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  مقدمة:

بعده، لتحقيق غايته في  وامتداده لماتشــهد العقود الأخيرة اهتماما متزايد بالنشــاط التســويقي لأهمية علاقته بالإنتاج 

وفي ، والســعر المناســبالمنتج إلى المســتهلك بالمواصــفات المناســبة  والخدمات منإدارة الأنشــطة المتعلّقة بتقديم الســلع 

مفهوم التســـويق عبر ســـلســـلة من المراحل إلى أن اعتمد على مفهومه الحديث  ولقد تطوّر. المناســـبينوالمكان  الوقت

يعد دور التســويق قاصــرا على إقناع  وهكذا لمالذي ينظر إلى المؤســســة على أّ�ا وحدة تســويقية في جميع أنشــطتها. 

الوعي في أغلب  وبذلك تزايدإشــــباعها  ىوالعمل علالمســــتهلك باقتناء المنتجات، بل تجاوز ذلك خلق الحاجة لديه 

في معظم أنشــــطتها التي تعتمد على التســــويق في تحقيق  ومنهاج عملالمؤســــســــات الحديثة بأهمية التســــويق كفلســــفة 

  أهدافها.

مع مرور الوقت بدأ التسويق يتحوّل  :-من التسويق التجاري إلى التسويق العلاقاتي -تطور مفهوم التسويق -أولا

نه أداة لتعظيم الربح من كلّ عملية تبادل منفردة إلى عملية لتعظيم علاقات المنفعة المتبادلة مع المستهلكين من مجرّد كو 

و تسويق العلاقات يكون ملائما بشكل أكبر مع الزبائن القادرين على التأثير على مستقبل  و الأطراف الأخرى.

المؤسسة خصوصا في الحالات التي يكونون فيها رغم نسبتهم المنخفضة مسؤولين عن الحصة الأكبر في المبيعات.و 

في مجال المبيعات المتكررة بلا شك فإنّ أهمية تسويق العلاقات سوف تشهد زيادة ملحوظة في المستقبل القريب 

Les ventes en répétition .بالمقارنة مع الأموال المستثمرة لاستقطاب زبائن جدد  

 تطور مفهوم التسويق من التسويق التجاري إلى التسويق العلاقاتي
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إلى محاولة من خلال استعراضنا لأهم التعريفات الخاصة بالتسويق فإنّ ذلك يقودنا  شامل للتسويق: تصور-ثانيا

ينطوي عليها، وبناءا على ذلك فإنّ التسويق  والمضامين التيوضع تصوّر شامل للتسويق مشيرين بذلك إلى الأبعاد 

  يمثل: 

خلال  وتسعى من"مجموعة من الأنشطة المتكاملة التي توجّه من خلالها موارد المؤسسة لفرص متاحة في سوق ما، 

تعظيم فرص  والمستقبلية وبما يضمنالحالية  ورغبات المستهلكينلحاجات ذلك إلى تحقيق أقصى مستويات الإشباع 

  الربح للمؤسسة سواء كان هذا الربح ماديا أو اجتماعيا".

  ينطوي هذا التعريف على مجموعة من المضامين الهامة:

والبيئية يعرّف النظام التسويقي بأنهّ مجموعة من العناصر التسويقية  أنّ التسويق يمثّل نظاما متكاملا: .1

وبالتالي يوجد في  التي تعمل مع بعضها البعض في شكل متناسق لتحقيق أهداف مشتركة موحّدة. والاقتصادية

وسلوك  وسلوك وقرارات وأنشطة وتفاعلات وقوى طاقة وأنواع وممارسون وتدفقاتالنظام التسويقي مستويات للنظام 

واستخدامات ومقارنات ومخرجات   أنشطة ووظائف و لات ومدخالنظام التسويقي مصادر  ويوجد في، وبداية و�اية

   .السوق دائم التغيرّ  وتطوّرات ومشكلات وغيرها تجعلالبيئة المحيطة  وتفاعل مع رقابية

 ويقود إلى لإعدادوايفرض قدرا من التخطيط  وهو ما :ومصمّمة مسبقاأنّ التسويق يمثل عملية موجّهة  .2

أي جهد تسويقي يجب أن يكون ضمن  وبالتالي فإنّ طق التخطيط العلمي، ضرورة إخضاع العملية التسويقية لمن

  .وقواها المؤثرةالبيئة التسويقية  ومراعيا لمعطياتإطار الموارد المتاحة 

 والتطوّر الاجتماعيذات أبعاد تنعكس مضامينها على عمليات التحوّل  التسويق هو عملية ديناميكية .3

 وتعدّ العمليةيفصل عن أية فلسفة تتبنّاها المؤسسة لتسويق منتجا�ا  ألاب . فالتطوّر الاجتماعي يجوالاقتصادي

الاجتماعي  ويؤكّد المفهوم التسويقية ضمن هذا السياق تجسيدا لمفهوم المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة الحديثة

التسويق في عملية التطوّر الاجتماعي من خلال مستوى الإشباع الذي يتحقّق نتيجة  وتظهر مساهمةللتسويق. 

ضمن  ويصبح التسويقينتجها النظام الإنتاجي،  والخدمات التي والرغبات وبين السلععمليات المطابقة بين الحاجات 

  هذه الرؤية محصّلة تفاعل العمليات التي تتمّ في هذا الإطار.

، فالربح قد يكون اجتماعيا ضمن سياق التعريف يمتدّ إلى أبعد من مجرّد الربح الماديأنّ مفهوم الربح  .4

  مفهوم التسويق. ولكنها تتبنىّ بالنسبة للمؤسسات الاجتماعية التي لا �دف إلى الربح 

  

إلى أنّ البداية الأولى لنّشأة أو ظهور التّسويق Drucker نقلا عن  Kotler يشير: المفهوم التّسويقي تطوّر-ثالثا

اليابانية بإنشاء Mitsui على وجه التّقريب قامت عائلة "ميتسيوي" 1650 كان في القرن السّابع عشر، ففي عام 

ومنذ ذلك الوقت ظهرت سياسات تصميم المنتجات و تنمية   في طوكيو."Dept store" أوّل محل أو متجر 

للإنتاج و ظهور إعلانات من شأ�ا جذب المستهلك، كما ظهرت فكرة الكتالوجات و البيع بالحزم، الموارد اللاّزمة 
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 رب لم يعرف شيئا عن التسويق إلاّ في منتصف القرن التاسع عشر على يد شركةغإلى أنّ ال Druckerو يشير 

أوّل من أشار  C.Mc.Cormick"ماكورميك" و كان "سيروس International harvesterهارفيستر"العالمية 

  مركز النشاط الرئيسي بل الوحيد للمؤسسة.   جوهر أوإلى أنّ التسويق يعتبر 

و تمّ تدريسه تحت عنوان  1905كما أنّ اصطلاح التسويق ظهر لأوّل مرة كمقرّر دراسي بجامعة بنسلفانيا في عام 

 R.S.Butlerمن بعده  كما قام W.E.Kreusiمن طرف  Products the marketing"تسويق المنتجات" 

  . Wisconsin  بجامعة Marketing Methodsبتدريس طرق التسويق 

فقد ظهر أوّل قسم للتسويق و بحوث التسويق في أوائل القرن العشرين حيث قامت شركة  المؤسساتأما في 

"Curtis"  و ذلك تحت اسم "البحث التجاري". 1911بإنشاء قسم للتسويق و بحوث التسويق في عام  

 Nielفقد تمّ من طرف الأستاذ concept marketing mix أمّا بالنسبة إلى تشكيل مفهوم المزيج التسويقي

Borden  في جامعةHarvard 1948م عا.  

التصوّر خلال الخمسينات في القاعات الإنتاجية ذات الاستهلاك الواسع لتصبح في يومنا المؤسسات  وانتشر هذا

تمارس التقنيات الحديثة للتسويق التي تطوّرت من المفهوم الضيّق المقتصر على البيع التي تنتمي إلى تلك القطاعات 

من تصميم المنتوج إلى خدمات ما  والتوزيع انطلاقاليشمل اليوم كل مراحل الإنتاج  والإشهار قبلا والتوزيع المادي

صناعية الأخرى المعمّرة الموجّهة للمستهلك توسعت ا�الات العملية للتسويق إلى المنتجات ال وكمرحلة ثانية بعد البيع.

مصنّعة.  والمعدّات والمنتجات النصفالموجّهة للمؤسسات الصناعية مثل الآلات  والمنتجات الصناعيةأو التجهيزات 

كان ينحصر في القطاع الصناعي في   وبداية السبعيناتأي أنّ ا�ال العملي للتسويق ما بين الحرب العالمية الثانية 

عرفا  والبنوك اللذانبدأ بروز اهتمام المؤسسات الخدمية �ذا التصوّر مع بداية السبعينات في مجالي الطيران حين 

منافسة شديدة خلال تلك الفترة، ليمسّ بعد ذلك جميع النشاطات الخدمية سواء تعلّقت بتلك الهادفة للربح أو 

  غير ذلك.

تبنيّ التصوّر التسويقي إلاّ حديثا أين برز هذا الأخير في الساحة إلاّ أنّ المنظمات الغير هادفة للربح لم تستطع 

إلى استخدام أدوات التسويق لمحاولة تغيير أو  والتي اضطرّت...الخ. والدينيةالسياسية، المنظمات الاجتماعية، الخيرية 

تعديل اتجاهات الجمهور بالبحث عن الطرق التي تؤدي إلى تقبّل ا�تمع لفكرة ما أو تحقيق المصلحة العامّة للمجتمع 

  عن طريق الاستعانة أو اللّجوء إلى الأساليب الإقناعية.

 ) مراحل أساسية هي:08(ثمانيي في يمكن أن نلخّص مراحل تطوّر المفهوم التسويق وبشكل عام

لقد كانت مشكلة الإنتاج هي الشاغل الأوّل للمؤسسات في بداية القرن  مرحلة التوجه بالمفهوم الإنتاجي: .1

العشرين، حيث كانت إمكانيات الإنتاج مازالت قاصرة على الإشباع الكمي لاحتياجات السّوق، ويفترض هذا 

كان من الضروري   وبالتّالي فإنهّالحاجة،  والمتاحة عندات ذات الأسعار المنخفضة المفهوم أنّ المستهلك يفضّل المنتج
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 ويمكن أنتوفيرها في الأسواق.  والعمل على، أي العمل على خفض تكلفة الإنتاج والتّوزيعتحسين كفاءة الإنتاج 

 تظهر أهمية هذا المفهوم في حالتين:

 ؛بائعين)زيادة الطلّب على المنتجات عن العرض (سوق ال -

  أن �تم المؤسسات بتخفيض التكلفة. وبالتّالي لابدالإنتاج،  ارتفاع تكلفةو  -

حول سيارته من  Henry Fordبما قاله  anti-marketingالتسويق  والموصوفة بنقيضولقد تجسّدت هذه الفترة 

 ) "إنّ زبائني يستطيعون اختيار لون سيار�م بشرط أن تكون سوداء".Tالطرّاز (

هذه الحالة الذهنية التي كانت سائدة خلال هذه الفترة أنّ المؤسسات لم تكن تعرف مشاكل تتعلّق بالبيع و تدلّ 

  هو ما صعّب من ظهور التسويق خلال هذه الفترة.

يقوم هذا التوجّه على الفرضية الأساسية التي تقول أنّ المستهلكين سيقومون  مرحلة التوجّه بالمفهوم السلعي: .2

التي تتصف بنوعية ممتازة و أداء فعّال. هذا ما دفع بالمؤسسات إلى تحسين نوعية السلع المنتجة الأمر  بشراء السلعة

الذي أدّى إلى التركيز على نوعية السلعة بدلا من التركيز على الحاجات و الرغبات التي يجب إشباعها لدى 

و كان رائد هذا      الجيّد يبيع نفسه"  و لقد ظهرت في هذه المرحلة شعارات عديدة منها "المنتوج المستهلك.

 صاحب كتاب أساسيات الإدارة العلمية. Frederick.W.Taylorالتوجّه 

  أمّا بالنسبة لأهمية عناصر المزيج التسويقي ضمن هذا التوجّه فيمكن تلخيصها كما يلي:

 ؛اهتمام كبير بالسلعة من ناحية النوعية - 

  ؛ملاءمتها في معظم الأحيان للقدرات الشرائية للمستهلكين مشكلة كبيرة مرتبطة بالتسعير من ناحية - 

الذين لم تؤخذ  المستهلكينطرف عن الطلب من  عرض يزيدالمشاكل التوزيع تتفاقم كون  وبالتالي بدأت - 

 ؛قدرا�م الشرائية بعين الاعتبار عند تحديد نوعية تلك السلع أو مستوى جود�ا

) لإقناع والإعلان وغيرهاف ترويجية جدية (كوسائل تنشيط المبيعات، أمّا بالنسبة للترويج فقد تطوّرت أهدا - 

 المستهلكين المستهدفين بأهمية شراء تلك السلع.

على حساب حاجات المستهلكين أدّى إلى بروز ما يسمّى بقصر النظر  والنوعية للمنتجاتإنّ الاهتمام بالجودة 

مقالا بعنوان قلّة التبصّر   Theodore levittكتب   1960في عام ف.  Marketing Myopia التسويقي

التسويقي أوضح فيه: "أنّ سبب إخفاق الكثير من المؤسسات التي كانت في يوم ما تتمتّع بمستويات نمو عالية يعود 

بالدرجة الأولى إلى فشل إداري و ليس إلى ركود السوق، و أضاف أنّ الإخفاق أو الفشل الإداري الرئيسي يكمن 

لها في إطار المنتجات القائمة، بدلا من تحديدها على أساس الأسواق المتغيرّة، و بعبارة أخرى فإنهّ في تحديد أعما

بحكم التغيرّ المستمر في عادات الشراء لدى المستهلكين فإنهّ على المؤسسات أن لا تحدّد أعمالها في إطار المنتجات 

إنمّا ينبغي عليها أن تحدّد أعمالها بدقةّ في إطار  و  المعروضة للبيع و التي تستهدف إشباع حاجات المستهلكين

  الاحتياجات واسعة النطاق للمستهلكين."
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ثمّ  1922شهدت هذه المرحلة وصول الازدهار إلى مداه الأقصى عام مرحلة التوجّه بالمفهوم البيعي: .3

  .تلاه الازدهار الاقتصادي من جديد بغد الحرب العالمية الثانية 1929حدوث الكساد العظيم عام 

  هذه المرحلة بزيادة أهمية المبيعات و بدأ الاهتمام ببحوث التسويق و رجال البيع. وامتازت  

تدرك  لقد قلبت الأزمة الكبيرة التي مرّ �ا الاقتصاد العالمي مفاهيم الإدارة التي كانت قد تبنّتها المؤسسات التي بدأت

أنّ الأرباح لا تعتمد فقط على عرض المنتجات و إنمّا يلعب الطلب على المنتجات و الخدمات الدور الأساسي في 

  ذلك. و هذا ما أدّى إلى ظهور بنى تنظيمية قادرة على توزيع (بيع و تصريف) الإنتاج الكبير.

  لقد تمّ إجراء تغييرات هامة تمثلت في:

  ؛ل ذلك في انتشار المخازن الكبيرة و انخفاض عدد الوسطاءاعتماد قنوات التوزيع و تمثّ  - 

تعديل إجراءات التواصل مع الزبائن و ذلك بتحوّل نوعي في أساليب الترويج، و ظهور المؤسسات   - 

 ؛المتخصّصة في الدعاية و الإعلان منذ بداية الثلاثينات

 السوق بشكل جيّد. تحسين تقنيات البحوث و الدراسات التسويقية و التي تسمح بمعرفةو  - 

بصورة عامة تغيرّ موقف المؤسسات و أصبحت على قناعة بأنه لا يكفي أن ننتج، لأنّ الإنتاج ليس غاية بحدّ ذاته، 

و أنّ الأهمية القصوى يجب أن تعطى للبيع، و هذا ما أدّى إلى تغيير في بنى المؤسسات و إنشاء قسم مبيعات 

أو قسم المالية.و لكن لم يعطى هذا القسم كل الوظائف التجارية فقد اقتصرت مستقل لا يقلّ أهمية عن قسم الإنتاج 

مهامه على إدارة قوة البيع و الترويج، أمّا إدارة المنتجات فقد بقيت من مسؤولية إدارة الإنتاج   و بقيت عملية 

  تحديد الأسعار من مهام مسؤولي المالية و المحاسبة.

م سميث في كتابه الشهير ثروة الأمم إلى أنّ الغرض الأساسي للعملية الإنتاجية يشير آدمرحلة التوجّه التسويقي:  .4

هي العملية الاستهلاكية، و من هنا فإنّ على المنتجين أن يكون اهتمامهم الأوّل بالمستهلك و أن يقوموا بترويج ما 

بقضية الاهتمام بالمستهلك  ينتجونه حتى يمكنهم الاستمرار في السوق. و على الرغم من ذلك فإنّ أحدا لم يهتم

.و قد 1946أوّل من قدّم للعالم هذا المفهوم في عام  General Electricإلاّ في الخمسينات. و كانت شركة 

كان من أوائل الشركات التي طبّقت هذا المفهوم تلك الشركات التي تقوم بإنتاج سلع يكرّر المستهلك القيام بعملية 

و هكذا أصبح واضحا    Procter and Gambleوشركة   General mills kellogg’sشرائها مثل شركة 

لدى المؤسسات الفارق ما بين البيع و التسويق، فالبيع يركّز على حاجات البائع بعكس التسويق الذي يركّز على 

سة، حاجات المستهلك، و أصبح المستهلك هو سيّد السوق، فهو نقطة البدء لكافة الأنشطة و القرارات في المؤس

  و هذا المفهوم يضع المستهلك على قمّة الهرم التنظيمي للمؤسسة.

الذي يلعبه لنجاح المؤسسة   و النظر إليها باعتبارها  الدور إنّ تبنيّ المفهوم التسويقي جاء نتيجة زيادة الوعي بأهمية

  ازدهارها.  تنظيما تسويقيا من أجل تلبية رغبات المستهلكين و إشباعها فذلك هو الكفيل ببقائها و

  و هذا المفهوم يقوم على ثلاث أسس:
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  ؛أنّ هناك تكامل و ترابط بين الوظائف التسويقية - 

 أنّ المستهلك هو نقطة البداية لرسم أي سياسة تسويقية أو إنتاجية. - 

 أنّ هناك تكامل أو ترابط بين الوظائف التسويقية و بين جميع وظائف المؤسسة. - 

يق تتضمّن الأنشطة المختصة بالمفهوم التسويقي الحديث حيث يعدّ التسويق مجموعة و هذا يتطلّب توفير إدارة للتسو 

من النظم المتكاملة فيما بينها، و المتمثلّة بقنوات التوزيع أو التوزيع المادي، الترويج، الرقابة على أعمال المخزون، و 

  لوفورات في الأعمال التسويقية. يجب تحقيق التنسيق بين هذه الأنظمة التسويقية للوصول إلى الكفاءة و ا

إذا يعتمد المفهوم الحديث على استخدام مدخل للأنشطة في المؤسسة يعمل على حل المشكلات الأساسية 

تتضمّن  لهم في الأسواق المستهدفة بالاعتماد على إستراتيجية تسويقية والخدمات للمستهلكين المرتبطة بتوفير السلع 

المتعلّقة بتحديد السعر و اختيار قنوات التوزيع و الترويج و الاتصال للإيصال المنتجات و العديد من القرارات 

  الخدمات و الحصول على الربح بأقصر وقت و بأقل تكلفة ممكنة.

ترتكز فلسفة "التسويق المستنير" على ضرورة قيام : Enlightened Marketingمرحلة التسويق المستنير  .5

و يقوم التسويق   بمحاولة تحقيق أفضل أداء للنظام التسويقي داخلها في الأجل الطويل.  وظيفة التسويق بالمؤسسة

  المستنير على خمسة مبادئ هي:

 المبدأ الأول: التسويق الموجه بالمستهلك -

 لابتكارياالمبدأ الثاني: التسويق  -

   المبدأ الثالث: تسويق القيمة  -

 توجهات اجتماعيةالمبدأ الرابع: التسويق القائم على رسالة ذات  -

  l’optique Marketing sociétal   الاجتماعي للتسويق المبدأ الخامس: المفهوم - 

أجل تحقيق رفاهية  وا�تمعية منفي السبعينات بدت الحاجة نحو تعديل مفهوم التسويق ليشمل الأبعاد الاجتماعية 

ومن  في المدى القصير. وحاجات الأفرادالمدى الطويل بدلا من التركيز على إشباع رغبات  وهيئاته وأفراده فيا�تمع 

فقد ترتّب على ذلك توجيه الأنشطة التسويقية من أجل تسويق شيء ملموس أو غير ملموس متضمّنا ذلك  ثمّ 

م في تحقيق تطوّر اقتصادي ، مماّ يساهومجتمعيةتسويق سلعة أو خدمة أو فكرة بما يمكّن من تحقيق أهداف اجتماعية 

 . وهيئاته وأفرادهفعالية للمجتمع  واجتماعي أكثر

إنّ إحساس إدارة المؤسسة بمسؤوليتها الاجتماعية قد أفضى على المفهوم التسويقي بعدا جديدا ينطوي                             

ور الرئيسي، إنّ ظهور ما يسمّى بحركة المستهلك على الكثير من المضامين الاجتماعية التي يعتبر المستهلك فيها هو المح

consumérisme   التي تنادي بدور أكبر للمستهلك في الحد من التصرفات التي يمكن أن تضر بمصالحه قد أكّد

العلاقة المباشرة بين المستهلك و المؤسسة، يضاف إلى ذلك فإنّ ظهور الكثير من جمعيات حماية المستهلك في الكثير من 
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العالم كان له أثر حقيقي في صياغة البعد الاجتماعي لمفهوم التسويق الحديث، و يمكن تلخيص المعالم الرئيسية  دول

  للمفهوم الاجتماعي للتسويق على النحو التالي: 

 وأنّ بقاءفردا أو جماعة) بوصفه محورا أساسيا لأيّ جهد تسويقي تقوم به المؤسسة. (بالمستهلك الاهتمام  -

  المتطوّرة. والرغبات الاستهلاكيةمن في قدر�ا على إشباع الحاجات أي مؤسسة يك

قرارات  واللازمة لاتخاذ) ونوعاأنّ من حق المســـــتهلك على المؤســـــســـــة أن تزوّده بالمعلومات المناســـــبة (كما  -

  خداع أو تضليل. ورغباته دوناستهلاكية تحقق له الإشباع المناسب لحاجاته 

  ؤسسات التي تعمل من أجله.أنّ المستهلك يثمن إيجابيا الم -

النمو  وزيادة معدّلاتحيث نقص الموارد،  ومشـــــاكله منيجب على المؤســـــســـــات أن �تمّ بقضـــــايا ا�تمع  -

 إلخ.  والتلوّث والتضخّم ...السكاني، 

ع للتســـــــــــويق .6 إنّ ظهور المفـاهيم : l’optique Meta Marketing مرحلة التوجّه بالمفهوم الموســـــــــــّ

التســــــويقية الســــــابقة خاصــــــة المفهوم الحديث للتســــــويق كأســــــلوب تفكير أو فلســــــفة للإدارة لا يؤثرّ على الأنشــــــطة 

التســـــويقية فحســـــب بل على جميع أنشـــــطة المؤســـــســـــة، و لم يتوقّف التطوّر عند هذا الحد بل حدث تطور آخر في 

 التسويق مفهوم توسع عن تحدثوا الذين الأوائل من ليفيو وتلرك ويعتبر ،مفاهيم التسويق بظهور المفهوم الموسّع 

  Metamarketing   التسويق وراء وما Marketing generic الأساسي التسويق برزت مصطلحات عندما

  اقترح لاحقة مراحل وفي،  خاص بشــكل التســويقي والفكر عام بشــكل الإداري الفكر في تحولا طرحهما واعتبر

Kotler المضخم التسويق مصطلح  Megamarketing. 

و    لا تكون أهداف العملية التسويقية الحصول على أموال   Méta marketingال و استنادا إلى هذا المفهوم

إنمّا الحديث عن الولاء و كسب رضا المستهلكين و تقديم العون و المساعدة لهم، أي تكون مهمّة البائع هنا تحديد 

  و يركّز مفهوم ما وراء التسويق على خمسة أنواع رئيسية للتسويق:  ما يجب تقديمه للمشتري.

  ؛تسويق الخدمة/ المنتوج - 

 ؛تسويق المنظمة - 

 ؛تسويق الفرد (الشخص) - 

 ؛تسويق الموقع أو المكان - 

  التسويق الاجتماعي. و  - 

  و طبقا للمفهوم الجديد فإنّ الأمر يتطلب تطوير المفاهيم التالية:

 حيث لم يعد قاصرا على المنتجات المادية الملموسة، بل أصبح يتسع ليشمل: المنتوج: -

  

  

 الخدمات الأشخاص المنشآت الأفكار السلع

 المنتوج
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  حيث أصبح يتّسع ليشمل بجانب المستهلك التقليدي ما يلي: المستهلك: -

  

  

  

  

  

  

إنّ تطبيق المفهوم الموســــع للتســــويق يتطلب توســــيع نطاق بعض الأدوات التســــويقية  الأدوات التســـويقية: -

  هي: المنتوج، السعر، التوزيع، الترويج. وهذه الأدواتحتى تتماشى مع هذا المفهوم 

 بالسلوك يعوض والمنتوج منظمة بكلمة تستبدل بل مؤسسة لكلمة مجال فلا الموسع المفهوم هذا إطار وفي

 ليصبح المردودية، بدل والأهداف الزبائن محل يحل والجمهور السلوك هذا تبني مع تتفق البيع وكلمة المرغوب

 تسمح ملائمة بسلوكات المعني الجمهور سلوك لترقية للمنظمة المتاحة والوسائل الطرق مجموعة هو التسويق

 قاعدية منهجية إلى نسبة محدد بل مجال إلى نسبة فر يع لا التسويق فإن وبذلك .أهدافه بتحقيق

methodologie de base من معين سلوك تبني يتم أن تريد منظمة أي لمشاكل التطرق عند تطبيقها يمكن 

 :هما أساسيتين مرحلتين المنهجية هذه وتتضمن . معين جمهور طرف

 ؛البيئة تحليل -

والتي  للتســـويق الأســـاســـية و هذه هي الفلســـفة الاســـتراتيجي، الاختيار خلال من المنظمة فعل ردو  -

  .فيها تنشط التي بالبيئة المؤسسة بتكيف تقضي

 مجال توسع إطار في التسويق وضعيات تعدد عن  Michel & Valle & Sallaأمثال  آخرون، تحدث وقد

  .الزبائن إلى حجم الموردين حجم ونسبة زبون - مورد العلاقة كثافة بعدي يتقاطع عندما ذلك ويتم التسويق،

 بشروط العمل( الأسواق عمل وطبيعة العرض تعريف فيها يختلف للتسويق وضعية عشرة إحدى تنشأ لذلك وتبعا

  :في الوضعيات هذه وتتمثل .)التبادل

 ؛للمستهلكين الواسع الإنتاج تسويق -

المدیرون الذین یتعاملون  الموردون الموزعون الرأي العام

 مع المؤسسة

الجهات التي لدبها ارتباط 

 مباشر مع المؤسسة

 المستهلك
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 ؛للمستهلكين الواسعة الخدمات تسويق -

 ؛للمستهلكين التجاريين الوسطاء تسويق -

 ؛للوسطاء الواسع الاستهلاك ذات المنتجات تسويق -

 ؛الفردية للمستهلكين والخدمات المنتجات تسويق -

 ؛للمؤسسات المرافقة والخدمات الصناعية السلع تسويق -

 ؛للوسطاء المرفقة والخدمات الصناعية السلع تسويق -

 ؛للمؤسسات الصناعية الخدمات تسويق -

 ؛الحرفية الصناعات تسويق -

 ؛الأعمال تسويق -

 .الباطن من المقاولة عملياتوتسويق  -

 وزنه على لوالمكاني، يد الزمني بامتدادها الحياة مجالات كل تغطي التي الواسعة الآفاق �ذه التسويق مجال إن

 على يتوجب التسويق، تطبيق وأثناء  .خاصة بصفة المنظمات حياة وفي عامة بصفة ا�تمعات حضارة في المتزايد

 المهم فليس ذاته، بحد كهدف التسويق وبين للعمل كإطار التسويق منهجية بين التمييز المؤسسات على القائمين

  .والمكان الزمان يراعى وأن به المعمول الوضع مع تكييفه يتم أن بل وحسب، التسويق يطبق أن

نجري  بمجرد أنيمكننا أن نعرف مدى التطور الهائل الذي عرفه مفهوم التسـويق  للتسويق:وجهة نظر جديدة  .7

  :  والحاضرمقارنة بسيطة للتسويق في الماضي 

  هذا التسويق على العديد من الممارسات يمكن تلخيصها فيما يلي: ينطوي الماضي:التسويق في  -

 .والبيععدم التفرقة بين التسويق  - 

 .والاهتمام بهالمستهلك بدلا من رعايته  والاستحواذ علىالاهتمام  - 

محاولة تحقيق الربح في كل صفقة أو تعامل مع المستهلك بدلا من محاولة تحقيق الربح من خلال خلق القيمة  - 

 للمستهلك.

ق الأهداف يتم القيام باتخاذ قرار التسعير بناءا على التكلفة التي يتم تحملها بدلا من التسعير المبني على تحقي - 

 المرجوة.

بشــــــكل فردي غير مترابط بدلا من الســــــعي إلى تحقيق التكامل لتلك  وأنشــــــطة الاتصــــــالاســــــتخدام أدوات  - 

 الاتصالات التسويقية المتكاملة. وتفعيل مفهوم، والأنشطةالأدوات 

عنها  بدلا من البيع القائم على المنافع التي يبحث وخصـــــــــــــــائص المنتجالبيع من خلال التركيز على ملامح  - 

 الفعلية للمستهلك. ومقابلة الحاجاتيتم إلا من خلال محاولة فهم  والذي لاالمستهلك، 
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لنا أن  ومتطور فيمكنالتســـويق بشـــكل حديث  التي تمارس بالنســـبة للمؤســـســـاتالمعاصــر:  التســويق - 

  نلاحظ ما يلي:

�م، بالإضـــــافة إلى محاولة تســـــعى إلى تحســـــين المعرفة لدى عملائها، و إلى تنمية و تطوير تقنيات الاتصـــــال  - 

 . Customer Economicsفهم ما يطلق عليه ب "اقتصاديات العميل"

 يتم دعوة المستهلكين للمشاركة في تصميم المنتج. - 

 تقديم عروض تسويقية مرنة يمكن تعديلها إذا اقتضت الظروف ذلك. - 

تســـتخدم أكثر من وســـيلة من وســـائل الاتصـــال، كما تســـعى إلى تحقيق التكامل بين الاتصـــالات التســـويقية  - 

 مستهلك على حدا. ومتسقة لكللتوصيل رسالة مناسبة 

تســــــــــــــعى إلى الانتفاع بصــــــــــــــورة أكبر بالتقنيات التكنولوجية المتاحة مثل البيع الآلي، البرمجيات، الإنترنت،  - 

 .نات، و الاكستراالانترانت

الســـــــــــاعة من خلال اســـــــــــتخدام البريد الالكتروني أو من خلال تســـــــــــويق  وعلى مدارتقدم خدما�ا كل يوم  - 

 منتجا�ا الكترونيا عبر الانترنت.

تســــــــــــــتطيع أن تقدم لهم مجموعة مختلفة  ومن ثمعلى تحديد المســــــــــــــتهلكين الأكثر ربحية لها،  أكبرلديها قدرة  - 

 الخدمات. ومميزة من

 التوزيع التي تتعامل معها كشركاء. تنظر إلى قنوات - 

نستطيع أن  وبالتالي باختصار هذه المؤسسات قد وجدت الطرق التي يمكن من خلالها تحقيق قيمة كبيرة لعملائها 

  .Marketing Visionaries"أصحاب الرؤى المستقبلية"نطلق عليها 

  :يمكن أن نلخص ذلك في الجدول التاليو 

  

  

  

  

  

  

  

                                                           
 ،شبكات تحقق التواصل بین الأفراد العاملین الموجودین داخل المؤسسة ببعضھم البعض تحقق التواصل بین العاملین وبین  وكذلك الإنترانات ھي 

  الشبكة الخاصة بالمؤسسة.
 و قنوات التوزیع، و  التورید،الإكسترانات ھي تلك الشبكات التي تحقق التواصل بین المؤسسة و بین مجموعة من الأطراف الخارجیة مثل مصادر

  غیرھم من الشركاء الخارجیین.
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  والتسويق الجديدالفرق بين التسويق التقليدي 

  التسويق الجديد يركز على الزبون  جو المنت على زكير  التقليدي التسويق

• 4 P’s 

– Product المنتجات سياسة  -   

– Price التسعيرسياسة  -  

– Place سياسة -عالتوزي  

– Promotion سياسة  -جالتروي  

4 C’s 

–Customerneeds and wants احتياجات و متطلبات الزبون       

– Cost to the Customer تكلفة المستهلك 

– Convenience التوافق    

– Communication الاتصال   

"المســـــــــتهلك مفهوم  المســـــــــــتهلك، وظهر،و هذا راجع لتغير و هذا راجع إلى ظهور طريقة جديدة في الاســـــــــــتهلاك

تقدم فالطبقات المرتفعةالســــــــعر ، -الجودة بينالعلاقة بالذي يتميز، le nouveau consommateurالجديد"

التشـــــــــــــكيلة العالية و المتميزة، أما الطبقة الدنيا فتقدم المنتوجات المتواضـــــــــــــعة، و أغلب المســـــــــــــتهلكين يتمركزون بين 

  الاثنين. 

  فرد تغير: وسلوك كلأما اليوم هذه الأغلبية العظمى من المستهلكين قد تغيرت، 

يختار الأســعار المنخفضــة لمشــترياته المتكررة أصــبح يشــتري من حين لآخر بأســعار مرتفعة من فالمســتهلك الذي كان 

.كما أن أغلب المسـتهلكين اليوم يتوجهون نحو الماركات ذات السـعر  "l'achat plaisir"أجل تحقيق رضـا معين 

من المســــــــتهلكين  وهذا النموذج ة.الأول(غير المحدد من قبل الموزع) لمشــــــــتريا�م العشــــــــوائية و اتجاه المنتجات الباهظ

الجودة   كما -بين الســـــــــعر وهنا العلاقة. le modèle de la crémaillère"نموذج المعلاق"يطلق عليه اســـــــــم 

  يوضحه الشكل التالي:
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  تغير هيكل السوق الشكل يوضح

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  ا

  

  

  

  

  

 في الماضي

 زبائن أسواق صغیرة ذات أسعار مرتفعة

أسعار أغلب المنتجات ذات 

 زبائن الأغلبیة متوسطة

أسواق صغیرة ذات أسعار منخفضة 

 جدا

 زبائن متواضعین

الحاضر الوقت في  

 أو

 أعلى التشكيلة 

 مشتریات تتضمن

ماركات ذات 

 أسعار مرتفعة
أسعار 

 مرتفعة

 سعر أدنى

D لقسما   

أسعار 

 مرتفعة

 سعر أدنى

C لقسما   

أسعار 

 مرتفعة

 سعر أدنى

مشتریات 

 قاعدیة 
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  تطور متطلبات الزبائن يوضحالشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  
أصبح  من القرن الماضي السبعينات وفي سنوات منخفضة،يبين لنا أن المستهلكين قد تطلبوا أسعار هذا الشكل 

التسعينات أبدوا  وفي بدايةالمستهلك يريد منتوجات ذات جودة عالية. خلال الثمانينات تمنوا ربح بعض الوقت، 

التحدي  ومنه أصبحاليوم فإن المستهلك يريد أيضا التقدير.  ا. أمومريحةرغبتهم في الحصول على المنتوج بطريقة سهلة 

  فأكثر.أكثر  واختيار الأفرادم أصبح سلوك الشراء لأنه اليو  ،الزبونخدمة الجديد للمؤسسات هو 

  : الاتجاهات المستقبلية في التسويق-رابعا

عن مستقبل التسويق في مقال تحت عنوان الثورة التسويقية " Robert Keithعاما مضت كتب " 50قبل حوالي 

Marketing Revolution ": جميع نشــــــــــــاطات عاجلا أم آجلا ،فإن اليوم الذي يكون فيه تركز جاء فيه

المؤســـــــســـــــة على إرضـــــــاء الزبون ، آت لا ريب فيه  ، وعندما يأتي هذا اليوم فإن الثورة التســـــــويقية تكون قد 

  ." اكتملت

وبرزت مفاهيم  وممارسات وتجذرت فيهإن عالم اليوم هو عالم مختلق عما كان عليه بالسابق، عالم غابت عنه مفاهيم 

أخرى غير تقليدية، فمثلا فإن الاتجاه الجديد في الاقتصاد الحديث لم يعد ينحصر في ناحية تحسين الإنتاجية  اتجاهات

والتقدم جديدة للمستقبل. فالغلبة أصبحت للعلم  وتصميم منتجات واختصاصيين لوضعبل أيضا في إيجاد فنيين 

 الوقت

 المنتوجات

 1970 السعر

1980 

1990 

 أرقام

 أشیاء

البحث عن علاقة مع الزبائن من خلال شبكات 

 متعددة
 مودة 2000

 المجتمع(المواطن) العلاقة مع الشركاء في الحي، من أكبر الأسباب

 الفرد

 الاعتبار إنساني

 راحة الشراء
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المشاكل الاقتصادية  والأجوبة عنباتت معظم الحلول  ، الذي بات يمثل أهم المقومات الاقتصادية قاطبة. وعليهالتقني

. ومن بين والاستفادة منهاالعاملة  وتحريك القوةتأهيل  والعلمي والمقدرة على والثقافة والتقدم التقنيملتصقة بالمعرفة 

  الدول نذكر: ط بينوالتحرير والانفتاح والترابالتي أدت إلى زيادة اتجاهات العولمة  والمتغيرات الاقتصاديةأهم السمات 

: من قبل كافة بلدان العالم على افتراض أنه الأسلوب الأنسب، وهذه التحول باتجاه اعتماد نظام السوق .1

والاستثمارات والسياسات والتعديلات العملية تتفاوت من بلد إلى آخر، وهي تتناول مجموعة كبيرة من القوانين 

. ولا شك أن مدى نجاح هذه العملية له متطلباته ودعم حركته�دف تحريك عوامل السوق  والهيكلة الاقتصادية

قطاع وطني من  وعلى توافرالتقنية  وعلى المقدرةاعتمادا كبيرا على الاستقرار العام  وأنه يعتمدكما   ،وشروطه

 التقنية. المقدرة ودرجة بناءالبشرية  وتنميته ومستوى القوىأداء القطاع العام  وعلى مستوى والمستثمرين،المبادرين 

 ،الثالثة الصناعية الثورة باسم عليه يطلق ما بوجود الجديد العالمي الاقتصادي النظام تميز :تالمعلوما ثورة .2

 .المعرفة الكثيفة والتكنولوجيا والمواصلات، والاتصالات المعلومات في علمية ثورة تمثل والتي

 في محوريا دورا تلعب �اأ إذ الجديد، الاقتصادي للنظام المادي الأساس تمثل المعلومات ثورة أصبحت فقد وعليه

 هو العالم لأسواق بالنسبة المعلومات ثورة مخرجات تعكسها التي والدلالة، أجزائه جميع في التغيير ومحرك تشكيله

 محاولة في الصغيرة الشركات بين الاندماجات تشجيع و الملكيات، شكل وتغيير كبير،  بشكل الأسواق هذه تقارب

 عليه يطلق ما لتحقيق الكبير بالحجم المتخصص الإنتاج أهمها من التي و العالمية، البيئة لمتطلبات للاستجابة منها

 على التنافسية المقدرة زيادة و التكلفة تخفيض ثمة ومن الكبير، الإنتاج أو Economy of scaleالحجم  بوفورات

 .العالمي المستوى

معظم البلدان العالمية، وحمل في طياته أهدافا لاشتراك  وإعلاميا في: وهو تيار انتشر عمليا صةخالخص .3

تعني  العملية لاالقطاع الخاص في العمل الاقتصادي نظرا لتزايد دوره بعد التحولات السابقة. ومن الملاحظ أن هذه 

ن خلال بأي شكل من الأشكال انسحاب القطاع العام من العمل الاقتصادي بل بعكس ذلك فإن دوره سيكبر م

 .والمادية وغيرهادعم التنمية البشرية  والتوجه إلىالأساسية  وإقامة البنىالمتممة للعمل الخاص  وتنمية الظروفرعاية 

وقد حدث ذلك بفضل التطورات التقنية المتسارعة، مما أدى إلى الحد من أهمية  :والإنتاجتبدل أنماط العمل  .4

 والاستغناء عنأو القدرة على المنافسة العالمية، وقد أدى ذلك إلى زيادة البطالة  وبروز المقدرةالميزة الاقتصادية 

 الإنتاجية. وتقسيم المراحلالدول ببعضها  وزيادة ارتباطمجموعة كبيرة من الموظفين نظرا لتغير أنماط العمل 

والخدمات وعناصـر  سـهولة انسـياب السـلع في-الاقتصـاديعلى الصـعيد -العولمة  : تتجلىالاقتصاديةالعولمة  .5

فالعولمة  وســــــــــرعة انتشــــــــــار المعلومات بلا اعتداد يذكر بالحدود الوطنية للدول. الأموال) بلالإنتاج (الأفراد ورؤوس 

وفي ســـــــوق عالمية واحدة  والمال والمعلوماتمصـــــــطلح يعبر عن اتســـــــاع وعمق التدفقات الدولية في مجالات التجارة 

ميدان واحد ذو نظام اقتصــــــــادي واحد مخطط بصــــــــياغة  إلىالعولمة أنه من خلالها تم تحويل العالم  متكاملة. وتتميز

 وتمثل: واحدة متعددة الجنسية
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 العالم.الانفتاح الاقتصادي على • 

 التجارة.زيادة المنافسة وتحرير • 

 الاستهلاك. أنماطوالتفكير في  التسويقأساليب و  الإنتاجالتطور في • 

 الخصخصة.ستثمار الأجنبي وتفعيل مفهوم زيادة الا• 

  لتكنولوجيا. وا الإنتاجيةحرية انتقال الموارد • 

  مقدمتها:وتأتي العولمة كمحصلة لعدة ظواهر في   

في سرعة تبدل  ساهمت والتي العالمي:الشركات متعددة الجنسيات كعنصر حاكم في النظام الاقتصادي  بروز .1

. وقد ساهم هذا الاتجاه في تسريع تحرك ومكانالثروات الممتدة في أكثر من بلد  والاستفادة منأنماط العمل 

العالمية،  واشتداد المنافسةالعولمة مما ساهم في إبراز    وتقوية عملية والتقنيات وترابط البلدانالأموال  وتنقل رؤوس

  من مؤسسات الإنتاج العالمية. وتدهور العديد

فنسبة  –وتنعكس القدرات الإنتاجية والتسويقية للشركات متعددة الجنسيات على مكانتها في التجارة الدولية 

 40كنسبة من حجم التجارة الدولية تصل لنحو  Intrafirmالتجارة داخل شبكات الشركات التابعة لشركة واحدة 

ات الأم و إذا جمعنا النوعين معا لن يكون بعيدا ثم تأتي بعد ذلك التجارة بين مجمل الشركات التابعة لكل الشرك %

 منها.عن الصواب بالقول بأن معظم التجارة الدولية حاليا تتشكل 

والخدمات والأموال وتعد الشركات متعددة الجنسيات اللاعب الرئيسي في عملية العولمة حيث تقوم على نقل السلع 

  بدورها إلى: والتي أدت 1973زمة النفط عام الدول، وقد تزايدت أهمية العولمة ابتداءا من أ بين

 .والسلع النهائيةتغيير في التكلفة النسبية لمستلزمات الإنتاج  - 

 إحداث انطلاقة جديدة للابتكارات التكنولوجية. - 

حصة القطاع الصناعي لصالح قطاع الخدمات     والمتمثل بانخفاضتغيير هيكلة التجارة العالمية  - 

  . وتكنولوجيا المعلومات

شيوع ظاهرة الاندماج والاستحواذ والتحالفات بين المؤسسات الكبرى: مع تسارع وتيرة العولمة، وتحرير التجارة  .2

الدولية بشقيها السلعي و الخدمي ،أصبحت ظاهرة الاندماج والاستحواذ والتحالفات بين المؤسسات الكبرى 

العالم خاصـــة في أوروبا والولايات المتحدة و ملفتة للانتباه ،فقد امتدت حمى الاندماجات إلى العديد من دول 

، وفي مناخ العولمة تاليابان وذلك لتعزيز قدرا�ا التنافســــية في نظام اقتصــــادي عالمي حر تحكمه شــــبكة المعلوما

بدأت الشـــركات دولية النشـــاط في الاندماج لتحقيق وفورات  وســـرعة نقل المعلومات والأموال في أرجاء العالم ،

طاء تلك التكتلات الجديدة فرصــــــة أكبر للتنافس في أســــــواق العالم ، ونلاحظ أن بعض الدول اقتصــــــادية ،وإع

بدأت تغض النظر عما إذا كانت الشــــــــــــــركات الوطنية واندماجا�ا تتعارض مع قوانين منع الاحتكار ، وذلك 

 الأخرى .�دف توفير ميزة نسبية لشركا�ا الوطنية تستطيع فيها أن تتنافس مع مثيلا�ا في الدول 
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 التكنولوجي التقدم أدى لقد :والاتصــالاتتســارع التطور التكنولوجي والتقدم الســريع في تكنولوجيا المعلومات  .3

 التجارية سواء الدولية الاقتصادية المعاملات أداء في وسرعة الدول بين والانتقال الاتصال عمليات تسهيل إلى

 الصفة تأخذ المنتجات جعلت بصورة الأسواق واتساع للدول، السياسيةد الحدو  تجاوز إلى أدى كما  المالية، أو

 نتاج هي التطورات وهذه الثقافات، مختلفة شعوب بين العالم في الاستهلاك أنماط تشابه إلى أدى كما  العالمية،

 .الثالثة الصناعيةة بالثور  يعرف لما حقيقي

 التكنولوجياى عل تعتمد التي الإنتاجية الأســـاليب ونشـــر بتنمية للاهتمام بالمؤســـســـات التكنولوجي التقدم أدى كما

 التنافســـية المزايا ويدعم يحســـن مما المؤســـســـات،ل داخ الأداء إنتاجية ورفع المنتجات، جودة من الزيادة دف� العالية

  .بالمنافسين مقارنة ا� تتمتع التي

ظاهرة التكتلات الاقتصـــــــــــــــادية من أكثر  الإقليمية: تعتبرتكريس ظاهرة التكتلات والتجمعات الاقتصـــــــــــــــادية  .4

مرحلة تعميق  والتعدد إلىالظواهر اللافتة للانتباه وخاصــــــــــــــة بعد انتقال هذه التكتلات من مراحل الانتشــــــــــــــار 

وإنما  بعينه،العلاقات الاقتصــــــادية بين أعضــــــائها. فلم تعد التكتلات حكرا على قارة أو مجموعة دول أو إقليم 

 وأن يطغىإلى حد أن منظمة التجارة العالمية بدأت تتخوف من هذه الظاهرة  الم.العانتشـــــرت في جميع مناطق 

 نمط تحرير التجارة متعدد الأطراف الذي ترعاه. الإقليمية) علىنمط تحرير التجارة على المستوى الإقليمي (

  نوضح كل هذه التغيرات الحاصلة على التسويق من خلال الجدول التالي: ويمكن أن

   ونظرية التسويقالعولمة، التكنولوجيا، الخوصصة على إدارة التسويق، بحوث التسويق  تأثير

  الخوصصة  التكنولوجيا  العولمة  

أن  والاستراتيجيات يجبالإدارة   إدارة التسويق

  هدف شامل. تكون

  أدوات جديدة للمسير -

  استراتيجيات جديدة -

  تشخيص المزيج التسويقي

بين الأسواق في دول بحوث أكبر   بحوث التسويق

  أخرى.

تكنولوجيات جديدة في 

بحوث التسويق تمكن من 

  تقديم رؤى جديدة.

تركيز جديد على الطرق من 

وأذواق أجل تغطية طلبات 

  .الأفراد

نظرية التسويق يجب أن تكون   نظرية التسويق

  المختلفة. وتخدم الثقافاتعالمية 

نظرية التسويق يجب أن 

تقدم أنواع جديدة من 

  نتجات.الم

 ألانظرية التسويق يجب 

تستهدف فقط الأسواق 

  الأفراد. ولكن أيضاالكبرى 

 
حيث أحدثت إعادة هيكلة في آلية  وأصحاب الشركاتالأحداث العالمية على سلوك المنتجين  وانعكست هذه

  عمل الشركات تميزت بما يلي:



تطور مفهوم  التسويق                                                 الفصل الأول:                              

 

18 
 

 بأنواع مختلفة من السلع ذات وحدات صغيرة مع السرعة في تلبية متطلبات  وتزويد السوق، مرونة في الإنتاج

 السوق بأقل مخزون ممكن.

 والواعدة المتمثلة في تحويل الموارد من القطاعات الضعيفة إلى القطاعات المزدهرة      تنويع عمليات الإنتاج

 تحسين في إدارة المخاطر. مع

 من  النامية تفادة من انخفاض تكاليف الإنتاج في الدولتوجه الشركات متعددة الجنسيات إلى الاس

الأجنبية المباشرة إليها، مما جعل العالم كله مجالا رحبا  وتوجيه الاستثماراتخلال نقل عمليات الإنتاج، 

 .والخدمات المختلفة والتسويق للسلعللإنتاج 

 رفع الإنتاجية  وعملت علىاج على تحقيق وفر حقيقي في كافة الإنت والتي أدت تطور أنظمة المعلومات

مثل استخدام تكنولوجيا  والعمليات المصاحبةخلال المكننة  والخدمية منالقطاعات الصناعية  وخاصة في

 .والإداريةالإنتاجية  وحل المشكلاتالمعلومات في عملية صنع القرار 

 بمسارات التجارة العالمية،التي جاءت ثمرة التطورات السابقة، وقد أصبحت تتحكم  منظمة التجارة العالمية .5

بمدى سيطرة البلدان على تجار�ا الخارجية. وهذه الاتفاقية  وأحكاما ملزمةوهي قد أضاقت عوائق أكبر 

خلال مقدر�ا الهائلة على الإنتاج  ولاسيما منالصناعية على التجارة العالمية  وسيطرة البلدانشرعنت تفوق 

أصبحت التنمية تعتمد اعتمادا كبيرا على مشاركة البلدان في التجارة  البعيدة. وقد والابتكار ودخول الأسواق

 العالمية.

  الجديدة: تسويقيةالبيئة ال ملامح-خامسا

 :فيما يلي تمثلت جديدة ملامح العالمية الصناعية البيئة اكتسبت السابقة قد التغيرات بفعل

 بالمنظور العمل الكبيرة المؤســــســــات أخذت العالمية المنافســــة حدة بازدياد :العالمية المنافســـة وشـــدة حدة تزايد .1

 .واحدة سوق العالم أصبح أن فرضية من انطلاقا ا�لعمليا العالمي أو الكوني

 التنظيمية البشــــرية، ،: الرأسماليةالمختلفة لمواردها العالمي الاســــتغلال تحقيق إلى حاليا العالمية الشــــركات تســــعى لذلك

 .العالمية الأسواق في التنافس على ا�قدر  تعزيز اجل من

 أصـــــــــبح العالمية نحو الاتجاه تزايد مع :التنافســـــــية للميزة تحقيقا للتنافس اســـــــتراتيجيات وضـــــــع على التركيز .2

 الاهتمام بالمنتجات ازدياد إلى أدى مما العالم، في مكان أي من م�احتياجا لشــــــــــــــراء اســــــــــــــتعداد على العملاء

 .الملائم بالسعر وبيعها توافرها يتم أن بشرط ا� الوثوق من العالية الدرجة ذات المبتكرة

 العالمية، الصــــــــــــــناعات من العديد داخل لها المحركة العوامل و المنافســـــــــــــــة ديناميكيات تغيرت الظروف هذه ظل وفي

 خلق في نجاح وجوهريا أســاســيا عنصــرا باعتبارها التنافســية الميزة مفهوم على اهتمامها تركز العالمية جعلت الشــركات

 للصــــــناعة اســــــتراتيجية تحليلات إجراء نحو أولا اهتمامها الشــــــركات وجهت لذا وخدما�ا، لمشــــــتري منتجا�ا القيمة

 الســوق، في حاليا والموجودة المنافســة الشــركات : تشــمل و الصــناعة هذه المشــاركة داخل الرئيســية الأطراف ودراســة
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 وبعد المشـــــترين، الموردين، البديلة، المنتجات تنتج التي الشـــــركات الســـــوق، إلى دخولها المحتمل و المنافســـــة الشـــــركات

 و مستمرة تنافسية ميزة تحقيق دف� للمنافسة ا�استراتيجيا وضع و بصياغة الشركات تقوم التحليلات هذه إجراء

 .متواصلة

 تقوم المنافســـة من جديدة نوعية برزت الأســـواق لعالمية اســـتجابة :الزمن عنصــر على المعتمدة المنافســة ظهور .3

 .للشركات التنافسية القدرة تحسين ثم ومن العميل، أو المستهلك لصالح الزمن عنصر تخفيض أساس على

 :أهمها عناصر عدة خلال من الزمن أساس على المنافسة أبعاد يمكن بلورةو 

 حيــــاة دورة زمن اختصــــــــــــــــــار خلال من ذلــــك ويتحقق ،للأســــــــــــــواق الجــــديــــدة المنتجــــات تقــــديم زمن تخفيض -

 تخفيض وأيضــــــــا الإنتاج، تكاليف تخفيض للمخزون، لمخصــــــــصــــــــةا المســــــــاحات تخفيض ذلك عن ،ويترتبالمنتوج

 .التوزيع لعمليات المخصصة المساحات

 .إياه تسليمه و جو للمنت العميل طلب بين المنقضية الفترة ا� يقصد و للعميل، الدورة زمن تخفيض -

 المحدد الوقت في التخزين و الإنتاج إلى الوصول دف� العمليات تغيير أو تحويل زمن تخفيض -

(just -in- time) التصنيع عمليات في المرونة لتحقيق. 

 دورة تخفيض إلى التكنولوجي الابتكـــار معـــدلات تزايـــد أدى :التغير التكنولوجيو  الابتكــار معــدلات تزايــد .4

 الاهتمام على ذلك في مركزة الأسواق إلى منتجات جديدة تقديم في تسرع الشركات جعل ما هذا المنتوج حياة

 .عالية وبكفاءة بسرعة تتم التي المنتجات تصميم بعمليات

 في مختلفة نظم على التركيز يتم الحديثة التصــــــــــنيع بيئة ظل في :الحديثة التصــــــــنيع ونظم عمليات على التركيز .5

 إلى التنافسية للميزة كأساس  الكفاءة عنصر من التحول بغرض وذلك المتقدم، التصنيع تكنولوجيا مثل التصنيع

 .متواصلة تنافسية ميزة تحقيق في الفعالية عنصر

 إنتاج من السريع بالتغيير التصنيع لعمليات السماح هو المرنة التصنيع ونظم المتقدم التصنيع تكنولوجيا من فالهدف

 عمليــات بمزايــا الاحتفــاظ مع كبيرة  بــأحجــام متنوعــة منتجــات إنتــاج مع والتكيف آخر منتج إنتــاج إلى معين منتج

 .المستمر الإنتاج

 الاعتماد تزايد هي العالمي المســــتوى على الغالبة الســــمة إن :الموردين مع العلاقات إدارة نحو الاهتمام توجيه .6

 توجيه يتم هنا ومن والمكونات، المواد من العالمية الشــــــركات احتياجات تدبير في الخارجية التوريد مصــــــادر على

 الاقتراب منهمو  الموردين، مع جيدة علاقات وتحقيق الشـــــــراء بعمليات الخاصـــــــة الجوانب نحو الاهتمام من مزيد

 .الإنتاجية العملية في ومحوري أساسي كونم ماعتباره

                                                           
النھائي المنتوج وإنتاج المواد من المدخلات شراء بین المنقضیة الفترة انھ على الزمن ذلك یعرف  
  یرتقب العالم بروز الجیل الأول من الآلات الجزئیة والتي تسمى أیضا بالأنظمة الكھرومیكانیكیة الدقیقة، ویمكن لھذه الآلات أن  2020في عام

ستسمح ھذه الآلات بخفض تكلفة إنتاج جھاز قیاس الطیف مثلا تحدث ثورة في عدة حقول منھا الاقتصادي على الخصوص. ففي مجال التكلفة مثلا 
  . 2020دولارات عام  10ألف دولار حالیا إلى  20من 
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  :الكلية الجودة إدارة مفاهيم على التركيز .7

 معظم داخل اســــــــتراتيجيا هدفا الجودة تعد حيث حاليا، الصــــــــناعية البيئة في التطورات أهم الجودة على التركيز يمثل

 التي الطريقة تطوير دف� لجودة تحسينا برامج بإعداد الشركات معظم بدأت لذلك الخدمية أو الصناعية المؤسسات

 .ككل  سسةالمؤ  مستوىالتطوير على و  التغيير إحداث تستهدف البرامج كتل فمثل ا،� تعمل

 انه وهي أساسية فكرة إلى  (just –in- time) المفهوم هذا جذور ترجع :المحدد الوقت فلسفة نحو التوجه .8

 من ،وانطلاقا والمخرجات المدخلات لعناصـــــــر تدفق عملية باعتبارها أســـــــاســـــــا التصـــــــنيع عملية إلى النظر يمكن

 عنصر تخفيض أمكن كلما  والمكونات المواد من للمدخلات مضافة قيمة تحقيق يمكن فإنه المحدد الوقت فلسفة

 إليها الحاجة حالة في عليها الحصول يتم الخام المواد لأن نظرا مخزون يوجد لن بأنه القول يمكن نظريا و.  الزمن

 .فورا بيعها يتم النهائية المنتجات أن كما

  

  يمكننا أن نستخلص ما يلي: من كل ما تقدم

من خلال تنوع السلع و إن انفتاح الأسواق من خلال العولمة يساهم في ارتفاع مستوى إشباع المستهلكين  :أولا

الخدمات المتاحة، وزيادة فرص الحصول عليها بجودة أعلى وتكلفة أقل من خلال تزايد المنافسة بين المنتجين، لذلك 

ترتبط العولمة بشكل عام بارتفاع المستويات الحقيقية للمعيشة .و  كما هي الحال بالنسبة للتطور التكنولوجي ،فان 

ية ، ومن ثم العولمة ، تعد مصادر أساسية للنمو الاقتصادي ،بل و للتغيير الهيكلي التجارة و المنافسة الدول

الوطنية سواء بالنسبة للأحجام النسبية لقطاعات الاقتصاد القومي ، أو هيكل العمالة ، أو توزيع  تللاقتصاديا

جة لعمليات التأقلم و الدخل ، باعتبار أن اقتصاديات السوق هي نظم ديناميكية يتحقق تقدمها في أغلبه نتي

  التكيف الناجح مع ما يطرأ على الأسواق من متغيرات .

الثروات  وأهمية توافر وفي مدىأن التغيرات السابقة أفرزت بل أحدثت تغيرا واضحا في التفكير الاقتصادي  :ثانيا

، لصالح أهمية بناء المقدرة التقنية اوأولويا�الاقتصادية  وفعالية المقومات، وبالتالي تغيرا في درجة والإمكانيات المالية

والابتكار  والتعليمي والثقافي، وتشجيع المبادرةالإنتاج، وتحسين الوضع الاجتماعي  ومتقدمة منلبلوغ حالة جادة 

  البيئة ..........الخ. والبحث والمحافظة على

 وباتت تندرجت تعتمد على الإنسان : إن المقومات الاقتصادية الحديثة التي باتت تقود التقدم العالمي أصبحثالثا

والإدارة لها،  والحرية المعطاة ومقدر�ا العلمية، القوى البشرية مفاهيمها كفاء�ا والمقدرة التقنيةالتكنولوجيا  كالتالي:

مستوى المؤسسات  ،والإقليمية العالمية. وكذلك درجة المنافسة والثقافية للمجتمع والأوضاع الاجتماعية الكفؤة

 ومقدر�ا، حجم المؤسسات القائمة المتبعة والتدريب التعليم وبرامج، المستوى التعليمي القائمة والخدماتيةالإنتاجية 

 التكتل وداخلالقائمة بين المؤسسات ضمن الحدود القطرية  الدمجوالتصديرية وعمليات  الإنتاجية والتسويقية

  القائم.
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 والتعاونالقواسم المشتركة  زيادة وأهميةمن حيث سهولة تحقيقها  القائمة والإقليميةالمحلية  : قوانين الاستثماررابعا

  في جذب الاستثمارات الأجنبية. الإقليمي

مصادر نمو اقتصادي مرتفعة، توافر  وتوافر معدلات ،وسياسية وأمنية مستقرةأهمية قيام بيئة اقتصادية  :خامسا

 ، وتطورات ايجابية فيواجتماعية مشجعة وعوامل بشرية ،ومالية مستمرةية ، إصلاحات اقتصادوثروات طبيعية

  المؤشرات الاقتصادية العامة.

هذه التغيرات تطوّر النشاط التسويقي بدرجة واضحة، كما طبّقت فنون المهارات إدارة أساليب التسويق  وبالموازاة مع

هائلة في التسويق المحلي في المستقبل بسبب تحرير التجارة الدولية  ويتوقّع تطوّرات، والخدمات والدولي للسلعالمحلي 

  .  والحروب التجارية والمنافسة الدولية

والسلوكية بمعدّلات سريعة جدّا نظرا للتغيرّات الهيكلية  والتسويقية تتغيرّ أنّ الحياة الاقتصادية  ومن الملاحظ

  :ومن المتوقّع وبالمنشآت التسويقيةهلكين تحدث في البيئة المحيطة بالمست والاستراتيجية التي

  بين دول العالم. والتسويق الدوليالتنافس على الأسواق العالمية  زيادة-1

تامة  وتستورد سلعاختلاف أنماط التسويق الدولي لفترات طويلة، فالدول الفقيرة تصدّر مواد خام  استمرارية-2

  الصنع على عكس الدول الغنية.

  .والدوليالتسويق المحلي  وتقارب فنونويق الدولي قاعدة التس اتساع-3

  نشاط التحكيم الدولي في المعاملات التسويقية الدولية مع تزايد دور غرف التجارة والصناعة. اتساع-4

  في نطاق التسويق الدولي. والخدمات الداخلةالفروق بين مواصفات السلع  تقارب-5

  ميدان التسويق الدولي. المنافسة غير السعرية بين الدول في تزايد-6

  مجال الخدمات المختلفة. والدولي فيتطبيقات التسويق المحلي  تزايد-7

تشهد إدارات التسويق اتجاهات متزايدة نحو تطبيق الأسلوب العلمي في تحليل القرارات             سوف-8

  والمشكلات التسويقية.

  المنتجات. لتحسينوالتطوير المتوقّع أيضا تزايد استثمارات البحوث  من-9

  تحسين وسائل التوزيع المادي إلى تغيير فعالية النظام التسويقي. وسوف يؤدّي-10 

  المتوقّع كذلك حدوث حروب تجارية بين الدول بسبب العجز في الموازين التجارية بين الدول. من-11

 ويعاد النظرالأرباح التسويقية بحماية المستهلك،  وارتفاع هوامشالمتوقع زيادة رد الفعل لاتجاهات الغلاء  من-12

  .وللبائعتحقّق توازن للمستهلك  والتشريعات التيفي القوانين 
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تتغيرّ نظم التسويق كلّما تغيرّت البيئة التسويقية أو أحد مكوّنا�ا، لذلك تعتبر المرونة التسويقية  سوف وباختصار

النظام التسويقي فعالا  كان  وكلما والفعاليةنب الكفاءة التسويقية هامة جدا كأحد مقاييس النجاح التسويقي بجا

  كلما استطاع التحكّم في المتغيرّات التسويقية المختلفة الداخلية أو الخارجية.

  

  

  

  

  

  

  
 



المتنامي للتسويق في المؤسسةالفصل الثاني:                                                 الأهمية و الدور   

 

23 
 

  :التعليمة للفصلالأهداف 

  

 أهميتها في المنظمة والأهداف التي تسعى لتحقيقها  . يتعرف على  -

الجهة المكلفة بالتسويق في المؤسسة كإدارة التسويق، قسم المبيعات، القسم يفرق بين مختلف مسميات  -

 . و تطبيقياوالتي في تغيرها تحمل بعدا نظرياالتجاري 

  التي تسند لإدارة التسويق وخطوات هذه الوظائف.في مختلف الوظائف حكم تي -

  

  محتوى الفصل:

  .أهمية التسويق في المؤسسة- أولا

  .تطوّر النظرة إلى دور التسويق في المؤسسات-ثانيا

 .الدور المتنامي للوظيفة التسويقية بالمؤسسة -ثالثا

 .الفاعلية التسويقية .1

 .الكفاءة التسويقية .2
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  التسويق في المؤسسةأهمية -أولا

إنّ وجود قسم أو إدارة حديثة للتسويق لا يعني بالضرورة أنّ المؤسسة موجّهة بالتسويق، ذلك أنّ الأمر يتعلّق بنظرة  

  المسؤولين إلى التسويق.

فإذا كانت النظرة إلى التسويق على أنهّ يتساوى مع الوظائف الأخرى في المؤسسة فإنّ ذلك لا يعني وجود مؤسسة 

موجّهة بالتسويق، أمّا إذا كانت النظرة للتسويق على أنهّ محور عمل بالمؤسسة فإنهّ في هذه الحالة يطلق على المؤسسة 

موجهة بالتسويق، و سوف تنعكس هذه النظرة على وضع  أي المؤسسةMarketing orientedما يسمّى ب

، ويمكن إرجاع ذلك لعدد من 1تنظيم إدارة التسويق حيث ستحتل مكانة هامة في الهيكل التنظيمي و تزداد مهامها

  : 2الأسباب يمكن ذكرها في مايلي

مفهوم سوق المشترين،  أن الاتجاه الاقتصادي المعاصر قد أدى إلى تحول السوق من مفهوم سوق البائعين إلى .1

وقد أدى ذلك إلى تزايد أهمية الوظائف التسويقية كبحوث التسويق و الإعلان و الترويج و التسعير و البيع و التوزيع 

  و غيرها.

أن تزايد أهمية الوظيفة التسويقية كان أيضا ناتجا طبيعيا للتحول من مفهوم المنتوج إلى مفهوم التسويق و  .2

ا�تمعي.ومن ثم فقد أصبح إنتاج السلع و تقديم الخدمات يتم وفقا للحاجات والتطلعات  التسويق الاجتماعي و

  الاجتماعية و ا�تمعية مما أدى إلى تزايد أهمية الوظيفة التسويقية بالمقارنة مع الوظائف الأخرى.

ا�تمع على سلع أو إن تلك الأهمية تتأتى من منطلق أنه إذا كان هناك إقبال من جانب المستهلك أو من جانب 

خدمات معينة فأن تلك السلع و الخدمات سوف يزداد الإقبال على إنتاجها أو تقديمها.فإنتاج السلع و تقديم 

المستهلك و أو وفقا للحاجات و التطلعات الاجتماعية و ا�تمعية.ولا شك  "أحلام"الخدمات يتم وفقا لرغبات و 

و أنشطة و مهام تسويقية بعينها،كاختبارالسوق،وبحوث التسويق، و أن ذلك يؤدي إلى ظهور اهتمامات أكبر نح

الأنشطة الإعلانية و الترويجية المختلفة،إلى غير ذلك من الأنشطة والمهام التسويقية التي تعكس اهتماما متزايدا 

  بالوظيفة التسويقية بالمقارنة بغيرها من الوظائف الأخرى بالمؤسسة.

يقي قد يعتبر أمرا في غاية الخطورة، و يرجع ذلك إلى أن أنشطة تطوير المنتجات أن الخطأ في اتخاذ قرار تسو  .3

وفقا لرغبات المستهلك و أنشطة الإعلان و الترويج و التوزيع و غيرها من الأنشطة التسويقية تعتبر من أكثر 

الإدارة التسويقية. و  الأنشطة تكلفة بالعديد من المؤسسات، إن هذه الأنشطة يتم القيام �ا و رقابتها عن طريق

لا تملك الإدارة الإنتاجية في ذلك خبرات مماثلة لخبرات الإدارة التسويقية خاصة في الظروف الحالية.و لذا فإن الدور 

  مع تزايد التسويق الالكتروني. ةالمعاصر للإدارة التسويقية يكتسب أهمية متزايدة في الوقت الراهن، وخاص

                                                           
  . 34عصام الدین أمین أبو علفة:" التسویق (المفاھیم، الإستراتیجیات) النظریة و التطبیق"، مرجع سبق ذكره، ص  1
 101، ص 2005ة،.أحمدعرفة،سمیةشلبي:"الإدارةالإستراتیجیة للتسویق في صراع العولمة"مكتبة النھضة المصری2
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تتزايد أيضا في هذا العصر الذي تزداد فيه حدة المنافسة العالمية يوما بعد يوم  إن أهمية الوظيفة التسويقية .4

وخاصة في خضم العولمة المعاصرة، و مايتطلبه ذلك من تزايد الاهتمام بالفلسفات و الاستراتيجيات التسويقية من 

  جانب المؤسسات المنافسة على المستوى المحلي و أو العالمي.

ويقية تتزايد أيضا نتيجة تزايد التطورات التكنولوجية و تلاحقها بصورة متنامية.إن إن أهمية الوظيفة التس .5

الوظيفة التسويقية تلعب دورا هاما أيضا في الاقتصاد المعاصر من أجل توجيه اهتمامات المؤسسات و البلدان 

لدان المتقدمة بالعالم تقوم الآن المختلفة إلى أهمية نقل و تحويل التكنولوجيا.و من ثم فإن العديد من المؤسسات و الب

  بتسويق و إدارة المعرفة و التكنولوجيات و الابتكارات الحديثة إلى مؤسسات و بلدان أحرى.

كما أن العديد من المؤسسات و البلدان النامية بالعالم تتجه إلى البحث عن و شراء المعرفة و التكنولوجيات و 

  الوظيفة التسويقية لذلك الغرض بمثل تلك المؤسسات والبلدان. الابتكارات الحديثة، ومن ثم تزداد أهمية

  1و هو من أكبر أساتذة التسويق أن " التسويق و الابتكار هما مفاتيح المؤسسة"Peter Druckerيقول 

Le marketing et l'innovation sont les deux fonctions clés de l'entreprise" ّو يلاحظ أن

التطوّر السابق لا يعني وصول كافة المؤسسات إلى الوضع الأخير و إنمّا الأمر يرتبط بالفلسفة السائدة، فإذا كان 

التوجه السائد هو الإنتاج فإنّ الأمر يختلف عمّا لو كان التوجّه السائد هو البيع و يختلف الاثنين عمّا لو كانت 

  للتسويق.   المؤسسة موجّهة بالمفهوم الحديث 

  

  تطوّر النظرة إلى دور التسويق في المؤسسات-ثانيا

للأسباب السابقة و لغيرها من الأسباب أصبحت نظرة المؤسسات لأهمية الدور الذي يمكن أن يلعبه التسويق 

ل في الوقت الحالي و كذلك في المستقبل تختلف عن نظير�ا سواء في مرحلة الثورة الصناعة أو ما بعدها في أوائ

الثمانينات. ففي الوقت الذي كان المديرون بالمؤسسات (خاصة مديرو التمويل و الإنتاج) ينظرون إلى التسويق 

باعتباره ضيفا غير مرغوب فيه تحوّلت النظرة إلى اعتباره نشاطا أساسيا للمؤسسات. و يترتّب على الأخذ بالمفهوم 

ؤسسات، و تتفاوت هذه المكانة باختلاف نظرة المسؤولين التسويقي ازدياد دور و مكانة إدارة التسويق داخل الم

  لأهمية النشاط التسويقي و دوره في تحقيق أهداف المؤسسة.   

  و يوضح الشكل الموالي التصوّرات المختلفة لدور التسويق في المؤسسات.

  

  

                                                           
1Christian Dussart, Jacques Nantel:" L'évolution du marketing, retour vers le futur", revue internationale de gestion 
" Gestion",volume 32, numéro 03, Automne 2007,HEC Montréal , page 70 
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  وجهات النظر المختلفة لدور التسويق في المؤسسة

    

  

  

  

  

  

  

    

 

  

  

  

  

  

  

  

  لتسویق

  

 الإنتاج

 التمویل

 التسویق الأفراد

 الإنتاج

 الأفراد التمویل

 التسویق

 الإنتاج

 التمویل

 الأفراد

 التسویق

 المستهلك
 

خدمة و تحقیق رضا المستھلك  . 4
ھو محل الاھتمام المشترك لدى 

التوجھ )الأنشطة الوظیفیة 
 للمؤسسة(بالمستھلك

 الإنتاج

 الأفراد التمویل

 التسویق

التسویق باعتباره وظیفة  . 2
أھمیة من الوظائف أكثر 

 الأخرى

التسویق وظیفة  . 3
 رئیسیة

التوجھ بالمستھلك و الاھتمام بھ،  . 5
 التسویق نشاط متكامل

تساوي التسویق في الأھمیة  . 1
 مع غیره من الأنشطة

 

 الإنتاج

 التمویل

 الأفراد

 

 التسویق

 المستهلك
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  إنّ وظيفة التسويق لها أهمية متساوية مع الوظائف الأخرى مثل الإنتاج و التمويل و الأفراد. -1

 تعطي بعض المؤسسات أهمية نسبية لوظيفة التسويق مع تساوي الوظائف الأخرى في الأهمية.  -2

تركّز المؤسسات على وظيفة التسويق باعتبارها مركز الاهتمام و الوظيفة الرئيسية في المؤسسة و أنّ الإدارات   -3

 الأخرى تخدم كوظائف مدعّمة للجهود التسويقية.

و يلاحظ أنّ هذا الوضع يخلق جو من التوترّ لمديري الإدارات الأخرى الذين لا يتصوّرون أّ�م من الممكن أن يعملوا 

  صالح و خدمة إدارة التسويق بالمؤسسة.  ل

في ظل هذا الوضع فإنّ المستهلك هو نقطة الارتكاز و محور الاهتمام، إلاّ أنّ الوظيفة التسويقية هي التي تأخذ 

المطلوب.  عمنتجات ذات قيمة و تحقيق الإشبا  الدور المنسّق و الوظيفة الأساسية لتحويل احتياجات المستهلك إلى

  ها تقوم الإدارات الأخرى بتخطيط أوجه أنشطتها المختلفة لتحقيق ذلك الغرض.       و بناءا علي

  :1على وجه الخصوص يمكن ذكر ما يلي السابقالنظرة الموضّحة في الشكل  و ظهورو فيما يتعلّق بمنطق بناء 

  أنّ جميع أصول المؤسسة (وجود المؤسسة) ليس له قيمة بدون وجود المستهلك. -1

  مهمة المؤسسة الأساسية هي بالتالي اكتشاف المستهلك (العملاء) و المحافظة عليهم.إنّ  -2

إنّ اجتذاب المستهلكين و المحافظة على علاقا�م بالمؤسسة بل و توطيدها لا يتمّ أو يتحقّق إلاّ من خلال  -3

  تحقيق رضاهم.

  سعي لإشباعها بطريقة تحقّق رضاه.إنّ مهمّة التسويق هي تحديد النقص في إشباع حاجات المستهلك و ال -4

إنّ الرضا الحقيقي للمستهلك يتأثر بمدى جودة أداء الأقسام أو الإدارات الأخرى (الإنتاج و التمويل      و  -5

  الأفراد) بالمؤسسة.  

  يجب أن يمارس رجال التسويق رقابة أو تأثير على الأقسام الأخرى لضمان تحقيق رضا المستهلك.  -6

من الاتجاهات السابقة نحو تمتّع إدارة التسويق داخل المؤسسات بمكانة متزايدة في الأهمية فإننّا نجد أنّ و بالرغم 

  هناك الكثير من الصعوبات التي تواجه ذلك، و من ضمن هذه الصعوبات نذكر:

 ات التي تبدأ في مقاومة الإدارات الأخرى لتوليّ إدارة التسويق دور أكثر أهمية داخل المؤسسة و خاصة في المؤسس

إنشاء إدارة جديدة للتسويق، و تنشأ تلك المقاومة من الخوف من تزايد دور التسويق على حساب الإدارات 

 الأخرى، و من ثمّ يقلّ نفوذها و سيطر�ا على القرارات داخل المؤسسة.

ت الموجودة بين وظيفة فالتسويق يتضمن تفاعلات متعددة مع الوظائف الأساسية للمؤسسة، و نتيجة لهذه التفاعلا

التسويق و الوظائف الأخرى فإنه يجب النظر إليها من خلال مقاربة شاملة للمؤسسة.و البحث عن الفعالية يقود، 

و في معظم الأحيان، مسؤولي المؤسسات إلى ربط العديد من الأقسام بقسم التسويق ( البحث و التطوير، و فعالية 

  عات).الزبائن و إدارة المخزون و المبي

                                                           
   16ص  ،1998معاصرة"، مكتبة الإشعاع للنشر و الطباعة و التوزيع، الإسكندرية،  وجهة نظرالتسويق من عبد السلام أبو قحف 1
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إلا أنه يوجد و في بعض الأحيان العديد من مصادر الاختلاف في الأهداف بين وظيفة التسويق و الدوائر الأخرى 

  :1داخل المؤسسة، و هذا ما يظهره الجدول التالي في بعض الأمثلة

  الاختلاف في الأهداف بين إدارة التسويق و الدوائر الأخرى داخل المؤسسةمصادر 

  الأزمات المتوقعة

  مع الإنتاج

  يرغب المنتجون ب:

 مجموعات كبيرة. -

 نماذج قليلة. -

 إنتاج مجدول و منظم. -

 مخزون صغير. -

 مكونات نموذجية. -

  مشتريات منظمة. -

  يرغب التسويق ب:

 مجموعات صغيرة. -

 نماذج متعددة. -

 إنتاج متغير. -

 مخزون مهم. -

 مكونات مخصصة. -

  مشتريات حالية. -

  مع البحث و التطوير

  ب:يرغب الباحثون 

 نوعية جوهرية. -

 بحث نظري. -

  خصائص وظيفية. -

  يرغب التسويق ب:

 نوعية معروفة. -

 بحث تطبيقي. -

  خصائص قابلة للبيع. -

  الماليةو مع المحاسبة 

  يرغب المحاسبون ب:

 نمو المردودية. -

 أسعار أكبر من الكلفة. -

  ميزانية ضيقة و محددة. -

  يرغب التسويق ب:

 النمو لحصص السوق. -

 سعر يطور المبيعات. -

  ميزانية متكيفة لمتابعة الطلب. -

                                                           
1 Guy Audigier,:" Guide PME de Marketing ", Dunod, paris, 1992, page 03 
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هذه الاختلافات ستؤدي إلى بعض مظاهر التعارض بين إدارة التسويق و بقية الإدارات في المؤسسة،كما يوضّح 

  :ذلك الجدول الموالي

  ملخّص لأنواع الصراع التنظيمي الممكن بين إدارة التسويق و الإدارات الأخرى

  تركيز التسويق  تركيز كل إدارة  الإدارات الأخرى

  فترات تصميم طويلة نسبيا.-  التصميم

  .سمات وظيفية للمنتوج -

  .عدد محدود من النماذج -

  مكوّنات نمطية. -

  فترات تصميم قصيرة نسبيا.-

  .سمات بيعية للمنتوج -

  .عدد كبير من النماذج -

مكوّنات خاصة تتفق مع الرغبات الخاصة  -

  للمستهلك.

  أجزاء نمطية.-  الشراء

  .سعر الخامات-

  الحجم الاقتصادي للشراء. -

  

  الشراء على فواصل زمنية محدّدة مسبقا. -

  أجزاء غير نمطية.-

  .جودة الخامات -

أحجام كبيرة للمشتريات لتجنّب نقط  -

  الاختناق.

  الشراء السريع لمقابلة حاجيات المستهلكين  -

  فترات إنتاج طويلة نسبيا. -  الإنتاج

مع عدد بسيط من الآجال الطويلة  -

  النماذج.

  عدم تغيير النماذج. -

  أوامر نمطية. -

  سهولة التصنيع. -

  فترات إنتاج قصيرة نسبيا. -

  الآجال القصيرة مع عدد كبير من النماذج. -

  التغيير المستمر في النماذج. -

  .ةأوامرخاص -

  الأشكال المعقّدة و الجذّابة. -

  رمة على الجودة.رقابة صا -
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  رقابة متوسطة على الجودة. -

  بنود متحركّة سريعة و خطوط إنتاج ضيّقة. -  المخزون

  مستويات اقتصادية للمخزون. -

  خطوط إنتاج عريضة. -

  مستويات كبيرة للمخزون. -

  ترشيد حازم الإنفاق. -  التمويل

  ميزانيات غير مرنة و سريعة. -

  التسعير ليغطي التكلفة. -

  محاولات لزيادة الإنفاق. -

  ميزانيات مرنة لمقابلة تغيرّ الحاجات. -

  التسعير لتنمية السوق. -

  عمليات نمطية. -  المحاسبة

  عدد قليل من التقارير. -

  شروط و خصومات خاصة. -

  عدد كبير من التقارير. -

  معلومات مالية كاملة عن المستهلكين -   الائتمان

  مخاطر منخفضة في منح الائتمان -

  شروط ائتمان صعبة. -

  إجراءات تحصيل دقيقة و صعبة. -

  أدنى حد للفحص المالي لوضع المستهلكين.

  مخاطر متوسطة في منح الائتمان -

  شروط ائتمان سهلة. -

  إجراءات تحصيل سهلة. -

 

  التعلّم البطيء: و يشير ذلك المفهوم إلى المراحل التي يمرّ �ا الاهتمام بالتسويق حتىّ يصبح إدارة متكاملة، فعادة

عندما يبدأ الاهتمام بالنشاط التسويقي يتمّ التركيز على البيع و الإعلان ثمّ الاهتمام بوظائف أخرى مثل بحوث 

التسويق أو تطوير المنتجات إلى أن تصل إلى مرحلة وجود إدارة للتسويق تقوم بالتحليل و التخطيط  و الرقابة 

  للأنشطة التسويقية.

 وم أنّ نجاح المؤسسات في خدمة أسواقها قد يؤدّي في بعض الحالات لنسيان النسيان السريع: و يعني ذلك المفه

  المبادئ الأساسية مثل دراسة الأسواق و التعرّف على رغبات المستهلكين.

و يلاحظ ذلك في العديد من الشركات العالمية ذات الشهرة و النجاح في الخمسينات و الستينات من القرن الماضي 

قّع لها أن تسيطر على الأسواق و تحقّق النجاح و لكن ممارستها أوضحت أّ�ا فقدت أجزاء و التي كان من المتو 

أعرف أسواقك المستهدفة و اعرف كثيرة من السوق لأّ�ا أخفقت في تطبيق أساسيات التسويق و التي تقول "

  ".كيف تشبعها و تحقّق رضاها
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  المتنامي للوظيفة التسويقية بالمؤسسة الدور-ثالثا

الدور الرئيسي للوظيفة التسويقية بالمؤسسة المعاصرة و التي �دف إلى الربح هو تحقيق الربحية من خلال اجتذاب إن 

أكبر قدر من العملاء للتعامل المربح مع المؤسسة بما يوصل إلى تحقيق أهداف الربحية من خلال تأصيل المفهوم 

المنال و اتجاه ا�تمع، و تبني فلسفات و أهداف و  التسويقي بمغزاه الحديث اتجاه المستهلك و آماله بعيدة

استراتيجيات و خطط تسويقية ملائمة. و لذلك فإنه ليس من المهم ما تشعر به المؤسسة و مديريها اتجاه منتوحا�ا 

ا. و أو خدما�ا، و إنما المهم هو شعور المستهلك و ادراكاته و اتجاهاته الايجابية اتجاه منتجات المؤسسة أو خدما�

  لذا فإنه من المهم القيام بالوظيفة التسويقية في هذا الاتجاه بالقدر المرغوب من الفاعلية و الكفاءة: 

تدور حول تحقيق الإدارة التسويقية لأهدافها التسويقية من خلال تحقيق الإقبال  الفاعلية التسويقية .1

 من جانب المستهلك على خدمات و/أو منتجات المؤسسة.

تدور حول أداء المهام التسويقية على أكفأ وجه و بأقل التكاليف الممكنة و بما الكفاءة التسويقية  .2

يوصل إلى تحقيق الأهداف غير الملموسة و المعنوية و /أو الملموسة و المتمثلة أساسا بالمؤسسات التي 

و/أو خدمات المؤسسة تسعى للربح في تحقيق أكبر أرباح ممكنة نتيجة قيام المستهلك بشراء منتجات 

 بالقدر المرغوب وفقا لما تم إعداده من خطط و استراتيجيات تسويقية.

و بناءا على ما سبق فإن دور التسويق بالمؤسسة هو العمل على تبني فلسفات و أهداف و خطط و استراتيجيات 

  تسويقية متنامية و متسارعة توصل إلى تحقيق الأهداف التالية:

 المستهلك نحو منتجات و/أو خدمات المؤسسة. هه و انتبالفت اهتمام و انتبا .1

استكشاف و تحديد الحاجات و الآمال و التطلعات القريبة و البعيدة من خلال قيادة المستهلك، و  .2

 ذلك فيما يتعلق بقطاعات السوق و فئات المستهلك المختلفة المتوقع أن تتعامل مع المؤسسة.

 اه التعامل مع المؤسسة و شراء خدما�ا و/أو منتجا�ا.إثارة دوافع المستهلك الايجابية اتج .3

تقوية اتجاهات المستهلك الايجابية اتجاه خدمات و/أو منتجات المؤسسة، و يبدأ ذلك بتقوية ادراكات  .4

المستهلك و تقييمه الايجابي لمنتجات أو خدمات المؤسسة و تقوية ميوله السلوكية الايجابية القولية و/أو 

 منتجات أو خدمات المؤسسة. الفعلية اتجاه

تقوية ثقة المستهلك في منتجا�ا و علاما�ا أو خدما�ا مما ينعكس على النية أو القصد في الشراء و  .5

 السلوك القولي و الفعلي للشراء و الرضا و تكرار الشراء الناتج عن ذلك.
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زيادة المبيعات و الأرباح نتيجة تحقيق الأهداف غير الملموسة، و/أو الأهداف الملموسة المتمثلة أساسا في  .6

تزايد الرضا و الشراء لمنتجات أو خدمات المؤسسة و ذلك على المستوى المحلي و/أو العالمي، باستخدام 

 التسويق التقليدي و الانترنت.

تزايد الرفاهية للمستهلك و للمؤسسة و الأطراف المتعاملة معها نتيجة تحقيق النصيب المرغوب لها من  .7

السوق(مخرجات التسويق الجزئي على مستوى المؤسسة) و الذي يوصل إلى تزايد الرفاهية(مخرجات 

  التسويق الكلي).
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  :التعليمة للفصلالأهداف 

  الأساسية للمفهوم التسويقي.عناصر اليتمكن الطالب من تحديد   -

جديدة عن إرضاء الزبون كإسعاد الزبون ، إدارة الوقت مع الزبون التسويق  مفاهيمالطالب كتسب ي -

  .الاجتماعي و ا�تمعي

 .  نوع النشاط و الملكيةطرق التنظيم الداخلي لإدارة التسويق في المؤسسة حسب  يتعرف على  -

 . تمكين الطالب من اسقاط المفاهيم التسويقية النظرية عمليا من خلال اتباع عدة خطوات   -

  

  

  محتوى الفصل:

   .عناصر المفهوم التسويقي-أولا

 التركيز على السوق. .1

 .و بعده الإنتاجو رغباته قبل  التوجه بحاجات المستهلك .2

 التسويق المتكامل. .3

 بالأرباح.التوجه  .4

  المسؤولية الاجتماعية. .5

  .مكانة التسويق في المؤسسة: -ثانيا

 .التنظيم الداخلي لإدارة التسويق .1

  طرق التنظيم. .2

 .المتطلبات التنظيمية لتطبيق المفهوم الحديث للتسويق -ثالثا

 .الترابط .1

 .التكامل .2

  .التنسيق .3

  كيف تجعل المؤسسة مفهوم التسويق عمليا -رابعا

 .(السلطة التنفيذية)الطريق الرسمي  .1

 .الطرق غير الرسمية .2
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في كتابه الشـــــهير "ثروة الأمم" إلى أن الغرض الأســـــاســـــي من يشـــــير آدم سميث  عناصــــر المفهوم التســــويقي:-أولا

العملية الإنتاجية هي العملية الاســـــــتهلاكية. ومن هنا فإن على المنتجين أن يكون اهتمامهم الأول بالمســـــــتهلك، و 

. و على الرغم من ذلك فإن أحدا لم يهتم 1ما يتم إنتاجه له حتى يمكنهم الاســــــتمرار في الســــــوقأن يقوموا بترويج 

ظهر المفهوم التســــــــويقي و الذي يرى أن كل  1950بقضــــــــية الاهتمام بالمســــــــتهلك إلا في الخمســــــــينات. ففي عام 

و أن تحقق الربح في الأجل لا بد أن تركز و تتوجه بحاجات المســتهلك، -بما فيها أنشــطة الإنتاج-أنشــطة المؤســســة 

  الطويل لا يتم إلا من خلال إشباع المؤسسة لهذه الحاجات.

و انتشر المفهوم التسويقي في بداية ظهوره في المؤسسات كفلسفة بديلة عن الفلسفات السابقة، و تقوم على تكامل 

اع حاجات و رغبات المستهلكين و تعاون كل الأنشطة المختلفة داخل المؤسسة لتحقيق الهدف المزدوج لها و هو إشب

  و زيادة الأرباح طويلة الأجل.

إنّ المفهوم التسويقي يقرّ بأنّ أهداف المؤسسة تنطوي على تحقيق "رضا الزبائن أو المستهلكين مع تحقيق حجم من 

تماعية". الأرباح في إطار عمل متكامل و كفء، يتم في إطار من الأخلاق و السلوكيات، مع الشعور بالمسؤولية الاج

قاعدة لاتخاذ  كما أنه" forme of mind" و إطار فكري "  philosophyإنّ المفهوم التسويقي هو فلسفة "

  لإدارة الموارد بشكل فعّال."Guide" و دليلا "،  Decision- Making Basis" القرار

تطبيق هذا المفهوم في و سنحاول تسليط الضوء على كل عنصر من عناصر المفهوم التسويقي لنرى كيف يتمّ 

  المؤسسة:

 -: يعتبر اختيار السوق المستهدف نقطة البداية لأيّ نشاط تسويقي، فلا يمكن للمؤسسةالتركيز على السوق -1

أن تعمل في كل سوق و تخدم كل حاجة لدى المستهلك، كما أنهّ من غير المنطقي أن يعامل السوق بدقة  -عمليا

 ملائم لهذه السوق. و تقوم "بتفضيل" برنامج تسويقي

: يقرّ المفهوم التسويقي بأنّ تحقيق رضا المستهلك أو و رغباته قبل الإنتاج و بعده المستهلكبحاجات  التوجه -2

الزبون هو مجال العمل الذي يتعينّ على كافة المؤسسات أن تكون منخرطة فيه، بمعنى أنّ تحقيق رضا المستهلك ينبغي 

أن يكون الشغل الشاغل للمؤسسات، إنّ المؤسسة ذات التوجه التسويقي الحقيقي تؤمن بأنّ أفضل طريقة لخدمة 

  هدافها تكمن في إقرارها و اعترافها بحاجات و رغبات الزبون، و استعدادها لإشباع هذه الحاجات و الرغبات. أ

" أنه في ظل المفهوم التسويقي ليس بالضرورة أن تكون ماهرا في جعل J.B.Mckilterickيقول خبير التسويق "

ي أن تقوم أنت كمؤسسة أو مجموعة أفراد، أو فرد الزبون يفعل ما يلاءم مصالحك و يحقق راحتك، و إنمّا المهارة ه

 .2واحد، بعمل من شأنه أن يخدم مصالح و راحة الزبون"

                                                           
 22-21، ص2004/2003الاسكندریة، إسماعیل السید:"التسویق"، الدار الجامعیة،  1 
  . 22أحمد محمود أحمد، مرجع سبق ذكره، ص  2 
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فالإعلان البارع قد يدفع العميل إلى شراء السلعة، إلاّ أنّ العميل الراضي هو وحده الذي سيبقى عميلا مواليا 

يعدّ " word-of-mouth advertising "وقة " إنّ هذا النوع من إعلان الكلمة المنطloyal clientللمؤسسة "

   أداة بيعية في غاية الأهمية لأي مؤسسة.

إنّ الاهتمام باحتياجات و رغبات المستهلك هو المدخل الحقيقي للنجاح التسويقي، فبالرغم من نجاح بعض 

المؤسسات في تحديد أسواقها بدقةّ إلاّ أ�ا تظل غير قادرة على التفكير تسويقيا أي غير موجهة باحتياجات 

تياجات المستهلك من وجهة نظره و ليس من المستهلك، و لذا يحتاج التوجّه بالمستهلك من المؤسسة أن تحدّد اح

من خلال ما يراه المسؤولين داخل هذه  -وجهة نظر المؤسسة و العاملين فيها، فالكثير من المنتجات تحدّد عمليا

المؤسسة مناسبا للمستهلك، و ليس من خلال معرفة الخصائص التي يرغبها المستهلك في السلعة. و قد يفسّر ذلك 

  نتجات الجديدة بمجرّد نزولها إلى السوق.  فشل العديد من الم

و يتطلّب التغلب على تلك المشكلة القيام المستمر و المنظّم ببحوث التسويق التي تسعى إلى معرفة احتياجات 

  .1المستهلك و توقعاته في السلع المقدمة له في الأسواق، و وجهة نظره في تلك المنتجات

تهلك له أهمية قصوى للمؤسسة حيث أنّ ذلك يتم ترجمته من خلال المبيعات إنّ الاهتمام بإشباع احتياجات المس

التي تتحقق للمؤسسة، و تتحقق هذه المبيعات من خلال الشراء الجديد (أي المستهلكين الجدد)، و إعادة الشراء 

ادة الشراء يعتبر (معناه مستهلكين مداومين). و بطبيعة الحال يمكن القول بأنّ الاحتفاظ بالمستهلك و حثه على إع

  مهمّة صعبة للمؤسسة عن جذب مستهلكين جدد.  

فالمدخل الرئيسي للاحتفاظ بالمستهلكين هو إشباع احتياجا�م حيث أنّ المستهلك الذي سوف يتحقق عنده 

  الإشباع سوف:

  يقوم بإعادة الشراء. - 

 ينقل اتجاهاته المفضّلة اتجاه المؤسسة و منتجا�ا إلى الآخرين. - 

 انتباه أقل لمنتجات المنافسين.يعطي  - 

 يقوم بشراء المنتوجات الأخرى للمؤسسة. - 

                                                           
1 Richard Vézina : " Pour comprendre et analyser l'expérience du consommateur ", Gestion, Revue internationale 
de gestion, Montréal, volume 24, numéro 2, été 1999, page 61 
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و لذا فإنّ الاهتمام بإشباع احتياجات المستهلك هو الهدف النهائي لأي مؤسسة و التي يتحقق من خلاله أهداف 

إسعاد ك إلى "المؤسسة ذا�ا، بل أنّ أحد رجال الأعمال اليابانيين ذكر أنه قد تمّ تخطي مرحلة إرضاء المستهل

و يلاحظ أنّ هدف "إسعاد المستهلك" أعمق و أعلى مستوى من حيث  deligra the consumer" المستهلك

مجرّد تحقيق رضا المستهلك و مقابلة توقعاته، فالمستهلك السعيد هو أحسن معلن عن المؤسسة و عن منتجا�ا و 

هلك و يعتبر تأثيره أقوى من القيام بالإعلان في الوسائل الإعلانية و للتدليل على أهمية إشباع احتياجات المست

إسعاده فإنّ هناك العديد من الدراسات التي أوضحت أنّ المستهلك الغير راضي عن منتجات المؤسسة ينقل اتجاهاته 

فرد آخر، بينما ينقل المستهلك الراضي انطباعاته الإيجابية لنحو ثلاثة أفراد. و بطبيعة  13إلى  11السلبية إلى نحو 

تياجات المستهلك و تجنّب مصادر عدم الإشباع و التي تنتج عن عدم الحال توضح هذه الدراسات أهمية إشباع اح

  تطابق أداء السلعة لتوقعاته المسبقة. 

و يتطلب ذلك أن تقوم المؤسسة بصفة مستمرة بقياس مدى الإشباع لدى المستهلكين من خلال الدراسات الخاصة 

قد ى يكون مؤشر كافي لقياس رضا المستهلك عن بالمستهلكين، كما ينبغي التنويه بأنّ ارتفاع أو انخفاض الأرباح 

المؤسسة و منتجا�ا، بانخفاض الأرباح في سنة معيّنة على سبيل المثال قد يكون بسبب ارتفاع التكاليف أو انخفاض 

  الأسعار، أو الدخول في استثمارات عالية....و هكذا. 

لمؤسسة برمّتها، و ليس فقط لإدارة أو قسم : ينبغي أن يصبح المفهوم التسويقي فلسفة االتسويق المتكامل -3

التسويق في المؤسسة، و طبقا لهذا المفهوم لابدّ أن يكون هناك تكامل و تنسيق بين الوظائف المختلفة في المؤسسة 

(إنتاج، تمويل، أفراد...الخ) اتجاه تحقيق أهدافها، فطالما أنّ منتجات المؤسسة موجّهة نحو إشباع احتياجات المستهلك 

من ثم تحقيق رضاه، فإنّ نقطة الارتكاز الرئيسية في تخطيط أوجه النشاط المختلفة داخل المؤسسة ينبغي أن تكون  و

  مبنية على تأثير كافة القرارات الإدارية المتخذة على مدى نجاحها في إشباع حاجات المستهلك و رغباته.

ل المؤسسة من خلال وجود هدف عام للمؤسسة و يمكن أن يتحقق التكامل المطلوب بين الوظائف المؤدّاة داخ

 يسعى إلى تحقيق الأرباح و تلبية حاجات المستهلك و رغباته. 

و يتمثل البعد الثاني في التسويق المتكامل في ضرورة وجود تكامل بين الوظائف التسويقية للمؤسسة (تسعير ، توزيع، 

ن بدون الأخذ في الاعتبار طبيعة السلعة و أساليب ترويج...الخ). فلا يمكن أن تقوم المؤسسة بوضع خطة الإعلا

  التوزيع، و جهود البيع المبذولة في المناطق...وهكذا . 
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التي تزاول نشاطا تسويقيا في المؤسسة داخل إدارة واحدة تسمّى "إدارة  مكما أنهّ يجب ضم جميع الأنشطة و الأقسا

النشاط التسويقية تحقيقا لأهداف المتعلّقة بإشباع احتياجات  التسويق" حتى يتحقق التكامل و التنسيق بين جميع أوجه

  و رغبات المستهلك.

: إنّ المفهوم التسويقي لا يعني بالضرورة أنّ إرضاء الزبون هو هدف المؤسسة الوحيد، حيث أنّ التوجّه بالأرباح -4

ؤسسة، و إنمّا المفهوم التسويقي المفهوم التسويقي ليس بالفلسفة المعتمدة على تقديم الزبون على حساب مصالح الم

هو فلسفة تقرّ بضرورة و أهمية تحقيق حالة من التوازن بين رضا الزبون و الربحية، و أنهّ على المؤسسة أن تحقق لنفسها 

أهداف ربحية محدّدة، إلاّ أنّ هذه الأهداف لن تتحقق إلاّ من خلال إرضاء الزبون، إنّ الغرض من تطبيق فلسفة 

  سويقي هو مساعدة المؤسسات على تحقيق أهدافها، و تختلف هذه باختلاف طبيعة عمل المؤسسة.     المفهوم الت

و لذا فإنّ تركيز الإدارة يجب أن يكون على تحقيق الأرباح طويلة الأجل من خلال إرضاء المستهلك و ليس الاهتمام 

ى فكرة مؤدّاها أنّ قبول و رضا المستهلك فقط بحجم المبيعات و الأرباح قصيرة الأجل، و يستند هذا المفهوم عل

عن منتجات المؤسسة هو الضمان الوحيد لبقائها و استمرارها في السوق و تحقيقها لأرباحها.       و ينبغي 

ملاحظة أنّ النجاح التسويقي يكمن في اعتبار الربح كوسيلة لتحقيق إشباعات المستهلكين، و للأسف فإنّ ممارسات 

  ة في الدول النامية و منها الجزائر لا تعكس هذا التوجه.     بعض المؤسسات خاص

: إنّ المسؤولية الاجتماعية هي جزء حيوي من أجزاء المفهوم التسويقي، فقد يكون المسؤولية الاجتماعية -5

  بمستطاع مؤسسة ما إرضاء عملائها، إلاّ أ�ا قد تكون في حالة صراع مع ا�تمع برمّته.

في الأخير أن هناك العديد من الشروط التي تقف أمام تطبيق المفهوم التسويقي، لأن المفهوم ويجب هنا أن نشير 

التسويقي لا يزال غير مقبول عند الكثير من مشاريع الأعمال، ولكي يكتب النجاح لإقامة المفهوم التسويقي فإن 

  :1ذلك يستند على خطوتين أساسيتين

كي يساعد المؤسسة في التعرف على حاجات المستهلكين و استخدام   : تتلخص في إنشاء نظام المعلوماتلىو الأ

  هذه المعلومات داخليا لغرض العمل على إشباع حاجات المستهلكين من خلال إنتاج السلعة المطلوبة.

                                                           
 32 -31أبي سعید الدیوه جي:"إدارة التسویق"، دار الكتاب للطباعة و النشر في جامعة الموصل، الموصل، العراق، ص 1 
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: تتعلق بإعادة تنظيم المؤسسة، فكما أوضحنا أن المؤسسة يجب أن تنسق أنشطتها لغرض إشباع رغبات والثانية

 و لتحقيق أهدافه في الوقت نفسه. ولغرض تحقيق هذا التنسيق فإن العمليات الداخلية و الأهداف المستهلكين

  للقسم الواحد أو �موعة الأقسام يجب أن تتغير.

  :مكانة التسويق في المؤسسة -ثانيا

المؤسسة(كالأمانة ن للتسويق أهمية كبيرة داخل المؤسسة فإن وظائفه كانت مشتتة بين عدة إدارات داخل كلم يعندما 

العامة،الإنتاج، إدارة المبيعات....).أما الآن فالعكس، ففي أغلب المؤسسات فإن نشاطات التسويق تكون مجمعة 

في إدارة واحدة أو قسم واحد يسمى حسب الحالات " قسم التسويق" أو "القسم التجاري" . و أصبح التسويق 

  .1نتاج، المالية و الإدارةاليوم يحتل مكانة على الأقل أهم من وظائف الإ

  :2و الشكل الموالي يوضح ذلك

  الوضعية العادية للتسويق داخل المؤسسة

   

:يحدّد تنظيم التسويق العلاقة التي تربط بين المهام التنفيذية و المهام التنظيم الداخلي لإدارة التسويق .1

  الوظيفية بأسلوب يساعد الآخرين المكلّفين بتنفيذ أعمال البيع بشكل جيّد. 

إنّ وظيفة التنظيم تعني "وضع و تصميم الهيكل أو البنية التنظيمية الهيكلية للوحدة الإدارية لتستطيع تحقيق الأهداف 

  .3بة و الواجبات المناطة �ا بما يتناسب مع أهداف المؤسسة"المطلو 

إنّ السلوك التنافسي للمؤسسات ينتج عنه مستوى معينّ من الأداء يؤدّي على المستوى البعيد إلى التأثير في البناء 

  . 1التنظيمي لبيئة التنافس و ربمّا يقود إلى غيرها

                                                           
1 Denis Lindon , Frédéric Jallat: "Le Marketing ",4ème édition , Dunod, Paris, 2002  , op cit , page 342 
2 Ibid, page 342 

  . 98، ص 1983أحمد عبد السلام:"آراء و نظریات في الإدارة"،   3 
   19، ص 1996أحمد القطامین:" التخطیط الإستراتیجي"، دار مجدلاوي للنشر، الطبعة الأولى، عمّان، الأردن،  1 

 الإدارة العامة

 القسم التجاري إدارة الأفراد المالیة الإنتاج

قسم التسویق  أو  
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وّن من مجموعة من الأجزاء المنسقة مع بعضها بعض و التي تكمّل يعرّف التنظيم كذلك بأنهّ عبارة عن "نظام يتك

  . 2نفسها، أي خطأ فيها يحدث خللا في النتيجة الكلية"

يتضح مماّ سبق أنّ التنظيم يمثّل أو يشكّل أنماط الاتصالات و الصلاحيات و المسؤوليات و العلاقات التنظيمية التي 

  أنشطة التسويق:تتمّ في المؤسسة و يوضّح الشكل الموالي 

  الأنشطة التسويقية

  

  

  

    

  

  

  

    

      

  

  

  

يحتاج التنظيم إلى مدير تسويق قادر على حل تعقيدات و مشكلات الأنشطة التسويقية و يمتلك مواصفات    و 

كفاءات إدارية متميّزة في التفكير و التدبير و القدرة على وضع الإستراتيجيات و السياسات و الإجراءات التكتيكية 

 -سسات درجة من التكامل و التنسيق لجميع المهام (التنفيذيةالملائمة، و بذلك يعطي التنظيم الناجح للتسويق في المؤ 

                                                           
  63 -61، ص 1997ذكي خلیل:" التسویق في المفھوم الشامل"،  2 

 رئيس مجلس الإدارة

 الإدارة المالية إدارة الأفراد إدارة التسويق إدارة الإنتاج

 بحوث التسويق حماية المستهلك

 الترويج التوزيع السعر المنتوج

 منتوج جديد.

 التعبئة و التغليف

التبيين.و  التمييز  

 تنويع المنتجات.

 الخدمات و الجودة.

المقاييس،التصميم، الضمانات  
 

 لوائح الأسعار.

 التخفيضات.

 الحسومات.

 فترة السداد.

 ضمانات الأسعار.

 آجال السداد.

 الإعلان.

 الاتصال الشخصي.

 التنشيط.

 النشر.

مة.االعلاقات الع  

 منافذ التوزيع.

 التوزيع المادي.

(النقل، التخزين، 

 المناولة).

 التوزيع المباشر.

 التوزيع غ المباشر.
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الوظيفية) و الأعمال التسويقية فيها، كما أنّ الهيكل التنظيمي يختلف من مؤسسة إلى أخرى بحسب نوع و حجم 

  : 1النشاط التسويقي فيها و تقسّم مسؤولية التسويق إلى عمليات التسويق و خدمات التسويق

(السلطة التنفيذية): يقوم مدير التسويق بمهمّة تقسيم و توزيع السلطة التنفيذية، وتتركز  ةالعمليات التسويقي -1

هذه السلطة في منافذ التوزيع و مناطق البيع و ذلك بالنسبة لجميع المنتجات،  و تتطلّب هذه الوظائف 

  ستفادة ممكنة منها.التنسيق بين الجهود البيعية و تجميع الموارد المالية بما يؤدّي إلى تحقيق أعلى ا

الخدمات التسويقية (السلطة الوظيفية): تتضمّن الخدمات التسويقية وظيفة البحث عن الحقائق       و  -2

و التنبّؤ) ثمّ الترويج و الإعلان و عندما تتوسّع المؤسسة في نشاطها  -الرقابة -التخطيط (تخطيط الميزانيات

 وظيفيةفإّ�ا تحتاج إلى سلطات تنفيذية و سلطات 

و يجب أن تحدّد لمن تعطى هذه السلطات من أجل إيجاد نوع من التوافق بين السلطة و الاتصال و التنسيق    و  

  تنمية العلاقة بين هذه ا�موعات.   

بشكل عام يعدّ نشاط هاتين السلطتين ( التنفيذية و الوظيفية) نشاطا ذهنيا يهدف إلى الوصول إلى أقصى تنسيق 

المختلفة داخل التنظيم، و يمكن القول أنّ البداية التنظيمية للمؤسسة تحدّد الأنماط الإدارية الخاصة  بين الأقسام

  بالأدوار المتكاملة التي يؤدّيها الأفراد و ضمن المستويات الإدارية فيها.

  يتطلّب تنظيم الأعمال في أي مؤسسة القيام بالأعمال التالية:

ن أجل تحقيق الأهداف، بتقسيم الأنشطة إلى مجموعات منظمة على تحديد أوجه النشاط في المؤسسة م -1

  أساس وظيفي، أو حسب المستهلكين، أو على أساس جغرافي، أو على أساس سلعي.

تحديد السلطات و المسؤوليات المرتبطة بأداء الأنشطة المختلفة: و هنا يجب تحقيق مبدأ تعادل السلطة مع  -2

لّب هذا تقسيم أوجه النشاط بين طرائق و حجم المؤسسة و طبيعة المسؤولية مع نطاق الإشراف، و يتط

 السلعة و العمليات الإنتاجية و تنوعّ العملاء.

تحديد العلاقات التنظيمية بين الأفراد و الوحدات في التنظيم: تختلف المناهج الإدارية و الدوافع    و  -3

لعامة لأفراد هذه المؤسسات،    و هذا الهياكل التنظيمية من مؤسسة لأخرى نتيجة لاختلاف الثقافة ا

الاختلاف يؤثرّ على إستراتيجية المؤسسة و أنشطتها الإدارية، كما تؤثرّ الثقافة بأنواعها المتعدّدة على نمط 

  .      1الاتصالات و درجة التعاون و الالتزام و الطموح و السلوك التنظيمي

                                                           
   .195، مرجع سبق ذكره، ص 1987"إدارة التسویق"، محمد سعید عبد الفتاح:    1 
   . 232، ص 1999محمد فرید شوشة:" الإدارة الإستراتیجیة"، دار النھضة العربیة، القاھرة،  1
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  طموح و رغبة الأفراد و المؤسسات و ا�تمع في العلاقات التنظيمية. إذا تؤثرّ القيم و العادات و التقاليد على درجة 

  و يختلف التنظيم من المؤسسة لأخرى و يرجع ذلك إلى عدد من العوامل أهمّها:

  اختلاف حجم المؤسسات. -

  اختلاف نوع النشاط. -

  فلسفة الإدارة. -

  نوعية العملاء. -

  المناطق الجغرافية أو نطاق السوق. -

أنّ موقع الإدارة المسؤولة عن النشاط التسويقي سوف يتأثر إلى حدّ كبير بأهمية التسويق و الفلسفة السائدة و لاشك 

  في المؤسسة.

  هناك عدّة طرق يمكن الاختيار بينها لتنظيم إدارة التسويق داخليا و هذه الطرق هي:  طرق التنظيم: .2

  طرق التنظيم

  

  

    

 

  

: و يعتبر أقدم أشكال التنظيم و أكثرها انتشارا في الوقت الحاضر، و طبقا لهذا الأساس يتمّ التنظيم الوظيفي.أ

  هذا التنظيم الشكل التالي:تقسيم إدارة التسويق إلى عدد من الأقسام حسب الوظائف التي تؤدّيها و يأخذ 

  

  

  

  

التنظيم 

 الوظيفي.

التنظيم 

 السلعي

التنظيم حسب 

 المناطق

التنظيم حسب 

 العملاء

التنظيم 

 المركب
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  التنظيم الوظيفي :)07(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  من مزايا هذا التنظيم:

  الإدارية.البساطة من الناحية  - 

 يلاءم المؤسسات الصغيرة أو المؤسسة الكبيرة التي لا يوجد فيها تنوعّ كبير في الأسواق و المنتجات. - 

و لكن من عيوبه أنهّ لا يتناسب مع المؤسسات الكبيرة التي لديها تنوعّ كبير في المنتجات و الأسواق، كما أن هناك 

كبير على البعد الوظيفي مما ينتج عنه وجود تخصص أكبر و وجود بعض المحددات له و التي تتأتى نتيجة التركيز ال

وحدات فرعية متخصصة بدرجة عالية في أداء تلك المهام الوظيفية.و من ثم تكون المحصلة هي تركيز كبير من جانب 

تلك الوحدات على الأهداف الخاصة �ا حتى و لو كانت على حساب أهداف المؤسسة أو كانت متباينة إلى حد 

  ا معها، كما يترتب أيضا على ذلك مواجهة صعوبات التنسيق بينها ....الخ.م

:مع نمو المؤسسة و تنوع منتجا�ا و علاما�ا يصبح التنظيم الوظيفي أقل ملائمة، وتتجه إلى التنظيم السلعي .ب

رؤساء أقسام تنظيمات أخرى و منها التنظيم التسويقي على أساس المنتجات.ويقوم هذا التنظيم على استحداث 

أو مديري منتجات تابعين لنائب المدير لشؤون التسويق ويكون كل منهم مسؤولا عن تخطيط و تطوير المنتج أو 

خط منتجات معين أو علامة معينة. و هذا الأسلوب لا يعتبر بديلا للتنظيم الوظيفي بل يعتبر مكمّلا له، و ذلك 

  :1ما يوضّحه الشكل التالي

  

                                                           
1 Marc Vandercammen ,op cit , page 31  

 المدير العام لشؤون  نائب

     تسويقال

 بحوث التسويق إدارة

 و تطوير المنتوج

المبيعات إدارة التسعير إدارة  و  الإعلان إدارة 

 الترويج



المؤسسة و التسويقي المفهوم                                                                :الثالث فصلال  

 

43 
 

    

  

  

  

  

  

  

  

، إعداد حصة سنوية و التنبؤ بالمبيعات، تطوير للمنتجو تتلخّص مسؤولية مدير السلعة في تنمية إستراتيجية تنافسية 

  .المنتج، التعاون مع رجال البيع و الموزعين لتطوير مبيعات للمنتجالحملات الإعلانية 

، المرونة في وضع الخطط و البرامج التسويقية. و المنتجمن مزايا هذا التنظيم هو أنه يحقق التخصص على مستوى 

و  و التكرار في أداء الوظائف و كذلك الصراع التنظيمي بين المديرين الوظيفيينلكن ما يعاب عليه هو الازدواج 

  مديري السلع أو المنتجات.

: و يستخدم هذا الأساس من أسس التنظيم في حالة قيام المؤسسة بالتعامل التنظيم التسويقي حسب المناطق ج.

الأساس يأخذ التنظيم الداخلي لوظيفة التسويق  أو البيع في أكثر من منطقة، و انتشار هذه المناطق و طبقا لهذا

  الشكل الآتي:

     

  

  

      

نائب الرئيس للتسويق أو 

 مدير عام التسويق

A مدير تسويق المنطقة    
B مدير تسويق المنطقة   C مدير تسويق المنطقة   

مدیر تخطیط 

و تطویر 

 A المنتج

مدیر تخطیط 

و تطویر 

 B المنتج

 المدیر العام

 مدیر التسویق

 تخطیط و تطویر

تاالمنتج  

البیع و منافذ  الإعلان و الترویج

 التوزیع

 مدیر بحوث التسویق مدیر التسعیر
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من المتوقع اختلاف المشاكل التسويقية من مزايا هذا التنظيم أنه يحقق التخصص على مستوى المنطقة الواحدة حيث 

بيعة و مكوّنات المستهلك، و لكن في نفس الوقت سيؤدي هذا إلى تكرار          و ازدواج  نتيجة اختلاف ط

  لأداء الوظائف حيث يتم أداء وظائف متشا�ة في أكثر من منطقة في نفس الوقت نتيجة لا مركزية الأداء.  

: و يعتبر هذا التنظيم أكثر ملائمة في حالة وجود عملاء و مستهلكين المستهلكينالتنظيم حسب العملاء أو .د

 للمؤسسة في مجموعات متباينة من حيث العادات الشرائية، اهتماما�م بالسلعة و الهدف من الشراء.

تعامل : و يستخدم هذا الأساس من أسس التنظيم في حالة قيام المؤسسة بالحسب المناطق التسويقي التنظيم .ج

  المناطق.أو البيع في أكثر من منطقة، و انتشار هذه 

من مزايا هذا التنظيم أنه يحقق التخصص على مستوى المنطقة الواحدة حيث من المتوقع اختلاف المشاكل    

التسويقية نتيجة اختلاف طبيعة و مكوّنات المستهلك، و لكن في نفس الوقت سيؤدي هذا إلى تكرار          و 

  لأداء الوظائف حيث يتم أداء وظائف متشا�ة في أكثر من منطقة في نفس الوقت نتيجة لا مركزية الأداء.   ازدواج

: و يعتبر هذا التنظيم أكثر ملائمة في حالة وجود عملاء و مستهلكين التنظيم حسب العملاء أو المستهلكين.د

  �م بالسلعة و الهدف من الشراء.للمؤسسة في مجموعات متباينة من حيث العادات الشرائية، اهتماما

يساعد هذا التنظيم على استخدام رجال البيع المتخصصين في التعامل مع فئة أو قطاع معينّ من المشترين، كما و 

أنه يعتبر أقرب الأسس للمفهوم الحديث للتسويق، و لكن في نفس الوقت سيؤدي هذا التنظيم إلى ارتفاع تكاليف 

  قوّة بيعية مستقلة لكل مجموعة.التطبيق نتيجة تخصيص 

: طبقا لهذا الأساس يتم الجمع بين أكثر من طريقة من طرق التنظيم لوظيفة التسويق كأن يتم التنظيم المركّب .ه

  مثلا الجمع بين التنظيم الوظيفي و التنظيم على أساس المناطق، أو الجمع بين الأساس الوظيفي و العملاء.

ساس الذي يتم استخدامه على طبيعة منتجات المؤسسة، درجة التنوعّ في خطوط الإنتاج، و يتوقف الأمر بالنسبة للأ

نطاق الأسواق.ولا شك أن مثل هذا التنظيم يحقق العديد من المزايا لجمع بين كل أساس من تلك الأسس المختلفة 

في تنظيم واحد نظرا لاعتبارات عند إعداد التنظيم، والتي تكون هناك ضرورة ملحة لوجودها مع بعضها و الجمع بينها 

  عديدة تتطلب الجمع بين أكثر من أساس من الأسس التنظيمية. 
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:هناك عدد )المنتجالتسويقي على أساس المصفوفة(الجمع بين مدير السوق ومدير تخطيط و تطوير التنظيم  .و

اهنة حيث تكون هناك حاجة من الاعتبارات تستدعي وجود مثل هذا النوع من التنظيمات و خاصة مع التغيرات الر 

إلى التركيز على منتجات معينة و قطاعات معينة من السوق.ففي حالة وجود منتجات جديدة أو مطورة تحتاج إلى 

اهتمام خاص و كذا في حالة وجود نوعيات معينة من العملاء أو من قطاعات السوق الجديدة فإنه في تلك الحالات 

  أساس المصفوفة.تتضح أهمية التنظيم التسويقي على 

والجدير بالذكر أنه مع تضخم المؤسسات و اتساعها و اتجاهها إلى أن تصبح مؤسسات عملاقة من حيث الحجم 

و النطاق في إطار الظروف التنافسية الشرسة، فإن أهمية التنظيمات المصفوفية تتزايد لتعطي زخما جديدا في خضم 

أمرا  المنتجلجمع المصفوفي بين مدير السوق و مدير التخطيط و تطوير العولمة و المنافسة العالمية الراهنة.ويصبح ا

ضروريا في كثير من الأحيان. وخاصة في حالة تعدد المنتجات و الأسواق الجديدة و اتساع نطاقها و حينما يكون 

  .1هناك ظروف من التغير و عدم التأكد

: إنّ تطبيق المفهوم الحديث للتسويق يتطلّب إحداث المتطلبات التنظيمية لتطبيق المفهوم الحديث للتسويق -ثالثا

  بعض التغيرّات في تنظيم التسويق، حيث أنّ هذا التنظيم يعتبر حلقة الوصل الأساسية مع السوق.

إنّ المفهوم الحديث للتسويق هو الفلسفة للإدارة العليا تركّز على السوق أو المستهلك، و من الطبيعي أن يصاحب 

  تطوّر مماثل في تصميم الهيكل التنظيمي للتسويق.هذه الفلسفة 

و يقع على عاتق المؤسسة التي تطبّق المفهوم الحديث للتسويق مهمة إعادة تنظيم هيكلها، و هذا يعني أنه لابدّ من 

  التكامل التام و التنسيق بين جميع وظائف المؤسسة (تسويق، إنتاج، تمويل، أفراد...)

م الحديث للتسويق يتطلّب أن ينشر مفهوم التسويق في كافة أرجاء المؤسسة ابتداء من المدير إنّ التطبيق الجيّد للمفهو 

العام (أو رئيس مجلس الإدارة) و الذي غالبا ما يقوم بتحديد طبيعة نشاط المؤسسة و بالتالي فلابدّ أن يستوعب 

       .يتضمّن ذلك المفهوم المفهوم التسويقي. و بنفس المنطق فإنّ تفكير مديري الإدارة لابدّ و أن 

على ضرورة وضع هيكل تنظيمي مناسب موضع التنفيذ وفق  يعتمد للتسويق بالمؤسسة نستنتج أن المفهوم الحديث 

طبيعة عمل المؤسسة بالدرجة الأولى و ذلك بتجميع الأنشطة التسويقية في إدارة خاصة �ا و تقسيمها وفق 

                                                           
1 Samuel Josien , Sophie Landrieux-Kartochian :"Organisation et management de l'entreprise", Gualino éditeur, 
Paris, 2008, page 49 
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بحوث  -الإعلان -ونة في مواجهة حاجات المستهلكين ( المبيعاتالتخصص المطلوب لتحقيق الكفاءة و المر 

نظم المعلومات)، و بذلك يحقّق التنظيم الجيّد التكامل و التنسيق بين العوامل المؤثرة في عملية البيع  -التسويق

 يكل التنظيميويتوقف اختيار الهالنهائية في الأسواق المحلية و الدولية، و هذا ما يعنيه المفهوم الحديث للتسويق.

  :على

  اختلاف حجم المؤسسات. - 

  اختلاف نوع النشاط. - 

  نوعية العملاء و طبيعة السوق. - 

  فلسفة الإدارة. - 

  المناطق الجغرافية أو نطاق السوق.    

إذا يعتبر التسويق عبارة عن مجموعة من الوظائف و الأنشطة التي تقسّم إلى عدد من الوحدات لأداء وظيفة تسويقية 

ا يتطلّب تحقيق الترابط و التكامل و التنسيق التام فيما بينها لتشكيل مزيجا متكاملا في خدمة السوق معيّنة، ممّ 

المستهدف و في ضوء خصائص و احتياجات تلك السوق، و ذلك بالاعتماد على التنسيق الملائم، و التنسيق 

الإمكانات البشرية أو المادية أو  يصنع التنظيم في حالة حركة منتظمة و منسجمة بدون بأي هدر في القدرات و

ثلاث مكوّنات أساسية لكي ينجح التنظيم في ظل  به تنظيم المؤسسة بعد الأخذ بمفهوم التسويق يوجد إنالفنية، 

  .    1المفهوم التسويقي بغض النظر عن الطريقة التي يوضع أو يصمّم �ا التنظيم

مدير إدارة التسويق: يعتبر التسويق المسؤول الأوّل عن وضع و تنفيذ البرنامج التسويقي المحلّي و الدولي   و  -1

  ترجمته إلى برامج عمل يحقّق الأهداف التسويقية للمؤسسة بالاشتراك مع الإدارة العليا في اتخاذ القرارات الرئيسية. 

يع الوظائف التسويقية متكاملة مع بعضها البعض لتساهم في تكامل الوظائف التسويقية: بجب أن تكون جم -2

نجاح الجهود التسويقية لإيصال السلع و الخدمات إلى المستهلكين بأسرع وقت ممكن وفقا لحاجا�م و رغبا�م، و 

  تقسّم الوظائف التسويقية إلى العمليات التسويقية و الخدمات التسويقية...    

محصورة في خلق منافع ( مكانية، زمنية، حيازة، تملّك) بل تعدّت هذا كلّه إلى مجال تجديد إنّ مهمّة التسويق لم تعد 

  .2و تحسين هذه المنافع وصنع الحاجات الإنسانية و زيادة رفاهية المستهلك

                                                           
   1. محمد سعید عبد الفتاح: "إدارة التسویق"، 1987، ص 188- 189 .

  . 188، ص 1996محسن الخضیري:"التسویق في ظل الركود الاقتصادي"،  2 
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كما أنّ التنظيم التسويقي يشمل مختلف النشاطات اللاّزمة لإنجاز أهداف المؤسسة و تنظيمها في إدارات       و 

  أقسام ذات سلطات و صلاحيات تتناسب مع هذه الوظائف.   

العاملون في التسويق: تحتاج الوظائف في إدارة التسويق إلى أفراد ذوي خبرة للقيام ببحوث التسويق       و  -3

  تخطيط السلع و اتخاذ القرارات في الوقت المناسب. 

ئة الداخلية و الخارجية للمؤسسة، أي في إطار تنظيم من إنّ الإداري لا يعمل في فراغ و لكنّه يعمل في إطار البي

  .3أهم مقوّماته و مكوّناته العناصر البشرية

  إذا تعتبر عملية إعداد الأفراد لوظائفهم من أعقد المشكلات التي تواجه المؤسسة عند تطبيق المفهوم التسويقي.

  كيف تجعل المؤسسة مفهوم التسويق عمليا-رابعا

  :بطريقينيمكن تحقيق ذلك  

أن يصبح مدير التسويق هو المدير العام  kotlerو هو كما أشار إليه  الطريق الرسمي (السلطة التنفيذية): .1

للمؤسسة و يتمتّع بالسلطة التنفيذية، و تندرج تحته كافة إدارات المؤسسة ليقوم بتنسيق كافة برامج المؤسسة و 

 توجيهها نحو إرضاء المستهلك، كما سنوضّح ذلك في الشكل التالي:

لحل من متاعب، خاصة و إذا جاء بشكل فجائي مماّ و هذا الحل هو أقلّ الحلول شعبية، فلا يخفى ما لمثل هذا ا

يترتّب عليه مواجهة العداء (من طرف الإدارات الأخرى) و محاولة إحباط مثل هذه الخطوة، على أنهّ إذا أثبت مدير 

العداء  التسويق كفاءة عالية في عمله مماّ استحقّ معه الترقية لمرتبة المدير العام، فإنّ ذلك من شأنه أن يقلّل من حالة

و يساعده في تطبيق المفهوم، إنّ هذا الحل يتطلّب أن يكون مدير التسويق على درجة عالية من الكفاءة و المعرفة 

و أن يتمّ بالطريق التدريجي لكي يتمّ نجاحه، و أن يتمّ بعد أن تكون المؤسسة قد بلغت مرحلة متقدّمة من النضج 

  التسويقي.

  :الطرق غير الرسمية .2

على مدير التسويق في المؤسسة توعية كافة مستويات المؤسسة �ذا المفهوم عن طريق عقد دورات  التدريب: -أ

تدريبية للمستويات التنفيذية، و لندوات و مؤتمرات لمستويات الإدارة العليا حتى يتغلغل هذا المفهوم في كافة الأنشطة 

                                                           
  05، ص 1983الأوّل محمد عبد الفتاح یاغي:" عملیة اتخاذ القرارات"، المجلّة العربیة للإدارة، ربیع  3 
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هذا المفهوم و يؤمن به و يعطي الدعم التام و اللامحدود الإدارية، على أنهّ لنجاح ذلك لابدّ أن يتبنىّ المدير العام 

  لهذه الجهود لكي تثمر.

لكن هذه الطريقة تأخذ وقتا طويلا و تتطلّب قدرة عالية لمدير التسويق على الإقناع، كما أنهّ لا تضمن تحقيق تضافر 

هي تقديم النصح و الإرشاد و  الجهود لإرضاء المستهلك، و سلطة مدير التسويق تكون استشارية في هذه الحالة و

  الإقناع للآخرين بأهمية هذا المفهوم.

في هذه الطريقة تشكّل لجنة من كافة الإدارات و يرأسها مدير التسويق حتى يتم التأكد من تنسيق  اللجان: -ب

  كافة البرامج و توجيهها نحو إرضاء المستهلك، كما يوضّحه الشكل الموالي:

عليها كل ما يؤخذ على اللجان من تعطيل و تأخير و اختلاف وجهات النظر حتى  و لكن هذه الطريقة سيؤخذ

أنه يقال "إذا أردت أن تقتل مشروعا فأرسله إلى اللجنة"، غير أنهّ يمكن تفادي كل ذلك إذا كان رئيس اللجنة رجلا 

  كفؤا ذا شخصية قوية و يلقى الدّعم من الإدارة العليا.

الطريقة يصبح لمدير التسويق سلطة وسطا بين التنفيذية و الاستشارية، فيحقّ له و �ذه  السلطة الوظيفية: -ج

  .1التدخّل في أنشطة الإدارات الأخرى في كل ما يؤثر على المستهلك أو العميل تأثرا مباشرا

لمؤسسة، و و يتمتّع مدير التسويق بحق النقض في القرارات التي لا ترضي المستهلك و التي في النهاية تضرّ بمصلحة ا

بذلك تكون سلطات مدير التسويق محدودة في مجال عمله و هي أن يتأكّد من أنّ القرارات التي تمّ اتخاذها ترضي 

  المستهلك و المؤسسة معا، و بذلك يحصل على تعاون أكبر و عداء لأقل.

يحدّد الأسلوب الأمثل و في الأخير ينبغي أن يكون واضحا بأنه لا توجد طريقة أفضل من أخرى فالموقف هو الذي 

فالطريقة تتحدّد بمقدار الدعم الذي تلقاه من الإدارة العليا، و المرحلة التي تمرّ �ا المؤسسة، و درجة النضج في 

الأفراد، كما يمكن استخدام أكثر من طريقة إذا لزم الأمر، كنوعية كافة الأفراد بمفهوم التسويق جنبا إلى جنب مع 

 ة التنفيذية أو الوظيفية...الخ.تطبيق اللجان أو السلط

                                                           
 44، ص  2002عبد العزیز أبونبعة: "التسویق الحدیث"  ' عمان،   1
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  :التعليمة للفصلالأهداف 

 .الأساسية للمنتوجعناصر اليتمكن الطالب من تحديد  -

 .مراحل حياته في كل مرحلة من والحالة التي يكون عليها المنتوج المدىيتمكن الطالب من معرفة -

ما هي حدود المعرفة و  يتمكن الطالب من تحديد متطلبات كل مرحلة من مراحل دورة حياة المنتوج، -

 لهذا المفهوم لاستخدامه بفاعلية فيالسوق؟المطلوبة 

  

  

  محتوى الفصل:

  .المنتوج إدارة-أولا

 مفهوم المنتوج. .1

  مفهوم إدارة المنتوج. .2

  .وتصميم المنتوج اختيار-ثانيا

 .قوة العملاء وتغير العادات الشرائية .1

 .المنافسة قوة .2

 .والمهنيةالضوابط القانونية  .3

 .تغيير هيكل التكاليف واقتصاديات التشغيل .4

  دورة حياة المنتوج. .5

 .الماركة أو العلامة التجارية سياسة-ثالثا 

  .التعبئة والتغليف سياسة-رابعا    

       .المنتوجات الجديدة-خامسا    

.المنتوجاتتشكيلة -سادسا      

   .المنتوج جودة-سابعا    
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  مقدمة:

حيث أن العلاقة بين  العنصر الذي تقوم عليه بقية عناصر المزيج التسويقي، أوالتسويقية المنتوج قلب العملية يعتبر 

ومن هنا نجد أن القرارات المتعلقة  ، 1المؤســـــــســـــــة والأســـــــواق تتم من خلال المنتجات التي تقوم المؤســـــــســـــــة بتقديمها

لأسـاس في وضـع والخدمات المصـاحبة له هي ا واسمه التجاري، وغلافه، بالمنتوج من حيث تصـميمه وتحديد جودته،

  وتصميم باقي الاستراتيجيات التسويقية.

  المنتوج: إدارة مفهوم-أولا

  مفهوم المنتوج: .1

يمكن الحصــــــــــــــول عليها من قبل  "Good" أو ســــــــــــــلعة "Service"أو خدمة "Idea"يعرف المنتوج بأنه أية فكرة  

  .   2عيني نقدي أوخلال عملية مبادلة بينه وبين البائع وذلك بمقابل  المستهلك من

فإن المضــــمون الســــلعي الذي ينطوي عليه  وإذ نظرنا إلى المنتوج من حيث مســــتوى الإشــــباع الذي يمكن أن يحققه،

  يمثل بعدين رئيسيين هما:

والوزن والشكل والتصميم والغلاف واللون ويتمثل في كافة العناصر الموضوعية والشكلية، كالحجم  البعد المادي: -

 السلعي. نالمضمو  وملموسة فيمحسوسة  عناصركلها و  ذلك. وما شابه

symbolique: وهو جانب غير محسوس أو ملموس، لكن المستهلك فإنه رمزي أما البعد الثاني  -  

  أو اجتماعيةمختلفة. يبحث عنه نتيجة دوافع نفسية

يفوق البعـد اللامحســــــــــــــوس في  والخـدمـات حيـثمقـدار كـل من هـاذين البعـدين يتفـاوت بين الســــــــــــــلع  والحقيقـة أن

تشــير إلى أن  الســياق فإن كثيرا من أنماط الســلوك الاســتهلاكي وضــمن هذاالخدمات بصــفة عامة مثيله في الســلع. 

المســتهلك يقوم في كثير من أوضــاع الشــراء بشــراء المنتوجات لا �رد مضــامينها المادية فحســب وإنما أيضــا لما تحمله 

فسه، ويستخدمها كمعايير في اختياره لما يريده من السلع هذه المضامين من قيم رمزية يحددها ويقدرها المستهلك ن

 أو الخدمات.

ومن هذا المنطلق فإنه ينظر إلى المنتوج على أنه مجموع كافة الخصــــــائص المادية والنفســــــية التي تســــــاعد في إشــــــباع    

المرغوب فيه لتلك . ويعتمد تقييم المســــــتهلك لهذا المنتوج على مدى تحقيقه للإشــــــباع 3حاجات المســــــتهلك ورغباته

  الحاجات والرغبات.

ويجب تصميم المنتوج بشكل يثير اهتمام كل من المستهلك والعميل ليصبح المستهلك أكثر رغبة بالشراء،    

 والعميل أكثر استعدادا للتعامل مع المنتوج في مختلف المواقع الجغرافية.

                                                           
  111، ص  2003. نعیم حافظ أبو جمعة :" التسویق الابتكاري "، بحوث و دراسات المنظمة العربیة للتنمیة الإداریة، القاھرة ، 1
  13، صمرجع سبق ذكرهق، مدخل استراتیجي" ید.رائف توفیق: "أصول التسود. ناجي معلا، 2
  .177،ص1999محمد ابراھیم عبیدات:" مبادئ التسویق،مدخل سلوكي" الطبعة الثالثة، دار المستقبل للنشر والتوزیع، الأردن  .د3
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 الدرجة الأولى عن حقيبة المنتجات في المنظمة، فهي إدارة المنتجات كإدارة مسؤولة في إنالمنتوج: مفهوم إدارة  .2

تتولى العمليات الخاصة بالتطوير والتعديل لحقيبة منتجا�ا من خلال إحداث التطورات اللازمة والمناسبة 

 لاتجاهات السوق والمنظمة، بالإضافة إلى العمليات المعقدة الخاصة بإدخال منتجات جديدة.

كما هو معروف فإن نجاح أية منظمة في السوق وصمودها أمام المنافسة الشديدة التي تتسم �ا الأسواق في و  

إدارة واعية ومبدعة لمنتجا�ا باعتبار أن المنتجات هي أساس وجود أية منظمة  وجود تتطلبالوقت الحاضر 

  وعماد نجاحها واستمرارها.

ا الإدارة الكفؤه لحقيبة المنتجات تتطلب تخطيطاً وتنظيماً ومتابعة ورقابة إن المهام العديدة والمعقدة التي تضطلع �

�ريات العمليات المتعلقة بمراحل التطور والتصميم ووضع النماذج الأولية والنهائية للمنتجات الجديدة والمطورة، 

غيرها مما يتطلب كذلك الاختبارات الخاصة للمنتج والسوق ومتابعة مراحل الانتاج بشكل مستمر ودقيق و 

إنشاء إدارة خاصة �ا ضمن الهيكل التنظيمي للمنظمات الحديثة والمعاصرة وهذه الإدارة أطلق عليها إدارة 

  المنتجات التي ترتبط �ا هذه المهام وأصبحت مسؤولة عنها.

  

حيث  المنتج استراتيجيةعليه ولذلك يطلق  الاستراتيجيةالمنتج من القرارات  قرار إن المنتوج:وتصميم  اختيار-ثانيا

  أن:

 المؤسسةاستمرار  أساسية تضمنمهمة  موجود يعتبرإنتاج منتج جديد أو تطوير منتج  المنتج سواءاختيار  -

 .وتحقيق ميزه تنافسيه

خلال تقديم  من المستهلك وذلكاختيار المنتج وتصميمه يحقق إحدى أهداف إدارة الإنتاج وهو رضاء   -

 .بتكلفه منخفضة وتقديمه في وقت مناسب عاليةمنتج مطلوب وجودة 

 .نوع المنتج وتصميمه يحدد نوعية العمليات التشغيلية وتصميم النظام الإنتاجي والذي يصعب تغييره بسهوله -

تحتاج اســتراتيجية المنتوج إلى تحديد كيفية وزمن تقديم المنتوج إلى الأســواق المســتهدفة وخاصــة الســلع الجديدة  -

  عد أساس نمو المؤسسات واستمرارها.أو المعدلة التي ت

تحديد كيفية إحلال كل ســـــــــلعة في المزيج الســـــــــلعي أو تبني اســـــــــتراتيجية إحلال واحدة �موعة من الســـــــــلع -

المترابطة في خط ســــلعي واحد بالمقارنة مع اســــتراتيجيات الإحلال المتبعة بواســــطة المنافســــين الرئيســــيين في الأســــواق 

  المستهدفة.

نتوج الذي يجب تقديمه إلى الأسواق مقارنة بالمنتوجات المقدمة من قبل المنافسين الرئيسيين في نوع الم حديدو لت

 ،الصناعة، ودرجة الجودة المطلوبة فيه بما يتناسب مع احتياجات ومتطلبات المستهلكين في الأسواق المستهدفة

  .القانونية) القيود-المنافسون-العملاء(مثل  المؤسسةتوجد العديد من العوامل تقتضي إعادة النظر في منتجات 
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ضــــــرورة قيام إدارة التســــــويق بتحليل ســــــوق المنتوج لمعرفة كيفية  قوة العملاء وتغير العادات الشــــرائية: .1

ربط أفكار وخصـــائص ومواصـــفات المنتوج الحالي أو الجديد مع حاجات ورغبات المســـتهلكين المشـــبعة أو غير 

المشـــــبعة من العلامات والماركات العالية في الأســـــواق المســـــتهدفة، للعمل على تطويرها وفقا لما هو مطلوب في 

  . 1سواق. أي هنا يجب أن ترتكز جهود التسويق على خلق الأسواق وليس على المشاركة فيهاهذه الأ

 :ضرورة التغيير والتطوير المستمر في السلع والخدمات الشرائية إلىقوة العملاء وتغيير العادات  وقد أدت

مباشر للمنتج) أو غير –يعلن العملاء درجة الرضاء أو عدم الرضاء عن السلعة بشكل مباشر (للموزع  -

 .جماعات حماية المستهلك)(

بدراسة درجة رضاء المستهلك �دف إعادة النظر في المنتج والتصميم لتحقيق احتياجا�م  المؤسسات تقوم -

 ورغبا�م

 لقة بدفع غرامات في حالة وجود أخطاء في تصميم المنتجتؤدي قوة المستهلك إلى صدور تشريعات متع -

التغيير الدائم في حاجات وأذواق ودخول المستهلكين والعلاقات الاجتماعية. فمثلا خروج المرأة للعمل ظهر 

  معه الحاجة إلى بعض الوجبات الغذائية ا�هزة

 والخدمات:ضرورة الاهتمام المستمر بوظيفة تصميم وتطوير السلع  المنافسة فيالتالية قوة  النقاطتوضح قوةالمنافسة: -2

ظروف المنافسة العالمية وزيادة الوعي ومحدودية الدخل أدت إلى عدم ولاء المستهلك لاسم تجاري معين أو  -

سلعة معينة كما كان في السابق. فأصبحنا مقتنعين بتغيير السلعة إذا وجدنا تميز في السلعة الجديدة سواء 

 الجودة أو التكلفة أو وقت ومكان تواجدها. في

قابلية التحول إلى منتج مميز أدى إلى ضرورة منافسة المنتجين على تقديم منتجات جديدة أو تطوير السلعة  -

 وهي تايدقدمت الشركة منتجات جديدة  حيث-الغسيلمسحوق –تم تطوير منتج تايد  مثلا:الحالية. 

 تايد ببديل المبيض.-ذو التركيز العالي تايد-بيضالمتايد مع -تايد سائل–بدون رائحة 

إدخال  المنافسين. فمثلاقرار إحدى المنافسين بتطوير أو إنتاج سلع جديدة يؤثر على قرارات المنتجين     -

 المطاعم جعل المنافسين يقدمون نفس الخدمة ومجانا. أحدخدمة التوصيل للمنازل من 

تقوم الأجهزة الحكومية بوضع القواعد والضوابط والمواصفات للسلع والخدمات : والمهنيةالقانونية  الضوابط-3

الحد الأدنى من المواصفات الفنية للسلع  مثل: تحديديجب إتباعها  السلامة والتي�دف حماية المستهلك وضمان 

 والخدمات المقدمة للمستهلكين. 

ماية المستهلك وا�تمع من الآثار البيئية الضارة العمل وفقا للقواعد المتعلقة بحماية البيئة والتي �تم بح  -

أو المادة الخام، أو التلوث الناتج عن استخدامها.  التصميم،في  السلع سواءوالناتجة من استخدام بعض 

 توجد جهات عديدة �تم بحماية البيئة مثل لجنة أمان السلع الاستهلاكية.

                                                           
 1995الدار الدولیة لنش������ر والتوزیع، مص������ر  الجزءالأول، الأولى،كیف تتغلب إداریا على الفوض������ى" الطبعة  توم بیترز:" ثورة في عالم الإدارة،1

  .88ص
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المستهلك من الأضرار الناتجة عن الأخطاء في تصميم  ةقوانين جديدة لحمايأدت قوة المستهلك في إصدار  -

 تحدد مسئولية المنتجين: ظهرت تشريعاتأو تصنيع السلعة. ونتيجة لذلك 

أدت الأخطاء في تصميم أو تصنيع بعض  التصنيع. فمثلاتتحدد مسئولية المنتج عن الخطأ في التصميم أو - -

 ة.مبالغ ضخمإلى تحمل الشركة GeneralMotors شركة السيارات في 

منع أو تقليل الأخطار التي قد تظهر  وإنتاجها بشكل يحققأدى ذلك إلى اهتمام المنتجين بتصميم السلع  - -

   أثناء الاستخدام فمثلا في السيارات إضافة أجزاء احتياطيه ومؤشرات وعمل الفحص الدوري

فان إدارة الإنتاج تلعب  الإنتاجية.لية وحيث أن   مسئولية المنتج هي التنبؤ بخطورة التصميم والاهتمام بالعم   -

التصميم دور كبير في تقليل الأخطار الناتجة عن استخدام السلعة لذلك لابد من مشاركتها في كافة مراحل 

إلى دورها في التصنيع. لان الخطأ ممكن أن يكون في التصنيع، أو يكون في التصميم إلا أن  بالإضافة

 ن الاكتشاف المبكر لعيوب التصميم أثناء العملية الإنتاجية. التصنيع يتمكنوا م المسئولين في

  

ارتفاع تكلفة تشغيلها  الإنتاج أوالتغيير في أسعار بعض عناصر  :هيكل التكاليف واقتصاديات التشغيل تغيير-4

   السلعة.أدى إلى أهمية إعادة تصميم السلع بشكل يضمن استمرارية الطلب على 

وتعرف دورة حياة المنتج بأ�ا علاقة حجم المبيعات لمنتج معين  حياة،كل منتج له دورة حياة المنتوج:  دورة-5

  بالزمن.

سنتناول فيما يلي شرح . والوفاةيمر المنتوج بعدة مراحل للنمو، تماما كالإنسان كالولادة، الطفولة، البلوغ، الشيخوخة 

 مراحل دورة حياة المنتج:

، تنمية افكار جديدة. حيث ان والتطويريتم في هذه المرحلة ابتكار المنتوج، البحث  ":التحضيرالأولى "المرحلة 

 . والتطوير وبحوث التسويقاستثمارات كبيرة تخصص للبحث 

 والعوائد فيالارباح  كانتإن  و هنا يتم اطلاق المنتوج، تحسينه.. في هذه المرحلة، حتى ": الانطلاق " المرحلة الثانية

. حيث يكون حجم المبيعات بالنسبة والبحثتسارع لن تقوم بتغطية المصاريف المرتفعة التي خصصت للتحضير 

 لمنتجات تشكيلة المنتجات ضعيف.

، كثافة المنافسة، توسع ومتسارعتمتاز هذه المرحلة بمعدل نمو سوقي مرتفع، طلب متزايد : "التطوير " المرحلة الثالثة

 يادة في حجم المبيعات. حيث ان هذه المرحلة متغيرة، يمكن ان تكون طويلة او قصيرة.في تشكيلة المنتجات، ز 

تمتاز بتباطؤ في معدل النمو السوقي، مبيعات منخفضة نوعا ما، الهدف هنا هو :"النضج " المرحلة الرابعة

 تخفيض التكاليف على المنتجات المنمطة او المنوعة. يتم في هذه المرحلة تعظيم الارباح. 

. بعض والارباحسوقي سلبي، انخفاض في المبيعات  تمتاز بنمو: "التدهورأو الانحدار  " المرحلة الخامسة

 يسم سحبها او التخلي عنها. وبعض المنتجاتجديدة،  وتوجيهها لتطبيقاتالمنتجات يتم اعادة وضعها 



إدارة المنتوج                                                                         :         رابعالفصل ال  

 

54 
 

 للعلم ان المنتجات الصناعية مدة حيا�ا اطول من تلك ذات الاستهلاك الواسع. 

الحالات، تمدد المرحلة  أفضلوفي  الوليد،تسمى المنتج الميت  الثانية،سوء الحالات، تنخفض المبيعات بعد المرحلة أفي 

  توجه لتمويل مشاريع اخرى.  والارباح المحصلةذن العوائد إ)، (النضجالمفضلة لدى المؤسسة 

. كل مرحلة تحتوي على خصائص ومحفظة المنتجاتدارة تشكيلة إدراسة دورة حياة المنتوج في المساعدة على  اهميةوتعود 

 تساهم في الاستراتيجية المتبناة من طرف المؤسسة. 

 في مجال الصناعة) 25 من أصل 1العديد من المنتجات الجديدة قد لا يكتب لها النجاح (: ةملاحظ

  :المراحلالبياني التالي هذه  ويوضح الشكل

 

  
 التدھور

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

الماركة هي" الاسم، الاصطلاح، الرمز، الإشارة، الرسم أو المزيج من كل  :الماركة أو العلامة التجارية سياسة-لثاثا

المستهلك أو غيره ممن يهتم بالأمر من تمييزها عن غيرها من السلع  وحتى يتمكنهذا بغرض التعريف بسلعة معينة 

، تمكن المنتج من الإشراف على وأداة للرقابة، ستهلكوالمالتجارية همزة الوصل بين المنتج  وتعد العلامة. 1الأخرى"

السوقية ومركز علامته التجارية بين العلامات المنافسة. وتؤدي العلامة دورا في تمييز المنتجات  ومتابعة حصتهالأسواق 

والتطابق يستطيع المنافسون تقليدها، فتمييز المنتجات يساعد على تحقيق التماثل  والتي لاالمتشا�ة عن بعضها البعض 

  الترويج، فالإعلان يعتمد بشكل أساسي على العلامة التجارية. ويسهل عمليةمنتجات المؤسسة صاحبة العلامة  لخط

                                                           
1 Samir Ammar : " Théorie et pratique du marketing", éditions CLE,1998,Tunis, page 36 

ح
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، والمســتهلك لوقت للمســوقواالجهد  وتخفض مننجاح التســويق للعملاء  والمشــهورة فيكما تســاعد العلامة المعروفة 

  من الاطمئنان للمستهلك بفضل علامته المميزة. وتوفر درجة

 عموما يجب عند اختيار العلامة مراعاة العديد من الأمور الخاصة بالعلامة مثل: 

 مدى تعبير العلامة عن جوهر المنتج. -

 أن تكون العلامة مثيرة للاهتمام خاصة مع العملاء. -

 لملائمة لفئة المنتج.أن تتوفر فيها النغمة ا -

 أن تتسم بالبساطة والجاذبية. -

 الخدمة.أن توكد المنافع التي يحصل عليها المستهلك من المنتج أو  -

  

  :1هامة يجب أن تتخذها المؤسسة بصدد الماركة ثلاثة قراراتوهناك 

  استخدام ماركة واحدة لكل الخليط السلعي أو استخدام ماركة لكل سلعة. .1

  الخاصة بالموزع.استخدام العلامة  .2

 كما يمكن أن تقرر المؤسسة أن تبيع منتجا�ا بدون ماركة كالمنتجات الزراعية، المواد الأولية....إلخ .3

  

في  وأصبح المنتجونظهرت الأهمية الكبيرة التي يلعبها الغلاف في العصر الحديث، : والتغليفالتعبئة  سياسة-رابعا

 والمتمثلة فيلسلعة لاكتشافهم أن الغلاف تعدى الأدوار التقليدية له الوقت الحاضر يولون اهتماما خاصا بغلاف ا

، ودفعه للشراءإلى وظائف جديدة أخرى تتمثل في جلب المستهلك  وعملية المناولةالبيع  وتسهيل عمليةحماية السلعة 

  .2ففي كثير من الأحيان يصبح الغلاف عاملا أساسيا لاختيار المستهلك للمنتوج

الســـوق بأســـعار تنافســـية غير  وتقدم إلىوتجدر الإشـــارة إلى أن كثير من الســـلع تكون على مســـتوى عال من الجودة 

"إن  . يقول أحد المعلنينوالتغليفذلك إلى عدة أســـــــباب منها ســـــــوء التعبئة  وقد يرجعأ�ا لا تلقى رواجا في بيعها 

ثرة لأننا نقوم به مرة واحدة، وهو الأكثر أهمية لأنه الغلاف هو الإشـــــــــهار الأقل تكلفة، وهذا ما لا أحب عمله بك

الأخير الذي يراه المســـــــتهلك قبل شـــــــراء المنتوج، وفي الغلاف نضـــــــع كل المعلومات إذن فنحن نقوم بإعلان حقيقي 

 :3التغليف وظائفالموالي يوضح  والشكل نقول فيه كل شيء وهذا ما يوفر الكثير للمنتج" 

 
 
 

                                                           
1Marc Vandercammen : " Marketing : l'essentiel pour comprendre, décider, agir ", 2ème édition, De Boeck, 
Bruxelles, Belgique, 2006, page 322 
2Denis Lindon , Frédéric Jallat : "Le Marketing ",4ème édition , Dunod, Paris, 2002 , page 83 
3J.P. Bertrand :" techniques commerciales et marketing", Berti édition, Alger 1994, page 109 
 



إدارة المنتوج                                                                         :         رابعالفصل ال  

 

56 
 

 وظائف التغليف

 

 

 

 

 

  

  

 من العوامل التي ادت إلى الاهتمام بالتغليف ويمكن أن نذكر البعض منها: العديد هناكو 

عدد متاجر خدمه النفس والتي تعتمد على عرض المنتجات بطريقة جذابة ويتطلب أن تكون العبوة قادرة  زيادة -

 على لفت الانتباه وجذب العميل. 

العميل ويبحث عن أفضلها قبل  يطلبها خدمةالتقدم التكنولوجي في صناعة مواد التغليف بحيث أصبح التغليف  -

 التفكير في شراء السلعة.

فوق قيمة السلعة مقابل الغلاف  القدرة الشرائية لدى المستهلك بحيث أصبح قادرا على دفع قيمة إضافيةارتفاع  -

 ).Prestigeالذي يحقق له مكانة معنوية أو ما يسمي(

 

الجديدة المنتوجات-خامسا  

إنتاج  علىعلى قدر�ا أســاســا  واســتمرارها يرتكزللمؤســســات أن نجاحها  اليوم بالنســبةلقد أصــبح من المســلمات  

في ذلك إلى  ويرجع الســـــببالدائمة التغير،  وتوقعات المســـــتهلكينوذلك إرضـــــاءا لرغبات  أو جديدةســـــلع محســـــنة 

، لذلك حتى لو لاقت ســلعة منتج معين إقبال المشــترين عليها والتغير المســتمراتصــاف الأســواق الحالية بالديناميكية 

ب عليها مســتقبلا. إن المنتوج الجديد يســمح للمؤســســة بتوســيع في فترة زمنية، فليس هناك ما يضــمن اســتمرار الطل

"أي  . ويمكن تعريف المنتوج الجديد بأنهوحيويتهاســـــــوقها، كما أن الابتكار في المؤســـــــســـــــة هو دليل على نشـــــــاطها 

شــــــيء يتم تقديمه إلى الســــــوق بشــــــرط عدم وجود خبرة ســــــابقة لدى المســــــتهلك عن هذا المنتوج، كما يعتبر منتوجا 

أي تغيير يطرأ على سـلعة حالية سـواء هذا في الشـكل، إضـافة اسـتخدامات جديدة، أو تغيير في التعبئة، أو جديدا 

  في الاسم، المحتوى، اللون....إلخ".

وتتجه بعض المؤســســات حاليا لتقصــير دورة حياة المنتوج، إذ يعتبر تقديم منتوج جديد ســريعا وســيلة تســاعدها على 

أن دورة حياة  ويلاحظ حالياكســــب حصــــة ســــوقية إضــــافية، وتحقيق قيادة صــــناعية، أن تكون الأولى في الســــوق، و 

تقنیة وظائف  

 رسالة الغلاف

 وظائف تسویقیة

لتوزیعا  الحمایة 

 الخدمة

 المعلومة

لإثارةا  

لتمییزا  

ع في السوقموقالت  
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المنتوج قد أصــبحت أقصــر من ذي قبل، فدورة حياة معظم الالكترونيات على ســبيل المثال أصــبحت أقل من ســنة 

  .1واحدة

أن تســـــــــــــتبعد  فعندما تظهر منتجات جديدة للســـــــــــــوق، فإن المنتجات القديمة ربما تصـــــــــــــبح غير مطلوبة وتحتاج إلى

بـالتـدريج، حيـث أن اســــــــــــــتبعـاد منتوج قـديم بتقـديم منتوج جـديـد لا يجـب أن يحـدث فجـائيـا، وعلى أي حـال فـإن 

  ما تتداخل. والقديمة غالبادورات حياة المنتجات الجديدة 

  :وذلك عندماإن البحث عن منتوجات جديدة يصبح عملية ضرورية 

  يكون السوق مشبع، وأي نمو أو توسع مستقبلي أصبح بعيد الاحتمال. -  

  انخفاض الطلب على المنتجات الحالية أو القديمة. -  

  المؤسسة تلاحظ تقلص سوقها لصالح سوق منتوج منافس. -  

  تكتشف المؤسسة وجود حاجات أو رغبات غير ملباة. -  

  ت الحالية لا تتلاءم مع احتياجات السوق.المنتجا والذي يجعلالتطور التكنولوجي  -  

 عندما تريد المؤسسة تقوية و تدعيم مركزها التنافسي في السوق....الخ -  

" la politique du gamme" المنتوجات تشكيلة -سادسا  

كانت   ســـــلســـــلة إذايتركب مزيج المنتوجات من عدة ســـــلاســـــل من المنتوجات، ونقول عن ســـــلســـــلة منتوجات أ�ا  

  .11الزبائن، أو تباع في نفس أنواع نقاط البيع أو مناطق السعر" وتوجه لنفس"مترابطة وتوظف بنفس الطريقة، 

والفوائد  ومعرفة المبيعات، والمباعة وطول وعمق السلسلةوتتم دراسة سلسلة المنتجات بمعرفة أنواع المنتجات المصنعة 

ات من بين القرارات المهمة لدى مســـؤولي الإنتاج، ويتم مدها حســـب بالمنافســـين، ويعتبر مد ســـلســـلة المنتج مقارنة

 .22سلسلة المنتجات التحديث وعصرنةالأهداف المراد الوصول إليها، إضافة إلى قرارات 

إن مجموع منتجات المؤســـــســـــة مرتبطة فيما بينها عن طريق أنماط الاســـــتعمال أو التشـــــغيل، بعد ذلك التوزيع بنفس 

 ».  تشكيلة المنتجات«يشكل الطريقة، كل هذا 

اذن، تشــــــكيلة المنتجات تشــــــمل المنتجات فيما بينها اضــــــافة الى خطوط المنتجات التي تجمع الاختلافات الموجودة 

 حول المنتج الرئيسي. 

 غير معبرة حقا.  "تشكيلة منتجات "، العبارة الكلاسيكية (BtoB)في التسويق الصناعي 

المقاس من أجل زبائن ذوي احتياجات محددة، اذن التحدث يكون حول حيث أن المنتجات هي مطورة حســــــــــــب 

واللوازم ، التجهيزات (التغليف تشــــــــــــــكيلة من الحلول التكنولوجية. أما كل ما يخص المنتجات الصــــــــــــــناعية المنمطة

 . "أثر التشكيلة"...) فيمكن التكلم حول المكتبية

                                                           
ات مس��تحدثة لتطویر المنتج بالتطبیق على وثائق التأمین"، الملتقى العربي الثاني" التس��ویق في الوطن العربي، د.نادیة أمین محمد علي:" إس��تراتیجی1

  .134، الدوحة، قطر، ص2003أكتوبر  8-6الفرص و التحدیات" 
1Philip kotler et B.Dubois :"Marketing management ", 9éme édition ,Publi union, Paris, 1997, page 430 
2 Sophie Delerm, Jean pierre Helfer, Jacques Arsoni : " les bases du Marketing", Vuibert, Paris 1995, page 82. 
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 : بمجموعة من الخصائص المنتجات وتمتاز تشكيلة

 تماشي مع عدد خطوط المنتجات الموضوعة من طرف المؤسسة.  ويكون فيالعرض:  -

 المنتجات المتميزة المدرجة في خط المنتجات.  ويتعلق بعددالعمق:  -

).  حيث وعمق التشــــــــكيلةنتيجة لعرض  هو(المؤســــــــســــــــة يمثل عدد المنتجات المطروحة من طرف الطول:  -

د ضـــــيق من المنتجات، كما يمكن ان تكون طويلة تحتوي يمكن ان تكون التشـــــكيلة قصـــــيرة تحتوي على عد

 على عدد كبير من المنتجات. 

تمتد تشـــكيلات المنتجات للمؤســـســـات لســـنوات عديدة. في نفس الوقت، المصـــاريف المخصـــصـــة في تزايد مســـتمر: 

اظ على تكاليف الانتاج، التخزين، النقل، الاتصـــــــــال... المؤســـــــــســـــــــات المقيدة في تشـــــــــغيل الخيارات من أجل الحف

وطرح اقتراح  ومن أجللتوجيهات الاســتراتيجية المخصــصــة لها.  والمتماشــية معالمنتجات الأكثر ربحية، تلك الكافية 

 . بإمكا�ا: وغير متقادمقابل التحقيق  عرض

 لا تقوم بتغطيتها لحد الآن.  وتوجيهها لأسواقمد تشكيلة منتجات المؤسسة  -

 تقوية التشكيلة بإكمال العرض بإطلاق منتجات جديدة.  -

 الأكثر حداثة.  وإدخال التجهيزاتتحديث العرض بتحرير التشكيلة الحالية: ذلك بإضافة  -

يجب أن يحكم التسـويق بين إغراء التمديد الأقصـى للتشـكيلة من أجل الرد على الطلب عن طريق عرض مخصـص، 

 دة المثلى مع تحسين عمليات الشراء. كذلك سعر تكلفة تنافسي، ضمان الجو 

 هذا التطبيق الصعب يمكن المسؤولين من اتخاذ القرار: إما بالتمديد أو الانسحاب. 

لأن ادارة تشــكيلة المنتجات هي جزء من اســتراتيجية المؤســســة: معرفة ما هو العرض المطروح، التشــكيلات المتميزة: 

 انسحاب ام تمديد. 

راقبة المراقبة بحذر لسلوك التشكيلات في الاسواق، بالمقارنة مع منتجات المنافسين: المباشرة المسؤولين يجب عليهم الم

، تحليل المنتجات بالنســــــــــبة لكل منافس و والبضــــــــــائعالســــــــــلع  وارباح مختلفاو البديلة. حيث يجب معرفة مبيعات 

 خل في حالة أي ضعف في الأداء.  التموقع مقارنة بالمنافسة. كما تكون المراقبة على دورة حياة المنتجات للتد

  

الجودة أحد العوامل الأســــــاســــــية لتحقيق النجاح في الأســــــواق، ويشــــــمل مفهوم الجودة  تعد: المنتوج جودة-ســـــابعا

وضـــبط الجودة وضـــما�ا كل مراحل العمل الإنتاجي و البيعي للمنتجات، وقد تطور هذا المفهوم ليصـــل إلى مفهوم 

ا بعد البيع ضـــــــمن الجودة الشـــــــاملة التي تعني تحقيق الجودة في كل عملية بدءا من دراســـــــة الأســـــــواق إلى خدمات م

حلقــة مســــــــــــــتمرة تعتمــد على التكــامــل و الشــــــــــــــموليــة في أداء الأعمــال و التركيز على التقييم المتقن للمنتجــات و 

أهم الأهداف الإنتاجية  الجودة أحد اعتبرتولطالما الخدمات المرافقة بتطبيق أســـــــــــــــاليب إحصـــــــــــــــائية وفنية محددة.
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ارضــــــت الرؤى بين اعتبارها هدف أم قيد. ويقع الفصــــــل في ذلك والتســــــويقية. غير أن هذه النظرة تغيرت عندما تع

  بعد التأكيد على أ�ا أحد الأولويات التسويقية التي يجب أن ينفذها الإنتاج في إطار قيود تسويقية.

تعريف  يوجد إذ لا ،متباينة وآراء نظر وجهات عن التعبير جلأ من مختلفة صــــــــور في الجودة كلمة  ســــــــتخدمتلقد ا

 وجهة ومن، ســــعرها حتى أو لمتطلبا�ا إيفاءها أو الســــلعة قيمة عن للزبون الجودة كلمة  تعبر فمثلا،لها ومحدد واضــــح

  .مسبقا المحددة المواصفات و وجالمنت بين المطابقة تعنى فإ�ا المنتج نظر

  ".وبالعملياتوبالخدمات وبالأفراد وتعرف الجودة بأ�ا عبارة عن "ديناميكية ترتبط بالمنتجات المادية 

عبارة عن "مجموعة من المقاييس المعيارية (المواصفات) ومجموعة من السلوكيات الفعالة المحققة كما تعرف بأ�ا 

  أي : 1لرضاء المتعاملين والعاملين والوسطاء والموردين وغيرهم"

  التطابق +الرضا = الجودة الفعالة

 

تتعلق بالمنتوج أو  والمزايا والمواصــــــــــــــفات التيبينما عرفت الجمعية الأمريكية الجودة بأ�ا " مجموعة من الخصـــــــــــــــائص 

  .2بالخدمة التي تلبي حاجات المستهلكين"

يمكن  والحقيقة أنه. والســـعر والأمان وغيرهاويركز هذا التعريف على الجودة في المنتوج ذاته وفي خدماته كالخصـــائص 

فتوضـــــح جودة التصـــــميم  .وجودة التوافق وجودة الأداء وجودة التصـــــنيع وجودة التصـــــميمبين جودة الإنتاج  أن نميز

المواصـــفات التي ســـتتم صـــناعة المنتوج وفقا لها، أما جودة التصـــنيع فتشـــير إلى درجة مطابقة المنتوج لمتطلبات الجودة 

منها، بينما يشــير  تشــير إلى قدرة الســلعة على أداء الوظائف المطلوبة وجودة الأداء، ا�ســدة في مواصــفات المنتوج

  .3تقديم مستوى معين من الأداء والقدرة علىمفهوم جودة التوافق إلى الخلو من العيوب 

  نستنتج أن الجودة هي أداء المواصفات، ومستوى هذا الأداء يشكل مقياس للجودة.

بشـــــــــــكل ســـــــــــليم من المرة الأولى  وتنفيذ العملدة الشـــــــــــاملة بأ�ا "عملية أداء عرفه معهد الجودة الفيدرالي إدارة الجو 

  الأداء". مدى تحسين وتقسيمه لمعرفة

تعني فالإدارة. والجودة والشموليةأن إدارة الجودة الشاملة تشمل الإدارة   Ronald بينما وضح 

 الشاملة، أما وأحيانا تجاوزهاتشير إلى تلبية متطلبات المستهلك الجودة للجودة، بينما  والتحسين المستمرالتطوير 

فتعني البحث عن مواقع الجودة في كل عملية بدءا من معرفة حاجات المستهلك إلى تقييم رضاه عن المنتجات 

  .والخدمات المقدمة

                                                           
،  الإس�������كندریةوالتخطیط التكنولوجي للتمیز والریادة والتفوق "  الدار الجامعیة ،  والإنتاجیة" إدارة الجودة الش�������املة النجار:. فرید راغب 1

  249،ص 2009انیة ، الطبعة الث
2Caral.A. Reeves and David .A. Redrer: “defining  quality alternatives and implication”, academy of management 
review, 19 N03, 1994, p419 

 المرسیدس توفر قدرة أداء أعلى من  فلو أخذنا كل من سیارة المرسیدس و سیارة الفولكس فاجن ، فإن كلا السیارتین من صنع ألماني، و لكن سیارة
السیارتین  السیارة الفولكس سواء في مزایاھا أو في طریقة قیادتھا أو في عمرھا الافتراضي و لكنھا سیارة ذات سعر أعلى. ھذا على الرغم من أن كلا

  ذات جودة توافقیة و یخلوان من العیوب و یمكن الثقة في نوعیة و طریقة تصنیعھما.
  41د.محمد قاسم القریوتي، مرجع سبق ذكره، ص 3
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 :ممثلةب أساسية مبادئ أربعة على ترتكز فلسفة باعتبارها Noori&Radfordيشير إليها حين في

 .الزبون رضا على المكثف التركيز .1

 .للنشاطات دقيقة مقاييس وضع .2

 .والعمليات المنتجات على مستمرة تحسينات .3

 .الأفراد على سيطرة و تأثير قوة .4

إذا كان ف. "فعال positioningأحسن طريقة للوصول إلى ذهن المستهلك وبناء تموقع "أ�ابكذلك وقد عرفت الجودة  

التســـــويق يعطي الوعود التي يبني من خلالها المســـــتهلك التوقعات، فإن الإنتاج يأتي كحلقة وصـــــل بين الوعود والتوقعات 

المبنية لدى المســـــــــــــتهلك. فالمنتوج الذي يوصـــــــــــــل قيمة أكبر للمســـــــــــــتهلك هو ذلك المنتوج الذي يكون الفرق بين أدائه 

ولاء الزبون وإمكانية توســـــــع نصـــــــيب المؤســـــــســـــــة من الســـــــوق. أما إذا كانت وتوقعات الزبون موجبة، مما يحقق زيادة في 

الفروق ســـــلبية، فإن الإنتاج أخفق في تنفيذ الوعود التســـــويقية وخيب آمال المســـــتهلكين. وقد يترتب على ذلك ضـــــياعا 

عا�ا، وكل ذلك يحدث باشـــرعلى أرباح المؤســـســـة ومبيإذا ما اســـتثنينا تأثيرهالمللجهود التســـويقية في صـــورة تبذير للموارد، 

  بسبب عدم التنسيق بين الجهود التسويقية والإنتاجية.

 :1أما بالنسبة للفوائد التي تجنيها المؤسسة من تطبيق إدارة الجودة الشاملة فهي متعددة من أهمها

  الربحية.تحسين الوضع التنافسي للمؤسسة في السوق ورفع معدلات  -1

 الموردين.تعزيز العلاقات مع  -2

 العملاء.رفع درجة رضا  -3

 المقدمة.تحسين جودة المنتجات المصنعة أو الخدمات  -4

 التالف.تكلفة العمل نتيجة عدم وجود أخطاء وتقليل معدلات  انخفاض -5

 الحالية.فتح أسواق جديدة وتعزيز الأسواق  -6

 الأولى.القيام بالأعمال بصورة صحيحة من المرة  -7

 زيادة معدل سرعة الاستجابة للمتغيرات داخل المؤسسة  -8

 التدريب.تطوير القدرات من خلال  -9

  واتخاذ القرارات.تحفيز العامل وشعوره بتحقيق الذات من خلال مشاركته في وضع الأهداف - 10
 

                                                           
  92ص  2003التدریب و أثره في إدارة الجودة الشاملة" رسالة دكتوراه غیر منشورة جامعة الجزائر  احتیاجات:"تحدید محفوظ أحمد جودة 1
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  :التعليمة للفصلالأهداف 

  .للسعرالأساسية عناصر اليتمكن الطالب من تحديد   -

 الرئيسية ذات التأثير على قرارات التسعير. معرفة العواملتمكين الطالب من  -

 .للسعر في المزيج التسويقي الدور الاستراتيجييتمكن الطالب من معرفة  -

  

  محتوى الفصل:

  .أهمية التسعير-أولا

  .الــتسعيرأهداف -ثانيا

 .الأهـــداف المرتبطة بالربـح .1

 .الأهداف المرتبطة بحجم المبيعات .2

  .استهداف مسايرة الأمر الواقع في السوق .3

 .العوامل التي تؤثر على قرارات التسعير-ثالثا

 .القوى الداخلية .1

 .القوى الخارجية .2

 طرق تحديد السعر-رابعا

 .التسعير وفقا للتكاليف  .1

 .التسعير وفقا للسوق .2

 .التسعير على أساس المنافسة .3

 .التسعير على أساس هدف المؤسسة .4

 .التسعير باستخدام مزيج من عدة طرق .5

  تنفيذ استراتيجية التسعير-خامسا

 السعر المستقر. .1

  .السعر المتغير .2

  . السعر الموحد .3

 السعر التفاوضي.  .4

 الأسعار العاطفية. .5

 .أسعار الاستدراج .6
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 أسعار الكمية. .7

  السعر استراتيجيات-سادسا

 استراتيجية كشط السوق. .1

 .استراتيجية التغلغل .2

 .استراتيجية التفخيم- .3

 استراتيجية التوسع. .4

  استراتيجية الإغراق السعري. .5

 استراتيجية تعطيل المنافسة. .6

  استراتيجية القضاء على المنافسة. .7

 استراتيجية التسعير للخليط السلعي. .8

  سعرال اددإع مراحل-سابعا

  .الاستراتيجيةالأهداف  تحديد-الأولى المرحلة .1

  .الموجود تحليل العمليات،، حالة الحالية الوضعية-الثانيةالمرحلة  .2

  .التعريفة قرارات-الثالثةالمرحلة  .3

  .تنفيذال–الرابعةالمرحلة  .4

  .والمراقبة المتابعة-الخامسةرحلة الم .5
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  مقدمة:

المحددة للمنافع التي يحصــــــل عليها الفرد من الســــــعر هو المكون الثاني من مكونات المزيج التســــــويقي و يمثل "القيمة 

.إذن فالســــــعر هو التعبير 2، كما يعرف بأنه "ترجمة قيمة الســــــلعة في وقت ما إلى قيمة نقدية"1الســــــلع و الخدمات"

  النقدي عن قيمة السلعة و الذي يحدده المنتج ثمنا لسلعته بحيث تحقق له نسبة ربح معقولة.

بالنســـــــــبة للعديد من  حســـــــــاســـــــــية وأكثرهاالمزيج التســـــــــويقي على الإطلاق  مكونات وأخطرويعد الســـــــــعر من أهم 

كون الســـــعر يتطلب اتخاذ قرارات تســـــويقية على جانب كبير من الأهمية لآثارها المباشـــــرة على حجم   المؤســـــســـــات،

ارة أدق فإن تخصيص الموارد على استعمالا�ا البديلة. بعب على والقدرةعن إمكانية المنافسة  فضلا والأرباحالمبيعات 

  . 3المؤسسة التنافسية استراتيجيةالسعر "أمر حيوي لبقاء المؤسسة" وهو أحد العناصر الرئيسية في 

  التسعير فيما يلي: أهمية تتمثل التسعير: أهمية-أولا

  الطلب أو تصرفات المنافسين. لمقابلة وتعديلامزيج التسويق تغييرا  عناصر وأسرعإن السعر من أسهل  - 

يعتبر ارتفاع السعر مؤشرا على الجودة من وجهة نظر فئة من المستهلكين، فقد بينت بعض الدراسات أن هناك  - 

  علاقة إيجابية بين السعر والجودة.

، وهذا أمر مهم للمؤسسة لأ�ا إذا لم تحقق إيرادات وأرباحهاالمؤسسة  إيرادات ومقداروجود علاقة بين السعر  - 

  تستطيع الاستمرار.أو أرباح معينة فلن 

  أن السعر يعتبر أحد مجالات التنافس بين المؤسسات. - 

أمر  تحديد هذه الأهداف فإن ولهذايمكن السعر المؤسسات من تحقيق جملة من الأهداف،  الــتسعير: أهداف-ثانيا

 وتضــعالواقع هناك قلة من المؤســســات التي تحدد هذه الأهداف بوضــوح  ولكنفيجوهري قبل تحديد الســعر نفســه، 

  تسعير محددة لتحقيقها. سياسات

  :ية عامة يمكن للمؤسسة أن تختار من بينها هيأهداف تسعير  ثلاث وهناك

وقد لا �دف  يعتبر تحقيق الربح من الأهداف الجوهرية في المؤسسات الاقتصادية، المرتبطة بالربـح: الأهـــداف-1

. ومعقولالمؤســــســــة إلى تحقيق أقصــــى ما يمكن من الربح كما تشــــير إليه النظرية الاقتصــــادية، بل لتحقيق ربح مرض 

 وتتوقف طريقة تحديد المؤســســة للأهداف المرتبطة بالربح على هامش الربح الذي تريده، ومن بين هذه الأهداف ما

  يلي:

لمبيعات أو على الاســتثمار: حيث تحاول كثير من المؤســســات تحقيق معدل مســتهدف من العائد على صــافي ا -

الوصــول إلى مســتوى معين من الأرباح التي تحقق لها معدلا مســتهدفا من العائد على الاســتثمار. ويعتبر هذا المعدل 

  مقياسا مفيدا لأداء المنتوج خاصة إذا كان جديدا.

                                                           
  514د. عبد السلام أبو قحف: "أساسیات التسویق"، الجزء الأول، ص 1
  444، ص1995محمد سعید عبد الفتاح: "التسویق"، الطبعة الخامسة، المكتب العربي الحدیث، الإسكندریة، 2
  193، ص1997د. توفیق محمد عبد المحسن:" التسویق وتدعیم القدرة التنافسیة للتصدیر" دار النھضة العربیة، مصر 3
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ة العائد أولا، ثم تحسب السعر على أساس تلك النسبة، تبنت المؤسسة هذا الهدف فإ�ا تقوم بتحديد نسب وإذا ما

  وبذلك يكون معدل العائد قد اعتبر من ضمن السعر.

: رغم أن تحقيق أقصــــــى ربح ممكن يمثل هدف المؤســــــســــــة في المدى 1تعظيم الربح أو تحقيق أقصــــــى ربح ممكن -

ى أقصــى ما يمكن الحصــول عليه من الطويل، فإنه نادرا ما يكون هدفا عاجلا إلا عندما تريد المؤســســة الحصــول عل

  المنتوج قبل سحبه من السوق.

تحقيق ربح مناســب أو مرضــي: إن بعض المؤســســات لا ترغب في تعظيم الربح أو تحديد عائد مســتهدف على  -

المنتوج، وبدلا من ذلك تبحث هذه المؤســــســــات عما تفضــــل أن تســــميه مســــتوى مرض من الربح يمكن من تغطية 

  في المستقبل. ستثماربالا ويسمحالتكاليف 

إن الحجم الكبير من المبيعات يســــــــــــــاعد على تدعيم فكرة قبول  :(الطلب) المرتبطة بحجم المبيعات الأهداف-2

 أهم ومنالسوق، رغم أنه لا يضمن بالضرورة مستوى مرض من الأرباح  في وانتشارهاالمستهلك لمنتجات المؤسسة 

  هذه الأهداف ما يلي:

زيادة حجم المســــــــــتهلكين: تلجأ بعض المؤســــــــــســــــــــات إلى تحديد أســــــــــعار منخفضــــــــــة على أمل أن يزداد عدد  -

 .1ومبيعا�االمستهلكين بشكل ملموس مما يؤدي إلى زيادة حصتها من السوق 

زيادة حصـــة المؤســـســـة من الســـوق: ويقصـــد �ذا الهدف زيادة نســـبة مبيعات المؤســـســـة من ســـلعة ما إلى مبيعات  -

  ن نفس السلعة.المنافسين م

استمرارها  التسعير هو: إن من أهم الأهداف التي تسعى المؤسسة إلى تحقيقها من خلال المؤسسة واستمراربقاء  -

 في والنموفإذا كان تخفيض الســــــــــــــعر يؤدي إلى زيادة المبيعات  لذلك وكنتيجة بقائها. على والمحافظةفي أعمالها 

السوق وزيادة الأرباح على المدى الطويل، فقد تقوم المؤسسة بذلك بغض النظر عن الخسائر التي ستمنى �ا في 

 المدى القصير.

�تم �ذه الســياســة المؤســســات التي ترغب في تحقيق الاســتقرار  :2مســايرة الأمر الواقع في الســوق اســتهداف-3

الســـــــياســـــــة إلى اســـــــتخدام أســـــــعار لا تؤدي إلى انخفاض  وتتجه هذهالمنافســـــــين في مناخ مريح،  والعمل معلعملها، 

  .الجدد ودخول المنافسينالحكومية في الأسعار  وتمنع التدخلاتالمبيعات، 

أن اتخاذ قرار التســــعير ليس بالأمر الســــهل، وذلك لوجود  لا شــــك التســـعير: على قراراتالتي تؤثر  العوامل-ثالثا

 ر. وهذه العوامل قد تكون داخلية أو خارجية:عدة عوامل يجب أخذها بعين الاعتبا

:وتتمثل في الداخلية: القوى-1  

                                                           
1Philip Kotler, Bernard Dubois : " Marketing management " 6eme édition, Publi union, 1988, p482 
1Pierre louis Dubois : "le marketing : fondements et pratiques" Economica 1989, p322 

  389، مصر، ص  2004"أساسیات التسویق الحدیث " ، النسر الذھبي للطباعة ،  :طاھر مرسي عطیة .د2
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إن متخذ قرار التسعير غالبا ما يضع نصب عينيه تحديد الهدف العام  الأهداف العامة والتسويقية للمؤسسة: -

منتجا�ا، و يقتضــي ذلك تحديد الســعر الذي يدل على جودة الســلعة أو الخدمة،  واهتمامها بعودةللمؤســســة 

  كما أن عليه أن ينظر إلى الأهداف التسويقية للمؤسسة و أن يحدد السعر الذي ينسجم مع تلك الأهداف.

ـــــدف التسعير: -  هو تحقيق أهداف التسعيرإن هدف التسعير يؤثر على مستوى الطلب، فلو افترضنا أن أحد  هـ

من حجم المبيعات فهذا يعني أن الســعر يجب أن يؤدي إلى تحقيق ذلك الهدف. وإذا كان هدف التســعير 20%

هو زيادة حصة المؤسسة من المبيعات في السوق، فقد تضطر المؤسسة إلى تسعير منتجا�ا بسعر أقل من سعر 

الذين كانوا يقبلون على شــــــــراء المنافســــــــين لنفس المنتجات من نفس مســــــــتوى الجودة، وذلك لجذب المشــــــــترين 

  منتجات المنافسين.

لابد للمؤسسة من تحديد التكاليف وتحليلها لتتمكن من وضع السعر المناسب لتغطية جميع  التــــــــــــــــــــــــــكاليف: -

  :1التكاليف.إن معرفة التكاليف تمكن المؤسسة من اتخاذ قرارات عديدة منها

  الاشتراك فيها من عدمه. واتخاذ قرارحتى يتسنى للمؤسسة معرفة ربحية عملية تجارية معينة أو طلبية معينة  -

  تسعير ملائمة بشأ�ا. واتخاذ سياسةحتى يمكن المقارنة بين السلع المختلفة التي تنتجها المؤسسة  -

ويمكنها تعرف أقل ســـــعر يمكن البيع به  حتى يمكن للمؤســـــســـــة عن طريق معرفة تفاصـــــيل التكلفة لمنتوج معين أن -

  استعادة التكلفة. من

بالرغم من أهمية المنافســـة في التأثير على مدى فعالية ســـياســـة التســـعير المبنية على التكلفة إلا أنه يمكن اســـتخدام  -

تعتبر  التكلفة كأســــــــــاس لتحقيق عائد معين في حالة المنتجات الجديدة أو في حالة المؤســــــــــســــــــــات كبيرة الحجم التي

  سياستها التسعيرية رائدة يقلدها الآخرون.

إن الســعر باعتباره عنصــرا هاما من عناصــر المزيج التســويقي يرتبط ببقية  :العناصــر الأخرى للمزيج التســويقي -

  بين عناصر المزيج التسويقي. المتبادلة والاعتماديةالعناصر الأخرى، وهو ما يؤكده مبدأ التكاملية 

  :بالمنتوجعلاقة السعر 

 وإلى زيادةقلة الإنتاج  وبالتالي إلىإن تسعير المنتوج يؤثر على الطلب عليه، فالسعر المرتفع يؤدي إلى قلة الطلب  - 

  تكلفته.

كلما زادت الجودة التي ينطوي عليها المضـــــــمون الســـــــلعي زاد الســـــــعر، ويعود ذلك إلى أن الجودة ترتبط بعناصـــــــر   -

ا معينا لدى المســتهلكين حيث يدركون مســتويات أعلى من الجودة في الســلع ذات تكلفة أكثر، كما أن للســعر وقع

  السعر الأعلى.

عند وجود سلع عديدة حيث تصبح عملية  وعلى العكسإن وجود سلعة واحدة يعني أن عملية التسعير بسيطة  -

  التسعير معقدة.

                                                           
  139،ص 1980شباب الجامعة للطباعة و النشر و التوزیع، الإسكندریة،  ةنظرة اقتصادیة"، مؤسس سمیر محمد یوسف: "التسویق: 1
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احد بالتكلفة الفعلية، خاصـــــــــة إذا كانت ترتبط عادة أســـــــــعار الســـــــــلع كافة أو الماركات في الخط الســـــــــلعي الو  لا -

التســــعير لماركة أو أكثر ترتبط بالمزيج الســــلعي. بالإضــــافة إلى جودة وخصــــائص الســــلعة وتكلفة تعبئتها  اســــتراتيجية

الســــــــــعر المطلوب. إذا يجب إجراء تحليل لقوة ترابط الســــــــــلع (الماركة) في المزيج  اســــــــــتراتيجيةوتغليفها التي تؤثر على 

  التسعير. استراتيجيةئصها من أجل تحديد أثرها على السلعي وخصا

عندما يتم تقديم منتوج جديد فإنه عادة ما يقيم بســــــــــعر عال �دف تغطية التكلفة المتعلقة بتنمية المنتوج وبحوثه  -

فإنه التكلفة المبدئية لتســـــــــويق المنتوج الجديد، أما إذا كان المنتوج يمثل ابتكارا بالفعل للمســـــــــتهلك  عناصـــــــــر وتغطية

 وتكاليفيكون حجم المبيعات قليلا  المنتوج، وهناســـــــيكون قادرا على أن يدفع ســـــــعرا مرتفعا للحصـــــــول على هذا 

  و الترويج مرتفعة. البحث

بينما في مرحلة النمو للمنتوج فإن المنافســــــين الجدد قد يدخلون إلى الأســــــواق مما يتطلب من المؤســــــســــــة الاتجاه إلى 

  المنافسة وفق قوة ودرجة دخول المنافسين.تخفيض أسعارها لتستطيع 

وإدراك للمنتوج  وظهور بدائلالنضــــــــج فإن هامش الربح للوحدة يكون منخفضــــــــا نتيجة زيادة المنافســــــــة  وفي مرحلة

في مرحلة  المرحلة. وأخيرالذلك، فيكون من الصــــعب على المؤســــســــة أن تحتفظ بســــعرها المرتفع في هذه  المســــتهلك

  استغلال ما تبقى من الولاء للعلامة للتخلص من المخزون من المنتوج بسرعة. تحاول المؤسسةالتدهور 

الســعر في كل مرحلة من هذه المراحل على الفترة  اســتراتيجيةو نشــير في الأخير أنه يتوقف أثر دورة حياة المنتوج في 

  . 1الزمنية التي يبقى المنتوج فيها

 الحصرية فإنية توزيعه، فإذا تقرر توزيع المنتوج بالطريقة الانتقائية أو يرتبط سعر المنتوج بكيف :علاقة السعر بالتوزيع

  السعر يكون أعلى مما لو وزعت بطريقة مكثفة.

السعر للسلعة أو  استراتيجيةكما أن استخدام وسيط أو عدة وسطاء لتوزيع المنتوج يؤدي إلى مشاركتهم في وضع 

ترتيبات  تؤثر وبالتالي، المناسب والمكانطاء لأداء وظيفتهم في الوقت المزيج السلعي، وتحديد نسبة الربح لهؤلاء الوس

  على قرارات التسعير. التوزيع منافذ و

هناك جدلا يدور حول أثر الترويج على الأســــــــــــــعار، وما يمكن أن يؤدي إليه من رفع  :علاقة الســـــــــــعر بالترويج

للأسعار أو خفض لها من خلال كفاية قوى السوق. وكذلك يرى البعض في أن أي زيادة في الإنفاق الإعلاني من 

  شأ�ا أن تنعكس على التكلفة التي تعتبر عنصرا أساسيا في معادلة تحديد السعر.

بعض الدراسات إلى أن المؤسسة عندما تزيد من إنفاقها على الإعلان بالمقارنة مع المؤسسات المنافسة لقد أشارت 

بســـبب أن الإعلان يشـــمل مســـتويات أعلى من الطلب على  هذا ويحدثفإن ذلك ســـيؤدي إلى تخفيض أســـعارها. 

بة لذلك ومحافظة على تخفيض أســـــــعارها اســـــــتجا ضـــــــرورة-أحيانا–الســـــــلعة، مما يملي على المؤســـــــســـــــات المتنافســـــــة 

  حصصها السوقية.

                                                           
  446، ص1999إسماعیل السید: "التسویق"، الدار الجامعیة، الإسكندریة 1
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كلما كانت منتجات المؤسسة مميزة عن منتجات المنافسين كلما كانت حرة أكثر في تحديد   اختلافات السلعة: -

ولكن في حالة تشــابه جميع المنتجات في خصــائصــها يصــبح من الصــعب على أي مؤســســة أن تخرج عن  أســعارها.

ة أنه من الصــعب عليها أن تميز إنتاجها بخصــائص تنفرد �ا، تحاول أن تغير الأســعار الســائدة، وعندما تجد المؤســســ

من الصورة المنطبعة في ذهن المستهلكين عن المؤسسة و عن التنظيم فتحاول أن تكون سمعة و شهرة بين العملاء و 

  . 2المستهلكين

يواجه مديرو التسويق وظيفتين صعبتين متعلقتين بالعوامل الخارجية المحددة للأسعار، إذ يجب  الخارجية: القوى-2

جديد  التســـــويقية وخلق جوأخرى يحاولون تغيير البيئة  وفي حالاتالقوى  وتحليل تلكعلى مديري التســـــويق قياس 

  :1في هذه القوى وتتمثلالتسعير.  استراتيجيةيساعد على وضع 

رجل التســـويق إلى تفهم العلاقة بين الســـعر وكمية مشـــتريات العملاء، وهذه العلاقة تحكمها  يحتاج المســتهلك: -

  مبادئ اقتصادية هي قانون الطلب، مرونة الطلب، وتجزئة الأسواق.

مرونة  ســـــــعرها أماويتضـــــــمن قانون الطلب أن المســـــــتهلك يشـــــــتري عادة مزيدا من وحدات الســـــــلعة إذا ما انخفض  

وتظهر البحوث  يشـــترو�ا،الطلب فتبين درجة حســـاســـية المشـــترين للتغيرات في الســـعر معكوســـا على الكميات التي 

أن نظرة المســـتهلكين للســـعر ليســـت نظرة موحدة فقد يفضـــل مســـتهلك منفذ التوزيع القريب له ذو الســـعر الأعلى 

فضــــل مســــتهلك بائع معين تربطه به علاقة وطيدة رغم كما قد ي  الأقل.عن منفذ التوزيع البعيد جغرافيا ذو الســــعر 

  أعلى.علمه أنه يبيع بسعر 

ترغب كل فئة من الموزعون أن يكون لها رأي في تحديد ســـــــــعر الســـــــــلعة حتى تحقق حجما مرغوبا من  :الموزعون -

كل فئة من كما ترغب أيضــا في أن تحقق هامشــا للربح وتكوين سمعة طيبة، وتكمن المشــكلة في أن أفراد    المبيعات،

 التسعير،وحتى يضمن المنتج تعاون الموزعين في قرار  السلعة.فئات الموزعين لهم الحق في البيع بأسعار مختلفة لنفس 

 ومن ثم الموزعين،وهامش الربح الذي تطلبه كل فئة من فئات  النهائي،عليه أن يحدد أولا ســــــعر البيع للمســــــتهلك 

 عليه الموزعون أو المســـاس به قد يعني ضـــررا بالغا للمنتج وقد يعني ضـــرراتعود  والربح الذي ســـلعته،يحدد ســـعر بيع 

  معه.رفض الموزعين التعامل  وقد يعنيبالغا للمنتج 

ويحدث ذلك التدخل عادة في الســــلع الضــــرورية أو الســــلع التي  الســــلعة،قد تتدخل الدولة في تســــعير  :الحكومة -

تتســــــم صــــــناعتها باســــــتخدام مواد خام يحصــــــل عليها المنتج من الدولة بأســــــعار مدعمة، كذلك قد تتدخل الدولة 

وقد يحدث التدخل  التجزئة.بتحديد نســـب الربح التي يحصـــل عليها الصـــانع أو المســـتورد أو تاجر الجملة أو تاجر 

  حرا.بشكل غير مباشر عندما تتدخل الدولة لتسعير سلعة تعتبر بديلة لسلعة أخرى ترك سعرها  الحكومي

                                                           
  378،ص 1992عة و النشر، الإسكندریة محمد سعید عبد الفتاح: "إدارة التسویق"، الدار الجامعیة للطبا2

1lexandreSteyer, Amelie Clauzel, Pascal Quester:" Marketing: une approche quantitative", Pearson Education, 
France, 2005, page 136 



:                                                                      إدارة عملية التسعيرالخامس الفصل  

 

68 
 

يحتاج متخذ قرار التســـعير إلى معلومات مســـتمرة عما يقوم به المنافســـون من قرارات تســـعيرية، لأن  المنافســـة: -

عليها، مع الأخذ بعين الاعتبار  وإدخال التعديلاتمثل هذه المعلومات تســـــــاعده في مقارنة أســـــــعاره بأســـــــعارهم، 

  .2ردود فعل المنافسين اتجاه هذه التعديلات

التي ليس لها علاقة بالمنتوج  والبدائل المتاحة، والمنتجات الأخرىإن مصـــادر المنافســـة تتمثل في المنتوجات المشـــا�ة، 

ن أن المؤســســات اليوم و آخرو د.عمر وصــفي عقيليعلى دخل المســتهلك. وفي هذا الســياق يشــير  ولكنها تتنافس

  .1أصبحت تتنافس فيما بينها من أجل الحصول على القدرة الشرائية للمستهلك

مغرية بالإضـــافة إلى  وتكون الأرباحإن �ديد المنافســـة المحتملة يصـــل أقصـــاه عندما يكون ا�ال من الســـهل دخوله، 

ثمار يتأثر بقوة بردة فعل المنافســـــين لســـــعر أن نجاح المؤســـــســـــة في تحقيق هدفها المتمثل في نســـــبة العائد على الاســـــت

  المؤسسة.

يمكن أن يؤثر الموردون على ســـــعر الســـــلعة، وتضـــــطر المؤســـــســـــة أن ترفع من أســـــعار منتجا�ا الجاهزة  الموردون: -

وغالبا ما يرفع الموردون من أسعارهم عندما يكتشفون أن  .والمواد الأوليةعندما يرفع الموردون من أسعار المواد الخام 

 المنتجين للسلع المختلفة يحصلون على أرباح ضخمة وذلك �دف المشاركة في هذه الأرباح.

تفضــل بعض  ولذلك لامن المتغيرات  ومعقدة وترتبط بالعديدأن عملية تحديد الســعر عملية شــاقة  إذا يمكن القول

الدول المنافســــــــــة الحرة للأســــــــــعار لأ�ا قد تؤدي إلى خلل في ميزا�ا التجاري أو تســــــــــبب عراقيل أو صــــــــــعوبات في 

  .وقيودالأسواق، وغالبا تتم المنافسة السعرية وفق شروط 

 أمام المؤسسة طريقتان أساسيتان لتحديد سعر منتجا�ا: تحديد السعر: طرق-رابعا

و يســــمى أحيانا " التســــعير زائد التكلفة" وهو أبســــط الســــياســــات المتبعة و أكثرها  ليف:التســـعير وفقا للتكا -1

انتشارا، و المبدأ المعتمد في ذلك هو احتساب التكلفة لكل وحدة من الإنتاج وتضاف نسبة مئوية أو زيادة مطلقة 

إتقان أســاليب تقدير التكلفة . إن التحديد الفعلي للتكلفة يعتمد على نوع المؤســســة ومدى 2عليها لتحديد الســعر

  المستخدمة. و أكثر الطرق شيوعا لتطبيق طريقة "زائد التكلفة" هي:

تتضــــمن هذه الطريقة تحديد ســــعر بيع الســــلعة على أســــاس  تحديد الأســـعار على أســـاس تكلفة الإنتاج: -

احتســـــــــــاب كل التكاليف الثابتة و المتغيرة الداخلة في إنتاج الوحدة الواحدة من الســـــــــــلعة و إضـــــــــــافة هامش الربح 

المرغوب إلى إجمالي التكاليف للتوصــل إلى ســعر البيع. وقد تكون التكاليف فعلية أو تقديرية، أما بالنســبة للهامش 

  سب اعتمادا على عدة مؤشرات باختلاف هدف المؤسسة.فيح

  السعر= نصيب الوحدة من التكاليف الثابتة+ التكاليف المتغيرة للوحدة + هامش الربح المطلوب

                                                           
2 Hermann Simon ,Florant Jacquet , Franck Brault : " La stratégie de prix", 2ème édition , Dunod, Paris, 2005, page 
104 

  .61، ص1996عمر وصفي عقیلي، عبدلي قحطان، عزیز حمد:"مبادئ التسویق، مدخل متكامل"، دار زھران للنشر و التوزیع، عمان، الأردن،  1
  235،ص1999مور: "التسویق الدولي"، الطبعة الثانیة، الجامعة الأردنیة، ضد.ھاني حامد ال2
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التســعير لأ�ا لا تحتاج إلى عمل الدراســات أو التنبؤات خارج المؤســســة  وأبســط طرقتعتبر هذه الطريقة من أســهل  

هذه الطريقة عندما يكون المنتوج جديدا تماما بالنسبة  ويفضل استخدامب أو المنافسة. عن ظروف السوق أو الطل

  له منافس أو مستورد من الخارج. ولا يوجدللسوق 

التكاليف المباشـــرة هي التكاليف التي تدخل بالفعل في إنتاج  تحديد الأســـعار على أســـاس التكلفة المباشـــرة: -

الأعباء الإضافية مثل الإيجار، التأمين والنفقات  وجزء منالتكاليف المباشرة  السلعة، أما التكاليف الكلية فتتضمن

لهذه الطريقة يحاول تصحيح عيوب الطريقة السابقة عن طريق تحديد التكاليف التي  والتسعير وفقا. والإداريةالبيعية 

لى زيادة حجم المبيعات إ وهذا يؤديتخص مباشــرة كل منتوج معين ثم اســتخدام هذه التكاليف في وضــع الأســعار 

  أكثر من طريقة التكاليف الكلية كما تؤثر إيجابا على الأرباح.

  و يتم حساب السعر بالعلاقة التالية:

 الـــسعر= تكاليف مباشرة + جزء من الأعباء الإضافية + هامش الربح

ضافية للوحدة + هامش =نصيب الوحدة من التكاليف الثابتة+ التكاليف المتغيرة للوحدة+ جزء من الأعباء الإ

 الربح.

يعتبر التحليل الحدي أحد الأساليب التي يمكن بواسطتها توضيح  تحديد السعر على أساس التكلفة الحدية: -

  العلاقة بين الطلب و التكلفة و الربح و الذي يمكن عن طريقه تحديد السعر.

، وهي مقدار التغير في إجمالي التكاليف عند و التكلفة الحدية هي التكلفة المتغيرة الناتجة عن تنفيذ نشـــــــــــــــاط معين

زيادة حجم الإنتـاج لمنتوج معين بوحدة واحدة. هذا النظـام اعتمـده الاقتصـــــــــــــــاديون وهم يحددون التكلفـة الحدية 

لمصــــروفات إضــــافية من المنتوج. و يعتقد في ذلك أن أي مؤســــســــة تعمل في ظل ظروف تنافســــية و تعمل بأقل من 

املة يمكن زيادة مســــــاهمة كل منتوج في الأرباح على حدى إذا تم بيع وحدة إضــــــافية من ذلك طاقا�ا الإنتاجية الك

  المنتوج بسعر يزيد عن التكلفة الإضافية التي تم تحملها في إنتاجه.

و من الناحية العملية تشــــــــــــبه هذه الطريقة تحديد الســــــــــــعر على أســــــــــــاس التكلفة المباشــــــــــــرة إلى حد كبير، و يعتمد 

  عدد من الظروف مثل انفصال الأسواق و بعدها و عدم وجود أي قيود نظامية عليها.استخدامها على 

نقطة التعادل تشير إلى المستوى الذي تتساوى  تحديد الأسعار على أساس نقطة التعادل (عتبة المردودية): -

عنده التكاليف الكلية مع الإيراد الكلي، و عند هذا المســـــــــــــتوى لا يحقق المشـــــــــــــروع ربح أو خســـــــــــــارة، ودون هذا 

المســــتوى يحقق المشــــروع خســــارة لأن التكاليف أكبر من الإيرادات، وبعد هذا المســــتوى يحقق المشــــروع أرباحا لأن 

  لإيرادات.التكاليف أقل من ا

. و 1و نقطـــة التعـــادل تحـــدد الحجم من المبيعـــات اللازم إنتـــاجـــه و بيعـــه لتغطيـــة جميع التكـــاليف الثـــابتـــة و المتغيرة

  احتساب نقطة التعادل يتم من خلال العلاقة التالية:

                                                           
1Kotler, Di Maulo,  McDougali, Armstrong : Le Marketing : de la théorie à la pratique , Gaëtan Morin éditeur 
Ltée,  Canada , 1991, page 216 
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 نقطة التعادل = 

  

  

الحدية، وهو يســــــمح للمؤســــــســــــة أن تقارن نتائج  مبدأ التكلفةلنقطة التعادل يتوســــــع في اســــــتخدام  وفقا والتســــــعير

الأرباح المترتبة على مجموعة من بدائل الأســــــعار. كما يســــــمح للمؤســــــســــــة أن تضــــــع أســــــعار للوصــــــول إلى الأرباح 

وصـــــــول إلى الأهداف الذي ســـــــيزيد من فرص ال وتحقيق الحجمالمســـــــتهدفة عن طريق تحديد الســـــــعر لأحجام معينة 

بأكبر قدر. وهذا التحليل مأخوذ عن أســــــــــلوب تقدير التكلفة الحدية، وهو يســــــــــتخدم لتحديد مســــــــــتوى الربح أو 

الخســـــارة التي ســـــتحقق عند ســـــعر بيع معين، وفي هذه الحالة يمكن معرفة مســـــتوى الربح أو الخســـــارة عند الأحجام 

ده المؤسـسـة، أي تسـتعيد جميع التكاليف التي تحملتها و لكن لا المختلفة، كما يمكن معرفة الإنتاج الذي تتعادل عن

  تحقق أرباحا.

تقوم هذه الطريقة على أســــــــــــاس أنه كلما تم تحديد التكاليف  :والعائد المرغوبالتســـــــــعير وفقا لنقطة التعادل  -

وحدات المنتجة أو الإجمالية لإنتاج و بيع الســــلع فإنه يمكن إضــــافة نســــبة مئوية تمثل العائد المرغوب مع عدد من ال

  المباعة المعيارية.

التسعير وفقا للسوق: -2  

يعد الطلب على المنتجات أحد العناصــر المؤثرة في تحديد الأســعار ، لأن تحديد السـعر على أسـاس الطلب:  -

الطلب يعكس مدى إشــــــــباع المســــــــتهلك من ســــــــلعة ما ، وبالتالي الســــــــعر الذي عنده يكون المســــــــتهلك مســــــــتعد 

السلعة بحيث تتساوى عنده المنفعة المتحققة  من السلعة مع سعرها المعلن ، لهذا فكل سعر تحدده للحصول على 

  المؤسسة سيؤدي إلى مستوى مختلف من الطلب .

إن تحديد الســـــــــعر وفق أســـــــــلوب الطلب لا يعتمد على تكلفة إنتاج الســـــــــلعة بقدر ما يعتمد على مدى اســـــــــتعداد 

لقيمة الســـــلعة مقارنة بالســـــعر وكافة العوامل النفســـــية المحيطة بالمســـــتهلك . المســـــتهلك لدفع ســـــعر معين واســـــتجابة 

وبالتالي يحدد الســـــعر على أســـــاس مدى قبول المســـــتهلك وحســـــاســـــية للأســـــعار . وتكون التكلفة أحد المتغيرات في 

  . 1تحديد تلك الأسعار

قاعدة لا يمكن تعميمها في جميع وفي الواقع العملي ، يلاحظ وجود علاقة عكسـية بين السـعر والطلب لكن هذه ال

الحالات ،لأنه من الناحية التســـــويقية نلاحظ أن بعض المســـــتهلكين يفضـــــلون الســـــعر الأعلى لأنه يعطي أمانا أكبر 

  ومؤشرا للجودة العالية .

                                                           
  252،عمان ،الأردن ،ص 2005د.رضوان محمود العمر :"مبادئ التسویق "،دار وائل للنشر ، الطبعة الثانیة 1

 التكلفة الثابتة

التكلفة المتغيرة للوحدة –سعر بيع الوحدة   
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الاسـتجابة) سـتسـتعمل المؤسـسـة طرقا عديدة منها الطريقة المكتبية (الإحصـائيات) -و لقياس و دراسـة دالة (السـعر

دراســــة المرونات، الدراســــة و الاســــتقصــــاء الداخلي للمســــيرين و رؤســــاء خطوط الإنتاج و لخبراء الأســــواق التابعين ل

للمؤســـــســـــة، الدراســـــة أو الاســـــتقصـــــاء الخارجي للمختصـــــين في الأســـــعار و الأســـــواق أو الزبائن و أخيرا عن طريق 

  .tests de marchéاختبارات السوق

قة بين الســعر و الكمية المطلوبة غير كافية، لذلك يجب التعرف على مقدار إن دراســة العلا:1دراســة المرونات -

اســـتجابة  الكمية المطلوبة نتيجة للتغير في الســـعر. ويمكن تعريف مرونة الطلب بأ�ا التغير النســـبي في الكمية المطلوبة 

 نتيجة للتغير النسبي في السعر.

  

 

= السعرية مرونة الطلب  

 
                                   ∆Q/Q 

                                   ∆P/P 

 وفي هذا ا�ال يمكن أن نميز بين ثلاث أنواع لمرونة الطلب:

معناه أن الطلب مرن وهذا يعني أن أي تغيير قليل   Ed>1 

(ردة فعل المستهلكين كبيرة و قوية). في الكمية المطلوبةفي السعر يتبعه تغيير أكبر   

  Ed=1معناه أن الطلب مرونته تساوي الوحدة أي إذا تغير السعر بنسبة معينة فإن الكمية المطلوبة 

 ستتغير بنفس النسبة.

الطلب غير مرن و يعكس هذا النوع مقدارا قليلا من التغير في الكمية المطلوبة الناتجة   Ed>1 

تغير الكبير في السعر.عن ال  

 و يجب أن نأخذ هنا بعين الاعتبار أن العلاقة بين السعر و الكمية هي علاقة عكسية.

  

  :2توجد بعض العوامل التي تؤثر على مرونة الطلب من أهمها نذكر عام وبشكل

يقوم المســـتهلك بتحديد مجال مقبول لســـعر كل ســـلعة من خلال  :وجود مجال محدد للســـعر مقبول من المســـتهلك -

المســــتهلك الســــلعة أو الخدمة كونه  ضإذا كان الســــعر أقل من حافة الســــعر هذه يرف .معلوماته وخبرته في الســــوق

يعتبر هذه الســـــلعة من المنتجات ذات النوعية المتدنية وعلى العكس عندما يتجاوز ســـــعر الســـــلعة هذه الحافة فان 

  إشباع حاجته.أجل  الثمن منتهلك لا يشتري المنتوج لأنه يجده باهض المس

                                                           
1R.Y.Darmon, M.Laroche, J.V.Pétrof : " le marketing : fondements et applications " 2emeed, McGrawHill, 
Paris,1982, p475-476 

  251 – 250، دار وائل للنشر والتوزیع ، عمان ، الأردن ، ص  2005د. رضوان المحمود العمر :" مبادئ التسویق " ،الطبعة الثانیة  2

سبة التغير في الكمية المطلوبةن  

في السعرنسبة التغير   

=Ed 
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والواقع إن مجال أو حافة الســــعر تختلف بحســــب بعض ميزات المســــتهلكين فالمســــتهلك الذي يقتنع بوجود علاقة   

فإن مجال أو حافة السعر المقبولة لديه تكون أوسع  بالسعر،بين السعر والجودة ومقتنع بسلعة معينة ولا يهتم كثيرا 

ففي بعض محلات التجزئة توجد بعض الأســـــــــــاليب المســـــــــــتخدمة عادة من أجل إقناع  ،من المســـــــــــتهلكين الآخرين

من هذه الأســــاليب يلاحظ مثلا وضــــع  .المقدمالمســــتهلك بقبول الســــعر المحدد وإظهار أهمية التخفيض في الســــعر 

أو وضــــع الســــعر بناءا على طلب من  الممنوحة،الجديد أو نســــبة الخصــــم  جانب الســــعرإلى الســــعر القديم للســــلعة 

  .المبيعاتالمنتج من أجل تحفيز الطلب وزيادة 

حساسية المستهلك للأسعار : إن المستهلكين ليس لديهم حساسية واحدة للأسعار . فالمستهلكين الذين  -

لكن من لا يهتم كثيرا بالأســعار يكون .ء لبعض الأســعارلديهم حســاســية محددة للأســعار يكون لديهم ميل للولا

لدى بعضـــهم ميل للأســـعار المنخفضـــة والبعض للأســـعار المتوســـطة والبعض الآخر للأســـعار المرتفعة (وهي نســـبة 

  قليلة ) ترتبط هذه التفضيلات المختلفة بالشرائح الاجتماعية .

 .عار مختلفة نظرا لعدم تجانس الطلب بالنسبة للسعرإن اختلافات حساسية المستهلكين للأسعار تفترض وضع أس 

وهناك عدة استراتيجيات لتقديم خصومات على السعر من أجل دخول الأسواق التي تفضل الأسعار المنخفضة ، 

ففي الأســواق الثانوية يتم البيع بأســعار أقل من أســعار الأســواق الرئيســية . ويمكن اســتخدام الحســم المؤقت كذلك 

خص الســـنوية أو في فترات ما بعد الأعياد . وأخيرا يمكن اســـتخدام إســـتراتيجية الخصـــم لبعض المنتجات في حالة الر 

لجذب المســتهلكين الذين يبحثون باســتمرار عن الأســعار المنخفضــة أملا بقيام هؤلاء الأفراد بشــراء ســلع أخرى من 

  حثون عن الأسعار المنخفضة .المتجر مع الاستمرار بتقديم سلع بأسعار مرتفعة للأفراد الذين لا يب

تلجأ المؤسسة إلى استقصاء الزبائن لمعرفة مدى حساسيتهم لعنصر السعر السيكولوجي :طريقة استقصاء الزبائن -

  أو السعر التسويقي للمنتوج.

وتعتمد هذه الطريقة على البحث على ســـــعر معين أو منطقة ســـــعر(مجال للســـــعر) لمنتوج ما، بحيث يكون مقبولا   

  من قبل أكبر عدد ممكن من المستهلكين المحتملين والذي في نفس الوقت يسمح للمؤسسة بتعظيم رقم أعمالها.

تحديد السعر  يمكن من خلالها بوضع طريقة *Daniel Adamلقد قامت مجموعة من الباحثين ومن بينهم  

  :1تحديد عينة ممثلة للمجتمع، ثم تقوم المؤسسة بطرح سؤالين على المستجوبين السيكولوجي وذلك من خلال

هو أعلى ســــعر يمكنك أن تدفعه مقابل هذا  : ما هو الســــعر الذي تجد فيه هذا المنتوج غال؟ أو ماالســــؤال الأول

  المنتوج؟.

توى ســـــعر تجد فيه هذا المنتوج أنه ذو نوعية رديئة؟ أو ما هو أدنى ســـــعر ترى فيه أن دون أي مســـــ الســــؤال الثاني:

  المنتوج ذو نوعية رديئة؟

                                                           
*Daniel Adam : " les réactions du consommateur devant le prix ", contributions aux études de comportement, Ecole 
pratique des hautes études, 1958 
1JacqueLendrevie et autres : "Mercator : théorie et pratique du marketing", opcit, p 185 
2Yves Chirouze :" le marketing stratégique", opcit, p188-189 



:                                                                      إدارة عملية التسعيرالخامس الفصل  

 

73 
 

إن رغبة المســـــــــتهلك في أن يدفع ســـــــــعر مرتفع تعتمد على إدراكه لعدالة الســـــــــعر في مقابل الجودة أو المنفعة التي    

العوامل منها الأداء الفعلي للمنتجات، والفوائد  يحصـــــــــــل عليها من هذا الســـــــــــعر. هذه القيمة تعتمد على عدد من

بعد البيع والخدمات الأخرى التي تقدمها المؤســســة ويقار�ا بما  النســبية المتحصــلة من اســتخدام المنتوج وخدمات ما

  تقدمه المؤسسات الأخرى.

 1000للآراء لعينة مكونة من  في سبرYves Chirouzeولفهم هذه الطريقة فإننا سنقدم مثالا عن دراسة قام �ا  

 شخص لتحديد السعر السيكولوجي لمعجون الأسنان فتحصل على النتائج التالية:

  

  

  نتيجة الاستقصاء حول السعر الأعلى والأدنى

 السعر السؤال الأول السؤال الثاني

مجموع 

 الإجابات

%Fi 

 %الإجابات 

%Fiنوعية رديئة 

ni نوعية

 رديئة

%Fi مجموع 

 الإجابات

جد الإجابات  

%%Fi غال   

Ni  جد

 غال

100 45 450 0 0 0 11 
55 25 250 0 0 0 12 

30 20 200 8 8 80 13 

10 6 60 18 10 100 14 
4 4 40 34 16 160 15 

0 0 0 59 25 250 16 
0 0 0 95 36 360 17 

0 0 0 100 5 50 18 

من الجدول نلاحظ أن قرار الشراء يتخذ على أساس معيارين متعاكسين في الاتجاه السعر والنوعية، وللحصول     

 عمرتف للإجابتين(ســـعرعلى النســـبة المئوية للمشـــترين المحتملين على مســـتوى كل ســـعر، نطرح مجموع النســـب المئوية 

 مجموع المستجوبين.%100 رديئة) منونوعية 
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)4=(100-3  

 %من المشترين

(3)=(1)+(2) 

سباب عدملأ %  

 الشراء

)2(  

Fiنوعية رديئة 

)1(  

Fiسعر جد غال 

 السعر

%0 %100 %100 %0 11 

%45 %55 %55 %0 12 

%62 %38 %30 %8 13 
%72 %28 %10 %18 14 

%62 %38 %4 %34 15 
%41 %59 %0 %59 16 

%5 %95 %0 %95 17 

%0 %100 %0 %100 18 

 

العينة  المقبولمندج وهذا الســــــــعر هو الســــــــعر 14من خلال هذا المثال نلاحظ أن الســــــــعر الســــــــيكولوجي هو       

  72%المستجوبة. من طرف

من مزايا هذه الطريقة هو اعتمادها على جوهر التســــويق أي إرضــــاء حاجات ورغبات المســــتهلكين، بالإضــــافة إلى 

  ت السوق المختلفة.أ�ا تمكن المؤسسة من تحديد السعر حسب قطاعا

بالنســــبة  positionnementيعتبر الســــعر عنصــــرا أســــاســــيا لعملية التموقعالتســـعير على أســـاس المنافســـة: -3

القيام بدراســـة وتحليل هيكل الســـوق،  بلمنتوج المؤســـســـة مقارنة بالمنتوجات المنافســـة، وبالتالي قبل تحديد الســـعر يج

، هيكل معدد المنافسين وأهميتهم، إستراتيجية تسعيرهم، رد فعلهم اتجاه تغير الأسعار وربط كل ما سبق بمردود يته

  تكاليفهم ووضعهم المالي. 

  فمعرفة الأسعار المطبقة من قبل المنافسين أمر ضروري للمؤسسة.

لأسعار و تحليلها:وهناك طرق عديدة للحصول على هذه ا   

دراســـــــــــة إحصـــــــــــائيات البيع، الدراســـــــــــة الوثائقية (بنك المعلومات، الكتالوجات، الصـــــــــــحافة  الطريقة الداخلية: -

  المختصة......الخ)

استقصاء  "store check"البائعين، ،كتقنيات الملاحظة عبر المعارض و المحلات  الطريقة الخارجية: -

  المستهلكين.......الخ.،

الأكثر اسـتعمالا لتحديد السـعر على أسـاس المنافسـة هي تحديد السـعر المتوسـط للسـوق و تسـمى طريقة و الطريقة 

ولكن في نفس الوقت فإن تحديد الســــعر على أســــاس  ســــعر الســــوق. من مزايا هذه الطريقة تجنب حرب الأســــعار،

يختلف اختلافا كبيرا، بمعنى آخر المنافسة يمكن أن يكون خطيرا لكون أن هيكل التكاليف بالنسبة للمؤسسات قد 

  أن السعر الذي يحقق الربح لمؤسسة منافسة قد يحقق خسارة لمؤسسة أخرى.
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: حيث يتحدد الســعر بشــكل يســتهدف تحقيق معدل عائد معين على  التســعير على أســاس هدف المؤســســة -4

قيقه خلال العام . ولكي يتحقق الاستثمارات لحجم معين من الإنتاج يمثل مستوى الإنتاج الذي تزمع المؤسسة تح

هدف المؤســــــــــســــــــــة المتمثل في تحقيق عائد معين على اســــــــــتثمارا�ا لابد لها من أن تبيع عددا معروفا من الوحدات 

  بسعر معين .

ويســتخدم هذا الأســلوب عادة في المؤســســات التي تســتثمر اســتثمارات مالية ضــخمة، حيث يحدد الســعر في هذه 

  1:عقولا على الاستثمارات ولكن ما يعيب هذه الطريقةالحالات بما يحقق عائدا م

  .أ�ا غير مناسبة في المؤسسات ذات الاستثمارات المالية البسيطة نسبيا -

أن أســــلوب التســــعير غير مرتبط بالطلب فقد لا توفق المؤســــســــة في تصــــريف كمية الإنتاج ( حجم الإنتاج  -

 .الذي تم على أساسه تحديد السعر )

 .الإنتاج لسبب أو لآخرقد لا يتحقق حجم  -

 .لا تأخذ الطريقة في اعتبارها إمكانية تصريف المخزون بعرض أسعار أقل -

: من الناحية العملية لا تلجأ المؤســــســــة إلى إتباع أســــاس واحد  التســـعير باســـتخدام مزيج من عدة طرق -5

لحســـــاب الســـــعر بناء عليه ، وإنما تلجأ إلى اســـــتخدام مزيج من عدة طرق وعمليا تأخذ المؤســـــســـــة في اعتبارها 

  التكلفة والطلب والمنافسين في نفس الوقت . 

عار يأخذ في اعتباره تكاليف المؤســــســــة ويمكن النظر إلى الســــعر المحدد بناءا على التكلفة بوصــــفه ســــقف للأســــ

والأرباح التي ترغب في تحقيقها، ويوضـــع الســـعر المســـتهدف الوصـــول إليه لتحقيق هدف المؤســـســـة كما يوضـــح 

أما أســـــلوب تحديد الســـــعر على أســـــاس الطلب فيوضـــــح الســـــعر النهائي المناســـــب والحد  .التعادلكمية نقطة 

والكمية اللذان يعظمان الربح ويحققان للمؤســـســـة الوصـــول إلى  للســـعر ويمثل مزيجاالأقصـــى للســـعر لكل موزع 

قطاعات (أجزاء) في الســــوق أما تحديد الســــعر على أســــاس المنافســــة فيوضــــح علاقة ســــعر المؤســــســــة بأســــعار 

إلى الاعتماد على مزيج من هذه الطرق فإ�ا ســـــوف تغفل أمورا  تلجأ المؤســـــســـــةوما لم  المنافســـــة،المؤســـــســـــات 

  ا في مشكلات عديدة. أساسية قد توقع �

بعد أن يتم التوصل إلى تحديد السعر المناسب طبقا لأي من الطرق  التسعير: استراتيجية تنفيذ-خامسا

  1:يأخذ هذا السعر في الواقع العملي أحد الصور الآتية عرضها،السابق 

السعر المستقر إذا ما فضل المنتج أو الموزع تثبيت السعر خلال فترة معينة بحيث  وينشأ :المستقرالسعر  .1

  لا يتغير السعر حتى لو حدثت تغيرات في العوامل المؤثرة فيه تقتضي ذلك.

                                                           
  394، النسر الذھبي للطباعة ، مصر ، ص  4200طاھر مرسي عطیة :" أساسیات التس ویق الحدیث " ،الطبعة الرابعة عشرد. 1
 402-400د. طاھر مرسي عطیة :" أساسیات التسویق الحدیث "، مرجع سبق ذكره، ص 1
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فإ�ا تقوم بتعديل ســـــــــــعرها مع كل تغير هام في  المتغير،ما اتبعت المنظمة ســـــــــــياســـــــــــة  إذا: المتغيرالســـــــــعر  .2

ويقتصــــــــــر التعديل في هذه الحالة على الســــــــــعر دون إحداث أي تغيرات في حجم  .طلبالتكاليف أو في 

  .السلعة أو مواصفا�ا

أما الســــــــعر الموحد فيكون إذا ما قامت المنظمة ببيع ســــــــلعتها لجميع المســــــــتهلكين الذين  :الموحد الســــــعر .3

وهذا الأســــلوب يزيد الثقة في المؤســــســــة البائعة، كما  .يشــــترون الســــلعة تحت نفس الظروف بنفس الســــعر

فقد تباع الســـــــلعة في  .دائمولا يعني الســـــــعر الموحد أنه موحد بشـــــــكل  .يســـــــهل العمل الإداري والحســـــــابي

  .وهكذاأوقات الأوكازيون بسعر أقل 

يتم  ويتوقف الســـــعر الذي .قد يتم الســـــعر بناء على التفاوض بين البائع والمشـــــتري :التفاوضــــي الســــعر .4

  على قوة مركز العميل وقدرته التفاوضية.  هنا،التوصل إليه 

العاطفي هو الســـعر الذي يفترض أنه يخلق اســـتجابة بيعية كنتيجة لردود فعل  الســـعر: العاطفية الأســعار .5

لكنه قد  التجزئة،وبالتالي يشـــيع اســـتخدام أســـلوب الأســـعار العاطفية لدى تجار  اقتصـــادية،عاطفية وليس 

  :هيوهناك أربعة أنواع من الأسعار العاطفية  الصناعية،يستخدم أيضا في السوق السلع 

فكثيرا ما يلجأ البائع إلى تحديد ســعر الســلعة بشــكل يوحى للمســتهلك بأقل من هذا  :الكســريةالأســعار  -

  مما يوحى للمشتري أن سعرها أقل من عشرة جنيهات. دولار9.95فقد تباع السلعة بمبلغ  .السعر

قد قامت بحســـاب الســـعر بكل دقة وجعلته منخفضـــا على  ؤســـســـةوتوحى هذه الطريقة للمســـتهلك أن الم

  .الإمكانقدر 

  الأسعار التي يتوقع المستهلك دفعها عادة لمثل هذه السلعة. وهي :المعتادةالأسعار  -

يفترض أن الســعر الأعلى يكون أكثر جاذبية للمشــتري بســبب اقتناعه أ�ا ســلعة  وهنا المظهرية:الأســعار  -

 فريدة ومميزة ومقصور استعمالها على طبقة بعينها.

الخصم العاطفي: وهو استخدام شكل للسعر يوهم المشتري أن هذا السعر هو تخفيض لسعر أعلى. كأن  -

 .دولار400كانت تباع قبلا ب للمستهلك أ�ا   يمما يوح دولار 375تباع السلعة بمبلغ 

: يستخدم البائع هذا الأسلوب بحيث يقوم بتخفيض السعر عما هو متعارف عليه في أسعار الاستدراج .6

الســــوق لســــلعة رئيســــية معينة، حتى يســــتدرج المشــــتري إلى دخول المحل ويقوم بشــــراء هذه الســــلعة وســــلع 

  أخرى جانبها.

تشـــجيعا للمســـتهلك قد يلجأ البائع إلى تخفيض الســـعر للمســـتهلك إذا ما قام بشـــراء   أســعار الكمية : .7

  عدة وحدات من نفس السلعة معا . 
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هو تخفيض عن الســـــعر يمنح مقابل الشـــــراء فقط (الخصـــــم النقدي) أو لشـــــراء  بالتســـــعير: الخصـــــمالخصـــــم وعلاقته 

كالخصــــــم الذي يعطى   الترويج،أو لتشــــــجيع مجهودات كمية) أو الشــــــراء في غير الموســــــم بكميات أكبر (خصــــــم ال

  .ربحهللموزع لتغطية مصاريفه البيعية وهامش 

تشــكل الســياســات التســعيرية الإطار العام الذي تســتطيع المؤســســة من خلاله اتخاذ  السـعر: اسـتراتيجيات-سـادسـا

 السياسة وتساعدقرارا�ا التسعيرية، فهي تساعد متخذ القرار على تحديد السعر المناسب لتحقيق أهداف التسعير. 

 وعندما. 1التسويقي ومزيجهايحملها المستهلكون عن المؤسسة  التي والصورةالسعرية في التنسيق بين قرارات التسعير 

  المؤسسة بتصميم سياستها التسعيرية فإن أمامها مجموعة من السياسات البديلة التالية: تقوم

تحديد أقصــــــى ســــــعر للســــــلعة بغرض  اســــــتراتيجيةوهي  ":prix d’ecrémageكشـــــط الســـــوق"  اســـــتراتيجية -1

 والتيالحصـــــول على أقصـــــى الأرباح الممكنة في الأجل القصـــــير. وتســـــتخدم هذه الطريقة في حالة الســـــلع الجديدة 

غالبا إتباع المؤســـســـة لســـياســـة ترويجية كبيرة، كما  الاســـتراتيجيةالمؤســـســـة للســـوق لأول مرة، وتتطلب هذه  تقدمها

هي قصــــيرة  الاســــتراتيجيةئع الوحيد للمنتوج في الســــوق لزيادة أرباحها. هذه تســــتخدم عندما تكون المؤســــســــة البا

الأجل إذ يضـــطر المنتج عادة بعد مضـــي فترة معينة إلى التخفيض في الأســـعار بســـبب دخول المنافســـين إلى ســـوق 

 السلعة للاستفادة من الأرباح العالية تحت هذه الظروف.

  و ترجع أسباب نجاح هذه الإستراتيجية إلى:

اتصـــــــــاف الطلب على الســـــــــلعة الجديدة عادة بعدم المرونة (لأن أغلب المشـــــــــترين غير قادرين على تقييم جودة  - 

  ).السلعة وسمعة

  هناك جزء من السوق، كا�ددين مثلا، ممن لا يترددون في شراء السلعة بالسعر المرتفع. -

يرافق الســــــــــــلع  الذي والترويج والتطويرث تســــــــــــمح هذه الطريقة بتحقيق الأرباح الســــــــــــريعة لتغطية تكاليف البح -

  الجديدة.

  يخلق السعر المرتفع انطباعا لدى المستهلكين عن الجودة العالية للسلعة. -

يمكن عند إتباع الســعر المرتفع عمل تخفيضــات دورية في ســعر الســلعة يمكن عن طريقها الوصــول إلى أجزاء كبيرة  -

  جدد.من السوق، أو من أجل تعطيل دخول منافسين 

على تحديد الســـــــعر المنخفض  التغلغل ةاســـــــتراتيجيتعتمد  :prix de pénétration اســــــتراتيجيةالتغلغل-2

الســــياســــة مرونة الطلب على الســــلعة  هذه وتفترضللســــلعة حتى يمكن للمؤســــســــة تحقيق حجم كبير من المبيعات. 

  حتى يؤدي تخفيض الأسعار إلى زيادة كبيرة في حجم المبيعات.

  ب: الاستراتيجية هذه وتتميز

اتصاف الطلب على السلعة بالمرونة. -     

                                                           
1 Marie Camille Debourg, JoelClavelin, Olivier Perrier :Pratique du marketing : le marketing opérationnel- savoir 
gérer – savoir communiquer – savoir faire , 2ème édition, Berti éditions, Alger,2004, page 191 
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الكبر النسبي لحجم السوق. -     

استعداد المؤسسة لتحمل عواقب حروب الأسعار. -     

إمكانية تخفيض تكاليف الإنتاج بدرجة كبيرة نتيجة لزيادة الكمية المنتجة. -    

التفخيم على تحديد أســـــعار عالية للســـــلعة تســـــود في الأجل الطويل،  اســـــتراتيجيةتعتمد  التفخيم: اســــتراتيجية-3

 الاســـــــــــتراتيجيةخلق انطباع الجودة العالية للســـــــــــلعة الذي ينتج عن الســـــــــــعر المرتفع. لذا تتطلب هذه  بغرض وذلك

بعكس كشط السوق تحديد أسعار عالية كسياسة دائمة للمشروع، وتقتضي عدم تخفيض الأسعار حتى لو تواجد 

  ون آخرون يتبعون سياسة السعر المنخفض في بيع السلع المشا�ة أو البديلة.منافس

  السياسة عادة في حالة توفر الظروف التالية: هذه وتصلح

  رغبة المؤسسة في بناء انطباع الجودة العالية للسلعة. - 

  رغبة المؤسسة في خدمة جزء معين من السوق الذي يتصف بقدرته على دفع السعر العالي. - 

تتميز السلعة أو المؤسسة المنتجة بمزايا خاصة كالسمعة أو الشهرة الواسعة. -   

على اســـــتخدام الســـــعر المنخفض جدا لكســـــب الأســـــواق على  الاســـــتراتيجيةهذه  تعتمد: اســــتراتيجيةالتوســــع-4

التغلغل إلا أ�ا  اســـتراتيجيةإلى حد كبير مع  الاســـتراتيجيةحصـــصـــهم. وتتشـــابه هذه  من والنيلحســـاب المنافســـين 

تتصف باعتمادها الكلي على استخدام السعر الأكثر انخفاضا في اكتساب الأسواق. فمثلا تستخدم اليابان هذه 

كثير من الأســـــــواق العالمية،   في وغيرها الإلكترو منزلية والأجهزةالســـــــياســـــــة في بيع كثير من الســـــــلع مثل الســـــــيارات 

مما يمكنها من كســــــــب العديد من هذه الأســــــــواق لعجز كثير من المنتجين الولايات المتحدة الأمريكية،  في وخاصــــــــة

  الوطنيين عن مضاهاة هذه الأسعار المنخفضة.

ما  السعري والإغراقالتوسع،  استراتيجيةنوعا من أنواع  الاستراتيجيةتعتبر هذه  الإغراق السعري: استراتيجية-5

ذلك  و هو إلا قيام دولة ما ببيع ســــلعها في الأســــواق الدولية الأخرى بســــعر يقل عن تكلفة إنتاج هذه الســــلع �ا،

حتى بعد إضــافة التعريفة الجمركية وتكاليف النقل إليها. والغرض من هذه الســياســة محاولة القضــاء على الصــناعات 

لفة بإصــــدار التشــــريعات التي من شــــأ�ا تصــــحيح مســــتوى الســــعر المحلية. وكثيرا ما تقو م الحكومات في الدول المخت

  لمثل هذه السلع بفرض ضرائب عليها أو بتحديد كمية المستورد منها.

على وضـع سـعر منخفض للسـلعة، ويعتبر هذا السـعر من  الاسـتراتيجيةهذه  تركز: المنافسةتعطيل  استراتيجية-6

في حالة تقديم الســـــلع  الاســـــتراتيجيةوجهة نظر المنافســـــين غير مقبول للدخول في ســـــوق الســـــلعة. وتســـــتخدم هذه 

الجديدة بغرض العمل على تعطيل المنافســـــــين المحتملين من الدخول إلى ميدان إنتاج الســـــــلع حتى يتاح للمؤســـــــســـــــة 

 تقان العملية الإنتاجية، وتخفيض تكاليف الإنتاج واحتلال مركز الصدارة في سوق السلعة.الوقت الكافي لإ

على مبدأ غير أخلاقي وهو اســــتخدام ســــياســــة  الاســــتراتيجيةهذه  تعتمد: المنافســـةالقضـــاء على  اســـتراتيجية-7

نهم. وعندما يسود هذا السعر المنخفض الذي لا يكفي لتغطية تكاليف الإنتاج للقضاء على المنافسين والتخلص م
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السعر المنخفض لفترة طويلة يعجز المنافسون وخاصة الصغار منهم على مجارات هذا السعر المنخفض. و�ذا ينجح 

  المنتج �ذه الطريقة في التخلص من كثير من المنافسين حتى يتمكن فيما بعد من رفع الأسعار فوق معدلها الطبيعي.

نادرا ما توجد : prix et politique de gamme)ةالتســــــعير للخليط الســــــلعي(التشــــــكيل اســــــتراتيجية-8

مؤسسة تنتج منتوجا واحدا، لأن ذلك قد يعرضها لمخاطر كثيرة. وقد تتصف سلع الخليط بالارتباط حيث تتصف 

لي إلى الخصائص فيما ي الخ. وسنتعرضبالتكامل، أو قد ترتبط من حيث منافذ التوزيع أو من ناحية استخدامها...

  التالية:

تســــــعير مفردات الخليط أو التشــــــكيلة: تختلف مفردات الخليط الســــــلعي من حيث كو�ا ســــــلع مكملة لبعضــــــها  -

البعض أو متنافسة مع بعضها البعض. فتتصف السلع المكملة بقدر�ا على تشبيع مبيعات الخليط السلعي، أما 

 ض قي سعر مجموعة معينة يؤثر على ا�موعة الأخرى.في حالة السلع المتنافسة فغن الزيادة أو التخفي

  تسعير السلع في كل مجموعة: عند تسعير ا�موعات في كل خط يجب تحديد: -

  المنتوجات التي لها أقل سعر. -

  المنتوجات التي لها أكبر سعر. -

  تحديد السعر في كل مجموعة(أي في العمق). -        

 هو مبين في الشـــكل كما  الســـعرأســـاســـية لإعداد  يمكننا تلخيص خمس خطوات : ســعرال اددإع مراحل -سابعا

  :1التالي

  مراحل إعداد السعر

  

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1 Herman Simon ,KaiBandilla , Florant Jacquet , Habib El Fassi: " processus de prix: un nouveau levier de 
rentabilité des ntreprises", Décisions Marketing , N 42 , Avril-Juin 2006, AFM, page 40    
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  الإستراتيجية: تحديد الأهداف  الأولى المرحلة-

 اات عموما لديهؤسـسـالمفأهداف واضـحة لتحديد المواقع. وضـع من الضـروري للحصـول على عملية تسـعير فعالة   

حد ما يمكن أن  ، و التي إلى.)ية....القيمة الســـــوق، نمو الفي الســـــوق ،المؤســـــســـــة حصـــــة  ،الأرباحيدة(عدأهداف 

الضـــــمنية غالبا ما  والأهداف، صـــــراحةل هذه الأهداف فيما يلي نص نجد ك ومن النادر جدا أنتكون متناقضـــــة. 

  يكون لها أيضا ثقل كبير.

  وجودالم تحليل ،اتعمليال، حالة الحالية الوضعية :الثانيةالمرحلة  -    

غالبا ما تكون هذه المرحلة ي بطيئة ومعقدة. ، و وجود هو نقطة الانطلاق لأي عملية إعادة تصــــــــــــــميمالمتحليل إن 

نظمة تبعا م تليســـبالتالي و  افي حد ذا� مســـتقلة لى التســـعير كعمليةلا ينظر إفي كثير من الأحيان لأنه  وهذا راجع

هذا ينطوي  ، وفي جمع مختلف أصـــــــحاب المصـــــــلحة والمعلومات اللازمة لوقت طويفعادة ما يتم اســـــــتغراق لذلك. 

اجتماعات وحلقات عمل مع العديد من الإدارات  ،على جمع وتحليل البيانات ، تحليل التكاليف وتحليل المبيعات

  . لموزعينا أو ، ى تحليل مفصل لهذه الأرقام وفقا للعملاء ، أو المناطق

  .لواضحةو انقاط الضعف الموجودة  الكثير من ليل يكشف عنفي معظم الحالات ، هذا التحو 

عملية اتخاذ قرار بشـــــــــــــــأن هيكل ومســــــــــــــتويات يتم تحديدفي هذه المرحلة،  : قرارات التعريفة :الثالثةالمرحلة  -  

 ،ةمبســـــــط قواعدوالموافقة على وضـــــــع  الأحيان،الأســـــــعار. بالمقارنة مع المفاهيم النظرية يجب أن نتعامل في كثير من 

ات التي ســـبق مليالعأن تشـــمل بعض  يجبو في الســـوق.  التفاوضـــيةوالنظر في عدد من المنتجات المســـوقة أو القدرة 

واســـــتخدام  الأســـــاس، في ومحددا. عند بعض الموزعين يتم اســـــتخدام أســـــعار ثابتة يمكن تغييره والتي لااســـــتخدامها 

. وهنــاك des codes barres scannées""يــةالموزعــات الالكترونبرامج تحليــل المــدفوعــات النقــديــة من خلال 

تطورات مماثلة لشــــــركات الطيران والفنادق وســــــلاســــــل الوجبات الســــــريعة والتي تؤكد على مبادئ "إدارة العائدات". 

ومع ذلك ، فإن الاســتجواب العادية ، والتأمل في حالات معينة هو ضــروري دائما. وتشــير التجربة إلى أن مجموعة 

الموضــــــــوعية وتقديرات موضــــــــوعية وأكثر كفاءة من نموذج يســــــــتند فقط إلى الخبرة أو على العكس من من البيانات 

  .ذلك آليا تقريبا كل القرارات

لتنفيذ مخططات حوافز للإدارة  تسؤولياالمدوار و الأتحديد  يتمفي هذه المرحلة الأخيرة   : تنفيذال: الرابعةالمرحلة  -

بالإضافة إلى كيفية تحديد نظام المعلومات يعمل �ا.  يتميز واقع سياسة التسعير من قبل عدد كبير جدا  والمبيعات،

من التدابير المخصصة من قبل التدخلات التعسفية في كثير من الأحيان من التسلسل الهرمي والصراع على السلطة 

قوة المبيعات. بشـــــــكل عام أداء وآفاق كل الأعمال  هناك تحديا رئيســـــــيا يتمثل في قبول الأســـــــعار المحددة في الهامة.

هي مختلفة جدا. عاملا هاما يكمن في تدريب فرق المبيعات للتقليل من نسبة من البائعين "السعر" وتشجيع "قيمة 

  وحلقات العمل وما إلى ذلك. توفير أدوات إضــــــــــــافية لتحقيق هذه التحســــــــــــينات.  الأســــــــــــعار،الدفاع. لجان مراقبة 

  المراقبةو  المتابعة :الخامسة رحلةالم -  



:                                                                    إدارة التوزيعالسادسالفصل   

 

81 
 

  :التعليمة للفصلالأهداف 

 .وأنواعها التوزيع وبيان أهميته وأهدافه بما في ذلك القنوات التوزيعية بماهية تعريف الطالب -

 .الوسطاء والأشكال الأساسية التي يمكن أن تأخذها القناة التوزيعية إدراك الطالب لدور -

 .على أساسها اختيار القنوات التوزيعية بيان الأسس التي يتم -

 التسويقية.بالاستراتيجيات الأساسية المرتبطة بتصميم القناة  إحاطة الطالب -

  

  

  محتوى الفصل:

 .التوزيعتعريف قنوات -أولا

  .التوزيع أهداف-ثانيا

 .التوزيع أهمية-ثالثا

  .التوزيع وظائف-رابعا

  .اختيار قنوات التوزيع-خامسا   

 .التوزيعتحديد أهداف نظام -المرحلة الأولى

 .المؤثرة في اختيار القناة التوزيعية تحديد العوامل-الثانيةالمرحلة 

 المناسبة.اختيار القناة التوزيعية -المرحلة الثالثة

 .استراتيجية التوزيع التنافسية صياغة-المرحلة الرابعة

 .إدارة قنوات التوزيع-المرحلة الخامسة

  السياسة التوزيعية. محددات-سادسا
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  مقدمة:

يعتبر التوزيع من الوظائف والأنشــطة التســويقية الهامة والهادفة إلى إمداد وتوفير الســلع والخدمات لقطاعات الســوق 

ما يتم ذلك من خلال مســــــــــــالك متعددة  ا، وغالبالمحددة والكميةالمختلفة في الوقت والمكان المناســــــــــــبين وبالجودة 

  يطلق عليها قنوات التوزيع.

"المســـــــــــلك الذي تســـــــــــلكه الســـــــــــلعة منذ  يمكن تعريف قنوات التوزيع بأ�ا عبارة عن :عتعريف قنوات التوزي-أولا

 .1خروجها من عند المنتج إلى غاية وصولها إلى المستعمل النهائي"

كما يمكن تعريفها بأ�ا" الطرائق التي تتدفق منها المنتجات لكي تصــــــــــــــل إلى المســــــــــــــتهلك النهائي أو المســــــــــــــتخدم 

بأ�ا "مجموعة المؤســـســـات أو الأفراد الذين تقع على عاتقهم مســـؤولية القيام بمجموعة . وتعرف كذلك 2الصـــناعي"

من الوظــائف الضــــــــــــــروريــة والمرتبطــة بعمليــة تــدفق المنتجــات من المنتجين إلى العملاء في الســــــــــــــوق أو الأســــــــــــــواق 

  . 3المستهدفة"

النهائي للسلعة أو الخدمة، كما أ�ا قد تحوي  والنموذج المتعارف عليه لقناة التوزيع أ�ا تحوي المنتج والعميل        

وكلاء). والحقيقة أن أهم عنصر داخل قناة التوزيع  الجملة أو تجار التجزئة، (تجارأيضا عددا من الوسطاء المعروفين 

هو آخر شـــخص أو مؤســـســـة تقوم بالشـــراء، لأن وجود هذا العميل يكمل العملية التبادلية، ويصـــعب انجاز التبادل 

إلى جانب المنتجين والوســــــطاء والعملاء النهائيين هناك العديد من المؤســــــســــــات التي قد تقدم المســــــاعدة في  بدونه.

 كالاتو  العملية التوزيعية. من بين هذه المؤســــــــســــــــات: البنوك، شــــــــركات التأمين، شــــــــركات النقل وتأجير المخازن،

الحقيقة أن هذه المؤســـســـات لا توجد داخل قناة والإعلان وشـــركات الخدمات التســـويقية المعلوماتية...الخ. و  الدعاية

التوزيع، ولكنها تقدم خدمات تســــــهيلية تســــــاعد في تفعيل عملية التبادل بشــــــكل أفضــــــل. وتجدر الإشــــــارة في هذا 

ا�ال إلى أن لكل عضـــــــــو في قناة التوزيع بعض المهام والوظائف التي إذا أداها كل منهم بكفاءة وفعالية فســـــــــتكون 

  جميع الأعضاء في القناة وبالتالي تحقيق الأهداف العامة لها.النتيجة لمصلحة 

بالتفريق بين قنوات التوزيع، ومنافذ التوزيع. فقناة التوزيع هي  هاني محمد الضـــــــــــمورو محمد عبيداتولقد قام    

من التنظيمات "مجموعة  "الطرق التي تمر �ا الســــــلع من المنتجين إلى المســــــتهلكين النهائيين"، أما منافذ التوزيع فهي

  والمؤسسات المترابطة التي وظيفتها توفير السلعة أو الخدمة للاستهلاك أو للاستخدام".

ويرى بعض الاقتصــــــاديين أن نظام قنوات التوزيع المتعددة يعطي المؤســــــســــــة ميزة تنافســــــية في الأســــــواق وبشــــــكل    

مجال المنتجات الاستهلاكية، إذ أن قنوات التوزيع مثل بقية عناصر المزيج التسويقي  خاص المؤسسات التي تعمل في

ليســــــت ثابتة بالضــــــرورة أو دائمة، وعلى المســــــوقين أن يتبعوا أكثر من طريق فعال لإتاحة المنتجات للمســــــتهلكين. 

عظيم منافذ قنوات ويجب كذلك معاملة قنوات التوزيع كنظام موحد من العمل لتحقيق الاســــــــــــــتفادة القصــــــــــــــوى وت

                                                           
1Yves  Fournis : " le réseau de vente"EdBordas, paris 1987, page200. 

  289، ص1996،، مؤسسة شباب الجامعة":"الإدارة التسویقیة الحدیثةيصالح الشنوان .د2
  .22،ص2002الأردن، الطبعة الثانیة ، عمان وائل للنشور والتوزیع،، دار ھاني حامد الضمور:" إدارة قنوات التوزیع"  .3
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التوزيع حيث تكون الحاجة ماسة لتنسيق علاقات المنتجين مع نشاطات الوسطاء وبذلك يصبح نظام التوزيع ميزة 

  .1تنافسية

ليس من الســــــــهل تحديد أهداف القناة التوزيعية معزل عن الأهداف العامة للمؤســــــــســــــــة أو  التوزيع: أهداف-ثانيا

المؤســســة أهدافا توزيعية منفصــلة عن بقية الأهداف  ما تحددالأهداف الأســاســية للبرنامج التســويقي المقترح، فنادرا 

لتي لا تزال في بداية الأخرى، ومع ذلك فقد تكون هذه الأهداف واضــــحة ومحددة في بعض المؤســــســــات الجديدة ا

عملها ونشــــاطها أو المؤســــســــات القائمة التي تبحث عن أســــواق جديدة لمنتجا�ا. وعموما فإن أهم أهداف القناة 

  التوزيعية ما يلي :

  تطوير وتوسيع سوق المنتجات عن طريق توصيلها بأسواق جديدة لم يسبق للمؤسسة أن تقدمت إليها. -

  الذي تتعامل معه. تحسين حصة المؤسسة في السوق  -

رفع كفاءة التوزيع، لأن التوزيع نشــــــــــــاط متكامل تتدفق من خلاله الموارد والأفراد، الأفكار والمعلومات إلى الأمام  -

وإلى الخلف، وذلك لتحقيق رضـــــا المســـــتهلك عن طريق توصـــــيل الســـــلعة أو الخدمة له في المكان الملائم وبالشـــــكل 

  نة.وبأقل تكلفة ممك والوقت المناسبين،

لذلك فإن اختيار  تعتبر قنوات التوزيع من العناصر التي تؤثر تأثيرا مباشرا على حجم المبيعات، التوزيع: أهمية-ثالثا

.ويمكن 2هذه القنوات يعتبر من القرارات المهمة لما له من تأثير على القرارات التســــــويقية الخاصــــــة بالمزيج التســــــويقي

  :3التالية تحديد أهمية قنوات التوزيع في النقاط

  تعتبر قنوات التوزيع وسيطا لإتمام عملية التبادل. .1

 تحقق القناة التوزيعية ثلاث منافع في آن واحد هي:  توفير المنفعة: .2

 المنتجات في الوقت الذي يرغبه المستهلك. وتتمثل في امتلاكالمنفعة الزمانية:  -

 المستهلك بالشراء منه.ب. المنفعة المكانية: توفير السلعة في الموقع الذي يرغب  -

 ج. منفعة التملك: نقل ملكية السلعة إلى المستهلك فور شرائها لاستخدامها كيف يشاء. -

الأصــــناف المتنوعة، تقســــين الحجم  تجميع(مثل بتقديم الخدمات  زيادة قيمة ما يتم توزيعه من المنتجات .3

مة التخزين وعرض المنتجات الكبير من الأصــناف إلى حجم صــغير يســتطيع المســتهلك شــراءه، تقديم خد

  ومنح الائتمان وغيرها...).

 بعيد جغرافياً عن المستهلك فهو لا تتوفر لديه المعلومات الكافية عن: أن المنتجبما  :والمعلوماتالمعرفة  .4

 حاجات ورغبات المستهلكين. - 

                                                           
1 Jacques Dioux , Marc Dupuis : " La distribution : Stratégie des groupes et marketing des enseignes", Pearson 
Education , France, 2005, page 18-19 
2Yves Fournis, opcit, page200 

-67، ص1996الأول المكتبة الإداریة، قسم إدارة الأعمال، كلیة التجارة، جامعة الإسكندریة، الجزء ،عبد السلام أبو قحف:" أساسیات التسویق" .د3
68.  



:                                                                    إدارة التوزيعالسادسالفصل   

 

84 
 

 أماكن تواجدهم. -

 متى يحتاجون السلع وبأي الأسعار. -

 الشرائية.سلوك المستهلك وعاداته  -

 لذا يأتي هنا دور القناة التوزيعية لتعريف كلاً منهما بالآخر وإمداد المنتجين بالمعلومات اللازمة لاستمرارهم.

  التوزيع بسبب وجود مجموعة من الفواصل بين المنتج والمستهلك تتمثل في: استراتيجيةكذلك تأتي أهمية  .5

  وهي الفواصل المادية بين المنتج والمستهلك. الفواصل المكانية: -

  وهي الفرق بين وقت الإنتاج ووقت الاستهلاك. الفواصل الزمنية: -

  وهي مدى إدراك المستهلك بالسلعة ورغبته في الحصول عليها. الفواصل الإدراكية: -

  وهي انتقال ملكية السلعة بين البائع والمشتري. الفواصل الحيازية: -

  وهي مقارنة تكلفة السلعة وسعر بيعها بالسعر الذي يقدر عليه المستهلك. لقيمية:الفواصل ا -

شركات النقل، وكالات  مثل(متخصصين وللحد من هذه الفواصل لابد من وجود وسطاء قد يكونون وسطاء     

 (كالوكلاءيفيينتجار التجزئة) أو وســطاء وظ الجملة، تجار(تجاريون الإعلان والبحوث، شــركات التأمين) أو وســطاء 

  والسماسرة)، هؤلاء الوسطاء يقومون بأنشطة التجميع والنقل والتخزين للمنتجات في الأسواق المستهدفة.

هذه الوظائف عن طريق زيادة فعالية  لإنجازوتعتبر مشــــاركة الوســــطاء والمؤســــســــات التســــويقية عملية مهمة جدا    

لف الســـــــــلع والماركات، وبذلك تصـــــــــبح عملية البحث للمنتج تشـــــــــكيلة متنوعة وواســـــــــعة لمخت التبادل وإيجادعملية 

  والمستهلك سهلة نتيجة تعاو�ما بقناة توزيعية واحدة.

هناك مجموعة من الوظائف التي يتضمنها التوزيع والتي تجعل المنتوج يتحول من دائرة الإنتاج  التوزيع: وظائف-رابعا

  :1إلى دائرة الاستهلاك، وتنقسم بدورها هذه الوظائف إلى قسمين

  بدورها إلى وظائف تتعلق ب: مادية: وتنقسموظائف -أ

  المكان: كالنقل، التجميع، الفرز وتسمى أيضا بالوظائف الفضائية. -

  الزمن: كالتخزين، التمويل والتي تظهر فيها تكاليف الحيازة، ويطلق عليها اسم الوظائف الزمانية.  -

وتتمثل في الإعلام، الإشــــــــــــــهار والخدمات التســــــــــــــهيلية الأخرى كالقروض، الضــــــــــــــمانات،  وظائف تجارية:-ب

  خدمات ما بعد البيع...الخ.

لتوزيع في إيصال السلع إلى المستهلك أو المستعمل الصناعي، نظرا لأهمية قنوات ا قنوات التوزيع: اختيار-خامسا

ولانعكاســــــها مباشــــــرة على حجم المبيعات والأرباح، فإن قرار اختيار قنوات التوزيع والمفاضــــــلة بينها يعتبر من أهم 

يج للمؤســـــــــســـــــــة لما له من تأثير في المدى المتوســـــــــط والطويل الأجل على باقي عناصـــــــــر المز  الاســـــــــتراتيجيةالقرارات 

التســــــــويقي من جهة وعلى مصــــــــير المؤســــــــســــــــة ككل من جهة أخرى إذ يؤثر على سمعتها ونموها. كما تعتبر منافذ 

                                                           
1Yves Chirouze : "le marketing ", tome2, édition OPU,1990,page30 
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التوزيع من أهم العوامل التنافسية للمؤسسات المتطورة. وعلى هذا الأساس فإن اختيار قنوات التوزيع يجب أن يتم 

  بناء على دراسات تسويقية معمقة وعلى منهجية علمية.

ن عملية اختيار قنوات التوزيع مراحل عديدة يجب إتباعها للوصــــول إلى الاختيار الســــليم، وهذه المراحل وتتضــــم  

  :1يمكن تلخيصها كما يلي

 وهنا يجب الأخذ بعين الاعتبار مجموعة من العوامل هي:التوزيع: تحديد أهداف نظام -المرحلة الأولى

 التواجد -

 الترويج -

 العملاء خدمة -

 التسويقية المعلومات -

 المناسبة التكلفة -

تنقسم هذه العوامل الى عوامل خارجية وأخرى  المؤثرة في اختيار القناة التوزيعية: تحديد العوامل-الثانيةالمرحلة 

  داخلية:

 العوامل الخارجية: .1

 الاعتبارات الخاصة بالسوق المستهدف:  -أ

 نوع السوق: (سوق استهلاكي، �ائي، صناعي) -

 السوق صغير تستخدم قنوات توزيعية قصيرة.حجم السوق: إذا كان  -

 حجم الطلبيات: إذا كان حجم الطلبية كبير جداً يتم تخفيض عدد الوسطاء والعكس. -

الموقع الجغرافي للسوق: إذا كان المستهلكون مركزين في منطقة جغرافية واحدة فإنه يتم اختيار قناة  -

 توزيعية قصيرة ومباشرة.

 وسلوك المشترين يحدد طول أو قصر القناة التوزيعية. عادات الشراء: معرفة تفضيلات -

وقت الانتظار الذي يتحمله المستهلك: في السلعة الاستهلاكية لا يستطيع المستهلك الانتظار  -

 فترة طويلة لوصول السلعة لذا يجب اختيار قنوات توزيع توصل السلعة بسرعة.

 الاعتبارات الخاصة بالوسطاء:  -ب

 �ا من قبل المنتج.مستوى الخدمات المرغوب  -

 قوة أو ضعف القناة التوزيعية. -

 حجم المبيعات المتوقعة. -

 تكلفة الموزع. -

                                                           
1Yves Chirouze : "le marketing ",opcit,p40 
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 العوامل الداخلية: .2

 الاعتبارات الخاصة بالمنظمة: .1

أما إذا كان مركزها ، قوة المركز المالي للمنظمة يساعدها في اختيار قناة خاصة �ا (تكامل أمامي) المركز المالي: -

لن تستطيع الوصول للمستهلك بشكل مباشر وبالتالي ستختار قناة توزيعية طويلة (غير المالي ضعيف فإ�ا 

 .مباشرة)

 يجعلها تميز بين قنوات التوزيع المختلفة وتختار أفضلها. حجم المنظمة وشهر�ا وخبر�ا الإدارية: -

قدرة المنظمة على الرقابة على قنوات التوزيع يجعلها تلجأ إلى القيام بالتوزيع  الرقابة على قنوات التوزيع: -

 مباشرة لضبط الأسعار وجود المنتج والخدمات.

 الاعتبارات الخاصة بالسلعة: .2

 زيادة قيمة السلعة يؤدي إلى تقصير القناة التوزيعية. قيمة السلعة المادية: -

لتلف مثل الألبان فيفضل استخدام قنوات توزيعية قصيرة لسرعة إذا كانت المنتجات سريعة ا قابلية التلف: -

 وصول السلعة للمستهلك.

كلما كان حجم ووزن السلعة ثقيل مثل مواد البناء فهي تتطلب قناة توزيعية قصيرة   حجم المنتجات ووز�ا: -

 أو مباشرة.

إذا كانت السلعة تنتج حسب طلب المستهلك فإنه سيتصل مباشرة بالمنتج  المنتجات المنتجة حسب الطلب: -

 وبالتالي يتم استخدام قناة مباشرة. 

  في هذه المرحلة الحاسمة يتم: :المناسبةاختيار القناة التوزيعية -المرحلة الثالثة

 تحديد طول قناة التوزيع. .1

كوتلر ثلاثة أساليب للتوزيع وتغطية الأسواق ويمكن  حددوقد  :تحديد مدى التغطية التي تحققها القناة التوزيعية .2

 استخدام واحدة أو أكثر وهي:

 موزع وحيد يوزع للشركة فقط. (سلع خاصة)التوزيع الوحيد (الحصري):  -

عدد محدود من تجار الجملة أو التجزئة الذين تتوفر عندهم رغبة للتوزيع التوزيع الانتقائي:  -

 معمرة)للمنظمة. (سلع استهلاكية 

 عدد كبير من الموزعين. (سلع استهلاكية ميسرة)التوزيع المكثف (الشامل):  -

تتمثل هذه الشروط والتي يخضع لها الموزع من خلال عقود تحديد المسئوليات والشروط لكل قناة توزيعية:  .3

 رسمية بالتالي: 

 سياسة التسعير: شروط التسعير وأوقات العرض والخصومات. -

 البيع: طريقة الدفع والضمان.حالات وشروط  -
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 المناطق البيعية: حيث تحدد لكل موزع بشكل دقيق. -

 تحديد الخدمات المتبادلة.  -

 .تحديد نوع الوسطاء واختيار القناة التوزيعية الملائمة .4

  

  استراتيجية التوزيع التنافسية: صياغة-المرحلة الرابعة

بالإضــــــافة إلى الســــــياســــــات المذكورة واســــــتخدامها بشــــــكل نظام توزيعي، فأمام المؤســــــســــــة خيارين أو أســــــلوبين أو 

  هما: استراتيجيتين

تتمثل في خلق تفضــــــيل لدى المســــــتهلك لماركة معينة، ومن ثم  اســــــتراتيجية: وهي pullالســـــحب  اســـــتراتيجية .1

يطلبهـــا المســــــــــــــتهلـــك في نقـــاط البيع وبـــالتـــالي يتوجـــب على الموزعين توفيرهـــا في نقـــاط بيعهم، أي بمعنى آخر 

على  الاســتراتيجيةالســحب تعني ســحب المنتوج من قبل المســتهلك عبر قنوات التوزيع، وتعتمد هذه  اســتراتيجية

 اري والترويجي وتنشيط المبيعات.الجهد ألإشه

 طرق لتحقيق هذه الاستراتيجية منها: عدةوهناك 

 الإعلان القومي على مستوى الدولة. -

 الكوبونات والتقسيط كأساليب لتنشيط المبيعات لسحب العميل لداخل المتجر. -

 التركيز على جودة المنتج لخلق ولاء للعلامة التجارية. -

 خدمات ما بعد البيع والضمان المقدمة من المنتجين.  -

  

 تتمثل في حث الموزعين (خاصة تجار التجزئة) لبيع منتوجات استراتيجية: وهي  Pushالدفع  استراتيجية .2

الدفع تعني دفع المنتوج عن طريق البائعين. وتعتمد هذه الطريقة على  استراتيجيةللمستهلكين. بعبارة أخرى 

 قوة بيع المؤسسة والامتيازات خاصة منها المالية الممنوحة للموزعين (هامش مرتفع، حسومات...الخ)

 ومن طرق تحقيق هذه الاستراتيجية:

 عرض هامش ربح عالي كحافز لبيع السلعة. -

 ط.عرض تقديم إعلان تعاوني مع الوسي -

 ضمان جودة أعلى وخصومات في السعر أكثر من المنافسين. -

 الكوبونات لإثارة طلب المستهلك وزيادة المبيعات.  توفير المسابقات و -

إذن باختصار نقول أن المؤسسات تحتاج إلى اتخاذ قرارات حول عدد منافذ البيع الواجب استخدامها وأنواع        

على مدى رغبة وقدرة هذه المؤســـــــــــــســـــــــــــات على معرفة منافذ التوزيع  الوســـــــــــــطاء الذين ســـــــــــــتقدمهم، وهذا يتوقف
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وخصــــــــــــائصــــــــــــها لتختار أفضــــــــــــلها في عملية التوزيع للمنتجات، وذلك من خلال مقارنة تكاليف كل منفذ توزيعي 

 بالمنافذ الأخرى ومدى فاعليته في تحقيق الأهداف التسويقية والتوزيعية.

  

 تشمل هذه الخطوة مراحل فرعية متعددة هي:: إدارة قنوات التوزيع-المرحلة الخامسة

المنتج تحديد الأعضاء الذين يمكن أن ينفذوا مهام ووظائف  على التوزيعية:تعيين أعضاء القناة  .1

 التوزيع بشكل جيد بناءً على عدة مواصفات هي:

 المركز المالي. -

 السمعة والشهرة. -

 الخبرة. -

 علاقته مع الأسواق المستهدفة. -

 السابقة. معدلات نمو مبيعاته -

أن قنوات التوزيع توزع منتجات منافسة فعلى المنظمة العمل على تحفيز  بما التوزيعية:تحفيز القناة  .2

 القنوات التوزيعية لحثها على الاهتمام بمنتجات المنظمة وذلك من خلال:

 منح هامش ربح عالي. -

 زيادة في نسبة الخصم. -

 تقديم برامج تدريبية. -

 للزوم. تقديم مساعدات مالية عند ا -

 

وهذا يشمل التعرف على الأداء الفعلي للقناة التوزيعية مقارنة  :تقييم إدارة القناة التوزيعية .3

 ويمكن تقييم الأداء من خلال:، بالأداء المتوقع

 المبيعات الحالية مقارنة بالمبيعات السابقة. -

 المبيعات الفعلية مقارنة بالمبيعات المتوقعة. -

 الحصة السوقية للقناة التوزيعية.  -

  :لتحديد القيود والاعتبارات الواجب اتخاذها بعين الاعتبار :تشخيص المؤسسة ومحيطها .4

  تحديد الحلول الممكنة. -

  تقييم الحلول الممكنة. -

  إنشاء نظام التوزيع أي الاختيار النهائي. -

  مراقبة وتعديل نظام التوزيع إن تطلب الأمر ذلك. -
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ويمكن تصنيف قنوات التوزيع وفقا للمعايير المستخدمة إلى قسمين رئيسيين:    

  :1حيث علاقة المنتج بالمستهلك إلى نوعين من-1

وهو قيام المنتج بتوزيع منتجاته دون الاعتماد على منشــــآت التوزيع المتاحة في الأســــواق، وهذا المباشــــر:  التوزيع-أ

بالمســـــتهلكين أو المشـــــترين الصـــــناعيين مباشـــــرة ومحاولة بيع الســـــلعة لهم. ويتم اســـــتخدام يعني قيام المنتج بالاتصـــــال 

  :2التوزيع المباشر لعدة أسباب منها

ضمان الحصول على الربح دون مشاركة الوسطاء. -  

رغبة المنتج في الرقابة على السوق، ورقابة الجهود البيعية لضمان فاعليتها. -  

يع منتجات المؤسسة.عدم تعاون الوسطاء في توز  -  

الأسواق الجديدة. والبحث عنمحاولة التخلص من المخزون  -  

الحصــول على المعلومات المتعلقة بالســوق والتغيرات فيه وأنماط ســلوك المســتهلك ومعرفة ردود فعل المســتهلك من  -

  السلعة.

ال المباشــر بين المنتج والمســتهلك دون يتضــح مما ســبق أن التوزيع المباشــر يمتاز ببعض المزايا التي تنشــأ من الاتصــ    

. ومن بين المنـــافـــذ التي 3حلقـــة تربطهمـــا، وكـــذلـــك من جراء الرقـــابـــة الـــدقيقـــة على الظروف المحيطـــة بعمليـــات البيع

أو المنافذ التي يملكها  بواســــطة المعارضيســــتعملها المنتج في تصــــريف منتوجاته مباشــــرة نجد البيع من منزل إلى منزل 

  الالكتروني.بالبريد، بالتلفزيون، البيع الآلي والبيع المنتج، البيع 

ظهرت أهمية اســــــتخدام الوســــــطاء في تصــــــريف المنتجات نتيجة لاتســــــاع الأســــــواق التي غير المباشـــــر:  التوزيع-ب

ولهذا فإن  يخدمها المنتجون بما لا يتمكنون معها من تغطية هذه الأسواق من خلال اتصالهم المباشر مع المستهلك،

. ويمكن عرض الفوائد التي تتحقق والمستهلكع غير المباشر يعني الاستعانة بالوسطاء كحلقة الوصل بين المنتج التوزي

  نتيجة لقيام الوسطاء بتجميع وعرض التشكيلات المختلفة من السلع في النقاط التالية:

لع تعتبر عملية اقتصـــادية عدد أقل من المعاملات: بالإضـــافة إلى أن تجميع وعرض التشـــكيلات المختلفة من الســـ -

 حيث يترتب عليها التخفيض في تكاليف الإنتاج، فإ�ا تتضمن عددا قليلا من المعاملات والعلاقات.                   

القرب من الأســــواق: إن تمركز الوســــطاء جغرافيا بالقرب من المســــتهلكين يقدم العديد من المزايا وبصــــفة خاصــــة  -

 المزايا في ميزتين أساسيتين: للمنتجين، ويمكن حصر هذه

: أن الوســــــــــــــطاء يمكن اعتبارهم مركز للمعلومات عن طريق مد المؤســــــــــــــســـــــــــــــات بالمعلومات عن أذواق أولهما

المســـــــتهلكين، اتجاهات الطلب، ردود الفعل عن الســـــــلع المعروضـــــــة ...مما تعتبر مصـــــــدرا هاما للمنتج في التنبؤ 

  بالطلب وتخطيط المنتجات الجديدة.

                                                           
  .625ص، 1995، بیروت 2أبو قحف:" أساسیات التسویق" ج د/ عبد السلام1
  362ص، 1998،ةالجامعیة، الإسكندری ر، الدا2محمد فرید الصحن:" التسویق: المفاھیم والاستراتیجیات" الطبعة2

3Armand Dayan : "manuel de la distribution", les éditions d’organisation, 1987, page 83. 



:                                                                    إدارة التوزيعالسادسالفصل   

 

90 
 

يمكن للوسطاء تحقيق محاكاة أفضل بين احتياجات المستهلك وبين السلع المعروضة. فعن طريق الوسطاء : ثانيهما

فيقوم بدوره بتحسين هذه  يمكن للمنتج معرفة الأنواع التي لا يقبل عليها المستهلك وأسباب عدم إقباله،

  .أفضل إشباع للمستهلكين المنتوجات أو إقصائها من المزيج السلعي وبالتالي تحقق التشكيلة المعروضة

تقليل المخزون: فوجود الوسطاء كحلقة اتصال بين المنتج والمستهلك يمكن المؤسسات من نقل بعض عبئ  -

  التخزين إلى الوسطاء حتى تكون السلعة متاحة حين يطلبها المستهلك.

 الخدماتيد من هذه يتضح إذن مما سبق أهمية وجود الوسطاء في النظام التسويقي للمؤسسة نظرا للعد    

 :في الوظائف kotlerولخص والوظائف التي يقدمو�ا لكل من المنتجين 

جمع المعلومات وتحليلها وتصـــــــنيفها، وذلك لتســـــــهيل عملية اتخاذ القرارات ورســـــــم الســـــــياســـــــات  البحوث: -

  وتحديد الأهداف والتي من شأ�ا تسهيل عملية التبادل.

  وبنائه، والقبول بالشيء المعروض في إطار عملية التبادل.الترويج: وذلك �دف تطوير الإدراك  -

  الاتصال: �دف الوصول إلى العميل المرتقب وبناء علاقات تبادلية معه. -

  الربط والجمع: أي ملائمة شكل المنتوج مع حاجات العميل ورغباته. -

  التفاوض: أي محاولة الوصول إلى اتفاق حول الأسعار وشروط أخرى بنقل الملكية. -

  توزيع المادي: فالوسطاء لهم دور في تخزين ونقل السلع وتحمل الكثير من الأعباء.ال -

 التمويل: بناء ميزانية لتحديد نفقات التوزيع وإدار�ا بشكل سليم. -

  المخاطرة: تحمل المخاطر الناتجة عن القيام بجميع الوظائف التوزيعية السابقة. -

 :يعة السلعة إلى ثلاثة أنواعحيث التغطية السوقية وكذا العلاقة مع طب من-2

يتم بيع أو توزيع ســــــلع المنتج إلى أكبر عدد ممكن من نقاط البيع التي لها خاصــــــية  الشـــــامل (المكثف): التوزيع-أ

. أي يقوم المنتج الذي يتبنى هذه الســياســة بعرض ســلعة في 1مشــتركة، والمتمثلة في بيع ســلع عديدة وبكميات قليلة

  وجود زبائن �ا يبحثون عنها.جميع المنافذ التي يحتمل 

وتســــتعمل هذه الســــياســــة خاصــــة في حالة الســــلع الواســــعة الاســــتهلاك والتي تتطلب اســــتعمال شــــبكة توزيعية جد 

  والمنتجات التي تنتمي إلى هذا النوع يجب أن تكون لها الخاصيات الآتية: متشعبة.

  طلب واسع جدا. -

  تشترى بكميات قليلة. -

  تتطلب معرفة مخصصة لبيعها ولاستخدامها. ثمن وحدوي منخفض ولا -

  تتطلب إلا القليل من خدمات ما بعد البيع. لا -

                                                           
1M.S.Digitli: "comprendre le marketing ", Ed Berti, 1990,p69. 
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وهنا يقوم المنتج بانتقاء عدد محدود من الموزعين لتصـــــــــريف ســـــــــلعة حســـــــــب معايير محددة، التوزيع الانتقائي: : ب

 التي ينشطون �ا. حيث يقوم باختيار الموزعين بعناية حسب خبر�م وسمعتهم ودرجة تغطيتهم للمناطق

وتصـــــلح هذه الســـــياســـــة بصـــــفة خاصـــــة لســـــلع التســـــوق والســـــلع الخاصـــــة وكذا لتوزيع بعض الســـــلع الصـــــناعية      

  كالمعدات. ومن خصائص السلع التي يتم توزيعها �ذه الطريقة ما يلي: 

  تتطلب معرفة متخصصة بالبيع. -

  تتطلب عادة خدمات ما بعد البيع. -

  نسبيا.أسعارها مرتفعة  -

  تباع غالبا بضمان. -

  تتطلب من بائعي التجزئة نوعا من الاستثمار أو مخزن التموين وقطع الغيار. -

هـــذا النوع من التوزيع يقوم المنتج بمنح امتيـــاز لعـــدد محـــدود جـــدا من الموزعين الـــذين  في :الحصـــــــــــري التوزيع-ج

ع الذي له حق التوزيع الحصــــــــــــــري له حق التمثيل يتواجدون في مناطق محدودة. وعكس التوزيع الانتقائي فإن الموز 

لوحده لمنتوجات المؤســــــــســــــــة في منطقة جغرافية محددة في العقد. كما تربطه التزامات مع المنتج كعدم بيع منتوجات 

منافســــــــة وأن يلتزم بالاحتفاظ بمخزون معين، وفي بعض الأحيان يجب عليه القيام باســــــــتثمارات في التكوين وتقديم 

  التقنية...الخ. بعض الخدمات

وتستعمل هذه السياسة بالنسبة للسلع التي لها الخصائص التالية:   

تتطلب معرفة مختصة للبيع. -  

لها سعر مرتفع. -  

تتطلب تكوين معمق لمستخدمي التوزيع. -  

تتطلب استثمارا عاليا من طرف الموزع. -  

  التوزيعية في النقاط التالية:يمكن تلخيص محددات السياسة السياسة التوزيعية:  محددات-سادسا

  درجة التمركز أو الانتشار الجغرافي للمستهلك أو المستعمل الصناعي. -

  مدى أهمية خدمات ما بعد البيع ومتطلبا�ا، ومدى قدرة المؤسسة على تقديمها إذا تطلب الأمر. -

الاقتصـــــــــــــــادية التي يمكن تحقيقها من اســــــــــــــتخدام الوســــــــــــــطاء وذلك بالنظر إلى الخدمات التي يؤدو�ا  تالووفرا -

  والتكاليف الناجمة عن ذلك.

  أهمية الرقابة على السوق وتكاليفها. -

دورة حياة المنتوج: فكما أ�ا تؤثر على باقي العناصــــــــر الأخرى للمزيج التســــــــويقي تؤثر على اختيار الســــــــياســــــــة  -

  ية.التوزيع

  مدى شهرة الوسيط واستخدامه لعلامته التجارية بدلا من استخدام علامة المؤسسة أو المنتوج.  -
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  :التعليمة للفصلالأهداف 

 تعريف الطالب بحقيقة الاتصالات التسويقية وأهميتها بالنسبة للمنظمة. -

 إدراك الطالب لحقيقة الترويج كجزء من الاتصالات التسويقية وبيان أهميته وأهدافه. -

 إحاطة الطالب بالاستراتيجيات الأساسية الخاصة بالترويج.  -

 

  

  

  محتوى الفصل:

  .ت التسويقيةالاتصالا مفهوم-أولا

 .تعريف الاتصال .1

 .الاتصالات التسويقية تعريف .2

 .الاتصالات التسويقية أهمية .3

 .عناصر الاتصال التسويقي .4

  .الترويج-ثانيا

 .تعريف الترويج .1

 .المزيج الترويجي .2

 .ضمن السياسات التسويقية أهمية الترويج .3

 .استراتيجية الاتصال التسويقي تصميم-ثالثا

  .الوضعية الحالية للمؤسسة تحليل وتشخيص-المرحلة الأولى .1

  .تحديد أهداف الاتصال التسويقي-المرحلة الثانية .2

  .تحديد الجماهير المستهدفة-المرحلة الثالثة .3

  .تحديد ميزانية الاتصال التسويقي-المرحلة الرابعة .4

  .تنفيذ استراتيجية الاتصال التسويقي-المرحلة الخامسة .5
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  مقدمة:

يعد الترويج عنصرا أساسيا من عناصر المزيج التسويقي فهو والاتصالات التسويقية بشكل عام، أداة فعالة في تحقيق 

طة التميز وكسب رضا العملاء خاصة من خلال التعرف على احتياجات العميل من جهة وتعريفه بمنتجات وأنش

 المنظمة وخلقه للصورة الذهنية المناسبة عنها. 

يجب ان يتعرف المشترى على المنتج ويقتنع به وبمدى قدرته على اشباع حاجاته. كما يجب ان يتعرف البائع على 

 المشتري ورغباته وقدراته وعاداته الشرائية. الامر الذي يبين اهمية الاتصال التسويقي بين المنتج والمشتري.

  :ت التسويقيةالاتصالامفهوم -أولا

تغيير (معينة الاتصال على أنه إرسال معلومات من طرف لآخر بما يؤدي إلى نتيجة  يعرف تعريف الاتصال:– 1

أو هو فن استخدام المعلومة من قبل المرسل بغرض إيصالها إلى عقل الطرف الآخر  السلوك أو تغيير الممارسات).

 وقد تكون الاتصالات مكتوبة أو لفظية أو غير ذلك. ه.(المستقبل) وإحداث الاستجابة لدي

 من هنا نستنتج ما يلي:

 الاتصالات نشاط اجتماعي وإنساني تفاعلي؛  -

 الاتصالات موضوع تتقاطع فيه الكثير من العلوم؛  -

 وجوب وضوح الطرف المستهدف والفكرة المستهدف إيصالها لدى المرسل؛  -

 وبالمعنى المقصود؛ كانت مفهومةلا يجب أن يكتفي المرسل بوصول رسالته، وإنما عليه معرفة ما إذا    -

 يجب أن تكون الرسالة مصاغة باللغة والرموز المفهومة لدى المستلم؛  -

 يتم الاتصال عبر قناة مخصصة.  -

لتي تتم بين كل من البائع تعرف الاتصـــــــــالات التســـــــــويقية با�ا الاجراءات ا: الاتصـــــــالات التســـــــويقية تعريف-2

على صـــــــنع القرار  بينهم وتســـــــاعدوالمشـــــــترى وغيرهما من اعضـــــــاء النظام التســـــــويقي والتي تؤدي الى تدفق المعلومات 

  .أفضلالتسويقي وتحقيق رضى طرفي التبادل بشكل 

 الاتصالات التسويقية: هميةأ-3

 تحقيق الاتصال المتبادل بين اعضاء النظام التسويقي؛ -

 بالمعلومات؛مد طرفي المبادلة  -

 ببعضهما؛تعريف البائع والمشترى  -

 تطوير عملية صنع القرار التسويقي. -

 عناصر الاتصال التسويقي:-4
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 المرسل: أي مرسل الرسالة وصاحبها ومصدرها؛ -

 المستقبل: وهو محطة الوصول أي الذي يستلم الرسالة؛ -

 الرسالة: أي المعلومات المرسلة للطرف الآخر؛ -

 وسيلة الاتصال: وهي الطريق التي تسلكها الرسالة للوصول لمستقبلها؛ -

المعلومات المرتدة إلى صــــاحب الرســــالة والتي تكشــــف عن مدى  ): هيالنتائج أو التغذية العكســــية(المرتدة -

 تأثير رسالته. 

الأدوات المســـــتخدمة في يمثل الترويج العنصـــــر الرابع من عناصـــــر المزيج التســـــويقي، وواحدا من أهم  الترويج:-ثانيا

تنفيذ الخطط والبرامج التسويقية، ويهدف إلى توصيل المعلومات عن المنتجات من البائعين إلى المشترين بغرض التأثير 

  على سلوك الشراء لجمهور المشترين.

المزايا  يقصــــــــد بالترويج" مجموعة الجهود التســــــــويقية المتعلقة بإمداد المســــــــتهلك بالمعلومات عنالترويج:  تعريف-1

الخاصـــة بســـلعة أو خدمة معينة وإثارة اهتمامه �ا وإقناعه بمقدر�ا عن غيرها من الســـلع والخدمات الأخرى بإشـــباع 

. ويتضــــح من هذا  1احتياجاته وذلك �دف دفعه إلى اتخاذ قرار بشــــرائها ثم الاســــتمرار في اســــتعمالها في المســــتقبل"

  التعريف:

ويقي الهادف إلى تحقيق نوعا من الاتصال بين المؤسسة والبيئة المحيطة بما فيها من الترويج أحد عناصر المزيج التس -

مســـــــــــتهلكين، منافســـــــــــين...الخ. والغاية من هذا الاتصـــــــــــال تزويد البيئة المحيطة بالمعلومات عن الســـــــــــلع والخدمات 

  المنتجة/المقدمة من قبل المؤسسة.

ره إلى الســــــــــــلعة /الخدمة وإقناعه بإمكانيا�ا على إشــــــــــــباع يهدف الترويج إلى إثارة اهتمام المســــــــــــتهلك ولفت نظ -

  حاجاته.

  التأثير على المستهلك لاتخاذ قرار الشراء والاستمرار في الاستعمال مستقبلا. -

ويعرف كذلك الترويج بأنه" عملية إيصال المعلومات بين البائع والمشتري المحتمل أو بين البائع والآخرين ضمن      

تعريف المســــــــــتهلكين بالمنتوج وخصــــــــــائصــــــــــه ومزاياه  عملية«بأنه . كما يعرف 2ية للتأثير على موقفهم"القناة التوزيع

                                                           
  .233د. توفیق محمد عبد المحسن، مرجع سبق ذكره، ص1

2William  andGarthy : " Basic marketing ",1996,p420. 
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وكيفية اســـــتخدامه وأماكن تواجده بالأســـــواق وأســـــعاره، بالإضـــــافة إلى محاولة التأثير على المســـــتهلك وإقناعه بشـــــراء 

 المنتوج". 

نســتنتج من التعاريف الســابقة أن الترويج هو أحد عناصــر المزيج التســويقي الذي تتم من خلاله عملية الاتصــالات 

والجمهور الخارجي  الصناعيين، والوسطاءوالتنسيق بين عناصر المزيج الترويجي �دف تعريف المستهلكين أو المشترين 

  بشراء المنتوج.والتأثير عليهم لجذ�م وإقناعهم  بالمنتوج وخصائصه،

  : 1وتنفرد وظيفة الترويج داخل المؤسسة بالخصائص التالية   

كما   Face to face الترويج هو العنصــر الوحيد في المزيج التســويقي الذي يقوم بوظيفة لاتصــال بشــكل مباشــر -

  هو الحال في عمليات البيع الشخصي، أو غير مباشر (عن طريق استخدام وسائل الاتصال الجماهيري).

العناصـــــــــــــر الداخلة في الترويج تتفق جميعها في تحقيق هدف الاتصـــــــــــــال، وقد تختلف في الوســـــــــــــائل لتحقيق هذا  -

  الهدف.

علقة بمنتجات المؤســــــســــــة ســــــواء كانت ســــــلعا أو في وظيفة الترويج محصــــــورة في نقل المعلومة المت لعملية الاتصــــــا -

  خدمات أو أفكار.

  هدف عملية الاتصال ونقل المعلومة في وظيفة الترويج هو المستهلك المرتقب لمنتجات المؤسسة. -

الهدف من توصـــــــــيل المعلومة في المزيج الترويجي هو الإخبار أو الإقناع أو التأثير في القرار الشـــــــــرائي للمســـــــــتهلك  -

  أو الصناعي.النهائي 

  وهكذا فإن الدور الأساسي للترويج يتمثل في �يئة المستهلك ذهنيا ليستجيب سلوكيا.    

هناك مجموعة من الأســـاليب التي تســـتخدم في ترويج الســـلعة أو الخدمة للمســـتهلك بقصــــد المزيج الترويجي: -2

الإعلان، الدعاية، البيع الشــــخصــــي ووســــائل التأثير عليه وإقناعه باســــتمالة ســــلوكه الشــــرائي ومن هذه الأســــاليب 

وكل هذه الأســــــاليب تمثل أنشــــــطة ذات مضــــــمون اتصــــــالي إقناعي يطلق عليها المزيج الترويجي  تنشــــــيط المبيعات.

""promotion mix .  

  

  

  

  

  

  

  

                                                           
،العدد 43مجلة الإدارة العامة المجلد  ،صالح بن عبد الله الملحم:" المكونات الرئیسیة للمزیج الترویجي وأثرھا في النشاط التسویقي" .د1

  .708-707،الریاض،المملكة العربیة السعودیة،ص2003الرابع،دیسمبر
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  العناصر الأساسية للمزيج الترويجي

 

 

 

  

 

 

 

 

 

يهدف الإعلان إلى تحديد وتعريف حاجات ورغبات المســـــــتهلكين المراد إشـــــــباعها في الأســـــــواق  :الإعلان -

ويعتبر الإعلان من العناصـــــر الترويجية الشـــــائعة الاســـــتخدام بشـــــكل واســـــع في العالم اليوم باعتباره أحد  المســـــتهدفة،

المتشــا�ة في الأســلوب بمختلف الدول نتيجة الاعتماد على الوكالات الإعلانية. ويعرف الإعلان بأنه" فن العناصــر 

التعريف بالســــلع والخدمات والأفكار، لمســــاعدة المنتج في تعريف عملائه المرتقبين على ســــلعه وخدماته، ومســــاعدة 

  .1المستهلك في التعرف على حاجاته وعلى كيفية إشباعها"

لإقناعي التي تنفذ من خلال وســــيلة اتصــــال جماهيرية تروج لســــلعة أو خدمة أو ارف بأنه" عملية الاتصــــال كما يع  

فكرة أو شخص أو مكان أو نمط سلوكي معين، وتستهدف إحداث تأثير ذهني بقصد تحقيق استجابة سلوكية في 

  .2الاتجاه الذي يريده المعلن"

  

  

                                                           
 1997محمد جودت ناصر،قیس مرضي القطامین:"الأصول التسویقیة في إدارة المحلات والمؤسسات التجاریة"، دار مجدلاوي،عمان،الأردن ،1

  169ص
  370،ص1984،العربیة، بیروت ةمصطفى زھیر:" التسویق وإدارة المبیعات" دار النھض .د2

الدعایة 

 التجاریة

البیع 

 الشخصي

العلاقات 

 العامة

وسائل 

 ترویج

 المبیعات

 الإعلان

 المستھلك
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وذج الإدراكي المطبق من قبل شــــــــركات الإعلان الناجحة والواجب أخذه وفي هذا ا�ال لابد من الإشــــــــارة إلى النم

  ) والذي تعني حروفه المعاني والدلالات التالية :A.I.D.Aبعين الاعتبار وهو ما يطلق عليه أيدا ( 

 

  

  

  

ويتصـــف النشـــاط الإعلاني بأنه مدفوع، وأن شـــخصـــية المعلن(المروج) يجب أن تكون واضـــحة أو يمكن الاســـتدلال  

  عليها من خلال الرسالة الإعلانية.

  نستنتج من هذا التعريف أن الإعلان يرتكز على عدة نقاط أساسية:  

 الاتجاه المرغوب فيه   ( وهو شــــراء الإعلان ينطوي على محاولة إقناعية تســــتهدف اســــتمالة ســــلوك المســــتهلك في -

  السلعة أو الخدمة).

الإعلان يمثل نشــاطا مدفوع القيمة وهو ما يعطي الجهة المعلنة إمكانية توجيه العملية الإعلانية والرقابة عليها من  -

تد هذا حيث المحتوى الإعلاني أو المســـاحة المخصـــصـــة أو الوقت أو الأســـاليب المســـتخدمة في إعداده وإخراجه، ويم

الحق في الرقابة والإشــــــراف على العملية الإعلانية، ســــــواء كان الإعلان يعد من قبل المؤســــــســــــة نفســــــها أو من قبل 

  الوكالات المتخصصة في الإعلان.

  إن شخصية المعلن يجب أن يفصح عنها أو يمكن الاستدلال عليها من خلال النص الإعلاني. -

  :1وللإعلان أهداف عديدة تتمثل في

  عمل على خلق مركز متميز للماركات التي تنتجها المؤسسة مقارنة بالماركات المنافسة لها.ال -

خلق الوعي والاهتمام لحث وتحريك المستهلكين باتجاه منتجات المؤسسة أو خدما�ا، أي محاولة تكوين الطلب  -

  الأولي للسلعة.

  وصول إليها عن طريق نشاط البيع الشخصي.اختراق السوق المستهدف والوصول إلى أجزاء جديدة لا يمكن ال -

  العمل على خلق الولاء من قبل المستهلك للمنتوج أو العمل على تعميقه. -

  التعرف على إمكانيات نجاح المنتوج من خلال عمليات التغذية المرتدة للمعلومات.

 العمل على إعادة استخدام المنتوج من قبل المستهلك.  -

                                                           
1 Denis Lindon , Frédéric Jallat , op cit , page 201-202 
 

 Attention A انتباه

 Interest I اھتمام

 Désire D رغبة

 Action A الفعل (قرار الشراء)
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  مع الوسطاء. تقوية وتحسين العلاقات -

  دعم برنامج البيع الشخصي بما يحقق المعرفة بالمنتوج بين المستهلكين. - 

  إدخال منتوج جديد إلى الأسواق أو توضيح استخدام جديد للمنتوج الحالي. -

  التعديل في المنتوج بما يكفل استمرار دورة حياته. -

  ويقية.العمل والمساعدة في إزالة ما يعترض المؤسسة من عقبات تس -

  المساعدة في تطوير المؤسسة بشكل عام وتقوية نفوذها في الأسواق وزيادة عمرها الإنتاجي. -

إذا يســــتخدم الإعلان لحث المســــتهلكين على زيادة مشــــتريا�م من المنتجات المعلن عنها وجذب فئات جديدة من 

لمنتوج المعلن عنه. إن مفهوم الولاء جمهور المســــــــــــــتهلكين والولاء للعلامة التجارية، وتصــــــــــــــحيح بعض المفاهيم عن ا

للعلامة التجارية سيفا ذا حدين على الأسواق، حيث يصعب على المؤسسات المنافسة جذب المستهلكين الموالين 

المســــوق للحصــــول على حصــــة ســــوقية أكبر في حال كان هناك لعلامة تجارية إليهم، وبالوقت نفســــه يصــــعب على 

  ، وبالتالي لا يستطيع ضمهم بسهولة إلى قائمة مستهلكي علامته.موالون لعلامات تجارية منافسة له

إن صـــنع قرار الإعلان يتضـــمن وضـــع الأنشـــطة، وتحديد ما هي الرســـالة التي نريدها وكيف نقدمه للمســـتهلكين في  

  الأسواق المستهدفة.

اعية، كما هو الحال في الإعلان فإن البيع الشـــــخصـــــي ينطوي على عملية اتصـــــال إقنالبيع الشــــخصــــي:  -

تســـتهدف اســـتمالة الســـلوك الشـــرائي للمســـتهلك المرتقب.كذلك هناك تشـــابه بين البيع الشـــخصـــي والإعلان من 

حيث كون كل منهما نشــــــــــاطا ترويجيا، ففي مضــــــــــمون الرســــــــــالة البيعية دعوى بيعية معينة، ومع ذلك فإن هنالك 

الية التي تتم فيه العملية الإعلانية من ويتمثل في الوســــــــيلة الاتصــــــــ والبيع الشــــــــخصــــــــياختلافا جوهريا بين الإعلان 

والإذاعــة، وهو مــا جعــل البعض يطلق عليهــا البيع  الصــــــــــــــحــافــة، خلال وســــــــــــــيلــة اتصــــــــــــــــال جمــاهيريــة كــالتلفــاز،

إن توافر عنصـــر  يتم من خلال الاتصـــال الشـــخصـــي المباشـــر.البيع الشـــخصـــي  ، فإنsellingmass 1الجماهيري

البيع الشـــخصـــي تمكن من فورية التغذية العكســـية وهو ما يســـهم في تطوير المواجهة الشـــخصـــية المباشـــرة في عملية 

وهذا لا يتوافر في  )،الحوار البيعي بصــورة أســرع، وبالتالي يزيد من فرص الإقناع وتحقيق الاســتجابة الســلوكية(الشــراء

  عند وقوع الحدث الإعلاني.  الإعلان وقوع

ث عن عملاء لهم حاجات أو رغبات محددة ومســــاعد�م في ويمكن تعريف البيع الشــــخصــــي بأنه" عملية البح    

وإقناعهم لاتخاذ القرار المناســـــب لشـــــراء الماركة من الســـــلعة أو الخدمة التي تتفق مع أذواقهم  إشـــــباع تلك الحاجات،

  .2وإمكانا�م الشرائية"

                                                           
  316ائفتوفیق:"أصولالتسویق(مدخل استراتیجي)" مرجع سبق ذكره ،ص.رناجي معلا،د .د1
 2001و التوزیع،عمان ، الأردن، المبیعات والبیع الشخصي"الطبعةالثانیة،دار وائل للنشرشفیقحداد:"إدارة .ھانیالضمور،د.محمد عبیدات،د .د2
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بالاعتماد  وذلك-والخدمات شــــراء الســــلع –كما يمكن تعريفه بأنه"عملية إخبار العميل المنتظر وإقناعه بالشــــراء     

على الاتصـــــــال الشـــــــخصـــــــي المباشـــــــر بين مندوب البيع والعميل في إطار من تبادل طرح اســـــــتفســـــــارات من العميل 

  والإجابة عليها من مندوب المبيعات".

 استراتيجيةوإنما يوجه إلى المشتري الصناعي أو الوسطاء من خلال  إن الترويج لا يوجه للمستهلك النهائي فقط،   

 اســـــــتراتيجيةالســـــــحب والدفع، حيث يتألف المزيج الترويجي من البيع الشـــــــخصـــــــي المســـــــتخدم بشـــــــكل رئيســـــــي في 

الترويج تســــــتخدم في عملية الســــــحب والدفع للمنتجات عبر قنوات التوزيع.  اســــــتراتيجيةوهذا يؤكد أن  الســــــحب،

 لمســـــــــتهلك النهائي. أما إســـــــــتراتيجيةالدفع على دفع المنتجات عبر قنوات التوزيع لتصـــــــــل إلى ا اســـــــــتراتيجيةوتعتمد 

الســـــــــــحب فهي عبارة عن جهد ترويجي يعتمد على تحريض الطلب لدى المســـــــــــتهلك النهائي ودفعه لتجار التجزئة 

  ومن ثم لتاجر العملة وأخيرا للمنتج.

  آلية السحب والدفع للمنتوج

الدفع استراتيجية  

السحب استراتيجية  

الدفع، أما الإعلان فيؤدي دورا أسـاسـيا  اسـتراتيجيةنسـتنتج مما سـبق أن البيع الشـخصـي يؤدي دورا أسـاسـيا في     

  السحب. استراتيجيةفي 

تعرف العلاقات العامة بأ�ا " مجموعة الأنشطة التي يقوم �ا فريق معين من أجل  العلاقات العامة: -

  .2جيدة بين المؤسسة وبين قطاعات الرأي العام" الحفاظ على علاقة

ويعرفها المعهد البريطاني للعلاقات العامة بأ�ا"جهود مخططة ومرسومة يقصد منها إقامة التفاهم المستمر بين    

  .3"الاجتماعيةمن خلال برامج تستند على مبدأ المسؤولية  المؤسسة وجماهيرها

الأمريكية فقد عرفتها بأ�ا" نشـــــــــــاط أي صـــــــــــناعة أو اتحاد أو هيئة أو حكومة أو أي أما جمعية العلاقات العامة  -

منشأة أخرى في بناء وتدعيم علاقات سليمة منتجة بينها وبين فئة من الجمهور كالعملاء أو الموظفين أو المساهمين 

  . 4للمجتمع"أو الجمهور بوجه عام لكي تحور سياستها حسب الظروف المحيطة �ا وشرح هذه السياسة 

                                                           
  379،ص1999دمشق، ردوباتریك:"التسویق وإدارة الأعمال التجاریة"ترجمة م إیاد زوكار،دار الرضا للنشرنبایري،بر2
صفاء للنشر و التوزیع ، ،دارالطبعة الأولى  "استراتیجي -تطبیقي  مدخل:إدارة الترویج و الاتصالات التسویقیة :"د. عععلي فلاح ا لزعبي 3

  ،صالأردن،عمان
  711-710د. صالح بن عبد الله الملحم، مرجع سبق ذكره، ص4

تاجر  تاجر الجملة المنتج

 التجزئة
المستھلك 

 النھائي
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نســــــــتنتج من التعاريف الســــــــابقة أن العلاقات العامة هي جزء من النشــــــــاط التســــــــويقي الذي يعمل على تحقيق    

الاتصـــالات بين المؤســـســـة والجمهور �دف إقامة علاقات طيبة وكســـب ثقتهم والمســـاعدة في ترويج المبيعات الحالية 

  .1ة عن المؤسسة في أعين الآخرين مما يؤدي إلى زيادة المبيعاتوالمستقبلية عند تقديم منتوج جديد، وبناء صورة طيب

والمقصود بالجمهور ليس  إن لهدف الأساسي من العلاقات العامة هو التأثير في رأي الجمهور المتصل بالمؤسسة،   

الوكلاء العملاء فقط وإنما جميع الأفراد الذين تربط بينهم وبين المؤســـــســـــة مصـــــلحة مشـــــتركة كالمشـــــترين والوســـــطاء و 

 والموردين والحكومة ووسائل الإعلام المختلفة بل وحتى العاملين بالمؤسسة وأفراد ا�تمع الذي تعمل فيه المؤسسة.

  العلاقات العامة كجزء    أن اتساع مجال تطبيق التسويق في المواقف التبادلية أدى إلى النظر إلى  kotlerوضح

جنرال إلكتريك"  :"إنني نشــأت وتقلدت مناصــب متعددة في شــركة" فقال  "Howard"من التســويق، أما الأســتاذ 

والتي تنظر إلى العلاقات العامة كأداة تســــويقية أســــاســــية، وفي كل موقف من المواقف المتعلقة بالمســــتهلك فإن برنامج 

نشــــــــــاط وهذا يؤكد بأن  ،والاســــــــــتراتيجيات العامةعمل العلاقات العامة ينبثق من أســــــــــس وثيقة الصــــــــــلة بالأهداف 

  العلاقات العامة هو جزء من التسويق.

  هي:                 و  pencilsحروف وتتكون العلاقات العامة من عدة أدوات يمكن تصنيفها تحت الكلمة المركبة من    

  مجالات الشركة والتقارير السنوية والبروشورات التي تساعد العملاء...إلخ.  وتعني :المطبوعات - 

  وتعني رعاية مناسبات أو فعاليات رياضية، أو فنية أو تجارية. الأحداث: -

  القصص المساندة للمؤسسة وجمهورها ومنتجا�ا. الأخبار: وتعني -

  بالوقت والمال في احتياجات ا�تمع المحلي. وتعني المشاركة: نشاطات اشتراك مجموعات ا�تمع -

I-  القرطاســــية التي تحمل عنوان واســــم المؤســــســــة، وكروت العمل والملابس الخاص بالعاملين  وتعني :  الهويةدعايات

  بالمؤسسة.

L-  ويعني تلك المحاولات للتأثير على التشـــــــــريعات المســـــــــاندة أو إلغاء التشـــــــــريعات والأحكام غير  :  اللوبينشـــــــــاط

 المساندة لأعمال المؤسسة ونشاطا�ا.

S-  لمؤسسة من حيث المسؤولية الاجتماعية.لجيدة  ةوتعني بناء سمع :  الاجتماعيةنشاطات المسؤولية  

نشـــــر مجاني لأنشـــــطة المؤســـــســـــة عن طريق حمل معلومات مقنعة  وتعرف بأ�ا :)التجاري النشــــر( الدعاية -

تمثل الدعاية التجارية نشـــــاطا ترويجيا مماثلا للإعلان من حيث  .2لجماهير محددة ســـــلفا مع العودة بردود فعل منهم

يكتنف  والالتباس الذيالمفهوم، ولعل هذا التشـــــــــابه بين المفهومين هو الســـــــــبب الرئيســـــــــي الذي يمكن وراء الخلط 

عمليــة تحــديــد كــل من المفهومين، ورغم ذلــك فــإن هنــاك اختلافــا جوهريــا لا يجــب إغفــالــه بين مفهومي الإعلان 

                                                           
 09،ص 2001محمد نجیب الصرایرة : العلاقات العامة، الأسس و المبادئ ، مكتبة الرائد العلمیة، عمان،  1

  54ذكره، ص ، مرجع سبقد. علي فلاح ا لزعبي 2
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ويتمثل الفرق الأول في أن الدعاية تتم دون دفع أجر محدد ولهذا فإ�ا تمثل نشــــــــــاطا ترويجيا غير  دعاية التجارية.وال

بالرغم من  غير مفصـــــــــــح عنها، الدعاية التجاريةأما الاختلاف الثاني فيتمثل كون شـــــــــــخصـــــــــــية المروج في  مدفوع.

  إمكانية الاستدلال عليها من خلال الحدث الدعائي.

أن لها وجهين أحدهما ايجابي والآخر سلبي، فقد تعمل في مصلحة المؤسسة  حدين، ذلكوالدعاية تمثل سيفا ذا    

  تكون ضدها (دعاية مضادة). وقد ومنتجا�ا،

وتكمن أهمية الدعاية التجارية كأســـلوب ترويجي فيما يدرك فيها من مصـــداقية عالية، فطبقا للمفاهيم الأســـاســـية    

فإن المصـــــداقية  فإن الشـــــخص إذا أدرك أن هناك مصـــــلحة مادية فيما تروج له جهة معينة، زو الســــببيالعفي نظرية 

.وإذا أخذنا الدعاية 1المدركة في الترويج تكون منخفضــة، لأن الترويج هنا يعني وجود المصــلحة المادية للجهة المروجة

هو ما ينفي وجود  يكون هنـاك أجر مدفوع،و فإننـا نرى أن الجهـة الداعيـة تقوم بالجهـد الترويجي دون أن كمثـال،

  وهو ما يرفع من درجة مصداقيته المدركة من قبل الجمهور. مصلحة مادية يمكن أن ينطوي عليها الجهد الدعائي،

 الفرق بين الدعاية والإعلان

 الإعلان الدعاية

الدعاية تعرف الناس بحدث معين دون  -1

  إقناعه

 الدعاية تذاع مرة واحدة -2

 مجانيةالدعاية  -3

 الدعاية ليس لها فئة معينة من الناس -4

  الدعاية لا يغير موضوعها -5

إيصال معلومات عن السلعة مع إقناعهم  -1

  بالشراء 

 متكررة  -2

 مقابل أجر مدفوع  -3

 يوجه إلى أناس معينين  -4

  يمكن تغيير ذلك  -5

  

ومن أمثلة هذه الوســـائل ما  توجد وســـائل كثيرة يمكن أن تؤثر في دعم وتعزيز الجهد الترويجي، وســـائل أخرى: -

، رموز، صــــــــــــــور) وخاصــــــــــــــة في المتاجر التي تعتمد على نظام الخدمة الذاتية رســــــــــــــوم(معلومات يحمله الغلاف من 

للمستهلك كالسوبر ماركت، ويطلق بعض الكتاب على هذا النوع من الأساليب الترويجية اسم" البائع الصامت"، 

خلال الطابع الخاص الذي تتصــــف به عبوة الســــلعة، فضــــلا عن  حيث يقوم المســــتهلك بالتعرف على الســــلعة من

  استخدام بعض المنتجين للعبوة وتنويع أشكالها واستخداما�ا كوسيلة ترويجية.

                                                           
  .311-310رجع سبق ذكره،ص"،مرائف توفیق:"أصول التسویق(مدخل استراتیجي) .ناجیمعلا،د.د1
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 جه النشــاط التســويقي خلال البيع الشــخصــيطلق مصــطلح تنشــيط المبيعات على أو  يتنشــيط المبيعات: -

ســـتهلك أو الموزع بســـلعة أو خدمة معينة وإقناعه �ا. وهناك عدة والإعلان والنشـــر والتي �دف إلى إثارة اهتمام الم

  ...الخ.الكوبونات، والمسابقاتمجانية، العينات  وسائل لتنشيط المبيعات كالمعارض،

بل تحاول اختيار المزيج الترويجي المناســـــــب  تميل معظم المؤســـــــســـــــات إلى عدم الاعتماد على وســـــــيلة ترويجية واحدة،

لها الأهداف الترويجية. وهكذا فإن ســـؤالا هاما يطرح نفســـه وهو: كيف تقرر المؤســـســـة مزيجها الذي يمكن أن يحقق 

الترويجي؟ وفي هذا الصدد فإن الاعتبار الرئيسي الذي يجب أخذه في الحساب هو مدى توافر الإمكانيات اللازمة، 

والمرحلة التي تمر �ا في دورة أخرى وهي: نوع الســـــــــــلعة،  ثلاثة اعتباراتوإذا ما قررت المؤســـــــــــســـــــــــة ذلك فإن هناك 

  حيا�ا، ثم المرحلة التي يمر �ا المستهلك في عملية اتخاذ قرار الشراء.

  تسعى إليه المؤسسات باتجاه تحقيق  والنمو الذيالمباشر هو تعبير عن حالة الإبداع  : التسويقالمباشرالتسويق

ولقد ظهرت فكرة التسويق المباشر تاريخيا في أمريكا عام  .وأسهل الطرقبأيسر  وحاجات واهتمامات الزبائنرغبات 

من أبرز  والتي كانبجمعية التســويق المباشــر  1961وسميت عام  المباشــرالإعلان و عندما أســســت جمعية البريد 1917

  .أهدافها "علاقة طيّبة مربحة مع الزبون وكسبهم وصولا لرضاهم"

شـــخصـــية مع زبائن مختارين للحصـــول على اســـتجابة فورية منهم  وهو عبارة عن اتّصـــالات مباشـــرة عبر وســـائل غير
،ويمثّل  أسـلوبا اتصـاليا مباشـرا للزبّائن حاملا رسـائل شـخصـية تناسـب حاجا�م ورغبا�م و اهتماما�م و أذواقهم 3

  .من أجل الحصول على استجابة فورية

 ويقوم التسويق المباشر على أربع مبادئ أساسية هي:

المرتقبين:التعرف على نوعية العملاء الذين سيهتمون بشر منتجات المؤسسة.ـ تحديد العملاء   

 ـ التواصل مع العملاء: كيفية استجابة العملاء مع العروض التي تطرحها المؤسسات وتفاعلهم معها.

 ـ مراقبة وإدارة بيانات العملاء: تحديد العائد على استثمارات المؤسسة.

العملاء.مع  وتوطيد العلاقةكيفية بناء   ء:العملاـ استمرارية العلاقات مع   

  : 1ويمكن أن نوضّح هذه المبادئ من خلال الشكل التالي

 

  

  

                                                           
3 Denis Lindon , Frédéric Jallat , op cit , page 260 

  27جرامي مكروكل :"التسویق المباشر من خلال قاعدة البیانات "مرجع سبق ذكره ، ص1
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  مبادئ التسویق المباشر

 

 

 

يمكن النظر إلى هذا الشــــــــــــــكل المخطط باعتباره يتألف من أربعة مثلثات متداخلة أو باعتباره مثلثا واحدا داخل 

 ةإلى العوامل التحفيزي هذا العنصـــــريشـــــير  المنتصـــــف، حيثوتم إدراج عنصـــــر التواصـــــل مع العملاء في  .مثلث آخر

التجاوب  وحثّهم على ةخبراء التســـويق لاجتذاب العملاء في الســـوق المســـتهدف والتي يبتكرهاالمشـــجعة على الشـــراء 

دد إرجاع تجاوب العملاء مع ال الترويجية. ويجب فيمع حملا�م  ســــياســــات التســــويقية للخطوات التحفيزية هذا الصــــّ

وهو ما يشـــــكل حجر الزاوية في نظام المعلومات المنشـــــود الذي يمكننا من خلاله تفعيل  الســـــليمة التي تتم تطبيقها.

  الأخرى.العناصر الثلاثة 

ظر عن بصـرف الن ،الترويجية إليهمالعروض  لسـيتم إرسـا العملاء الذينبتحديد الأهداف اختيار  والمقصـود هناــــــــــــــــ 

أو المراســــلات  المطبوعات الدعائيةالأســــلوب التســــويقي المســــتخدم ســــواء كان ذلك من خلال وســــائل الإعلام أو 

هدفا للحملات  اكما يمكن للعملاء الفعليين أو المحتملين أن يكونو   الهاتف،البريدية المباشــرة أو التســويق من خلال 

  أيضا.التسويقية 

العرض  المتعلقة بمحتوىالمتعلقة بتحديد الأهداف في أهميتها تلك القرارات  تاراويجب في كل الحالات أن تفوق القر 

  البريدية.الترويجي نفسه أو الشكل ألتنسيقي للمراسلات 
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في الإمكان تطوير  بنجاح، سيصبحومن خلال دراسة نتائج الجهود التسويقية السابقة في مجال تحديد الأهداف   

  الصدد.في هذا  السياسات الترويجية المستقبلية

فيه وتشمل هذه العملية  والبيانات المستخدمةالمقصود هو إدارة التسويق  البيانات، فإنفيما يتعلق بالتحكم في  أما

 النتائج.، وكذلك تحديد الميزانيات وتقييم والتشغيلية الاستراتيجيةوضع الأهداف وخطط العمل على جميع المستويات 

التنفيذ  المستقبلية واجبةحيث تساعد النتائج السابقة في التكهن بالخطط  دوري،وسوف تسير هذه العملية في شكل 

في سبيل تطبيق  والتفاعل معهموللوصول إلى بيانات كاملة فلا بد من إدراك الدور الحيوي لعملية الاتصال بالعملاء 

  العنصر.هذا 

في الغالبية العظمى من المشروعات التجارية نجد أن الجزء الأكبر من الأرباح المتحققة تأتي نتيجة للدخول في معاملات 

وعند الحديث عن عنصر الاستمرارية يمكن القول  طويل.تجارية مع عملاء فعليين يجمعهم �ذه المشروعات تاريخ 

لهم. وفي �اية المطاف فإن  والخدمات المباعةحجم المنتجات  إن المقصود به هنا هو الحفاظ على العملاء وزيادة

الخطوات المضنية التي يتم اتخاذها في سبيل تحقيق التواصل مع العملاء تساعدنا في التفاعل مع العملاء والتعرف 

  تقدير مدى ثقتهم في المؤسسة.  كعلى اهتماما�م، وكذل

  : 1وتشمليطلق عليها مكونات قاعدة البيانات التسويقية وهناك عدة أدوات رئيسية للتسويق المباشر أو ما

أسلوب شائع الاستخدام يعمل على إيصال رسالة إعلانية مطبوعة ومحددة إلى سوق  المباشر: هوـ البريد 1      

  مثل:محددة بدقة أيضا.  

  الإعلان المباشر الذي هو شكل من أشكال الإعلان يوجه مباشرة إلى المستهلكين.  -

 الإعلان.الطلبية بواسطة البريد التي هي أي طريقة من طرق البيع يروج السلعة فيها  -

، والمزايا المحققة من والســـــتالايتومن أشـــــكاله الانترنت  الالكتروني:التســـــويق الالكتروني أو التســـــوّق المنزلي  -2

فهي القياس وبناء العلاقة وأنه بالنســـبة للمؤســـســـة  الملائمة، أمااســـتخدامه بالنســـبة للزبون هي التفاوض والمعلومات 

  وسرعة.أقل كلفة 

لإيجاد الزبون وتطوير  ويقصــد به نشــاط يقاس باســتخدام الهاتف :télé marketingالتســويق عن بعد-3     

 والحصول علىالمرونة  تمتعه بصفاتومن مزايا الهاتف أنه يوفر مجالا رحبا للتفاعل المباشر بالإضافة إلى  معه.العلاقة 

                                                           
  إلا مجموعة من ملفات العملاء الحالیین و المرتقبین اللذین تقوم علیھم عملیة التسویق المباشرقاعدة البیانات التسویقیة ما ھي  

  312ا ،ص مرجع سبق ذكره "، الترویج و الاتصالات التسویقیة ، مدخل تطبیقي استراتیجي:"وإدارة  علي فلاح الزعبيد.1

 و یطلف على ھذه الطریقةLe PHONING  و كذلكTeléphoniqueMercatique  
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ة عكســية فورية كما أنه يتيح ا�ال للمؤســســة بالقيام ببحوث التســويق بســرعة ودقة متناهيتين ويمكن الحصــول تغذي

  الهاتف:مداخل للتسويق عبر  3 الشخصي. وهناكعلى هذه المعلومة من خلال عنصر البيع 

لا يتمكن ) :حيث يقوم المتصــــل بقراءة نص مســــبق بحيث ADRMPSالص��وتیةالنداء المســــجل (الرســــائل  -   

  الملتقي من مقاطعة المتصل أو المداخلة معه أو التعقيب على النص .

  المنظمة.النداء المؤطر:وهذا أشبه ما يكون بالمقابلة شبه  -   

  وهو أسلوب هاتفي معدل لأسلوب العرض البيعي الشخصي.  المتلقي:النداء المفصل على مقياس  -   

  مواد إعلانية توزع عادة مع الصحف أو ا�لات أو رسائل البريد المباشر.وهي عبارة عن :الإعلانية المنشورات-4

  ويوجد نوعان رئيسيان لإعلان الاستجابة المباشر من خلال الكتالوجات ا�لات والصحف.:المطبوعات-5

  .قاشأسلوب بيعي قديم لا يكلف كثيرا إلا أن فعاليته كوسيلة اتصال مازال موضع ن وهو :المنازلعلى  الطواف-6

هو السرعة الذي يمكن من إتاحة ا�ال للاتصالات  تجوهر هذه الاتصالا إن :التسويقيةالتفاعلية  الاتصالات-7

فوري. فمع حلول عصـــــــر  والاســـــــتعلامات بشـــــــكلالمســـــــتندة إلى التفاعل حيث تتم الاســـــــتجابة للاســـــــتفســـــــارات 

مجرد مذعنين فرســائلهم صــارت تقدم  وبيا أالاتصــالات الجديدة المســتندة للحاســوب أصــبح المزودون غير فعالين نســ

معدات معينة تمكنهم من البحث بأنفســــــهم عن هذه الرســــــائل الأخرى  المســــــتهدفين اســــــتخدامفي بيئة تتطلب من 

الناتجة عن اســـــــــتخدام التكنولوجيا الجديدة في الاتصـــــــــالات التســـــــــويقية ذلك الذي يختص بالمســـــــــتهدف بالنشـــــــــاط 

هذا يعني أن الحوار الذي كان يجري في  الآلة.صــــــــــارت تدعمها وتكملها تفاعلية  الاتصــــــــــالي. فالتفاعلية بين الناس

  .السابق من خلال الآلات أصبح اليوم يتحقق

وهو عبــارة عن  ة" : يعــد الانترنــت واحــدا من أبرز الخــدمــات التفــاعليــة العــامــWWWالانترنــت ونظــام "-8     

مجموعة كبيرة جدا من أجهزة الحاســــــــــوب المتصــــــــــلة فيما بينها بحيث يتمكن مســــــــــتخدموها من المشــــــــــاركة في تبادل 

و التفاعلية المتعددة من حيث التسهيلات  ة" عنصر أو مكون الوسائل الاتصالي WWWالمعلومات ويمثل نظام "

  للمستخدمين ،مثل الصور .

 :1د مهما للمؤسسات الريادية وذلك للأسباب التالية إن التسويق عبر الانترنت يع

  يزيد من نســــــبة الحضــــــور للمؤســــــســــــات في مكان الســــــوق وكذلك إمكانية الحصــــــول على كافة المعلومات

  .المؤسسة عبر الانترنت هالمتعلقة �ذ

                                                           
،عمان ،الأردن  2008د.بلال خلف الس����كارنة :"الریادة وإدارة منظمات الأعمال "،دار المیس����رة للنش����ر والتوزیع والطباعة الطبعة الأولى 1

  164،ص

  



:                                                                    إدارة الاتصالات التسويقيةالسابعالفصل   

 

106 
 

تعرف طبيعــة الخــدمــات  WEBSITEيســــــــــــــــاعــد في زيــادة عــدد الزبــائن فمن خلال الــدخول عبر قــاعــة الموقع 

  لمنتجات المتعلقة بالمؤسسة وإمكانية الاختيار بما يتناسب مع طبيعة الحاجات للزبائن.وا

  يساعد في البيع للزبائن عبر الانترنت دون الحاجة للذهاب إلى الموزعين بحيث توفر التكلفة والوقت والجهد

  على الزبائن.

  دية المكلفة للوقت والمال والجهدلتقليايساعد المؤسسة بالحصول على المعلومات دون الحاجة إلى الطرق.  

الجديدة ســــــــوف تمكن أعداد متزايدة  التحتية الاتصــــــــاليةالبنى الجديدة، و إن التكنولوجيا  التفاعلي:التلفزيون -9    

  الرقمي.من الناس من تجربة الاتصالات التسويقية بواسطة تقنية التلفزيون 

  .إدارة التوزيع نظام-10

  .التسويقي الولاء-11

  المستهدف. التسويق-12

  .التسويقي التقييم-13

الصناعية ازدادت أهمية الترويج بفعل التغيرات التي أحدثتها الثورة     أهمية الترويج ضمن السياسات التسويقية:-3

أن الاتجاه نحو الإنتاج الكبير وزيادة العرض عن الطلب واتساع حجم الأسواق الداخلية والخارجية، وارتفاع  إذ

مستويات المعيشة وزيادة المستوى الثقافي والتعليمي، فضلا عن تقارب العديد من السلع في السعر والجودة، أدى كل 

والمستهلك لبعد المسافة، الأمر الذي تطلب إيجاد آلية ما  كما تعذر الاتصال بين المنتج  ذلك إلى اشتداد المنافسة

وشروط بيعها �دف إثارة الطلب  جود�ا، أسعارها، يتم من خلالها أو بواسطتها تعريف المستهلكين بالمنتجات،

 لديهم. وبناء على ذلك ازدادت القناعة بأهمية الترويج بوصفه الآلية التي تساعد على إيجاد وتنشيط الطلب على

  السلع.

التجارية،  ة، العلامةويهدف الترويج بشـــــكل رئيســـــي إلى إيصـــــال المعلومات للمســـــتهلك عن المؤســـــســـــة، الســـــلع   

الســـلعة واســـتخدامات الســـلعة...الخ. كما يعمل على إغراء المســـتهلك على تقبل الســـلعة من خلال  ةالأســـعار، وفر 

ائع فيه. كما يهدف إلى إيجاد القبول للمنتوج خلق حالة نفســـــــية معينة لديه مما يجعله يتصـــــــرف بشـــــــكل يرضـــــــي الب

  ومحتوياته وفكرته لدى المستهلكين.

  بالإضافة إلى هذه الأهداف الأساسية هناك أهداف فرعية منها:   
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زيــادة المبيعــات والمحــافظــة على حجم كبير لهــا بــالاعتمــاد على رجــال البيع والموزعين عن طريق تنشــــــــــــــيط وتحفيز  -

المســـــتهلكين، والتغلب أيضـــــا على مشـــــكلة انخفاض المبيعات بالإعلان عن اســـــتعمالات جديدة للســـــلعة مما ينعش 

  مبيعا�ا مرة أخرى. 

افظة على الطاقة، بالإضــافة أن الإعلان يمول وســائل الإعلان ويدعم الاقتصــاد في اســتهلاك بعض المواد مثل المح -

  الاقتصاد بتقديم سلع جديدة واختراعات وتكنولوجيا متطورة.

  

إن الخطوة الأولى لتجســــيد الإرادة في إتباع الاســــتراتيجية لتحقيق  :اســـتراتيجية الاتصـــال التســـويقي تصـــميم-ثالثا

تحديد مختلف  ،من خلال تحديد الأهداف الرئيسية للاتصال بتصميمها،وهذا يكونهي القيام  الاتصاليةالأهداف 

يبينه الشـــــــــكل  وهذا ما ،�االكلية الكافية لمختلف العمليات المقرر القيام  وتخصـــــــــيص الميزانيةالجماهير المســـــــــتهدفة 

  التالي:

 خطوات تصميم استراتيجية الاتصال التسويقي

 

التسويقي (داخلي أو  الاتصالكان نوع   مهما :للمؤسسةو تشخيص الوضعية الحالية  تحليل-المرحلة الأولى

  يجب أولا القيام بتحليل معمق و دقيق للوضعية الحالية للمؤسسة. هذا التحليل يشمل العناصر التالية: ،خارجي) 

 وهو لاالتسويقي في الترويج لبعض الجوانب القائمة في المؤسسة  الاتصالالمعلن (المؤسسة): تتمثل مهمة  .1

يجب معرفة حقيقتها من أجل  ،يقوم باستحداثها. لهذا فإنه قبل الشروع في تصميم أية رسالة حول المؤسسة

  تحديد التوجيهات اللازمة لذلك. و العناصر التي يجب معرفتها في هذا الشأن هي: 

، Savoir faire، مهار�ا Lemétierتاريخ المؤســـــــســـــــة: إذ أن معرفة هذا التاريخ يســـــــمح عادة بتحديد مهنتها 

 بحيث أنه يمثل أهم عنصر من العناصر التي تسمح بالتمايز.

للمؤسسة تحلیل وتشخیص الوضعیة الحالیة  

)عاطفیة أو سلوكیة ،تحدید أھداف الاتصال التسویقي (إدراكیة  

 تحدید الجماھیر المستھدفة

 تحدید المیزانیة الكلیة.
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 . وتركيبهانشاطا�ا  ،شخصية المؤسسة -

 الحوافز...).  ،المؤهلات ،المستخدمين: الإطارات العليا (المؤسس، المدراء)، العاملين (التركيبة -

 النتائج، الأداء، التطور.  -

 ؟ ما هي الطرق المستعملة؟ اتجاهشكل؟ في أي  سابقا؟ بأي الاتصال: كيف تم الاتصالوضعية  -

 مجموعة من المنتجات أو المؤسسة بحد ذا�ا. ،: المنتجالاتصالموضوع  -

 

 :وتنقسم إلى البيئة الكلية للمؤسسة: .2

 .البيئة الديموغرافية -

 .البيئة التكنولوجية -

 .والقانونيةالبيئة السياسية  -

 .الثقافية الاجتماعيةالبيئة  -

 

  من:  وهي تتكون للمؤسسة:البيئة الجزئية  .3

 .المنافسين -

 .الاتصالالجماهير المستهدفة بموضوع  -

والآخر  بالمؤسسة، والضعف الخاصةأحدهما مخصص لنقاط القوة  جدولين،يتم عادة في شكل  التشخيص: .4

  ).والجزئيةتتأتى من بيئتها الخارجية (الكلية  والمخاطر التي للفرص

المشاكل التي يجب حلها، كما  ويحدد أهمفهذا من شأنه أن يوضح  بكفاءة،في حالة ما إذا تم إنجاز التشخيص 

  . لاستراتيجيته، الأهداف العامة وبصفة واقعيةبتحديد،  الاتصاليسمح لمسؤول 

  

التسويقي في  الاتصال استراتيجيةتتمثل المرحلة الثانية لتصميم  :أهداف الاتصال التسويقي تحديد-المرحلة الثانية

 وكلاهما يتخذالمنتج،  اتصالالمؤسسة عن  اتصال). هذه الأخيرة تختلف في حالة الاستجابةتحديد الأهداف (نوع 

  كهدف �ائي تحقيق عملية الشراء. لكن قبل ذلك يمر المستهلك عبر مستويات مختلفة يجب تحديدها. 

  لي:تتميز هذه الأهداف بما ي طبيعة أهداف الاتصال التسويقي: .1

جمهور؟ مثلا: الرفع من شهرة منتج معين لدى  ولدى أيالقصد: فالهدف يحدد الشيء الذي نريد تحقيقه  -

 الآمرين. 

بالأرقام. مثلا: الرفع من الشهرة التلقائية للمؤسسة من  الاتصاليةالنسبية: يجب دائما التعبير عن الأهداف  -

 . سنة 25و 15% لدى الشباب الذين تتراوح أعمارهم بين 50% إلى 30
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 عشرة شهرا القادمة. اثنتي% خلال 50% إلى 30الأجل: مثلا: رفع الشهرة من  -

 

في ثلاث مراحل بصفة عامة، يمكن لاستجابة الجمهور أن تكون  أنواع أهداف الاتصال التسويقي: .2

 هي: الإدراك، العاطفة ثم السلوك.

  : ومن بينهامن النماذج التي حاولت تفسير العلاقة التي تربط بين هذه المراحل،  وهناك العديد

  نموذجAIDA :(Attention, Intérêt, Désir, Achat)  يمر المشتري بمستويات متتالية، ابتداء من

 الانتباه، الاهتمام، الرغبة ثم السلوك (الشراء). 

 ،و هي : الانتباه أما نموذج"هرمية التأثيرات": فهو يتضمن أكبر عدد من المراحل prise 

deconscience المعرفة ،connaissance الانجذاب ،attrait التفضيل ،préférence الاقتناع ،

conviction .و أخيرا الشراء ، 

  :"خمسة مراحل هي: الانتباه، الاهتمام، التقييم، التجربة ثم  وهو يتضمننموذج تبني المنتجات الجديدة

 التبني.

  بالتعرض  وهو يبتدئنموذج الاتصال": «وأخيراExposition  ثم الاستقبالReception الاستجابة ،

 .Comportement، ثم السلوك Intention، الإقبال Attitudeالاتجاه  الإدراكية،

  هذه النماذج في الجدول أدناه: ويمكننا تلخيص

  

  نماذج المستويات الهرمية للاستجابة

نموذج هرمية  AIDAنموذج   

  الاستجابة

نموذج تبني 

  المنتجات الجديدة

  الاتصالنموذج 

  انتباه  انتباه  المستوى الإدراكي

  معرفة

  تعرض  انتباه

  استقبال

  إدراكية استجابة

  اهتمام  المستوى العاطفي

  رغبة

  إنجاب

  تفضيل

  إقتناع

  اهتمام

  تقييم

  اتجاه

  إقبال

  تجربة  شراء  سلوك  المستوى السلوكي

  تبني

  سلوك
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الأهداف الإدراكية: معناها القيام بإعلام الجماهير المستهدفة بوجود منتج جديد، علامة جديدة، تخفيض  -

ضمن  وإعطائها مكانةفي الأسعار...الخ. فالمؤسسة ترغب في إقحام الرسالة في ذاكرة هذه الجماهير 

  معارفها.

سواء لتطوير شهرة المنتجات أو العلامة أو إعلام الاتصالية،  الاستراتيجيةإن تحديد هذا النوع من الأهداف كثير في 

  تقوم �ا المؤسسة. والتنشيطية التيمختلف الجماهير عن العمليات التجارية 

هذه الأهداف تحسين  ومن أهمنحو إقناع المستهلك، الآمر، المشتري...الخ.  وهي تتجهالأهداف العاطفية:  -

  صورة المؤسسة، المنتج أو العلامة. 

الأهداف السلوكية: تعتبر في بعض الأحيان من الأهداف الأكثر صعوبة للتحقيق. لكن رغم هذا فإن  -

عاملا أساسيا لزيادة المبيعات سواء من خلال الحصول على مستهلكين  وتغييرها يعتبر السلوكياتالتأثير على 

والأهداف الإدراكية  وتعتبر الأهدافجدد أو زيادة مشتريات كل مستهلك من المستهلكين الحاليين. 

في العادة مراحل ضرورية لبلوغ الأهداف السلوكية. أو بتعبير آخر فإن الزيادة في عدد المستهلكين  العاطفية

غير  وتغيير موقفلمنتج معين يمر عادة عبر تطوير شهرته لدى جميع المستهلكين المستهدفين، تحسين صورته 

في جميع الحالات  للاستجاباتهذا الترتيب  اعتمادأنه لا يجب شارة إلى المستهلكين تجاهه. لكنه تجدر الإ

يمكن أن يأتي كمرحلة بعدية  الاتجاهات)، فلقد لوحظ في بعض الأحيان بأن تغيير الاتصالية(المشاكل 

تحديد هدف سلوكي يمثل مرحلة ضرورية لبلوغ هدف عاطفي معين يكون  ومنه فإن. السلوكياتلتغير 

  تهلكين. ضروريا لكسب وفاء المس

  

  النقاط التالية:  وتتجسد في طريقة تحديد أهداف الاتصال التسويقي: .3

 التسويقية.  الاستراتيجيةفي  الاتصالتحديد دور  -

 منها (إدراكي، عاطفي أو سلوكي).  ومستوى كل الاتصاليةتحديد أهم المشاكل  -

شهرة المؤسسة، تأهيل صور�ا تركيز الأهداف على الأهم، فلا يجب أن تتنوع الأهداف، كأن نحاول تطوير  -

 لدى المستهلكين الحاليين، إقناع مستهلكين جدد..الخ،و ذلك من خلال حملة إعلانية واحدة.

 أن تكون الأهداف طويلة الأجل. -

 الاتصاليةعلى تكامل أهداف البرامج  وذلك بالحرصالتسويقي،  للاتصالأن تكون هناك مقاربة كلية  -

 تصالي. المختلفة التي تشكل المزيج الإ

  

  :الجماهير المستهدفة تحديد-المرحلة الثالثة
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تعريف الجمهور المستهدف: الجمهور المستهدف هو مجموعة متجانسة من الأفراد، يوجه إليهم الاتصال التسويقي. 

ي، هذه ا�موعة يمكن أن تتكون من المشترين أو غير المشترين، المستهلكين أو غير المستهلكين، الآمرين، قادة الرأ

  الشركاء، الموزعين، المنافسين، البنوك...الخ. 

التسويقي.  الاتصال استراتيجيةلتصميم  وهي أساسية اتصال،تعتبر معرفة مختلف جماهير المؤسسة مرحلة سابقة لكل 

  المعرفة من خلال الخطوات الثلاثة التالية: وتتم هذه

  إلى:  وهي تنقسم. تعداد الجماهير المستهدفة: 1

تتكون من مختلف أعضاء المؤسسة (الإدارة، الإطارات، العاملين، الممثلين للعمال،  المستهدفة الداخلية: الجماهير-أ

  الوقت ذاته هدف الرسالة والقائمين بالاتصال الداخلي.  الخ)،وهم فيالنقابات...

واللباس لوك الفيزيائي هؤلاء الأعضاء هم من بين النواقل الأساسية لصورة المؤسسة التي تتطلب وجود تجانس بين الس

وتحليلها  الاعتباربعين  اتخاذهاالمؤسسة من العناصر التي يجب  وتعتبر حيويةالقطاع الذي تنشط فيه المؤسسة.  مع

  منهجية لأ�ا تنعكس بصفة واسعة إلى الخارج.  بصفة

لكن هذا لا يمنع من . ومجلس الإدارة�م نجد تقارير الحسابات  للاتصالالمساهمون: من أهم الطرق المستعملة 

  من جماهير العلاقات العامة.  اعتبارهم

  في:  وهي تتمثلالمستهدفة الخارجية:  الجماهير-ب

إلى أنه يفضل  الانتباه وهنا يجبالتجاري.  الاتصال إليهم،الموجهة  الاتصاليةالزبائن: من أهم العمليات  -

  زبائن جدد.  اكتساببالزبائن الحاليين على أن نبحث في  الاحتفاظ

الموزعين: في جميع الحالات التي تعتمد فيها المؤسسة لصرف منتجا�ا على شبكة من نقاط البيع، فإن هذه  -

الأخيرة تؤثر في النجاح التجاري لتلك المنتجات. لذلك يجب السهر على تحسيس، ليس فقط أصحاب 

 مباشر بالزبائن. اتصالالمستخدمين الذين هم على  ولكن كلالقرار، 

 سمعة المؤسسة.  ويدافعون عن وهم يصنعونالموردين:  -

 على اكتساب صورة جيدة لديها ضمانا للصحة المالية للمؤسسة.  ويعتبر العملالبنوك:  -

 لا يجب تجاهله.  اجتماعياوزنا  وهي تمثل: والمحليةالسلطات الإدارية  -

  حسب:  تتم دراسة هذه الجماهير . تحديد خصائص مختلف الجماهير المستهدفة:2

، الانتماء الاجتماعي المهني، المستوى الثقافي، العادات، والموقع الجغرافيالخصائص: العدد، السن، الجنس  -

 ...الخ. تالسلوكيا

 التوقعات: مراكز الاهتمام، الانشغالات، مصادر عدم الرضا...الخ.  -

الوسطاء (وسائل الإعلام، النقابات، التجمعات المهنية...الخ): مناسبات الاتصال (معارض،  -

 مقابلات...). 
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 Le Coeurde): �دف تركيز الجهود الاتصالية بصفة أفضل، يجب تحديد مركز الجمهور . تحديد مركز الجمهور3

la cible) و هو يمثل جزء من الجمهور المستهدف الكلي، يجب معاملته بطريقة خاصة نتيجة لأهميته، فهو أكثر

الجمهور المستهدف واسعا، كان من الضروري تحديد مركزه. هذا الأخير يتكون  وكلما كان. الاتصالتعرضا لعمليات 

  عادة من الأنواع التالية: 

 المستعملين الأكثر أهمية.  -

 كثر استهلاكا. المستهلكين الأ -

 قادة الرأي.  -

يجب على كل مؤسسة أن تحدد القيمة الكلية لاستثمارها في  :ميزانية الاتصال التسويقي تحديد-المرحلة الرابعة

  بين القرارات الأكثر صعوبة. وهي منالاتصال، 

  تتضمن أربعة عناصر أساسية هي:  مكونات ميزانية الاتصال التسويقي: .1

 . استهلاكا للميزانيةعادة العنصر الأكثر  وهو يمثلشراء المساحة الإعلانية في وسائل الإعلام،  -

الاتصال، تكاليف  وإنتاج وثائق(تصميم  الاتصالالتكاليف المتعلقة بمختلف الوثائق المستعملة في  -

 الصور، العارضين...الخ.  التصاميم، وحقوق استغلالالممثلين...الخ) 

 ت و الهيآت الخارجية. حقوق الوكالا -

 في المؤسسة. الاتصالتكلفة عمل مصلحة  -

أهم الطرق المستعملة في  وهي منهناك أربعة طرق  التسويقي: للاتصالطرق تحديد الميزانية الكلية  .2

  الوقت الحالي. 

في أعلى  الاتصالميزانية  وتقتضي تثبيت سهولة،الأكثر  وهي الطريقةالطريقة المؤسسة على الموارد المتاحة:  -

بعد القيام بتقدير رقم الأعمال للسنة المقبلة، نطرح  ويتم هذاالموارد المالية المتوفرة.  وفي حدودمستوى ممكن 

  .للاتصال والباقي يخصصمنه مختلف التكاليف الأخرى المتعلقة بالنشاط المقبل مع الربح المستهدف، 

زه، لكنها ليست منطقية في مبدئها؛ فهي تفترض إمكانية هذه الطريقة يمكن لها أن تحدد السقف الذي لا يجب تجاو 

. بمعنى أ�ا تتجاهل أثر هذه للاتصالالميزانية المخصصة  الاعتبارالتنبؤ برقم الأعمال للسنة المقبلة دون الأخذ بعين 

  الميزانية على مبيعات المؤسسة.

من نسبة مئوية من  انطلاقال التسويقي طريقة النسبة المئوية من رقم الأعمال المرتقب: تحدد ميزانية الاتصا -

% منه. هذه النسبة تحدد مع الأخذ بعين الاعتبار مجموعة من 1.5رقم الأعمال المرتقب. مثلا: تحديد 

  العوامل منها: 

 نفس النسبة المئوية من سنة إلى أخرى).ومنتجا�ا (التطبيقات العادية للمؤسسة تجاه علاما�ا  -
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تحديد نسبة مساوية لمتوسط النسبة المطبقة من طرف باقي مؤسسات القطاع  :الاقتصاديتطبيقات القطاع  -

 . ومنتجا�العلاما�ا 

تطبيقات أهم المنافسين: تبني نسبة مئوية تساوي أو تفوق تلك التي حددها المنافسون حسب الأهداف  -

 المتبعة. 

مال المرتقب، بينما يبين الواقع عكس ذلك، ترتبط برقم الأع الاتصالهذه الطريقة أ�ا تعتبر بأن ميزانية  مساوئمن 

شأنه أن يؤدي إلى  وهذا منالأعمال هو الذي يرتبط على الأقل في جزء منه، بميزانية الاتصال.  أن رقمبحيث 

  التخفيض من قيمة الميزانية إذا توقعنا رقم أعمال منخفض. 

 الاعتبارالمؤسسة باتخاذ بعين  وهنا تقومسة: طريقة تحديد ميزانية الاتصال التسويقي انطلاقا من ميزانية المناف -

بحيث أن هناك العديد من الدراسات أثبتت وجود  التسويقي، الاتصالضغوطات المنافسة في تحديد ميزانية 

المخصصة له بالنسبة �موع  الاتصالتمثلها ميزانية  والحصة التيترابط بين حجم الحصة السوقية لمنتج معين 

  في نفس القطاع.  الاتصالنفقات 

  في:  وهي تتمثل الطريقة،إبداء أربع ملاحظات بالنسبة لهذه  ولقد تم

 بالاتصالمنخفضة عندما لا تقوم المنافسة  اتصالدائما بالنسبية: فالقيام بتخصيص ميزانية  الاتصاليتميز  -

 تخصصه المنافسة. تماما، سيكون أكثر تأثيرا (فعالية) من حالة تخصيص ميزانية معتبرة لكنها أقل مما 

حصة من الميزانية أقل من حصته السوقية، بحيث أن كل من  ،في سوق معينة ،يمكن أن تكون للقائد -

 التي يخصصها تفسر ذلك.  الاتصالية وأهمية الميزانيةشهرته، المرجعية التي يمثلها في السوق 

زيادة  السوقية، وهذا �دفيجب على المتحدي في السوق أن يتحصل على حصة من الميزانية تفوق حصته  -

 حجم المبيعات. 

أما المؤسسات الصغيرة التي تتميز بحصة سوقية صغيرة، فهي لا تستطيع إتباع نفس الطريقة السابقة في  -

الجماهير أمام المؤسسات  انتباهإلى إمكانية عدم القدرة على لفت  وهذا راجع ،الاتصاليةتحديد ميزانيتها 

 أوسع.  وعلى نطاقأكثر تطورا  اتصاليةالكبرى التي تستعمل طرق 

 

  هذه الطريقة تفترض قيام مسئول الاتصال بتحديد، والإمكانيات اللازمةالطريقة المؤسسة على الأهداف :

تسمح بتحقيقها، تقدير تكاليف هذه الإمكانيات،  والإمكانيات التيبشكل دقيق أهدافه الاتصالية 

  المتحصل عليه بعد ذلك يشكل ميزانية الاتصال التسويقي. وا�موع الكلي

و ذلك وفقا لمبدأ كل طريقة و  ،التسويقي الاتصالخلال الجدول التالي بالمقارنة بين طرق تحديد ميزانية  ونقوم من

  المقدم لكل منها. الانتقاد
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  التسويقي الاتصالمقارنة طرق تحديد ميزانية 

  الانتقاد  المبدأ  

المؤسسة على الموارد الطريقة 

  المتاحة

ما تبقى من رقم الأعمال المقدر 

  للسنة المقبلة.

الطريقة تتجاهل أثر ميزانية 

  على رقم الأعمال. الاتصال

طريقة النسبة المئوية من رقم 

  الأعمال المرتقب

نسبة مئوية من رقم الأعمال 

  المرتقب.

ولو رقم الأعمال هو الذي يرتبط 

وليس  لاتصالاجزء منه بميزانية  في

  .العكس

ميزانية المنافسة بعين  اتخاذطريقة 

  .الاعتبار

الحصة السوقية لمنتج معين ترتبط 

الكلية  الاتصالبحصته من ميزانية 

  للقطاع.

  علاقة غير ثابتة.

والإمكانيات طريقة الأهداف 

  .اللازمة

تجميع تكاليف الإمكانيات اللازمة 

  الاتصالية.لتحقيق الأهداف 

حالة توفر  طريقة،ولكن فيأفضل 

  اللازمة. الإمكانياتالمؤسسة على 

  

التسويقي. لكن  الاتصالفي كثير من الحالات، تقوم المؤسسة باعتماد العديد من الطرق في تحديد ميزانية 

 الاتصالفي الغالب تحديد ميزانية  وعليه يتمهذا فقط لإثبات صلاحية القيمة المخصصة قبل المصادقة عليها �ائيا. 

يتم النظر إلى النسبة التي تمثلها من رقم  وفي الأخيرالتسويقي بالنسبة للأهداف ثم يتم مقارنتها بميزانية المنافسين، 

  الأعمال المرتقب. 

  

  التسويقي إلى: الاتصال استراتيجية�دف مختلف مراحل تصميم 

وذلك  الخارجية،تنبع من بيئتها  والمخاطر التيوالفرص  المؤسسة،تتميز �ا  والضعف التيمعرفة جوانب القوة  -

 الحالية.  وتشخيص وضعيتهاخلال تحليل  من

 العاطفي أو السلوكي.  الإدراكي،سواء على المستوى  الاتصالية،تحديد الأهداف  -

 . وتوقعا�اخصائص كل منها  والخارجية،الداخلية منها  المستهدفة،تحديد مختلف الجماهير  -

 في ذلكالمؤثرة  والعوامل الخارجيةالموارد المالية اللازمة مع احترام إمكانيات المؤسسة تخصيص  الأخير،في  -

 كالمنافسة على وجه الخصوص. 

  لا تتجسد إلا من خلال وضعها حيز التنفيذ.  الاستراتيجية اعتمادلأن حقيقة  التصميم،يقتصر الأمر على  ولكن لا
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وتصميم بعد القيام بتحليل الوضعية الحالية للمؤسسة  :التسويقي الاتصال استراتيجية تنفيذ-المرحلة الخامسة

من خلال ثلاث مراحل  وهذا يتم التنفيذ،حيز  وهي وضعها ثالثة،لا بد من القيام بخطوة  الاتصالية، الاستراتيجية

 وتخصيص الميزانيةرسالة المناسبة لإيصال هذه ال الاتصال وتعيين وسائل الاتصاليةتتمثل في: تحديد الرسالة  أساسية،

  .الاتصال وتخطيط قنواتتحديد  ،وأخيرا ،الكافية لكل وسيلة

على تصميم  الاتصاليعمل مسؤول  الاتصال، والهدف منبعد تحديد الجمهور المستهدف الرسالة:  تحديد-1

  خلال الإجابة على الأسئلة التالية:  وذلك منرسالة مناسبة، 

 ماذا نقول؟ (محتوى الرسالة).  -

 كيف نقوله؟ (تركيبة الرسالة).  -

 كيف نقوله من الجانب الرمزي؟ (حجم الرسالة).  -

 من يجب أن يقوله؟ (مصدر الرسالة).  -

التسويقي يتمثل في  الاتصال استراتيجيةالجانب الثاني في تنفيذ  إن وتخصيص الميزانية: الاتصالتعيين طرق -2

 ومن جهة الوسائل،الكلية فيما بين هذه  الاتصالميزانية  وكذلك توزيعالتي سوف تعتمد  الاتصالطرق  اختيار

  ويجب هنا توفر العديد من الشروط أهمها:. للاتصال والأهداف المنسوبةأخرى الجماهير المستهدفة 

المقترحة أن تسمح بالتوصل إلى تحقيق  الاتصالبحيث يجب على طرق  :الاتصالالمواءمة مع أهداف  -

  يقدم مختلف الإمكانيات.  التاليوالجدول الأهداف المسطرة. 

  المحددة الاتصاليةطرق الاتصال المعتمدة حسب الأهداف 

  الأكثر ملاءمة الاتصالطرق   الاتصاليةأنواع الأهداف 

 الإعلان عبر وسائل الإعلام -  الشهرة

 الرعاية -

  العلاقات العامة -

 الإعلان عبر وسائل الإعلام -  الإعلام

 التسويق المباشر -

 الصالوناتالمعارض و  -

  التغليف -

 الإعلان عبر وسائل الإعلام -  صورة المؤسسة

 الرعاية -

 العلاقات العامة -

  التغليف -
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 التسويق المباشر -  السلوكياتالتأثير على 

 تحفيز قوة البيع -

 الإعلان في أماكن البيع -

 التغليف -

  تنشيط المبيعات -

  ما نلاحظه من خلال الجدول هو أن:

  هناك بعض طرق الاتصال تتناسب تقريبا مع جميع الأهداف الاتصالية، ومثال ذلك الإعلان والتغليف.  -

 أما العلاقات العامة فتعتمد لخدمة الأهداف الإدراكية (الشهرة).  -

 . والصورةالرعاية لكل من الشهرة  -

 . السلوكيات والتأثير علىالتسويق المباشر للإعلام  -

 . السلوكياتقوة البيع �دف التأثير على  تنشيط المبيعات و تحفيز -

 

كل من الأهمية   الاعتبارالمناسبة يجب الأخذ بعين  الاتصالطرق  اختيارعند  المواءمة مع الجماهير المستهدفة:-

 . ودرجة تجانسهتوزيعه الجغرافي  ،العددية للجمهور المستهدف

  المهنية). 

  

يجب على  والرسالة،الأهداف  ،أن نقوم بتحديد الجمهور المستهدف بعد :الاتصال وتخطيط قنواتتعيين -3

  لإيصال الرسالة.  استعمالهاأن يفكر في مختلف القنوات التي يمكنه  الاتصالمسؤول 
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