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 introduction -ألمقدمه:

 اتضح بشكل بارز أهميه التسويق ومنذ فترة زمنيه بعيده جدا،وتأشر ذلك من خلال تأثيره في الحياة اليومية

المراحللل والعرللور ،فللأرتبة امليللة النمللو والتةللور الحارللل فللي النشللاة   للإفراد ولعموم  المجتمع،ولمختلف

 0التسويقي ارتباة وثيقا مع التةورات الحارلة في المجتمع والتغيرات المختلفة التي تةرأ فيه

التي شهدنها أوربا في نهاية  القللرن الثللامن اشللر   الرناايةوكان التةور الواضح والمهم  في إاقاب الثورة  

والتللي أفللرزت تغيللرات جديللدة  Mass productionة بشللكل كبيللر فللي امليللات اونتللا  الواسللع ودخول الآل

 انعكست

الى السوق والأفراد المتعاملين فيه لتحدد أثاره إلى وقتنللا الحاضللر،ولكن برلليع وتفللاالات والاقللات جديللدة 

 و الزبائن المتعاملينومتةور وخةيرة بذات الوقت ،سواء كان الى المنظمات المختلفة العاملة في السوق أ

 .معها
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 الأول الفرل 

 نظرة شمولية للتسويق 

 // المفهوم التسويق   أولا 
 التسويق  أدارةثانيا //    
 ثالثا//أهمية التسويق 

 رابعا//وظائف التسويق

 المزيج التسويقي  /خامسا

 نها :ل م للمفهوم التسويقي تعار يف// المفهوم التسويقي  :ل هناك ادة  أولا

المناسبين في المكان المناسب وفي   للأشخاصارف التسويق الى انه ) تقديم السلع والخدمات المناسبة  لل 1

 الوقت المناسب وبالسعر المناسب بمزيج اترال ترويجي مناسب ( 
والمرممة لتخةية ،   اوامال لأنشةةللتسويق الى انه ) نظام كلي متكامل   الأمريكيةارفت الجمعية لل 2

و بعبارة    عير ، ترويج ، وتوزيع السلع والخدمات المشبعة لرغبات المستهلكين الحاليين والمتوقعين (تس
  أوتدفق مباشر للسلع والخدمات من المنتج  وحداثالمختلفة  اوامالالى انه ) القيام بأنشةة  أخرى

 المستهلك(
المنظمة والتي تهدف   لأنشةةمتفاال ( التسويق الى انه ) نظام شامل وStanton)  ستا نتن فقد ارف لل 3

تخةية وتسعير وترويج وتوزيع السلع والخدمات والتي تشبع حاجات الزبائن الحاليين والمحتملين   إلى
 المرتقبين ( 

الللرف التسلللويق اللللى انللله ) تحليلللل وتنظللليم وتخةلللية والسللليةرة اللللى ملللوارد المنشلللأة كملللا للللل 4

رغبللات ومجللاميع محللددة مللن الزبللائن ، وكللذلك مللن الحاجللات وال إشللبا مللن اجللل  وأنشللةتهاوسياسللاتها 
 اجل تحقيق 

 سويق كما موضح غي الشكل التالي : وبذلك حدد كوتلر معنى الت
 

      

                                             

 

 

 ( معنى التسويق1) شكل                 

    -المفهوم التسويقي وهي: ذه العنارر التي يتكون منهاتوضيح له أدناه وفي 

 :. الحاجات والرغبات والةلب-1

الحاجات والرغبات الانسانيه والتي تتعدد وتتنو  بشكل كبير جدا وتتباين   إلى أساسايبدأ التسويق ويستند 

 إلى آخر من فرد لآخر ،ومن ظرف زمني 

  لبقائه  أساساتمثل  كونهابهدف الحرول اليها ،ل اونسان إليهاالتي يسعى  بالأساسيات فالحاجات تتمثل 

 الاحترام.... و الأمان  الحمايةواستمراره في الحياة كما هو حاجته للأكل،الملابس،

 حاجات 

 رغبات 

 ةلب 

 منتجات 

 سلع او

 خدمات 

 القيمة 

 ألكلفه 

 الرضا

 تبادل 

 و

 مناقله 

 العلاقات 

 الاترالات 

 

 الأسواق

 النجاح 

 و

 المسوقون 
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خدمه معينه خلال فتره زمنيه   أومن سلعه   اوفرادمن قبل  المةلوبةالةلب فهو يمثل الكميه  أما

 انه املية الشراء. محدده،فالةلب يعني في حقيقته تحويل ألحاجه والرغبة إلى فعل حقيقي وينجم

 :.  المنتجات  -2

 حاجاتهم ورغباتهم من المنتجات التي يحرلون اليها والمنتج مرةلح يستخدم إشبا  الأفراديستةيع 

 الرغبة.  أو  للحاجة اوشبا قيق حذلك الشيء القادر الى ت إلىللاشاره 

 :.  ا القيمة،الكلفة،الرض -3

الذي يقوم بأجراء املية ترتيب لهذه المنتجات من   مستهلك حاجه لل  وإثرها ،قيمة المنتجات   بالقيمةيقرد 

 أكثرها حاجه لتحقيق الرضا إلى اقلها مرتبه في ذلك. 

 أما الكلفة فأنها تمثل قدرة المستهلك لدف النقود لشراء السلعة التي يريدها. 

رورة ان يكون ما  اما الرضا فهو يمثل النتائج المتحققة من الاستخدام لذلك المنتج دون غيره ،وليس بالض

 هو اقل كلفه من غيره. 

 :.  التبادل-4

،فهو تعبير ان  المتعاملة  اوةراف حاجاتهم ورغباتهم من خلال التبادل الذي يتم بين  إشبا  الأفراديستةيع 

 سلوك المستهلك بهدف الحرول الى شئ ما مقابل تقديم نقد. 

والتي   العلاقة يقتها جزء اكبر تسمى بتسويق  في حق التسويقيةتمثل المعاملات  -: التسويقيةالمعاملات -5

ؤلاء  ه ويكون متعددة إةرافمع  الأمد ةويلة  الاقةتمثل في حقيقتها بناء 

 لمستهلكون،المجهزون،والموزاون .... ا

 :.  الأسواق-6

 أن التعريف التقليدي للسوق)ذلك الموقع الذي يلتقي فيه البائع والمشتري لأجراء املية التبادل بينهما( 

يمكن تعريفه الى انه"يحتوي الى المستهلكين المحتملين الذين يشاركون بشكل دقيق في تحديد   كما

 ( 2وكما موضح بالشكل) احتياجاتهم من الحاجات والرغبات ابر املية التبادل لتحقيق رضاهم" 

 اترالات                                            

 سلع وخدمات                                          

 (                                        الرنااي)البائع( السوق)المشتري           

 نقود                                             

 

 معلومات                                             

 الرنااي )البائع( )المشتري(  السوق
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 لية في السوق( العلاقة التباد2شكل)                           

 :.  المسوقون-7

 ( نشاة إنساني موجه وشبا  الحاجات والرغبات من خلال املية التبادل )أخيرا يمكن القول أن التسويق هو

 التسويق   أدارة ثانيا // 

التسويقية لتسهيل  الأنشةةويقرد بها ) العمليات المتعلقة بالتخةية والتنظيم والتنفيذ والرقابة الى    

 ادل بكفاءة وفاالية (  امليات التب 

 لموارد المنشأة    الأمثلالكفاءة :ل وهي الاستغلال 

 المنظمة  أهدافدرجة تحقيق  أو لأهدافها الفاالية :ل وهي تحقيق المنشأة 

 الكلية للمنظمة   اوستراتيجية                                        

  التسويق  تخةية  

 تنفيذ الخةة التسويقية 

 الرقابة الى الخةة التسويقية                                                                        

 

 التسويق  أدارة املية  (3) الشكل

تعتبلللر وظيفلللة أدارة التسلللويق ملللن وظلللائف المنشلللاة بعلللد أدارة اونتلللا   التسلللويق أهميلللة-ثالثلللا

لماليللللة( ، لقللللد أرللللبح للنشللللاة التسللللويقي دورا وإدارة التمويللللل) اودارة ا والعمليللللات وإدارة الأفللللراد

المسلللتهدف والعملللل اللللى إشلللبا  هلللذه الحاجلللات ي التعلللرف اللللى حاجلللات ورغبلللات السلللوق هاملللا فللل 

والرغبلللات الللن ةريلللق ترلللميم السللللع وتقلللديم الخلللدمات التلللي تلللتلاءم ملللع هلللذه الحاجلللات والرغبلللات 

 لى حيز الوجود.واستغلال القدرات اونتاجية ودارة اونتا  وخرا  هذه السلع إ

وقلللد زاد الاهتملللام بالنشلللاة التسلللويقي لدرجلللة كبيلللرة فلجلللأت المؤسسلللات التجاريلللة والرلللنااية إللللى 
تهللا اتأسلليس إدارات متخررللة وأرللبحت الجامعللات والكليللات تةللرح بللرامج تسللويقية متخررللة لكلي

 قدمللةالمت الللدول فللي والحساسللة الهامللة العلللوم مللن التسللويق أرللبح فقللد التمهيللد فللي أشللرنا كمللا
 نجللاح يعللد فلللم إشللبااها، ومحاولللة المسللتهلكين ورغبللات حاجللات الللى للتعللرف بقدرتلله وذلللك اقترللاديا
 درجة إلى النواحي هذه ورلت فقد والاخترااات الهندسية النواحي الى يتوقف التجارية المنظمة

 

 ة ياقتصاد مةخد  أو المتخصص  النشاط من مجموعة عن عبارة ةيقيالتسو فةيالوظ :ق يالتسو وظائف-رابعا

 .تهلكالمس ازة يح إلى المنتج ازةيح من يلهاتحو و الخدمات و السلع عيتوز ةي عمل أثناء هاؤأدا تمي نةيمع

 المتخصصة التسويق منظمات إحدى إلى اؤهأدا سندي وقد  ةيقي التسو فةيالوظ بأداء المنتج قومي وقد
 وقد واحدة مرة حدثي قد ةيقيالتسو  فةيلوظا أداء أن  لاحظيو ، سهنف هلك المست أداءها قومي قد كما ةيالوسط

 .هلك المست و المنتج ن يب والخدمات السلع فيها تمر التي المراحل أو المرحلة في مرات عدة لأداءا  تكرري
 والوصول  المقارنة و البحث فهدت ةيعلم قةيطر إلا يھ ما الوظائف من  متعددة أنواع  إلى قيالتسو ميقسيو

 .الوظائف هھذ من  أي ةيلتأد  ةيواقتصاد  ةيكفا الأكثر الطرق معرفة إلى
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 :-الخدمات و للسلع مادي بانتقال المتعلقة الوظائف -١
 عيتجم ،والفرز اريوالاخت الفحص شمليو بيوالترت جيالتدر  *ميالتقس  * الحزم و اللف* ن يالتخز * النقل *

 .والمشتريات السلع
 -:ةيالملك بانتقال تتعلق وظائف -٢

 . المعلومات جمع قيطر عن  الحاجات ديتحد *
 .الطلب إثارة *
 .ن يبائع و ن يمشتر على العثور *
 .الشروط و السعر على التفاوض *
 .بالسلع خاصة نصائح ميتقد *
 .ةيالملك حق نقل *
 -:قيالتسو ومنشآت السوق بإدارة متعلقة وظائف -٣
 ھاوإمداد المنظمة ميتنظ*ليتحص بال اميوالق الإئتمانات وفتح اللازم  المال رأس ريتوف * .اسةيالس طيتخط *

 .اللازمة والاستعدادات سهيلاتبالت
 .المخاطر تحمل * .المحاسبة * .والإشراف يهالتوج *
 تعتبر إنها بل هابذات  قائمة أو مستعملة وظائف تعتبر لا هابعض أن  الوظائف من  ةيالتال المجموعة في لاحظي

 .ةيق ي التسو المنظمات في الإدارة أعمال من  جزءا

 -:لكتهالمس و بالسلعة متعلقة وظائف -٤
 .والمنافسة بالسوق التنبؤ * .قيالتسو  بحوث * .المنتجات طيتخط *
 :عاتيالمب لخلق اللازمة البرامج وإدارة بإعداد متعلقة وظائف -٥
 .عاتيالمب طيتنش * .الشخصي عيالب * .الإعلان  *
 :عيالب في عيبالتوس متعلقة وظائف -٦
 التي السلع وإلغاء ةيالحال السلع ليتعد، السوق اراتباخت إجراء و قي التسو بحوث * .المنتجات ري تطو *

 .مقبولة ريوغ  ةيأساس ريغ  أصبحت

في   جهاتها والاقاتها مع بقية الوظائف الأخرىبتو التسويقوظيفة  إلى تنظر المنظمة سؤال // كيف 

 ؟ المنظمة

من   أنوا حيث تمثل خمسة  أدناه الموضحة في  لاوشكاالجواب // يمكن التوضيح الى هذا السؤال من خلال 

يكون بها توجه المنظمة اتجاه الوظيفة التسويقية والموقع الذي تحتل هذه الوظيفة  أنالنماذ  التي يمكن 

 :لكالأتي  اوشكال ههذ والأخرى قياسا بالوظائف 

 ي المنظمةف  الأخرىمع بقية الوظائف   الأهمية( حيث تتساوى وظيفة التسويق من حيث Aشكل ) -1

 

 

 

  

 

  

 اونتا               التسويق         
 

 

 الموارد      الموارد                  

 لمالية  ا                  البشرية     
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انحداره فان المنظمة تعةي اهتمام اكبر بوظيفة  أو الةلب( يوضح هذا الشكل نتيجة نقص   B شكل )   -2

 التسويق

  

 

 

                                            

 

 

 

من مبدأ    الوظائف لبقيةالتسويق تكون الوظيفة الرئيسية  أدارة أن( يوضح هذا الشكل  Cشكل ) ل 3

الوظائف    وبقيةوهو انه ) بدون مستهلكون لا وجود للشركة ( فتكون الوظيفة التسويقية هي المركز 

 مساندة لها  الأخرى

                                        

 

 

 

 

  أدارةلعمل المنظمة وموقع  الأساسية( يكون موقع المستهلك الركيزة Dشكل ) -4

 وظائف ال لبقيةالتسويق مماثل 

 

 

 

 

 

 اونتا               

 الموارد 

                البشرية 

 التسويق                    

 الموارد       

 المالية      

 

 الإدارة                        

 المالية 

 الموارد                               الإنتاج       

 البشرية 
 

 التسويق

 اودارة المالية                              

 

 اونتا                      الموارد                         

 البشرية          

 التسويق                             
 

 كالمستهل
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في امل المنظمة وتعمل بقية  الأساس( يوضح هذا الشكل التوجه نحو المستهلك هو   Eشكل )  -5

حاجات ويكون النشاة التسويقي هو المسؤول ان املية الاترال  إشبا الوظائف نحو تحقيق 

 والتفاال مع المستهلك  

  

 

                                                    

 

 

 

  

  

 

 

 

 المزيج التسويقي   //خامسا

 المزيج التسويقي  يتكون نشاة  التسويق من مجمواة مترابةة من الفعاليات يةلق اليها اسمو

 ( :  Marketing Mix)المزيج التسويقي ( )

يعللرف المللزيج التسللويقي الللى انلله ) مجمواللة مللن الأنشللةة التسللويقية المتكاملللة والمترابةللة         

 ويمكن تعريفه بعباره اخرىي تعتمد الى بعضها البعض لغرض أداء الوظيفة التسويقية ( ، والت

 إشللبا بهللدف  اودارةهللو مجمواللة مللن الاسللتراتيجيات )ومللا يتفللرا انهللا مللن سياسللات ( تعتمللدها   

 ،ويتكون منالمشتري الرنااي   آو الأخيررغبات وحاجات المستهلك  

 (السوق   ,   الترويج  ,  التسعير     ,       المنتج  )   

وتعللرف )بأنهللا ذلللك المللزيج مللن المكونللات الماديللة والغيللر ماديلله  :للل Productالمنللتج ) السلللعة( -1

 0والتي يشتريها المستهلك جميعا وفي أن واحد وذلك لهدف إشبا  حاجة من حاجاته المتعددة

المشللتري بللالقيم  اليهللا هللو امليللة موازنللة المنللافع التللي يحرللل -: priceالتسللعير )السللعر(-2

 0النقديه التي يدفعها وهو املية ترتبة بااتبارات اقتراديه وسلوكيه متعددة وكثيرة

 السعر هو الذي يحدد الربح-

 السعر هو سلاح لكسب حرص في السوق-

 السعر هو وسيلة للتأثير الى جودة المنتج-

 اودارة                  

 المالية                     

 

 

 

 

 

 

 الموارد               اونتا        

 البشرية      

 

 التسويق    

 المستهلك 
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ومللللات يتغلللللب التللللرويج الللللى مشللللكلة جهللللل المسللللتهلك بالمعل -:promotionالتللللرويج 

اللازملللللة بتقلللللديم المعلوملللللات الللللن الشركة،السللللللعة ،العلاملللللة التجارية،الأسلللللعار،وفرة 

السلعة،اسللللتخدامات السلللللعة،كما يتغلللللب التللللرويج الللللى تراخللللي المسللللتهلك فللللي الشللللراء  

غرائلله وخلللق حاللله نفسلليه معينلله يتقبللل المسللتهلك بمقتضللاها مايقللدم إليلله وبمعنللى آخللر اب

 0ه معينه يرضى انها البائعأغراء المستهلك ان يتررف بةريق

                   -:  placeالسوق )المكان(  

ويقرللد بلله مكللان تبللادل والتقللاء المشللتري بالبللائع او البللائع بالمشللتري إي أن السللوق هللو المكللان 

 0الذي يتم ان ةريق بيع المنتج وارضه فالسوق هو انرر أساسي في التسويق والسوق

 السوق مكان تواجد المنتج ▪

 تواجد المستهلكمكان   ▪

 مكان تواجد المشتري ▪

 مكان تواجد المنافسون ▪

 مكان ارض السلعة والةلب اليها وتسعيرها ▪

 

 

 

 

 

 

 

  

       

 

 (يوضح انارر المزيج التسويقي4كل )ش

 

 

 

 

 

 

 

 

 المزيج التسويقي 

 المنتج 

 

 

 

 السعر

 التوزيع  الترويج 

 المنتج 

 السعر 

 التوزيع 

 الترويج 
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 الفرل الثاني

 البيئة التسويقية 

 مفهوم البيئة  

التسويق في تةوير   إدارة قدرة التي تؤثر الى  ارجية والقوى الداخلية والخمجمواة من العوامل )هي        

 ( المنظمة  أهدافوتحقيق امليات تبادل ناجحة مع املائها الحاليين والمرتقبين ، حتى يتم تحقيق 

 رنفين إلى البيئة التسويقية  ترنيفويمكن 

 من السيةرة  ويقرد بها ) مجمواة العوامل الداخلية التي تتسم بدرجة معينة البيئة الداخلية :ل لل 1

والوظائف غير   الأنشةةالتنظيمية والمالية واموم  والأهدافالتسويقي اليها تتعلق بشكل رئيسي بالمزيج 

 (. ويةلق اليها بالبيئة القريبة ان المنظمة التسويقية

 نواين من العوامل وهي:ل إلىفي المنظمة    المؤداةالعوامل الداخلية من حيث الوظائف  تقسيميمكن 

  اودارةالموارد البشرية ،  أدارة ،  اونتا    أدارةرر الغير التسويقية في البيئة الداخلية للمنظمة ) العنا)أ(

 المالية ، موقع الشركة في السوق ( 

   ) المنتج ، التسعير ، التوزيع ، الترويج   الأربعةالعنارر التسويقية ) المزيج التسويقي بمكوناته )ب(

التسويق   وإدارةها ) وهي البيئة التي تعتبر خارجة ان سيةرة المؤسسة البيئة الخارجية :ل ويقرد بلل 2

يستةيع  المؤسسة و لا أدارةخار  ان  لأنها فيها ولا يمكن التحكم بها ويةلق اليها البعض البيئة البعيدة 

 .  التحكم بعواملها المختلفة ( 

 ما يلي :ل  إلى يمكن تقسيم البيئة الخارجية 

محيةة بالمنظمة    التسويقيةمثل بكافة المتغيرات وتت المهمةها ببيئة تيمكن تسمي:ل و البيئة الجزئية الخارة -أ

 الأسواقالتسويق وتنفيذها  في    إستراتيجيةبالتالي فأن رياغة وترميم التسويق ، و أدارةوالمرتبةة مع 

  الأهدافتحقيق  اهباتجوالتعامل معها  البيئية بعين الااتبار هذه المتغيرات   الأخذيستوجب منها  المستهدفة

بالآتي   الجزئية  البيئةوتتمثل انارر  المنظمة  وأهدافمن رسالة  أرلا والمشتقةالتسويق  ودارة المخةةة

:- 

 ( النقابات)اامة الناس(،الجمهورالأسهم،حملة ) الموردون ، الموزاون ، المقرضون ، المنافسون     

بمسللتلزمات  المؤسسللةيقومللون بتزويللد الللذين  سسللاتؤوالم اوفرادوهم  supplier  The-الموردون: ❖

واللازمة ونتا  السلع والخدمات فمؤسسللة أنتللا  السلليارات موارد وتجهيزات وغير ذلك    من  إامالها

 0تحتا  للحديد والألمنيوم واوةارات وغيرها من قةع الغيار اللازمة للانتا 

 سات الذين يساادونوهم اوفراد والمؤس Marketing intermediaries -التسويقيين:الوسةاء  ❖

المنظمة في معاملاتها في توزيع منتجاتها الللى المسللتهلكين النهللائيين وتضللم الوسللةاء)تاجر الجملللة 

وتللاجر المفللرد( ومؤسسللات النقللل المللادي بالاضللافه  إلللى مؤسسللات الخدمللة مثللل البنللوك وشللركات 

 0التامين

تكللون حريرللة الللى  هللا انولابللد ل  كل منظملله لهللا سللوقها المسللتهدف The customer-العملاء : ❖

وتختللار سللوقها مللن المسللتهلكين النهللائيين   ه وتعمل الى إشللبااها باسللتمرارورغبات  هحاجات  معرفة

 0الذين يقومون بشراء سلعها وخدماتها
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 لمؤسسة الناجحة هي التي تكون اقدر مللن غيرهللا الللى تلبيللة احتياجللاتا  Competitorsالمنافسون ❖

 0يجيات تسويقية أكثر فااليه من تلك التي يتبناها المنافسونالمستهلكين ورغباتهم وتبني استرات

أو  ةمللن اوفللراد والمؤسسللات لهللم مرلللحه حقيقيلل   ويتكللون  خللاصللمؤسسة جمهور    -حملة الأسهم: ❖

وهللم الأفللراد المسللاهمين فللي  لها أثرها الى نجاح المنظمللة  وقللدرتها الللى تحقيللق أهللدافها  محتمله

 0ظمة بعدد معين من الأسهمنالم

 اناررها   أهمئة الكلية العامة :ل وتشمل كافة المتغيرات والعوامل المحيةة بالمنظمة ومن البي

، القةا  الثقافي   التكنولوجي القةا    ) القةا  الاجتمااي ، القةا  الاقترادي ، القةا  السياسي والقانوني ، 

 سؤال // ما هو الفرق بين البيئة الداخلية والبيئة الخارجية في المنظمة ؟ (

 الخارة والبيئة الكلية العامة  ؟  التشابه والاختلاف بين البيئة الجزئية أوجهسؤال // ما هو 

 -:التسويقيةالتي تدخل ضمن مفهوم البييئه  الخارجيةالعوامل القوى 

والتي تسهم بشكل واضح  التسويقية البيئة التي تدخل ضمن مفهوم  الخارجيةهناك العديد من العوامل والقوى 

وسنتةرق  لأخر إلىا تتباين من مجتمع ،وان تعددها ودرجة تأثيرهللمنظمة التسويقية ألاستراتيجيهفي تحديد 

 -:من التفريل بشيءهذه العوامل  أهم إلى

 اريضةلها خةوة  فالحكومة،ألحكوميه والأهدافالسياسات  بأنها  بالسياسةيقرد -: ألسياسيهالعوامل -1

  التجارة  وتجاه المنافسة أشكالتجاه اقتراد البلد مثلا كيفية تنظيم الانشةه في السوق ،موقفها حول 

 الخارجية 

الانتاجيه   الى القدراتتوثر  أنفي الاقتراد والتي يمكن  المؤثرةهي مختلف القوى -:ألاقتراديه العوامل -2

والى المنظمات والى رغبة المستهلكين ومقدرتهم لشراء السلع والخدمات وغالبا ما تنحرر المؤثرات  

 -في ثلاث جوانب وهي:  الاقترادية

 لك للمسته الشرائية تحليل القوه  -أ

 السلوك الانفاقي للمستهلك-ب

 الاقترادية  الدورة- 

التي غالبا ما يتم تحريلها ان ةريق البحث العلمي   المعرفةبأنها   التكنولوجياتعرف  -العوامل التكنلوجيه: -1

المجتمع ويحس بها في مختلف   أفرادوهي المؤثرات التي يتلمسها كل  والأهداف الأامالفي كيفية انجاز 

 . ليوميةا مرافق الحياة 

 البيئة الخارجية  البيئة الداخلية 

 مة ظتمثل النشاةات الموجودة خار  المن - 1 تمثل النشاةات الداخلية للمنظمة  - 1

التسويقي والمهارات   بالمزيج تتعلق نشاةاتها  - 2

التنظيمية والمرادر المالية   والأهداف اودارية
 الأنشةة واموم 

ثر  يؤ بما  أي تتعلق النشاةات خار  المنظمة  - 2

وتتضمن تجزئة  اوامال ومنظمات  المستهلكينالى 
السوق والاترالات وتةوير المنتجات الجديدة  

   والأسعار

العنارر الغير التسويقية   -:ل أ تكون الى نواين - 3

المزيج   -ب  واونتا  والمالية  اوفراد أدارة ) 
 ، الترويج (  التوزيعالتسويقي ) المنتج ، السعر ، 

 البيئة الجزئية الخارة   -اين :ل أتكون الى نو - 3

) المهمة( وتشمل ) موردون ، مساهمون ،  
 مقرضون ، منافسون(        

البيئة الكلية العامة ) البيئة الاجتمااية ، البيئة   -ب
   التكنولوجيةة  الثقافية ، البيئة ئالاقترادية ، البي
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التي تشترك فيها مجمواة من   السلوكية وتتمثل بالتكامل لمجمو  العوامل  -: والثقافية ألاجتماايهالعوامل  -2

وسلوكه في   والثقافية ألاجتماايهالذي يتةلب دراسة الفرد من خلال الااتبارات   الأمرالمجتمع الواحد   أفراد

 .   والعائلةالمجتمع 
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 الفرل الثالث 

 سلوك المستهلك

  المستهلك ، سلوك المستهلك مفهوم//  أولا

 ثانيا // مراحل املية الشراء لدى المستهلك 

 املية الشراء للمنتج الرنااي إجراءاتثالثا // 

 رابعا // العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 

 قرارات الشراء  أنوا //  خامسا

 سادسا //  مواقع شراء المستهلك

 // مفهوم المستهلك وسلوك المستهلك   أولا

  أوالبضااة أو خص الذي يقوم بشراء السلعة  رد بالمستهلك النهائي بأنه ) الشالمستهلك :ل يق -1

 (  أسرته إفراد  أوحاجاته ورغباته المادية والنفسية  إشبا الخدمة بهدف 

تررفات المباشرة التي  و ال الأفعاليقرد بسلوك المستهلك الى انه ) جميع سلوك المستهلك :ل  -2

 خدمة معينة ( أو للحرول الى سلعة  اوفراد يأتونها 

 ثانيا // مراحل املية الشراء لدى المستهلك  

 هناك ادة مراحل يقوم المستهلك لعملية الشراء ومن هذه المراحل هي            

اندما يشعر  ويقرد بهذه المرحلة ) :ل  المشكلة ) مرحلة التعرف الى المشكلة( إدراكمرحلة  -1

  أوبان لديه حاجة المستهلك بالفرق بين الحالة الفعلية والحالة المرغوبة فيها ، حيث يشعر المستهلك 

يمتلك سيارة يشعر بالفرق بين حالته هذه باستخدامه لوسائة النقل  ( مثلا الفرد الذي لا  وشبااهارغبة 

الحاجة من   أوا لابد من التعرف الى المشكلة  الحل ، لذ إلىالعامة، ويعتبر هذا الوضع كأنه مشكلة بحاجة 

  كرائحةمن منبهات خارجية  أو ،الخ ......والعةش و الخوف والبرد  لال منبهات داخلية كالشعور بالجو خ

 ادهامتلاك سيارة وبالتالي من خلال  إلىان السيارة يثر الحاجة  إالان يةؤرو  تثير حاجة الجو الةعام 

 التعرف الى المشكلة   إلىتقود المستهلك  أن ية يمكن المنبهات الداخلية والخارج

جمع المعلومات   إلى بعد التعرف الى المشكلة يبدأ هنا المستهلك :ل  مرحلة البحث ان المعلومات   -2

الحاجة ، هناك ادة   إشبا   أوالمتاحة من المنتجات التي تسااد الى حل المشكلة  أوحول البدائل الممكنة  

 للحرول الى جمع المعلومات من خلال  المستهلك يستخدمهامرادر 

 ، الجيران ، المعارف  الأردقاءمرادر شخرية : العائلة ،  -أ

 ، رجال البيع ، الموزاين ، المعارض  اوالانمرادر تجارية :  -ب

 مرادر اامة : وسائل الاترال الجماهيرية ، منظمات حماية المستهلك  -ت

 ا ، استخدامها: تقسيم السلعة ، اختباره  الاختياريةمرادر التجربة  -ث

 هذه المرادر تبعا للسلعة وفئات المستهلكين أهميةوتختلف 

تلأتي هذه المرحلة بالمرتبة الثالثة من مراحل المستهلك في هذه المرحلة  :ل  مرحلة تقييم البدائل   -3

خلال معيار يسمى   مجمواة من البدائل المتاحة وذلك من إلىيقوم المستهلك بتنسيق المعلومات للورول 

كبيرة لهذا المشتري ،   أهميةموضواية تمثل غير  ية ور التقييم والتي يتكون من خرائص موضوامعيا

بشراء سيارة اقترادية ، حجم اائلي ، توفر قةع الغيار ، سهلة الريانة،   دالى سبيل المثال قد يهتم الفر

 تكاليف منخفضة
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يار احد البدائل من بين البدائل اخت  إلىبعد مرحلة تقييم البدائل تؤدي المستهلك :ل   قرار الشراء -4

 ف القرار الى انه  يعرت ويمكنالمتاحة ) مجمواة الاختيارات ( ويتبعه سلسلة من القرارات 

 (  المستهلك أمام  من  البدائل المتاحة  مجمواة أومن بين بديلين  الأفضل) املية اختيار البديل 

 )شعور مابعد القرار(                 تقييم قرار الشراء -5

ادم    أويشعر بالرضا    أن  يفترضالخدمة فانه    أويقوم المستهلك بشراء السلعة    أنفي هذه المرحلة وبعد  

 الرضا غن القرار الذي اتخذه بالشراء وفي هذه الحالة قد يتخذ المستهلك بعض التررفات منها:ل

 الخدمة مرة ثانية  أوتكرار الشراء للسلعة )أ(

 وإالاناتهمفسين انتباه اقل لماركات النا إاةاء)ب( 

 للخدمة أويتحقق الولاء للسلعة ) (

 والشكل التالي يوضح مراحل املية الشراء لدى المستهلك 

 

 

 

 تغذية العكسية                   

 

 

 

  

   ( يبين مراحل املية الشراء 5شكل )

 املية الشراء للمنتج الرنااي إجراءاتثالثا // 

 :ل  الأتيفي قرارات الشراء في المنظمة الرنااية وهي   سيةالأساهناك جملة من الخةوات 

مكائن حديثة  إلىمواد معينة كحاجتها  إلى المشكلة :ل ذلك اندما تدرك المنظمة مدى حاجتها  إدراك -1

في المنظمة من   اوةراف تلك التي تعرض لمشكلات واليه فان كل  أومكائن متقادمة  وحلالهاالرنع 

 همون في تحديد المشكلة وموزاين يس نتا اوفنيين ومالية وقسم 

 تحديد موارفات المواد

ان اتخاذ القرار يقومون بتقييم المشكلة والحاجة الفعلية ،  المسؤولة  اوةراففي هذه الخةوة فان  

الى الفنيين في   الأكبر وفي هذه المرحلة فان المسؤولية  وإشبااههو مةلوب امله  والتحديد بالضبة ما

 والمشورة اند تعيين الموارفات النريحة  إاةاء

 البحث ان المواد والمجهزين -2

 ةريقة البحث ان المجهزين والمواد تتم ان ةريق 

 البحث في كتلوكات المقدمة من الشركات  -أ

 إدراك المشكلة  

 مات البحث ان المعلو    

 تقييم البدائل    

 قرار الشراء     

 

 شعور ما بعد الشراء   
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 من خلال تعاملات المنظمة السابقة مع المجهزين -ب

 المنظمة مناقرة حول مواد معينة   إالانان ةريق - 

 الأفضل هز المج أواختيار المورد -3

بعد دراسة مدى تةابق الحاجة الفعلية للعمليات الترنيعية مع   دفي هذه الخةوة يتم اختيار المور

 ومواايدها وشروة التسليم  الأسعار الموارفات للمواد من حيث  

 التقييم النهائي للمورد  -4

   رول اليها المواد التي يتم الح أن الشراء والتي تتلخص في  إجراءات من  الأخيرةوهي المرحلة 

             مةابقة للموارفات 

 رابعا // العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 

 :ل وكما يلي (6)خلال الشكل يمكن توضيح هذه العوامل وذلك من

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                

 قرارات الشراء  أنوا خامسا // 

ك يتخذ المستهلك قرارات  المستهل أماممجمواة من البدائل المتاحة من بين  الأفضلهو املية اختيار البديل 

 أسرته  إفراد  أولشراء سواء تلك التي تعنيه شخريا  ا

 الخدمة المةلوبة منها:ل أومن خلالها الحرول الى السلعة  الشراء التيقرارات  أنوا  أهمومن 

 أويخص السلع الاستهلاكية  وهذا ما  تكرارالقرار الروتيني :ل يتخذ من المستهلك في حالة -1

 ةويل ودراسة لاتخاذ القرار مثلا  تفكير إلىالمسيرة والتي تمتاز بانخفاض سعرها نسبيا ولا تحتا  

 ) الرحف اليومية ، المواد الغذائية ( 

 العوامل الثقافية 

 الثقافة الرئيسية 

 

 

 الثقافة الفراية 

 

 الةبقة الاجماايه 

 

 العوامل الاجتمااية 

 الجمااات المرجعية 

 

 الاسره)العائلة(

 

 الأدوار والمكانة 

 الاجتمااية 

 العوامل النفسية 

 

 الدوافع 

 اودراك 

 لم التع

 المعتقدات       

 العوامل الاقترادية 

 

 الحالة الاقترادية 

 العرض والرلب

           نظرية الةلب    

 الكلاسيكية 

 

 العوامل الشخرية

 العمر 

 دورة الحياة 

 الوظيفة 

 نمة الحياة 

 الشخري      

 

 

 المستهلك 
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اندما    أومناسبات معينة  أوالقرار المحدد :ل ويظهر اندما تكون املية الشراء مقترنة بحالات -2

المعلومات ان الاقة غير معروفة في مجمواة سلعية معروفة مما يتةلب من   لىإ يحتا  المشتري 

 إمامه المشتري الحرول الى المعلومات ومن ثم تقويم البدائل المتاحة 

اند شراء سلعة غير متكررة الشراء   أوسلعة االية الثمن القرار الواسع :ل ويتخذ في حالة شراء -3

، شراء دار سكني  ، سيارة غالية    المعمرةمثلا ) شراء السلع القرارات رعوبة وتعقيدا    أكثروهي 

 ( الثمن 

   سادسا // دوافع الشراء

بمختلف   اونسانية) تلك القوى الدافعة داخل الفرد والتي تتضمن الحاجات والرغبات  بأنها وتعرف الدوافع  

 والتي تدفعه السلوك في اتجاه ما (  أنوااها

 هذه الدوافع هي ما يأتي  أهمه ومن حرك سلوك المستهلك وتقوم بترويجهناك العديد من الدوافع التي ت

 والانتقائية  الأوليةالدوافع -1

 والعقلية  العاةفيةالدوافع -2

 الدوافع النفسية  -3

 المعاملة ) التعامل (  دوافع-4

 -من اهمها: اونسانيةوهناك العديد من النظريات التي تفسر الدوافع 

 نظرية ماسلو -

في   اونسانيالنظريات قدرة الى تفسير السلوك  أكثر ماسلو ) سلم الحاجات ( من  أبراهام ة  تعتبر نظري

 هما :ل  أساسيينمبدأين الى   نظريتهحاجاته المختلفة وتقوم  وشبا سعيه 

كما في الشكل الموضح   أولويتهالم ) هرم ( بحسب سحاجات الفرد مرتبة ترتيبا ترااديا الى شكل  أن-

                                                                                                                                                             أدناه      فيما 

الحاجات المشعبة فلا تؤثر الى    إماحاجات غير المشبعة هي التي تؤثر الى سلوك الفرد وحفزه ،  أن-

 ) الحوافز (  وبالتالي ينتهي دورها في املية الحفز سلوك الفرد

  بالأكثر حيث بدأ الهرم  أسفلماسلو الحاجات البشرية الى شكل هرم ، وبدأ الترتيب من  أبراهام وقد رتب  

 للفرد وذلك ال النحو التالي:ل  أهمية  الأقل إلىرعودا  أهمية

 (  الأساسيةالحاجات الفسيولوجية ) -1

 الأمان حاجات -2

 حاجة الاجتمااية وحاجات الانتماءال-3

 حاجات الاحترام والتقدير -4

 حاجات تحقيق الذات -5

ل الحاجات الأساسية ) الفسيولوجية( :ل وهي الحاجات الأساسية للإنسان من مأكل وملبس ومسكن 1    

  رم وهي تشكل القاادة الأساسية للهسفل الهرم أوغيرها من الحاجات الأساسية وتأتي هذه الحاجات في 

  والاستقرارن والةمأنينة وتجنب المخاةر اللأم  دحاجات ألامان والةمأنينة :ل وهي تعبر ان حاجات الفر2

 الثانية للهرم  في المرتبةوضمان مستقبله وتأتي هذه الحاجات  

ل  الحاجات الاجتمااية :ل  وتتضمن هذه الحاجات شعور الفرد بالألفة والمحبة مع الآخرين وتبادل 3    

 الثالثة للهرم في المرتبة هذه الحاجات   أتير وتكوين الأردقاء والتعبير ان التفاال مع الآخرين وتالمشاا
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ل حاجات التقدير والاحترام :ل  وتتضمن هذه الحاجات للشعور وااتزاز والاحترام والتقدير مع الآخرين  4

 وتأتي هذه الحاجات الحلقة الرابعة للهرم 

:ل وتعبر هذه الحاجات ان رغبة الفرد في تكوين كيان متميز ومستقبل له    ل حاجات تحقيق الذات ) الرغبة(5

 من خلال مواهبه وقدراته وإمكاناته وتأتي هذه الحاجات في قمة الهرم    

 والشكل الأتي يوضح هرم ماسلو للحاجات اونسانية :     

 

                                             

 ل  حاجات  5                                                              

 تحقيق                                                             

 الذات                                                                

 ل     حاجات  4                                                    

 التقدير والاحترام                                                       

 

 ل      الحاجات الاجتمااية     3                                              

                                        

 ل        حاجات الأمان والةمأنينة  2                                 

                                      

 الحاجات الأساسية ) الفسيولوجية(       -1

  

           

 (يبين سلم ماسلو للحاجات 7شكل )
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 الفرل الرابع                                                  

 الأسواقوتجزئة  الأسواق                                        

 مفهوم السوق / / أولا

 الأسواق أنوا ثانيا // 

 (  الأسس) المفهوم ،   الأسواقثالثا //  تجزئة 

 ، الاستراتجيات (  المفهومرابعا // الهدف السوقي ) 

  خامسا // التنبؤ بالمبيعات 

الذين يحتاجون منتج معين ولديهم   اوفراد // مفهوم السوق :ل يعرف السوق الى انه ) مجمواة من   أولا

   ( لشراء ذلك المنتج ولهم الرغبة في الاتفاق للحرول اليه ولديهم الرلاحية في ذلك الاتفاق  الشرائية القدرة

 حاجاتهم ورغباتهم (  اوفرادالى انه ) الموقع الذي يشبع به  أيضا .  كما يعرف  

 للسوق فقد ارف السوق وفق النظرة التسويقية الى انه    أالاهوالتعريفان 

الخدمة ونقل  أواال فيه قوى العرض والةلب الى المنتجات لتحديد سعر البضااة  ) هو المكان الذي تتف

 ملكيتها (  

   الأسواق أنوا ثانيا // 

 وهي :ل  أساسية أنوا ثلاثة  إلى الأسواقترنف  أنيمكن          

ي المستهلكين  :ل  ويشمل المشترون الذين يحاولون شراء المنتجات لغرض الاستهلاك الشخر أسواقلل 1

ومن   واسعة الانتشار الأسواقوتعد هذه  اورباحهذه لغرض تحقيق  ات المنتجوالمنزلي ولا يقومون ببيع 

كهربائية   المستهلكون متةلبات المنزل من أجهزة من المنتجات فعلى سبيل المثال شراء الأنوا مختلف 

 وغيرها من المنتجات   و المواد الغذائية منزلية ورحية  وأدوات

والجمااات والمنظمات التي تشتري نواا خاص من المنتجات   اوفراد :ل تضم  الرناايين الأسواقلل 2

  للآلاتالمشترين  الأسواقوتضم هذه   اورباح بهدف تحقيق  أخرى منتجات  إنتا ستخدام المباشر في لا

 جات مرنعة ونرف مرنعة .  توكذلك من الأوليةوالمكائن والمواد 

 وهي :ل  الأسواقمن  أنوا  ثلاثة  إلىالرناايين تقسم  الأسواقوان 

  اورباحوالمنظمات التي تشتري المنتجات لغرض تحقيق  اوفراد الأسواقالمنتجين :ل وتضم هذه   أسواق)أ(

  والآلات الأوليةالمستخدمين للمواد  الأسواقوتضم هذه  أخرى منتجات  إنتا ان ةريق استخدامها في 

 سلعة تامة الرنع  إنتا لتي تستخدم في والمكائن والمواد المرنعة ونرف المرنعة وا

 تسهم به الدولة من خدمات كبناء الةرق والجسور و ما الأسواقالحكومية :ل ويقرد بهذه  الأسواق)ب(

المجتمع ببعض المنتجات كالتعليم والرحة   إفرادالمستشفيات والجامعات والمدارس وذلك لتجهيز   إقامة

 والمواد الكهربائية والمالية 

الموضواة    أهدافهاضمن   اورباحتحقيق  إلى المنشات :ل ويقرد بهذه المنشات تلك التي لا تسعى  أسواق) (

وجمعيات حماية المستهلك وجمعيات مكافحة   الأيتام وتظهر في مجالات اديدة كجمعيات ودور العجزة و 

 التدخين والمخدرات 

والوكلاء والذين يشترون المنتجات  مفرد تضم الوسةاء كتجار الجملة وال الأسواقالبيع :ل هذه   إاادة أسواق

 .  اورباح بيعها بهدف تحقيق  بإاادةالتامة الرنع ومن ثم يقومون 

   البيع إاادة وأسواقالرناايين   أسواقهو الفرق بين  ؤال // ما س
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تحويلات   بإجراء الرناايين تقوم  فالأسواقوالجوهري مابين الاثنين  الأساسي الجواب // الفرق 

البيع فهي اكس   إاادة أسواق إماقد تجري بعض التعديلات اليه  أوالمادية للمنتج  الى الخرائص

 . ذلك  من 

 المنتجين وأسواقالبيع  أاادة  أسواقهي العلاقة بين  سؤال // ما 

البيع بالمنتجات   أاادة  أسواقالمنتجين هي التي تجهز  أسواق أنالعلاقة بينهما هي   أن الجواب // 

 الأخير المستهلك   إلى عها وإيرالهابي  أاادةتامة الرنع لغرض 

 ثالثا // اختيار الهدف السوقي  ) مفهوم الهدف السوق ، الاستراتيجيات ( 

المستهلكين الذي توجه المنظمة جهودها التسويقية   اوفراد الهدف السوقي :ل هو مجمواة من لل 1

 التسويقية  أهدافهاهج لاختيار تختار المن أن فان اليها  أسواقها فعندما تدرك المنظمة معظم  باتجاههم

الاستراتيجيات لاختيار الهدف   أومن السياسات  أنوا اسات( :ل هناك ثلاثة  ي) الس الاستراتيجيات لل 2

 السوقي وهي :ل 

 المتجانسة(   اوستراتيجيةمجمو  السوق )  إستراتيجية)أ(

وابر منتج معين ، وان   الأسواق إلىمزيج التسويقي للدخول  بتنظيمويقرد بها اندما تقوم الشركة 

كافة المستهلكين في هذا السوق الى نمة واحد من الاحتياجات ولا توجد   أن اوستراتيجيةتنفيذ هذه 

سعر   أوفيما بينهم اختلافات  وبالتالي فان استخدام مزيج تسويقي واحد سواء كان ذلك المنتج واحد 

 في تسويق المواد الغذائية مثلا لوبالأسالمنظمة ، وينتهج هذا   أهدافموحد فان ذلك سوف يحقق 

المستهلكين تستوجب تجزئة  أسواقالتركيز :ل تستخدم اندما تكون اختلافات بين   إستراتيجية)ب(

زيج التسويقي فقد يضم مجمو  السوق العديد  مقةااات مناسبة تتوافق مع المنتج وال إلىالسوق 

يميز هذا   ما  أهم كهدف سوقي لها، دا من التقسيمات التسويقية لكن المنظمة تختار تقسيما واح

تركز جهودها التسويقية الى تقسيم منفرد واحد وهذا ما يمكنها من   أنالمنهج هو انه يتيح للمنظمة 

    هذه الحاجات إشبا  إلىتحليل خرائص وحاجات المجمواة التي تتوجه جهودها التسويقية 

 لتقسيمات( الغير المتجانسة ) المنهج المتعدد ا اوستراتيجية  ) (

في   اوستراتيجيةه لكل جزء من السوق وتأتي هذه المنظمة بااتماد مزيج تسويقي موج يتمثل بقيام

 تمتلكاندما  الأولىالتركيز ويستخدم هذا المنهج بالدرجة   إستراتيجيةالمرحلة اللاحقة بااتماد 

جات وبالتالي يمكنها  تستواب هذه المنت أنالتي يمكن   الأسواقووجود  اونتاجيةالمنظمة القدرات  

الكثير من  إلى من تقسيم سوقي لورول المنتجات  أكثر من زيادة مبيعاتها وذلك بالتركيز الى 

 . اوفراد

 الثلاث :ل التسويقيه    الاستراتيجيات أنوا يوضح  (8) والشكل              

 

 

  

 

 

 مزيج تسويقي واحد 

 

 تقييم سوقي واحد

 دمزيج تسويقي واح  منظمة   
 Aتقييم سوقي    

 Bتقييم سوقي    

 Cتقييم سوقي    

 منظمة   
 Aمزيج تسويقي    

 Bمزيج تسويقي    

 Cمزيج تسويقي    

 

 Aتقييم سوقي  

 Bتقييم سوقي  

 Cتقييم سوقي  

 

 منظمه
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كمية المبيعات المتوقعة في   أوات هو ) تقدير القيمة  :ل ويقرد بالتنبؤ بالمبيع رابعا // التنبؤ بالمبيعات 

  أخرى( ، وبعبارة  تتم في ظل ظروف اقترادية وسياسية واجتمااية  أن المستقبل لمنتج معين والتي يمكن 

كمية المنتج يرغب في شرائها مجمواة معينة من المستهلكين خلال فترة زمنية   بأنها )المبيعات القائمة تحدد 

 وحالية (  آتية

 وهناك العديد من الةرق المستخدمة في التنبؤات ومنها :ل 

 ةريقة المسح   -الرأي الشخري    ب  -أ الغير الكمية :ل وتشمل :ل)   الأساليب-1

 اختيار السوق (  -  

تستند المنظمات في توقعاتها ان المبيعات بااتماد الرأي الشخري الناتج ان الخبرة  -الرأي الشخري:-أ

ع بها المدير،والى الرغم من أن هذه الةريقة سريعة وغير مكلفه لكنها غير امليه،ولا  والتجربة التي يتمت

 0يمكن أن تلائم التوقعات المستندة الى التقلبات في الةلب التي تشهدها مبيعات سلعه معينه 

  لأخذوا الخبرةذو و رجال البيع   أوالزبائن  إلى ويقرد بالمسح توجيه الاسئله والاستفسار -ةريقه المسح:-ب

يرغبون  التي،كسؤال الزبائن ان نواية وكمية المنتجات  المستقبلية بالااتبار توقعاتهم حول المشتريات  

 0بشرائها خلال فتره زمنيه معينه وهذا مايسمى المسح المتعلق بتوقعات الزبون

 ةريق ةرح وذلك ان  قائمه أواختبار السوق ةريقه للتنبؤ لواقع مبيعات منتجات جديد -اختبار السوق:-ت

 المنتج وجعله متوفرا للمستهلكين في منةقة اختبار أو أكثر ومن ثم قياس المشتريات  والاستجابات للتوزيع

 . والترويج والسعر

 ومن مزايا هذه الةريقة انه لايحتا  الى بيانات تاريخيه للمبيعات فأن اختبار السوق ةريقه امليه في تحديد 

 أو القائمة في المناةق الجغرافية الجديدة ويعةي هذا الاختبار المعلومات  توقعات المبيعات للمنتجات الجديدة

الوافية ان رد الفعل الواقعي بدلا من التوقعات  المبنيه الى سلوك الفرد،وكيف ستكون،كما أنها فرره  

 .  لاختبار العديد من العوامل التي يتضمنها المزيج التسويقي

 ق يأخذ وقت ةويل وتكاليف اادة ما تكون االيه،وان الاداره غير ولكن من المهم التذكر أن اختبار السو

 0متأكدة من أن اوجابات ألمتحرله خلال فتره الاختبار ستنةبق الى الفترات الزمنية المستقبلية

 الكمية  :ل وتشمل   الأساليب أوالةرق -2

 //  تحليل السلاسل الزمنية وتشمل    أولا

ل   3       ةريقة المعدل البسية  - 2    معادلة الاتجاه العام   -1:ل      ىإلالاتجاه العام   وتنقسم  تحليل -أ

 الموزون ل ةريقة المعدل   4     ةريقة المعدل التحرك

 التحليل العرضي ل  د         التحليل الموسمي -         التحليل الدوري -ب 

 )الةلب(ر معين  ةريقة المعدل البسية :ل بموجب هذه الةريقة يتم حساب المتوسة بمتغي-أولا 

لحجم الةلب بالمستقبل نتبع المعادلة التالية :ل               لفترات زمنية سابقة و لاستخدام ةريقة متوسة التنبؤ

F =     ، 

 ؤ يمثل التنب                                                                     F = حيث ان :ل  

                                                                      D = يمثل الةلب 

                                                                     n  =   القيم  يمثل مجمو 
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مثال // يستخدم مشرو  محمد التجاري ةريقة المعدل البسية في التنبؤ لحجم الةلب المتوقع من المنتج  

في   إماوحدة   60وحدة وفي الربع الثاني هو   50هو  الأولالةلب في الربع   أن المت  فإذا يتاجر به   الذي

 وحدة .  40الربع الثالث فهو 

 المةلوب // حساب الةلب المتوقع في الربع الرابع  

 الحل //                                            

الانحرافات في الاتجاه العام   وإزالةاستبعاد  إلىل تهدف هذه الةريقة المعدل المتحرك :ةريقة -ثانيا

للمبيعات والتي تحدث بسبب التقلبات الدورية و الموسمية من خلال استخرا  متوسة الحسابي للمبيعات  

 في ادة سنوات ، ويمكن استخرا  المبيعات المتوقعة باستخدام هذه الةريقة من خلال المعادلة التالية :ل  

mF  =D3+D2+D1                        ، 

                N                                            ل     أن حيث:Fm  يمثل المعدل المتحرك // 

                                                                                D   المبيعات الفعلية  // 

                                                                                    N   الفترة الزمنية  // 

المتوفرة ان   أرقام مثال //  يستخدم مشرو  الوفاء التجارية لحجم المبيعات ) الةلب الفعلية ( باستخدام 

 أدناه المنتجات خلال الخمس سنوات السابقة كما موضح في   إحدى

 1994 1993 1992 1991 1990 السنوات
 26000 44000 84000 46000 24000 المبيعات 

 

  1996احتساب الةلب المتوقع للفترة السادسة  -1المةلوب // 

 1997 احتساب الةلب المتوقع للسنة السابعة     - 2      

 سنوات  ثلاثباستخدام فترة زمنية مقدارها             

 =  Fm    =D94+D93+D92الحل//     

                                    N 
 

  1996  لسنة المتوقعةالمبيعات     51333=   =                      

Fm      =    = 

 1997 المبيعات المتوقعة لسنة  40444=     =              

لكل فترة من فترات التنبؤ ولحساب المعدل الموزون نتبع   أهمية  إاةاءةريقة المعدل الموزون :ل  -ثالثا 

 المعادلة التالية :ل               

 يمثل المعدل الموزون   F:ل   أنحيث 
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                                                         D   تمثل الةلب 

                                                        W   تمثل الوزن 

لشركة المربد التجارية لعام   الآتيةالمنتجات   لأحد وأوزانهمثال //  لديك الجدول التالي يمثل  كمية الةلب 

 2001، المةلوب // التنبؤ للةلب المتوقع لفترات لاحقة لعام 2000

 

 

                                                               35.5     

 35.5(  =    Fأذن  المعدل الموزون  )      

  الأسواقخامسا // تجزئة 

ي ) الشامل( للسلع  ) ابارة ان امليات تقسيم السوق الكل  د به بأنها الأسواق :ل نقرتعريف تجزئة  

  تعرف بأنهاأخرى من قةااات رغيرة تكون الى شكل مجمواات متجانسة ( وبعبارة  أجزاء  إلىوالخدمات 

كل قةا  الى انه سوق  أنقةااات فراية متميزة من المستهلكين بحيث   إلى تقسيم السوق الكلي ) 

بواسةة المزيج التسويقي متميز (  إليه مستهدفة يمكن الورول   

هي ما يلي :ل  الأسواقالتي تستخدم في تقسيم  الأسس مأهومن   

ومدن وقرى وهكذا ،   وأقاليمدول  أسسالمناةق الجغرافية الى  تقسيمالجغرافية :ل يمكن  الأسس -1

نظرا لاختلاف المتغيرات   أخرى  إلىفي بقعة جغرافية  اوفراد والتي تختلف فيها حاجات ورغبات  

 الجغرافية في تلك الناةق

فرد ويمكن ااتمادها في تقسيم  ارتباةا بال الأكثر موغرافية :ل ويقرد بها المتغيرات الدي الأسس -2

ونسبة  الأامار ودراسة خرائص ورفات المجتمع من تقدير  باوفراد بشموليتها والاقتها  الأسواق

   معدلات الدخل والعجز وحجم العائلة إليهانمو السكاني ومن الممكنان تةبق 

الخدمة المقدمة  أوبالسلعة  يننتج :ل هنا ااتبار العلاقة التي تربة المستهلكتباة بالمرمتغيرات الا -3

و المستخدمين بدورهم يعةون إلى من يستخدمها بكثرة أو   وقعة من استخدام السلعة كالفائدة المت

 بااتدال أو بشكل محدد

 

 

 

 

 

 

 

    DW الوزن الةلب  الفترة 

   1   45   0.2    9 

   2   54   0.3   16.2 

   3   30   0.2    6 

   4   15   0.3   4.5 



 22 

 لفرل الخامسا                                        

 ) السلعة (   المنتج                                     

 // مفهوم السلعة ) المنتج(  أولا

 ثانيا // مزيج المنتج 

 ثالثا //  ترنيف المنتجات 

 المنتج رابعا // دورة حياة 

 خامسا // خةوات ابتكار السلع الجديدة

 ) السلعة ( //  مفهوم المنتج  أولا

  ورغباتخرائص والرفات التي تلي حاجات ) مجمواة من ال أنهايمكن تعريف السلعة ال        

فكرة والتي يمكن من   أوخدمة  أوسلعة   أي ) تمثل في  أنهاتعرف السلعة الى  أخرى وبعبارة ( المستهلكين

 الحاجات والرغبات للمستهلك والتي يمكن تقديمها في املية التبادل التسويقية (   إشبا خلالها 

 حاجات  إشبا مكن بما تقدمه المنظمة من مخرجات بهدف  بان المنتج ي أالاه ونستنج من التعريفين 

 المستهلكين

من كل الخةوة  أوثانيا // مزيج المنتجات :ل ويقرد بها مجمواة المنتجات المقدمة من قبل المنظمة 

 هي  أساسيةفيما ويتكون هذا المزيج من ثلاث فقرات   اونتاجية

 المنظمة (  تمتلكاها  التي  اونتاجيةنةاق المزيج ) يتكون من ادد الخةوة  -1

 في المنظمة إنتاجي ادد الوحدات المنتجة في كل خة  إلىامق المزيج ) ويشر   -2

 إنتاجي * ادد الوحدات لكل خة  اونتاجيةمزيج المنتجات = ادد الخةوة 

غالبا ما   إذفي المنظمة الواحدة  اونتا العلاقة بين مختلف خةوة  إلىتناسق المزيج ) ويشير  -3

فان المنظمة المنتجة لها العديد من المنتجات   الألبان جات في نواحي مختلفة فمثلا رنااة تشترك هذه المنت

 مثل ) الحليب السائل و الاجبان والحليب المجفف (  

 ) المنتجات (   ثالثا /// ترنيف السلعة

 هما :ل   أساسينرنفين   إلىالمنتجات ) السلع (  يمكن ترنيف       

 ) السلع الاستهلاكية (   مجمواة المنتجات الاستهلاكية -1

المستهلك النهائي من اجل الاستهلاك والاستخدام الشخري (   إلىويقرد بها ) هي السلع والخدمات المنتجة  

 يلي :ل  ما  إلى، ويمكن تقسيمها بحسب نو  الشراء المتبع 

تم شراؤها  ) سلع كل يوم ( :ل ويقرد بها ) وهي تلك السلع التي ي أوالسلع الميسرة ) سهلة المنال (   -أ

المريحة   الأماكنجهد ممكن ويتم ارضها في  وبأقلبرورة متكررة وفورية الى فترات زمنية متقاربة 

اليها )   الأمثلة، ومن للفروق الموجودة بين تلك السلع (  أوتقييم المقارنات   إلىوالقريبة دون الحاجة 

 الشكولاتة(  والحلوى و نوالرمولخبز الرحف اليومية المواد الغذائية  والمياه الغازية و السكاير و ا 

 مميزات السلع الميسرة  

 انخفاض سعرها   -1

   النهائي قريبة من المستهلك    أماكنتوفرها في  -2

 انخفاض كمية الشراء في المرة الواحدة  -3

 يتةلب مقارنة ودراسة معمقة   لا ةبيعة قرار الشراء روتينية و  -4

 رائها ال جدا بسبب تكرارية شمعدل دوران هذه السلع ا-5
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 المنتج  أوالوكيل   أومن قبل تاجر الجملة  إنما  انها ليس من قبل تاجر التجزئة و اوالانيتم  -5

ةريقة توزيعها تحتم الى المنتج استخدام الوسةاء كتجار الجملة والوكلاء لتوزيعها الى اكبر ادد   -6

 من المحلات القريبة للمستهلكين 

  الأخرىالقيام بدراسة وتقييم البدائل  اؤهاشرسلع التسوق :ل ويقرد بها ) هي السلع يتةلب  -ب

خارة  بعد البيع  المعروضة في السوق من حيث السعر والجودة وشروة كمية الشراء والخدمة الخارة ما 

اليها ) الثلاجات والغسالات وافران الغاز المنزلية و التلفزيونات   الأمثلة كانت من السلع المعمرة ( ، ومن  إذا

 (  الأثاث و

 :ل  يلي ع التسوق ومن هذه المميزات مامميزات سل

 اورباح معقول من  وبالتالي الحرول الى هامش للأسعارالارتفا  النسبي  -1

 تتوفر في محلات متخررة يتم ارضها بشكل لائق -2

 مرات في العمر اند غالبية المستهلكين  3-1 ن م أكثريتكرر شرائها  لا -3

 واوالان البيع الشخري مع العرض   أسلوبويكون موزاين معتمدين  أويتم البيع ان ةريق وكلاء  -4

     السلع الخارة :ل ويقرد بهذه السلع ) وهي السلع التي يبذل المستهلك جهودا كبيرة اند املية  -          

) السيارات بكافة   أمثلتهاسمعة االية ( ومن  أوالشراء للحرول اليها بسبب انفرادها بخرائص معينة 

 (  أنوااها

 

 ل  تمتاز السلع الخارة بالمميزات التالية :ل :مميزاتها       

 أسعارها ذات سمعة االية من قبل المستهلكين بالرغم ارتفا   -1

 تجارية واسعة الشهرة  بأسماءتتمتع  -2

ترين في مجالات  خم يتم الترويج ان هذه السلع ان ةريق رجال بيع مدربين و -3

 ترنيعها

 (   اونتا  سلع   مجمواة السلع الرنااية )  -2

غيرها   أو وهي التي تشتريها المنشات التي تنتج السلع الاستهلاكية  اونتا ) تسمى سلع   يقرد بها

وهي لا تقدم للمستهلك  اونتا  المشرواات الرنااية تسااد في  إلىوتوجه  اونتاجيةمن السلع 

                                                                    (                                                                                النهائي

  أنوا السلع الرنااية وتحديد محتواها من خلال التميز بين المجمواات التالية )  إلىويمكن النظر 

 السلع الرنااية ( 

 الكبيرة والضخمة المستخدمة في الرنااة   والآلات:ل مثل الشاحنات  المعدات الثقيلة -أ

 الخفيفة الأدوات القياس وغيرها من  وأدواتالةبااة  الآلات عدات الخفيفة :ل مثل الم -ب

وكافة المواد الداخلة في الترنيع للسلع   أنوااهامواد البناء :ل  وتشمل مواد البناء بمختلف  -ت

 الرنااية النهائية 

 أخرىاات المواد الخام :ل وتشمل الفحم والحديد والبترول والمعادن المرنعة الداخلة في رنا -ث

النظافة والريانة والتي   وأدواتالرغيرة والكهرباء  مهمات التشغيل والخدمة :ل وتشمل العدد  - 

 ترنيعهالتسهيل   أوفي ترنيع السلع النهائية   أماتلزم  

الاستشارات ويتم الاستعانة بهذه    الريانة والترليح و الترميمالخدمات :ل وتشمل خدمات   -ح

مختلفة ومن خلال منافذ   أسواقللاستخدام الفردي من  اناوأحيللاستخدام الرنااي  الأنوا 

 توزيعية متنواة
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 رابعا // دورة حياة المنتج  

تعتبر دورة حياة السلعة من المفاهيم الهامة في التسويق ، ويستند هذا المفهوم الى الفكرة التي تقول         

وقت التي يتم سحبها من السوق ،   إلىق مرة في السو لأولالسلع تمر بعدة مراحل مختلفة من وقت تقديمها 

حيز   إلىبمراحل معينة ، من وقت ظهورها  اوفرادتمر السلع والخدمات شأنها في ذلك شأن  أخرى بكلمات 

 وقت اندثارها واختفائها من التداول. إلىالوجود 

 يبين دورة حياة المنتج والتي تتكون من ادة مراحل وهي :ل  (9)ومن خلال الشكل

 الكمية                                                                                                                          

 اتالمبيع                                                                                                                                 

 التقديم       النمو           النضو         التشبع                   الانحدار                                              

 حجم                                                                                   

                                                                   المبيعات                                                                                 

 

 

 هامش الربح                                                                            

                                                                    رفر                                                   حياة المنتج  شكل يمثل دورة                                    الفترة الزمنية

  

 أالاه كالأتي :ل وكما موضحة في الشكل  أهميتها تناول مفهوم دورة حياة المنتج و

 لالسوق : إلى مرحلة ةرح السلعة ) مرحلة التقديم(  -1

لذلك فان هذه المرحلة تشهد نموا بةيأ في   الأسواقمرة في  الأولوهي الفترة التي تشهد ةرح المنتج   

النفقات العالية التي ترافق تقديم المنتج وهذه النفقات   أنمؤشر بسبب )  أي  للإرباحيظهر  لا  المبيعات و

السعر المرتفع نسبيا  إلى  ة إضافتكون الى نشاة الترويج والتوزيع المخررة للمنتج الجديد  غالبا ما

   يتوقع ظهور منافسة في هذه المرحلة لا لغرض تغةية التكاليف التسويقية و

مكن فيها السلعة من تحقيق زيادة كبيرة في مبيعاتها حيث  تنمو :ل في هذه المرحلة تلمرحلة ا -2

ة انخفاض  بداي إلىالسوق قد تؤدي  إلى ، واند دخول منافسين الأسواقتحقق السلعة انتشارا في 

 وزيادة النفقات الى الترويج الأسعار تخفيض  إلى المنظمةالدخول هذه قد يجبر  أن  إذ اورباح 

  أنمرحلة استقرار في المبيعات . كما  إلىمرحلة النضو  :ل في هذه المرحلة ترل فيها السلعة  -3

 منشأ المبيعات هو تكرار الشراء من قبل المستهلكين وليس نتيجة كسب مستهلكي جدد

وهي المرحلة التي تتشبع بها الأسواق من السلعة،تبقى المبيعات مستقره  مع  -مرحلة التشبع: -4

 الترويجيةتوقف للحملات 

) تدهور( فيها المبيعات تدريجيا نتيجة تغير   تتضاءلمرحلة الانحدار :ل في هذه المرحلة  -5

ةاب المستهلكين ،  باستق ت بدأ الأسواق إلى نتيجة ظهور سلع بديلة  أواحتياجات المستهلكين 

اائدا وكذلك   لأقلوذلك فان المنظمة تحاول تدارك الموقف ان ةريق استبعاد المنافذ التوزيعية 

 زيادة النفقات والمراريف   إلىت الترويجية والتوقف الى كل ما يؤدي الحملا إيقاف

 خامسا // خةوات ابتكار السلع الجديدة

 لسلع الجديدة ومنها :ل ل  تعار يف:ل هناك ادة  مفهوم السلع الجديدة -1
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 إنتاجها ليس للمنتج خبره سابقة في  أوهي كل سلعة تعتبر جديدة من قبل المستهلك )أ(

سبيا بالمقارنة مع السلعة الحالية من وجهة نظر أو منفعة جديدة نالسلعة التي تؤدي وظيفة  أنها )ب(

 المستهلك (  

تترف السلعة موضو  الاهتمام ببعض   أن د ولتسهيل املية القبول لدى المستهلك للسلعة الجديدة لاب

 :لالآتية الخرائص  أوالسمات 

 المنافسةالسلع   أوملائمة وبالمقارنة مع غيرها من الماركات  الأكثر الخرائصتوفير بعض  -1

 الأداءفي  أالىدرجة 

 مناسبة للمستهلكين   أكثر توزيعها من خلال منافذ توزيع  إمكانية-2

 الشراء للمستهلكين كانات إممناسبة وتقع ضمن   أسعار -3

 تشبع من قبل لمجديدة تشبع حاجات ورغبات  فوائد  أوتضمن منافع -4

 تضمن تةورا تكنولوجيا في ترنيعها وتسويقها لدى المستهلك-5

المجمواات  إلى مفهوم السلعة الجديدة غير واضح فعلا ولكن يمكن تقسيم السلع الجديدة  أنومن هنا   

 التالية:ل 

 , المنتج المختر  (   نتج المبتكرممره ) ال لأول الأسواقالذي يظهر في  المنتج الجديد -أ

 آخر في بلد   أخرى الأسواق إلىمنتجات معروفة في سوق معينة لكنها دخلت   -ب

 تغيرات شكلية أومنتجات شهدت تغييرا في تركيبها وشكلها سواء كانت تغيرات جوهرية  -      

 خل في مفهوم السلع الجديدة للمنتج قد يد  اوضافيالاستخدام  -د      

 خةوات ابتكار السلع الجديدة  

 لابتكار السلع الجديدة هي ما يلي :ل الأساسيةالخةوات  أهممن 

  الأفكارجديدة من قبل الرنااي ، فقد يكون مردر هذه   أفكار :ل ويقرد به ) البحث ان  الأفكارولادة  -1

من خلال دراسات   الأفكارل الى هذه رغباتهم ويمكن الحرو أوالمستهلكين بناءا الى حاجاتهم  

  أيضاوالابتكارات ومن الممكن   فنيين ) موظفين ( أو خبراء في مجال البحوث أوبحوث التسويق 

 الحرول الى الفكرة من الوسةاء ان ةريق دراسات السوق

  الأثريكون لها  أنالتي يمكن  الأفكار :ل ويقرد في هذه المرحلة يتم اختيار  الأفكارلاص خاست -2

غالبيتها   أن  إذينفذ  أن ترض يف الأفكارليس كل ما يةرح من  أن لواضح الى مستقبل المنظمة ، ذلك ا

ما تكلفه من وقت و مال يفوق المردود الاقترادي لها حيث يتم معرفة هذا من   أن أويستحيل تنفيذها 

 خلال بحوث التسويق 

لربحية  ا) هي ابارة ان تقييم  لتحليل الاقترادي للفكرة ) الجدوى الاقترادية (:ل ويقرد بها ا -3

 ملائمته في السوق ( ، واوامل الملائمة تشمل   إمكانية المتوقعة للمنتج و

 اتجاه المنتجات   اودارةالتقديرات الرنااية والتسويقية وما هي المرادر المالية ومواقف  -أ

 الى المبيعات   أثرها دراسة العوامل البيئية ومتغيراتها و -ب

الى المستهلكين والاستعانة بالبيانات الثانوية التي تعةي تخمينات حول  المنتجات  إجراءيمكن  -ت

 واورباح المبيعات المتوقعة الكلف 

مرحلة   إلىفيها المنتجات الجديدة  يقرد به )وهي المرحلة التي تتحول:ل وترنيع السلعة  أوتنفيذ  -4

كلفة   وبأقلالمنتج  ونتا  الكافية كانت لديها القدرات   إذا تحدد فيما   أنالتنفيذ الفعلي فالمنظمة اليها 
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المقدم  الأرلي ممكنة حتى يمكن بيعه بسعر معقول ويسهم التةوير الهندسي في ترنيع النموذ  

 منتج جديد  إلىوتحويله 

اختيار المنتج ) السوق ( :ل ويسمى الاختيار التسويقي ويمكن في ةرح المنتج بشكل تجريبي وفق   -5

مختارة ، والهدف من ذلك هو لتحديد ردود فعل المستهلكين   أسواقفي    الأربعةانارر التسويق 

  معينهووفق ظروف تسويقية 

المتاجرة بالسلعة  :ل وتأتي هذه المرحلة بعد التأكد من سلامة الاختيار وهي املية التسويق السلعة   -6

.   ماليةرأسنفقات  إلىوتحتا  المنظمة   اونتا درجات  أالى لديها لتحقيق  بحيث تعد المنظمات كل ما

كل ما يةرح من منتجات جديدة فالمستهلك ) المشتري ( يمر   اوفراديتقبل  أنولكن ليس من السهل 

 بخس مراحل تسمى مراحل تبني المنتج الجديد وهي :ل  

من   يتةلب  إما :ل وهي المرحلة التي يدرك فيها المشتري بوجود المنتج وهذا   اودراك أوالواي  -أ

 لتكوين حالة الواي لدى المستهلك الرنااي زيادة في الترويج 

يحملوا معلومات كافية ان كيفية استخدام   أنالفائدة :ل هذه المرحلة فان المستهلكين اليهم   -ب

 المنتج وما هي المزايا التي يمكن الحرول اليها

 أولاكان راغبا في تجربته  إذا ائد المنتج ويقرب فيها و:ل المشتري هنا يقييم ف التقييم -ت

 لتجربة :ل المشتري هنا يختر ويتذوق المنتج وذلك لتحديد مزاياه وفوائده ا  أوالاختبار  -ث

يتوقع في استخدامه   أنالاختيار ) التبني(:ل في هذه المرحلة يقتني المشتري المنتج ويمكن  - 

 الشراء   إاادة الترويجية لتحفيز حالة  الأنشةةالوفاء بحاجاته الضرورية وتستخدم 
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 سادسالفرل ال

 التعبئة والتغليف 

 // مفهوم التعبئة والتغليف   أولا

 أهمية التغليف ثانيا // 

 ثالثا// أنشةة التغليف 

 معايير التغليف الفاال / //رابعا 

 خامسا // تبين المنتجات ) التمييز ( 

 سادسا//إستراتيجية التعليم 

 // مفهوم التعبئة والتغليف   أولا

العبوة قد تختلف ان  فة الى شموليته لمرةلح التعبئة و التغليف ،  يستخدم مرةلح التغليف بعامة للدلال

التعبئة غالبا ما تناسب الغازات والسوائل وبعض   أنالغلاف في مجال النشاة المؤدي لكل منهما ذلك 

وبالرغم من هذا الاختلاف فان   أيضاساحيق يختص في المواد الرلبة وبعض الم المساحيق بينما التغليف

ابوات   أو أغلفةمن النادر تواجد المنتجات بدون  يتم تعبئتها ستكون بحكم المغلق والذي يلاحظالمادة التي 

 خارة بها 

 التغليف  أهميهثانيا//
 .الخزن أو المناقله إثناء والتلف للضرر تعرضها احتمالات من للسلع الحماية تحقيق -١
 . والتفريغ الشحن إثناء مناولتها سهوله -٢
 .الشراء قرار اتخاذ في والسرعة المقارنة عمليه المستهلك على الغلاف يسهل -٣
 من الانتهاء  بعد أخرى استخدامات لإغراض العبوة من كثيرة أحيان في المستهلك استفادة -٤

 .استعمالها      
 .المحتويات سلامة  عن ايجابيا انطباعا يعطي وسلامته  الغلاف وجود -٥
 .رضوالع الترويج لإغراض الغلاف استخدام -٦
 والبيانات  المعلومات تدوين -٧

 من أهم أنشةة الأساسية للتعبئة والتغليف هي ما يلي :ل  ا // أنشةة التغليف  :للثثا

 الةمأنينة   -4الترويج       -3الملائمة          -2حماية المنتجات        -1

 //  معايير التغليف الفاال رابعا
 -وهي كآلاتي: فاعلا التغليف تجعل إن كنيم معايير أربعة بدوره )( ١٩٩٩ جي الديوه)لخص

 العبوة  أغطية اختيار وكيفية  الفتح وسهولة  الحافظة الجوانب فيها ويدخل :العملية  الناحية ١

 .وإشكالها
 والعلامة السلعة كاسم المنتجات عن واضحة صورة لإعطاء الغلاف قدرة في وتتلخص :المرئية الناحية ٢

 . التجارية
 المناسب الشكل أو التصميمية الناحية من  سواء الغلاف تناسق إلى ويشير :الشكل المثير( الناحية الشكلية ) ٣

 . والصور والألوان
  مواد من يتضمنه ما  واقع عن واضحة صورة يعطي الذي الغلاف هو الفاعل الغلاف إن أي :الخبرية الناحية ٤

الى غلاف المنتج   المهمةمعلومات هو ) القيام لعرض ال  بالتبيينا // تبين المنتجات :ل ويقرد خامس

 التبتينوضع العلامات التجارية الضرورية الى الغلاف ( . ولفهم املية وتتضمن هذه العملية 
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 :ل ضرورة التمييز بين المفاهيم التالية 

من الممكن لفضها ويشترة باسم   الأرقام أوالحروف  أواسم السلعة :ل ويضم الكلمات  -1

 وسهل التذكر من قبل المستهلك   يكون سهل التلفظ أنالسلعة 

مميزة ويمكن ملاحظة الامة   ألوان أوترميم   أوتظهر بشكل نموذ   الامة السلعة :ل -2

 إليها السلعة بالنظر 

العلامة التجارية :ل وتضم اسم السلعة والامة وتعةي حماية قانونية لمنتجات الشركة  -3

 أخرىمن التقليد من قبل منشات 

الشركات والمنظمات والتي تستخدم هذا  أسماءة :ل وتضم التجاري أوالعامة  الأسماء -4

 أخرىالاسم في المرسلات والتسديدات والعقود وااتبارات 

وابوات   أغلفة:ل هو وضع العلامات التجارية الى  بالتعليم المقرود   التعليم//  استراتيجيات  سادسا

  إتبا منتجاتها ، وتستةيع كل منظمة  المنتجات بحيث تعةي الحماية القانونية للشركة المرنعة من تقليد 

 ما يلي:ل أهمهاتراه مناسبا لتقريب منتجاتها من المستهلك ومن  العديد من الاستراتيجيات وتختار منها ما 

يزا لكل من منتجاتها المنظمة فيتم التميز  اوستراتيجية تستخدم اسما وممالعلامة الفردية :ل وهذه  -1

  الألبان التجارية واسمها التجاري ، فمثلا المنشاة العامة لرنااة الكامل بين اسم السلعة والامتها 

 لبن الشفاء العلامة شكل مميز هي الاسم التجاري لهذه الشركة واسما لمنتجاتها كقولنا  

كل منتجات المنظمة اسما واحدا وفق هذا   إاةاء اوستراتيجية هذه الشاملة :ل تتضمن  الأسرةالامة  -2

الجمع بين رفتين تحت انوان واحد وهذا ما يلاحظ الى نحو واسع  إلى المنظمات دأبتالمنهج فقد 

 مار سيدسفي شركات رنااة السيارات مثل شركة 

مكان   أو اسم   أاةاءيمكن  اوستراتيجية هذه  وفقالجميع بين اسم السلعة ومردرها:ل  إستراتيجية -3

 الأسواقتقرير مكانتها في  ىإلاسم السلعة ، والى مستوى المنظمات فقد سعت  إلى باوضافة اونتا 

 للأةفالة بخارمواد التنظيف و  ونتا جونسن المركبة وهذا ما لوحظ في شركة  الأسماءان ةريق 

  للأةفالجونسن ومن ذلك شامبو 

الى   الأسرةفان المنظمة تستخدم الامة  اوستراتيجيةمسميات الخةوة المنفردة :ل وفق هذه ال -4

استخدامها الى نحو شامل الى كل المنتجات العائدة للمنظمة .   بدلا من معين إنتاجي منتجات خة 

مسميات برورة منفردة لمنتجاتها مثل   أاةت فقد  الألبانالفرنسية لمنتجات  ( BeL)  بيلمثلا شركة 

 البقرة الضاحكة   جبنهكيري و  نةجب

اق بين شركتين  انه يتم الاتف اوستراتيجية ستخدام المسميات :ل والذي يلاحظ في هذه الامتياز في ا -5

اسم  منتجاتها الى   أو( للثانية من استخدام الامتها  الأرلية ) الشركة المرنعة  الأولىتسمى 

 مقابل امولة يتم الاتفاق اليها بين الةرفين  الامتياز  إليهامنتجات الشركة 

 ة ؟  الامة الشركة الرنااي إلى إضافةسؤال //  هل من الممكن لن تستخدم الامة الوسية التسويقي 

من العلامات   أنوا ثلاثة   اوشارة إلىالى هذا السؤال من المهم  اوجابةالجواب // قبل 

 :ل  التجاريةوهي

تملكها من قبل شركة   أوالامة الرنااي ) الشركة المنتجة (:ل وهي العلامة التي يتم ابتكارها  -أ

قرارات التسعير ،  حد ما ب إلىرنااية والتي بدورها تتولى مهام التوزيع والتوريد والتدخل 

 ونالي( ، ناش LGالى ذلك كثيرة مثل شركة )  والأمثلة
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الوسيةة  و الذين يتولون استخدام منتجات   بالمنشاتالامات الموزاين :ل وهي الامات خارة  -ب

  المنشاتالمنتجات لحساب  وإادادخارة بهم فقد يتم التعاقد مع جهة رنااية الى ترنيع 

توضيح الامة الرنااي  يشترةان  الى المواد المرنعة و لا  الامة الوسية وتوضيحالموزاة 

 الامة الشركة المنتجة إلى  باوضافة ضح الامة الوسية السلعة أو  قد توالى تلك 

معلومات مميزة ان الرنااي من   تظهر فيها أي المسميات العامة :ل وهي حالة لا -ت

لمادة واندما تستخدم ا أوةبيعة المنتج  إلى اوشارةخلال الغلاف الخارجي لها ادا  

  بأسعارهذه المنتجات إلى بين لجأ أو المسميات العامة فان المتاجر تالعلامات 

بنعم من الممكن   أالاه التساؤلالى هذا  اوجابةنستنتج مما سبق انه نستةيع  إذن، منخفضة 

ثال كثيرة الى ذلك م  والأمثلة جانب الامة الرنااي  إلىالوسية  إلىنضيف الامة الموز   أن

 المركزية العراقية  الأسواقشركة 
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 الفرل السابع 

 القنوات التسويقية ) التوزيعية ( –التوزيع  

 // مفهوم التوزيع ، القناة التسويقية أولا

 القنوات التسويقية أنوا ثانيا // 

 ثالثا // التوزيع والمنافع 

 القنوات التسويقية أنشةةرابعا // 

 المؤثرة في اختيار القناة التسويقية خامسا // العوامل 

 سادسا // الكثافة السوقية 

//  مفهوم التوزيع :ل يقرد به ) هو انرر من انارر المزيج التسويقي حيث يمارس هذه النشاة   أولا

 المستعملين الرنااية(  أوالمستهلكين  إلىتدفق المنتجات من المنتجين  وحداث

يقرد به ) مجمواة المؤسسات التسويقية التي تنقل خلالها السلع   القنوات التسويقية ) التوزيعية ( :ل

الانتقال الفعلي للسلعة   الأمر يتةلب  الأحيان المستهلك النهائي ( وفي معظم  إلى الأرليوالخدمات من المنتج 

 مؤسسة تسويقية وسيةة بدون المناولة الفعلية للسلعة   إلىقد تنقل ملكية السلعة   الأحيانولكن بعض 

  ؟التسويقيينالمنظمات يةلق اليها اسم الوسةاء  أو// بعض المجمواات  سؤال

،  أخرىمن جهة والمستهلكين من جهة  آخرينيسهلون امليات التبادل بين المنتج ووسةاء  لأنهم الجواب // 

 رنفين اثنين هما   إلىيرنفون  أنيمكن  التسويقيينوالوسةاء 

 المفرد (   تاجر -لة    بتاجر الجم  -)  أ  إلىالتجار :ل  وينقسمون  -1

 السماسرة  أوالوكلاء  -2

اختيار النو  المناسب للقناة التسويقية يعتمد الى اوامل اديدة   أن  :لالقنوات التسويقية  أنوا ثانيا // 

وفي بعض الحالات القوانين التي تتحكم في العلاقات القائمة في القنوات التوزيعية ويمكن ترنيف القنوات  

 إلى :ل التوزيعية 

 :ل  ( 10)وكما موضح في الشكلوتنقسم  قنوات المنتجات الاستهلاكية -1

 

 المستهلك إلىمن المنتج مباشرة   -أ

 المستهلك –تاجر المفردة  –من المنتج  -ب

 المستهلك  –تاجر المفرد  –تاجر الجملة  –من المنتج    -ت

 المستهلك  –تاجر المفرد  –تاجر الجملة  –سماسرة  أووكلاء   –من المنتج   -ث

 

نوات المنتجات الرنااية :ل وتعتبر القنوات المنتجات الرنااية اقرر من قنوات المنتجات  ق -2

حدودية التعامل مع تاجر المفرد في القناة التسويقية الواحدة (   أوالاستهلاكية وذلك ) بحكم غياب 

 :ل   (11)وكما موضح في الشكل هذه القنوات  أنوا  أهمومن 

 ستعمل رنااي ( مشتري الرنااي ) م –من المنتج  -أ

 مستعمل رنااي  أومشتري  –موز  رنااي  –من المنتج  -ب

 مستعمل رنااي  أو مشتري  –وكالات  –من المنتج  -ت

 مشتري رنااي  –موز  رنااي  –وكيل  –من المنتج  -ث
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من قناة تسويقية واحدة في الوقت نفسه لتوزيع منتج واحد والى   أكثرسؤال // هل تستةيع المنظمة استخدام 

 السوقي ؟ نفس الهدف 

وهذا ما يسمى بالقناة   القنوات التسويقية  إشكالمن شكل من   أكثر الجواب // نعم تستةيع المنظمة استخدام 

 الثنائية أو المضاافة

 التوزيع والقنوات التسويقية والمنافع المتحققة   //  ثالثا 

التسويقية للقناة    الأنشةةخلال  والمكانية والشكلية والتمليكية تتحقق من الزمانيةالمعروفة  بإشكالهاالمنافع 

من ذلك ، يمكن   أوسعالى نحو  أالاهالتوزيع يسهم والى حد ما في تحقيق المنافع   أن  إلاالتسويقية ، 

 كالأتي :ل  المنافع المتحققة  أنوا توضيح 

المنافع الزمانية :ل تتحقق من خلال العمل الى توفير المنتجات في الوقت المناسب لها وارضها  )أ(

محددة   والعمل الى ترنيع المنتجات وفي مواايد اونتا ذلك الوقت ، فيتم دراسة السوق قبل  في

 للتسليم 

مناسبة   أماكنوارضها في  الأسواق إلىالمنافع المكانية :ل فتتحقق اندما يتم تدفق المنتجات هذه )ب(

 مهما كان شكلها و بيعيهنقةة  أيمن خلال  أوالجملة والمفرد  ومن خلال تجار

نتسابه في  ا إثناءيحدث تغيير في شكل المنتج  أن أيفترة نقل  إثناءالمنافع الشكلية :ل قد تتحقق ) (

 وخزنهانقلها  إثناءالقناة التسويقية مثال ذلك ترنيع بعض الفواكه والخضروات 

دته المنافع التمليكية :ل تتحقق اندما يكون تملك فعلي للمنتجات ومن قبل المستهلك ومن ثم استفا)د(

 استخدامها  أومنها ان ةريق استهلاكها 

 القنوات التسويقية أنشةة  رابعا //

 ؟ الأنشةةكل قناة تقوم بكل  أن و هل ؟ التي تقوم بها القنوات التسويقية  الأنشةة  أهمهي  ما //    1س        

 القنوات التسويقية الى  :ل  أنشةةالجواب //  يمكن تقسيم       

 وتشمل :ل  الأساسيةقية القنوات التسوي أنشةة -1

 ارض وبيع المنتجات   (  -د    بالتخزينالاحتفاظ  -النقل       -الشراء   ب  -)  أ 

 :ل  إلى القنوات التسويقية الثانوية وتشمل  أنشةة -2

 التمويل والمالية (   -الترويج      د  -التعبئة والتغليف   ب -) أ

فهو برورة نسبة وليست مةلقة وذلك حسب الموارد   هأالا بالأنشةةما يتعلق بقيام القناة التسويقية  إما  

 القناة    إفرادمن قبل  التسويقية بالأنشةةالمالية المتوفرة لدى الوسةاء والكفاءة الخارة بالقيام 

وجود الوسةاء يقلل من  أنما هو دور الوسةاء في توفير المنتجات وبتشكيل سلعة معينة وهل  //   2س 

 وجود الوسية يقلل من الجهد الى المستهلك؟ نأتكاليف شراء المنتج ، وهل 

 جتهم وكذلك دراسة حالة تقليلاادم تو أوالجواب // يمكن دراسة ذلك من خلال تواجد الوسةاء 

 :ل   الأتيالجهد والمعاملات والى النحو 

 مناشىء ضرورة تواجد الوسية حيث  يقدم الوسية تشكيلة سلعية للمستهلك من ماركات تجارية مختلفة و-1

 قد تناسب القدرة الشرائية للمستهلك   وبأسعارمختلفة 

استبعاد الوسةاء حيث يحقق استبعاد الوسية من القناة التسويقية التقليل من تكاليف -2

ثلاثة دنانير وكان هامش  و اونتا  سلعة معينة هسعر  أنمنخفضة ، فلو فرضنا  بأسعاروالتقديم 

فان السعر النهائي الذي يرل للمستهلك كما هو موضح في  الربح المضاف اثنين دينار من قبل الوكيل 

 :ل  (12)الشكل
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 مستهلك                                                   منتج

 تاجر مفرد      تاجر جملة        وكيل        

           10          7            5              3 

                 3              2                2 

  ربح           ربح             ربح                

 

بتقديم   التقليل من جهد المستهلك وذلك   أنالتقليل من الجهود ) التقليل من المعاملات (حيث  -1

يوضح هذه ظاهرة   ( 13)الوسةاء والشكل أومن سلع ان ةريق الموزاين  يحتاجهكل ما 

 الجهدالتقليل من 

 

 

 

 

 

 

 منتج                  منتج               منتج                       

         

 

  ان ةريق                               

 

 

 مستهلك               مستهلك            مستهلك                                   

 ( التقليل من الجهود ) التقليل من المعاملات (13شكل)                

 

 يقيةمل المؤثرة في تحديد القناة التسوخامسا // العوا

 هي ما يأتي:ل  العوامل التي تؤثر الى سلوك المنظمات في اختيارها لنو  من القناة التسويقية  أهممن    

 الى المنتجات بسعر اقل  المستهلك :ل حيث يفضل دائما التعامل مع المنفذ المباشر وذلك للحرول -1

 منتج   منتج   منتج  

 مستهلك مستهلك مستهلك 

 

              وسية
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اختيارها   إلى نتجات تكون سريعة التلف مما تضةر المنظمة بعض الم أنخرائص المنتجات :ل حيث  -2

 المنفذ المباشر والى العكس من ذلك المواد الغير سريعة التلف 

خرائص رنااية :ل حيث تؤثر هذه الخرائص في اختيار المنظمة نو  القناة التسويقية حيث تمتلك   -3

تستةيع  فأنهاالتسويقية بكفاءة االية  الأنشةةقدرة الى ممارسة ظمة القدرات المالية الكبيرة والنالم

   الأخرىتعتمد الى اختيار احد القنوات   فأنها فتح منافذ بيع مباشر خارة بها والى العكس من ذلك 

تمااية والتكنولوجية الااتبارات البيئية :ل حيث تؤثر الظروف البيئية من القةااات الاقترادية و الاج -4

القنوات وبما توفره من فرص وتهديدات للمنظمة كما تؤثر البيئة   أنوا   لأحدالى اختيار المنظمة 

 التنافسية الى ذلك 

 وأنوااها سادسا // الكثافة السوقية 

) هو ادد المنافذ التوزيعية في المنظمة  أنها مفهوم الكثافة السوقية :ل يقرد بالكثافة السوقية الى  -1

 لتجارية الواحدة والتي تعني بيع سلعة معينة (ا

 ما يلي :ل  أنوااها أهم الكثافة السوقية :ل من  أنوا  -2

التوزيع المكثف :ل وفق هذا التوزيع تقوم المنظمة بفتح ادد كبير من منافذ البيع ويختص بهذا  -أ

 ل المستهلكالمنخفضة وروتينية الشراء من قب بأسعارهاوالتي تمتاز التوزيع المنتجات السهلة 

التوزيع الاختياري :ل حيث تختار المنظمة وفق هذا التوزيع فتح منافذ توزيعية في مناةق   -ب

 والسلع المعمرة  الأثاثمن قبلها ويستخدم هذا النو  من التوزيع في بيع  مختارة تجارية 

نتج  التوزيع المحدد :ل هنا تختار المنظمة وفق هذا التوزيع مناةق تجارية محددة خارة ببيع م -ت

 تتواجد في محالات المزاد المفتوح ) المزاد العلني (  أنمعين مثل السلع الخارة حيث يمكن 
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 الفرل الثامن

 التسويقية  المنشات

 // المفهوم          أولا

 التسويقية المنشات  أنشةةثانيا //  

 التسويقية وتشمل   المنشاتترنيف  ثالثا //

 تجار الجملة ) المفهوم (      -1

 اجر الجملة ) تاجر التجزئة (  خدمات ت -2

                                                  خدمات تاجر الجملة للمنتج الرنااي   -3

 ترنيفات تجارة الجملة  -4

  الأساسيةوالتي تنرب مهامها  اوامالمنظمات  أنوا التسويقية :ل هي ) نو  من  المنشات // مفهوم  أولا

 (  المنشاتقية وبما يتناسب مع الخرائص ومهام كل منشأة من هذه التسوي الأنشةةلانجاز 

 التسويقية  المنشات أنشةةثانيا /  

 :لكالأتي في المنظمة وهي  الأساسية الأنشةةالتسويقية العديد من   المنشاتحيث تمارس      

  أولمخازن بتخزين البضائع من مرادر متعددة واختيار ا المنشات تخزين المنتجات :ل حيث تقوم هذه  -1

تنتج سياسات اديدة في التخزين وذلك لامتلاكها مخازن   أنالمستوداات الملائمة لها وتستةيع 

 أخرى من المنظمات  استئجارها أوخارة بها 

التقليل من التكاليف والجهد :ل وذلك بتوفيرها لمختلف السلع للمستهلكين وبما يناسب احتياجات لتلك   -2

سبين ونقل ملكية البضااة له وبذلك تقلل من تكاليف الى المستهلك بالوقت والمكان المناالمنتجات 

 نتيجة وجود المنشأة التسويقية الوسيةة بينه وبين الشركات المنتجة

  أيالتسويقية مردرا للمعلومات الةرفي املية التبادل   المنشاتتؤدي  أن مردر المعلومات :ل يمكن  -3

تكون  أنالمعلومات ان المنتجات ، وتستةيع  نتقدم له الكثير م  أنبالنسبة للمستهلك تستةيع 

 المستهلكين ان السلع المشتراة   أفعالمردرا للمعلومات للمنتج الرنااي وذلك بنقل ردود 

   ألمستنديمردر للتمويل :ل حيث يمكن لتاجر الجملة وتاجر التجزئة من فتح الااتماد  -4

 عامل وترويج المبيعات  تشجيع الت  إلى) الائتمان التجاري والمررفي ( والذي يهدف 

   إلى :ل التسويقية   المنشآت:ل ترنف    التسويقية  المنشآتثالثا //  ترنيف 

تجارة الجملة :ل هو حلقة الورل بين المنتجين وتجار التجزئة وهو وسية يملك البضااة   -1

التي تؤدي  الأنشةةنعرف تجارة الجملة ) هو مجمواة من  أن و من هذا يمكن موضو  التعامل 

هيئة تضمن في النهاية انتساب السلع   أومستوى فردي وجمااي من خلال منظمة  الى

  الأخيرالمستخدم  أوتتعامل مع المستهلك   وهذه التجارة لا تبيع و لا تجارا لمفرد  إلى وإيرالها

 بحدود معينه  ألا

 تاجر التجزئة  إلىخدمات تاجر الجملة  -2

 كما يأتي:ل  التجزئة لتجار ذه التجارة  يمكن استعراض خدمات ه

التجميع ثم التوزيع :ل حيث يقوم بتجميع كميات كبيرة من المنتجات ومن ادد كبير من   -أ

والتي تناسب ةلبات تاجر التجزئة ، حيث يفضل المنتجون التعامل مع تجار الجملة  المنتجين

 كميات كبيرة من السلع المنتجة اند دفعة واحدة  يةلبواالذين 
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المررفي لتاجر التجزئة   أوح تاجر الجملة بالائتمان التجاري التجاري :ل حيث يسم الائتمان -ب

التجزئة ولو نقدا وبكميات    تاجر إلى يبيع  أنيسمح فيه المنتج الرنااي   في الوقت الذي لا

اندما يحرل الى الائتمان التجاري من   أوفعند ما يتوفر لتاجر الجملة موارد مالية  معينة

 زئة ائتمانا تجاري الرنااي فانه بدوره يمنح تاجر التج

:ل  حيث يتحمل تاجر الجملة الكثير من المخاةر التجارية نظرا    التجاريةتحمل المخاةر  -ت

تكون هذه المخاةر هي   أن للشراء بكميات كبيرة من الشركة الرنااية وبوقت مبكر ويمكن 

المستهلكين ، مخاةر   أذواق، مخاةر تغير    الأسعار، مخاةر انخفاض   الأسواقمخاةر 

 وغيرها من المخاةر  بالتخزينتفاظ الاح

التوزيع   إامال مساادات لتوزيع السلع والمنتجات :ل ةالما كان تاجر الجملة متخرص في  -ث

يتمكنون من تقديم الكثير من المساادات لتجار التجزئة وان ةريق الرقابة الى   فأنهم

 وتخةية نشاةهم الترويجي وتدريب رجال البيع  الأسواق

يمكن تلخيص خدمات الجملة للشركة الرنااية   :ل   للشركة الرنااية خدمات تاجر الجملة  -3

 :ل  كالأتي 

البيع :ل يشتري تاجر الجملة البضائع لحسابه من المنتج ويتحمل مشكلة ترريفها لتجارة   -أ

 التجزئة 

النقل والتخزين :ل يقوم تجار الجملة بنقل وتخزين السلع التي يشتريها بكميات كبيرة ، حيث  -ب

الرنااي بتاجر الجملة سيسمح له بشحن ادد قليل من الدفعات وبالتالي  اترال  أننجد 

فيما يتعلق بالتخزين فسيقوم بتخزين البضااة بكميات   إما ستنخفض نفقات النقل والشحن 

 مناسبة ومواقع مناسبة لحين ةلبها من تجار التجزئة

  الائتمان سة امليات المساادات المالية :ل وجود تاجر الجملة بين المنتج وتجار التجزئة يب -ت

التجاري والمررفي لولا هذه العلاقة لكان المنتج مجبرا الى فتح حسابات اديدة مع كبير  

 من تجار التجزئة 

 :ل  إلى تجار الجملة :ل يمكن ترنيف تجار الجملة  أنوا  أورابعا // ترنيف  

 :ل لأتي اكما مبين في الشكل  أنوااها أهممن  تجار الجملة يقدمون خدمات متكاملة :ل  -1

 

           

                                

 

 

 

  

 

 

 تجار يقدمون خدمات متكاملة   

 

 اجر جملة متخرصت   تاجر جملة محدد تجار جملة عامة 

يختص بيع رنف واحد من  يتعامل مع كافة المنتجات

 المنتجات  مثل الرابون
     يتعامل مع مجمواة محدودة  

    جدا من السلع مثل كتعامله مع 

 رابون غسل الملابس 
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 كما موضح في الشكل التالي   أنوااها أهم :ل ومن تجار جملة يقدمون خدمات محددة  -2

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 :ل  ( 14)من خلال الشكل  أنوا ادة  إلىالوكلاء و السماسرة  وتنقسم  -3

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ت التابعة للرنااي :ل بعض المنظمات قد تمتلك القدرات والمكونات الكافية للقيام بتوزيع  الوكالا -4

والتي تحتا    واونتا ان ةريق وكالات وهذا ما يلاحظ في الشركات الواسعة النشاة  ألمنتجاتها

 تجار جملة يقدمون خدمات محددة 

 يحقق هدفين  تاجر البيع والتسليم الفوري

تحقيق وحدات بيعيه رغيرة تتعامل البيع 

تعامل مع تقسيمات سوقية  ،   المباشر

 بخارة الاسرة الكبيرة 

 

سلع  تجار الشاحنات :ل نقل وتسليم ال

السهلة مباشر الى نجار التجزئة ،  

 امليات التجهيز دورية ومنتظمة

تجار الشحن :يتم تسليم الةلبيات من  

ق والعمل لشراء  الزبائن ويقومون بالتنسي

المواد المةلوبة من المنتجين ، يتقاضون 

 امولة معينة لقاء جهودهم

تجار البيع بالبريد :ل وهي شائعة  

الاستخدام ، دفع وتسلم الائتمان وكيفية 

نقل المواد المشتراة وتكوين دليل يضم  

الشركة   يمتلكها مجمواة السلعية التي

البائعة وإيرالها إلى المستخدمين ان  

وتكوين دليل يضم مجمواة يق إردار ةر

 السلعية الي تمتلكها الشركة البائعة 

 

التجهيز مع العرض :ل ) تاجر الخدمة ( :ل يقومون 

ارض المنتجات العائدة لهم في متاجر ومعارض  

مانة ) لان تاجر لأالمفرد ، تعرض الى شكل أ تجارة 

لا يقوم بدفع الائتمان المواد المعروضة وإنما  المفرد 

ضمن رفوف أو مساحات معينة تولى ارضها ي

 هذه   في حالة تحقيق البيع من  معينة  ويتقاضى نسبة

 المنتجات  

 الوكلاء  و السماسرة   

  السماسرة :ل يتم الرفقات البيع أو الشراء

والبائعين،    ن والجمع بين المشتري

لايمارس اي نشاة تسويقي ، يظهر نشاة  

مثل  السمسار في مجالات ومنتجات معينة

العقارات ، التأمين والمعينون بالمواد 

 الغذائية

وكلاء امولة :ل تظهر في تسويق  

 المنتجات والمحاريل الزرااية  

جار المزاد :ل تعرض المنتجات والسلع  ت

امام مجمواة من المشترين لغرض يتم  

انها المزاد العلنية الى ان تستقر سعر لمن  

وم يضمن المزاد لقاء امولة معينة لمن يق

وكلاء البيع :ل هم وسةاء يعملون لحسابهم   بعملية المزاد 

الخاص ، يقدمون خدمات تسويقية للمنظمات  

الانتاجية ، يتم التعامل مع المشرواات الرغيرة  

 نسبيا 

وكلاء المنتج :ل  يعمل لحساب العديد من  

الشركات التي غالبا لا تتنافس فيما بينها ، 

شمل  يتقاضى امولة مقابل جهوده ، ي

التعامل مع منتجات اديدة كالاثاث والمعدات  

 والمواد الكهربائية والمفروشات وغيرها



 37 

الشكلين  ديد ، وتتخذ احدهو ج ريانة دائمة وتدريب وتعريف المستفيدين بكل ما إلىمنتجاتها 

 :ل  لتاليين ا

فرو  البيع :ل وتعني ببيع المنتجات وتمنح خدمات مستمرة خارة ما بعد البيع من ريانة   -أ

 بيعهابتخزين السلع  القيام دال وتدريب ووترليح واستب

  بأنهامكاتب البيع :ل وهذه الكاتب تعمل الى نحو متشابه للوكلاء وتختلف من فرو  البيع  -ب

لغرض القيام بما هو مناسب من  إلامالمنظمات  إلى  إرسالهاتتلقى الةلبات من الزبائن ومن ثم 

 تجهيز وريانة وتدريب 
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 الفرل التاسع 

 المفرد أوتجارة التجزئة 

 

جمهور المستهلكين   إلى ى انه ) ابارة ان املية بيع السلع ل المفرد :ل يقرد بتجارة المفرد ا تعريف تجار 

ذلك البائع تاجرا يعمل في   أكان نو  بائها سواء  أوثمن بيعها  أورية بغض النظر ان حجم الرفقة التجا 

) تلك   بأنه  أخرى  وبعبارةالمفرد التابعة للقةا  الاشتراكي (  منشاتموظفا يعمل في  أم القةا  الخاص 

  حاجات ورغبات المستهلك الشخرية او إشبا العمليات التسويقية المتعلقة بشراء السلع والخدمات لغرض 

 ت و رغبات اائلته (  حاجا

 :ل تترف تجارة المفرد بالمميزات التالية :ل   المميزات التي حققتها تجارة المفرد أهم

 تعمل تجارة المفرد الى ارض السلع المختلفة بالكميات اللازمة والمكان والزمان والسعر الملائم  -1

 منها والزراايالرنااي   اونتا تسااد الى تنشية حركة الاقتراد الوةني في مختلف حقول  -2

الكبر    إشبا  إلى مما يؤدي  الأسواقتعمل الى تةوير المنتجات وظهور سلع جديدة باستمرار في  -3

 ممكنة  إنسانيةرغبة 

 المجتمع  إفراد تسااد الى خلق التعاون والتبادل التجاري بين  -4

 نتشر وتزيد من الكفاءة متسهل مهام التوزيع ال -5

جمهور   إلىالى انه )ذلك الشخص المتخرص في بيع البضائع  تعريف بائع المفرد :ل يقرد ببائع المفرد

، ويترف  المستهلكين بالمفرد واليه فهو يتعامل في بيع وشراء السلع الاستهلاكية المختلفة بكميات رغيرة 

التجارية في    إحدى المنشآت يعمل كمستخدم لقاء اجر لرالح   أن أوبائع المفرد بشخرية تجارية مستقلة 

 القةا  الخاص (  أوكي القةا  الاشترا

 خرائص تجارة المفرد ) التجزئة ( 

 بين تجارة المفرد وتجار الجملة ؟  الفرو قاتهي  س// ما

والتي تميز ان تجارة  خرائص تجارة المفرد  استعراضالى هذا السؤال لابد من   اوجابة   // لغرض 

 :ل   كالأتيالجملة ويمكن تلخيرها 

الجملة والذي يبعث    تاجر اند ي املية الشراء ، بعكس ما يحدث ف  الأولىالعملاء :ل تعتبر الخارية  -1

 العملاء ) تجارة المفرد (  إلىرجال البيع 

كميات محددة من المنتجات تكفي   ألايشتري   المستهلك لا  أنالتعامل بوحدات رغيرة ، نلاحظ  -2

ردة الى  وبذلك فان تاجر التجزئة يتعامل مع وحدات مف أسرتهلسد حاجات   أولاستهلاكه الخاص 

 العكس من تاجر الجملة والذي يتعامل مع كميات كبيرة  

اكس تجار الجملة قد تكون  أي يختار تجار التجزئة مواقعهم بالقرب من المستهلكين النهائيين   -3

 ان المستهلكين  بعيدةموقعهم 

   المستهلكينالسراة في تلبية ةلبات  -4
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 القناة التسويقية يوضح موقع ومركز تجارة التجزئة ضمن (15)والشكل 

  

 

   خدمات تجار التجزئة  

 

 

 

 يلي :ل  التجزئة :ل يمكن تلخيص وظائف تجار التجزئة بما أووظائف تجارة المفرد ثانيا //  

السلعي المناسب لمقابلة هذا   بالمخزونزمنية مقبلة ثم يحاول الاحتفاظ  لفترةيقوم بتقدير الةلب    -1

 الةلب 

لمناسبة والتي توفر احتياجات المتاجر من المنتجات ويتم اختيار مردر  اختيار مرادر الشراء ا  -2

الشراء بناء الى معايير منها السعر ، الخرم ) خرم كمية وخرم نقدي( ، النواية ، الخدمات  

 المقدمة  يعني ضمان وريانة المشتراة التي يشتريها المستهلك ( 

  وإاادةتاجر الجملة يفرزها واختيارها  أوتج الخدمات المقدمة يقوم بعد استلامه البضااة من المن -3

 الوحدات التالفة منها 

لاستفادة من ها تجار التجزئة لكي يتم ا تعتبر وظيفة التخزين من الوظائف الرئيسة التي يباشر  -4

   الأسعار تقلبات  

المستهلك وبما يحقق المنافع التسويقية مستخدم الكثير من وسائل  إماميقوم بعرض المنتجات  -5

 العرض 

المبيعات ، ةريقة  متنواة مثل تنشية  بيعيه أساليب يقوم بعملية بيع المنتجات مستخدم في ذلك  -6

 ارض المنتجات بالااتماد الى رجال بيع متخرص ، الترويج ان المنتجات  

 التجزئة :ل يمكن تقسيم تجارة التجزئة وفق ادة معايير هي :ل  أوترنيف تجارة المفرد  ثالثا // 

 منها :ل  أنوا ادة   إلىد وفقا لةبيعة العمل :ل وتنقسم تقسيم تجارة المفر -1

وخارة في  المتاجر العامة :ل تعرض هذه المتاجر تشكيلة كبيرة من السلع الغير المتجانسة  -أ

 القرى والنواحي البعيدة ان المدن

:ل تركز هذه المتاجر الخرائص التي سارت اليها   ) السوبر ماركت (  ذاتية الخدمة المتاجر  -ب

المواد الغذائية   أساسامتاجر التجزئة كبيرة تبيع  بأنها سوبر ماركت من خلال تعريفها محلات ال

وتشكيلات اديدة وتعتمد الى العرض ووسائل   أنوا السعر المنخفض مع تقديم  أساسالى 

 تنشية المبيعات لتشجيع المستهلكين الى الشراء

وتقوم بتنظيم وترتيب المزيج   :ل وهي تترف بكونها تقدم مزيجا سلعيا واسعا الأقساممتاجر  -ت

 اديدة وذلك لتسهيل تقديم الخدمات للمستهلك أالاه وفق أقسام 

 :ل  الآتيةوتتميز هذه المتاجر بالخرائص 

 في المراكز التجارية  مواقعها تتميز بكبر حجمها وتختار  -1

 ولكل قسم مدير مسؤول  أقسام إلىنشاةها يقسم  -2

تاجر الجملة  

 المنتج   او

 تاجر التجزئة  

 المستهلك    
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 تقديم خدمات مجانية للمستهلك   -3

 المتاجر فهي:ل ايوب هذه 

 الأقسام والتشغيلية والتي تنشأ من تعدد   اوداريةارتفا  النفقات  -1

 معينة  أوقاتفي  إضافية إادادمشاكل رجال البيع وتنشأ من تعيين   -2

تكلفة الخدمات التي تقدمها هذه المتاجر من تكاليف نظير تقديمها خدمات مجانية   -3

 للمستهلك

من السلع   أكثر أومتاجر في نشاةها الى مجمواة متاجر المجمواة الواحدة :ل تركز هذه ال -ث

  أمثلة تعرض خةا واحدا من المنتجات وتقدم التسهيلات متعددة ومن  أنالمتجانسة وتحاول 

 متاجر بيع قةع غيار السيارات  الأدوية، متاجر بيع هذه المتاجر 

يتم ذلك من   أنما ولع النشاة بعدم امتلاك مخازن لخزن الستجارة المفرد بدون مخازن :ل ويتم هذا  -2

 هي :ل  أخرىخلال وسائل 

يقومون بعمليات البيع المختلفة   اوفرادالتي يتولاها  الأنشةةوهي  :ل المبيعات الشخرية  -أ

 للمنتجات وهذا يتم ان ةريق:ل  

العالمية لتحقيق   الأسواقما ظهر في  أقدم // الةواف الى الدور :ل  وهذا النمة  من  أولا

المنازل للبائع من المنتجات والتي غالبا ما يكون لها    إلىلورول يتم ا إذامليات البيع  

بعض المنتجات التي يريد المستهلك الحرول  أوخرورية معينة كما في حالة بيع المةبواات 

 اليها في الوقت المحدد  

:ل وهذه الةريقة تستند اللا الاترال بمتاجر المفرد ان ةريق  الآلي ثانيا // استخدام الاترال 

تةورا ان ةريق الحاسوب ووفق نظام موحد يرتكز الى وجود وحدة  الأكثر أواتف اله

 معلومات  أية وةلب  واويدا مركزية والي من خلالها يمكن البيع والشراء والسحب 

 يأتي :ل  مبيعات غير شخرية :ل ويدخل ضمن هذا المفهوم ما -ب

      يسهم العامل    أن ائن البيع والتي تعمل بدون يتحقق ذلك من خلال مك// مكائن البيع التلقائي :ل  أولا      

كارتات خارة حيث تقدم   أوالبشري بها وبالتالي فات الخدمات  التلقائية تقدم ان ةريق العملات المعدنية 

توسع في خدماتها من   أنالمرارف استةاات  أنمنتجات اديدة مثل ) المشروبات الغازية وغيرها ( ، كما 

 الذكية ) المررفية (  خلال استخدام البةاقة

التسويق المباشر والذي من خلاله يتم الاترال بين البائع   أنوا ثاني // التوزيع بالبريد :ل وهذا البيع احد    

 يرسلها البائع  أدلة والمشتري من خلال 

 إلى :ل والملكية  للإدارةوالملكية :ل يمكن تقسيم تجارة التجزئة وفقا   للإدارةتجارة التجزئة وفق  -3

 متاجر السلسلة (   -2المتاجر المستقلة          -1    ) 

الحجم الرغير والثانية    الأولى تجارة المستقلة :ل  وتتميز هذه المتاجر المستقلة بخاريتين  //  أولا

   واودارةالجمع بين الملكية 

 :ل   يأتيمزاياه هو ما  أهمالمنتجات ومن  أنوا وتعمل المتاجر في جميع  

 لقرارات ورسم السياسات الحرية في اتخاذ ا -أ

 يراقب العاملين لديه  أنيستةيع الدير المالك  -ب

 فهي :ل ضعف الموارد المالية وضعف القدرة الشرائية بكميات كبيرة  ايوبه إما
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السلسلة من ادد من المتاجر البيع المفرد تبيع نفس السلع   منشآتثانيا //  متاجر السلسلة :ل تتكون   

حيث يقوم المركز    أخرىتكون واحدة في ظروف  معينة ، وقد لا  أحيانواحدة في  ة وإداروتعمل في ظل ملكية 

والرقابة الى امال البيع ،   اوشراف ،   اوالانشراء المركزي ، المثل  والأنشةةالرئيسي ببعض الوظائف 

 مدراء الفرو    إلىويعمل الى تنسيق بين نشاة المتاجر التابعة له بتحويل السلةة 

   المتاجر السلسة هي :ل   مزايا أهممن 

تحدد   أن تةلب من مديري الفرو  تنفيذها بعد  المركزية الخةة وترسل السياسات ثم   اودارةيضع  -1

 مسؤولياتها

انخفاض نفقات العمليات الجارية نتيجة تخفيض الخدمات التي تقدمها للمستهلكين والامتنا  ان تأجيل   -2

 الدفع 

 منخفضة  بأسعارارض السلع  -3

 متاجر فهي :ل ايوب هذه ال إما

 انفرال المتاجر ان المركز الرئيسي  إلىويرجح ذلك  واوشرافضعف الرقابة  -1

 والرقابة بازدياد حجم المشرو   الأشراف ازدياد نفقات  -2
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 الفرل العاشر 

 التسعير   

 التسعير  مفهوم//   أولا

 التسعير  أهدافثانيا // 

 ر // العوامل المؤثرة في قرارات التسعي ثالثا 

 // السياسة التسعيرية   رابعا 

 //  مفهوم التسعير :ل هناك ادة تعارف للتسعير منها   أولا

 الخدمة لقاء الحرول اليها (  أو) القيمة التي يدفعها المستهلك لبائع السلعة  أنهاتعرف الى  -1

ئص السلعة  من خرابمزيج  لمبادلتها ) كمية النقود اللازمة والتي يستعد المستهلك  أنهاالى  أيضاتعرف  -2

 نفسية  والخدمات المرتبةة بها (  أوالخدمة سواء كانت مادية  أو

 الخدمة (  أوالى انه ) مبلع من المال يمثل ثمنا للسلعة  أيضايعرف التسعير  -3

قيمة غير ملموسة مثل  أو قيمة نقدية   إلىالى انه ) فن ترجمة قيمة السلعة في وقت ما   أيضا ويعرف  -4

 المستهلك( أو الشعور بالرضا لدى المشتري 

  أواستخدامه للسلعة  أوالى انه ) مجمواة القيم التي يحرل اليها المستهلك نتيجة امتلاكه  أيضا ويعرف  -5

 الخدمة ( 

 خدمته (  أوي تم تحديدها من قبل البائع ثمنا لسلعته ت الى انه) تلك القيمة ال أيضا وبعرف  -6

 السعرية فهي :ل  افالأهدثلاثة مجمواات من التسعير :ل هنالك  أهدافثانيا // 

من   اورباح الربحية :ل يعتبر هدف الربحية من اكبر المؤشرات التسعيرية وان زيادة او تعظيم  أهداف -1

 تأخذ  أن المنظمات لذلك الى المنظمات اند وضعها لسياستها السعرية  لغالبية الأساسية الأهداف

 ن  تكلفة المنتجات والتي تتكون م إلىبالحسبان وضع هامش ربح يضاف 

 مراريف رنااية غير مباشرة  (  أجورمراريف رنااية مباشرة ،  أجور،   أولية ) مواد 

 منها:ل الأهداف) هدف حجم المبيعات ( :ل ويتضمن هذا الهدف مجمواة من   بيعيه أهداف -2

 ما يمكن  أقرىالمبيعات  إيرادات إلىالورول  -أ

 ما يمكن  أقرى إلىنريب الشركة من السوق  إلىالورول  -ب

 ما يمكن   أقرى إلىدد العملاء  الورول بع -ت

ومعاررة تشهدها  أنيةالسعرية لمعالجة ظواهر   الأهدافمواجهة المواقف :ل غالبا ما تتخذ  أهداف -3

 :ل  يأتي المنظمة وفي مقدمة ذلك ما 

خارة الشركات   الأسواقالمحافظة الى نريب الشركة :ل تسعى الشركات المحافظة الى نريبها في  -أ

 أسعارها التي تخشى تدخل الدولة في فرض العملاقة في الرنااة و

  الأسعار تسعير  أومنخفضة لغرض المنافسة   بأسعارمواجهة المنافسين :ل قد تتبع الشركة سياسة التسعير  -ب

 المنافسين  أسعار الى غرار 

ترغب   لأنها أسعارها لاستقرار:ل تفضل بعض الشركات المحافظة الى    الأسعارالمحافظة الى استقرار   -ت

 (  الأسعارفي تجنب التغيرات التي يرعب التنبؤ بها ) مثل حرب 
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 :ل // العوامل المؤثرة في قرارات التسعير ثالثا

 يأتي:ل  ما أهمهابنظر الااتبار والتي من   أخذهاتتأثر قرارات التسعير بالعديد من العوامل التي يجب      

الخدمة بالنسبة للمستهلك   أوالى قيمة السلعة  المنفعة المتوقع من السلعة:ل يتوقف تحديد السعر -1

 لها هذه المنفعة في نظره   استهلاكهالتي تعني ما يتوقعه من منفعة تعود اليه من  

في   أكثر اختلافات السلعة :ل كلما كانت منتجات المنشأة مميزة ان منتجات المنافسين كلما كانت حرة  -2

   أسعارهاتحديد 

جة الاستجابة النسبية في الكميات المةلوبة نتيجة التغير في  مرونة الةلب :ل ويقرد بها ) در -3

الخدمة ( ، وتكون النسبة المئوية للتغير في الكمية المةلوبة والتي حدثت نتيجة تغير   أوللسلعة   الأسعار

 نسبي في السعر اكبر في حالة الةلب المرن منها في حالة الةلب غير المرن . 

اليمين دالة الى هناك الاقة من نو  معين بين   إلى در من اليسار منحنيات الةلب تنح أنمن المعروف 

  أنوهذه العلاقة تكون الاقة اكسية بين السعر والكمية المةلوبة ، فمثلا السعر والكمية المةلوبة منها 

  ى إللو زاد سعر هذه المادة   أخركثيرا بالتغير في سعره بمعنى  يتأثر سلع معينة مثل ملح الةعام لاالةلب الى 

 اقل قليلا .  أوالضعف يظل الةلب تقريبا الى ما هو اليه  

 عرية الس// السياسات ا رابعا 

الدليل العملي الذي تم ترميمه لتحديد فترات التسعير ( ،   أو ) تلك الفلسفة  أنها التسعير ات يقرد بسياس

المفروضة حاليا الى   ارالأسعالدليل العملي لحل المشاكل الناتجة ان  بأنهايمكن ااتبار السياسات السعرية 

 الشائع استخدامها الى النحو التالي :ل  السعريه السياسات إيرادالخدمات بشكل اام يمكن  أوالسلع 

 من السعر (  الأدنىسياسة السعر الكاسح ) الحد  -1

اكبر ادد من   إلى الخدمة من اجل الورول  أووضع سعر منخفض للسلعة  أساستقوم هذه السياسة الى  

هذه   إتبا  و بالتالي تحقيق حرة سوقية اكبر ، اند  الأسواقوزيادة الةلب ) المبيعات ( في    المستهلكين ، 

 السياسة يحقق العديد من الفوائد ومنها 

سراة ممكنة وذلك بسبب تحول المستهلكين بشكل كبير الى شراء   بأقرىتحقيق حرة سوقية كبيرة  -أ

 السلعة وتركهم سلع المنافسين 

منخفضة للوحدة وهذا الوضع لا يشجع المنافسين الى دخول سوق   إرباحا ق المنخفضة تحق الأسعار -ب

 هذه السلعة لابتعادهم لعدم جدوى الاستثمار فيه

منخفضة   أسعارالكاملة فوضع  اونتاجيةيعمل بةاقته   كان المشرو  لا  إذا تعتبر هذه السياسة مفيدة  -ت

 المعةلة  تاجيةاونالةاقة   استغلال إلى وزيادة ادد الوحدات المنتجة يؤدي 

أي تغير في   إن مة مرنا ، بمعنى دالخ أوكان الةلب الى السلعة  إذا تعتبر هذه السياسة ناجحة  -ث

 بشكل كبير  المستهلكين الى شرائها إقبال  إلىدي سعرها بالانخفاض سيؤ

 سلعته للسوق  إدخالهذه السياسة تستخدم اند توقع رجال التسويق مواجهة منافسة قوية اند   - 

 اوغراق) السعر الكاشة ( سعر   الأالى سياسة الحد

يدفعه المستهلك وخارة اندما تكون السلعة جديدة في   أنسعر يمكن  بأالى في هذه السياسة تةرح السلع 

دوافع التميز    وشبا السوق ، والةلب اليها غير مرن وتكون فئة المستهلكين مستعدة لدفع سعر مرتفع 

 الكاشة ( من السعر ادة فوائد منها :ل  ) السعر  الأالى اندهم . ولسياسة الحد 

رحلة  م وخارة في ال وإنتاجهاالى تةوير السلعة  أنفقتالتي  الأموالتمكن من استرداد اكبر كمية من  -أ

 من دورة حياة السلعة ) المنتج ( وفي اقرر زمن ممكن  الأولى
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ين جدد للسوق بينما ( تمكن من تخفيض السعر اند دخول منافس الأالىهذه السياسة ) الحد  أتبا  -ب

 منخفضة   أسعار الى اندما يتعود المستهلكين   الأسعاريرعب رفع 

تشجع المنافسين الى دخول السوق لتخوفهم من التكاليف المرافعة في هذه   هذه السياسة السعرية لا-ت

 المرحلة 

ة في مرحلة  للمشرو  ، خار  اونتاجيةتعمل هذه السياسة السعرية الى التوازن بين الةلب والقدرة  - 

 منخفضة اونتاجيةتقديم السلعة للسوق حيث تكون الةاقة 

الخدمة وبهذا  أوالى فئة من المستهلكين يريدون هذه السلع  التركيزتنجح هذه السياسة في حالة -د

 المرتفع السعر 

ى  التسعير النفسي :ل حيث يقوم بعض المنتجون بوضع السعار االية لمنتجاتهم مستغلين الااتقاد لد-2

 السعر العالي يعني جودة االية للسلعة او الخدمة   أنالمستهلكين وهو 

 :ل أنهاهذه السياسة السعرية الى  أهدافمن 

 فعل ااةفية   السلوكية المرتكزة الى ردود الأنماةتشجيع -أ

 للتسعير في محلات التجزئة التي تتعامل مباشرة مع المستهلكين  الأسلوب يسود هذا -ب

الى معةيات    يعتمد سعير النفسي اند بيع السلع الرنااية لان قرار الشراء لهذه السلع يقل استخدام الت-أ

 المخاةرة المالية من شراء تلك السلع  ضخامةاقلانية بسبب  أكثر

 الجمود الاقترادي   أوالكساد   أوقاتتستخدم هذه السياسة في -ب

  أذهانالسلعة وجودتها في   سمعة االية ان إحداث إلى التسعير الرمزي :ل ويهدف هذا التسعير -3

بين السعر   ةرديهالى فرض الاقة المستهدفة ، وتقوم سياسة التسعير الرمزي  الأسواقالمستهلكين في 

 المستهلكين   أذهانوالسلعة ودرجة الجودة لها في 

 التسعير التقليدي ) سياسة التسعير حسب التقاليد والسعر المعتاد ( -4

منخفضا و لا يتغير الظروف مما يجعله يثبت في   أوسعر محدد مرتفعا  وتعني هذه السياسة السعرية فرض

 ااتادوا الى شراء هذه السلعة بهذا الثمن لفترة زمنية ةويلة   لأنهمالمستهلكين   أذهان

التي يسعى   الأهدافيمكن الفرل بين انرري الترويج والتسعير لتداخل  لا  أحيانالتسعير الترويجي :ل -5

اقل من   أووتسويقها  ونتاجهاحسب تكلفتها الفعلية  أماتسعير بعض السلع  ، قد يتم كل منهما لتحقيقها 

 منها :ل  إشكالادة   يأخذتكلفتها الفعلية وذلك لزيادة حجم المبيعات الكلي . والتسعير الترويجي الذي 

 العادية  بالأسعارلجذب العملاء لشراء منتجات منخفض في بضع الماركات   أسعار -أ

 الترفيات ) التنزيلات  ( لجذب المزيد  من العملاء أو  الأايادفي مواسم   سعارالأتخفيض -ب

الريانة المجانية لجذب المزيد من   أو الأجلقيام المنتجون بالبيع بالتقسية وتقديم ضمانات ةويلة  - 

 العملاء  

 قيام البائع بتقديم خرومات مباشرة من السعر الكلي لزيادة المبيعات وتقليل المخزون-د

ذوي المهارات و الخبرات و الذين يقدمون  اوفراد التسعير المهني :ل يةبق هذا النو  من التسعير الى  -6

 وغيرهم   والأةباءخدمات معينة كالمحامين 

) تشجيع المستهلكين الى الدفع مباشرة ،    إلىالخرومات :ل ويقرد هذا التسعير  أساسالتسعير الى  -7

 أنوا   أهمات في غير مواسمها ( ، هناك ادة خرومات ومن شراء المنتج أوشراء كميات اكبر 

 الخرومات اللاتي :ل 

 قام بدفع قيمة الفاتورة خلال فترة زمنية محددة إذا الخرم النقدي :ل وهو الخرم الممنوح للمشتري -أ
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خرم الكمية :ل وهو الخرم الذي يمنح للمشتري بشراء كميات كبيرة من المنتج وبالتالي يؤدي هذا  -ب

 تقليل نفقات البيع والتخزين والنقل إلى رم لخ

قام بشراء المنتج في غير موسمه وهذا    إذاالمشتري  إلى الخرم الموسمي :ل وهو الخرم المقدم - 

 السنة أيامخلال جميع  اونتا الخرم يمكن المنتج من الاستمرار في املية 

وذلك بقيامه  تاجر بعض الخرومات إاةاء المن التخفيض في السعر مثل   أخرالمسموحات :ل وهو نو  -د

 ان المنتج ويسمى في هذه الحالة المسموحات الترويجية  اوالانبالمشاركة في 

المشتري خرما الى السعر الى شراء منتج جديد ويعيد   أاةاءالمسموحات التجارية :ل حيث يتم  -ه

 المنتج القديم 

الوسةاء  إلىالخرم المقدم من المنتج الخرم الوظيفي :ل ويسمى هذا الخرم بالخرم التجاري وهو -و

 الخ   لقاء قيامهم ببعض الوظائف مثل النقل ، التخزين ، حفظ السجلات  
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 الفرل الحادي اشر

 التوزيع المادي 

في تدفق المنتجات من المنتجين  الأنشةة:ل ويقرد به ) مجمواة من   // مفهوم التوزيع المادي أولا

التي تخص   الأنشةةهو ) مجمواة من  أخرى( وبعبارة النهائيين المستخدمين أوهلكين المست إلىالرناايين 

 انتقال المنتجات بين المشرواات ومن خلال القنوات التوزيعية ( 

 هي :ل   أهمهاالتوزيع المادي :ل ومن   أنشةةثانيا // 

العرض ،   أوالتخزين  وأمكان الاستهلاك  إلى  اونتا النقل :ل وهي املية تحريك المنتجات من مكان -1

 يلي :ل   وساءل النقل المتاحة ما أهم واسةة معينة لنقل تلك المنتجات ومن  أوباستخدام وسيلة 

 :ل  الآتيةتتميز بالمميزات   لأنهاالوسائل انتشارا وذلك  أكثر سكك الحديد :ل وهو من -أ

 الأخرىالسلع المنقولة مقارنة بالوسائل  أسعارانخفاض في *

 ة االية والتي تحقق نقل كميات كبيرة وضخمة من المنتجات وابر المسافات ةويلةتمتاز بكفاء*

 اديدة أماكنالتوقف في  وإمكانية تمتاز بدقة المواايد *

  اونتاجيةالتوقف في الوحدات   أمكانيةيؤخذ الى هذه الوسيلة فهو ادم المرونة في النقل وادم  ما  أهم  أما

 الاستخدام  أو اونتا نقاة  إلىنقل المنتجات  إاادة مما يتةلب 

ان ةريق البر أي بالشاحنات حيث تحمل مزايا تفوق   المنتجاتالنقل البري :ل وهذه الوسيلة تقوم بنقل -ب

 مميزاتها  أهمادا ااتبار السراة في النقل والمقترن بالنقل الجوي، ومن  الأخرى ما  تقدمه كل الوسائل 

 المنتشرة جغرافيا  اونتاجيةمختلف الوحدات   إلىفي الورول  سريعة نسبيا وتتسم بالمرونة والقدرة  أنها*

اختلاف ةبيعة المواد ورفاتها قد لا يكون اقبة في استخدام الشاحنات لها حيث يمكن توفير شاحنات   أن*

 تناسب ةبيعة المادة المنقولة 

قل الداخلي والذي  الن إلىويرنف  الأنهارالنقل المائي :ل ويقرد بذلك كل ما ينقل ان ةريق البحار و - 

يكون داخل البلد الواحد والنقل الخارجي في المحيةات والبحار والذي يتناسب مع الحمولات الضخمة  

 :لالآتية ويترف هذا النقل بالمميزات 

 البةء في املية النقل  *

 من نقةة  أكثرتفريع الحمولات في  إمكانية *

الى هذا   اوقبالمعها بةرق املية سهلة جعلت استخدام الحاويات في النقل للمنتجات ومن ثم التعامل *

 النقل في زيادة مستمرة  

وتأتي في   أخرىوسائل  أيةلبعض ما لا تحققه   الأهميةمن  بالأنابيب املية النقل  تأخذ :ل   بالأنابيبالنقل -د

ة والغازية  من خلال نقل المنتجات السائل بالأنابيب المرتبة الثانية بعد النقل البري وقد ظهرت فاالية النقل 

 وبخارة لمسافات ةويلة كما في النفة الخام 

 :ل  الأتي مميزاته هو  أهم النقل الجوي :ل ويمتاز النقل الجوي بالسراة لكنه غالي الثمن ومن -ه

 اقتراره الى نقل السلع الغالية الثمن او السريعة التلف ولذلك فان تكاليفه مرتفعة *

 وسيلة لنقل المنتجات  أسر يمثل *

 التخزين السيةرة الى   //  ثالثا 

 :لهو المواد والممتلكات التي قيمة تحفظ برورة منسقة لحين ةلبها وتشمل  بالتخزينالمخزون :ل  يقرد 

 ل البضائع الجاهزة للتسليم  3ل المواد في دور الترنيع   2ل المواد الخام   1

 ل تجهيزات الترليح والريانة   4
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املية تحديد مستويات المواد المخزنية ومتابعة حركتها برورة   :ل  يقرد به ) هي التخزينالسيةرة الى 

مستمرة واكتشاف الانحرافات ان هذه المستويات في الوقت المناسب تلافيا لحدوث اختناقات بالعملية  

 المخزنية( 

 ا // ترنيف الناقلين رابع

 يأتي  :ل ما هو  إشكالها  اختلافنقل السلع الى   مهام الناقلين الذين يتولون  أهممن        

  إلىالناقلون العامون ) الناقل العام (:ل  ويمثل هؤلاء العمود الفقري للنقل وهؤلاء يقدمون خدماتهم  -1

مهامهم بدون موافقة الجهات   يؤدون لا بكونها معروفة ، و وأجورهمخدماتهم  وتمتازرالح العام 

 المسؤولة الى النقل 

يتم التعامل   وإنما ولا تكون متاحة للةلب العام  اتهمخدمالناقلون المتعاقدون :ل وهؤلاء لا يقدمون  -2

 معهم من خلال العقود ومع الزبائن والذين غالبا ما يخترون في الجانب الرنااي 

الناقلون المتخررون :ل ويتولى هؤلاء نقل منتجات رنااة معينة و لا يعملون بذلك للةلب العام و   -3

قل خارا بجهة معينة فليست هناك تعريفه نقل هذا الن إن ، وبما  أخرى جهة  إيلا يتعاقدون مع 

 خارة بها 

المعايير التي تستند اليها المنظمة بين وسائل النقل  أهما //  معايير اختيار وسيلة النقل :ل من خامس

 يلي :ل  هي ما  إمامهاالمتاحة 

وازيا لكل المعايير الخارة باختيار وسيلة النقل ، والكلفة تأخذ جانبا م أهم الكلفة :ل وتعتبر من  -1

تتحقق من النقل كالسراة المقدرة واختيار الةريق  إنفالكاسب التي يمكن  الأخرى الااتبارات 

 الحد منها   أووغيرها من المزايا التي تقترن بزيادة التكاليف  الأقرر

, وهذه الفترة تشمل   لأخرفترة النقل :ل وتمثل مجمو  الوقت المخرص لنقل السلع ماديا من مكان  -2

يدة كتلك التي تتعلق بالوقت المتاح لتناول المواد وترتيبها في الوسيلة الناقلة وكذلك حركة  جوانب اد

 مكان ورولها وتفريغها   إلى  إنتاجهاالمواد من مكان 

فهناك منتجات يفترض نقلها   لأخر تحريك المنتجات نقلها من مكان  إمكانية   إلىالمقدرة :ل وتشير  -3

 تسهيلات للشحن أوومنتجات تتةلب توفير معدات خارة بها  وفق شروة معينة يتم السيةرة اليها

السراة في   أنالمقدرة لتحريك السلع ابر ةرق معينة ، وذلك  إلى إشارةسهولة الورول :ل وهي  -4

 المنتجات تعتمد الى نحو واضح الى شبكات الةرق المتاحة وسعتها وما تقدم من خدمات  إيرال

ه وقت الشحن والمنظمات  بشكلها الةبيعي التي كانت  اليت الضمان :ل ويقرد بذلك ورول المنتجا  -5

 فقدان منها أوالضرر بالسلع  إلحاقالناقلة تتولى الى ااتقها مسؤولية النقل مع ضمان ادم 

وثوقية :ل وهي حريلة الااتمادية التي تترف بها املية النقل ونواية الخدمة المقدمة والذي  مال -6

ها تأثير واضح  و محدد ومباشر الى تكاليف التخزين لان الموثوقية ل فترة النقل و أنيلاحظ 

امليات النقل غير الموثوق بها تجعل من الضروري الاحتفاظ بمعدلات االية من الخزين وذلك  

 لتجنب حالة نفاذ الخزين  

 

واضحة  أهمية يأخذويقرد بهذا المرةلح ) التناول المادي للمنتجات والذي  :ل   سا // مناولة المواد ساد

 أوالموزاين  إلى ي فاالية العمليات المخزنية من جهة ، واملية نقل المنتجات من الشركة الرنااية ف

وخرائص ورفات المنتجات غالبا ما تحدد الةريقة التي يتم من خلالها مناولة   المستهلكين النهائيين 

 المواد ( 

 :ل  يأتي ذلك ماكفؤة ومن   مناولة فاالة و تحقيقوهناك تقنيات اديدة يمكن من خلالها 



 48 

المنتجات ومن ثم   تغليفالتي تستخدم في  الأغلفة  إلى أشارة توحيد وتجميع المنتجات :ل وهي  -1

تجميعها في وحدات كبيرة الحجم ، ويمكن استخدام مختلف المواد من توحيد المنتجات مثل النايلون  

حدة بحيث تمكن من  المعدنية التي تمكن ربة قةع مختلفة الى شكل وحدة وا والأسلاكوالكارتون 

 معينة   قياسيةوضعها وفق ااتبارات  

الحاويات :ل غالبا ما تكون الى شكل رناديق حديد يتم من خلالها وضع المواد المراد نقلها و  -2

 حفظها اند استخدام وحدات كبيرة الحجم

ي تربة  التوزيع المادي وبخارة للعمليات الت  أشةةسهل من  الألواح أوالمساند :ل استخدام المساند  -3

 :ل  أهمهاومن بالتخزين وحققت العديد من الفوائد  اونتا 

 و قوتها ومكانيتهاالرافعات الشوكية نظرا  استخدام -أ

   الانتفا  من التخزين العمودي والارتفااات االية مستفيدة من ذلك بمكانة المساند -ب

ة لتخزين المنتجات لغاية الحاجة  تستخدم من قبل المنظم ا // التسهيلات المخزنية :ل  المخازن غالبا ما سابع

المنظمة ةريقتين لتخزين منتجاتها والتي غالبا ما   إمام لتدفقها في قناة توزيعية قد تختارها المنظمة و  إليها

 تقترن بعامل الكلفة وامتلاك المواد المالية ومن هذه الةرق هي :ل 

من خلالها امليات   وتنجزة المخازن الخارة :ل وهي المخازن الممتلكة من قبل المنظمة الواحد -1

تجارة المفرد   أونااية خازن تمتلكها غالبية المنظمات الرتوزيع منتجات المنظمة ذاتها ، وهذه الم

 وبخارة بتاجر السلسة

وهذه  التأجير   أسسالتوزيع المادي ووفق  أنشةةالمخازن العامة :ل  والتي تقدم العديد من  -2

الشحن وترتيب الةلبات وغيرها ، وهذه المخازن قد تنجز   أاادة التسهيلات ربما تقدم الخدمات مثل 

الرسوم  بإجراءاتمن خلالها امليات الاحتفاظ بكميات كبيرة لغاية استكمال المعاملات المتعلقة 

 مكاتب لتقديم خدمات التخزين أوالكمركية والضرائب المفروضة من قبل الدولة 

ية فاالية التوزيع المادي وتوثيق العلاقة بين المجهز  الاترالات :ل تسهم الاترالات في تنش ثامنا //   

نظام التنبؤ بالةلب بحيث يكون سلعة رمزا لها وهو   أوالةلب  أجراءوالزبون ويتم هذا من خلال نظام 

يتم   إذاشر خةا يمكن قراءته من خلال استخدام الحسبة الالكترونية  أثنىمحلي يضم  أورقم االمي 

 الغلاف الكارتوني لها    أوعة تثبيت الرقم الى غرف السل

المنظمة    إدارة  إلى وورولها  الضروريةوضمان الاترال يفترض توفير المعلومات  أخرىومن جهة 

الكترونية والتي من  أو ية العليا من مستويات ادة وهذه المعلومات غالبا ما تكون الى شكل تقارير كتاب

 :ل  أهمها

الخارة بمتةلبات الشحن وكمية المواد  الأرقام ائق و الحق إلىالتقارير اليومية :ل والتي تتةرق   -1

 المعروضة في اليوم  

 الواحد الأسبو الحمولة المنقولة في  :ل وتشمل البضااة المستلمة ، مقدار الأسبوايةالتقارير  -2

وتكلفة  اودارية التقارير الشهرية :ل وفيها كل ما يتعلق بمجمو  التكاليف الشهرية والتكاليف  -3

 حدة ولشهر كاملالحمولة الوا

التقارير السنوية :ل وتتلخص من مجمو  التكاليف المخزنية مثل تكاليف مجمو  الةلبات وتكاليف   -4

 مجمو  الشحنات ومجمو  كلف النقل ولسنة واحدة 

 

 الةلب   إجراءات تاسعا //  
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ز هذه  التوزيع المادي وتنج وإجراءات وتعني تسلم ونقل المعلومات المتعلقة بةلب المبيعات          

 من خلال الخةوات التالية :ل  اوجراءات

الجهة المالكة للمواد وتقدم الةلبات بوسائل  إلى  وإرساله الةلب  إاادةتسجيل الةلبات :ل حيث   -1

 استخدام الحاسوب أوالفاكس  أومتعددة كالرسائل 

ات  المخازن وقسم المالية والحساب إلىمناولة المواد ) تناول الةلب ( :ل ويعني نقل الةلب  -2

 تلك المواد  أسعاروتحديد 

الخارة بالتعبئة والتغليف وشحن المواد الى  والأنشةة اوجراءات تسليم الةلب :ل وتضم كل   -3

       بذلك وإشعارها الجهة الةالبة 
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 الفرل الثاني اشر 

 نشاة الترويج 

 /  مفهوم الترويج  أولا

والمتفاال مع غيره من انارر المزيج التسويقي   اوشكالالمتعدد ) العنرر   بأنهويقرد بالترويج      

تعمل   الأفكار أو تحقيق املية الاترال الناجحة بين ما تقدمه الشركات من السلع والخدمات  إلى والهادف

 وتوقعاتهم (  إمكاناتهمومؤسسات ووفق  أفرادحاجات ورغبات المستهلكين من  إشبا الى 

 التالية :ل   أسسترويج ادة ومن هذا التعريف يتضمن ال

 إقنا  مباشر الى غير  أوالمزيج التسويقي الذي يعمل بشكل مباشر  اناررهو احد  الترويج -1

 المستهلكين

من العنارر الفراية المتخررة والهادفة لتحقيق املية الاترال ما بين ما   يتكون الترويج من ادد -2

 الأسواق وبالأوقات المناسبة  يقدمه المنتجون من السلع والخدمات وبين مستهلكيها في

الترويج هو أداة التي بواسةتها تحاول الشركات التأثير ايجابيا الى مجمواات المستهلكين من  -3

 ات والةبقات في الأسواق المستهدفهمختلف الفئ

 الترويج  أهدافثانيا // 

الخدمة المةروحة   أولعة  حول الس واهتمامهم انتباههم  وإثارةار المستهلكين  إلى اخبيهدف الترويج          

امليات الاترال متعددة   أجراءيمكن القول بان هدف الترويج هو  أخرىللشراء ومن ثم لشرائها وبعبارة 

تحقيق وتنشية الةلب الى السلع الحالية وخلق الةلب الى السلع الجديدة وذلك   إلىوالهادفة   اوشكال

ادة   إلىيه بشكل اام يمكن القول بان الترويج يهدف باستخدام مختلف وسائل الترويج المتعارف اليها ، وا

 منها :ل  أهداف

المستهلكين   أولئك وخارة  لأخرالخدمة من وقت  أوتعريف المستهلكين من مختلف فئاتهم بالسلعة  -1

 الخدمة   أوالايجابية حول السلعة  والآراء ذوي المواقف 

الخدمة   أوالفوائد التي تؤديها السلعة  وأالمستهلكين المستهدفين والمحتملين بالمنافع  إقنا محاولة  -2

 حاجاتهم ورغباتهم  إشبا  إلىمما يؤدي 

تقديم مختلف المعومات والبيانات ان السلعة او الخدمة للمستهلكين الحاليين والمحتملين من  -3

 الرئيسية للترويج الأهداف

  إلىالمستهدفة   اقالأسوللمستهلكين في  السلوكية  والأنماة والآراءالعمل الى تغيير الاتجاهات  -4

 المةروحة للتداول  الخدمة  أوايجابية نحو السلعة  سلوكية   وأنماة وأراءاتجاهات 

الخدمة وذلك بهدف دفعهم  أوالحالية الايجابية للمستهلكين حول السلعة  والآراءتدايم المواقف  -5

 لشرائها باستمرار 

 مناسبة أخرى سلعة  إلىانها  المحافظة الى السمعة الجيدة للسلعة بين الجمهور كي لا يتحولوا -6

 تحديد المزيج الترويجي  المؤثرة في  العواملثالثا // 

 مؤسسة بعوامل ادة منها:ل   أوشركة  لأية اختيار المزيج الترويجي  يتأثر           

  إلى  المؤسساتالوضع الاقترادي العام ففي فترات الانتعاش الاقترادية يزيد الاستهلاك مما يدفع  -1

 للترويج الى سلعها  بذل من الجهد



 51 

الوضع الاقترادي والمالي للمؤسسة ومقدار الموارد المالية المتاحة للترويج ، كلما كان الوضع  -2

 استخدام الوسائل الترويجية المتنواة والعكس رحيح   أمكنالمالي للمؤسسة جيدا كلما 

دورة حيا السلعة ،  دورة حياة السلعة  :ل حيث تختلف كثافة الترويج ونوايته ةبقا لكل مرحلة من  -3

في مرحلة    أماالسوق يجب تعريف الناس بالسلعة الجديدة ،  إلىكانت السلعة في مرحلة دخولها   فإذا

الذي يحتم تحويل المزيج الترويجي في بناء    الأمردخول منافسين جدد لسوق السلعة نمو للسلعة 

في مرحلتي   أما خدمة ، ال أوالمستهلكين لشراء وتبني السلعة  إقنا  ةلب رئيسي الى السلعة 

النضو  والتشبع يلزمنا نو  من التوازن بين انارر المزيج الترويجي للمحافظة الى مستوى معين  

وتكاليف التسويق  اونتا التدهور يجب تخفيض تكاليف   أوفي مرحلة الانحدار   أمامن المبيعات ، 

اوالان مع  الشخرية بدلا من  جهود البيع إلى أخرىومن ضمنها الترويج وهنا تتحول المنشأة مرة 

 وتقييمها لاكتشاف مناةق البيع القوية والضعيفة الأسواقالى  التركيز الى البحث

فمثلا السلع العادية غير    نو  السلعة وةبيعتها وخرائرها :ل تحدد خرائص السلعة المستهلكين -4

 الان باوالمميزة بميزة خارة تنفرد بها ان السلع المنافسة يمكن الترويج انها 

غير   أوكانت ةبيعة المنافسة السائدة :ل يختلف المزيج الترويجي باختلاف نو  الشركات احتكارية  -5

احتكارية كما يعتمد المزيج الترويجي للشركات العامة في وضع المنافسة الكاملة الى استخدام 

 المناسب  اوالان

الترويجية مع ةبيعة   ساليبالأ تتلاءم أنذوي المستهلكين وةبيعتهم وااداته وتقاليدهم يجب  -6

 المستهلك بشكل اام 

ادة انارر كما موضحة في الشكل   إلى رابعا // انارر المزيج الترويجي :ل يتكون المزيج الترويجي 

 التالي :ل

 

 

 نتج الم            التوزيع                         الترويج                                       التسعير       

 

 النشر           البيع الشخري          ترويج المبيعات           الاالان                       

 

هو رجل   الأولالاترال في الترويج يقوم الى ربة ةرفين الةرف  أنخامسا // الترويج والاترال :ل 

المستعمل الرنااي الذي   أولك ةرقه ، والةرف الثاني هو المسته أواملية الاترال   يبدأ التسويق الذي 

يتسلم الرسالة ويحقق الترويج مزاياه واسعة ومباشرة يحرل اليها المرسل والمستلم للمعلومة فهي تتضمن  

 :ل  الأتي

 المزايا التي يحرل اليها المستهلك وهي تشمل  -1

 الترويج بعلم المستهلك :ل حيث تقدم الوسائل الترويجية المعلومات ان المنتج الجديد -أ

فيهم وتفكيرهم بما   التأثيرترويج يخلق الرغبة لدى المستهلكين حيث يحاول رجل التسويق ال -ب

 يرغبون فيه

 اوالانالتي تقدمها القنوات الفضائية ورسائل  اوالاناتالترويج يبعث الى التسلية حيث يقدم  -ت

 تمتع بجهود المستهلكينلا التسلية و إالانات ،   الأخرى

 المزيج الترويجي
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 :ل  كالأتيالوسةاء  وتتضمن   أوويج للمنتج المزايا التي يحققها التر -2

 ورجال البيع  اوالانات الىالمحافظة الى حجم كبير منها من خلال الااتماد  أو زيادة المبيعات  -أ

الزوال  إلىالكثير من السلع كانت في ةريقها  أن التغلب الى مشكلة انخفاض المبيعات حيث  -ب

 نسبة المبيعات لولاء استخدام وسائل الترويج والتي تهم في رفع 

بالمزايا الجديدة التي يمكن ان تقدمها تلك السلعة سواء  المستهلكين تقديم سلعة جديدة وتعريف  -ت

 معدلة  أومةورة  أوكانت مبتكرة 

 

 يوضح نموذ  الاترال في التسويق  (16)والشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 :ل   تيالأانارر املية الاترال في الترويج والتي تتضمن  أالاهيوضح الشكل 

 الوسةاء التسويقيون  أورسالة الترويج من منتج السلعة  تأتي مردر الترويج  ) المرسل (:ل قد  -1

واضحة ومعقولة ورسالة يريد   أهدافتكون لديهم  أنذي يجب لا ) تاجر الجملة ، تاجر التجزئة ( و  

 يختار الوسيلة المستخدمة لنقل تلك الرسالة  أن المستهلك واليه  إلىيردرها   أن

رجل التسويق   أليهمالمستهلكين وهم مجمواة من الناس ينظر  أومستهلك ) مستلم الرسالة ( :ل  ال -2

 مشتركة  ورفاتموحدة  خرائص مجمواة تجمعهم  أنهمالى 

،  البيع الشخري ،  تنشية    اوالانوهي ) المدراء  إمام أساسيةمنافذ   أربعةمنافذ الاترال :ل هناك  -3

 وهناك منافذ ثانوية وهي ) التعبئة والتغليف ، العلاقات العامة (  المبيعات  ، الدااية والنشر (

النتائج :ل يواجه رجل التسويق ادد من المشاكل في تقييم النتائج التي تأتي الى جهودهم الترويجية  -4

وكذلك مدى التجاوب مع الحملة   اورباح  أو، ويمكن معرفة النتائج ان ةريق متابعة المبيعات 

 الترويجية

 المرسل    

 رجل التسويق

 منافذ الاترال    

 المزيج الترويجي 

اوالان ، البيع  

الشخري ، تنشية  

 المبيعات ، النشر

 

 انارر تسويقية

 ف ، السعر الغلا

 المستلم   

 المستهلك  
 أو       

 المستعمل   

 الرنااي  

 النتائج    

 المبيعات   

 الاترال  

 اورباح   
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المزيج الترويجي ويقرد به ) مجمواة من الوسائل التي يمكن من خلالها نقل رسالة معينة    / /سادسا 

 جمهور المستهلكين (  إلىمن منظمة 

 

 مجمواتين   إلىانارر المزيج الترويجي  ترنيفويمكن 

شر (  ، البيع الشخري ، تنشية المبيعات ، الدااية والن اوالانوتشمل )   الأساسيةتضم العنارر  الأولى

هذه   نتأول العلاقات العامة ، التعبئة والتغليف ( ، سوف ، والثانية تضم العنارر الثانوية وتضم ) 

 العنارر في الفرول اللاحقة بالتفريل
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 الفرل الثالث اشر  

 اوالان

 أولا // مفهوم اوالان

 ثانيا // أهداف اوالان 

 الانات ثالثا // وسائل نشر او

 رابعا // أنوا  اوالانات 

 

) الوسيلة غير الشخرية لتقديم السلع والخدمات بواسةة   بأنه  باوالانأولا //  مفهوم اوالان  :ل يقرد 

) الوسيلة غير    بأنه اوالان الأمريكيةجهة معلومة مقابل اجر معين ( ، فقد ارفت الجمعية التسويقية 

 نظير جهد مدفو  (الخدمات بواسةة جهة معلومة   أون السلع  ا الأفكارالشخرية الهادفة لتقديم  

 

 ثانيا // أهداف اوالان :ل بشكل اام يحاول تحقيق اوالان الأهداف الرئيسية التالية :ل 

 إخبار المستهلكين من مختلف فئاتهم بوجود السلعة وبالمنافع أو الفوائد التي تؤديها  -1

 وتفضيلها الى الماركات الأخرى من نفس الفئة للسلعة محاولة إقنااهم بشراء الماركة من السلعة  -2

 العمل الى زيادة وتنشية المبيعات من السلع المةروحة في الأسواق ومن مختلف الماركات  -3

 العمل كدليل ورشاد المستهلكين المستهدفين الى أماكن تواجد السلع أو الخدمات وةرق استخدامها  -4

  أوتهلكين حول استخدامات المنتجات والاترال بالوكالات المس  إالامتعزيز القوة البيعية من خلال  -5

 البااة المحلين حول توفر هذه المنتجات 

التعريف بالمنظمات وذلك من خلال الترويج لرورة المنظمة وأفكارها وخدماتها والذي يسمى  -6

 باوالان ألمنظمي 

 

كثيرة ومتعددة  إالانيةوسائل :ل مع تقدم العلم والتكنولوجيا انتشرت  ثالثا // وسائل نشر اوالانات  

 تلك الوسائل هي :ل   أهماستخدامها في جميع مجالات الحياة ومن  وباومكان

وقد تكون هذه القنوات  اوالانيةمن بين الوسائل  الأولىبالدرجة  الأهمية من  و يأتي التلفزيون :ل  -1

 (   لاوشكامنظمات مختلفة   أوغير حكومية ) جهات مختلفة كالشركات  أوحكومية 

 يظهر الرورة والروت والحركة في ارض واحد  -المميزات :ل   أ

 ادد كبير من المشاهدين  إلىترل   أنيمكن  اوالانيةالرسالة  -ب                  

 اند ةرح المنتجات  اوالانالتكرار بعرض  إمكانية   -                 

 ية التلفزيون للإالانات تكون الكلف االية    -العيوب :ل     أ

 اوالانات كثرة القنوات وتزايدها باستمرار يجعل العرض قليلة لمشاهدة    -ب                

 قد يولد حالة ادم الاهتمام من قبل المشاهد اوالانات كثرة   -                 

فيه الى نحو خاص بسبب توفر الناحية المسمواة فيه مما يتةلب   اوالانويستخدم  الراديو :ل  -2

 والتي تعتمد الى الجانب الخبري  اوالاناتة من نواية خار

 المستهلكين  إلى اوالانيةالرسالة  إيرالالسراة في    -المميزات  :ل    أ

 اوالاناتالمرونة في تغير   -ب                  

 الأخرى منافسة شديدة من قبل القنوات  -قرير     ب  اوالانوقت  -العيوب :ل      أ 
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الشكل المةبو  ويمكن تقسيمها  تأخذوالتي  اوالانات لوسائل الفاالة في نشر المجلات :ل وهي من ا  -3

 فرليا  أوشهريا   أو أسبواياقد تردر  أومتخررة  أووفق العديد من المعايير كأن تكون اامة 

 قةا  معين من المستهلكين  إلىترل  -الميزات :ل   أ

 الألوانارة ان توفر وبخ مهمةميزة   للإالانالجيد  اوخرا  -ب                

 المجلات  إاداد المرونة المحدودة بسبب الوقت الفارل بين ردور  -العيوب :ل    أ 

 من المجلة مقارنة بالرحفارتفا  ث -ب                

 التي تمتاز بالتكرار  اوالاناتلا تناسب   -                 

نتشار الى نحو واضح وتنواها وفق فاالية الا اوالانيةالوسائل  أكثرالرحف :ل  وهي من لل 4

 أسبواية  أومتخررة ، والرحف غالبا ما تكون يومية  أومتعددة ومواضيع قد تكون اامة  أشكال

 اوالانات في تغير   وإمكانيةاليومي يعةي المرونة  اوردار -المميزات :ل  أ 

 الرحف تكون زهيدة نسبيا   أسعار   -ب                

 للإالانات اهتمامه  القارئاءة السريعة قد لا تجعل القر -العيوب :ل     أ

 اوالانات الى  باوةلا في الرحيفة الواحدة قد لا يتمتع  اوالاناتكثرة  -ب                  

 اوالان محدودية انتشار بعض الرحف قد يكون سببا في ادم ترويج  –          

كل من الملرقات المرورة و المرسومة  و الةليقة  اوالاناتالةليقة :ل وتشمل  اوالاناتلل 5

تأخذ شكل اللوحات الضوئية والتي تحتل مكانا بارزا في   أنها أو  جداريهالمعروضة الى مساحات 

 في المدن  المهمة الأماكن

حيث تخرص كل شركة   اوالاناتابر الانترنيت :ل وهو من الوسائل الحديثة في نشر  اوالانلل 6

 من منتجاتها  للإالانموقعا خارا بها  

 اوالانيةالبرامج  أو  اوالانيةرابعا // الحملات 

ان منتج   للإالانتنفيذها   أوالترويجية  اوالانيةسؤال / من هي الجهة المسؤولة ان القيام بالحملات 

 معين ؟ 

م  فين داخل المنظمة و العاملين في قسرومع  إفراد إلى اوالانيةسند المنظمة برامجها  ت أنمكن  الجواب / ي

 :ل   الآتيهي  الأساسيةالتسويق والتي تكون مهامه   إدارة  إلىالتابع  اوالان

 اوالانقياس نتائج   -3       اوالانيةرميم الرسالة ت -2     اوالان أهداف تحديد ل 1

الشركات المتخررة بالقيام بالحملات   أوالمكاتب  أوا وان تقوم بها جهات خارجية مثل الوكالات   

 لمنظمات اديدة اوالانات   إادادهي تعمل الى نحو مستقل وتكون متخررة في ، ف اوالانية

   اوالانيةالحملات   إادادخةوات التي يمكن من خلالها لا خامسا // 

 وهي :ل  اوالانيةالحملات  أاداد هناك جملة من الخةوات لغرض      

  إليها  اوالانيةالرسائل  لإيراتود المنظمة  اوفراد اة من وتحديد الهدف السوقي :ل وهي مجملل 1

يحدد وبدقة تركيب الهدف السوقي ويعمل الى الحرول الى المعلومات   أنة وذلك مرمم الرسال

 الديموغرافية والتي تشمل ) الفئات العمرية ، الجنس ، الدخل ، الثقافة الوظيفية (

من   إليهاظمة الورول  تأمل المن الأهداف :ل في هذه الخةوة يفترض تحديد  اوالان  أهدافتحديد لل 2

 اوالانيةتحدد الغايات التي يمكن انجازها من خلال تلك الحملة  والأهداف،   اوالانيةخلال الحملة 

من خلال  الأهدافتكون واضحة ودقيقة و معقولة وقابلة للقياس ، ويمكن قياس  أنلذلك يجب 

ن خلال دراسة الزيادة الجهة معايير متعددة مثل معيار المبيعات وما يتحقق من زيادة فيها او م

 السوقية للمنظمة 
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خلال فترة زمنية   اوالان:ل ويقرد بها مجمو  المبالع المالية لنشاة   اوالانتحديد موازنة  لل 3

حجم التخريص المالي بكل من الحجم الجغرافي للسوق وتوزيع المستهلكين   ويتأثر معينة 

   والخرائص الديموغرافية للهدف السوقي  

المناسبة ولكن ليس من   اوالانية:ل في هذه الخةوة يتم اختيار الوسيلة  اوالانيةد الوسيلة  تحديلل 4

 يلي :ل  السهل ذلك بكونه يعتمد الى اوامل معينة تتلخص بما

وهي وسيلة تتناسب مع مجمواة معينة من الخرائص الديموغرافية  خرائص المستهلكين )أ(

 وموقعهم في الهدف السوقي 

  إماممن بين الوسائل المتاحة  أخرى  إلىالواحد من وسيلة  اوالان  أجورتباين  الكلفة :ل  )ب(

 المنظمة  

مكونات الرسالة :ل مضمون الرسالة قد تحدد من خلال ةبيعة الوسيلة المختارة ، كالمجلات و  ) (

 اوالانالتي تضم تفاريل مكتوبة ، بينما يظهر  اوالاناتالرحف يمكن استخدامها بفاالية في  

 المنتجات ان خرائص   بالألوانرورة واضحة  لتلفزيوني إاةاءا

 رياغة مضمون الرسالة  أو اوالانيةتكوين الرسالة لل 1

كالااتبارات المتعلقة بمحتوياتها ، وما هي   بتا  الأخذهناك ااتبارات اديدة تتعلق بالرسالة من المهم 

ون للااتبارات الجغرافية  في  قد يك  أوخرائص الهدف السوقي ، كذلك تختلف ةبيعة الرسالة ، 

 تضم جانبين هما :ل  اوالانيةالى لغة الرسالة، والرسالة  الأثر تكوين الرسالة مثل 

تكون الرسالة   أنيتةلب في   الأمر:ل  تكون الرورة الفعلية للرسالة فان  رياغة مادة الرسالة  )أ(

،  الفوائد ،  الرغبة  ،     الانتباه:ل )   الآتيةاندما يلاحظون الرسالة من الكلمات   اوقنا محققة لجانب 

  مبدأالفائدة  أن يفترضان تتحمل بمزايا لجذب الانتباه المستهلكين كما  اوالانيةالفعل ( ، فالرسالة  

الفائدة من شراء السلعة وهذا   أوواضح في التوجه الرحيح نحو المستهلك نحو المنتجات المةلوبة  

 الاستفادة منها أووبالتالي ما يداو لاتخاذ فعل باقتناء السلعة  ما سيولد حالة الرغبة اند المستهلك

اويضاحات المةلوبة من حيث  اوالانالجانب الفني :ل فيعتمد الى التوضيحات الواردة في )ب(

كبير ومميز والذي يعةي حالة  رورة المنتج ثن بيان العنوان والتي غالبا ما يكون يعرف  كإظهار

التوقيع  وأخيرامختررا  إيضاحاثم يظهر العناوين الفراية والتي تعةي الانتباه لدى المستهلك 

 اوالان والذي يقرد به اسم المنظمة راحبة 

وتنفيذها   اوالانيةةرح الحملة  إلا:ل بعد تنفيذ الخةوات السابقة لا يبقى   تنفيذ الحملات اوالانيةلل 2

المعنيين بالحملات   اوفراد بل العديد من ويعتمد التنفيذ الناجح الى تنسيق وتنظيم واستعداد من ق

بدء   أوقات انها و  المسئولونتحضير جداول تفريلية لعملية التنفيذ و  أيضا ويفترض  اوالانية

العمل لا يتوافق مع  أن، و تقييم العمل واتخاذ القرار المناسب اندما يلاحظون  اوالانية الحملة 

 المعايير المقبولة

الى المستهلكين   تأثيرالشركة من   أنو ما يمكن  اوالانقياس  أن :ل   ناوالا تأشيراتقياس لل 3

 التالية:ل  للأسباب يعود   اوالانيةمسالة لابد منها وخارة وان التعرف الى نتائج الحملات 

 أولاالمرسومة قد تحققت  الأهداف  أنالتعرف الى )أ(

 كين الى المستهل اوالاناتالتي خلقتها  التأشيراتيفترض معرفة )ب(

   اوالانيةلبيان جوانب القوة و الضعف في العديد من الوسائل ) (
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 منها :ل  أرنافادة  إلى  اوالانات:ل ترنف  اوالانات   أنوا سادسا //  

الفرد لشراء    إقنا في الوقت الحاضر تدخل ضمن مفهوم  اوالانات :ل غالبية   عقن  مال اوالانلل 1

  إالانايكون  أنحتى يمكن  أنشةةينجز بخمسة  أنيفترض  ناوالاةلب خدمة معينة وهذا  أوسلعة 

          اوقنا  الحث الى  -تكوين الرغبة   د -ارض الفوائد      -الانتباه    ب   إثارة -ناجحا منها :ل    )  أ 

 اتخاذ القرار المناسب   (  -هل 

وليس ان   الاناوترور ان المنظمة راحبة  أورورة  بإاةاء يختص :ل  الانةبااي اوالانلل 2

في مجال البحوث و الدراسات وما تقدمه   ركات النفة أو الأدوية ببيان أنشةتهامنتجاتها كالقيام ش

 بالمرداقية  اوالانللمجتمع و كيفية الحد من التلوث في البيئة وغالبا ما يتم هذا 

 والانالتامين  المؤسسات  أو المالية كالمرارف و البنوك  المنشاتالمالي :ل تستخدم  اوالانلل 3

ررف العملات وكل ما له الاقة   وأسعاروالسندات  الأسهم بأسعار ان الجوانب المالية المتعلقة 

 الريرفة  بسوق المال و

التعاوني   اوالانالتعاوني :ل وهي سمة ظاهرة في القنوات التوزيعية الواحدة استخدام  اوالانلل 4

الجهات    إلى اوالان يشار ضمن  أنالى  والانا لاء نفقات إذ يتحمل هؤ أكثر  أووبين ةرفين 

مكان تواجد السلعة   إلى  اوشارة المشاركة فيه مثال الى ذلك كان يعلن الرنااي ان منتجاته مع 

 اند تاجر المفرد 

  أونرف المرنعة  الأجزاء  أو الأولية ان المواد  اوالانالرنااي :ل ويتركز غالبا في  اوالانلل 5

 لرنااي ناو المستخدمين النهائيين خدمات يمكن تقديمها ل 

الحكومية مجالات متعددة وتتسم بالمرداقية وخلوها من   اوالانات الحكومي :ل تتناول  اوالانلل 6

شؤون    أوالمناقرات  أوالى حالات المزايدات  اوالانغالبا ما ينرب  إذجذب ) الكذب ( جوانب ال

 المحافظة الى البيئة  من التلوث   أويتناول جوانب تخص الرحة  أنالموظفين كما يمكن 

  أوالموزاين سواء كانوا تجار الجملة  إلىالتجاري :ل اادة ما يواجه من الرنااي  اوالانلل 7

يستخدم الوسائل المةبواة وكذلك العروض في مثل هذا النو  من   تاجر المفرد و غالبا ما

 هذا النةاق  وفق  أكثروالغرض هو ضمان التوزيع وتحقيق مبيعات  اوالانات
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 الفرل الرابع اشر

 تنشية المبيعات 

 // مفهوم تنشية المبيعات  أولا

 فوائد التنشية   أوثانيا // مزايا 

 نحو الوسةاء ( الموجهة اوشكال -2نحو المستهلك    الموجهة اوشكال -تنشية المبيعات )   أشكالثالثا //   

 رابعا // الدااية و النشر 

وسائل تستخدم كمحفز مباشر   أومواد  أوتنشية المبيعات :ل ويقرد به ) هو نشاة  // مفهوم أولا

 الوسةاء في القناة التسويقية (   أوللمستهلكين و رجال البيع 

 :ل  كالأتيوهي  الفوائد أويحقق تنشية المبيعات العديد من المزايا  أن فوائد التنشية :ل يمكن   أوثانيا // مزايا 

الى المنظمات وتعةي   اوقبالتشجيع  الأحيانالمستهلكين بسراة وفي بعض  المنظمات يمكنها جذب  -1

 للمتاجر  أكثرولاء 

 القناة التسويقية الواحدة أاضاءيزيد من التعاون بين  أنتنشية المبيعات يمكن   -2

 تنشية المبيعات :ل تكون الى شكلين مهمين هما :ل أشكالثالثا //   

 :ل  يأتي ما  إلى اوشكاللك وتنقسم هذه نحو المسته الموجهة اوشكال(    أولا

 التالية :ل اوشكاللتنشية المبيعات الخارة بالمنتجات القائمة ويمكن استخدام  الموجهةالةرق  -1

ما يعرض من مواد في نقاة الشراء باستخدام بعض الوسائل الترويجية والتي يمكن من   -أ

ما يعرض الى   أو الأرض  الى التعريف بالمنتجات كالعارضات الزجاجية والعرض  خلالها

 اللوحات    أوالرفوف 

تعةي   وإنماالمالية  أووابع البريدية  جارية  :ل ويقرد بها ) ليست بالة الةوابع الت -ب

  كلماكلما زادت كمية الشراء  أنللمشتري حسب الكمية التي يشتريها من المواد ، حيث 

المتاجر بقية    إلىعاد المحدد منها ت يكتملما   منح المشتري اددا اكبر من الةوابع واند

 الحرول الى هدية معينة من تلك المتاجر 

شراء سلعة معينة فانه يتم   إثناء( :ل متى ما قدمت هذه  القسائم  الكربونات القسائم )  -ت

من ثمن السلعة وتوضيح مع المادة   أالاهفي القسيمة  إليه خرم مبلع معين والمشار 

 لمنتج   غلاف ا أوالمشتراة كان تكون ملرقة الى ابوة 

شراء ه سلعة معينة كتقديم   اند المشتري  إلىالهدايا :ل ابارة ان سلع بسيةة تقدم مجانا   -ث

قنينة مم العةر ان شراء   إهداء أو بالأةفاللعب رغيرة اند شراء منتجات غذائية خارة  

 الملابس  بعض

العرض :ل قد يتةلب ارض بعض المنتجات وفي حالات معينة شرحا وافيا ان كيفية   - 

في موقع معين ثم   اوفرادل واستخدام هذه المنتجات وهذا يتةلب تجميع ادد من تشغي

قد يستخدم قلم مرور لشرح كيفية الاستخدام وبالتالي   أويتولى المختص شرح تلك الكيفية 

 في المتاجر العملاقة  الأسلوبقد يغني رجل البيع من السؤال وقد لوحظ هذا 

:ل وتستخدم العديد من الةرق لترويج المبيعات   يدةلترويج المنتجات الجد الموجهةالةرق  -2

 هذه الةرق  :ل  أهموتنشيةها ومن 
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العينات المجانية :ل تقدم العينة المجانية كحافز للمستهلك تمكنه من استخدامها والتعرف الى  -أ

مزاياه وهذا ما تحتاجه المنظمات في زيادة مبيعاتها في اول مراحل دورة حياة السلعة وقد  

 لية هذه الةريقة في منتجات اديدة كالةابوق والشامبو ومساحيق الغسيلاثبت فاا

محلي ا وان يكون من   أوالمعارض :ل غالبا ما تنظم من جهات معروفة والى نةاق االمي  -ب

تعرض فيه مختلف المنتجات وبخارة   أكثر  أومنظمة مهنية يتم تنظيمه سنويا  أوجهة 

 الجديدة منها  

حد ما بقسائم تجارة المفرد والتي يستخدمها  إلى بهة قسائم الرنااي :ل وهي مشا -ت

للحرول الى سلعة معينة بسعر منخفض وهذا ما يستخدم غالبا    كإثباتالمستهلك 

 تحفيز الةلب اليها  إلى للمنتجات الجديدة التي تحتا  

المبالع :ل تستخدم هذه الةريقة للمنتجات الجديدة والتي ان ةريقها يقوم الرنااي   أاادة -ث

المستهلك حيث قام فعلا بشراء كمية معينة من المنتج الواحد مثال   إلىمبالع معين   لبإرسا

ويقوم   بشرائها قيامة إلى لسلعة معينة تشير   أغلفةستة  بإرساليقوم المستهلك  أنذلك 

 المستهلك إلىمبلع   بإرسالالرنااي بدوره 

 

يستخدمون ةرق اديدة للترويج منتجاتهم   نحو الوسةاء :ل الرناايون من جانبهم الموجهة اوشكالثانيا // 

مسموحات من البضااة واهم هذه الةرق   أوالى منح منتجات مجانية  أساسا هذه الةرق تتركز  أنويلاحظ 

 هي :ل 

الوسية الذي   إلىبضااة مجانية وبدون مقابل  أويقدم الرنااي منتجات  أن  أيبضااة مجانية  :ل   -1

مجانية لكل فئة  مواد مثال ذلك كان يمنح خمس وحدات مجمواة  أويشتري كمية محددة من مادة 

 وحدة مشتراة

الوسية مقابل تقديم جهود  إلىيمكن للرنااي تقديم مسموحات معينة كان يقوم بدفع مبلع معين  -2

 لمنتجات الرنااي   إالانية أوترويجية 

مبااة    إضافيةالرنااي يمنح الوسية مبلع معين من كل وحدة   أنتمكن في  أخرى ات احسمهناك  -3

 من الحد المتفق اليه   أكثر

تنشية المبيعات الموجهة نحو المستهلك وللمنتجات القائمة   أشكالمثال ان كل شكل من   أاةيسؤال /  

 الجديدة ؟ 

 رابعا //   الدااية والنشر 

  أوحول المنظمة  الأجر مفهوم الدااية والنشر :ل يقرد به ) هي اترال غير شخري وغير مدفو   -1

الاترال  أنشةةتشكل جزءا من   إخبار الى شكل  اوالامذي يتم نقله من خلال وسائل منتجاتها وال

 والتي يةلق اليها العلاقات العامة ( 

  أنان المنظمة ومنتجاتها يمكن  اوالامي النشر  أشكالالدااية والنشر :ل هناك العديد من  أشكال -2

 :ل  الآتية اوشكالتتخذ 

 ي التي ما تشغل رفحة واحدة من رفحات ورق الةابعات  ( :ل وه  إالامية)  إخباريةرسالة )أ(

  الأولى  اوخبارمن رفحة  أةولالمقابلة ذات الةابع الخاص :ل وهذا الشكل يتسم بكونه )ب(

لا ترسل  أنها  أي ) حوالي اشرة رفحات ( واادة ما تهيأ لغرض نشرها في رحيفة معينة 

 لكل الرحف  
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  أو اوحداث أو اوفرادل محدود من خلالها بيان رورة مع تعليق :ل وهي رورة تعد بشك) (

 المنتجات الجديدة لجمهور المستهلكين   إيضاحو   وبرازالمنتجات الى نحو وغالبا ما يستخدم 

وممثلين ان الشركة والذي   اوالاميةالمؤتمر الرحفي :ل هو لقاء يتم بين ممثلي الرسالة )د(

ان المنتجات   كإالامهم،  الرحفيين إالام وأ من خلاله يمكن للمنظمة من التعريف بنفسها 

 تشهدها المنظمة  أي مستجدات أوللمنظمة  أدخلت الجديدة  والتقنيات الحديثة التي  

  أو اوخبارمن خلال محةات شروة مرور يوز   أوان فلم  ابارةالفلم الوثائقي :ل )و(

 الرحف لمشاهدته و الاستفادة منه إلىالتلفزيون ا وان يرسل 
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 الفرل الخامس اشر 

 البيع الشخري 

 // المفهوم   أولا

 البيع الشخري  أهداف ثانيا //  

 البيع الشخري إجراءاتثالثا // 

 رجال البيع  أنوا رابعا // 

 القوة البيعية  إدارةخامسا // 

 سادسا // تحديد حجم القوة البيعية 

 

) هو الاترال المباشر بين رجال البيع و   بأنه بالبيع الشخري //  مفهوم البيع الشخري :ل يقرد  أولا    

بين تاجر   أوتاجر التجزئة ،  أويكون بين المنتج وتاجر الجملة  أن   فإما المشترين في روره المختلفة ، 

) كل   بأنه أيضاه  المستهلك النهائي ( ، ويمكن تعريفبين تاجر التجزئة و  أوالجملة وتاجر التجزئة ،  

  إنسانيةالخدمة من خلال املية اترال  أوالمستهلكين لشراء السلعة  وإقنا لهادفة لتعريف الخةوات ا

 وحسب المفهوم الحديث للتسويق ( ألبيعي المتخررين في العمل وشخرية وبواسةة رجال البيع 

 

 :ل  يأتي لجهود البيع الشخري هي ما  الأساسية الأهدافالبيع الشخري :ل من  أهداف ثانيا //    

و المنظمات والذين من  اوفراد إيجادالبيع الشخري هو  أهداف الزبائن المحتملين :ل احد  ادإيج -1

يمتلك المعرفة الشاملة لحاجات الناس   أنالمشترين للمنتجات هذه ، ويفترض  أهم يكونوا  أنالمحتمل 

 يعرف ويعيين الزبائن المتوقعين أنمن المنتجات ومن خلال ذلك يمكن 

مشتري فعلي ان ةريق   إلى نتجات :ل يتضمن هذا الهدف تحويل الزبون المحتمل بشراء الم اوقنا  -2

 بالشراء من خلال توفير المعلومات في النواية التي يحتاجها المشتري  إقنااه

حالة القنااة لدى الزبائن فانه سيضمن حالة التكرار   تحققتما  إذا تحقيق حالة القنااة لدى الزبائن :ل  -3

فشل رجل البيع في تحقيق  إلىتؤدي  الأسباب الةويل ، وهناك مجمواة من في الشراء الى المدى 

 الموضواة وهي :ل  الأهداف

 ادم المعرفة الكافية بخرائص السلعة  -أ

 استهلاك الزبونالعجز  -ب

 النقص في التدريب  -ت

 ادم القدرة في التعامل مع الزبون  -ث

 إليه نقص حماس رجل البيع للوظيفة الموكلة   - 

 جيدادم توجيه الزبائن بشكل  -ح

 

 :ل  يأتي البيع الشخري بما  إجراءات أوالبيع الشخري :ل هناك ادة خةوات  إجراءاتثالثا // 

 الى الزبائن  الأوليالتحري  -1

 للقاء الزبون التحضير -2

 التقرب من الزبون -3

 التقديم واثبات السلعة لدى الزبون  -4

 اوقفالمرحلة  -5
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 المتابعة ) متابعة رفقة البيع (  -6

 زبون التغلب الى العقبات لدى ال -7

البيع ، هناك   إدارةرجال البيع لابد من معرفة تنظيم  أنوا رجال البيع :ل قبل التعرف الى  أنوا رابعا //   

 هي :ل أهمها ادة ةرق لتنظيم البيع ومن 

:ل في هذا النو  من التنظيم تكون السلةة لمدير المبيعات والذي يسااد   الأفقيةةريقة خة السلةة  -1

رجال البيع وترلح هذه  سب المناةق وهؤلاء المرؤوسين يساادهم بعض المرؤوسين موزاين ح

 ساةة والسراة في حل المشاكلبالةريقة في المشرواات الرغيرة الحجم وتمتاز بال

ةريقة اللجان :ل وهي مجمواة من الخبراء المخترين الذين يقدمون الدراسة والنرح في مشاكل  -2

لا تخلو من العيوب مثل المحورية في   أنها  إلاالحلول  إاةاءالبيع المختلفة ، وهي ةريقة دقيقة في 

 :ل  الآتياللجنة مما يعيق املها ويؤخر في اتخاذ القرار ، كما موضح في الشكل  أاضاءالعمل بين 

  

 

 

 

 

 

 رجل بيع      رجل بيع      رجل          رجل         رجل                     

 بيع        بيع          ع بي                    

مع الاستعانة بالخبراء :ل في هذه الحالة يستعين مدير المبيعات بخبراء   الأفقي ةريقة خة السلةة  -3

  الأحيانالمبيعات ، ولكن في بعض  مدير   أاباء مخترين لهم رفة الاستشارة فقة ، مما يخفف من 

الآتيين  نفيذي  كما موضح في الشكلين يحاول الخبراء تجاوز املهم الاستشاري للتدخل في العمل الت

 :ل

 

  

  

   

      

 رجل   رجل   رجل   رجل          رجل   رجل   رجل رجل               رجل    رجل   رجل                

 بيع    بيع    بيع           بيع          بيع     بيع    بيع   بيع             بيع     بيع     بيع                    

 

 مدير المبيعات   

 لجنة المقاييس والموارفات   لجنة الميزانية  لجنة السوق

 مساادو مدير البيع 

 للمنةقة الجنوبية  

 مساادو مدير البيع 

 للمنةقة الشمالية 

 مدير المبيعات

 مساادو مدير المبيعات 

 للمنةقة الشمالية  

 

 للمنةق

 مساادو مدير المبيعات 

 الشرقية للمنةقة   

 مساادو مدير المبيعات 

 الجنوبية  للمنةقة    
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 رجل بيع    رجل بيع         رجل بيع      رجل بيع                          ربيع رجل بيع         رجل          

 رجال البيع  أنوا لابد من معرفة  إذن تنظيم البيع  إدارةتعرفنا ان  أنبعد 

 :ل  يأتي منها ما  نوا أادة  إلى يرنف رجال البيع 

الحرول الى الزبائن جدد للمنظمة ويحاولون  الأساسيةالةلبات الجديدة :ل وتكون وظيفتهم  محرلو -1

 في الوقت نفسه زيادة المبيعات للمنظمة

البيع :ل ويتعاملون مع الزبائن الذين يكررون املية الشراء مما يتةلب منهم تكوين جمااة تكرار  -2

 المفهوم نواان من الجمااات وهي:ل هذاع الزبائن ، ويدخل ضمن الاقات جيدة ومستمرة م

  أي  أوالتلفون  أوالةلبات داخليا :ل والذين يتلقون الةلبات ان ةريق البريد  مستلموجمااة  -أ

 أخرى وسيلة اترال 

مواقع الزبائن والسعي لجعلهم يشترون  إلىالةلبات خارجيا :ل وهؤلاء ينتقلوا  مستلموجمااة  -ب

 الخار   المنتجات من

تسهيل نشاة البيع لكنهم لا يشتركون الى نحو فعلي ويعقد   الأساسيةالمساادون :ل وتكون مهمتهم  -3

 :ل     أنوا رفقات البيع وهم الى ثلاثة 

 رجال البيع الفنيون -3رجل البيع التجاري        -2رجال البيع المخبرون         -أ

  أساسية إدارية  أنشةةناجحة لقوة البيع فان هناك ادة  دارة إالقوة البيعية :ل لغرض تحقيق   إدارةخامسا //   

 ممارستها وهي :ل أوبها  الأخذ من الواجب 

 القوة البيعية  أهدافوضع  -1

 تحديد حجم القوة البيعية  -2

 اختيار رجال البيع  -3

 تدريب رجال البيع  -4

 مكافأة و رواتب رجال البيع  -5

 تحفيز رجال البيع  -6

 جدولة رجال البيع  -7

 يع قوة الب  إدارةتقييم  -8

بحجم القوة البيعية التي تحتاجها المنظمة لفترة   التنبؤسادسا // تحديد حجم القوة البيعية :ل لغرض 

 :ل الآتيةمستقبلية للاترال بمجمواة من العملاء من خلال استخدام المعادلات 

 مدير المبيعات

 

مسااد المدير  

 للتدريب

 مسااد المدير 

 لتحليل الميزانية 
 مسااد المدير 

 دراسة السوق ل

 مسااد المدير 

 لااداد السلعة 

مسااد المدير     

 للمنةقة الشمالية 

 

 مسااد المدير     

 للمنةقة الشمالية  

 

 مسااد المدير      

 للمنةقة الشمالية  
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 الآتية نستخر  ادد الاترالات لكل نو  من العملاء من خلال العلاقة   -1

 ادد العملاء لكل نو    *   ادد الاترالات للعميل الواحد ادد الاترالات لكل نو   =  

   الآتيةنستخر  حجم القوة البيعية من خلال المعادلة   -2

 =     حجم القوة البيعية       

 مثال // تنبأت شركة المرةفى التجارية ان املائها للسنة القادمة وقد حددت اميلين هما 

     (A      ،B   وكان ادد ا ) (  لعملاء من نوA    هو )750   (  اميل ومن النوB   )      1000  ، اميل

  فإذااترال بالسنة ،  12(  قد يتةلب Bاترال في السنة الواحدة ، بينما العميل ) 26(  Aويتةلب العميل )  

 اترال في السنة .   1000يقوم في المتوسة   أنرجل البيع الواحد يستةيع  أنافترضنا 

 تحتاجها الشركة للسنة القادمة ؟  إليا هو حجم القوة البيعية المةلوب // م

 الحل //   

 ادد الاترالات لكل نو   =  ادد العملاء لكل نو    *   ادد الاترالات للعميل الواحد

 اترال  750     *26       =19500(     =    Aالنو   )          

 اترال   1000     *12     =12000(     =    Bالنو    )         

 (   B(   +  النو   A=   النو   )     للأنوا مجمو  الاترالات     

 اترال  31500=    12000+     19500=                                       

 =   حجم القوة البيعية        

 رجل بيع    32      5. 31=    =    

 

(   A     ،B   ،C    ،Dاملاء هم  )  أربعة//  تنبأت شركة الوافي ان املائها للسنة القادمة وقد حددتهم  مثال

( الى التوالي ، وكان ادد الاترالات   300،    500،    400،     200هو )  وكان ادد العملاء لكل نو  

ينجز  أنرجل البيع الواحد يستةيع  أن ا افترضن   فإذا(  ،   8،      4،    6،     5التي يحتاجها كل نو  هي  )  

 اترال في السنة   700في المتوسة  

 المةلوب / تنبأ بحجم القوة البيعية التي تحتاجها الشركة للسنة القادمة  

 الحل //  

 ادد الاترالات لكل نو   =  ادد العملاء لكل نو    *   ادد الاترالات للعميل الواحد

 اترال  200    *5    =1000  (      =   Aالنو   )          

 اترال     400    * 6    =2400(      =     Bالنو   )        

 اترال   500    *4     =2000(      =    C النو   )         

 اترال     300    * 8    =2400(     =    D النو   )         
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 (  D (  +  النو  )  C(  +  النو  )   B+  النو  (    A=   النو   )     للأنوا مجمو  الاترالات     

 اترال   7800=  2400++    2000+    2400+    1000=                                      

 حجم القوة البيعية  =         

 رجل بيع        11=    =                                
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 الفرل السادس اشر 

 تةور السلع الجديدة 

 // تعريف السلعة الجديدة  أولا

 تةوير السلع الجديدة  أسباب ثانيا // 

 السلع الجديدة إدارةثالثا // 

 رابعا // خةوات ومراحل تةوير السلع الجدية 

 سلع جديدة  وضافة خامسا // معايير المنتج 

 سلع الجديدة وضافة سادسا // معايير الوسةاء 

 فشل السلع الجديدة أسباب سابعا //  

منفعة جديدة نسبيا   أوتؤدي وظيفة  إلي ) السلعة  بأنه// تعريف السلع الجديدة  :ل يقرد بالسلع الجديدة  أولا

 تمثل تةورا هاما بالمقارنة مع السلعة الحالية وذلك من وجهة نظر المستهلك المستهدف (   أن، كما يجب  

سمات التي تترف بها السلع   أورائص التي تترف السلع الجديدة  :ل هناك ادة خرائص السمات او الخ

 يلي :ل  هذه الخرائص ما  أهمومن  الجديدة

 السلع المنافسة   أوملائمة بالمقارنة مع غيرها من الماركات  الأكثرتوفير بعض الخرائص  -1

 الأداءفي  أالىدرجة  -2

 مناسبة للمستهلكين المستهدفين أكثرتوزيعها من خلال منافذ توزيع  إمكانية -3

 الشراء لدى المستهلكين المستهدفين إمكانات مناسبة وتقع ضمن  أسعار -4

 فوائد جديدة تشبع حاجات و رغبات لم تشبع من قبل   أوتضمن منافع   -5

 لدى المستهلكين المحتملين   مألوفيقها غير  وورا تكنولوجيا في ترنيعها ةتستضمن تة -6

 تداو لقيام الشركات بتةوير السلع وهي :ل أسباب الجديدة :ل هناك ادة   تةوير السلع أسباب ثانيا // 

والسبب   أفضلوتحل محلها سلع  أجلا أوسوف تستبدل ااجلا  الأسواقمعظم السلع الحالية في  أن -1

 الأسواقخرو  السلعة من  -المستهلكين    ب أذواقتغير   -:ل  أ   إلىفي ذلك يعود 

 الى حجم المبيعات من خلال المحافظة  الأسواقمركزها في الشركات الى  إبقاء  -           

في برامج الشركة التسويقية ان ةريق تقديم   الأجلةويلة  أوزيادة المبيعات السنوية  أهدافتحقيق  -2

 السلع الجديدة 

الرئيسية لتقديم السلع الجديدة لان ذلك يسااد المشرو   الأسبابالزائدة من  اونتاجيةاستغلال الةاقة   -3

 ااي الى تخفيض التكاليف الكلية للوحدة ان السلعة الرن

 دقة في اختيار السلع التي ترضي رغباته أكثر  أربح المستهلك  أنمواجهة المنافسين خارة   -4

الحالية   اونتاجيةالخةوة  أوالخة   إلىحيث يؤدي تقديم سلع جديدة مكملة  اونتاجي تكميل الخة  -5

 ع الحالية لتلك المشرواات زيادة مبيعات السل  إلى الرنااية  للمشرواات 

 المستهلكين إمكانات و أذواقتغيير ملموس في  -6

 يق البحث ان حاجات لم تلب بع ةرالشركة ان  إمامالرغبة في التوسع حيث تكون متاحة  -7

وتسويقية لا بد من استغلالها لتدايم   إلى فرص إنتاجية أدىتةور تكنولوجي في ميدان الرنااة   -8

 مركز المؤسسة في الرنااة 
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 السلع الجديدة ادة جهات متمثلة في :ل   إدارةالسلع الجديدة  :ل تتولى   إدارة لثا //   ثا

 و المالية والهندسية و البحوث  واونتا لجنة التخةية :ل وتشمل بالرئيس ومدير التسويق  -1

 الرئيس   إلى باوضافة  أشخاصخمسة  أو  أربعةيشتمل الى  قسم السلع الجديدة :ل و -2

 فرل ان الشركة و له ماليته الخارة وتمثل فيه الفعاليات مرة  :ل منفريق المغا -3

 مدير السلعة  -4

خةوات في تةوير السلع الجديدة   أومراحل تةوير السلع الجديدة  :ل هناك ادة مراحل  أورابعا // خةوات 

 وهذه المراحل هي :ل

ها من مرادر  ويتم جمع الأفكارليد و:ل تسمى هذه المرحلة بمرحلة ت الأفكارجمع  أو مرحلة ايجا د -1

 مختلفة منها :ل 

 الأفكار من خلال امليات  أوالمرادر الداخلية في الشركة من خلال البحث والتةوير الرسمي   -أ

 الآخرينوكذلك من خلال رجال البيع والموظفين 

 ان ةريق الوسةاء والموردون من خلال تعاملهم مع المستهلكين -ب

 الأخرى ترالية الا ونشاةاتهم إالاناتهم المنافسون من خلال مراقبة  -ت

  استفساراتهمالعملاء من خلال القيام بمسح شامل لحاجات و رغبات المستهلكين وتحليل  -ث

 جديدة  أفكارللحرول الى 

  أدت خارة برامج الفضاء التي  اوامالالى ااتقها ببعض  بالأخذالدولة حيث تقوم بعض الدول  - 

 اكتشاف ادد كبير من السلع  إلى

 الشركة  إلىهذا الاكتشاف   ببيعسلعة جديدة ويقومون يكتشفون  أنهمالمختراون حيث  -ح

وشركات   اوالانكالمعارض والندوات و الوكلاء و المكاتب الاستشارية و وكالات  أخرى مرادر  -خ

 سويقية والجامعات وغيرها الأبحاث الت

  إما ،   الأفكاروغربلتها :ل هدف المرحلة السابقة جمع اكبر ادد ممكن من  الأفكار مرحلة فحص  -2

رديئة و الغير  لا   وسقاةوتقييمها  الأفكارهذه المرحلة هو تقليل هذا العدد من خلال فحص هذه  هدف

 و التركيز اليها والاستمرار فيها  معقولة منها والاهتمام بالجيدة

كانت   إذامرحلة التحليل التجاري  ) التحليل الاقترادي ( وهي مرحلة تقييم الربحية المتوقعة وتحديد  -3

الةلب التي   ةريقغير مربحة وكذلك هل هناك ةلب  كافي الى السلعة وان  أومربحة  الأفكارهذه 

السلعة وتةويرها   إنتا المتوقعة وتحديد من هو المسؤول ان  اورباحيمكن تحديد التكاليف وتحديد 

 وتحديد جهاز لتةوير هذه السلعة 

تةوير الفكرة   يتم المرحلة للسلعة ( في بداية هذه الأولي السلعة بشكل فعلي ) التةوير   إنتا  -4

 إنتاجهاكانت السلعة مجرد فكرة بدا  أن المجسمات وبعد  أوسلعة ولكن الى الورق  إلىوتحولها 

الفحورات الفنية والمختبرية لمعرفة مقدار جودة  إجراءالى شكل موديلات وبكميات قليلة من اجل 

العام للمزيج التسويقي  اوةار لمرحلة جيد ، ويتضح من هذه ا  الترميم وهل السلعة من ناحية الفنية 

 المقترح للسلعة الجديدة ) الجودة ، الكلفة ، اسم الماركة ، الغلاف ، المنافذ التوزيعية    الخ  ( 

التسلللويقية واختيلللار السلللوق :لللل بلللع جلللان تلللنجح السللللعة فلللي الفحورلللات الفنيلللة  الفحلللوص -5

 اوحرلللائيوق كلللله المجتملللع السللل  أنلللةوالمختبريلللة نقلللوم بالفحورلللات التسلللويقية اللللى ااتبلللار 

نقللوم باختيللار  لللذلكالللذي نرغللب بدراسللة ولكللن دراسللة السللوق بكامللله امليللة يرللعب القيللام بهللا 

 أيونقلللوم بدراسللة هلللذه العينللة وبالتلللالي الينللا تحديلللد  اوحرللائياينللة ممثللللة لهللذا المجتملللع 
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لموجللودة فللي المؤسسللات التسللويقية ا إحللدىالمحلللات التللي سللتقوم بللالبيع بهللا مللن خلللال اختيللار 

 البلد

والتسللويق الللى مجللال واسللع ( بعللد نجللاح كافللة الفحورللات  اونتللا التقللديم النهللائي للسلللعة )  -6

السلللع بكميللات كبيللرة وترللميم برنللامج تسللويقي  بإنتللا ودراسللة كافللة ردود الفعللل يقللوم المنللتج 

 متكامللل لتسللويق هللذه السلللعة وتللوفير كافللة المجللالات الداايللة لهللا الللى مسللتوى واسللع وفللي

 هذه المرحلة تكون السلعة  

 وان قوة وجودة السلعة هي التي أثبتت نجاحها  الأسواقالمنافسة في    إلىقد دخلت  

 وضللافةسلللع جديللدة :للل هنللاك اللدد مللن المعللايير يمكللن اسللتخدامها  وضللافةخامسللا // معللايير المنللتج 

 سلع جديدة وهي :ل

 وجود ةلب كافي الى السلعة في السوق -1

 للجهاز التسويقي الموجود في الشركة  منافسة هذه السلعة   -2

هلللذه السلللعة اللللى  إنتللا فللي الشلللركة وبالتللالي يمكلللن  اونتلللاجيمنافسللة هللذه السللللعة للجهللاز  -3

 لا  أمالموجودة حاليا     الآلاتنفس 

 لا  أوالقانونية هل يوجد في القانون ما يمنع النتا  هذه السلعة     تالاختبارا -4

 لا  أمالتكاليف الكلية وتزيد ان ذلك    للشركة تغةي  إيراداتهل تحقق السلعة   -5

 لا تناسب   أمهل تتماشى هذه السلعة مع السمعة التجارية في السوق هل تناسب    -6

داخللل الشللركة :للل يمكللن للوسللةاء اسللتخدام  إلللىسلللع جديللدة  وضللافةسللادس//  معللايير الوسللةاء 

 إللللى باوضلللافة  اونتلللانفلللس المعلللايير التلللي يلللتم اسلللتخدامها ملللن قبلللل الشلللركة ملللا الللدا معيلللار 

 المعيارين التاليين :ل

 باوضللافةشللهرة المنللتج تسللااد الللى  تعامللل الوسللةاء معلله  أنالاقللة الوسللية مللع المنللتج :للل  -1

بالسلللعر  ، الخرلللم ، ومرلللاريف الداايلللة ، حرلللر امليلللة  أيضلللاهلللذه فلللان الوسلللية يهلللتم  إللللى

 يع بيدهزالتو

خارللة بلله هللل هللذه السياسللات لكللل وسللية سياسللات معينللة  أنيتبعللا الوسللية  يالسياسللات التلل  -2

 بالتقسية أمتتعارض مع ام توافق المنتج مثلا سياسة البيع نقدا   

فشللل السلللع  إلللىالتللي تللؤدي  الأسللبابفشللل السلللع الجديللدة :للل  هنللاك جملللة مللن  أسللبابسللابعا // 

 هي :ل  الأسبابهذه   أهمالجديدة ومن 

علللات المتوقعلللة والللدم دراسلللة الللدم كفايلللة التحليلللل التسلللويقي كالمبالغلللة فلللي تقلللدير حجلللم المبي -1

 دوافع واادات الشراء بشكل جيد 

 حيللث تفشللل فللي منافسللة مللا هللو الأداءقرللور السلللعة كللأن تكللون رديئللة ا وان تكللون غيللر جيللدة  -2

 موجود

التسلللويقية المرتبةلللة بالسللللع الجديلللدة  دون سلللابق  الأنشلللةةالللدم فااليلللة  أوالفشلللل التسلللويقي  -3

تسللويقية واقعيللة ومرنللة لتسللويق السلللع  اتيجيةإسللترمللن جهللة ودون وضللع  الأسللواقخبللرة فللي 

 أخرىالجديدة من جهة 

رللعوبة تسللويقها  إلللىقللد يللؤدي  الأخللرىارتفللا  تكللاليف السلللعة الجديللدة اللن تكللاليف مثيلاتهللا  -4

 الأسواقالمستهلكين في    إلى

 مثلا  كالتأخيرالسلعة   إدخالسوء التوقيت في املية   -5
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اتخلللاذ الشلللركة المعنيلللة لعلللدد ملللن  إللللى اأيضللل سلللوء تقلللدير ردود فعلللل المنافسلللين قلللد يلللؤدي  -6

 سمعة الشركة بشكل اام  إلىالقرارات غير الواقعية  وبالتالي تسيء 

مشاكل فنية و إنتاجية تؤدي إلى ادم إنتا  الكميات المةلوبة في الوقت المحدد مما يؤدي الى انتقال   -7

 جزء من الةلب إلى المنافسين 
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 الفرل السابع اشر                               

 تسويق الخدمات                               

 لمفهوم تسويق الخدمات منها :ل  تعار يف// مفهوم تسويق الخدمات :ل هناك ادة   أولا

 تقدم اند بيع المنتجات ( أوالمنافع التي تعرض للبيع   أو) هي الفعاليات   أنهاتعرف الى   -1

، والغللرض مللن هللذه الرللفقة ) الرللفقة السللوقية المعقللودة مللن قبللل المنشللاة  بأنهللا أيضللاتعللرف  -2

 السوقية نقل ملكية إي شيء ادا ملكية بضااة ملموسة (  

وتعللرف أيضللا الللى أنهللا ) تلللك الوحللدات المنفرلللة كليللا إلا أنهللا تمثللل أنشللةة غيللر ملموسللة  -3

رة أن يكللون بيعهللا مسللتمرا أو لتحقيللق الرضللا و إشللبا  الحاجللات للفللرد ، إلا أنهللا للليس بالضللرو

 استعمالها ناتج ان استخدام موجودات مادية ( 

فقللد ارفللت جمعيللة التسللويق الأمريكيللة الللى أنهللا ) تلللك الأنشللةة و المنللافع التللي يحققهللا البللائع  -4

إلللى المشللتري مللن خلللال الأشللياء المقدمللة للله أو المرتبةللة مللع البضللااة المبااللة وبمللا  يحقللق 

 رضاه (

 يف الموضحة لمفهوم تسويق الخدمات تتضمن الجوانب التالية :ل  ارو من هذه التع

المعروضلللة و المعلللدة للبيلللع بمفردهلللا إي بلللدون مرلللاحبة بيلللع المنلللافع غيلللر الملموسلللة  -1

 البضااة أو المنتو  ) كالتامين و الاستشارات القانونية (

و المنتجللات الفعاليللات غيللر الملموسللة والتللي يتةلللب تقللديمها انللد بيللع البضللااة الملموسللة أ -2

 المرنواة ) كوسائل الترفية ، خدمات النقل ، اويجار (

 الفعاليات غير الملموسة التي تراحب شراء المنتوجات او الخدمات كالائتمان -3

 سؤال // ما الفرق بين الخدمة و المنتو  ؟     

تو   هللو الجللواب // يمكننللا تفسللير معنللى الخدمللة بوضللوح أكثللر انللد مقارنتهللا مللع المنتللو  ، فللالمن  

الشللليء يمكلللن التعلللرف اليللله بواسلللةة لمسللله أو تحريكللله أو تذوقللله أو شلللم رائحتللله أو العللليش فيللله أو 

 استعماله .  

إمللا الخدمللة فهللي شلليء غيللر ململلوس لا يمكللن لمسلله أو رؤيتلله اللن ةريللق أداء الخدمللة يمكللن تحويللل 

 المنتو  إلى شيء تمكن من إقراضه أو شرائه 

 

 ملموسة والعنارر غير الملموسة بين السلع المادية والخدمات  والشكل اللاتي يوضح العنارر ال
 حضانة الأةفال المنزلية                    

 خدمات تعليمية                              

 خدمات قانونية                               

 الةيران                                      

 

 أدوات التجميل                               

 مشروبات غازية                             

 ملابس                                         

 سكر وملح                              

 العنارر غير الملموسة والعنارر الملموسة في المنتج                              

 العنارر غير الملموسة

 

50%  

 

 العنارر                                             

 سة الملمو                       
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 تسويق الخدمات :ل هناك ادة أنوا  لتسويق الخدمات وهي :ل ثانيا // أنوا  

 خدمات السكن ) كتأجير الفنادق ، العمارات ، البيوت و المزار  (  -1

 الخدمات المنزلية ) كترليح الأدوات والأجهزة المنزلية(  -2

 الفعاليات الترفيهية ووسائل التسلية  -3

 ل والحلاقة ( الخدمات الشخرية ) خدمات تنظيف الملابس ) الكوي( التجمي -4

 الثقافة الخارة  -5

 الخدمات الرحية  -6

خدمات التجارة و منشات اوامال ) كالخدمات القانونية والخدمات المحاسبية وخدمات استشارية   -7

 وتسويقية (

 خدمات التأمين والتحويل ) تتضمن التأمين بأنوااه ، الاستشارات المالية ، المرارف (  -8

وأهمها -9  ( الاترالات  و  الموارلات  خدمات    خدمات   ، الجوي  و  البحري  و  البري  النقل  خدمات 

 التلفونات والبريد و الراديو والتلفزيون ( 

ان   متميزة  تجعلها  رئيسية  بخرائص  التسويقية  الخدمات  تتميز  :ل  التسويقية  الخدمات  خرائص   // ثالثا 

 السلعة والتي يمكن تحديدها بالاتي :ل 

اختبااللاملموسية   -1 الممكن  بأنه من غير  تعني  تتم :ل  إن  قبل   ، لمسها ، سمااها   ، ، مشاهدتها  رها 

 املية شراءها ، وخرورا لذلك المستهلك الذي لا يمتلك تجربة سابقة ان الخدمة المقرودة . 

 واموما فان الملموسة تختلف درجاتها بالنسبة للخدمات وكما هو الأتي :ل 

المال -أ الملموسية يمكن أن ترنع منتج ملموس كما هو في الخدمات  العامة والمررفية  ادم  ية 

 وتوزيع السلع

الملموس كما هو الحال في ديكورات المساكن   -ب قيمة للمنتج  الملموسية يمكنها أن تضيف  ادم 

 ورالونات الحلاقة وخدمات النقل 

 التكامل في اللاملموسية وكما هو في أقامة الحفلات وقضاء أوقات الفراا في العةل والسياحة -ت

يمر بمراحل    أن المنتج يمكن    أن ما بعملية الاستهلاك المباشر لها حيث  التلازم :ل ترتبة الخدمة امو -2

بينما الخدمة تمثل حالة استهلاك مرتبةة   أخيرةالترنيع والخزن والبيع ، ليتم استهلاكه في مرحلة  

 إنتاجهامع وقت 

ة في  ياريالمحافظة الى مستوى واحد من المع   الأحيانالتباين :ل يكون من الرعب تماما في كثير من   -3

المخرجات بذات الخدمة المقدمة للمستهلك ولعل ذلك يعود إلى المحددات المؤثرة في مدخلات إنتا   

 الخدمة ممثلة بالمواد التي تتةلبها الخدمة و التوقيت والسراة والأدوات المستخدمة   الخ  

ن الزمن ، وإنها  الهلاك :ل يمكن القول بشكل اام أن الخدمات لا يمكن خزنها و الاحتفاظ بها لفترة م -4

غير مستقر للخدمات    أو ما كان الةلب متقلب    إذا لا تتجاوز زمنيا الةلب المتحقق اليها وخرورا  

 وكما هو الحال في مجال النقل والسياحة والديكور والرباغة   الخ  الأفراد يةلبها التي 

:ل   -5 الخدمة  تملك  بالسمات    إلىادم  الخدمات  خرائص  انحررت  قريبة  ذكرها  ال  الأربعفترة  واردة 

الباحثين    أالاه ولكن  مبرراتها    أضافوا،  تنةلق  التي  الخارية  ينتفع   أساساهذه  الخدمة  كون  من 

المثال   ملكيتها والى سبيل  بحق  التمتع  يمكنه من  و لا  بخدمات    أنمنها مستخدمها  الزبون  تمتع 

ت بل   ، الفندق  النوم ضمن  غرفة  امتلاك  في  الحق  له  تجيز  لا  الفندقية  و  الضيافة  الحرية  له  جيز 

 التمتع و الانتفا  بالخدمات المختلفة التي يقدمها الفندق للزبون 
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رابعا // المزيج التسويقي للخدمات :ل تأسيسا الى تم ذكره من خرائص مميزة وتسويقها فان  

الأمر قد انعكس أيضا الى العنارر التي تمثل المزيج التسويقي للخدمات إذ حاول العديد من  

الكتاب في الآونة الأخيرة من إاةاء بعدا متكاملا للمزيج التسويقي الخدمي ومعتمدين الباحثين و

بذات الوقت الى العنارر التقليدية الأربع للمزيج التسويقي وبالتالي أمكنهم في إضافة ثلاثة  

(وكما   4Ps( بعد أن كان يرمز له ) 7Psانارر جديدة للمزيج التسويقي الخدمي ليسمى اخترار ) 

 ( . 4Ps    ( )7Psفي الشكل التالي )  موضح

   

 

 

 

 

 التغير في انارر المزيج التسويقي الخدمي                                          

ث في المزيج التسويقي الخدمي  اوضافات للعنارر الثلانود بحثه هنا هو  أدناه ومن خلال الشكل المبين   

 وهي :ل

الذين يسهمون بشكل مباشر في املية الاترال  الأفرادهم كافة  شاركونالمالمشاركون :ل يقرد  -1

بالمستهلكين التي يةلبونها وبالتالي فان الاترال الشخري ابر رجال البيع يمثلون دالة معنوية 

 التالية :ل  للأسبابيرجع  الأمرانارر المزيج التسويقي ولعل هذا  وكمال

  بالآراءلم يستعن   إذامن قبله يتخذ الكثير من المخاةر  شعور المستهلك بان قرار الشراء المتخذ  -أ

 التي يقدمها البائع حول الخدمة المبااة 

دون توضيح   الى الخدمة المقدمة المعولة من الرعوبة بمكان تحديد مستوى النواية ودرجة  -ب

 ذلك من قبل منتجها ) بائها( 

 د و ما يحرل اليه من الخدمة يدفعه من نقو لدى المستهلك بالمقارنة بين ما الأكيدة الرغبة   -ت

حد كبير من درجة حساسيتها تجاه  إلى العملية :ل مستوى النواية التي تقدم بها الخدمات ترتبة  -2

  أهميةيكون اقل  الأمر مستوى الكفاءة التي تحققها اند تقديمها وارضها لغرض التسويق ولعل هذا 

 بالنسبة للمنتجات المادية  

قة  رجال التسويق الاهتمام بعناية فائية غير الملموسة للخدمات فعلى المادي :ل بسبب الخار اوظهار -3

الخدمة ذلك المستوى المناسب من النواية وبما يجعلها لان تكون اقرب   وكساببعملية التخةية 

والتجهيزات و المستلزمات   الأدوات للعنرر الملموس ) المادي ( منها لغير الملموس وذلك من خلال 

حيث تشير معظم   لمستهلكلتقدم به  أن الخدمة بشكل والمضمون الذي يمكن   إنتا المستخدمة في 

الدراسات التةبيقية في هذا المجال بان زيادة اودراك لمستوى نواية الخدمة يرتبة بزيادة الرضا  

 المتحقق لدى المستهلك

 

 المنتج      السعر 

التوزيع    

 الترويج 

 العملية         المنتج

 اوظهار                     السعر 

 المادي

 

 المشاركون               الترويج  

 

 التوزيع                 
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 الفرل الثامن اشر

 التسويق غير الهادف للربح 

 للربح  //  تعريف التسويق غير الهادف   أولا 

لسنوات قريبة لم تكن المنظمات ذات الخدمات العامة ) غير الهادفة للربح ( تمتلك توجها تسويقي في        

تعاملها مع الجمهور ، سواء كان ذلك تبنى الأفكار التسويقية أو في ااتماد الأساليب التنفيذية للورول إلى  

ل هادفة إلى تحقيق الربح ومن خلال التحفيز المستهلك في تعاملها الى أنها ) وهي ليست منظمات إاما

المستمر للمشتري بل أنها تفترض بان وجودها مقترن بتحقيق اوشبا  لحاجات المستهلك اندما يشعر  

   بحقيقة تلك الحاجات وان تررفه مقترن بعقلانية السلوك والتفاال مع الخدمة المقدمة ( 

المنظمات غير الهادفة للربح الى مجمواتين   أنوا حيث تنقسم ثانيا // أنوا  المنظمات غير الهادفة للربح :ل  

 هما :ل 

 :ل منها   أنوا ثلاثة  إلىالمنظمات العامة غير الهادفة للربح :ل وتنقسم  -1

خدمات اامة لجميع فئات المجتمع   بإنتا  منظمات المنتجة للخدمة :ل وتهتم هذه المنظمات  -أ

لغالب كما هو الحال مثلا في المدارس العامة تدار من قبل الدولة في ا أووتكون مدامة ماليا 

 المكتبات العامة و خدمات البريد و الاترالات    الخ وبمختلف مراحلها و 

منظمات حماية و مناقلة الأموال :ل  تهتم في إدارة الأموال ذات العلاقة بإفراد المجتمع والعمل  -ب

لى إدارة أموالهم كما هو في  الى حمايتها وتحسينها وضمان النفع لأرحابها غير القادرين ا 

 رناديق رااية القاررين ، رناديق الرااية الاجتمااية

المنظمات حماية الأمن والسلامة :ل وهي المنظمات التي تختص في تحقيق الأمن والسلامة  -ت

والحفاظ الى سلامة المواةن من الأضرار التي تحيةه من الآخرين وكما هو الحال في  

 ة ودوائر ومؤسسات المرور المؤسسات الشرةة المختلف

المنظمات الخارة غير الهادفة للربح :ل وتشمل العديد من المنظمات التي يمكن أن تدار في اغلب   -2

دول العالم من قبل أفراد في المجتمع أو بمشاركة مع الدولة في بعض الحالات ومن بين ابرز أنوا   

 هذه المنظمات :ل  

 حدائق الحيوانات والمتاحف المنظمات الثقافية :ل وتشمل في الغالب  -أ

 المنظمات التعليمية :ل وتتمثل في المدارس الخارة ، الجامعات الخارة   -ب

 المنظمات اونسانية :ل وتشمل المستشفيات ، الجمعيات الخيرية ، دور رااية الأيتام والمسنين -ت

 المنظمات الاجتمااية :ل وتشمل النوادي الاجتمااية الترفيهية الأندية الرياضية  -ث

 نظمان المهنية :ل  وتشمل الاتحادات المهنية النقابية الم - 

التسويقية للمنظمات غير الربحية   الأهداف ثالثا // الأهداف التسويقية للمنظمات غير الربحية  :ل يمكن تحديد 

 :ل  كآلاتي

و ما يقدم لهم من قبل تلك  إليها و ادراكاتهم لحقيقة الخدمات التي بحاجة  اوفرادتةوير ثقافة  -1

كما هو الحال في البرامج التعليمية و التدريبية التي تقوم بها الجامعات أو الفحورات  ظمات المن

 الرحية الشاملة التي تعلن انها المنظمات الرحية

العمل الى إيجاد قاادة اريضة من اوسناد الاجتمااي للأفكار التي تةرحها هذه المنظمات والتي   -2

ا هو الحال مثلا في قيام المنظمات النسائية في الاترال  ترب أرلا في أهداف المجتمع وخدمته، كم 

 المباشر أو ابر وسائل الاترال المختلفة لتعزيز حقوق المرأة في المجتمع 
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نشر المعلومات و الممارسات الجديدة و بما يفيد المجتمع اند ااتمادها للتةبيق أو حتى في معرفتها    -3

ن خلال برامج التغذية و المشروبات أو المأكولات والتي  من قبل اوفراد ، كما هو الحال في التواية م 

قد ينجم انها اورابة بإمراض القلب ، أو ارتفا  ضغة الدم الشرياني أو اورابة بإمراض السكري  

 في الدم 

العمل الى تغيير السلوك الفردي باتجاه منفعة الفرد ذاته والمجتمع بذات الوقت ، كما هو الحال في   -4

لرحية والمخترة بإمراض القلب و السرةان ببرامج تثقيفية وتواية للإقلا  ان  ا قيام المنظمات 

 التدخين والتي تسبب لهذه اومراض 

التوزيع ،  سؤال // ما هي الاختلافات في المنظمات الربحية والمنظمات غير الربحية من حيث ) المنتج ،

 الترويج ، السعر ( ؟ 

M-Mix  غير الهادف للربح المنظمات  المنظمات الهادفة للربح 

في المنتج مع التركيز  الجوانب المادية   المنتج 
الى إشبا  الحاجات والرغبات ،  
التركيز الى الجمهور المستهدف،  

  فسيولوجية مخاةبة الحاجات ال
 والسيكولوجية 

والخدمات المقدمة   الأفكار 
للجمهور بما يتوافق مع مستوى  

النواية المتوقعة منهم ،  
للسوق الذي  الاستهداف الواسع 

 تعمل به ، مخاةبة العقل و السلوك

المختلفة في قنوات التوزيع و   اوشكال التوزيع
التركيز الى القنوات الةويلة ، ررا   

   و منافسة في القناة التسويقية وتعارض

 القناة المباشرة والقريرة 
سيةرة واسعة الى المشاركين في  
 القناة واستجابة لبرامج المنظمة 

تخدام واسع لأدوات الترويج ،  اس الترويج 
التحفيز المستمر للشراء ، مدى التأثير  

 المتحقق بالمقابل 

استخدام محدد لمجال الاترالات ،  
زيادة الولاء للمنظمة ، التأثير نابع  

 الفكرة  وقبولها ان قوة 

تعظيم اورباح ، المورد الأول في   السعر 
 ديمومتها ، يتأثر بحالة السوق التنافسية 

للربح في املها ،   لا هدف
الااتماد الى ةرف ثالث للتمويل 
، يتأثر بحجم الجهد الاجتمااي  

 المقدم 
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 الفرل التاسع اشر   

 المسؤولية الاجتمااية للتسويق 

 أولا //  تعريف المسؤولية الاجتمااية التسويقية :ل  فقد ارفت بأنماة  وإشكال مختلفة ومنها :ل 

 مات اوامال والمجتمع لما تقوم به المنظمة من امليات تجاه المجتمعهي اقد اجتمااي ما بين منظ -1

 تعهد أو التزام المنظمة بتعظيم تأثيراتها الموجبة وتقليل أثارها السالبة الى المجتمع  -2

 التوقف ان تقديم المفاهيم المتعلقة بالتضليل و الخدا  -3

ظر الااتبار تحقيق اورباح ورضا  قبول المسوقين بالالتزامات التي يضعونها الى أنفسهم اخذين بن -4

 المستهلك ورفاهية المجتمع ، وبما يكافئ مستوى الأداء المتحقق للشركة  

 ومن خلال هذه التعاريف يوضح الشكل الأتي المعايير الأساسية للمسولية الاجتمااية للتسويق 

 المجتمع                              

  (  الأسرة) سعادة                                                        

 

 
 الشركة                                                                                     المستهلكون 

 ) تحقيق اورباح (                                                                    ) إشبا  الحاجات (   

 

 للمسؤولية الاجتمااية للتسويق  الأساسيةالمعايير                     

ثانيا // الحركة الاستهلاكية وحماية المستهلك :ل  تعرض المستهلك ومنذ أمد ليس بالقرير  ، تجلى برور  

مختلفة تمثلت بمحدودية ما يحرل اليه من سلع و خدمات ، وبالرورة التي تحتاجها ويرغبها وبما يحقق 

اه ، ويمكن القول بان حركة حماية المستهلك قد ظهرت في العالم الغربي كنتيجة ةبيعية لكونه مردر  رض

في ما بعد ، وما نجم انها من تةورات مختلفة سواء كانت الى   بأسره الثورة الرنااية التي شهدها العالم 

اندما حرل ارتفا    1900ام التسويق ويحدد البعض تاريخ نشوء هذه الحركة في بدايات ا  أو اونتا رعيد 

مع  السلع المقدمة للمستهلك، واليه فان حركة حماية المستهلك كانت دائما ترتبة الأسعار واضح في  

المشاكل الحارلة في السوق وانعكاسها الى المستهلك وبالتالي فان أهداف هذه الحركة يمكن تلخيرها  

 بالاتي :ل

يل الذي يريبه جراء الةرق المختلفة والمعتمدة في  حماية المستهلك تجاه أساليب الخدا  والتضل -1

 مجال البيع سواء كان ذلك من قبل المنتج أو الوسةاء 

 التعهد بالالتزام بحقوق المستهلك وحمايته من التلااب الحارل في السلع التي يحتاجها -2

 تقديم المساادة لذوي الدخل المنخفض و المعوزين بشكل خاص من اوائل المجتمع في الحرول -3

 الى السلع الأساسية التي يحتاجونها

 التعاون مع منظمات  الأامال في تقديم المعلومات المتعلقة بالمستهلك   -4

مساادة المستهلك في الحرول الى ما يحتاجه في ظل التعقيد الكبير الذي تشهده الأسواق من جراء   -5

 تعدد وتنو  السلع الموجودة في السوق
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 تحديد حقوق المستهلك الرئيسة بالاتي :ل يمكن ثالثا // حقوق المستهلك :ل

حق ألامان  :ل  يعني ذلك ) ما يجب  أن يمتلكه المستهلك من حق الحماية ضد المنتجات والخدمات   -1

 التي تكون سببا في إحداث اوضرار والحوادث الرحية في حياته (  

ن خلالها كفاءة  تمثل في حقيقتها خةوات متعاقبة يكفل المنتج م أساسيةلذلك وجب توفر شروة 

 وسلامة المنتج ) السلعة ( المقدم وهي :ل 

 الأخةاء التي يمكن أن يقع بها المستهلك جراء الترميم المعتمد في المنتج  توقع -أ

 تةوير المعايير المتعلقة برفع مستوى الرقابة الى النواية  -ب

 معه  تقديم المعلومات للمستهلك ابر العديد من الوسائل والةرق المعتمدة في الاترال -ت

 تقديم الأدلة والضمانات المسبقة الى دقة  و كفاءة المنتج  -ث

 تقديم خدمات الريانة المتكاملة للمنتج  - 

بعض التغيرات التي   أجراءحق الحرول الى المعلومات :ل يكون من الضروري الى المنتجين ل 2

لتي تقدم لهم  ، لان يمتلكوا معلومات كافية ان السلع والخدمات ا  المستهلكينتسااد  أنمن شأنها 

 ولأجل تثبيت هذا الحق ومساادة المستهلك في بلوغه فان يتةلب البحث في مسألتين مهمتين هما :  

كفاية المعلومات :ل وتتمثل في قدرة المعلومات الى تحقيق إجابة لكافة التساؤلات التي يةرحها  -أ

شراء للورول إلى  المستهلك الى نفسه في سبيل البحث ان حاجته واتخاذ القرار الرشيد في ال

 النتائج المرغوبة في ذلك القرار 

مرداقية المعلومات :ل لا توجد قضية تثير اهتمام المستهلك أكثر من حرره في الحرول الى    -ب

المعلومات الرادقة و الحقيقية ، والتي تجنبه الوقو  في العديد من المشكلات وبخارة من قبل 

قدمة للمستهلك وبخارة ضمن النشاة الترويج الوسةاء ، لذلك فان مرداقية المعلومات الم

 ستنعكس الى المستهلك وبجوانب شتى

تتاح له فررة الاختيار ما بين السلع التي يرغب في   أن حق الاختيار :ل من حق المستهلك ل 3

تغيير يحرل في السلع والخدمات   إي كلما كان ذلك ممكنا واند  التأكدشرائها فالمستهلك يمتلك حق 

 افسة السعرية الحارلة في السوق وفي ظل المن

حق المستهلك في إسما  رأيه :ل لا يجوز للبائع أن يةبق مبدأ ) د  المستهلك يأخذ حذره ( وان  لل 4

يكون هدفه بيع السلعة وإتمام الرفقة بل يفسح المجال أمام المستهلك وبداء رأيه بالسلعة و أسما   

 المعنيين بالأمر 
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 الفرل العشرون

 يات التسويقأخلاق

 أولا //  مفهوم الأخلاق وأخلاقيات التسويق  

قبل الدخول في البحث نحو مفهوم أخلاقيات التسويق لابد من التعرف الى مفهوم الأخلاق  حيث               

 :ل  الآتيمنها الى النحو  تعار يفبعدة  الأخلاقارفت  

السيةرة الى    أووالتي تستخدم للحكم  نياونسافي السلوك  المبادئ  أوالمعايير )  ارفت الى أنها  -1

 ( المجاميع البشرية  أو  اوفرادسلوك 

 فقد ارفت أيضا الى أنها ) المفاهيم الخلقية التي تحدد السلوك وفيما إذا كان رحيحا أو غير رحيح   -2

و كذلك ارفت الى أنها ) التررف وبشكل منضبة مع ما هو جيد وما هو سيء أو ما هو رحيح  -3

 حيح والى وفق الالتزامات والواجبات المحددة مسبقا  وما هو غير ر

والشكل الآتي يوضح مضمون ذلك من خلال العلاقة ما بين ةرفين سواء كان ذلك أفراد أو منظمات    

 وكلما كانت هذه العلاقة قوية بين الةرفين كان يعني هذا تحقيقا لمفهوم الأخلاقيات 

 
  ر                                            تقود إلى القرا                               

 العلاقة                                          العلاقة                                          

 الأخلاقية                                       الاخلاقية                                        

 الثانية                                          الأولى                                         

 نموذ  الأخلاقيات                                                  

فالعلاقة الأولى تتمثل بالخة المستقيم والممتد ما بين التأثيرات أو المرادر المرشدة والمرححة للسلوك  

لأخلاقي والتي تقود إلى خلق معتقدات لدى الفرد أو المنظمة ، تكون فيما بعد قوااد للسلوك يتحدد الى  ا

ضوئها ما هو رحيح أو غير رحيح ، والعلاقة الثانية تتمل بالخة المستقيم والناتجة ان المعتقدات  

جة الحالة التي نحن بردد  المتحققة لدى الفرد أو المنظمة بقرار معبر انه بسلوك شخري أو تنظيمي لمعال

 اتخاذ موقف حيالها . 

بعد أن تعرفنا الى مفهوم الأخلاق ومن هذه التعاريف يمكن توضيح مفهوم أخلاقيات التسويق  ويقرد 

بأخلاقيات التسويق الى أنها ) المعايير التي تحكم تررفات المسوقين والى ضوء ما يحملونه من القيم  

يء الرحيح ان الخةأ في السلوك التسويقي ( وبعبارة أخرى فقد ارفت الى  الأدبية التي تحدد أو تعرف الش

أنها ) المبادئ و المعايير التي يجب لتبااها في املية التسويق من اجل أن يكون الأداء مقبولا من الجمااة  

 المحيةة بالمنظمة ( 

 ؟  سؤال //   لماذا نحن بحاجة إلى الأخلاقيات بعامة وأخلاقيات التسويقي بخارة 

اوجابة الى هذا التساؤل نتبع النقاة والتي يمكن أجمالها ومن خلال ارض بعض النماذ  السلوكية في  

 التسويق :ل  

وسياسة  أهداف غير المرغوب فيها وبما لا يتفق مع  أوالتسويقية المضادة  الأامالشيو  بعض  -1

 المنظمة

ستويات اودارية في المنظمة لا تنم  الكثير من القرارات  المتخذة من قبل المديرين وفي مختلف الم -2

 في الكثير من الأحيان ان استيعاب كاف لأخلاقيات العمل

                                                                        الحالات التي

 يكون بها 

 اوفراد

معتقدات الإفراد حول  

ما هو صحيح أو غير  

 صحيح 

 التأثيرات الحاسمة لما

 هو رحيح  أو  غير

 رحيح 
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سلوك بعض إدارات المنظمات أو المجاميع التسويقية فيها لا يمكن ضبةه من خلال التشريعات   -3

 القانونية فقة

 واي  حاجة المجتمع لوضع قوااد أخلاقية لعمل المنظمات التسويقية وان لم تتم بشكل ة -4

 

في املية اتخاذ القرار التسويقي ،   الأخلاق أهميةثانيا //  الأخلاقية واتخاذ القرار التسويقي :ل  لتوضيح    

فان من المفيد تباين تلك العوامل المؤثرة في هذه العملية ، وةالما كانت الأخلاق تمثل موضو  سلوكي فانه  

عض الأحيان متباينة ، والشكل الأتي يوضح تلك  يمكن أن يتقبل ارض وجهات نظر متعددة وقد تكون في ب

 العوامل الثلاثة الرئيسية في اتخاذ القرار الأخلاقي التسويقي وهي :ل 

                                                                         

 

  

 خلاقية التسويقيةالعوامل المؤثرة في اتخاذ القرار الأ                            

العوامل الفردية :ل يحتا  الفرد في حل مشاكله الحياتية اليومية الى ما يؤمن من مبادئ و قييم  لل 1

 تتعلق بتحديد ما هو رحيح أو ما هو خاةئ 

العوامل التنظيمية :ل الى الرغم من إمكانية اوفراد الذاتية في تحديد الخيارات الأخلاقية ذات  لل 2

 إلا انه لا يمكن فرلها ان العلاقة مع بقية الأفراد العاملين في المنظمة  الرلة بالتسويق

الفرص :ل تمثل الفرص في حقيقتها مجمواة الظروف التي تؤدي إلى توفير المنافع المحتملة أو  لل 3

 تقليل القيود والعوائق في الأداء التسويقي  

  أهمهافي التسويق ومن  الأخلاقية المشاكل ثالثا // المشكلات الأخلاقية في التسويق :ل هناك جملة من 

 :ل  الأتي

الخدا  والتضليل الذي يمارسه البائع ) منتج ، مسوق ( تجاه المستهلك سواء كان ذلك في  لل 1

 النواية ، العبوة ، العلامة ،   الخ 

، جراء في الالتزام بهامش الربح المقرر لها    ألتوزيعيمدى تمسك الحلقات الوسيةة بالمنفذ لل 2

تعاملها في السلع التي تقوم بتسويقها إلى المستهلك دون أن تحرل الى أية زيادات غير مقبولة 

 الى السعر 

من خلال الحد من   الأسعارالمضاربة في التداول السلعي بالسوق وزيادة  وأحداثالسلع  أخفاءلل 3

 السلعي للجمهور بالكميات التي تفي حاجتهمالمعروض 

الى حقوق المستهلك الرئيسة وبالتالي تعرضه إلى الخدا  والغش والخةأ   التجاوز غير المقبوللل 4

 في القرار التسويقي المتخذ

 العوامل الفردية الفرص العوامل التنظيمية 

 القرارات الأخلاقية التسويقية  


