
 

 



 

 

1 
 

 قائمة المحتويات

 الصفحة   المحتوى
 1 المحتويات قائمة
 2 الجداول قائمة

 2 قائمة الأشكال
 3 مقدمة

 4 :طبيعة وأهمية التسويقالفصل الأول
 5 :تطور الفكر التسويقيالمبحث الأوؿ
 8 :مفيوـ التسويؽالمبحث الثاني
 9 :أىمية التسويؽالمبحث الثالث
 9 الجوىرية لمتسويؽ:المفاىيـ المبحث الرابع
 13 :معرفة البيئة والسوقالفصل الثاني
 14 مفيوـ وأىمية بيئة المؤسسة:المبحث الأوؿ
 14 :تصنيفات بيئة المؤسسةالمبحث الثاني
 15 مكونات البيئة التسويقية:المبحث الثالث
 21 :تجزئة السوقالفصل الثالث
 22 :تعريؼ السوؽالمبحث الأوؿ
 23 :مفيوـ تجزئة السوؽالمبحث الثاني
 27 :سموك المستهمكالفصل الرابع
 28 :سموؾ المستيمؾ الأىمية والمفيوـالمبحث الأوؿ
 32 سموؾ المستيمؾلدراسة  :المقاربات النظريةالمبحث الثاني
 35 :عممية اتخاذ القرار الشرائيالمبحث الثالث
 39 :العوامؿ المؤثرة في سموؾ المستيمؾالمبحث الرابع

 49 :المزيج التسويقيالفصل الخامس
 50 :سياسة المنتجالمبحث الأوؿ
 53 :سياسة التسعيرالمبحث الثاني
 57 :سياسة التوزيعالمبحث الثالث
 61 :سياسة الترويج والاتصالات التسويقية المتكاممةالمبحث الرابع



 

 

2 
 

 77 :أنواع التسويقالفصل السادس
 71 : تسويؽ الخدماتالمبحث الأوؿ
 72 :التسويؽ الداخميالمبحث الثاني
 76 الاجتماعي:التسويؽ المبحث الثالث
 77 :التسويؽ الدوليالمبحث الرابع

 78 :التسويؽ الإلكترونيالمبحث الخامس
 79 قائمة المراجع

 

 الجداول.قائمة 

 الصفحة   الجدول عنوان رقم الجدول
 59 .مستويات قنوات التوزيع 1جدوؿ 
 72 .نشأة وتطور تسويؽ الخدمات مراحؿ 2جدوؿ 

 
 قائمة الأشكال.

 الصفحة عنوان الشكل رقم الشكل
 7 يوضح مرتكزات مفيوـ التسويؽ المجتمعي. 1شكؿ 
 10 .يوضح المفاىيـ الجوىرية لمتسويؽ 2شكؿ 
 36 لمراحؿ عممية اتخاذ القرار الشرائي لممستيمؾ. Kotlerنموذج  3شكؿ 
 52 دورة حياة المنتج. 4شكؿ 
 54 العوامؿ المؤثرة عمى سياسة التسعير. 5شكؿ 
 56 .مسار تحديد السعر 6شكؿ 
 69 إستراتيجية الدفع الترويجي. 7شكؿ 
 69 استراتيجية الجذب الترويجي. 8شكؿ 

 

 

 



 

 

3 
 

 :مقدمة

تتضمف دراستيـ  ، والذيفصممت ىذه المحاضرات لطلبب الميسانس سنة ثانية فرع تجارة وتسيير    
 إلى المواضيع التالية: ، وتتطرؽ توضح كافة الأمور المتعمقة بالتسويؽ ، حيثتدريس التسويؽ

، التسويؽ ، أىميةالتسويؽ ، مفيوـوالذي يشمؿ:تطور الفكر التسويقي طبيعة وأىمية التسويؽ -
 الجوىرية لمتسويؽ. المفاىيـ

، بيئة المؤسسة ، تصنيفاتالبيئة والتسويؽ والذي يشمؿ:مفيوـ وأىمية بيئة المؤسسة معرفة -
 البيئة التسويقية. مكونات

 تجزئة السوؽ. ، مفيوـتجزئة السوؽ والذي يشمؿ:والذي يشمؿ تعريؼ السوؽ -
النظرية لسموؾ  ، المقارباتسموؾ المستيمؾ والذي يشمؿ:سموؾ المستيمؾ الأىمية والمفيوـ -

 المؤثرة في سموؾ المستيمؾ. ، والعوامؿاتخاذ القرار الشرائي ، عمميةالمستيمؾ
 الاتصالاتسياسة المنتج،سياسة التسعير،سياسة التوزيع،سياسة المزيج التسويقي والذي يشمؿ: -

 التسويقية المتكاممة.
 ، التسويؽالاجتماعي التسويؽ، الداخمي ، التسويؽأنواع التسويؽ والذي يشمؿ:تسويؽ الخدمات -

 الإلكتروني. ، التسويؽالدولي
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 الفصل الأول:طبيعة وأهمية التسويق.

 تمهيد.

 الاقتصادلمفكر التسويقي كاف في بداية القرف العشريف مف الأدبيات التي أسسيا  ظيور إطارإف      
الكلبسيكي،والتي وجدت الدعـ مف الرأسمالية الصناعية القائمة عمى السوؽ الحرة،ومنذ انتياء الحرب 

بمراحؿ مختمفة مف حيث الخصائص والمواصفات والمتطمبات المرتبطة العالمية الثانية مر الفكر التسويقي 
التسويقي حتى وصؿ إلى  بكؿ مرحمة،سنعرض في ىذا المبحث إلى أىـ المراحؿ التي تطور خلبليا الفكر

 مف خلبؿ المباحث التالية: المفيوـ التسويقي الحديث

 تطور الفكر التسويقي.المبحث الأول:

 .مفهوم التسويق المبحث الثاني:

 .أهمية التسويق المبحث الثالث:

 .المفاهيم الجوهرية لمتسويق المبحث الرابع:
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 المبحث الأول:تطور الفكر التسويقي

،حيث ميز بيف أربع مراحؿ أوؿ دراسة تحميمية لتطور التسويؽ كفمسفة أعماؿ 1960سنة(Keith)قدـ     
 (Kotler)لتطور الفكر التسويقي،غير أف الذي استقرت عميو أدبيات التسويؽ ىو التقسيـ الذي قدمو 
: المفيوـ خلبؿ فترة السبعينات حيث قسـ مراحؿ تطور الفكر التسويقي إلى خمس مراحؿ المتمثمة في

 الإنتاجي،مفيوـ المنتوج،المفيوـ البيعي،المفيوـ التسويقي،المفيوـ المجتمعي لمتسويؽ.

ساد ىذا المفيوـ منذ منتصؼ القرف التاسع عشر حتى الربع الأوؿ مف القرف أولا:المفهوم الإنتاجي: 
ة محدودة وسوؽ العشريف،حيث كانت المؤسسات التي مرت بمرحمة الثورة الصناعية تعمؿ في ظؿ منافس

تييمف عميو قوة المنتجيف،أيف تطغى مشكمة الإنتاج عمى تفكير القائميف بالنشاط في تمؾ المؤسسات،لقد 
وفي ظؿ الاعتقاد السائد بصحة الفرض كانت إمكانيات الإنتاج قاصرة عمى إشباع حاجات السوؽ،

المؤسسات ىو تحسيف  الخاص بو،حيث كاف ىدؼالمعروؼ أنداؾ أف العرض يخمؽ الطمب  الاقتصادي
كفاءة الإنتاج)مف أجؿ خفض التكمفة( والتوزيع )إتاحة السمع في الأسواؽ(،وكاف ذلؾ يتـ غالبا عف طريؽ 
الإنتاج الكبير وتوحيد مواصفات المنتوج،مع إىماؿ مطمؽ لخيارات المستيمكيف في ىذا المجاؿ،ويفترض 

جات المؤسسة وليذا لـ يكف مستغربا ألا يبذؿ المفيوـ الإنتاجي أف المستيمؾ ليس لو بد مف شراء منت
المنتجوف إلا جيذا يسيرا لا يعدوا تدريب رجاؿ البيع لتصريؼ منتجاتيـ.ونتيجة لذلؾ كانت إدارة الإنتاج 

ىذه البيع،المالية و ىي مركز نشاط أعماؿ المؤسسة،أما الوظائؼ الأخرى فيي أقؿ أىمية كإدارة الموظفيف،و 
 .المستيمكيفا بوصفيا نشاطا ثانويا يسمح بتدفؽ السمع نحو الأخيرة كاف ينظر إليي

بيف المنتجيف،إذ لـ تعد الأسعار المغرية المتأتية  ةعرفت ىذه المرحمة ظيور المنافسثانيا:مفهوم المنتوج:
مف تخفض تكاليؼ الإنتاج قادرة لوحدىا عمى جذب المستيمؾ،مما دفع المنتجيف إلى البحث عف وسائؿ 

وعمى ىذا الأساس قاـ المفيوـ المتعمؽ بالمنتوج، والذي  ألسمعةثؿ تطوير مواصفات أخرى لجذبو ،م
،ما يعني أف المتميزيفترض أف المستيمكيف يختاروف المنتجات والخدمات ذات الجودة العالية والأداء 

قت لتطوير منتجات ذات جودة متميزة،وتحسينيا مف و  المؤسسة عمييا في ضوء ذلؾ أف تتبنى استراتيجية
،تتمثؿ في أنو إذا قاـ الفنيوف  لأخر.وبعبارة أخرى فإف تفكير المؤسسات التي تتبنى ىذا المفيوـ
والميندسوف بتصميـ المنتوج عمى نحو مرض فنيا،فإف ميمة رجاؿ البيع تكوف سيمة أو بالأحرى 

 ثانويا،عمى اعتبار أف المنتوج الجيد يبيع نفسو.

 أف الموقؼ السائد ، حيثسة ىي النشاط المييمف في المؤسساتومع تركيزىا عمى الجودة أصبحت اليند
، وذلؾ أف الاعتقاد بعقلبنية في أوساط العديد مف الشركات ىو تصميـ وىندسة أفضؿ المنتجات أنداؾ

قد يكوف  المستيمؾ تفترض أنو سيشتري المنتجات ذات الجودة الأعمى،غير اف التركيز عمى جودة المنتوج
إلى بعض النجاح ولكنو في نياية الأمر سيؤدي بالمؤسسة بالوقوع في ما يسمى "بقصر النظر 
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،فقد تبيف أف المؤسسات التي التسويقي"،حيث التركيز عمى خصائص المنتوج بذؿ احتياجات المستيمكيف 
نتج تمؾ تعرؼ مجاؿ نشاطيا تعريفا ضيقا مف منظور منتجاتيا أو منظور التكنولوجيا التي ت

حتى ولو كانت حاجات المستيمؾ التي تستيدفيا تتميز بنمو  المنتجات،ستواجو خطر الزواؿ
 مطرد،وسيكوف ذلؾ النمو في صالح المؤسسات التي تعرؼ نشاط أعماليا وفؽ حاجات المستيمؾ.

المرحمة،إلى  لقد قادت تقنيات التصنيع المتقدمة وأساليب الإدارة العممية،خلبؿ ىذهثالثا:المفهوم البيعي:
تحسيف القدرات الإنتاجية لممؤسسات التي كانت تسعى لتحقيؽ وفرات الحجـ،عف طريؽ أنظمة الإنتاج 

 الاستيلبؾالكبير،ىذا الإنتاج الكبير الذي أدى إلى اختلبؿ التوازف بيف الإنتاج متمثؿ في العرض وبيف 
 العرض وتصريفو في الأسواؽ،وىوأنظمة التوزيع عف التعامؿ مع فائض  تمتمثلب في الطمب،حيث عجز 

وبدأ  ،فانيارت فرضية أف العرض يخمؽ الطمب عميوـ، 1929ما ادى إلى بروز أزمة الكساد العالمي 
يكفي أف تكوف المنتجات عالية الجودة والأداء،ولكف يجب  المنتجوف يحسوف بأنو في ظؿ بيئة تنافسية لا

تبيع نفسيا ميما كانت جودتيا بدوف جيود ترويجية  بأف السمع لا الاقتناعالبحث في كيفية تصريفيا،وتـ 
لـ يتـ دفعو  ويفترض المفيوـ البيعي أف المستيمؾ لف يشتري القدر الكافي مف منتجات المؤسسة،ماوبيعية.

إلى ذلؾ عف طريؽ الجيود الترويجية والبيعية،وبالتالي تعطي المؤسسات التي تتبنى فمسفة المفيوـ البيعي 
أكبر لمجيود الترويجية والبيعية بيدؼ التأثير عمى قرار الزبوف لمشراء،فاليدؼ دائما ىو بيع ما تـ  وزف

 صنعو بدلا مف صناعة ما يريده السوؽ.

مستقبؿ الفكر التسويقي  Rober tKeitفي مقالو الشيير"الثورة التسويقية" استشرؼرابعا:المفهوم التسويقي:
إف المستيمؾ ىو مركز مؤسسة التي كاف يشغؿ بيا نائب الرئيس فقاؿ"مف خلبؿ التطورات الحاصمة في ال

وليس الشركة ،فالشركات تدور حوؿ المستيمؾ وليس العكس،إف اىتمامنا تحوؿ مف مشكؿ  الاىتماـ
الإنتاج إلى مشكؿ التسويؽ،مف المنتوج الذي يمكف أف نصنعو إلى ذلؾ الذي يريد المستيمؾ أف 

،فالثورة التسويقية بدأت لمتو،وسيصبح التسويؽ ىو القوة المحفزة لممؤسسة نصنعو،مف الشركة إلى السوؽ
ىو -التمويؿ ، الإنتاج ، البيعبأسرىا،قريبا سيأتي اليوـ الذي يكوف فيو ىدؼ جميع نشاطات الشركة 

 ويعتبر المفيوـإشباع حاجات المستيمؾ ورغباتو،وحيف يأتي ذلؾ اليوـ تكوف الثورة الصناعية قد اكتممت".
التسويقي فمسفة لإدارة الأنشطة التسويقية،تعتمد في إنجازىا للؤىداؼ التنظيمية عمى تحديد احتياجات 
ورغبات الأسواؽ المستيدفة مف المؤسسة،تـ تحقيؽ الإشباعات المرغوبة لتمؾ الأسواؽ بصورة أحسف 

فمسفة  تفكير أوموب كفاءة وفاعمية مف المنافسيف.إف المفيوـ التسويقي ليس تعريفا لمتسويؽ ولكنو أس
إدارية،وعندما تعتنؽ المؤسسة ىذه الفمسفة فإنيا لا تأثر عمى الأنشطة التسويقية فحسب ولكنيا تؤثر عمى 
جميع أنشطة المؤسسة ،أيف تكوف كافة القرارات الإدارية مرتبطة بمدى قدرتيا ونجاحيا عمى إشباع 

شيار وترويج...ووظائؼ المؤسسة حاجيات المستيمؾ وتحقيؽ رضاه،فالعممية التجارية مف قو  ة بيع وا 
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دارةالأخرى  وىذه الوظائؼ يجب أف تنبثؽ عف استراتيجية واحدة  الأفراد..كؿ تمؾ العمميات كالإنتاج، وا 
 انطلبقا مف رغبة المستيمؾ.

عمى خمفية  إف المفيوـ التسويقي ما لبث أف لاقى جدلا واسعاخامسا:المفهوم المجتمعي لمتسويق:
الانتقادات الاجتماعية والبيئية التي وجيت إليو والتي تطرقت لمواضيع مثؿ:طغياف النزعة المادية 
لممؤسسات،الاستيلبؾ غير المنضبط لمنتجات الترفيو والموغؿ في الإسراؼ،مظاىر الخداع والتلبعب 

والفقير،التموث والفساد التسويقي،خمؽ رغبات لا معنى ليا،المساىمة في ازدياد اليوة بيف الغني 
البيئي،استنفاد الثروات الطبيعية..كؿ ىذه الانتقادات كانت كافية لبروز النقاش حوؿ "دور التسويؽ في 
المجتمع"،وقد أدى ىذا النقاش إلى بروز حركات حماية المستيمؾ وجمعيات الدفاع عف البيئة،والتي 

"إف ظيور حركات Peter Druker) قد عمؽ) ،فاعتبرىا الكثيروف مؤشرا عمى فشؿ المفيوـ التسويقي
المستيمكيف بعد ما يقارب عشريف عاما عمى تبني خطاب المفيوـ التسويقي ىو دليؿ عمى فشؿ تطبيؽ 

مقالا بعنواف"الصراع مع  (Kotler)ىذا المفيوـ،إف حركة المستيمكيف وصمة عار عمى التسويؽ"،وكتب 
قمؽ واىتماـ المفكريف والباحثيف إزاء  يريد أثار أعط الزبوف ما أشار فيو إلى أف المفيوـ التسويقي الأخلبؽ"

إلى  تسيءالزبائف الذيف يطمبوف أشياء ليست في صالحيـ)سجائر،مخدرات(وعف منتجات وخدمات 
لى الطبيعة .مف أجؿ ذلؾ ارتفعت الأصوات وظيرت الكتابات التي نادى أصحابيا بمطالب المجتمع وا 
وينادي المفيوـ المجتمعي لمتسويقي بأف المؤسسة عمييا تحديد و إشباع التسويقي،اجتماعية عمى النظاـ 

 مسؤوليتيا الاعتباربعيف  الأخذاحتياجات أسواقيا المستيدفة،بصورة أكثر كفاءة وفعالية مف منافسييا مع 
 اعتباراتث يراعي ثلب الاجتماعيووفقا ليذا التعريؼ فإف مفيوـ التسويؽ   تجاه المجتمع الذي تعمؿ فيو.

 كما ىي موضحة في الشكؿ التالي: أساسية

 

 .يوضح مرتكزات مفهوم التسويق المجتمعي (:1)شكل

 

 

الرفاهية )المجتمع
 (الإنسانية

إشباع )الزبائن
 (الجاجات

مفهوم التسويق 
 المجتمعي

المؤسسة 
 (الأرباح)
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  التسويق المبحث الثاني:مفهوم

يعتبر التسويؽ نشاط إنساني يرتبط بوجود الأفراد وسموكياتيـ،كما تعتبر الحاجات والرغبات الإنسانية      
فالنشاط التسويقي يمارس في جميع التعاملبت اليومية للؤفراد التسويقي،نقطة البداية لدراسة النشاط 

والمؤسسات،طالما كانت ىناؾ أشياء مشبعة لمحاجات والرغبات الإنسانية وكانت ىناؾ عمميات تبادلية 
دارية حيث يحصؿ  : لمحصوؿ عمى تمؾ الأشياء ذات القيمة.وقد عرؼ التسويؽ بأنو "عممية اجتماعية وا 

 .وتـ1مف خلبؿ بناء وتبادؿ المنتجات والقيمة مع بعضيـ" ،المؤسسات عمى احتياجاتيـ ورغباتيـالأفراد و 
عممية تخطيط وتصميـ،وتسعير وترويج وتوزيع الأفكار والسمع والخدمات ،بيدؼ التبادؿ تعريفو عمى أنو:"

والإدارية  الاجتماعيةكما يعرؼ التسويؽ عمى أنو"تمؾ العممية .2" والمؤسساتالذي يشبع أىداؼ الأفراد 
والرغبات عف طريؽ خمؽ وتبادؿ منتجات ذات قيمة مع  الاحتياجاتالتي يتـ بمقتضاىا الحصوؿ عمى 

 .3تسعير وترويج وتوزيع تمؾ المنتجات"،ويتضمف ذلؾ تخطيط و الآخريف

 أىـ خصائص العممية التسويقية المتمثمة في: مف خلبؿ التعاريؼ السابقة يمكف استخلبص   

دارية.عمم-  ية إجتماعية وا 

 عممية تحديد حاجات الأفراد ورغباتيـ والعمؿ عمى إشباعيا.-

 عممية مبنية عمى تبادؿ المنتجات والمنافع والقيمة.-

 عممية تتكوف مف مزيج مكوف مف المنتج  ،التسعير،الترويج،التوزيع.-

،يجب أف نفرؽ بيف التسويؽ كمفيوـ وفمسفة والتسويؽ  كنشاط وممارسة متسويؽل تعريؼبعد أف قدمنا 
كممارسة،ذلؾ أف التسويؽ قبؿ أف يكوف مجموعة عمميات ووظائؼ ىو في حقيقي الأمر فمسفة 

،ففمسفة المشروع ىي المبدأ الأعمى الذي يرشد الاقتصاديةأعماؿ،تحكـ وتوجو صناعة القرار في المؤسسة 
اسا بالغرض مف المشروع ويمدىـ بالمبادئ العامة التي توجو كؿ كؿ أعمالو،ويعطي متخذ القرارات إحس

ومف الطبيعي أف طريقة التفكير تحكـ وتحدد  جيود التنظيـ.فالتسويؽ مف جانبو الفمسفي طريقة تفكير
نما  ماىية الأنشطة.والجدير بالذكر أف ىذه الفمسفة أو طريقة التفكير لـ تكف واحدة عمى مر الزمف ، وا 

قاؿ مف فمسفة لأخرى كنتيجة لمتغيرات التي عرفتيا منظمات الأعماؿ في المجتمعات كاف ىناؾ انت
 المتقدمة.

                                                           
1
 kotler  &  Armstrong,  principles  of  marketing,  tenth  ed.,  Prentice Hall, New Jersey,2004, P:4. 

2
 William  L.  Wilkie  and  Elizabeth  S.  Moore  ,  What  Does  the  Definition  of Marketing  Tell  UsAbout  

Ourselves?,    Journal  of  Public  Policy  &  Marketing, 26(2), 2007,pp: 269–276 
 .27،ص :2008طو طارؽ،إدارة التسويؽ،دار الفكر الجامعي،الإسكندرية، 3
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 المبحث الثالث :أهمية التسويق 

تظير أىمية التسويؽ مف خلبؿ ما يقدمو مف منافع لممؤسسة والزبوف والمجتمع ككؿ،فبالنسبة لممؤسسة    
السوؽ،ومف ناحية الزبوف يضمف لو إشباع حاجاتو  يساعدىا عمى تحقيؽ أرباح أكبر واستمرارية أطوؿ في

ورغباتو بما يحقؽ لو الموائمة بيف ما يقدـ مف تضحية نقدية وبيف الإشباع المحقؽ جراء استخداـ 
المنتج،وبالنسبة لممجتمع فيو يساىـ في الرفع مف رفاىية المجتمع مف خلبؿ المساىمة في زيادة الدخؿ 

،تحسيف طريقة الحياة في المجتمع...،كما  تكنولوجي،خمؽ فرص عمؿالقومي،والمساىمة في التطور ال
 تكمف أىمية التسويؽ في :

أف النجاح المالي لممؤسسات يعتمد عمى مدى نجاح الإستراتيجيات والخطط التسويقية،لدى عمى مدير     
مستيمؾ....،كما تساعد دراسة قرارات رئيسية مثؿ تصميـ المنتج الجديد،التسعير المناسب لم اتخاذالتسويؽ 

يجاد الفرص التسويقية التي يمكف  منيا،عمى  الاستفادةالتسويؽ في تقدير حجـ الطمب الممكف بيعو وا 
أساس أف ىناؾ حاجات ورغبات غير مشبعة في الأسواؽ،الأمر الذي يساعد المؤسسة عمى تحقيؽ 

منتجات أفضؿ وتحقيؽ أقصى ربح وتحقيؽ ،وتقديـ والاستمرارلبقاء اأىدافيا العامة والمحددة كأىداؼ 
حصة سوقية أعمى مقارنة مع المنافسيف الرئيسييف في نفس السوؽ.مواجية منافسة المؤسسات الأخرى مف 

 .خلبؿ تقديـ منتجات ذات مواصفات مميزة مف حيث الجودة والسعر والترويج والتوزيع

 المبحث الرابع :المفاهيم الجوهرية لمتسويق

يؽ عددا مف العناصر المختمفة تشكؿ ما يطمؽ عميو عمماء التسويؽ المفاىيـ التسويقية يتضمف التسو   
الجوىرية ،وىي التي تمثؿ الأساسيات التي يرتكز عمييا النشاط التسويقي في مختمؼ المؤسسات،ويمخص 

 ( أىـ ىذه المفاىيـ.2لنا الشكؿ)

 

 (:يوضح المفاهيم الجوهرية لمتسويق2شكل)



 

 

10 
 

 
 .28،ص :2008طارؽ،إدارة التسويؽ،دار الفكر الجامعي،الإسكندرية،: طو المصدر 

تتمثؿ الحاجة وفقا لمفيوميا الحديث حالة الشعور بالحرماف مف الشيئ،فيي تعبر عف الفرؽ أولا:الحاجات:
بيف الوضع الفعمي لمفرد ،والوضع الذي يرغبو أو يتمناه،والذي يعد بمثابة الحالة المثالية لو.وتعتبر 

التي يسعى إلى  ت الإنسانية المفيوـ الأساسي لدراسة التسويؽ،فالإنساف لديو العديد مف الحاجياتالحاجا
إشباعيا،وفقا لما أشار إليو العالـ السموكي إبراىاـ مازلو.ويسعى الفرد إلى التدرج في إشباع ىذه الحاجات 

أعمى لمحاولة تحقيؽ  بحيث ينتقؿ مف مستوى معيف مف لمحاجات بعد إشباعيا إلى مستوى
إشباعيا.وتفرض الحاجة الغير مشبعة عمى الفرد تصرفيف أساسيف ىما:التطمع إلى إشباع الحاجة أو 

 محاولة التقميؿ مف مستوى الحاجة.

المرغوب مف الفرد في ضوء خبراتو،ثقافتو،شخصيتو،وتعد الرغبات ىي  الشيءوتشير إلى ثانيا:الرغبات:
باع الحاجة فقد يحتاج المستيمؾ إلى المنتج،لكنو يرغب في علبمة تجارية الوسائؿ التي تستخدـ في إش
وخمؽ تفضيلبت بتقديـ المنتجات التي تشبع الحاجة، الاىتماـوؿ التسويؽ ىو ئمعينة،وبالتالي فإف دور مس

 معينة لدى المستيمؾ حتى يختار منتجات المؤسسة بدلا مف منتجات المؤسسات المنافسة.

   حاجات

 رغبات

 طلب

 منتجات

 (أفكار+خدمات+سلع)

 القيمة

 الرضا

 الجودة

 تبادل

 تعاملات

 علاقات

 الأسواق
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الطمب بأنو الرغبة في الحصوؿ عمى المنتجات المدعمة بالقدرة عمى الشراء،ومف  يعرؼثالثا:الطمب:
الملبحظ أف الأفراد لدييـ رغبات غير محدودة ، وفي المقابؿ ىناؾ موارد وأمواؿ محدودة.وليذا فإف الطمب 

التي تمكنو مف  عمى المنتج غالبا ما يتحدد برغبة الزبوف بالتعامؿ مع المؤسسة والقوة المالية المتاحة لديو
 ىذا التعامؿ.

،لإشباع الاستخداـ،أو الاستيلبؾيمكف أف يقدـ لمسوؽ بغرض  شيءيعرؼ المنتج بأنو أي ثالثا:المنتج:
 .وتشمؿ المنتجات في مايمي:حاجة أو رغبة معينة

 النقالة...،المواد الغذائية،اليواتؼ الآلية:وتتمثؿ في المنتجات الممموسة،كالحاسبات السمع المادية-أ

:وىي أي نشاط أو منفعة يقدمو طرؼ لطرؼ أخر في صورة غير ممموسة.كالخدمات الخدمات-ب
 المصرفية،الخدمات التعميمية،الخدمات الصحية،الخدمات السياحية،الخدمات الترفييية.....

 :كفكرة ترشيد الاستيلبؾ،تنظيـ الأسرة...الأفكار-ج

بيف القيمة الكمية التي يستمدىا الزبوف مف المنتج،والتكمفة الكمية التي تعرؼ القيمة بأنيا الفرؽ رابعا:القيمة:
يتحمميا في سبيؿ الحصوؿ عمييا.بمعنى أنيا تعبر عف تقدير الزبوف لمقدرة الكمية لممنتج عمى إشباع 
حاجتو.حيث تشير القيمة الكمية إلى مجموع المنافع التي يتوقع أف يحصؿ عمييا الزبوف مف المنتج،بينما 
يقصد بالتكمفة الكمية مجموع النفقات التي يتحمميا الزبوف في سبيؿ الحصوؿ عمى المنتج.ويمكف التعبير 

 عف مفيوـ القيمة المسممة لمزبوف بالمعادلة التالية:

 التكمفة الكمية التي يتحمميا الزبوف. -=القيمة الكمية التي يستمدىا الزبوف لمزبوف القيمة المسممة

يرتبط مفيوـ القيمة المسممة لمزبوف بمفيوـ رضا الزبوف،والذي يقارف بيف القيمة التي خامسا:رضا الزبون:
مف قيمة لممنتج والتي يطمؽ عمييا  ،بما كاف يتوقعو أدركيا الزبوف جراء استخدامو أو استيلبكو لممنتج

.فإذا تجاوزت ي أو ىي درجة مطابقة الأداء أوالقيمة المدركة لممنتج مع توقعات المشتر  القيمة المتوقعة
ذا حدث  القيمة المدركة عف المنتج أو عمى الأقؿ تساوت مع القيمة المتوقعة كاف ىناؾ شعور بالرضا.وا 

 العكس بمعنى أف القيمة المتوقعة جاءت أقؿ مف توقعات الزبوف كاف ىناؾ شعور بعدـ الرضا.

اؾ تحسيف في الجودة ارتفعت كما يرتبط مفيوـ رضا الزبوف بجودة المنتج،فكمما كاف ىنسادسا:الجودة:
درجت رضا الزبوف والعكس صحيح،حيث تعرؼ الجودة عمى أنيا مدى قدرت المنتج عمى مقابمة توقعات 

شباع حاجاتو.  الزبوف وا 
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الفرد عمى المنتج الذي يرغبو مف خلبؿ تقديـ المقابؿ  الذي يحصؿ بمقتداه التصرؼ ىوسابعا:التبادل:
لمطرؼ الأخر الذي يممؾ ىذا المنتج،فيناؾ طرؼ يممؾ المنتج وىو المؤسسة،وفي المقابؿ يوجد طرؼ 
ثاني يرغب في ىذا المنتج وىو الزبوف،ومف ثـ عميو تقديـ المقابؿ المادي لمحصوؿ عمى خدمة الطرؼ 

 وط لإتماـ عممية التبادؿ وىي:الأخر.ويجب أف تتوفر خمسة شر 

 وجود طرفيف عمى الأقؿ ىما موظؼ المؤسسة والزبوف. -
 ذو قيمة لمطرؼ الأخر. شيءامتلبؾ كؿ طرؼ  -
 قدرة كؿ طرؼ عمى الاتصاؿ بالطرؼ الأخر. -
 تمتع كؿ طرؼ بالحرية المطمقة في القبوؿ أو الرفض. -
 اعتقاد كؿ طرؼ بوجود فائدة مف تعاممو مع الطرؼ الأخر. -

 

يقصد بيا التعاملبت بيف الأطراؼ حوؿ شيئيف ذو قيمة لكؿ طرؼ،وشروط وتوقيت منا:التعاملات:ثا
ومكاف الإتفاؽ،فعندما يتفؽ الطرفاف المؤسسة والزبوف عمى عممية التبادؿ،فيمكف أف نقوؿ أف ىناؾ اعامؿ 

 قد تـ.

قات التسويقية،أو تحديدا تعتبر التعاملبت التسويقية جزء مف مفيوـ أوسع يسمى العلبتاسعا:العلاقات:
تسويؽ العلبقات ،والتي تقوـ تحديدا عمى بناء علبقات ثقة طويمة الأجؿ بيف المؤسسة وزبائنيا،يكوف كلب 
الطرفيف في ىذه العلبقة فائز فائز،أي المؤسسة رابحة والزبوف راضي.كما يمكف اعتبار العلبقات 

ة قوية طويمة الأجؿ مع الزبائف،والأطراؼ المحيطالتسويقية عممية خمؽ وتحسيف والمحافظة عمى علبقات 
 بالمؤسسة بما يعود بالفائدة المشتركة عمى الجميع.

تقميديا كاف ينظر لمسوؽ عمى أنو المكاف الذي يمتقي فيو البائعوف والمشتروف ويتـ فيو عاشرا :السوق:
مجموعة المشتريف والبائعيف  تحويؿ ممكية المنتج،أما الاقتصاديوف فقد استخدموا لفظ السوؽ للئشارة إلى

الذيف يتعامموف في المنتجات وتحدده قوى العرض والطمب.أما مف وجية النظر التسويقية فيعرؼ السوؽ 
 بأنو جميع المشتريف الفعمييف والمحتمميف لمنتج المؤسسة.
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 الفصل الثاني:معرفة البيئة والسوق.

مختمفة،ىذه العوامؿ المقيدة والمؤثرة تؤلؼ بيئة المؤسسة تخضع المؤسسة لقيود وتأثيرات مف مصادر     
ويقصد بالفرص مجالات الأعماؿ  مصدر فرص لممؤسسة تعتبر المؤسسة أيضا.فبيئة اوامتدادا لسوقي

ويقصد  وفي نفس الوقت مصدر تيديد المرغوبة مف المؤسسة التي يمكف أف يؤدي فييا بربحية.
بالتيديدات مجموع المتغيرات التي يمكف أف تؤدي إلى تدىور ربحية المؤسسة،أي ذات التأثيرات السمبية 

عمى صعيد  سواء.إف مفيوـ بيئة المؤسسة خضع إلى تطورات كثيرة الغير مرغوبة عمى أداء المؤسسة
،سنتناوؿ ىذا الفصؿ مف تفاعميامكوناتو وأبعاده مف جانب أخر،وكذلؾ تعقد ىذه الأبعاد والمكونات وزيادة 

 خلبؿ المباحث التالية:

 .:مفهوم وأهمية بيئة المؤسسةالمبحث الأول

 .المبحث الثاني:تصنيفات بيئة المؤسسة

 .المبحث الثالث:مكونات البيئة التسويقية

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

14 
 

 بيئة المؤسسة وأهمية :مفهوم المبحث الأول

العوامؿ والأبعاد والمكونات التي تؤثر في الممارسات  أنيا مجموعة" عمي :تعرؼ بيئة المؤسسة    
التي  أو الكيانات أما البيئة التسويقية لممؤسسة فتعرؼ عمى أنيا"كافة القوى،1" لممؤسسة التنظيمية والإدارية

ويتبيف .2"في المؤسسة عمى خدمة أسواقيا قدرة الإدارة التسويقية  عمى بصورة مباشرة أو غير مباشرة تؤثر
التعريفيف أف مكونات البيئة التسويقية تحدد بدرجة كبيرة الوسائؿ والأساليب والسياسات التي ينبغي مف 

عمى إدارة التسويؽ التعامؿ والتكيؼ معيا،لأنيا لا تخضع تماما لسيطرتيا وفي الوقت نفسو تؤثر بصورة 
يد والتعرؼ الدقيؽ عمى مكونات ممحوظة عمى أداءىا.وبالتالي مف الأىمية بمكاف قياـ إدارة التسويؽ،بالتحد

 وتكمف أىمية دراسة بيئة المؤسسة بصفة عامة في :البيئة التسويقية.

 ،ومف تـ يفترض وجود تفاعؿ وتأثير  أف المؤسسة عبارة عف نظاـ مفتوح في البيئة التي تعمؿ بيا
معموماتية..في فالمؤسسة تستمد مف البيئة مواردىا البشرية والمادية والمالية والمتبادؿ بينيما. 

صورة مدخلبت.وفي المقابؿ تقدـ لمبيئة منتجات متمثمة في سمع أو خدمات أو أفكار في صورة 
 مخرجات.وتضع عمييا البيئة عدد مف القيود ينبغي التكيؼ معيا والتكيؼ في ظميا.

 أف استمرار المؤسسة ونجاحيا يتوقؼ عمى مدى قدرتيا في التفاعؿ والتكيؼ مع البيئة الخارجية 
كوف القرارات التي تتخذىا المؤسسة لا بد أف تأخذ دور الظروؼ البيئية بعيف فييا،التي تعمؿ 

الاعتبار،لأف إىماليا مف شأنو أف يحد مف قدرة المؤسسة عمى مواصمة أعماليا والمحافظة عمى 
 البقاء والتنافس مع المؤسسات الأخرى.

  لأف فيـ المؤسسة لبيئتييا عمى المؤسسةمعرفة كؿ مف الفرص والتيديدات التي تواجو وتأثر،
يعني قدرتيا عمى تشخيص نقاط القوة والضعؼ في أنشطتيا ومواردىا المختمفة،وكذلؾ تحديد 
الفرص والتيديدات المحتممة.مما يسمح ليا بتعزيز نقاط القوة لدييا واستخداميا في استغلبؿ 

مف نقاط الضعؼ والتقميؿ مف أثارىا ذلؾ التخمص الفرص المتاحة ،وتجنب التيديدات المحتممة،وك
 إلى أدنى حد ممكف.

 المؤسسة بيئة اتالمبحث الثاني: تصنيف 

ليس ىناؾ تصنيؼ متفؽ عميو لمبيئة التي تتعامؿ معيا المؤسسة،باعتبارىا نظاما مفتوحا حيث     
 يمي: اختمفت الأسس والمعايير المعتمدة في التصنيؼ،ومف أىـ تمؾ المعايير ما

                                                           
1
 .71،ص:2007ف،صبحي إدريس،الإستراتيجية والتخطيط الإستراتيجي،دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع،الطبعة العربية،عماف،حمدابني  

2
 .173،مرجع سبؽ ذكره،ص:طو طارؽ 
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تقسـ البيئة،بموجب ىذا التصنيؼ إلى نوعيف ىما البيئة الداخمية،التي البيئة الداخمية والخارجية: – أولا
تتعمؽ بالمؤسسة ذاتيا، مف حيث الأطر الإدارية والفنية العاممة فييا،والأنظمة الرسمية وغير 

جراءات وسياقات التنظيميةالرسمية،واليياكؿ   الاتصالاتالمستخدمة،وأنماط  والتكنولوجيا،تنفيذىا،وا 
يتعمؽ بالنظـ الداخمية لممؤسسة ذاتيا.أما البيئة الخارجية فيي تشمؿ جميع المتغيرات  السائدة،أي كؿ ما

فييا تأثيرا كبيرا أو مباشرا مثؿ النظاـ  إطار المنظمة ذاتيا،والتي لا تستطيع التأثير خارجالتي تقع 
بوي،وغيرىا مف المتغيرات الخارجية التي تمثؿ نتاجات خارجية السياسي،والاقتصادي،والاجتماعي،والتر 
 تؤثر في مسارات عمؿ المؤسسة ذاتيا.

يتضمف مفيوـ البيئة العامة الحيز أو الإطار الجغرافي )الإقميمي( الذي البيئة العامة والخاصة: -ثانيا
،وتعد محدد أساسي لثقافيةوا و والاجتماعيةوالسياسية  الاقتصاديةتعمؿ فيو المؤسسة بجميع متغيراتو 

لحركة المؤسسة في تنفيذ خططيا وسبؿ أدائيا لمعمؿ وتحقيؽ أىدافيا.أما البيئة الخاصة فتشمؿ المتغيرات 
الأكثر أو الأقرب،صمة بالمؤسسة و الأكثؼ تفاعلب وعلبقة معيا،في ميداف تفاعميا مع المجتمع مثؿ 

البا ما يصعب وضع حدود فاصمة بيف البيئة العامة المنافسيف،المجيزيف،والوكلبء،الزبائف وغيرىا ،وغ
 والخاصة،نظرا لتعقد العلبقات القائمة وصعوبة فصؿ المتغيرات المتعمقة بكؿ منيا.

ىذا العامؿ أحيانا أساسا  التغير مسألة نسبية،ويعتمد أو الاستقرار:البيئة المستقرة وغير المستقرة -ثالثا
 الاجتماعيةلتصنيؼ البيئة،فيناؾ بيئة مستقرة أو غير متغيرة بشكؿ مستمر،كما ىو الحاؿ بالنسبة لمقيـ 

التي يتسـ تبدليا في المجتمع بالبطء الشديد.وكذلؾ الحاؿ بالنسبة لطبيعة المناخ التنظيمي السائد  الراسخة
تتصؼ بالثبات النسبي.أما البيئة غير المستقرة )المتغيرة(فإنيا  في إطار علبقات المجتمع التي غالبا ما

تعيش تغيرا متواصلب وتخضع لمتغيرات سريعة التأثير،كما ىو الحاؿ بالنسبة للؤسعار والمنافسة ودخوؿ 
 أسواؽ جديدة،والتطورات التكنولوجية وغيرىا،فيي كميا متغيرات تتسـ بالتغير المستمر.

 لبيئة التسويقيةالمبحث الثالث:مكونات ا

تتكوف البيئة التسويقية مف طبقتيف الأولى خارجية وىي البيئة العامة والتي تؤثر بطريقة غير مباشرة     
عمى إدارة التسويؽ،والطبقة الثانية ىي البيئة الخاصة والتي تؤثر متغيراتيا عمى إدارة التسويؽ والمؤسسة 

 بصورة مباشرة.

تتشكؿ البيئة التسويقية العامة مف جميع القوى الخارجية الكبرى التي تؤثر :أولا:البيئة التسويقية العامة
بطريقة غير مباشرة عمى قدرة المؤسسة،كالظروؼ الاقتصادية،الظروؼ السياسية،الظروؼ الاجتماعية 

 والثقافية،الظروؼ التكنولوجية والظروؼ الطبيعية.
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 العالمي عمى المؤسسة الاقتصاد:وتعني التأثيرات المحمية والوطنية وتأثيرات الاقتصاديةالعوامل -أ
،كما ينطوي تحت إطار ىذه العوامؿ مجؿ المؤشرات المتصمة بخطط التنمية ونشاطيا التسويقي

ممثمة في الناتج القومي الإجمالي،معدؿ الدخؿ القومي معدؿ نمو  والمرتكزات المرتبطة بيا الاقتصادية
،متوسط دخؿ الفرد،معدؿ التضخـ ،معدؿ البطالة،معدلات الفائدة ،البنى التحتية...إلخ مف  الاقتصاد

العوامؿ المرتبطة بالجانب الإقتصادي.فمثلب يؤدي إرتفاع مستوى الدخوؿ لدى الأفراد إلى زيادة الطمب 
ات التي ممؤسسل جديدة عمى بعض السمع المعمرة ،مثؿ السيارات ،المكيفات ،مايعني وجود فرصة تسويقية

تنتج ىذه المنتجات.في المقابؿ انشار البطالة يؤدي انكماش القدرة الشرائية وبالتالي صعوبة في تصريؼ 
منتجات مؤسسات الأعماؿ خاصة في ظؿ وجود منافسيف أقوياء،مما يضع المؤسسة في خطر الفشؿ 

 المتصاعد.

والثقافية الحاصمة في المجتمع والتي تؤثر  الاجتماعية:وتتعمؽ بالمتغيرات والثقافية الاجتماعيةالعوامل -ب
السائدة العادات والتقاليد  الاجتماعيةعمى مؤسسات الأعماؿ،وتضـ العديد مف المتغيرات والمرتبطة بالقيـ 
ديموغرافيا السكاف  ،والأفراد لممجتمعوالأعراؼ ومستوى تطورىا وتحررىا،تحرر المرأة، والأطر الأخلبقية 

والثقافي  الاجتماعيوالثقافية المرتبطة بالجانب  الاجتماعيةلضغط..إلخ مف المتغيرات ،مجموعات ا
السائدة في المجتمع دورا لا يمكف إغفالو في التأثير عمى  الاجتماعيةوتمعب القيـ  لممجتمع والفرد.

ة التي المؤسسات،فمثلب أدى ارتفاع معدلات الطلبؽ في المجتمع الأمريكي إلى انكماش أنشطة المؤسس
تعمؿ في مجاؿ التوصيؿ المنتجات إلى ربات المنازؿ،حيث خرجت معظميف لمعمؿ،وأصبحف يفضمف 

المتاجر لشراء مستمزماتيف أثناء العودة إلى المنزؿ.وفي المقابؿ ازدىرت سوؽ الذىاب بأنفسيـ إلى 
 لحضانة.شركات إنتاج السيارات الصغيرة وأدوات التجميؿ التي أقبمف بشدة عمييا،وكذى دور ا

وتتمثؿ في التأثيرات التشريعية الوطنية والعالمية عمى نشاطات العوامل القانونية والسياسية:-ج
المؤسسة،مف ناحية القوانيف الصادرة مف طرؼ الحكومات والدوؿ مثؿ قوانيف العمؿ،قوانيف الإنتاج،قوانيف 

ة لمعوامؿ السياسية فتتمثؿ في سياسات المنافسة،قوانيف الصحة والسلبمة،قوانيف حماية المستيمؾ.أما بالنسب
الدولة وقراراتيا وخططيا التي تؤثر في المؤسسة.فمثلب في ظؿ الفكر الاشتراكي تتدخؿ الدوؿ بشكؿ 

وعميو فممارسات ونشاطات المؤسسة بالنظاـ الوطني، والاقتصادمباشر وىادؼ في تنظيـ حياة المجتمع 
 السياسي والفمسفة السياسية لمدولة.

تمثؿ التكنولوجيا مجموعة المفاىيـ والخبرات والأدوات التي تستطيع المؤسسة مف العوامل التكنولوجية:-د
،كما أنيا تعني تطبيؽ حصيمة المعارؼ العممية والمادية التي تحصؿ خلبليا تكييؼ البيئة والسيطرة عمييا

في ترصيف النيوض الدائـ  عاؿظاىرة حضارية واجتماعية تسيـ بشكؿ ف التكنولوجياوتمثؿ ،عمييا المؤسسة
والمتطور في إطار نشاط المؤسسة،وقد أثبت عدة دراسات بأف التكنولوجيا تؤثر بشكؿ كبير وفعاؿ عمى 
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تحقيؽ أىداؼ المؤسسة،فحصوؿ المؤسسة عمى التكنولوجيا الجديدة والناشئة مف العوامؿ الرئيسية التي 
 ديا في تطوير وتحسيف منتجاتيا وخدماتيا باستمرار.تمكف المؤسسة مف المنافسة ،كما يعطييا موقعا ريا

كدرجة الحرارة،  المؤسسةوتتمثؿ في المتغيرات أو الظواىر الطبيعة تعمؿ في ظميا العوامل الطبيعية:-ه
وتؤثر الظروؼ الطبيعية بصورة  ،الخ نقص الموارد الطبيعية.... ، الأمطار، أزمةنسبة التموث الرطوبة،

وأنشطة المؤسسة،فيجب عمى المؤسسة أخد ىذه العوامؿ بعيف الاعتبار،إما لأف ممحوظة عمى أداء 
عف  المؤسس ممزمة بذلؾ مف طرؼ التشريعات والقوانيف،أو لأف المؤسسة تريد أف تعطي صورة ملبئمة

 نفسيا لمرأي العاـ.

تؤثر بصورة قريبة تتشكؿ البيئة التسويقية الخاصة مف جميع القوى التي ثانيا:البيئة التسويقية الخاصة:
دارة التسويؽ تحديدا،عمى خدمة أسواقيا،مثؿ المورديف،الوسطاء  ومباشرة في قدرة المؤسسة وا 

 ،الإدارة العميا،الزبائف،الجميور.المنافسيفالتسويقييف،

، خدمات يتمثؿ الزبائف في جميع الأفراد والييئات التي تقوـ بشراء منتجات المؤسسة مف سمع و:الزبائن-أ
وفقا لممفيوـ التسويقي الحديث ،أساس  الزبوفويعتبر مشترييف صناعييف، نيائييف أوكانوا مستيمكيف  سواء

وجود أي المؤسسة،فالمؤسسة توجد لإشباع حاجات زبائنيا،وبالتالي تحقؽ تحقيؽ الأرباح في الأجؿ 
تأكد في البيئة الاستمرار والنجاح.حيث يشكؿ المستيمكيف أحد عناصر عدـ الالطويؿ التي تمكنيا مف 

ولاء الزبائف و ،فالزبوف في نياية المطاؼ ىو مف يقرر شراء منتجات المؤسسة أو عدـ شرائيا التسويقية
.لدى تقوـ معظـ المؤسسات العالمية أو يتغير نتيجة تغير أذواقيـ مثلب لمنتجات المؤسسة يمكف أف تتحوؿ

لاستيلبكي لمزبائف،وعاداتيـ الشرائية،و بجيود بحثية لدراسة الأسواؽ،والتعرؼ عمى أنماط السموؾ ا
 احتياجات الزبوف لو أىمية قصوى لدى المؤسسة،حيث يتـ ترجمتو مف خلبؿ بإشباع فالاىتماـتفضيلبتيـ.

أو ترغيبو في إعادة الشراء تعد مف المياـ الصعبة  لزبوفالمبيعات التي تحققيا،وبالتالي فإف الاحتفاظ با
 بالنسبة لممسوقيف.

تؤثر الإدارة العميا في قدرة مديري التسويؽ عمى خدمة الزبائف،فالإدارة العميا ىي التي العميا:الإدارة -ب
إدارة  وتباشر،تنفيذىاتحدد ميمة المؤسسة،وتضع الإستراتيجيات والخطط والسياسات العامة،التي يجب 

لتسويؽ مطالبة ومف ناحية أخرى،فإدارة االتسويؽ أنشطتيا في إطار تمؾ الإستراتيجيات والسياسات.
بالتعاوف والتنسيؽ مع الإدارات الأخرى كإدارة الإنتاج،المشتريات،الموارد البشرية...إلخ،لتحقيؽ الأىداؼ 
التنظيمية التي تسعى إلييا المؤسسة.فعمى سبيؿ المثاؿ تتولى إدارة المشتريات توفير المواد الخاـ 

فة العمميات التشغيمية لتحويؿ تمؾ الموارد إلى منتجات ومستمزمات إنتاج المنتج،بينما تقوـ إدارة الإنتاج بكا
تامة الصنع،بينما ييتـ قسـ البحوث والتطوير بتصميـ الشكؿ النيائي لممنتج،بينما يقوـ قسـ التسويؽ 

 بمختمؼ الأنشطة التسويقية لممنتج مف تخطيط وتسعير وترويج وتوزيع.
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تقدـ نفس المنتجات،أو منتجات مشابية لما ويقصد بيـ جميع المؤسسات الأخرى التي المنافسون:-ج
 شكميف أساسيف مف المنافسة ىما: تقدمو المؤسسة،وتواجو المؤسسة غالبا

وىي المنافسة التي تدور بيف المؤسسات وبعضيا،فيناؾ مثلب منافسة مشتعمة بيف كؿ منافسة مباشرة: -
لصناعة السيارات،وىذه المنافسة تحد كثيرا مف المرونة المتاحة أماـ  BMWمف شركة مرسيدس،وشركة 

المؤسسات المنتمية لنفس مجاؿ الصناعة،عمى استخداـ استراتيجياتيا التسعيرية،لدا تشتعؿ تمؾ المنافسة 
 المنتجات. وتميزغالبا حوؿ جودة 

يف المؤسسات الأخرى التي وتتمثؿ في المنافسة التي تشتعؿ بيف المؤسسات وبمنافسة غير مباشرة: -
تقدـ منتجات تشبع نفس الحاجة،أو تقدـ منتجات متشابية،كالمنافسة بيف البنوؾ وشركات ألتأميف في 

 مجاؿ الخدمات المالية.

يكمفيا كميا الخروج مف  دلا يمكف لأي إدارة مؤسسة تجاىؿ منافسييا،والتي تفعؿ ذلؾ تدفع ثمنا فادحا ق   
السكؾ الحديدية الأمريكية في الستينات لفشميا في تحديد منافسييا  شركة السوؽ،فمثلب يرجع تعثر

بدقة،حيث افترضت أنيا تعمؿ في مجاؿ السكة الحديدية،وبالتالي لا يوجد منافسوف ليا.بينما في الواقع 
فيي تعمؿ في مجاؿ خدمات النقؿ عموما،ومف ثـ جاءت المنافسة المدمرة ليا مف الشركات العاممة في 

فوجود أو عدـ وجود معوقات لدخوؿ لمجاؿ مثؿ شركات النقؿ بالسيارات ،وشركات الطيراف الداخمي.ىذا ا
،يؤثر بصورة ممموسة عمى مدى ارتفاع واستقرار عوائد المؤسسة،ودرجة تعرض تمؾ إلى السوؽ المنافسيف

 العوائد لمربح.

جميع مف يقدـ لممؤسسة المعدات والأجيزة والمعدات والأدوات  تتضمف كممة "الموردوف"الموردون:-د
وتحويؿ المدخلبت إلى مخرجات  الإنتاج التي تدخؿ في عممية مستمزماتال كافة والموارد الخاـ وغيرىا مف

ويتبايف عدد المورديف ودرجة اعتماد المؤسسة عمييـ وفقا لحجميا وطبيعة  .،ومنتجات وسيطة
جامعات عمى عدد محدود مف المورديف،بينما يزداد عدد المورديف بالنسبة لمشركات نشاطيا،فمثلب تعتمد ال

 الصناعية الكبرى،مثلب شركة جينراؿ موتورزيصؿ عدد موردييا إلى خمسة ألاؼ مورد تقريبا.

أو مستقر لممواد الموردة إلييا وبأسعار  ثابتوعادة ما تبحث إدارة المؤسسة في كيفية توفير تدفؽ   
كما أف ارتفاع تكمفة لأف أي اختلبؿ في معدلات التوريد مف شأنو تيديد استمرارية نشاط المؤسسة،مناسبة،

الموارد الموردة لممؤسسة تعني في المقابؿ انخفاض في ىامش الربح المحقؽ.لذا فإدارة المؤسسة يقع عمييا 
القياـ بالاتصالات عبء البحث المستمر عف أفضؿ المورديف،مف حيث جودة المواد الموردة وسعرىا،و 

وكمما زادت قدرات المؤسسة عمى التأثير في الورديف،تحسف موقفيا التنافسي وارتفعت اللبزمة لتحقيؽ ذلؾ.
 قدرتيا عمى تخفيض التكاليؼ والأسعار،وبالتالي تحقيؽ معدؿ ربحي أفضؿ.
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ترويج أو بيع أو يتمثؿ وسطاء التسويؽ في كافة المنشآت التي تساعد المؤسسة في وسطاء التسويق:-ه
توزيع منتجاتيا، وتشمؿ منشآت البيع، منشآت التوزيع المادي، وكلبء الخدمات التسويقية، الوسطاء 

 المالييف.

وىي المنشآت أو القنوات التي مف خلبليا يتـ توزيع وتصريؼ منتجات المؤسسة،مف منشآت البيع: -
سسات أعماؿ أخرى،أو مساعدة المؤسسة في شرائيا أو إعادة بيعيا مرة ثانية لممستيمكيف أو مؤ  ؿخلب

وتتفاوت القوة النسبية بيف المنتج)المؤسسة المنتجة( إيجاد زبائنيا،وتتضمف تجار التجزئة وتجار الجممة.
والبائعيف)تجار الجممة أو التجزئة(،وفقا لعدد الأطراؼ المشاركة والطمب عمى المنتجات،فعندما لا تجد 

ار الجممة والتجزئة،يقبموف ببيع منتجاتيا ذات الطمب المنخفض عمييا، المؤسسة إلا عدد محدود مف تج
تصبح في موقؼ أضعؼ كثيرا مف مؤسسة يتيافت العديد مف التجار عمى بيع منتجاتيا ذات الطمب 

 المرتفع.

 ، مفالتي تساعد المؤسسة في تخزيف ونقؿ منتجاتيا المنشآتوتتمثؿ في كافة منشآت التوزيع المادي: -
 الشحف. ، شركاتالتخزيف النقؿ، شركاتفيي تضـ شركات  ، وبالتاليتوزيعيا منافذمواقع إنتاجيا حتى 

ويقصد بيا تمؾ المنشآت التي تقدـ لممؤسسة خدمات تسويقية،،مثؿ وكالات وكلاء الخدمات التسويقية: -
 .،مؤسسات الإعلبـالإعلبف،مكاتب الاستشارات التسويقية

مؤسسات التمثؿ في الييئات والمؤسسات التي تموؿ تعاملبت المؤسسة،كالبنوؾ،وتالوسطاء الماليين: -
المالية،حاممي السندات )رؤوس اأمواؿ الدائنة(،السمطات العامة)الدعـ المالي ،المساعدات الأخرى ( حيث 

ة ،أو تمؾ التي تؤمف المخاطر المصاحبيرتبط  توفر الموارد المالية المحتمؿ لممؤسسة بمستوى تطورىا 
 لعممية بيع وشراء منتجات المؤسسة كشركات التأميف.

يقصد بالجميور أي جماعة لدييا اىتماـ فعمي أو محتمؿ بالمنظمة،وتؤثر في قدرتيا عمى الجمهور:-و
المؤسسة  مسؤوليةتحقيؽ أىدافيا،وكوف المؤسسة جية محورية في تشكيمة المجتمع فإف ىذا يزيد مف كبر 

ريعات السائدة ويتحتـ عمييا ترسيخ ممارساتيا في الالتزاـ بجميع القوانيف والتش الالتزاـفي 
وتضـ البيئة التسويقية لممؤسسة ستة مجموعات أساسية مف الجماىير تشكؿ جماعات ضغط المجتمعي.

 عمى أدائيا التسويقي،تتمثؿ في:

اعد والتشريعات والإجراءات :ويقصد بيا الجيات والييئات الحكومية ومجموع القو الجمهور الحكومي -
التي تحكـ البيئة التي تعمؿ بيا المؤسسة،حيث تمعب دورا مؤثرا ومباشرا في تحديد سياسات وأنشطة 

جراءات الحكومية التي تؤثر في المؤسسة وقدرتيا التسويقية.فمثلب تخضع المصارؼ لمعديد مف القواعد والإ
 صة بالاحتياطي القانوني،تحديد أسعار الفائدة..إلخ.أنشطتيا،مثؿ شروط منح الائتماف،التشريعات الخا
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أفراد المجتمع المحمي الذي تعمؿ  ، أوالأفراد الذيف يقطنوف حوؿ المنظمة :ويتمثؿ فيالجمهور المحمي -
 العديد مف المؤسسات بإقامة علبقات قوية مع ىذا المجتمع. ، وتيتـالمؤسسة داخمو

بالمؤسسة،مف عماؿ ،موظفيف،فنييف،ومديري أقساـ،أعضاء :ويقصد بيـ العامموف الجمهور الداخمي -
لدى الجميور الداخمي نحو منتجات المؤسسة عمى الجماىير  الإيجابيمجمس الإدارة،وينعكس الشعور 

 الخارجية.

حماية  ، كجمعيات:ويقصد بيـ الجمعيات التي تحمي أو تدافع عف حقوؽ المواطفجمهور المواطنين -
مف المؤسسات عمى توفير قنوات اتصاؿ مفتوحة مع  ، وتحرص العديدة البيئةحماي ، جمعياتالمستيمؾ

 تحسيف والمحافظة عمى الصورة الذىنية لممؤسسة لدى أفراد المجتمع. ، بيدؼتمؾ الجمعيات
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 الفصل الثالث:تجزئة السوق

موجية نحو الطمب والمستيمؾ. ويرتكز ىذا المسعى عمى معرفة جيدة  يعتبر التسويؽ مقاربة      
لمسوؽ،وتستند ىذه المعرفة بدورىا إلى معايير كمية مثؿ:أىمية السوؽ،عدد المستيمكيف،وأيضا معايير 

،سنحاوؿ مناقشة ىذا الفصؿ مف خلبؿ المنافسة وأبعاد تحديد السوؽ،إلخنوعية مثؿ :الفعاليات،السمع 
 لية:المباحث التا

 .المبحث الأول:تعريف السوق

 المبحث الثاني:مفهوم تجزئة السوق.
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 .:تعريف السوقالمبحث الأول

 ،فقديعرؼ الاقتصاديوف السوؽ بأنو مكاف نظامي أو فرضي يتـ فيو تبادؿ السمع والخدمات المختمفة   
يعبر السوؽ بيذا المعنى عف المكاف والوقت الذي يمتقي فيو البائع والمشترى،وتصنؼ الأسواؽ حسب ىذا 

 التعريؼ وفقا لعدة أسس:

 المكاف:سوؽ الشماؿ والجنوب ... -
 الزماف :سوؽ السبت الأحد ... -
 نوعية المنتجات والخدمات:سوؽ الأثاث وسوؽ الخضر... -
 موضوع التبادؿ:سمع وخدمات. -

أف ىذا التعريؼ ليس كافيا بالنسبة لعممية التسويؽ،إذ أنو يستحيؿ تعريؼ السوؽ بمعزؿ عف إلا   
وتكوف ىذه الفعاليات كثيرة وقميمة الفعاليات التي مف شأنيا أف تتدخؿ في ىذه السوؽ،

يركز الاقتصاديوف في تعريفيـ لمسوؽ عمى مفيوـ   التجانس،تشمؿ:المنافسيف،الموزعيف والمستيمكيف،إلخ.
وىو مفيوـ يعجز عف توضيح تنوع الفعاليات الاقتصادية  (homo economicus)الرجؿ الاقتصادي

كونو يرى أف تصرفات المستيمؾ ميكانيكية وبذلؾ يستبعد فكرة التفاوض ويعزؿ الجوانب النفسية والانفعالية 
 الخاصة بو.

متكامميف:المعنى الضيؽ  تستخدـ كممة سوؽ لمدلالة عمى معنييف مختمفيف لكف أخرىمف ناحية     
 والمعنى الواسع.

أي المعطيات يستخدـ المعنى الضيؽ مصطمح السوؽ لوصؼ مبيعات سمعة أو خدمة،:الضيقالمعنى 
 المعبر عنيا بالأرقاـ التي توافؽ مبيعات سمعة أو خدمة.

والقادرة عمى التأثير في مبيعات  إلى مجمؿ الفعاليات التي تتدخؿ في السوؽ :يشيرالمعنى الواسع
المؤسسة،أي أف السوؽ نظاـ يتكوف مف مجموعة مف العناصر)الفعاليات( التي تربطيا ببغضيا علبقات 
معينة تحدد سموكياتيـ،وتؤدي ىذه السموكيات بدورىا إلى تطوير مبيعات مجموعة معينة مف 

 في :شتمؿ عمييا السوؽ يتمثؿ العناصر التي يمكف أف ت.المنتجات

لا يقتصر عمى الأشخاص الطبيعييف الذيف فالسوؽ  .آخروفالمشتروف،العارضوف،الموزعوف،متدخموف  
يشتروف السمع أو يستعمموف الخدمات،بؿ تضـ أشخاص اعتبارييف مثؿ:المؤسسات والمشروعات 

 الاقتصادية الأخرى )منافسيف، موزعوف،...(.ويضـ السوؽ بيذا المفيوـ الفعاليات التالية:
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المستيمؾ النيائي:الذي يستيمؾ السمع ويستفيد مف الخدمات في إشباع حاجات ورغبات معينة في وقت  -
 وزماف معيف.

 الوسطاء:مثؿ تجار الجممة،التجزئة،الوكلبء... -

المشتري الصناعي وتشمؿ المشروعات الصناعية التي تشتري المنتج بيدؼ إعادة استخدامو في إنتاج  -
 منتج أخر.

:تطمب معرفة السوؽ بالمعنى الواسع معرفة جيدة لمعرض المنافس،لأف بنية )المنافسوف(العارضوف-
 التي لا تخموا مف التأثير عمى استراتيجية التسويؽ لممؤسسة. العرض تحدد شدة المنافسة

مف الناحية التسويقية يعني السوؽ مجموع الجماىير)أفراد،منظمات،مؤسسات،أو أجيزة(،التي بإمكانيا     
عمى نشاطات المؤسسة فيو يمثؿ مجموع المشتريف مف ىذه  تؤثر عمى مبيعات المنتج معيف أو أف

الأصناؼ المذكورة أو مجموع الأشخاص القادريف والراغبيف في تممؾ منتج أو خدمة معينة بمعنى يجب 
يعبر عف مجموعة المشترييف الحالييف أو المرتقبيف "أف تتوفر الرغبة في الشراء والقدرة عمى الشراء.فيو 

 .1"الذيف تتوفر لدييـ الرغبة في المنتج والقدرة الشرائية،إضافة إلى الصلبحية لاتخاذ القرار الشرائي

يتضح لنا مف تعريؼ السوؽ أنو لا يمكف إدراؾ السوؽ إلا عندما يكوف ىناؾ أفراد لدييـ حاجات أو    
وقت توفر المنتجات سواء كانت سمع أو خدمات،والتي شبع تمؾ الحاجة أو وبنفس ال معينة،رغبات 
 الرغبة.

 السوق: تجزئة:مفهوم المبحث الثاني

أدبيات التسويؽ عمى أف مفيوـ تجزئة السوؽ يتضمف تقسيـ السوؽ الواسع الذي يتألؼ مف  تجمع    
المستيمكيف غير المتجانسيف في الحاجات والرغبات إلى أجزاء سوقية التي يضـ كؿ منيا مستيمكيف 

إلى مجموعات جزئية)قطاعات تقسيـ السوؽ " انومتجانسيف في الحاجات والرغبات.ويمكف تعريفو عمى 
،مع النظر لكؿ قطاع باعتباره ىدؼ تسويقي،تبحث المؤسسة عف تحقيقو،عف طريؽ تكويف مزيج متجانسة(

إلى أجزاء متجانسة مف  تقسيـ السوؽ إجراءات". كما تـ تعريفو عمى أنو 2" تسويقي مناسب لكؿ فئة

                                                           
1
 Philip Kotler, marketing Management :Analysis, Planning, Implementation, and Control, Eighth Edition 

International Edition, Englewood Cliffs,N,J,Prentice-Hall,Inc,1994,p:11. 
2
غي اوديجيو ، التسويؽ في خدمة المشروع ترجمة : نبيؿ ركف، مجد المؤسسة الجامعية لمدراسات والنشر والتوزيع،الطبعة  

 . 122،ص:2008الأولى،بيروت،



 

 

24 
 

يمكف الوصوؿ إليو مف خلبؿ مزيج تسويقي  مستيدؼالمستيمكيف،التي ربما يمكف اختيار أي منيا كسوؽ 
 .1متميز"

مف خلبؿ التعريفيف فإف تقسيـ السوؽ يعني تجزئتو إلى مجموعة مف الأسواؽ المنفصمة تمييدا لخدمة     
كؿ جزء عمى حدة،وذلؾ باعتبار وجود جيد تسويقي لكؿ جزء مف السوؽ،ومف خلبؿ ىذه الفكرة تسعى 

أسواؽ منفصمة باعتبار أف كؿ سوؽ يضـ مجموعة متميزة مف المؤسسة إلى تقسيـ السوؽ لعدة 
يجعؿ المؤسسة تصمـ مزيج  ما التجانس في الحاجات والرغبات،،ولكؿ مجموعة حد أدنى مف المستيمكيف

تسويقي متميز مف أجؿ إشباع حاجات ورغبات المستيمكيف في كؿ جزء مف الأجزاء السوقية،وبالشكؿ 
 عمى بقية المؤسسات. الذي يحقؽ الأفضمية التنافسية

 وتتضمف عممية تجزئة السوؽ ثلبث خطوات رئيسية:  

 التقسيـ القطاعي لمسوؽ. -

 استيداؼ السوؽ. -

 خمؽ المركز السوقي. -

يشير التقسيـ القطاعي لمسوؽ إلى عممية تقسيـ السوؽ إلى قطاعات أو التقسيم القطاعي لمسوق: -أولا
يمكف  ، خصائصيـ، سموكيـ، بحيثلاحتياجاتيـ ، وفقافيما بينيامجموعات مف المشتريف متجانسة نسبيا 
 ويتضمف التقسيـ القطاعي لمسوؽ خطوتيف أساسيتيف:توجيو المزيج التسويقي الملبئـ لكؿ قطاع.

كمعيار لتقسيـ  لا يوجد في الواقع العممي أساس وحيد يتخدتحديد أسس تقسيم السوق إلى قطاعات:-أ
السوؽ إلى قطاعات،بؿ تستخدـ المؤسسة أكثر مف معيار في نفس الوقت،وىوما يقتضي قياـ المؤسسة 

 بتطوير أو تحديد المعايير التي ستقسـ سوقيا عمى أساسو،وأىـ ىذه الأسس،ىي:

السوؽ :يتـ وفؽ ىذا المعيار تقسيـ السوؽ إلى مناطؽ أو قطاعات جغرافية،مثؿ التقسيم الجغرافي -
 الجزائري ،السوؽ التونسي،السوؽ المغاربي،السوؽ الأوربي....

:ويتـ تقسيـ السوؽ اعتمادا عمى العوامؿ والمتغيرات السكانية والديمغرافية، التقسيم الديمغرافي -
كالجنس،السف،الدخؿ،المينة،مستوى التعميـ،عدد أفراد الأسرة،طبيعة المنطقة السكنية....إلخ،مثؿ سوؽ 

التجميؿ لمرجاؿ وسوؽ مستحضرات التجميؿ لمنساء،سوؽ الملببس النسائية وسوؽ الملببس  مستحضرات
 الرجالية.

                                                           
1
 Kotler, Op, Cit, p :265 . 
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وفيو يتـ تقسيـ السوؽ وفقا لاتجاىات المستيمكيف ومعتقداتيـ وأسموب حياتيـ،حيث : النفسيالتقسيم  -
أف العوامؿ النفسية أف ىناؾ منتجات وخدمات يتأثر الطمب عمييا بفعؿ العوامؿ النفسية لممستيمؾ،إلا 

عرضة لمتغير السريع أكثر مف غيرىا وغالبا ما يصعب قياسيا،لذلؾ لابد مف الحذر عند تقسيـ السوؽ 
 وفؽ الأسس النفسية.

وفيو يتـ تقسيـ السوؽ وفقا لاتجاىات المستيمكيف نحو استخداـ المنتج، استجابتيـ :التقسيم السموكي-
المؤسسة وعلبمتيا التجارية، دورة حياة المنتج في أذىاف المستيمكيف، لممنتج، درجة ولاء المستيمؾ لمنتج 

 صورة المؤسسة ومنتجاتيا في أذىاف المستيمكيف.

مدى فاعمية كؿ قطاع سوقي باستخداـ عدد مف باختبار :وتقوـ المؤسسة تقييم القطاعات المستهدفة-ب
 المعايير،أىميا:

، بسيولة مف خلبؿ عدة متغيرات يمكف قياس مثلب حجمو قي الذيو :فالقطاع السقابمية القطاع لمقياس -
 أكثر فاعمية مف قطاع سوقي يصعب قياسو.

 :بمعنى إمكانية انتقاؿ المؤسسة لمقطاع.إمكانية الوصول لمقطاع -

 :يجب أف يكوف حجـ القطاع السوقي كبير بدرجة كافية تسمح ببذؿ جيود تسويقية.حجم القطاع -

:بمعنى اتصاؼ القطاع السوقي بدرجة مف التمايز عف القطاعات قابمية القطاع السوقي لمتمايز -
 السوقية الأخرى،بحيث يمكف توجيو البرنامج التسويقي الملبئـ لو.

:بمعنى قدرة المؤسسة عمى تصميـ المزيج التسويقي الذي يمكنو جذب إمكانية خدمة القطاع السوقي -
 رة فعالة.ىذا القطاع السوقي بصو 

تتبايف مؤسسات الأعماؿ في أخذىا بمدخؿ التقسيـ القطاعي استراتيجيات التقسيم القطاعي لمسوق:-ج
لمسوؽ،حيث تبدأ مف مستوى عدـ التقسيـ القطاعي لمسوؽ ممثلب استراتيجية التسويؽ الكمى انتياء 

 .الانتشارتسويؽ المحدود باستراتيجيو التقسيـ القطاعي الكامؿ لمسوؽ،والذي يتمثؿ في استراتيجية ال

وفقا ليذه الإستراتيجية تعتمد المؤسسة عمى الترويج والتوزيع الواسع :التسويق الكمي استراتيجية -أ
 الموجودة بينيـ. الاختلبفات مراعاةدوف لممستيمكيف، لجميع ،لمنتج واحد تقدموالانتشار

:تعتمد ىذه الإستراتيجية عمى توجيو جيود المؤسسة التسويقية إلى قطاع استراتيجية التسويق القطاعي-ب
 عدد قميؿ مف القطاعات دوف بقية القطاعات الأخرى التي يتكوف منيا السوؽ. وأواحد 
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التركيز عمى قطاعات فرعية :طبقا ليذه الإستراتيجية يتـ دو استراتيجية التسويق القطاعي المحد-ج
 عف احتياجات متميزة.تتصؼ بخصائص معينة،وتبحث 

 يتضمف استيداؼ السوؽ قياـ المؤسسة بخطوتيف فرعيتيف ىما:استهداف السوق: -ثانيا

أماميا عددا مف القطاعات  :بعد قياـ المؤسسة بالتقسيـ القطاعي لمسوؽ،يصبحتقييم القطاعات السوقية-أ
يتـ تقييـ  السوقية التي ينبغي تقييميا لاختيار القطاع أو القطاعات التي ستقرر المؤسسة تغطيتو.وعادة ما

 لتوفر ثلبث معايير: ، وفقاكؿ قطاع سوقي

والذي يجب أف يكوف كبيرا،بالدرجة التي تتيح لممؤسسة تحقيؽ عائد حجـ القطاع السوقي: -
 لضماف استمرار الربحية في الأجؿ الطويؿ. نمو مستقبميةمناسب،ويحمؿ مؤشرات 

، الجاذبية الييكمية لمقطاع:ويقصد بو مدى جاذبية العوامؿ المتعمقة بالييكؿ الذي يتشكؿ منو القطاع -
 سبيؿ المثاؿ القطاع الذي يتصؼ ىيكمو بكثرة المنافسيف الأقوياء يعد قطاع غير جذاب لممؤسسة. فعمى

بجاذبية ىيكمية لا يعني أنو سيصبح  ، وتمتعوأىداؼ وموارد المؤسسة:توافر حجـ ملبئـ لمقطاع السوقي -
وفي حدود  أف يسمح ىذا القطاع بتحقيؽ أىداؼ المؤسسة ، فيجبىو القطاع الذي يناسب المؤسسة
 الموارد والإمكانيات المتاحة ليا.

مف تقييـ القطاعات السوقية،فإف الخطوة التالية تتمثؿ في  الانتياء:عقب اختيار القطاعات السوقية-ب
ما ىي القطاعات التي سوؼ تستيدفيا،وكيفية خدمتيا وتغطيتيا  المتعمؽ بتحديد اتخاذ المؤسسة قرارىا

والذي يمكف اعتباره مجموعة مف المشتريف الذيف يشتركوف في خصائص بمعنى اختيار سوقيا المستيدؼ،
 أو احتياجات معينة قررت المؤسسة خدمتيا وتغطيتيا.

ومف خلبؿ ىذه الخطوة تقوـ المؤسسة بتحديد المركز الذي تحتمو منتجاتيا خمق المركز السوقي:-ثالثا
 الانطباع الذىني الذي ترغب المؤسسة أف يشكمو المستيمكيف عف منتجاتيا. داخؿ كؿ قطاع،أو
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 الفصل الرابع:سموك المستهمك

تتجو المؤسسة بعد تحديد السوؽ نحو التعرؼ عمى صفات المستيمكيف وسموكياتيـ، كونيـ يؤثروف 
تغيرات عديدة، يمكف مباشرة عمى مجمؿ مبيعات المؤسسة وأداءىا، ويتـ شرح سموؾ المستيمؾ بواسطة م

حصرىا في فئتيف، عوامؿ بيئية وأخرى نفسية خاصة بالمستيمؾ، ما يجعؿ التنبؤ بسموؾ المستيمؾ وكيفية 
اتخاذ قراره الشرائي لمختمؼ السمع والخدمات مف المسائؿ البالغة التعقيد بسبب التشابؾ والتداخؿ بيف ىذه 

مى سموؾ المستيمؾ، وقد أجمعت الدراسات المتخصصة في العوامؿ. ىذه العوامؿ تتأثر فيما بينيا وتأثر ع
مجاؿ سموؾ المستيمؾ عمى أف خصائص المستيمؾ ىي أحد المؤثرات الأساسية عمى السموؾ الشرائي، 
وىي نتاج لمجموعة مف المتغيرات العديدة المتداخمة، بعضيا سيكولوجي كامف في ذات الفرد، وبعضيا 

ثير ة الاجتماعية التي يعيشيا الفرد، وتمعب ىذه العوامؿ دورىا في التأاجتماعي وثقافي، مستمدة مف البيئ
 ،وسنناقش ىذا الفصؿ مف خلبؿ ما يمي:عمى السموؾ الشرائي لممنتجات

 سموك المستهمك الأهمية والمفهوم. الأول:المبحث 

 المبحث الثاني:المقاربات النظرية لدراسة سموك المستهمك.

 الثالث:عممية اتخاذ القرار الشرائي. المبحث

 المبحث الرابع:العوامل المؤثرة في سموك المستهمك.
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 الأهمية والمفهوم. ، المستهمكسموك المبحث الأول:

تتوقؼ عممية تشخيص حاجيات المستيمؾ والعمؿ عمى إقناعو لشراء المنتج أو استخداـ الخدمة،عمى     
مدى معرفة المؤسسة أو تطمعيا عمى سيرورة اتخاذ القرار لممستيمؾ نفسو،وىذا يساعدىا عمى تقميص 

ر مما يزيد مف مدى العناصر الذاتية بسبب المعرفة الموضوعية لمعناصر المؤثرة في سيرورة اتخاذ القرا
فعالية السياسات التسويقية،ودراسة سموؾ الشراء لا تمثؿ سوى جانبا مف تحميؿ السموؾ الإنساني حيث 

 خصائصو الأساسية معقدة وغير مؤكدة.

 لماذا سموك المستهمك؟أولا:

و ورغباتو يعتبر المستيمؾ نقطة الانطلبؽ لكافة سياسات المؤسسة،لذلؾ عمى الإدارة أف تفكر في حاجات   
ومشاكمو،ويرتبط ىذا المبدأ بعدة اعتبارات ىامة يجب أف تأخذ في الحسباف عند صياغة الفمسفة التسويقية 

 لممؤسسة:

 أف المستيمكيف يمكف تقسيميـ إلى عدة فئات وأجزاء وفقا لحاجاتيـ ورغباتيـ. -أ

ائما مع حاجاتو أف المستيمؾ مف أي فئة سوؼ يرحب بأي جيد مف جانب المؤسسة ،يأتي متو  -ب
 ورغباتو،

أف اليدؼ الرئيسي لممؤسسة ىو البحث واختيار الأسواؽ المرتقبة، واعتماد الأساليب الكفيمة باجتذاب  -ج
 المستيمكيف والاحتفاظ بيـ.

مف ىنا تبرز أىمية تبني إدارة المؤسسة لنتائج دراسات سموؾ المستيمؾ،عند تخطيط ما يجب إنتاجو      
يرضي ويشبع حاجات ورغبات المستيمكيف الحاليف والمحتمميف وفؽ إمكانياتيـ كما ونوعا  وبما 

وأذواقيـ،بإضافة إلى أف تبني مفيوـ الدراسات السموكية الاستيلبكية مف طرؼ المؤسسة يساعد في تحديد 
لى اكتشاؼ أية فرصة مستقبمية  عناصر المزيج التسويقي السمعي أو الخدمي الأكثر ملبئمة مف جية،وا 

 حة يمكف استغلبليا بنجاح مف جية أخرى.متا

كما تفيد دراسة سموؾ المستيمؾ الفرد عف طريؽ إمداده بكافة البيانات والمعمومات التي تساعده في      
الاختيار الأمثؿ لمسمع أو الخدمات ووفؽ إمكانياتو الشرائية وميولو وأذواقو،وعمى الجانب الأخر تبرز 

ى الأسرة، حيث يتمكف أصحاب القرار الشرائي في الأسرة مف إجراء أىمية دراسة سموؾ المستيمؾ عم
التحميلبت اللبزمة لنقاط القوة أو الضعؼ في البدائؿ المتاحة مف كؿ سمعة واختيار البديؿ أو الماركة التي 
تحقؽ أقصى إشباع ممكف للؤسرة، كما تفيد دراسة سموؾ المستيمؾ في تحديد مواعيد التسوؽ الأفضؿ 

 ف الناحية المالية والنفسية.للؤسرة م



 

 

29 
 

يعتبر سموؾ المستيمؾ مف أصعب العناصر التي تدخؿ في العممية التسويقية حيث أف السموؾ      
الاستيلبكي لمفرد يرتبط مباشرة بالسموؾ الإنساني ككؿ،لذا نجد أف السموؾ الاستيلبكي يتفاوت ويختمؼ 

ما يجعؿ مف الصعب وضع قوانيف عممية دقيقة لمتنبؤ لتفاوت سموؾ البشر،كما أنو دائـ التغير والحركة، م
 بالسموؾ الاستيلبكي لمفرد.

ويمثؿ فيـ وتفسير سموؾ المستيمؾ الشرائي أحد المياـ الرئيسية لإدارة التسويؽ التي تقوـ بالدراسات    
 التسويقية للئجابة عمى الأسئمة التالية:

الشراء؟ وأيف تتـ عممية الشراء؟ ولماذا يقوـ بالشراء؟  مف الذي يقوـ بالشراء؟وكيؼ يقوـ بالشراء؟ومتى يتـ
والإجابة عمى مثؿ ىذه الأسئمة تعتبر جزء أساسيا وحيويا لتقييـ فعالية استراتيجة التسويؽ،كما أنيا تساعد 
المؤسسة عمى التنبؤ بتصرفات المستيمؾ وردود أفعالو تجاه المنتجات، وأىـ تمؾ الأسئمة كيؼ يستجيب 

جيود التسويقية التي تقوـ بيا المؤسسة؟،والإجابة عمى مثؿ ىذا السؤاؿ بدقة يضع المؤسسة المستيمؾ لم
 في مكاف أفضؿ مف منافسييا.

إف حاجات المستيمؾ وعاداتو الشرائية ليست جامدة أو ثابتة،ولكنيا دائمة التغير لأنيا تتأثر بعدد       
المحيطة بو،ومف ىنا تنشأ الحاجة الأساسية  كبير مف المتغيرات التي تنبع مف المستيمؾ أو البيئة

لمحصوؿ عمى معمومات مف المستيمؾ،حيث تساعد ىذه المعمومات رجاؿ التسويؽ عمى اتخاذ القرارات 
التسويقية الرشيدة التي تلبئـ حاجات المستيمؾ،وقد تضافرت عدة عوامؿ أدت إلى ازدياد الاىتماـ  بدراسة 

 يمي:سموؾ المستيمؾ  يمكف ذكرىا فيما 

  طبيعة العممية الاقتصادية إذ يمثؿ المستيمؾ نصؼ العممية التي يقوـ بيا أي مؤسسة مف
 المؤسسات.

 .شباعيا  انتشار وتقبؿ المفيوـ التسويقي الحديث الذي يركز عمى إيجاد رغبات المستيمؾ وا 
 معدؿ فشؿ العديد مف المنتجات الجديدة نتيجة عدـ فيـ المؤسسات لسموؾ مستيمكييا. ارتفاع 
  العوامؿ البيئية المؤثرة عمى المؤسسات، والتي يمثؿ أىميا في تزايد عدد السكاف وارتفاع مستوى

 التعميـ وتغير بعض العادات الاجتماعية، وزيادة أوقات الفراغ والتقدـ التكنولوجي السريع.

 ة إلى ىذه العوامؿ توجد عوامؿ أخرى أدت إلى زيادة الاىتماـ بدراسة سموؾ المستيمؾ وأىميا:بإضاف

شيدت نياية التسعينات اتجاه الدراسات المتعمقة بنظرية المستيمؾ إلى التركيز عمى الفرد أكثر مف    
يو القدرة عمى التركيز عمى الجماعة،،فالحقيقة الممحة التي لا ريب فييا ىي أف المستيمؾ نشط ولد

الاختيار، وىذه الصفات الفردية تتصؼ منطقيا مع التراث الثقافي لمفرد وتأكد عمى إرادتو ومسؤوليتو 
 الشخصية في اختيار ما يناسبو،ومثؿ ىذه الرؤية تمثؿ الاتجاه الحديث في دراسة سموؾ المستيمؾ.
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ؿ ارتفاع المستوى التعميمي والانفتاح التغير المستمر في الأذواؽ والتفصيلبت نتيجة لبعض العوامؿ،مث   
الثقافي، بيف مختمؼ الدوؿ مع تقدـ وسائؿ الإعلبـ،وقد تطمب ذلؾ ضرورة الاىتماـ بدراسة سموؾ 

 المستيمؾ لمتابعة التغيرات التي تطرأ عمى أذواقو وتفصيلبتو.

مدة بقاء السمع في زيادة معدلات فشؿ المؤسسات،وارتفاع معدلات تقديـ المنتجات الجديدة وانخفاض    
السوؽ،وقصر دورة حياتيا نتيجة التقدـ السريع في التكنولوجيا المستخدمة،وظيور العديد مف الجماعات 
 العامة والخاصة التي تنادي بمزيد مف الحقوؽ لممستيمكيف وحماية المستيمؾ مف الغش والخداع والتضميؿ.

رضاءه    ،حيث يتـ تصميـ الإستراتيجيات التسويقية بناءا يركز التوجو الحديث لمتسويؽ عمى المستيمؾ وا 
عمى دراسة وفيـ أفكار ومشاعر وسموؾ المستيمؾ،ويتـ فيـ المستيمؾ في إطار البيئة الثقافية والاجتماعية 
والاقتصادية التي يعيش فييا،ونجد أف العديد مف الشركات المتعددة الجنسيات الناجحة مثؿ نيس تميو 

بتنسيؽ استراتيجياتيا التسويقية وسياسات إنتاجيا بناءا عمى فيـ احتياجات  وجنراؿ إلكتريؾ قد قامت
 ورغبات المستيمؾ،الأمر الذي يفسر نجاحيا في العديد مف الأسواؽ العالمية.

تستخدـ العديد مف المؤسسات أجيزة الكمبيوتر في بناء قواعد بيانات تحتوى عمى أسماء المستيمكيف      
والجغرافية وأنماط الشراء،ويستخدـ المسوقوف ىذه المعمومات في الوصوؿ إلى  وخصائصيـ الديمغرافية

علبف  الفئات المستيدفة،مف خلبؿ مجموعة مف أساليب التسويؽ المباشر مثؿ التسويؽ عف بعد وا 
الاستجابة المباشرة بدلا مف الاعتماد عمى وسائؿ الجماىيري،وىو ما أدى إلى مزيد مف الاىتماـ بدراسة 

 لمستيمؾ لتوفير قواعد البيانات اللبزمة.سموؾ ا

حدوث بعض التغيرات الاجتماعية التي كاف ليا انعكاساتيا عمى الجوانب التسويقية،مثؿ خروج المرأة    
لمعمؿ واختلبؼ الأدوار في عممية الشراء،إلى جانب زيادة الإقباؿ عمى بعض السمع والخدمات مثؿ 

وظة والمجمدة والوجبات السريعة إلى جانب الاحتياج إلى بعض الأجيزة الكيرومنزلية،والأغذية المحف
الخدمات مثؿ دور الحضانة،وبالتالي فإف دراسة حاجات ورغبات المستيمؾ تعتبر أمرا ضروريا عند تقديـ 
المنتجات الجديدة لمعرفة الحاجات التي لـ تشبع لدى المستيمكيف،وتقديـ السمع والخدمات المناسبة ليذه 

 الحاجات.

تنوع العلبمات التجارية وتنافسيا مف أجؿ السيطرة عمى السوؽ،مما أدى إلى تنوع الاختيارات أماـ    
المستيمكيف،حيث أصبح مفيوـ العلبمات التجارية الظاىرة الأكثر دراسة ضمف بحوث التسويؽ 

عالـ مميء الأكاديمية،في السنوات الأخيرة،حيث لخصت ىذه الظاىرة في المقولة التالية إننا نعيش في 
 We live in a brandedبالعلبمات التجارية تحاوؿ داخمو كافة الشركات السيطرة عمى السوؽ
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Word"  وبالتالي تظير أىمية دراسة السمات الديمغرافية لممستيمكيف والسمات الشخصية لمعرفة الطريقة،"
 ا لإعطائيا معاف معينة.التي مف خلبليا يقوـ المستيمكيف بتنظيـ وتفسير المثيرات التي يتعرضوف لي

 مفهوم سموك المستهمكثانيا:

يعتبر السموؾ الاستيلبكي نوعا أساسيا مف أنواع السموؾ الإنساني،وىو تمخيص لعممية شراء السمع     
والخدمات والأفكار التي يرى الأفراد أنيا صالحة لإشباع حاجاتيـ ورغباتيـ،فيقرروف شراء كميات معينة 

 ،وتتكوف العممية الاستيلبكية مف ثلبث عناصر:منيا في أوقات معينة

 ،اختيار مجموعة مف السمع والخدمات 
 ،عممية استخداـ ىذه السمع والخدمات 
  الحصوؿ عمى منافع وفوائد نتيجة استخداـ ىذه المجموعة مف السمع والخدمات، في اشباع

 الحاجات.

ات التي يرى الأفراد أنيا صالحة ومنو فالسموؾ الاستيلبكي ظاىرة تمخص عممية شراء السمع والخدم
 لإشباع حاجاتيـ ورغباتيـ فيقرروف شراء كميات معينة منيا في أوقات معينة.

ونظرا لأىمية دراسة سموؾ المستيمؾ فإف الكثير مف المحاولات التي قاـ بيا عدد كبير مف الباحثيف  
ماع، حيث يمكف تعريفو عمى أنو لمعرفة وتفسير سموؾ المستيمؾ، وخاصة ما قاـ بو عمماء النفس والاجت

مجموع قرارات المستيمكيف والمتعمقة بامتلبؾ واستيلبؾ وتقيـ والتصرؼ في السمع والخدمات والأفكار مف 
.ويعرؼ عمى أنو النمط الذي يتبعو الفرد في سموكو لمبحث أو الشراء أو 1طرؼ الأشخاص عبر الزمف

أو ىو دراسة 2 التي يتوقع منيا أف تشبع حاجاتو ورغباتواستخداـ أو التقييـ لمسمع والخدمات والأفكار 
إجراءات الأفراد والجماعات المتضمنة اختيار وشراء ،استعماؿ والتخمص مف المنتجات والخدمات والأفكار 

 .3بيدؼ إشباع الحاجات والرغبات

ف اختمفت عمى أف سموؾ المستيمؾ ىو التصرؼ اللبزـ لإشبا    ع الحاجات وتدؿ التعاريؼ السابقة وا 
 والرغبات مف خلبؿ الحصوؿ عمى المنتجات المختمفة، سواء كانت سمع أو خدمات أو أفكار.

يمثؿ الشراء  « ongoing process» ويمكف النظر إلى سموؾ المستيمؾ عمى أنو عممية مستمرة      
purachase لذي يتبعو الفرد مرحمة واحدة مف مراحمو المتعددة، والسموؾ الشرائي لممستيمؾ ىو السموؾ ا

                                                           
1
 Wayne D, H., Deborah, j., Consumer behaviour, Houghton Mifflin Company, U.S.A, 2004, p4. 

2
 Michael, R. Solomon, consumer behaviour, New York: alyn and bacon, 1992,p607. 

3
 .Michael, R., Solomon, Consumer behaviour buying: having and being, prentice Hall international editions, 

Inc. New Jersey, U S A, 1996,p7. 
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في التخطيط لشراء واستخداـ المنتجات والخدمات،أو ىو تصرفات المستيمكيف النيائييف الذيف يشتروف 
 السمع والخدمات والأفكار مف أجؿ استيلبكيـ الشخصي.

نما يمكف التعبير  كما      أف سموؾ الشراء يمثؿ مجموعة مف الإجراءات ولا نستطيع مشاىدتو باستمرار،وا 
فقط عند اتخاذ قرار الشراء،لذلؾ تكوف الإجراءات التي تسبؽ السموؾ الظاىري والنيائي لمفرد كثيرة عنو 

 ومتفاعمة ومتداخمة وقد تكوف طويمة بينما السموؾ الظاىر فإنو يكوف لفترة قصيرة ومف تـ ينتيي ويختفي 
سموؾ الشرائي،والتي تكوف أي أف عممية اتخاذ قرار الشراء ىي التي مف خلبليا نستطيع التعرؼ عمى ال

نتيجة لإجراءات اتخاذ القرار والتي تدفع الفرد لمبحث عف منتج ما أو خدمة ما ،ومف ثـ يجد نفسو أماـ 
 منتجات أو خدمات عديدة عميو أف يختار مف بينيا.

فإنو يعبر عف  إف قياـ الفرد بفعؿ أو تصرؼ ما مف أجؿ شراء واستخداـ منتج أو خدمة معينة،     
سموؾ الشراء. وعند الاستخداـ فإنو يعبر عف السموؾ الاستيلبكي  مف ىنا نجد أف  ىناؾ  اختلبؼ بيف 
المشتري والمستيمؾ  حيث أف المشتري ىو الذي يقوـ باتخاذ قرار الشراء وتنفيذه وقد يستيمؾ أو لا 

مؾ فيو مف يقوـ بعممية استيلبؾ السمعة يستيمؾ المنتج وقد يستفاد أو لا يستفاد مف الخدمة، أما المستي
أو الانتفاع بالخدمة. فمثلب إذا قاـ رب الأسرة بشراء ملببس لأولاده فإنو يمثؿ صفة المشتري والأولاد 
يمثموف صفة المستيمكيف ،أما إذا قاـ بشراء جياز تمفاز مثلب فإف مجموع أفراد العائمة التي تستخدـ التمفاز 

ورب الأسرة يمثؿ صفة المشتري والمستيمؾ لأنو يشاركيـ في الاستفادة منو . أف يمثموف صفة المستيمكيف 
مجموع التفاعلبت مابيف عناصر إجراءات القرارات المتعمقة بشراء منتج ما أو ماركة معينة يكوّف 

 ديناميكية سموؾ المستيمؾ.

 المقاربات النظرية لدراسة سموك المستهمك.المبحث الثاني:

د مف المقاربات التي ركزت عمى السموؾ الإنساني عموما وسموؾ المستيمؾ خصوصا ظيرت العدي     
بالدراسة ونجد أف النظريات والمدارس التي ركزت عمى دراسة السموؾ يمكف تقسيميا إلى نوعيف:النوع 

ركز الأوؿ يقوـ بتحميؿ ودراسة السموؾ وتفسير مكوناتو والعوامؿ المؤثرة عميو بشكؿ كمي،والنوع الثاني ي
عمى دراسة وتحميؿ عامؿ أو عامميف وبذلؾ يكوف التحميؿ جزئي.وحظي سموؾ المستيمؾ باىتماـ 
المختصيف في عدة مجالات،ففي مجاؿ العموـ الاقتصادية تعتبر )نظرية الاقتصاد الجزئي لمطمب( 

لمقاربة كمقاربة اعتمد عمييا الاقتصاديوف في فيـ سموؾ المستيمؾ،أما عمماء النفس فاعتمدوا عمى ا
النفسية )السيكولوجية()الإتجاىات ،المواقؼ،التصورات،التعميـ،الحوافز(.ومف الناحية السوسيولوجية اىتـ 
المختصوف في العموـ الاجتماعية بمقاربة سموؾ المستيمؾ مف منظور اجتماعي)التنشئة الاجتماعية 

عمى الثقافة والتقاليد كمحددات  لممستيمؾ،الجماعات المرجعية(،أما المقاربة الأنتروبولوجية فاعتمدت
لدراسة سموؾ المستيمؾ،وبالنسبة لممقاربة الجغرافية فاعتمدت عمى العوامؿ الإقميمية وعلبقتيا بالمستيمؾ 
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وتعددت ىذه المقاربات بتعدد التخصصات المختمفة التي اىتمت بدراسة في تحميميا لسموؾ المستيمؾ. 
ية  حاولت الاستفادة مف المقاربات السابقة مف خلبؿ دمج كؿ سموؾ المستيمؾ.غير أف الدراسات التسويق

 المحددات التي أخدتيا المقاربات السابقة بالدراسة ،والاعتماد عمييا في دراسة وفيـ سموؾ المستيمؾ.

بشكؿ عاـ يمكف تقسيـ المقاربات التي أخذت سموؾ المستيمؾ بالدراسة والتي ليا علبقة بالدراسات   
 ا يمي:التسويقية إلى م

المقاربة الاقتصادية والتي تستند عمى رشد وعقلبنية المستيمؾ، وتتمثؿ في تدفؽ السمع والخدمات في    
المجتمع والافتراض السائد في ىذه المقاربة أف مختمؼ الأفراد والجماعات في المجتمع يسعوف لإنشاء 

دمات.والمقاربة النفسية والتي ترى أف نظاما اقتصاديا أو طريقة تنظـ استعماؿ وتوزيع استيلبؾ السمع والخ
سموؾ المستيمؾ ممثؿ مف قبؿ الفرد، وتتأثر الفروؽ الفردية للؤفراد بالعواطؼ، الحوافز، التصورات أو 

 النظرة الفردية والتطور والتغير في البيئة المحيطة بالفرد المتمثمة في العوامؿ الثقافية والاجتماعية.

 المقاربة الاقتصاديةأولا:

يعتبر الاقتصاديوف أوؿ مف حاوؿ دراسة وتحميؿ سموؾ المستيمؾ والوقوؼ عمى العوامؿ المؤثرة عميو،     
حيث اعتمدوا عمى العقلبنية واعتبروىا أساس دراساتيـ.ونشأت قضية سموؾ المستيمؾ في الغرب بعد 

الاقتصادية تفسر السموؾ ظيور الرأسمالية وىي نتاج ما يسمى بالعقلبنية الاقتصادية والنفعية،فالنفعية 
 البشري عمى أنو عمى أنو نتيجة عممية حسابية دقيقة موجية بحذر وعناية نحو النجاح الاقتصادي.

وترى النظرية الاقتصادية الكلبسيكية بأف لمفرد دخؿ محدود يقوـ بإنفاقو مف أجؿ الحصوؿ عمى أكبر    
حاجات الفرد كثيرة ومتنوعة وأف دخمو محدود فإنو لف إشباع وذلؾ بإزالة المنفعة والأسعار السائدة،وبما أف 

يتمكف مف إشباع جميع حاجاتو،لذلؾ يقوـ بترتيب حاجاتو حسب أىميتيا وبشكؿ تنازلي واضعا حاجاتو 
الأكثر أىمية والضرورية في أوؿ السمـ ،أي في المرتبة الأولى ومف ثـ ترتيب الحاجات الأخرى الأقؿ 

مـ التنازلي.وتشرح نظرية الاقتصاد الجزئي سموؾ المستيمؾ مف خلبؿ مستوى أىمية بالتتابع عمى ىذا الس
 الطمب باتجاه الاستيلبؾ الفردي لممنتجات الأساسية.

فحسب النموذج الاقتصادي مف المفترض أف يكوف صنع القرار بالنسبة لممستيمؾ عقلبني بالمعنى    
ف الإشباع في نطاؽ القيود المفروضة عميو الاقتصادي، أي أف ييدؼ المستيمؾ إلى تحقيؽ أقصى قدر م

،والمتمثمة في دخؿ المستيمؾ المحدود والأسعار التي يدفعيا عند شراء مختمؼ السمع الاستيلبكية،و 
 يفترض أف يكوف صنع القرار الاستيلبكي كما يمي:

 أف يكوف المستيمؾ عمى عمـ بجميع البدائؿ المتاحة مف سمع وخدمات،-أ
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 لبدائؿ المتاحة مف حيث المنافع والعيوب،إمكانية ترتيب ا-ب

 القدرة عمى تحديد أحسف البدائؿ المتاحة.-ج

ىذا النموذج يركز عمى اختيار المنتجات وفؽ مفيوـ تحميؿ المنفعة الحدية،حيث ظير نموذج المنفعة    
يو الحدية كأساس فني لتحميؿ سموؾ المستيمؾ، وتعبر المنفعة الحدية عف الإشباع الذي يحصؿ عم

المستيمؾ مف الوحدة الأخيرة مف سمسمة وحدات متعاقبة مف السمعة المستيمكة،أما المنفعة فتعبر عف 
 إجمالي الإشباع الناشئ عف استيلبؾ الفرد لكميات مختمفة مف سمعة ما خلبؿ فترة زمنية محددة.

 إف ىذا النموذج يرتكز عمى :  

 حميؿ اليامشي،اختيار المنتج تحت الشروط المثمى باستخداـ الت-أ

 تحديد الدخؿ ومنفعة المستيمؾ عند الشراء،-ب

 أىمية السعر في عممية شراء أي كمية مف المنتجات،-ج

 تذبذب أسعار المنتجات لمحصوؿ عمى التوازف بيف العرض والطمب.-د

راد في ويتيح ىذا النموذج لمباحث التعرؼ عمى القواعد التي يتـ بمقتضاىا تبادؿ السمع والخدمات بيف الأف
 المجتمع.

المقاربة الاقتصادية مبنية عمى التفضيؿ بيف المنتجات، في الواقع وفي كثير مف الأحياف الأفراد لا    
يفكروف في التفضيؿ بيف المنتجات عند عممية الشراء في كثير مف المنتجات.كما أف المقاربة الاقتصادية 

ء، سواء بالنسبة لمعوامؿ الفردية والنفسية)الحاجات لـ تيتـ بالأسباب التي يمكف أف تساىـ في قرار الشرا
الشخصية، الغذاء، المباس...(،مستوى الحوافز مع المنتج،القصد مف استعماؿ المنتج،أو العوامؿ البيئية 

 المؤثرة عمى قرار الشراء.

 المقاربة النفسيةثانيا:

يرتكز سموؾ المستيمؾ مف خلبؿ المقاربة النفسية عمى عدد مف الآليات النفسية لممستيمؾ،مف بينيا     
الإدراؾ الذي يمعب دورا مركزيا،لأف ما يؤدي إلى رد فعؿ عند الفرد ليس الواقع الموضوعي لوضعية ما 

جدا بينما يراه (دينار ىو سعر مرتفع 1000ولكف إدراكو ليا،فمثلب يمكف أف يدرؾ مستيمؾ ما أف )
مستيمؾ أخر سعرا عاديا.بالإضافة إلى الإدراؾ ىناؾ آليتاف تقعاف في مركز السموؾ الاستيلبكي،وىما 

 تخزيف المعمومات وتكويف الاتجاىات.
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وتيتـ المقاربة النفسية لسموؾ المستيمؾ بالتغير في أذواؽ المستيمؾ،حيث ىناؾ ثلبث عوامؿ تدخؿ في    
ىي العواطؼ،الإدراؾ ،والاتجاىات وىي القوى الأساسية المكونة لسموؾ المستيمؾ تكوف سموؾ المستيمؾ و 

 مف منظور المقاربة النفسية،و تعمؿ الاتجاىات داخؿ الفرد وتحدد السموؾ العاـ وسموؾ المستيمؾ.

يقصد بعممية اتخاذ القرار الشرائي سمسمة الخطوات التي تتضمف تحديد المشكمة والبحث عف المعمومة    
وأخيرا تقييـ نتيجة القرار  )طرح الحموؿ(وتقييـ البدائؿ، واختيار البديؿ الملبئـ، ثـ تنفيذ قرار الاختيار

 المتخذ،أما قرار الشراء فيو اختيار البديؿ الملبئـ مف بيف البدائؿ المتاحة.

 عممية اتخاذ القرار الشرائيالمبحث الثالث :

ييتـ رجؿ التسويؽ بالتعرؼ السموؾ الشرائي لممستيمؾ ، وخاصة فيما يتعمؽ في اختياره لمماركات      
المختمفة وعادة ما يقوـ المستيمؾ بتقييـ السمع والعلبمات الخاصة بيا طبقا لمدى ملبءمتيا لأسموب حياتو 

اتخاذ قرار الشراء ، حيث وطبقا لإدراكو الشخصي ليا ،وبناءا عمي ذلؾ فإف سموؾ المستيمؾ يمثؿ عممية 
 أف المستيمؾ يقوـ باختيار تمؾ السمع التي تتضمف أفضؿ المعاني الرمزية التي يرغب فييا . 

و حتى يتمكف رجؿ التسويؽ مف اتخاذ القرارات التسويقية الملبئمة، يجب عمية التعرؼ عمى الدور الذي 
مسة أدوار تمعب دورا ىاما في عممية الشراء يمعبو كؿ فرد مف الأفراد في الموقؼ الشرائي وعادة ىناؾ خ

 1وىـ: 

 : أوؿ فرد في الأسرة أو في المؤسسة الذي يقترح شراء سمعة أو خدمة معينة.المبادرون -

: وىـ الأشخاص الذيف يممكوف القدرة عمى الإقناع والتأثير بطريقة مباشرة المؤثرون عمى قرار الشراء -
 مشراء.وغير مباشرة عمى القرار النيائي ل

: وىـ الأشخاص الذيف يتخذوف قرار الشراء ، ويرجع إلييـ التحديد النيائي بالنسبة لجزء  مقررو الشراء -
 أو كؿ عممية الشراء .

: وىو الشخص الذي يقوـ بعممية الشراء، والذي لا يحظى باىتماـ كبير مف طرؼ رجؿ المشتري -
 تماـ يختمؼ إذا كاف متخذ قرار الشراء ىو منفذه .التسويؽ ،لأنو مجرد منفذ لقرار الشراء ،ولكف الاى

                                                           
محمود جاسـ الصميدعي، ردينة عثماف يوسؼ، سموؾ المستيمؾ)مدخؿ كمي وتحميمي(، دار زىراف لمنشر، عماف، الأردف، الطبعة - 1

 .104الثالثة،ص
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: وىـ الأشخاص الذيف يستخدموف المنتج أو الخدمة والمستعمؿ كذلؾ يحظى باىتماـ  مستعممو السمعة -
رجؿ التسويؽ ، لأنو يسعى مف خلبلو لمعرفة أحاسيس ما بعد الشراء ،مف أجؿ تطوير السمعة أو الخدمة 

 مف العيوب والنواقص .

تعتبر عممية اتخاذ القرار الشرائي المرحمة الفعمية والواقعية لعممية الشراء ،فبعد مجمؿ المؤثرات التي      
يتعرض ليا المستيمؾ ، يصؿ إلى شراء المنتج ،وعادة ما تمر عممية اتخاذ القرار الشرائي بخمس مراحؿ 

وىي تمر إلى ما بعد الشراء الفعمي، أساسية ،والتي تأخذ فترة طويمة تبدأ قبؿ صنع القرار بفترة طويمة وتس
عبارة عف سمسمة الخطوات الأساسية التي تشكؿ عممية اتخاذ القرار الشرائي وىي:الإحساس بالمشكمة، 
البحث عف المعمومات، تقييـ البدائؿ، اتخاذ قرار الشراء، تقييـ سموؾ ما بعد الشراء.وقد وضع 

Kotler نموذج لعممية اتخاذ قرار الشراء يتكوف مف المراحؿ الخمسة المذكورة، والشكؿ التالي يوضح
 لعممية اتخاذ القرار الشرائي:Kotlerنموذج 

 

 لمراحل عممية اتخاذ القرار الشرائي لممستهمك. Kotler(نموذج 3شكل)

   

 

 

 

 

 

 

 

   .Kotler, P., principles of marketing, Englewood cliffs, New Jersey, prentice, Hall, Inc1984,p85 :المصدر

 إدراؾ المشكمة

 البحث عف المعمومة

 تقييـ البدائؿ

قرار الشراء اتخاذ  

 سموؾ ما بعد الشراء
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:تعتبر مرحمة إدراؾ المشكمة أو الشعور بالحاجة نحو منتج معيف،بمثابة نقطة إدراك الحاجة لمشراءولا:أ
البدء في عممية الشراء وتنشأ الحاجة مف مقارنة الوضع الفعمي بالوضع المرغوب،فالمستيمؾ يشعر 
بالمشكمة عندما يجد أف ىناؾ فجوة بينما يرغب في تحقيقو،وبيف الواقع الفعمي لو حيث يثير ذلؾ لديو 

افع لمبحث عف الطرؽ المناسبة لمتغمب عف تمؾ الفجوة.والشعور بيذه الفجوة قد تنشأ نتيجة لمؤثرات الدو 
داخمية أو خارجية،فالمؤثرات الداخمية تشمؿ الحاجات العادية لمشخص مثؿ الجوع ،العطش...وتشمؿ 

 المؤثرات الخارجية ظيور المنتج.

ء يبدأ المستيمؾ عممية بحث داخمي في الذاكرة لمعرفة بعد إدراؾ الحاجة لمشراالبحث عن المعمومة:ثانيا:
ما إذا كانت المعمومات عف البدائؿ كافية لمقياـ بعممية الاختيار أـ لا، فالعلبمات والمنتجات المفضمة 
لممستيمؾ والقائمة عمى الخبرة المباشرة ستؤدي إلى اتخاذ قرار فوري بالشراء،لكف في حالات كثيرة ونظرا 

يف عممية شراء والتغيرات السريعة في السوؽ،فإف المستيمؾ يمجئ لعممية بحث خارجي يقوـ لطوؿ المدة ب
مختمؼ مصادر المعمومات لممستيمؾ  Kotlerفييا بالاستفادة مف مصادر المعمومات المختمفة.وقد اقترح 

 حددىا في أربع مجموعات:

 ،الأشخاص المقربيف مف المستيمؾ. المصادر الشخصية:العائمة، الأصدقاء، الجيراف 
  المصادر التجارية:وتضـ الإعلبنات،رجاؿ البيع،البيانات التي تحمميا العبوة)التبييف(،نوافذ

 العرض.
 .)المصادر العامة:وتتمثؿ في كتؿ الإعلبـ)جرائد، تمفاز، راديو....، منظمات حماية المستيمؾ 
 رب السابقة.مصادر قائمة عمى التجربة:استخداـ المنتج، والتجا 

تقييـ البدائؿ ىي المعايير المستخدمة مف قبؿ المستيمؾ لمتقييـ والمفاضمة بيف  تقيم البدائل المتاحة:ثالثا: 
الخيارات الشرائية المتاحة ووضع نية الشراء،فيي تنطوي عمى ما ينوي المستيمؾ القياـ بو، فمجرد انتياء 

ييـ البدائؿ المتاحة ويصؿ إلى نية الشراء،ويقوـ باستخداـ مرحمة البحث عف المعمومة فإف المشتري يقوـ بتق
المعمومات التي جمعيا في التقييـ والمفاضمة بيف العلبمات التجارية والمنتجات.ويبدأ تقييـ البدائؿ 
بالمحددات التقيمية"وىي المواصفات والمعايير التي يستخدميا المستيمؾ لتقييـ المنتجات والعلبمات 

قوـ بالمقارنة بيف المعمومات التي حصؿ عمييا في مرحمة البحث مع المحددات التجارية"،حيث ي
التقيمية،الأمر الذي يؤدي إلى تشكيؿ المعتقدات عف المنتج أو العلبمة وىو ما يؤثر عمى الاتجاه نحو 
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فقا السموؾ الشرائي لممستيمؾ والذي بدوره يؤدي إلى تغيير النية الشرائية سواء إيجابا أو سمبا وذلؾ و 
 لطبيعة الاتجاه نحو السموؾ الشرائي.

:بعد عممية تقييـ البدائؿ تتكوف لدى المستيمؾ نية الشراء التي تعرؼ عمى أنيا اتخاذ القرار الشرائيرابعا: 
مسار أو خط الحركة التي ينوي المستيمؾ متابعتو تجاه منتج أو علبمة تجارية معينة، والتي تدفعو لشراء 

معينة.إلا أف ىناؾ عدة عوامؿ أف تؤثر عمى النوايا الشرائية وقرار الشراء منيا  منتج أو علبمة تجارية
:اتجاىات الآخريف )العائمة،الأولياء،الجماعات المرجعية( أو العوامؿ الموقفية غير المتوقعة.ففي بعض 

 شراء.الأحياف تتوفر نية الشراء لممستيمؾ تحت ظروؼ غير متوقعة تحوؿ دوف اتخاذ القرار الفعمي لم

وتتعمؽ ىذه المرحمة بسموؾ المشتري وشعوره بعد عممية الشراء،حيث الفرد سموك ما بعد الشراء: خامسا:
إلى تحميؿ وتقويـ قراره الذي اتخذه لشراء منتج ما،والمقصود بشعور ما بعد الشراء ذلؾ الشعور الذي 

باع المتوقع قبؿ الشراء أو أقؿ أو ينتاب المستيمؾ بعد استخداـ المنتج،وىؿ أدى ىذا الإستخذاـ إلى الإش
أكثر مف المتوقع.أي أف شعور المستيمؾ بالرضا أو عدـ الرضا يتحدد وفؽ لمعلبقة بيف توقعات المستيمؾ 
تجاه منافع المنتج والأداء المدرؾ نتيجة استيلبؾ أو استخداـ المنتج،فإذا كانت الفجوة الممثمة لمفرؽ بينيما 

 سالبة أي:

ذا كانت الفجوة الأداء المدرؾ لم مستيمؾ>توقعات المستيمؾ سيتولد شعور بعدـ الرضا لدى المستيمؾ، وا 
 توقعات المستيمؾ سيتولد شعور بالرضا لدى المستيمؾ.≤موجبة أي:الأداء المدرؾ

 سادسا:أنواع القرارات الشرائية

يقوـ المستيمؾ النيائي عادة باتخاذ العديد مف أنواع القرارات الشرائية تتمثؿ في ثلبث أنواع وىي:سموؾ   
 الشراء الروتيني،قرار الشراء المحدد،قرار الشراء المعقد.

:يقوـ المستيمؾ باتخاذ العديد مف القرارات الشرائية الروتينية،عف طريؽ قرار الشراء الروتيني-أ
علبمات المقبولة لديو وىذا السموؾ يشار إليو بأنو سموؾ ة أو واحد مف الالمفضم ة التجاريةاختيارالعلبم

تكرر، م شرائي ؾاع المفضمة مف المياه لأنو سمو اء الأنو استجابة روتيني لأنو سموؾ متكرر مثؿ شر 
 فالبحث الخارجي عف المعمومة يكوف محدودا لأف ىذه المنتجات ذات تغمغؿ نفسي منخفض .
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عندما يجد المستيمؾ نفسو أماـ مجموعة مف معايير التقييـ عندما يقرر شراء قرار الشراء المحدود:-ب
يعرؼ معايير التقييـ ليذا المنتج.ولكنو  ، فالمستيمؾجديد بالنسبة لو مثؿ شراء نوع جديد مف العطر منتج

عتدؿ مف الوقت والجيد لمقياـ ىذا القرار يحتاج إلى قدر ملـ يطبقيا مف قبؿ عند شراء ىذا النوع الجديد.
حيث يتأثر بمعايير التقييـ،والعلبمات التجارية  بالبحث الخارجي.ولذلؾ فيو يعتبر قرار شرائي محدود

، ومف أمثمة ىذا النوع مف قرارات الشراء قرار شراء الملببس أو التفضيلبت المتاحة،ويحتاج إلى تحديد
 شراء الأجيزة الكيربائية....إلخ.

ىذا النوع القرارات يحدث عندما يكوف ىناؾ صعوبة في تقييـ البدائؿ أو العلبمات الشراء المعقد: قرار -ج
لأنيا تحتاج إلى جمع معمومات  التجارية المتاحة.فيذا النوع مف القرارات يطمؽ عميو قرارات شراء معقدة

تكوف منتجات  عادة ما والتي ،لمتاحةاوجيد كبير لممفاضمة بيف البدائؿ خارجية كثيرة وتحتاج إلى وقت 
ذات تغمغؿ نفسي كبير مثؿ شراء الشقؽ،والسيارات،والأراضي،والمشروعات.كما أف المنتجات التي تعد 

،وبصورتو الذىنية التي يرغب في عكسيا عمى تيمؾ وترتبط بالتعبير عف ذاتوىامة جدا بالنسبة لممس
 قدة.منتجات تحتاج إلى قرارات شراء مع تعتبر أيضا الآخريف

 لممستهمك سموكالعوامل المؤثرة في  الرابع: المبحث 

تتأثر القرارات الشرائية التي يتخذىا المستيمؾ بعدد كبير مف المحددات منيا ما ىو نفسي ومنيا ما      
وسيحاوؿ ىذا المبحث التعرض لأىـ  ىو اجتماعي  وثقافي ومنيا ما ىو خاص بالمتغيرات الديمغرافية،

 ىذه المتغيرات التي تؤثر عمى سموؾ المستيمؾ وتساىـ في عممية صنع القرار الشرائي.

 النفسية أولا:العوامل

 الاتجاهات-أ

بدأت دراسة الاتجاىات النفسية للؤفراد في مجاؿ عمـ النفس الاجتماعي،وىو أحد العموـ الاجتماعية      
النفسية،وخلبؿ العقود الماضية استفادت بحوث التسويؽ مف تمؾ الدراسات، وقاـ عمماء سموؾ المستيمؾ 

ىاتيـ وشعورىـ نحو المنتجات باختبار وتطبيؽ نظريات الاتجاىات النفسية عمى الأفراد فيما يتعمؽ باتجا
والعلبمات التجارية المتوفرة في السوؽ،ونحو منتجييا وعلبقة ذلؾ بسموكيـ الشرائي.وتقسـ المدرسة 

 الإدراكية في عمـ النفس الاجتماعي الاتجاىات إلى ثلبث عناصر:
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 ،المكوف الإدراكي،المعرفي 
 ،المكوف العاطفي الوجداني 
 و النزعة السموكية نحو الشراء.المكوف الإعتزامي أو السموكي أ 

ولذلؾ يتخذ الباحثوف عدة مسارات في تعريفيـ للبتجاىات،فمنيـ مف يركز عمى المكوف الشعوري في      
تعريفو حيث تعرؼ عمى أنيا ذلؾ التعبير عف الشعور الداخمي الذي يعكس قرار الشخص حوؿ شيء 

غير مفضؿ، ميـ أو غير ميـ أو ميالا لبعض معيف مثؿ سمعة أو خدمة ما،كأف يكوف شعورا مفضلب أو 
.وىناؾ مف يركز عمى المكوف الإدراكي فيعرفيا عمى أنيا حالة مف الاستعداد 1الأشياء أو غير مياؿ ليا

الذىني والعصبي تنظـ مف خلبؿ الخبرات السابقة وليا تأثير موجو أو حركي عمى استجابة الفرد نحو كؿ 
.وىناؾ مف يراعي كؿ المكونات في تعريفو ويرى أف الاتجاىات ىي ميوؿ 2الأشياء والمواقؼ المرتبطة بيا

الفرد أو نزوعو المكتسب في استجابتو الإيجابية أو السمبية حياؿ فرد أو سموؾ أو اعتقاد أو منتج ويعد 
 التعريؼ الأكثر شمولا مف التعارؼ السابقة.

حمؿ المستيمؾ عف الشيء أو الموضوع أو فالمكوف الإدراكي يشير إلى الاعتقاد والتفكير الذي ي     
المنتج،أما المكوف العاطفي فيو عبارة عف مشاعر الفرد أو التقييـ الإيجابي أو السمبي الذي يبديو تجاه 
موضوع أو منتج معيف،أما المكوف السموكي فيشير نية المستيمؾ في الشراء أو سموؾ الشراء الفعمي،أي 

 للبستجابة سموكيا نحو شيء معيف.  أنو عبارة عف درجة استعداد الفرد

وينظر بعض الميتميف بدراسة سموؾ المستيمؾ إلى الاتجاىات عمى افتراض أف ىناؾ علبقة بيف    
المكونات الثلبثة، حيث المكوف العاطفي ممثلب بالمشاعر والتقييـ يبنى اعتمادا عمى الاعتقادات، وتبنى 

 النوايا عمى كؿ الاعتقادات والاتجاه.

كما يرى بعض الباحثيف أف الاتجاىات تتشكؿ في عممية منظمة مف الإدراؾ لمشعور، تـ  يتشكؿ      
 .الاتجاه وفي ضوء ذلؾ يقوـ المستيمؾ بالسموؾ والتصرؼ 

                                                           
-191، بدوف سنة،ص ص:1،العدد7،المجمد مجمة البصائرنظاـ موسى سويداف، كيفية تشكيؿ مواقؼ المستيمؾ الأردني والعوامؿ المؤثرة فييا، 1

225. 

الإدارة  السيد منير حسف عمى، الصورة الذىنية لدى المستيمكيف السعودييف عف السمع الاستيلبكية المصنعة محميا مقارنة بالسمع المستوردة، 2
 .196-151،ص ص:68،1990، العدد العامة
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مما سبؽ يتضح أف الاتجاىات عبارة عف استعداد مكتسب،وأنيا تؤثر عمى ردود فعؿ الشخص تجاه      
التي يحمميا الفرد عف سمعة معينة أو علبمة تجارية ستؤثر عمى قراره الأشياء المحيطة بو،فالاتجاىات 

الشرائي،فإذا كاف الشخص يحمؿ اتجاىات إيجابية نحو السمعة التي تحمؿ علبمة تجارية معينة فإننا 
يمكف أف نتوقع أنو أكثر ميلب لشراء السمعة التي تحمؿ ىذه العلبمة التجارية مف بيف البدائؿ المتعددة،أما 

ا كاف يحمؿ اتجاىات سمبية نحو السمعة التي تحمؿ علبمة تجارية معينة فإنو يمكف أف نتوقع أف ىذه إذ
الشخص سيكوف ميالا لعدـ اختيار ىذه السمعة.وبالمقابؿ فإف القرار الشرائي قد يؤثر أيضا عمى اتجاىات 

بعد الشراء والتجربة وجد ىذه الفرد نحو المنتج،فإذا اشترى الفرد منتج معيف يحمؿ عنو اتجاىات إيجابية و 
المنتج فعلب جيد،فإف ذلؾ سيؤدي إلى تدعيـ اتجاىاتو الإيجابية نحو ذلؾ المنتج،أما إذا وجد أف المنتج 
ليس جيد فإف ىذه التجربة قد تجعمو يغير اتجاىاتو السابقة،كما يمكف لمسموؾ الشرائي أف يؤثر عمى 

ذا الاتجاىات إذا كاف شراء المنتج يتـ بصفة من تظمة فيمكف أف يتغمب السموؾ عمى الاتجاه نحو المنتج،وا 
 كاف الاتجاه نحو المنتج يسبؽ السموؾ فإف العلبقة يمكف أف تكوف عكسية أحيانا.

 الإدراك-ب

والذي يترجـ المعمومات الصادرة عف  يعبر الإدراؾ عف المسار الذي يدرؾ الفرد مف خلبلو بيئتو،     
ىذه البيئة. ويقوـ الإدراؾ بوظيفتيف الوظيفة الأولى ىي اختيار المعمومات مف بيف المحرضات التي 
يواجييا،والوظيفة الثانية ىي التصنيؼ وتتمثؿ في تنظيـ المعمومات بمقارنتيا مع المعارؼ السابقة،ويعرؼ 

يا الانطباعات الذىنية لمفرد عندما يتمقى وينظـ ويفسر مؤثرات معينة الإدراؾ بأنو العممية التي تتشكؿ في
،والذي يؤدي بو إلى التفكير ثـ إلى تكويف الصورة عف الشيء المدرؾ تمييدا لمترجمة في شكؿ 
سموؾ.فالإدراؾ ىو استقباؿ الذىف لصور الأشياء،الأفكار أو الأحداث المدركة كما تبدوا وكما تنقمو 

ي تفسير الأشياء كما يتصورىا الفرد وليس كما ىي في الواقع.وعمى ىذا الأساس يختمؼ الحواس الخمس،أ
 الأفراد في إدراكيـ لنفس المعمومة والتي يتـ بثيا طبقا للبختلبفات الفكرية والمعرفية والشخصية بينيـ.

 مف خلبؿ ما سبؽ يمكف القوؿ أف إدراؾ الفرد لما حولو يرتبط بما يمي:   

 عني توجو الأفراد العفوي والناتج مف عوامؿ داخمية وخارجية لمفرد متأثرا بالتجارب الانتباه: وي
 السابقة والمعرفة والحوافز والمعمومات التي يتمقاىا.
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 اختيار المعمومات المناسبة لمفرد وذلؾ مف خلبؿ استخداـ مثيرات مألوفة وغير مألوفة :المعمومات
 دوافع الفرد والرد عمى الاحتياجات.عمى أف تركز ىذه المعمومات عمى إثارة 

  يتعرض الفرد إلى عدد ىائؿ مف المنبيات يوميا لذلؾ لا يستطيع أف يدرؾ ويستوعب جميع ىذه
 المنبيات لذلؾ فإنو يقوـ باختيار ما ىو مناسب فقط.

 .يعتمد إدراؾ الفرد عمى الحواس الخمسة، السمع، البصر، التذوؽ، الممس، الشـ 
  خصائص الأفراد النفسية .يعتمد الإدراؾ عمى 
 .يعتمد الإدراؾ عمى مؤثرات عوامؿ البيئة المحيطة 
 .تمعب الذاكرة قصيرة الأمد والذاكرة طويمة الأمد دور كبير في إدراؾ الفرد لما يحدث حوليـ 
 .يمعب التعمـ والخبرات السابقة دور ميـ في جمب الانتباه وانتقاء المعمومة 

وؾ يترجـ مف خلبؿ فعاليتيف ىما الانتباه واختيار المعمومة ،حيث الانتباه إف الإدراؾ في توجيو السم    
يمثؿ توجو عفوي لمنشاط الفسيولوجي الخارجي والداخمي لمفرد ويكوف متأثرا بالتجارب السابقة والمعرفة 

ىماؿ والحوافز...أما بالنسبة إلى اختيار المعمومة فإف الفرد لديو الحرية في اختيار معمومات معينة وا  
الغير معروفة والغامضة بالنسبة لو وأف ىذا الاختيار يعتمد عمى كثافة المثير وتييئة الفرد،الاحتياج 
والدوافع وغيرىا.إف الأفراد يكونوف متييئوف لمقياـ بسموؾ ما وذلؾ نتيجة لتأثير الاحتياجات والدوافع والتي 

كوناف متأثراف بمدى إدراكو لمحالة أو الوضع تدفعو نحو القياـ بالفعؿ ولكف طريقة الاستجابة والسموؾ ي
المحيط بو،حيث أننا نجد بأف ىناؾ شخصيف لدييـ نفس الدوافع ولكف قد يتصرفاف بصورة مختمفة ويكوف 
سموؾ كؿ واحد منيـ مختمؼ تماما عف سموؾ الفرد الأخر وذلؾ لأنيما يدركاف الحالة بشكؿ مختمؼ،وذلؾ 

ات وطريقة تحميميا وتفسيرىا مما يؤدي إلى خمؽ صورة لمشخص الأوؿ يعتمد عمى مدى استقباليـ لممعموم
 تختمؼ عف الصورة التي تتكوف لدى الشخص الثاني.

 الاجتماعية والثقافية. عوامل:الثانيا

يكتسب الأفراد ـ خلبؿ احتكاكيـ الأسري والعائمي ،وكذا المحيط الذي يعيشوف فيو مجموعة  الثقافة :-أ
مف القيـ والعادات والتقاليد والمعتقدات والديانات والتشريعات والمغات والميجات ىذه العناصر والتي تتشكؿ 

ر التاريخ ومنيا ما ىو في مجمميا ثقافة المجتمع وبالتالي الفرد داخؿ المجتمع منيا ما ىو متوارث عب
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مكتسب نتيجة التطورات الحاصمة في الحياة ، وتختمؼ الثقافة مف مجتمع لآخر باختلبؼ الزماف والمكاف 
 وطبيعة المجتمع .

حيث عرفت الثقافة بأنيا :" كؿ مف القيـ والعادات والفنوف والميارات المشتركة بيف الأفراد في مجتمع 
 1معيف والتي يتـ انتقائيا"

 وتتمثؿ عناصر الثقافة فيما يمي :   

: وتعتبر ميمة جدا في تحديد وتوجيو سموؾ المستيمؾ باعتبارىا مرتبطة بالجانب العقائدي  الديانة -
لمفرد،لدا فمعرفة رجؿ التسويؽ لجانب الحلبؿ والحراـ في الديانة ميـ جدا مف أجؿ تصميـ المزيج 

 عاؿ .التسويقي الذي يأمؿ منو إحداث تأثير مناسب وف

: وىي مختمؼ المصطمحات والعبارات التي يشترؾ في نطقيا وفيميا والتحدث بيا مف طرؼ أفراد المغة -
 مجتمع ما.و كذا الأمثاؿ والحكـ التي ليا معاني محددة لدى ىؤلاء الأفراد.

خلبؿ  : وتتمثؿ في مجموع القيـ والأخلبؽ والعادات والتقاليد التي يتأثر الفرد مفالمحيط الاجتماعي -
 احتكاكو بالمحيط الذي يعيش فيو .

: والمتمثمة في مختمؼ الوسائؿ المتطور التي تساعد الأفراد في قضاء حاجاتيـ ورغباتيـ  التكنولوجيا –
ليذا يتوجب عمى رجؿ التسويؽ معرفة مدى التطور التكنولوجي  لكؿ مجتمع وكذا معرفة الوسائؿ 

 مومات )التمفاز ،المذياع ،الصحؼ (.المستخدمة مف طرؼ المستيمكيف لتمقى المع

 المعايير الذاتية)الشخصية(- ب

تعبر المعايير الذاتية عف تقييـ الضغط الاجتماعية أو العوامؿ الاجتماعية عمى الأفراد لأداء سموؾ      
معيف مف عدـ أداءه مف طرؼ مجموعات أو أشخاص آخريف،فيي تشير إلى مدى اعتقاد الفرد بأف 

عيف أولا،كما المرجعيات اليامة بالنسبة لو)أشخاص أو مجموعات أخرى(،يعتقدوف بأنو يجب أداء سموؾ م
تعرؼ عمى أنيا تصورات أو اعتقاد الفرد أف معظـ الأشخاص الميميف بالنسبة لو ،ليا اعتقاد أنو لا 
ينبغي لو إجراء سموؾ معيف مشكوؾ فيو ،ويمكف اعتبارىا البيئة الاجتماعية أو الضغوط عمى الفرد 

                                                           
 122،ص2006الخذماتية ) اقتراح نموذج لمتطوير(،ديواف المطبوعات الجامعية الجزائر،سيؼ الإسلبـ شوية ، سموؾ المستيمؾ والمؤسسة  - 1
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المجموعات المرجعية توافؽ أو لا وبالتالي عمى نيتيـ السموكية والتصورات التي يحمميا الفرد عمى أف 
 توافؽ عمى أداء سموؾ معيف.

 الجماعات المرجعية -ج

ينتمي الفرد إلى أكثر مف مجموعة خلبؿ دورة حياتو،وتمثؿ ىذه المجموعات أحد العوامؿ المؤثرة       
عمى سموؾ الفرد بشكؿ عاـ وعمى سموكو الاستيلبكي بشكؿ خاص،وتعتبر الجماعة المرجعية ىي 

ماعة التي يرجع إلييا الفرد في تقيـ سموكو الاجتماعي.ويقصد بالجماعات المرجعية تمؾ الجماعات الج
الاجتماعية والمينية التي تؤثر عمى سموؾ المشتري نتيجة تفاعميا المباشر معو وجيا لوجو،أو غير 

المستيمؾ تبعا  المباشر عف طريؽ اتخاذىا كأساس لممقارنة،حيث يتبايف تأثير الجماعات المرجعية عمى
لنوع المنتج المطموب شرائو،ففي حالة المنتجات المعروفة لدى المستيمؾ أو ذات السمعة الواسعة،لا 
يحتاج الفرد لمعمومات عنيا أو أخد رأي الآخريف،وبالتالي يقؿ تأثير الجماعات المرجعية عمى قرار 

ة أو الغير معروفة،حيث يحتاج المستيمؾ الشراء،بينما يحدث العكس في حالة المنتجات الجديدة أو المبتكر 
 إلى مشورة الآخريف،وبالتالي يظير تأثير الجماعات المرجعية بصورة واضحة.

إف الجماعات تمثؿ مرجع ميـ في التأثير المباشر وغير المباشر،وأف الأفراد غالبا ما يكوف متأثريف    
دوة بالنسبة ليـ، حيث تؤثر الجماعات بالجماعات التي ينتموف إلييا أو الجماعة التي يعتبرونيا ق

 المرجعية عمى السموؾ الاستيلبكي لأفرادىا مف خلبؿ الوظائؼ التي تمارسيا والمتمثمة في:

 .تكويف معايير اجتماعية جديدة، وتنمية القدرة عمى تقييـ المعايير الاجتماعية السائدة 
 .إشباع حاجات الفرد إلى المكانة والانتماء 
  كية يتوحد مف خلبليا بعض أعضاء الجماعة.تقديـ نماذج سمو 

 ويتأثر الأفراد بالسموؾ الاستيلبكي للآخريف مف خلبؿ ثلبث طرؽ:

 :Informativeالتأثير المعرفي -

حيث تزود الجماعات المرجعية المستيمؾ بالمعمومات،ويقبؿ المستيمؾ ىذه المعمومات إذا كاف يرى     
أنيا ستقوي معرفتو بالبدائؿ المختمفة مف المنتج،ففي دراسة أجريت حوؿ معمومات المستيمكيف عف الأزياء 

خاص آخريف ويرجعوف وبعض الأدوية،والأفلبـ اتضح أف معظـ المستيمكيف يأخذوف معموماتيـ مف أش
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إلييـ ويستشيرونيـ في ىذه الأمور وغيرىا،كما توصمت بعض الدراسات أف تأثير الجيراف والأصدقاء عمى 
 تقييـ اتجاىات الأفراد أقوى مف تأثير الآباء ونصائح الأكبر سنا في بعض المنتجات.

 :Comparativeالتأثير المقارن  -

وسموكو،ومعتقدات واتجاىات وسموؾ الجماعة،وفي ىذه الحالة فإنو  يقارف الفرد بيف معتقداتو واتجاىاتو  
يبحث عف تأييد لأتجاىاتو الخاصة وسموكو مف خلبؿ مقارنة نفسو بالجماعة التي يوافؽ عمى اتجاىاتيا 
وسموكيا،فالفرد ينجذب بشكؿ طبيعي للؤفراد المتشابييف معو،وذلؾ لأنيـ يعمموف عمى تدعيـ صورتو 

نتجات،وقد توصمت إحدى الدراسات عف استخداـ الإناث لمستحضرات التجميؿ،أف الإناث الذىنية حوؿ الم
يبحثف عف المعمومات مف الصديقات المتشابيات معيف،ويعتبرنيف مصدر ثقة،وبذلؾ فإف المصداقية ىي 

 نتاج لخبرة مصدر المعمومات،وأيضا نتاج لمتشابو مع المصدر.

 :Normativeالتأثير القيمي  -

ث تمارس الجماعة المرجعية التأثير عمى اتجاىات الفرد وقيمو ومعتقداتو لكي يتوحد مع معاييرىا حي     
وقيميا،وبذلؾ فيي تخمؽ الضغوط لتحقيؽ الانسجاـ والتطابؽ الذي يؤثر عمى اختيار الفرد لممنتجات 

معيف.ويختمؼ التأثير  والعلبمات التجارية.فيتأثر الفرد بمعايير الجماعة المرجعية عندما يقرر شراء منتج
القيمي لمجماعات المرجعية عمى السموؾ الشرائي لممستيمكيف باختلبؼ المنتجات ،فقد أوضحت إحدى 

 الدراسات أنو كمما زاد المنتج تعقيدا وارتفع سعره كمما زاد تأثير الجماعات المرجعية عمى المستيمكيف.

 الأسرة- د

شخصية الفرد، حيث يتعمـ الفرد الكثير مف العادات،  تمعب الأسرة الدور الأساسي في تكويف      
وخاصة الاستيلبكية مف الأسرة، ويتأثر بسموؾ الأب والأـ ودور كؿ منيما، يبقى التأثير داخمو حتى لو 

 انفصؿ عف العائمة ليشكؿ عائمة جديدة.

ي لمفرد وتؤثر عمى وتعتبر الأسرة شكلب مف أشكاؿ العوامؿ الاجتماعية،والتي تشكؿ السموؾ الشرائ      
نماذج اتخاذ القرار،حيث تقوـ الأسرة بشراء العديد مف المنتجات والخدمات المختمفة عمى مدار السنة،ما 
يجعؿ المشاركة في اتخاذ القرار الشرائي سمة لحياة الأسرة.كما أف العلبقة التي تربط بيف أفراد الأسرة 
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اتخاذ قرار الشراء.ويمكف التمييز بيف أدوار شرائية  تعتبر علبقة وطيدة،مما يزيد مف قوة تأثيرىا عمى
 يمارسيا أعضاء الأسرة كما يمي:

 :يتمثؿ في الفرد الذي يطرح فكرة شراء المنتج.دورا لمبادر-

: وىو الفرد الذي يؤثر في قرار الشراء مف خلبؿ توفير المعمومات حوؿ المنتج وكيفية الحصوؿ المؤثر -
 عميو واستخدامو.

 :ويتمثؿ في الفرد الذي لو علبقة مباشرة باستخداـ المنتج.المستخدم -

بأف الزوجة تكوف ىي المشتري الرئيسي للؤسرة في مجالات شراء الأغذية والمواد  Kotlerويجد       
المنزلية والملببس،ولكف ذلؾ أخد في التغير بعد ذىاب المرأة لمعمؿ،وكذلؾ وجود رغبة لمزوج في اتخاذ 

لبحظ أف الفرد الواحد في الأسرة يمكنو أف يمارس أكثر مف دور شرائي واحد في ذات قرار الشراء،والم
الوقت،فمف الممكف أف يمارس الابف في حالة شراء سمعة كالسيارة دور المبادر والمؤثر ويمارس الأب دور 

 المقرر،ويمارس جميع أفراد الأسرة دور المستخدـ.

وأظيرت دراسة أف الزوج يمعب دورا ميما في اتخاذ القرار الخاص بشراء السيارات،وأيضا شيادات     
التأميف، بينما تمعب الزوجة دور كبير في اتخاذ القرار الشرائي الخاص بشراء الأثاث والمفروشات 

 عممية اتخاذ القرار.وملببس الأطفاؿ،والسمع الغذائية المختمفة،وأف كؿ مف الزوج والزوجة يشتركاف في 

 التأثير الشخصي-ه

يعتمد شراء المستيمؾ لمعديد مف المنتجات عمى الاتصاؿ والتأثير الشخصي الذي يطمؽ       
"، وىو يعني انتقاؿ  Word of mouth communicationعميو"الاتصاؿ عف طريؽ كممة الفـ" "

فكر الفرد في مضموف محادثاتو المعمومات الخاصة بالمنتجات والخدمات مف مستيمؾ لأخر.فإذا 
اليومية،سيجد أف الكثير مما يناقشو مع أصدقائو،وأفراد أسرتو،وزملبئو في العمؿ، يرتبط بالمنتجات وىذا 
ما يطمؽ عميو "الاتصاؿ الشخصي" أو الإعلبف الشخصي،فقد أظيرت إحدى الدراسات عف أىمية التأثير 

عاؼ قوة تأثير الإعلبف في إقناع المستيمؾ بالتحوؿ الشخصي أف قوة التأثير الشخصي تعادؿ سبعة أض
مف علبمة تجارية إلى أخرى،كما أظيرت إحدى الدراسات أف الاتصالات الشخصية مع الأقراف تعتبر 
مصدر لممعمومات،والتأثير فيما يتعمؽ بتبني المنتجات الجديدة،كما توصمت دراسة أخرى عف اختيار 

ستيمكيف يضعوف أىمية كبيرة لأراء الأصدقاء في الأثاث قبؿ الشراء المستيمكيف للؤثاث المنزلي أف الم
 ويعتبرونيا مؤشرا جيدا لصحة قرار الشراء أكثر مف تقييميـ الذاتي.
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ويمكف أف يكوف الاتصاؿ الشخصي أكثر فعالية وتأثير في اتخاذ قرارات الشراء بالنسبة لنوعية معينة   
 مف المنتجات عمى النحو التالي:

 ت والخدمات الغالية الثمف والتي يعتبر شراءىا نوعا مف المغامرة أو التي لا يتـ شراءىا المنتجا
 بصفة دائمة.

  المنتجات والخدمات التي تعكس الخصائص الاجتماعية ذات الدلالة أكثر مف الخصائص
 الفردية، والمنتجات التي توحي بالمركز الاجتماعي لمفرد.

  والخصائص الفنية المتميزة.المنتجات والخدمات ذات المواصفات 
 الفردية عواملال -ثالثا

وىي مجمؿ المؤشرات التي تصؼ مكانة الفرد في بيئتو الاجتماعية مف      
ىذه  بينيا:الجنس،العمر،الوضع العائمي،التموضع الجغرافي،الدخؿ والمستوى التعميمي...و تكوف

 المؤشرات سيمة القياس واستخداميا واسع في دراسات سموؾ المستيمؾ.

 السن-أ

غالبا ما تستعيف الدراسات التسويقية بيئية المجتمع،وفقا لمشرائح العمرية التي تحظى باىتمامات       
المعيشية  الباحثيف.فمثلب،يمثؿ الأطفاؿ والمراىقيف قدرة شرائية ىامة،بالإضافة إلى أف القيـ والأنماط

ليذه الجماعة تؤثر عمى الاستيلبؾ عمى الأمد الطويؿ،ويمثؿ المسنوف جزءا ىاـ بسبب تزايد نسبتيـ 
في المجتمع بالنسبة لبعض الدوؿ، وكدا قدرتيـ الشرائية والوقت الذي يمتمكونو في حاؿ كونيـ 

تمع بالنسبة لبعض متقاعديف عف العمؿ ،بينما يمثؿ الشباب جزء ىاـ بسبب تزايد نسبتيـ في المج
الدوؿ الأخرى.ويتبايف السموؾ الشرائي لممستيمؾ تبعا لاختلبؼ عمر الفرد،فعمى سبيؿ المثاؿ تختمؼ 

 الاىتمامات الشرائية لمشاب عف المسف.

 الجنس-ب

تيتـ الدراسات التسويقية بتأثيرات الجنس عمى السموؾ الاستيلبكي، ومفادىا أف النساء يعالجف        
بصورة مختمفة عف الرجاؿ،إذ تعالج النساء المعمومات بالتفصيؿ بينما يركز الرجاؿ عمى المعمومات 

المعمومات التي توجو إلييـ مباشرة،ويتأثروف بيا جدا.وبذلؾ تكوف النساء أكثر تفتحا لممعمومات 
رجاؿ الموجية لمجنسيف.ولا ييتـ الرجاؿ والنساء بالخصائص ذاتيا لممنتج، فالفوائد الوظيفية تيـ ال

 أكثر، أما النساء فيركزوف اىتماميف عمى الجوانب الاجتماعية.

 الدخل-ج
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يشكؿ الدخؿ إحدى المتغيرات التقميدية الأولى المستخدمة في توقع سموؾ المستيمؾ، غير أنو      
فقد حاليا قدرتو التوقعية لأف معظـ المنتجات أصبحت معممة)العقار،السيارة،...(.ولقد أثبتت 

ف الدخؿ يشرح عمى نحو ضعيؼ بعض أنماط الاستيلبؾ )التغذية،بعض الدراسات أ
الخدمات،والمعدات،...(غير مناسب لشرح المنتجات ذات التشكيمة العالية،أو ذات المكانة المعتبرة 
)عطر،بقالو فاخرة،ومطاعـ،...الخ(.حيث يشير عمماء السموؾ أف الحالة الاقتصادية للؤفراد تؤثر 

رائي،فعمى سبيؿ المثاؿ يميؿ المستيمؾ ذو الحالة الاقتصادية الجيدة إلى شراء بشدة عمى سموكيـ الش
المنتجات الجديدة،بينما نجد في المقابؿ أف المستيمؾ ذو الحالة الاقتصادية المتواضعة يميؿ  إلى 

 شراء المنتجات القديمة والمستعممة،خاصة في السمع المعمرة.

 مستوى التعميم-د

ـ إلى حد ما القدرة الإدراكية لمفرد،والتي بواسطتيا يؤثر عمى مسار يحدد مستوى التعمي   
القرار،وبصورة خاصة في مراحؿ البحث عف المعمومة وتقييـ الخيارات.فكمما كاف الفرد متعمما،كمما 

 ماؿ إلى البحث عف معمومة جديدة.

عمى السموؾ يختمؼ مف شخص لأخر وذلؾ لاختلبؼ درجة تأثره بيذه  إف تأثير ىذه العوامؿ   
العوامؿ.إف مستيمؾ عمره عشروف عاـ ينتمي إلى أسرة مكونة مف خمسة أفراد وىو الأوؿ بيف الأولاد 
، الوالدة تعمؿ في مجاؿ التعميـ، يسكف في المدينة، طالب  الوالد يعمؿ في قطاع يدفع راتب محترـ

نجد بأف ىذا المستيمؾ يتعرض لتأثير عوامؿ عديدة تكوف سموكو وتؤثر عمى  جامعي...إلخ.مف ىذا
اتخاذ قرار الشراء لذلؾ عمى المختصيف في إدارة التسويؽ القياـ بدراسة ىذه العوامؿ بيدؼ التوصؿ 

 إلى تحديد الأكثر تأثيرا وفعالية عمى سموكو الشرائي.
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 .: المزيج التسويقيلخامسالفصل ا

 تمهيد.

ف الفكرة التي يقوـ عمييا المزيج التسويقي بشكؿ عاـ تعني أف كؿ عناصر المزيج التسويقي تكوف إ
ىي محؿ اتخاذ القرارات الجوىرية التي تحقؽ تسويؽ منتج الشركة بنجاح، وىي أيضا تتضمف أف كؿ ىذه 

مزيج تسويقي العناصر بينيا ترابط ويعتمد نجاح أي عنصر منيا عمى بقية العناصر بحيث يتـ تشكيؿ 
بأنو ذلؾ  :ويعرؼ المزيج التسويقيمف ىذه العناصر لشريحة معينة مف السوؽ في فترة زمنية محددة. 

المطموبة مف  الاستجابةالتحكـ فيو بغرض تحقيؽ  ممؤسسةلالخميط مف الأدوات التسويقية الذي يمكف 
،سنحاوؿ إبراز ،التسعير،الترويج،التوزيع،ويتمثؿ في أربعة عناصر أساسية وىي المنتج سوقيا المستيدؼ

 المزيج التسويقي مف خلبؿ المباحث التالية:

 المبحث الأول:سياسة المنتج.

 المبحث الثاني:سياسة التسعير.

 المبحث الثالث:سياسة التوزيع.

 المبحث الرابع:سياسة الترويج )الاتصالات التسويقية المتكاممة(.
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 المنتجسياسة المبحث الأول:

إلى أي شيء يمكف أف يقدـ لمسوؽ بغرض الاستيلبؾ، أو الاستخداـ،  Productيشير المنتج 
لإشباع حاجة أو رغبة.فأجيزة الحاسب الآلي،السيارات ،الطائرات،الأدوية،الخدمات المصرفية،الخدمات 

ئص التي ويعرؼ المنتج عمى أنو"مجموعة الخصاالطبية،المحاصيؿ الزراعية جميعيا تمثؿ منتجات.
بيدؼ إشباع حاجاتيـ ورغباتيـ،وتتضمف تمؾ  يحصؿ عمييا المستيمؾ أثناء القياـ بعممية المبادلة

 الخصائص مجموعة مف المنافع المادية والمنافع النفسية".

 وتشمؿ المنتجات التي يتـ تسويقيا نوعيف أساسيف ىما:

 ،المنتجات الزراعية...إلخ.، السياراتالآليوىي المنتجات الممموسة كالحاسب  Godosالسمع-

 الطبية الخدمات المصرفيةوىي المنتجات غير الممموسة كالخدمات  Servicesالخدمات-
الخدمة ىي نشاط أو منفعة يقدميا طرؼ لطرؼ آخر  .ويمكف تعريفيا عمى أنيا"التعميمية...إلخ الخدمات

 .1 " ممكيوولا يترتب عمييا أي  ممموسوتكوف في الأصؿ شيئا غير 

،يضيؼ كؿ مستوى منيا قيمة  مختمفة ينظر إلى المنتج عبر خمس مستوياتمستويات المنتج:أولا:
 مسممة لمزبوف،وتتمثؿ تمؾ المستويات في:

يقوـ  ، فمثلبتتمثؿ في السبب الذي مف أجمو يقوـ المشتري بشراء المنتجالمنفعة الجوهرية لممنتج:-أ
 يعد التنقؿ المنفعة الجوىرية ليذا المنتج. وبالتالي ،المستيمؾ بشراء السيارة بغرض التنقؿ

ويقصد بو التصميـ والشكؿ الخارجي لممنتج،والاسـ التجاري،والغلبؼ،فالمستيمؾ المنتج الأساسي:-ب
الذي يقوـ بشراء سيارة مف اسـ تجاري معيف كمرسيدس،يستمد إشباعات مف شكميا الخارجي 

 وتصميميا واسميا.

في المنتج،فمثلب يتوقع الزبوف  مثؿ في الخصائص التي يتوقع المشتري توافرىا:ويتالمنتج المتوقع-ج
فندؽ خمس نجوـ مستوى متميز مف الخدمة،وسائؿ ترفيو متنوعة،نظافة ،حسف استقباؿ،طعاـ  مف
 جيد.

بعد  مثؿ التركيب،خدمات ماويشير إلى المنافع والخدمات المصاحبة لممنتج،المنتج الإضافي:-د
مرضية،شكمت منفعة  العناصر بصورة،الضماف،فكمما توافرت تمؾ الائتمافالبيع،التسميـ،شروط 

 لممستيمؾ نتيجة شرائو لمسمعة. إضافية أكبر
                                                           
1
 Kotler, P., and G. Armstrong, Principles of Marketing, 4th edition, Prentice-Hall, Englewood Cliffs, NJ, 1989. 
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ويشير إلى جميع المنافع أو التحسينات المحتمؿ إضافتيا لممنتج في المنتج المحتمل:-ه
 المستقبؿ،لزيادة القيمة المسممة لمزبوف.

ا للؤسواؽ في شكؿ مزيج يحوي العديد مف الأصناؼ،أو تقدـ المؤسسات منتجاتيمزيج المنتج: ثانيا: 
بغرض  إلى كافة المنتجات التي تقدميا المؤسسة Product Max البنود.ويشير مزيج المنتجات

ويعرؼ ألؼ بند. 250 أكثر مفGeneral Electric البيع.فعمى سبيؿ المثاؿ يضـ مزيج لشركة 
مزيج المنتجات في حالة المنتجات الممموسة بالمزيج السمعي،أما في حالة المنتجات غير الممموسة 

 ،ويتكوف المزيج السمعي مف أربعة أبعاد وىي:Service Maxأي الخدمات بالمزيج الخدمي 

شركة لأجيزة كيربائية  ، فمثلبويشير إلى عدد خطوط المنتجات المختمفة لدى الشركة:الاتساع-أ
إنتاج  ، خطإنتاج التمفزيونات ، خطإنتاج الثلبجات ، خط يمكف أف يكوف لدييا أربع خطوط إنتاج

 ، نتيجةالتي يوجد بينيا ارتباط إنتاج مكيفات.ونقصد بخط الإنتاج مجموعة السمع ، خطغسالات
 تقع داخؿ مدى سعري واحد.بيعيا لنفس المجموعة مف المستيمكيف،أو  ، أوالمنافذتوزيعيا بنفس 

ويعبر عف عدد البنود السمعية بكؿ خط منتجات،فمثلب مف الممكف أف يضـ خط إنتاج  العمق:-ب
 21بوصة، 20بوصة، 16بوصة، 14بوصة، 12بنود سمعية ىي:التمفزيوف  10التمفزيونات 

 بوصة. 43بوصة، 40بوصة، 30بوصة، 26بوصة، 23بوصة،

الارتباط بيف خطوط الإنتاج،مف حيث متطمبات الإنتاج،قنوات ويشير إلى درجة الاتساق:-ج
 التوزيع،أو الاستخداـ النيائي.

،فمثلب إذا ويقصد بو إجمالي عدد البنود السمعية التي تقدميا المؤسسة،عبر خطوط منتجاتياالطول:-د
سمعي ،فإف طوؿ المزيج ال9،الثلبجات=3،المكيفات=2بنود،الغسالات=10كاف خط التمفزيونات يضـ 

 .24ليذه الشركة=

المراحؿ المختمفة التي يمر بيا المنتج مف نشأتو  تعرؼ دورة حياة المنتج بأنيادورة حياة المنتج:ثالثا:
 حتى خروجو مف السوؽ.وتشمؿ ىذه المراحؿ :التقديـ،النمو،النضج،التدىور.
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 دورة حياة المنتج.:4شكل 

 النضج  

 التقديـ          النمو                     التدىور  

 

 المبيعات

 

                                                                          الأرباح     الزمف    

 ىي مرحمة الطرح التدريجي لممنتج ونشره في السوؽ،وتمتاز ىذه المرحمة بتباطؤ النمومرحمة التقديم: -أ 
 عدة،أىميا:بسبب عوامؿ 

 العوامؿ الإنتاجية. مرد وديةاعد أجاؿ تص-

 مشاكؿ تقنية.-

 أجاؿ توزيع المنتجات.-

 مقاومة المستيمؾ لتغيير عاداتو الشرائية.-

 .للببتكارقمة عدد المشتريف المستعديف -

 منحى الفائدة يكوف سمبيا بسبب التكاليؼ المرتفعة لمرحمة التقديـ.-

وييدؼ الإعلبف في ىذه المرحمة إلى التعريؼ بالمنتج، وتحسيف سمعة العلبمة التجارية.وترتبط سياسة 
 التسعير أساسا بيدؼ المؤسسة.

يقوـ زبائف جدد  إذتتسـ ىذه المرحمة باختراؽ سريع لمسوؽ وتطور جوىري للؤرباح، :مرحمة النمو-ب 
بشراء المنتج تحت تأثير الحديث المتداوؿ عف ىذا المنتج والذي ينشره الإعلبف وزعماء الرأي.ويصمـ 
المنتج عمى نحو يسمح لو باقتحاـ أجزاء جديدة مف السوؽ)منتجات تكميمية او ذات تشكيمة رفيعة(.أما 
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في  أو تزداد.وبما أف ىذه الزيادة تكوف مرفقة الأسعار فيمكف تخفيضيا قميلب بينما تثبت النفقات التسويقية
حاؿ حدوثيا بزيادة أكبر في المبيعات،ونتيجة لذلؾ تؤدي إلى انخفاض النسبة "تكمفة التسويؽ/قيمة 
المبيعات".وقد تستفيد المؤسسة مف أثر التجربة التي تؤدي إلى تخفيض تكاليؼ الإنتاج.ويقوـ الإعلبف في 

   ىذه المرحمة بدور الإقناع.

ذ يتناقص الربح الذي بمغ في البداية حده مرحمة النضج-ج :إف وجود المنتج في السوؽ يبطئ النموا 
 الانخفاضالأقصى،بسبب المصاريؼ التسويقية التي تـ إنفاقيا لحماية المنتج مف المنافسة.ويترجـ 

و المؤسسة،الأمر الذي إلي تنتميبزيادة مفرطة في الطاقة الإنتاجية في الفرع الذي  التدريجي لنسبة النمو
يؤدي إلى تلبشي المنافسيف الضعفاء واقتصار القطاع عمى عدد صغير مف المؤسسات التي تبحث عف 

ويمكف لممؤسسة في ىذه المرحمة أف تغير مف مزايا تنافسية تمكنيا مف الدفاع عف موقعيا في السوؽ.
 لعمميات التالية:منتجيا ومف المزيج التسويقي عمى نحو عاـ حيث يمكنيا القياـ با

  تحسيف جودة المنتج بإضافة خصائص جديدة أو تحسيف شكمو)البحث عف طراز معيف(.-

 تخفيض السعر مف أجؿ جذب زبائف جدد.-

 استخداـ دارات توزيعية جديدة.-

 مضاعفة الجيود في مجاؿ الإعلبف والمجوء إلى العروض الترويجية.-

والأرباح عف التناقص،وقد يكوف ىذا التدىور بطيئا أو لا تتوقؼ المبيعات مرحمة التدهور:-ه
سريعا.ويعود ىذا التدىور إلى ظيور منتجات أساسية جديدة في السوؽ أو إلى تغير أذواؽ المستيمكيف 

في السوؽ،بسبب تقميصيا لتشكيمة منتجاتيا وبيعيا للؤجزاء  ثابتةتظؿ  وعاداتيـ.إلا أف بعض المؤسسات
ة لا تحبذ المؤسسة التخمي عف منتجيا لأسبب عاطفية.ويمكف أف يأخذ منحنى الميمشة.ولكف بصورة عام

وتمر بعض المنتجات بدورات حياة خاصة لاسيما تمؾ دورة حياة المنتج أشكاؿ عدة.وأف يعرؼ ارتدادا.
                                                                          المتعمقة بظواىر الموضة منيا:المنتجات النمطية،الموضة،وسائؿ الميو.

 سة التسعيرالمبحث الثاني:سيا

يعرؼ السعر بأنو عنصر أساسي مف متغيرات التسويؽ.إنو محور المعمومات التي تسمح لممستيمؾ مف    
الاستدلاؿ عمى مستوى الجودة كما يدركيا،مف تحديد موقع لممنتج أو تكويف صورة عف المحؿ أو 
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السعر بمستوى عاؿ مف الاىتماـ كونو التعبير النقدي لقيمة كؿ خصائص المنتج بما فييا  الماركة.ويحظى
إلى المقابؿ المادي الذي يدفعو الزبوف نظير حصولو عمى  priceويشير السعرقيمة الاستخداـ والتقدير.

ديد المقابؿ فيعرؼ عمى أنو ذلؾ الجزء مف الأنشطة التسويقية المتعمؽ بتح Pricingالمنتج.أما التسعير
 المادي الذي يدفعو الزبوف لمحصوؿ عمى المنتج.

ينجـ تحديد السعر عف مقارنة عوامؿ عدة ،بعضيا داخمي يتعمؽ أولا:العوامل المؤثرة عمى التسعير:
بالمؤسسة مثؿ ىدؼ سياسة التسعير،وخصائص المنتج،والبعض الأخر خارجي يرتبط بالعوامؿ البيئية 

،الضوابط أىميا:تؤثر الطمب بالسعر،الأسعار التي يطبقيا المنافسوف التي تؤثر عمى المؤسسة،مف
 .الحكومية

 :العوامل المؤثرة عمى سياسة التسعير.5شكل

  الضوابط الحكومية أىداؼ المؤسسة                              

 

 الطمب المنافسة             

 

 

 خصائص المنتج

 

المؤسسات أف تيتـ بتأثر الزبائف بالأسعار بغرض احديد الأسعار،ويسمى رد فعؿ يجب عمى الطمب:-أ
الطمب لمسعر بمرونة الطمب وىو مفيوـ مستوحى مف مقاربة الاقتصاد الكمي،ومف أجؿ الحصوؿ عؿ 
نظرة أشمؿ ليذه المرونة وجب الاىتماـ بنفسية المستيمؾ لاسيما إدراكو للؤسعار واستنتاجاتو التي تمكنو 

 تقدير جودة المنتج. مف

عمى المؤسسة عند تحديد الأسعار،أف تختار بيف تحقيؽ أىداؼ المرد ودية  يجبأهداف المؤسسة:-ب
 .الداخمية،والأىداؼ الخارجية وفقا لمعطيات السوؽ

 التسعير
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تعد الأسعار وعروض المنافسيف مف المراجع الذي يمجأ إلييا المستيمؾ لمقياـ المنافسة:-ج
كشوؼ الأسعار في المحلبت التجارية،وتحميؿ أسعار  الأسعار يجب الإطلبع عمى بالمقارنة،ولمعرفة ىذه

جراء أبحاث بغرض تقدير العلبقة السعر والجودة كما يدركيا والمستيمكوف عند كؿ منافس -الكتالوجات،وا 
 ميـ عمى حدى،أي أنو يجب مراقبة المنافسة.

الحياة عمى نحو مباشر،عمى بنية  تؤثر خصائص المنتج بما فييا وضعو لدورةخصائص المنتج:-د
بعد طرح المنتج في السوؽ،إذ  التكاليؼ وعمى سياسة السعر،وتتأثر تناقص مرونة الطمب نسبة إلى السعر

النضج تـ تتزايد بعد ذلؾ.وتستخدـ التكاليؼ في حساب السعر الأدنى الذي  مرحمةتكوف بمستوى أذنى في 
غير ،والتكاليؼ المتغيرة،التكاليؼ المباشرة والغير مباشرة.وتتثابتةاليغطي مجمؿ التكاليؼ بما فييا التكاليؼ 

التكمفة الأحادية لمنتج ما وفقا لحجـ المبيعات.وفي الواقع،تكوف ىذه العلبقة عكسية أي أف التكاليؼ 
الأحادية تنخفض عندما يزداد الحجـ،ويفسر انخفاض التكمفة بزيادة الإنتاج وبمفعوؿ التمرف.لكف،ىذا لا 

المواد الأولية فعندما تظؿ المؤسسة عمى نفس سمـ الإنتاج توزع التكاليؼ عمى  ندرةبؽ عمى حالة ينط
 حجـ أكبر مف المنتجات.

تؤثر القرارات الحكومية المختمفة في قدرة المؤسسة عمى تحديد أسعار الحكومية: الضوابط-ه
فإنيا تعد بمثابة قيود عمى  الاقتصاديمنتجاتيا،فعندما تضع الحكومة تشريعات معينة عمى النشاط 

المؤسسة يجب الالتزاـ بيا.فمثلب عندما تضع الحكومة ضريبة معينة عمى المبيعات فذلؾ مف شأنو زيادة 
 التكمفة عمى المؤسسة،وبالتالي تأثر أسعار منتجاتيا.

يجب عمى المؤسسة عند إعداد سياسة التسعير )تحديد السعر(،أف تأخذ بعيف ثانيا:إعداد سياسة التسعير:
.فتحديد السعر يتـ وفؽ 5مجمؿ العوامؿ بدمجيا في مسعى عاـ،كما ىو موضح في الشكؿ  الاعتبار

 مسار معيف.وفي الواقع يمكف لممؤسسات أف تختار الطرؽ التي تيسر المسعى.
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 :مسار تحديد السعر6شكل 

 

 

  

 

 

 

 

عمى المؤسسة أف  بعد تحديد الأسعار وتقييـ الطمب وتقدير التكاليؼ وتحميؿ المنافسة،وجب 
تختار طريقة لتحديد السعر،وقد يحدد السعر وفقا ؿ:لتكمفة الإنتاج،الطمب،والمنافسة كما يمكف استخداـ 

 طرؽ مركبة لتحديد السعر.

نسبة ىامش مف الربح :تعد ىذه الطريقة الأبسط،وترتكز عمى تطبيؽ التسعير انطلاقا من تكمفة الإنتاج -أ
 المعادلة التالية:عمى التكمفة الإجمالية.وفؽ 

 نسبة ىامش الربح. -1السعر=التكمفة الأحادية/

تظير ىذه المقاربة صعوبتيف:تتعمؽ الصعوبة الأولى بتحديد تكمفة الإنتاج،إذ لا يمكف معرفة    
المصاريؼ الثابتة إلا بعد تحديد سعر الإنتاج،وليذا السبب لا تممؾ المؤسسة إلا أف تقدر حجـ 

انية تتعمؽ بتحديد ىامش الربح الذي يقدر بنسبة إلى معيار يطبؽ عمى نحو عاـ في الإنتاج.والصعوبة الث
 قطاع معيف أو مؤسسة،ويمكف تحديد ىامش الربح وفقا للؤىداؼ المتعمقة بالمنتج.

إف طريقة تحديد ىامش الربح ورغـ بساطة تطبيقيا،والتي أدت إلى استخداميا عمى نحو شائع ،لا تؤدي 
ربح إلا نادرا،كونيا لا تأخد بالحسباف لا الطمب ولا القيمة المدركة لممنتج ولا إلى حد أقصى مف ال

 المنافسة.

 تحديد ىدؼ المؤسسة

 تقدير التكاليؼ

 اختيار الطريقة لتحديد الأسعار

 تحميؿ المنافسة

 تقيـ الطمب

 تحديد السعر
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يحدد السعروفقا لما يراه أغمبية الزبائف أو المستيمكيف مقبولا،ويتطمب تحديد السعر انطلاقا من الطمب: -ب
المستيمؾ(.ودرجة تأثر ىذا المسعى تحديد الخصائص الخالقة لقيمة المنتج مف وجية نظر الزبوف)بحوث 

إف ىذا المسعى محدود بسبب الزبوف بالأسعار بغرض منحو قيمة أكبر مف القيمة التي يمنحيا المنافسوف.
اختلبؼ إدراؾ السعر عند الزبائف كما أف بعضيـ يبحث دائما عف السعر الأدنى،أضؼ إلى أف وسائؿ 

التركيز حصرا عمى السعر المقبوؿ مف طرؼ  إذ يجب عدـغير فعالة بما فيو الكفاية.تقييـ مرونة السعر 
الزبوف ،وعدـ تجاىؿ العوائؽ الأخرى)تكمفة الإنتاج،المردودية،والأسعار المحددة مف طرؼ المنافسيف 

 لمنتجاتيـ(.

ترتكز ىذه الطريقة عمى نحو اساسي عمى سعر المنافسة الذي عر انطلاقا من المنافسة:ستحديد ال -ج
يمكف أف تقرر المؤسسة بيع منتجاتيا بسعر أعمى أو أقؿ مف سعر  يسمى أيضا بسعر السوؽ،حيث

لأف حرب الأسعار  يبعضيا الاصطداـمنافسييا الأساسييف،وفي حالة احتكار القمة تتفادى المؤسسات 
.وفي حالة ما إذا قامت فعاليات السوؽ بتخفيض أسعارىا بغرض كسب حصص المرد وديةتضعؼ مف 

أسعاره يتبعو اخر وىكذا دواليؾ حتى  المنافسيفمف السوؽ،ستتكوف حمقة مفرغة،إذ بعد أف يخفض أحد 
تطبيؽ  تتفادى،لذلؾ يجب عمى المؤسسات التي حصمت عمى موقع في السوؽ أف المرد وديةالقضاء عمى 

،رغـ أف قوانيف الدوؿ الاستقرارمية للؤسعار،ويفضؿ اتفاؽ المنافسيف ضمنيا عمى استراتيجية ىجو 
 محظور. شيءعمى الأسعار  الاتفاؽالرأسمالية ترى أف 

ملبئمة  يمكف لكؿ مؤسسة أف تصمـ طرؽ مختمفة لتحديد السعر تكوفالنماذج الأخرى لتحديد السعر: -د
لمتغيرات الإستراتيجية الأخرى.حيث يمكف أف تتبنى الذي تنتمي إليو، وا ، ولمقطاعلنمطيا الوظيفي

المؤسسات ذات التنوع الواسع والتي تيتـ  ، وتتبنىالمؤسسة سعرا يتناسب مع القيمة التي تـ عرضيا
 المزاد بيدؼ تخفيض سعر التمويف. ، أنظمةبصورتيا فيما يتعمؽ بالسعر

 :سياسة التوزيعالثالث المبحث

يشمؿ التوزيع مجمؿ الوسائؿ والعمميات التي تيدؼ إلى وضع السمع والخدمات التي تنتجيا المؤسسة     
تحت تصرؼ المستخدميف أو المستيمكيف النيائييف،ويجب أف يتـ ذلؾ في ظروؼ تتماشى ورغبات 

الة الإنتاج المستيمكيف.ويمكف تعريؼ التوزيع  عمى أنو مجمؿ العمميات التي تحوؿ السمع والخدمات مف ح
ويتمثؿ الدور الأساسي الذي يمعبو التوزيع في خمؽ المنفعة الزمانية والمكانية لممنتج .الاستيلبؾإلى حالة 
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فالمنفعة المكانية تتيح لممستيمؾ الحصوؿ عمى المنتج في بتوفيره في الوقت والمكاف المناسب لممستيمؾ.
ممستيمؾ،إنما يعني اختيار أنسب الأماكف التي المكاف المناسب،ولا يعني ذلؾ اختيار أقرب الأماكف ل

يتوقع أف يجد فييا المستيمؾ المنتج.أما المنفعة الزمنية فتعني أف يتـ توفير المنتج في الوقت الذي يطمبو 
 المستيمؾ.

ف كانت أىمية     يعتبر توفر المنتج في المكاف والزماف المناسبيف عنصر أساسي في النشاط التسويقي،وا 
لفترة لحيف توافرىا  الانتظارت تقؿ نسبيا في حالة بعض السمع،حيث يستطيع المستيمؾ عنصر الوق

فمف غير المتصور مثلب أف ينتظر زبوف  قصوىكالسيارة مثلب.فيو في حالة بعض الخدمات يمثؿ أىمية 
 الخدمة المصرفية دوف أف يحصؿ عمى نقوده حتى يقوـ البنؾ بتدبير المبمغ.

تسيـ في جعؿ  ، والتيتشير قناة التوزيع إلى جميع الأطراؼ ذات العلبقات المتداخمةقنوات التوزيع: -أولا
وتتمثؿ في متاح لاستيلبؾ واستخداـ المستيمؾ النيائي أو المشتري الصناعي. ، خدمة(المنتج)سمعة

ي الوسطاء)تجار التجزئة،تجار الجممة،وكلبء(،المنتجوف)منتجي السمع والخدمات(،المشتروف)مستيمؾ نيائ
والمستيمؾ جزء مف أي قناة  Producerأو مشتري صناعي(.وبالتالي يعد كؿ مف المنتج 

 توزيعية،باعتبارىما إحدى الأطراؼ ذات العلبقة بتدفؽ المنتج مف مركز الإنتاج إلى مكاف الاستيلبؾ.

زء مف ج ينفذوفيقصد بمستوى قناة التوزيع عدد طبقات الوسطاء الذيف مستويات قنوات التوزيع:-ثانيا
حيث يعتبر تجار التجزئة طبقة الأعماؿ المتعمقة بتدفؽ المنتجات مف المنتج إلى المشتري النيائي.

طبقة وسطاء ثانية والوكلبء طبقة وسطاء ثالثة وىكذا .وبالتالي تستعمؿ طبقة  وتجار التجزئةوسطاء،
تعتبر قناة التوزيع ذات المستوى صفر ىي التي لا تضـ أي  حيثالوسطاء في قياس طوؿ قناة التوزيع.

.وقناة التوزيع ذات المستوى الواحد ىي التي تضـ طبقة واحدة طبقة مف الوسطاء وتسمى قناة توزيع مباشرة
 كانوا تجار جممة أو تجزئة،وتعرؼ بقناة التوزيع غير المباشرة. سواءمف الوسطاء،
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 :مستويات قنوات التوزيع (1)جدول

 مستوى قناة التوزيع 
 

 طوؿ قناة التوزيع

 قناة ذات مستوى صفر
 قناة ذات مستوى واحد

 قناة ذات مستوييف
 قناة ذات ثلبث مستويات

 منتج_مستيمؾ
 مستيمؾ-منتج_تاجر تجزئة

 منتج_تاجر جممة_تاجر تجزئة_مستيمؾ
 منتج_وكيؿ_تاجر جممة_تاجر تجزئة_مستيمؾ

 

 قنوات التوزيع وفقا لعدد طبقات الوسطاء إلى نوعيف رئيسيف ىما: تصنيؼويمكف 

منتج  ، ونمطياتتمثؿ في تمؾ القنوات التي لا تضـ أي طبقة مف الوسطاءقنوات توزيع مباشرة: -أ
 يمؾ.تمس

استخداميا في  ، ويكثروىي القنوات التي تضـ طبقة أو أكثر مف الوسطاءقنوات توزيع غير مباشرة: -ب
 .الانتشارتعتمد أغمب المنتجات السمعية عمى التوزيع الواسع  ، حيثمجاؿ السمع

 استراتيجيات التوزيع -ثالثا

تشير إلى تمؾ الإستراتيجية التي تعتمد عمى قنوات التوزيع استراتيجيات التوزيع المباشر: -أ
لمستيدفيف لممؤسسة،دوف وجود أي المباشرة،حيث يتـ تسميـ المنتج بصورة مباشرة إلى الزبائف ا

وسطاء،وىو ما يعني وجود اتصاؿ مباشر بيف المؤسسة والزبائف المستيدفيف،وتطبؽ ىذه الإستراتيجية 
بصورة أكبر في مجاؿ الخدمات،نظرا لطبيعة وخصائص الخدمات التي تميزىا عف المنتجات السمعية 

اؿ مقدـ الخدمة عف متمقييا،يقضي بأف وبالخصوص خاصية اللبممموسية،وخاصية عدـ امكانية انفص
ويتيح التوزيع المباشر حصوؿ المؤسسة عمى المعمومات المختمفة المرتدة مف يكوف نمط التوزيع مباشر.

السوؽ لخدمة أغراض التقييـ.بما يمكنيا مف تعديؿ استراتيجياتيا باستمرار،وفقا لممستجدات والمتغيرات 
 العكسية.ما يعرؼ بالتغذية  السوقية.وىو

 وتأخذ استراتيجية التوزيع المباشر الأشكاؿ التالية:
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:ويتمثؿ في حالة قياـ المؤسسة المنتجة بفتح منافذ توزيع خاصة بيا،لبيع منتجاتيا التوزيع الثابت -
مباشرة إلى الزبائف،ويعد ىذا النمط أقؿ انتشارا في مجاؿ تسويؽ المنتجات السمعية،نظرا لصعوبة فتح 

يع الأسواؽ المستيدفة لضخامة الاستثمارات اللبزمة لامتلبؾ ىذه المنافذ.أما في مجاؿ منافذ في جم
 الخدمات فيو الأكثر شيوعا،حيث يعد مبنى المؤسسة الخدمية بمثابة قناة توزيع خدمي مباشر.

التوزيع التابعيف لممؤسسة،والذيف ينتقموف إلى المشتريف في  مندوبيويتمثؿ في التوزيع المتحرك:-
 ما يعرؼ بأسموب تسميـ المنتج مف الباب إلى الباب. اقعيـ،وىومو 

في توزيع السمع أو الخدمات،وبالتالي فإف نمط  الآلاتيعتمد ىذا الأسموب عمى استخداـ :الآليالتوزيع  -
توزيع المشروبات المثمجة مف خلبؿ موزعات  الآليزبوف"،ومف أمثمة التوزيع -آلةالتوزيع المباشر ىنا ىو "

 الصرؼ الذاتي. آلات،وتوزيع الخدمات المصرفية مف خلبؿ آلية

وتشير إلى تمؾ الإستراتجية التي تعتمد عمى قنوات التوزيع الغير استراتيجيات التوزيع الغير مباشر: -ب
مباشرة،حيث يتـ تسميـ المنتج إلى الزبائف مف خلبؿ وسطاء التوزيع)وكلبء،تجار الجممة،تجار 

 ، وتأخذ استراتيجيات اتوزيع غير المباشر الأشكاؿ التالية:التجزئة،موزعوف صناعيوف(

توزيعي متاح  تعتمد ىذه الإستراتجية عمى توفير منتجات المؤسسة،بأي منفداستراتيجية التوزيع المكثف:-
أماميا،يتوقع أف يذىب إليو المشتري.وتطبؽ ىذه الإستراتيجية في حالة السمع الميسرة،كالخبز 
،الجرائد،...لأف الزبوف إف لـ يجدىا في أقرب منفذ يناسبو،سيتجو لممنتج البديؿ فميس ىناؾ ولاء لمعلبمة 

 التجارية.

ية يقتصر المنتج في توزيع منتجاتو،عمى وكيؿ واحد :طبقا ليذه الإستراتيجاستراتيجية التوزيع المقتصر -
أو عدد قميؿ مف الوكلبء يتولى كؿ منيـ التوزيع في منطقة معينة.وذلؾ بغرض زيادة سيطرة ورقابة المنتج 
عمى منافذ توزيع منتجاتو،والتأكد مف قدرة المنفذ عمى عرض المنتج بطريقة جذابة خصائصو 

في حالة السمع الخاصة،فمستيمؾ تمؾ السمع لديو استعداد لبذؿ الجيد  وتطبؽ ىذه الإستراتيجيةالمتميزة،
 في سبيؿ الحصوؿ عمييا،وانتظارىا في حالة عدـ توفرىا.

التوزيع يتـ  منافذ:وفقا ليذه الإستراتيجية يقوـ المنتج بانتقاء عدد محدود مف استراتيجية التوزيع المكثف-
تمؾ الإستراتيجية مع سمع التسوؽ،لأف المستيمؾ لا يتخذ قرار شراء مف خلبليا توزيع منتجاتو،حيث تطبؽ 
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تمؾ السمع إلا بعد إجراء عمميات البحث والمقارنة في أكثر مف متجر،ويزيد فييا درجة ولاء الزبوف لمعلبمة 
 التجارية.

طموبة يشير التوزيع المادي إلى جميع الأنشطة الماستراتيجية التوزيع المادي والإمداد السوقي: -ج
لتوفير التدفؽ المادي لمسمع والمواد الخاـ،مف أماكف تواجدىا إلى أماكف استيلبكيا.وقد تطور ىذا المفيوـ 
التقميدي الضيؽ إلى مفيوـ حديث أكثر توسعا،يعتبر أف نقطة البداية تبدأ مف تحديد المؤسسة لمتطمباتيا 

،بيدؼ تحقيؽ رضا الزبوف ولكف عند مستوى مف المواد الأولية الاحتياجاتالسوقية،تـ عمى أساسيا تحدد 
مرضي مف التكاليؼ،ومف تـ الأرباح وىو ما أصبح يعرؼ بالإمداد السوقي.و يقصد بإستراتيجية الإمداد 
السوقي بالإستراتجية المتعمقة بتدفؽ المواد الخاـ والسمع التامة والمعمومات ذات الصمة عبر سمسمة 

 سمسمة التوريد في:التنبؤ،التخزيف،طمب الشراء،المناولة،النقؿ. التوريدات الخاصة بالمؤسسة.وتتمثؿ 

 :سياسة الترويج والاتصالات التسويقية المتكاممة.الرابعلمبحث ا

 :مفهوم الترويج وسياسة الاتصالات التسويقية المتكاممة.أولا

تستخدـ في الاتصاؿ بالأسواؽ المستيدفة،لبث  اتصالية سياسة الترويج بأنيا أنشطة تسويقية تعرؼ     
معمومات إقناعية حوؿ المؤسسة ومنتجاتيا.كما تشير إلى أنيا تمؾ الإستراتيجيات اليادفة إلى تعريؼ 

قناع الزبائف المستيدفيف)الحالييف والمحتمميف( بشرائيا. ولقد دأب الكثير مف المسوقيف منتجات المؤسسة وا 
دارة الوظائؼ الترويجية المختمفة بشكؿ منفصؿ،حيث تحدد ليا ميزانيات مختمفة،وأىداؼ  عمى تخطيط وا 

مختمفة،وفشؿ ىؤلاء المسوقيف في إدراؾ أف الأدوات الترويجية المختمفة لابد أف يتـ التنسيؽ بينيا لإحداث 
اتصالات فعالة وعرض صورة متوافقة للؤسواؽ المستيدفة،ومف ىنا نشأت فكرة الاتصالات التسويقية 

 الاتصالاتتعتمد بطبيعتيا عمى تكامؿ عمميات  التي ويتضح أف استراتيجيات الترويجمتكاممة. ال
 .التسويقية المتكاممة الاتصالاتالتسويقية التي تتـ بيف المؤسسة وزبائنيا المستيدفيف،ىو ما يعرؼ بمفيوـ 

 الاتصالاتمفيوـ لتخطيط تعرؼ الاتصالات التسويقية المتكاممة بأنيا الاتصالات التسويقية المتكاممة:
قيمة الدور الإستراتيجي  الاعتبارفي  تأخذالتسويقية والذي يركز عمى القيمة المضافة لخطة شاممة 

المبيعات والعلبقات العامة،والمزج  المباشر وتنشطالمختمفة مثؿ الإعلبف والتسويؽ  الاتصاؿلمجالات 
نجاح  إف.لممؤسسة عمى الجميور المستيدؼتأثيرا واضحا ومتوافقا  لإحداثوالربط بيف ىذه المجالات 

سياسة الاتصالات التسويقية المتكاممة يتطمب منيج يقوـ عمى تخطيط برامج الترويج والتسويؽ،والتنسيؽ 



 

 

62 
 

بيف مختمؼ وظائؼ الاتصالات التسويقية بحيث تأخذ في الاعتبار كيؼ يمكف لجميع أنشطة التسويؽ في 
 الاتصاؿ بعملبئيا. -س الترويج فقط ولي–المؤسسة 

 :نموذج عممية الاتصالثانيا

يمكف فيـ وتفسير عممية الإتصالات التسويقية التي تقوـ بيا المؤسسات لمتأثير عمى سوقيا المستيدؼ   
مف خلبؿ نموذج عممية الإتصاؿ،والذي يستيدؼ الإجابة عمى عدد مف الأسئمة مثؿ:مف يقوـ بعممية 

ريد أف يقوؿ؟،ما ىي وسيمة الاتصاؿ؟،ما ىي الرسالة المرغوب توصيميا؟،ما ىي الاتصاؿ؟،ماذا ي
 .ويتضمف نموذج الاتصاؿ تسعة عناصر أساسية والمتمثمة في:معوقات الاتصاؿ؟

الذي يقوـ بإرساؿ الرسالة بما تتضمنيا مف معمومات وترميزىا إلى  :ويتمثؿ في الطرؼ)المسوؽ(المرسل-أ
 ، فقدمحاولة التأثير عميو وتختمؼ أىداؼ المرسؿ مف وضع لأخر ، بغرضالمستقبؿ)الجميور المستيدؼ(

 يكوف ىدفو الإقناع أو التعريؼ أو التذكير والإرشاد بمنتجات المؤسسة.

في شكؿ رمزي،بمعنى تحويؿ الفكرة التي تتضمنيا الرسالة :وتشير إلى عممية وضع الرسالة الترميز-ب
إلى مجموعة مف الرموز،تتمثؿ في الكممات والصور الذىنية والإيحاءات التي تتوافؽ مع الجميور 
المستيدؼ مف الرسالة، وتوصؿ لو المعنى بالصورة التي يتفيميا،ويتـ غالبا التوصؿ إلى تمؾ الرموز مف 

 التعامؿ مع نمط الجميور المستيدؼ. خلبؿ الخبرات السابقة في

وتتمثؿ أساسا في الفكرة أو مجموعة المعاني المطموب إرساليا لمجميور المستيدؼ،لذا يتـ الرسالة:-ج
 ترميزىا حتى يتفيميا ىذا الجميور عندما يعيد تفسيرىا)فؾ الترميز( بمجرد وصوليا إليو.

بالجميور المستيدؼ،فالوسيط في  الاتصاؿتتمثؿ في القناة التي تحمؿ الرسالة أثناء عممية الوسيط:-د
حالة الاتصاؿ الياتفي ىو الياتؼ،والوسيط في الاتصاؿ مف خلبؿ موقع المؤسسة عمى الانترنت ىو 

 شبكة الانترنت،وفي حالة الإعلبف التمفزيوني ىو التمفزيوف.

قياـ الجميور المستيدؼ بترجمة رموز الرسالة إلى معاني تشير إلى عممية تفسير الرموز:-ه
يتفيميا،فمثلب عندما ينظر الزبوف إلى إعلبف الخدمات المصرفية بالانترنت،سيفسر ذلؾ في إطار مفاده 

 أف البنؾ يقدـ خدمات متطورة.
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مجموعة مف وقد يكوف مستقبؿ الرسالة فرد واحد،أو ،وىو الجميور المستيدؼ مف الرسالةالمستقبل: -د
الأفراد،أو قطاع معيف مف الجميور أو الرأي العاـ بأكممو،وعند دراسة الجميور المستيدؼ يجب الاىتماـ 

 بتحري خصائصو الاجتماعية والاقتصادية،واتجاىاتو وتفضيلب تو الحالية ومدى قابميتيا للئقناع.

تعرض ليا،وقد تحمؿ تمؾ وتمثؿ في رد فعؿ الجميور المستيدؼ تجاه الرسالة التي الإستجابة:-و
الإستجابة رد فعؿ إيجابي)الرغبة في التعامؿ مع المؤسسة(،أو رد فعؿ سمبي)عدـ الرغبة في التعامؿ مع 

 المؤسسة(.

وتتمثؿ في المعمومات المرتدة التي يحصؿ عمييا المرسؿ نتيجة توجيو الرسالة إلى التغدية العكسية:-ي
 رسؿ عمى رد فعؿ ىذا الجميور.الجميور المستيدؼ،ومف خلبليا يتعرؼ الم

،ويحدث الاتصاؿيؤدي إلى الإقلبؿ مف فاعمية أي مرحمة مف مراحؿ عممية  شيءوىي أي الضوضاء:-ذ
ما يعرؼ بتمويث الرسالة الإعلبنية أو تشتيت ذىف المستقبؿ أو عدـ وصوؿ الرسالة بصورة جيدة.ومف 

 عممية الإعلبف...إلخ.:الإعلبنات المنافسة،بكاء الأطفاؿ أثناء أمثمة الضوضاء

 :مزيج الاتصالات التسويقية المتكاممة.ثالثا

تمزج المؤسسة عددا مف الأدوات الترويجية في اتصالاتيا التسويقية مع سوقيا المستيدؼ بصورة   
متكاممة،تعرؼ بمزيج الاتصالات التسويقية المتكاممة أو المزيج الترويجي.ويعرؼ المزيج الترويجي عمى 

ميط مف الأدوات الترويجية،الذي تستخدمو المؤسسة في اتصالاتيا لتحقيؽ أىدافيا أنو ذلؾ الخ
التسويقية،ويتمثؿ في :الإعلبف،البيع الشخصي،تنشيط المبيعات،العلبقات العامة والنشر،التسويؽ 

 .بالانترنتالمباشر،التسويؽ 

الجميور،والأكثر استخداما مف يعد الإعلبف أكثر الأدوات الترويجية انتشارا ومعرفة بواسطة الإعلان:-أ
طرؼ المؤسسات عند الترويج عف منتجاتيا.ويتمثؿ الإعلبف في جميع أشكاؿ العرض الترويجي غير 

 الشخصي والمدفوع القيمة والمرسؿ إلى السوؽ المستيدؼ بواسطة معمف معيف.

 خصائص الإعلان: -



 

 

64 
 

، الصحؼ ،لتمفزيوفيمكف استخدامو في قنوات الاتصاؿ أو الوسائط واسعة الانتشار)ا -
،المجلبت،القنوات الفضائية،شبكة الانترنت(،وبالتالي يغطي مناطؽ جغرافية واسعة الإذاعة

 مف الأسواؽ المستيدفة لممؤسسة.
 تممؾ الإعلبنات تأثيرات واضحة عمى الجميور مف خلبؿ بعض الجوانب الفنية للئعلبف. -
تكرار الرسالة وتدعيميا مما يزيد مف قدرة القدرة عمى تكرار الرسالة الإعلبنية،فالمعمف يستطيع  -

 المسوؽ عمى التأثير في الزبوف.
تكمفة الرسالة الإعلبنية تعتبر منخفضة نسبيا لكؿ زبوف،نظرا لتعرض عدد كبير مف الزبائف  -

 ليذه الرسالة،وذلؾ رغـ أف تكمفتيا في صوتيا الإجمالية مرتفعة.

يقصد بالبيع الشخصي العرض أو الاتصاؿ الشخصي المباشر الذي يتـ بيف مسئوؿ البيع الشخصي: -ب
أو بناء علبقات معيـ لدى يعرؼ  بيعيوالبيع بالمؤسسة والزبائف)حاليف ومرتقبيف(،بغرض اتماـ عممية 

البيع الذيف  مسئوليوتقوـ المؤسسة بالبيع الشخصي مف خلبؿ القوى البيعية أي أيضا بالبيع المباشر.
بأنيـ الأفراد الذيف يمثموف المؤسسة في أداء نشاط أو أكثر مف الأنشطة التالية:الاتصاؿ بالزبائف  رفوفعي

 المحتمميف،البحث عنيـ،تقديـ خدمات ليـ،جمع معمومات منيـ.

 ويتخذ البيع الشخصي عدة أشكاؿ وىي:  

والزبائف)الحاليف ويتمثؿ في المقابلبت الشخصية بيف مسئولي البيع الشخصي بيع شخصي متكرر:-
والمحتمميف( بيدؼ إتماـ العممية البيعية،ومثاؿ ذلؾ قياـ مندوبي بيع المواد الغذائية بزيارة زبائنيـ متاجر 

 التجزئة لعرض منتجاتيـ.

البيع الشخصي  بيف مسؤؤلي المقابلبت الشخصية ويتصؼ بعدـ أو قمة تكراربيع شخصي غير متكرر:-
 والزبائف.ويظير ىذا الشكؿ في حالات بيع السمع غير المنشودة،كالمجلبت العممية وكتب الأطفاؿ.

في الحفلبت التي يقيميا مسئولي البيع لبعض الزبائف المستيدفيف،بغرض  وتتمثؿالحفلات البيعية:-
وتقوـ .فلبت عرض الأزياءعرض وبيع منتجاتيـ أو تمقي طمبات الحجز خلبؿ تمؾ الحفلبت ومثؿ ذلؾ ح

إدارة التسويؽ بالتحميؿ والتخطيط المستمر لأنشطة مسئولي البيع،والرقابة عمييـ حيث يشار إلى تمؾ 
 الأنشطة بإدارة القوى البيعية.



 

 

65 
 

 ويتصؼ البيع الشخصي ببعض الخصائص نذكر منيا:  

تناسب الخصائص الشخصية  إمكانية تنويع وتغيير المؤثرات المستخدمة في الرسالة الاتصالية،بحيث-
لكؿ زبوف،وىو ما يعرؼ بالموائمة الشخصية لمرسالة الاتصالية.فعمى سبيؿ المثاؿ إذا شعر مسئوؿ البيع 
أف الزبوف يعتبر سعر المنتج مرتفع،يمكف التركيز عمى عوامؿ أخرى كالجودة واسـ العلبمة،لدى يمكف 

 صورة أكبر عنيا في الإعلبف.القوؿ أف القدرة عمى الإقناع تزيد في نظاـ البيع ب

يوفر تغذية عكسية لممؤسسة بصورة أكثر فعالية،نتيجة المعمومات المرتدة الكثيرة التي يحصؿ عمييا -
 البيع أثناء المقابلبت الشخصية مع الزبائف ،وملبحظة ردود أفعاليـ. ؿمسئو 

التحفيزية،المصممة لتنشيط يتمثؿ عنصر تنشيط المبيعات في مجموعة مف الأدوات تنشيط المبيعات: -ج
 وينقسـ تنشيط المبيعات إلى قسميف:مبيعات المؤسسة خلبؿ فترة زمنية محدودة.

ويتمثؿ في جيود تنشيط المبيعات الموجية لممستيمؾ تنشيط مبيعات موجهة لممستهمكين:-
 النيائي،وتستخدـ المؤسسة عدد متنوع مف الأدوات الترويجية أىميا:

مف وجية نظر الزبوف وسيمة يرة مف المنتج تقدـ مجانا لممستيمؾ.وتعتبر العينات العينات:وىي كميات صغ
مقبولة لتجربة المنتج قبؿ شرائو،أما مف وجية نظر المؤسسة فتعتبر وسيمة فعالة لتوليد الطمب عمى 

 منتجاتيا الجديدة،إلا أنيا أداة ترويجية مكمفة.

)الكوبونات(:وتعد بمثابة شيادة تعطي المستيمؾ بعض الوفر عند شراء المنتج،وبالتالي فيي وسيمة القسائـ
فعالة بالنسبة لممستيمكيف الذيف يتصفوف بحساسيتيـ السعرية،حيث تمثؿ تخفيض في السعر دوف إحداث 

جية أساسا لجذب مشاكؿ مع الموزعيف،لكف يعيبيا عدـ فعالتيا مع الذيف يستخدموف المنتج أصلب،فيي مو 
 زبائف جدد،فضلب عف أف المنتجوف لا يضمنوف وصوؿ القسائـ إلى الزبائف المستيدفيف.

 الجوائز:وتقدـ لممستيمؾ في صورتيف:

غالبا ما توضع داخؿ عبوة جوائز مجانية:وتأتي في شكؿ ىدايا مجانية مف المنتجيف إلى المستيمكيف،-
 بتكرار عممية الشراء.السمعة،حيث يتوفع المستيمؾ الحصوؿ عمييا 
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 يثبتجوائز نصؼ مجانية:وىي الجوائز الذي يدفع المستيمؾ تكمفة توصيميا إليو،وذلؾ لقاء تقديـ ما -
 .شرائو لممنتج)كتقديـ العبوات الفارغة مف المنتج مثلب(

المسابقات:تمثؿ إحدى أدوات تنشيط المبيعات،التي تتيح لممستيمكيف للبشتراؾ في مسابقة أو 
،يتعمؽ غالبا بمعمومات حوؿ منتجات المؤسسة،بيدؼ الترويج وترسيخ انطباع ذىني عف تمؾ اختبار

 المنتجات لدى المشاركيف،وذلؾ نظير جائزة أو مبمغ نقدي.

حجـ إضافي:ويتمثؿ في تقديـ المنتج في عبوة بحجـ أكبر مف المعتاد ولكف بنفس السعر،لذا فإف ىذه 
الوسيمة تعد ذات فعالية كبيرة بالنسبة لممستيمكيف الذيف يتصفوف بارتفاع حساسيتيـ السعرية،كما الحاؿ في 

 القسائـ الترويجية.

مية(:تعتمد الكثير مف المؤسسات عمى التسويؽ التسويؽ بالأحداث)الرعاية الرياضية والأدبية والعم
بالأحداث كأداة لتنشيط المبيعات،ويعرؼ عمى انو : تمؾ الأداة الترويجية التي تقوـ فييا المؤسسة بربط 

،بحيث منتجاتيا بحدث معيف)بطولة رياضية،ميرجاف سينمائي،ندوة اجتماعية ،تظاىرة عممية أو ثقافية (
تكمفة الحدث نظير ظيور اسميا كراعي رسمي،وعرض إعلبناتيا ومنتجاتيا تقدـ مبالغ مالية أو تتحمؿ 

 داخؿ المكاف المخصص ليذا الحدث.

:تعد العلبقات العامة إحدى الأدوات الترويجية التي تعتمد بصفة أساسية عمى العلاقات العامة والنشر-د
ريفيا عمى أنيا:كافة الجيود الوسائط الاتصالية واسعة الانتشار،كالصحؼ،التمفزيوف،الإذاعة،ويمكف تع

الترويجية اليادفة لبناء علبقات جيدة مع جماىير المؤسسة،مف خلبؿ نشر أخبار إيجابية عنيا،أو تحسيف 
وتعتبر العلبقات صورتيا الذىنية لدى تمؾ الجماىير،ومنع أو معالجة الأخبار والإشاعات السمبية عنيا.

وظيفة إدارية ،تمكنيا مف التعرؼ عمى وتقييـ اتجاىات العامة في مفيوميا الحديث في بعض المؤسسات 
الجماىير،وتوفير تفيـ أوسع عف المؤسسة ومنتجاتيا،لدى توظؼ العلبقات العامة أكثر مف أداة 

 ترويجية،لتحقيؽ أىدافيا التسويقية،أىميا:

 الاتصالية:إلى تمؾ الجيود ويقصد بيا استخداماعد النشر مف أكثر أدوات العلبقات العامة ي:النشر -
نشر أخبار إيجابية عف المؤسسة  إلىالغير شخصية والغير مدفوعة القيمة بصورة مباشرة،اليادفة 

ويتخد ،بيدؼ تحسيف صورتيا الذىنية لدى الجميور.الانتشارواسعة  الاتصاليةومنتجاتيا في القنوات 
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الي فيو يشبو النشر كونو اتصاؿ غير النشر أكثر مف صورة كالمقالات والتحقيقات الصحفية،وبالت
 شخصي،لكنو يختمؼ عف الإعلبف في أنو غير مدفوع القيمة بصورة مباشرة.

:وتتمثؿ في الخطب والأحاديث التي يدلي بيا مسئولي المؤسسة،بغرض تحسيف صورتيا لدى الأحاديث-
 الجميور.

لي ئو والمباريات اليامة،التي يحاوؿ مس:مثؿ الندوات والمؤتمرات والأحداث الرياضية كالبطولات الأحداث -
 المؤسسة لدى الجميور. اسـالمؤسسة التواجد بيا لترسيخ 

، يعد التسويؽ المباشر أحد الأدوات اليامة لمزيج الاتصالات التسويقية المتكاممةالتسويق المباشر: -ه
توليد استجابتيـ  ، بيدؼعمى أنو:كافة الاتصالات التسويقية المباشرة مع زبائف مستيدفيف لممؤسسة ويعرؼ

وييدؼ التسويؽ المباشر إلى:توليد استجابة لدى .علبقات قوية معيـ ، وبناءبصورة فورية وسريعة
ولاء الزبائف نحو  ، تنميةالانطباع الذىني عف المؤسسة لدى الزبائف ، بناءالمستيمكيف)استجابة سموكية(

معمومات عف كيفية  ، توفيرومنتجاتيادرجة رضا الزبائف عف المؤسسة  ، تحسيفمنتجات المؤسسة
 استخداـ منتجات المؤسسة.

التسويؽ المباشر في الممارسات التسويقية الحديثة،أشكاؿ متنوعة نذكر  يتخذأشكال التسويق المباشر: -
 مف أىميا:

:يشير إلى أف أنشطة التسويؽ المباشر التي تعتمد عمى البريد كوسيط أو قناة التسويق بالبريد المباشر-
اتصالية تقميدية لموصوؿ إلى الزبائف المستيدفيف،ويتضمف ذلؾ إرساؿ كافة الرسائؿ الترويجية 
والتعريفية،وأي معمومات أخرى لإعلبـ ىؤلاء الزبائف،ويلبحظ أف ىذا الشكؿ أخد في التقمص نتيجة 

 لمتزايد عمى التسويؽ بالبريد الإلكتروني.ا الاعتماد

:يتمثؿ في التسويؽ المباشر الذي يتـ مف خلبؿ الكتيبات المصورة،والتي التسويق بالكتيبات المصورة-
تتيح استخداـ تقنيات الطباعة والألواف في إعطاء وصؼ تفصيمي أكثر وضوحا،عف المنتج 

 ومواصفاتو،وكيفية استعمالو.

الياتفي  الاتصاؿقصد بو تمؾ الأنشطة التسويقية المباشرة التي تتـ مف خلبؿ :ويالتسويق بالهاتف-
بالزبائف المستيدفيف،وأصبح ىذا الشكؿ يحتؿ مكانا ىاما بيف أدوات التسويؽ المباشر،نظرا لسرعة وصوؿ 
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 الاتصاؿعممية  ستغرقوإلى العميؿ،فضلب عف توفير الوقت والجيد الذي كاف يمكف أف  الاتصاليةالرسالة 
الشخصي،وفي المقابؿ يتطمب التسويؽ بالياتؼ ميارات تعبيرية وتحدث ولباقة عالية مف المسوقيف 

 عمى ىذه الأداة. الاعتماد،وىو ما يفرض عمى المؤسسات ضرورة تدريبيـ قبؿ الاتصاؿالقائميف عمى 

التي تطمب استجابة  :يمثؿ إحدى أشكاؿ التسويؽ المباشرالتمفزيونية المباشرة بالاستجابةالتسويق -
فورية مف الزبائف المستيدفيف،يتـ وفقا ليا اتخاذ تصرؼ فوري.مثاؿ ذلؾ الإعلبنات التمفزيونية التي تطمب 

 ، أوتقديـ معمومات إضافية ، أولمرد عمى استفساراتيـ ، وذلؾبرقـ معيف عمى الشاشة الاتصاؿمف الزبائف 
 تمقي طمبات الحجز.

:التسويؽ بالبريد الإلكتروني يستخدـ البريد الإلكتروني في الاتصاؿ بالزبائف الإلكترونيالتسويق بالبريد -
المستيدفيف،حيث تتيح برامج وشبكات الحاسبات الآلية،وكذا شبكة الانترنت نقؿ الرسائؿ الترويجية في 

ائؿ في شكؿ حيث تخزف تمؾ الرسصورة إلكترونية مف الحاسب الآلي لممؤسسة إلى الحاسب الآلي لمزبوف.
ممفات في البريد الإلكتروني لمزبوف بحيث يمكنو مف قراءة الرسالة الواردة إليو،والرد عمييا مف خلبؿ إرساؿ 

 رسالة إلكترونية أخرى.

 إستراتيجية مزيج الاتصالات التسويقية المتكاممة.-رابعا

لات التسويقية المتكاممة تعتمد المؤسسات عمى استراتيجيتيف أساسيتيف مف استراتيجيات مزيج الاتصا  
ستراتيجية الجذب.  ىما:إستراتيجية الدفع وا 

وتنشيط المبيعات الموجية  وىي استراتيجية ترويجية تعتمد عمى القوى البيعية استراتيجية الدفع:-أ
لموسطاء،لدفع منتجات المؤسسة عبر قنوات التوزيع إلى المستيمؾ النيائي.وتستيدؼ ىذه الإستراتيجية 
تحريؾ دافعية الوسطاء نحو التعامؿ مع المؤسسة،وبالتالي قياميـ بالتأثير عمى الزبائف المستيدفيف،كما 

 :(6)يوضحو الشكؿ
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 :إستراتيجية الدفع الترويجي. (7)شكل

 تدفؽ المنتجات   

  تدفؽ الاتصالات 

 

 

 

 

 

ىي استراتيجية ترويجية تعتمد عمى الإعلبنات وتنشيط المبيعات الموجية استراتيجية الجذب:-ب
ىذه الإستراتيجية بناء  تستيدؼلمزبائف،لبناء طمب مباشر عمى منتجاتيا يؤدي لجدبيا مف قنوات التوزيع.

 .وبالتالي قياـ الوسطاء بالتعامؿ مع المؤسسة طمب مباشر مف الزبائف،عف طريؽ الإعلبنات المكثفة،

 :استراتيجية الجذب الترويجي. (8)شكل

 

 طمب تدفؽ المنتجات 

 تدفؽ الاتصالات 

 

 تدفؽ الطمب 

 طمب 

 

 المنتج

producer 

 

 تجار الجملة 

 تجار التجزئة

 المستهلكون

يستخدم المنتج 

البيع الشخصي 

وتنشيط 

المبيعات 

الموجهة 

 للوسطاء

يستخدم الوسطاء 

البيع الشخصي 

وتنشيط 

المبيعات 

 الموجهة للزبائن

 

 المنتج

producer 

 تجار الجملة

 وتجار التجزئة

 المستهلكين

يعتمد المنتج 

على الإعلانات 

وتنشيط 

المبيعات 

 الموجهة للزبائن
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 .:أنواع التسويقسادسالفصل ال

 تمهيد.

يظير ىذا الفصؿ اىـ أنواع التسويؽ التي يجب أف يكوف الطالب في مستوى الميسانس،عمى دراية    
 وسنحاوؿ عرض أنواع التسويؽ مف خلبؿ المباحث التالية:ومعانييا وخصائصيا، بمفاىيميا

 تسويق الخدمات. المبحث الأول: 

 المبحث الثاني:التسويق الداخمي.

 المبحث الثالث:التسويق الاجتماعي.

 المبحث الرابع:التسويق الدولي.

 المبحث الخامس:التسويق الإلكتروني.
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 المبحث الأول :تسويق الخدمات.

ومف المحتمؿ أف يسجؿ نموا أكبر  لقد شيد قطاع الخدمات نموا كبيرا في العقود الأخيرة،    
وبشكؿ أعمى سرعة خلبؿ الفترات القادمة سواء مف الناحية النوعية أو الكمية، حيث تشير الإحصائيات 

% مف إجمالي العمالة عمى المستوى العالمي في عاـ 25إلى أف ىذا القطاع قد استحوذ عمى نحو 
، بينما ارتفعت 1995إلى  1990ما بيف عاـ % خلبؿ الفترة 49، ارتفعت ىذه النسبة إلى نحو 1965

 % خلبؿ نفس الفترة.74في الدوؿ المتقدمة إلى أعمى مف 

ىناؾ اتفاؽ عاـ بيف الخبراء والممارسيف لمينة التسويؽ بوجود فروؽ واضحة بيف تسويؽ  ويوجد    
مشتركة بيف  البضائع وتسويؽ الخدمات. ومع أنو مازاؿ ىناؾ مجالات رئيسية متشابية واستراتيجيات

تسويؽ الخدمة وتسويؽ السمعة إلا أنو يوجد الكثير أيضا مف الفروؽ الخاصة بيف البضائع والخدمات في 
التسويؽ والتي غالبا ما تنسب ىذه الاختلبفات بصوره أساسية إلى أربعة خصائص فريدة وىي عدـ 

كما  المقدمة، والفنائية أو اليلبكية. الممموسية، وعدـ الانفصالية )التلبزمية(، وتغاير وتنوع مستوى الخدمة
أف المزيج التسويقي لمخدمات يتكوف مف سبعة عناصر وىي العناصر الأربعة التي تكوف مزيج التسويؽ 
التقميدي والمتمثمة في :المنتج،التسعير،التوزيع،والاتصالات التسويقية المتكاممة، بالإضافة إلى ثلبثة 

 ناس، والبيئة المادية، وعممية تقديـ الخدمة.عناصر جديدة خاصة بالخدمة وىي: ال

 لقد اتسـ أدب تسويؽ الخدمات بالنمو والتقدـ السريع خلبؿ الفترات الماضية. تشير دراسة 
(Brown, Fisk, and Bitner, 1994))  إلى أف تسويؽ الخدمات قد مر بثلبثة مراحؿ رئيسية خلبؿ

 ، تتمثؿ فيما يمي:(2فترة نشأتو وتطوره، كما يتضح مف الجدوؿ رقـ )
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 (مراحل نشأة وتطور تسويق الخدمات2الجدول رقم )

 السمات الرئيسية المرحمة

 مرحمة الزحف

 (1987)مرحمة ما قبل عام 

فصؿ مجاؿ تسويؽ الخدمات عف حقؿ التسويؽ  .1
 .ككؿ

دراسة مدى كفاية الجوانب النظرية لمتسويؽ لعلبج  .2
 .المشكلبت المرتبطة بقطاع الخدمات

 مرحمة المشي المتسارع

 (1981إلى عام  1987)المرحمة من 

 التركيز مباشرة عمى تسويؽ الخدمات. .1
وضع حموؿ لمشكمة إدارة الجودة في  .2

 الخدمات.
 بزوغ مفيوـ الخصائص المميزة لمخدمة. .3

 مرحمة الانطلاق المستقر

 حتى الآن( 1981)المرحمة من 

التركيز عمى كيفية خمؽ وتصميـ  .1
 تسويقية خاصة لمخدمات.استراتيجيات 

الاىتماـ بمجالات خاصة في الخدمة، مثؿ  .2
تصميـ الخدمة ونظاـ وعممية الخدمة وقياس جودة 

 الخدمة ومستويات الاتصاؿ الشخصي وغيرىا.
 المبحث الثاني:التسويق الداخمي.

وذلؾ تبعا لممداخؿ والمنطمقات الفكرية التي  لقد تعددت التعاريؼ المتعمقة بالتسويؽ الداخمي،
، وتبعا للؤىداؼ والأبعاد المختمفة التي اىتـ الباحثوف بيا، وما ليذا كمو مف أثر في  عالجت ىذا المفيوـ
تحديد التعريؼ، وبناء عمى ذلؾ فإف الطالب لا يجد تعريفا واحدا متفقا عميو بيف الباحثيف، وليذا السبب 

طلبع عمى بعض التعاريؼ التي قدمت في ىذا المضمار وذلؾ لمتعرؼ عمى فإنو مف الضروري الإ
المفيوـ مف جوانبو المختمفة ومف ثـ محاولة وضع تعريؼ فيو شمولية يجسد الروابط الرئيسية ليذا 

.  المفيوـ

( حيث عرفو " Berry et Al, 1976ومف أوائؿ مف أعطى تعريؼ لمتسويؽ الداخمي كاف )
راتيجية لبرنامج التسويؽ يستند عمى الاتصاؿ مع الموظفيف، ويطور ويحفز ويكافئ التسويؽ الداخمي إست

  أولئؾ الذيف يعرضوف الخدمة الممتازة".
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 مف خلبؿ ىذا التعريؼ يتكوف التسويؽ الداخمي مف العناصر التالية:

 ػ الاتصاؿ مع الموظفيف.

 ػ تحفيز ومكافئة الموظفيف الذيف يقدموف الخدمة الممتازة.

 وير الموظفيف.ػ تط

( بأنو " تمؾ الوسيمة التي تعمؿ عمى تنمية Berry and ParasurManكما عرفو أيضا )
 وتحفيز واستبقاء الموظفيف المؤىميف للؤداء الجيد مف خلبؿ إشباع حاجاتيـ ورغباتيـ "

مف خلبؿ ىذا التعريؼ يسند الباحثاف في تعريفيما لمتسويؽ الداخمي عمى مدخؿ الحاجات 
ت في تنمية واستيفاء وتحفيز الموظفيف، ويعرفو آخر بأنو " ميمة إنجاح استقطاب، تدريب وتحفيز والرغبا

 العامميف مف أجؿ خدمة الزبوف بشكؿ أفضؿ " 

بأنو " تطبيؽ التسويؽ عمى إدارة الموارد البشرية، ونظريات  (Bansal et al,2001)كما يعرفو 
ويات المنظمة، لتحسيف الطرؽ بشكؿ مستمر في خدمة ومبادئ التحفيز لإدارة العامميف عمى كؿ مست

 الزبوف الخارجي وتمبية حاجات الموظفيف مف أجؿ تحقيؽ أىداؼ المؤسسة "

التسويؽ عمى إدارة  مفيوـ وآخروف فإف التسويؽ الداخمي ييتـ بتطبيؽ Bansalمف خلبؿ تعريؼ 
الموظفيف في المؤسسة، ييدؼ  الموارد البشرية في المؤسسة وعمى كؿ المستويات أي انو موجو لكؿ

لتحسيف الطرؽ في خدمة الزبوف الخارجي باستمرار وذلؾ مف خلبؿ تمبية حاجات الموظفيف ومنو فإف 
المدخؿ الذي تأخذ بو المؤسسة في تحسيف خدمة الزبوف الخارجي ىو رضا الزبوف الداخمي )الموظفيف( 

شباع رغباتيـ، أما  فيعرؼ التسويؽ الداخمي عمى أنو " الاتصاؿ  (kotler)مف خلبؿ تمبية حاجاتيـ وا 
بالجميور الداخمي لممؤسسة مف خلبؿ حمقات دراسية، مذكرات، اجتماعات منتظمة بيف الإدارة 
والموظفيف، وزيادة التفاعؿ بيف الموظفيف والزبائف، تحسيف خدمات الزبائف الداخمية، واستعماؿ الدعاية 

 فيف باستمرار ".لتوضيح المبادرات الجديدة وتدريب الموظ

 لعدة عناصر لمتسويؽ الداخمي والمتمثمة حسبو في: Kotlerيؤسس تعريؼ 

 ػ الاتصاؿ الداخمي بيف الإدارة والموظفيف.
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الموظفيف عبارة عف زبائف داخميف وىناؾ خدمات  Kotlerػ تحسيف خدمات الزبوف الداخمية وىنا يعتبر 
 داخمية تقدـ ليـ.

التسويؽ الداخمي بأنو " التدريب والتحفيز والاتصاؿ بالموظفيف كزبائف وكؿ  (kotler,1999)ػ كما يعرؼ 
يرى أف التسويؽ الداخمي  Kotlerالأشخاص الذيف يقدموف الخدمة كفريؽ لرفع مستوى رضا الزبوف " فإف 

ـ يعتمد عمى: التدريب، التحفيز، الاتصاؿ الداخمي بيف الإدارة والموظفيف كما ينظر إلى الموظفيف بأني
فيرى أف التسويؽ  (wildes, 2007)زبائف واليدؼ منو ىو رفع مستوى رضا الزبوف الخارجي . أما 

الداخمي " ىو فمسفة تسيير الموارد البشرية تعتمد عمى المنظور التسويقي ". في ىذا التعريؼ فإف الباحث 
از المنظور التسويقي عمى يطرح فكرة تسيير الموارد البشرية اعتمادا عمى المنظور التسويقي، ويمكف إبر 

 أنو تطبيؽ المفيوـ أو الفكر التسويقي في تسيير الموارد البشرية.

والمفيوـ التسويقي يعني العمؿ مع الأسواؽ لتحقيؽ تبادلات مف شأنيا إشباع الحاجات والرغبات 
ف خلبؿ الإنسانية، وبيذا نعود لتعريؼ التسويؽ كنشاط إنساني موجو صوب إشباع الحاجات والرغبات م

 عممية التبادؿ.

 :المبادئ التي يستند عميها التسويق الداخمي-ولاأ

 تتميز مقاربة التسويؽ الداخمي عف غيرىا مف المقاربات بما يمي:

 ػ خمؽ وعي داخمي بجودة الخدمة الداخمية.

 ػ تحديد كؿ مف الزبائف والمورديف الداخمييف.

 ػ تحديد توقعات الزبائف الداخمييف.

 ىذه التوقعات إلى المورديف الداخمييف بغرض مناقشة قدرتيـ عمى تمبية ىذه التوقعات. ػ إيصاؿ

ػ تحديد وتنفيذ التغيرات السموكية مف جانب المورديف الداخمييف لضماف تقديـ المستويات المطموبة مف 
 الخدمة.

توى المطموب مف ػ يجب عمى المورديف الداخمييف العمؿ عمى إحداث التغيرات المطموبة لتقديـ المس
 الخدمة.
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 ػ قياس جودة الخدمة الداخمية والعمؿ عمى تحسينيا مف خلبؿ الاعتماد عمى التغذية العكسية.

مف خلبؿ مبادئ التسويؽ الداخمي فإف المؤسسة تعمؿ عمى خمؽ ثقافة الجودة بالنسبة لممنتجات 
ائف الداخمييف مف خلبؿ محاولة التي تقدميا لمزبوف الداخمي، وتعتمد في ذلؾ عمى تحديد توقعات الزب

الكشؼ عف حاجاتيـ ورغباتيـ عف طريؽ بحوث السوؽ الداخمي، ومنو تستطيع المؤسسة ترجمة حاجات 
 ورغبات الزبائف الداخمييف الدقيقة في شكؿ منتجات تكوف في مستوى توقعاتيـ.

تيـ الدقيقة وكيفية فبحوث السوؽ الداخمي يمكف أف تستيدؼ ىؤلاء الزبائف الداخمييف لتعريؼ حاجا
 إشباعيا.

 أهداف التسويق الداخمي: -ثانيا

يؤدي العامموف في المنظمات الخدمية دور ميـ في التأثير عمى درجة رضا الزبائف، ومف ثـ فإف 
ذلؾ يتطمب مف المؤسسة الخدمية العمؿ المتواصؿ في تييئة أفرادىا وتطويرىـ، ليكونوا عمى درجة عالية 

 العميقة لحاجات الزبائف والعمؿ عمى كسب رضا الزبائف مف خلبؿ الخدمة المقدمة. مف التفيـ والمعرفة

ييدؼ التسويؽ الداخمي إلى ضماف رضا الزبوف الداخمي واف الجودة يتـ بناؤىا بشكؿ تدريجي ليتـ 
 إرضاء الزبوف الداخمي في النياية.

ؤسسة يتصرؼ كمورد كما ييدؼ التسويؽ الداخمي إلى ضماف أف كؿ قسـ وكؿ فرد داخؿ الم
 وكزبوف في نفس الوقت، وأف الموظفيف يعمموف معا بطريقة تدعـ إستراتيجية وأىداؼ المؤسسة.

ػ إف اليدؼ مف التسويؽ الداخمي بشكؿ عاـ ىو خمؽ قوة عمؿ مستقرة ومتطورة في المؤسسة، تتصؼ 
حساسيـ وبناء بيئة تنظيمية مستقرة تؤثر إيجابا في ت  حقيؽ أىداؼ المؤسسة.بروح معنوية عالية وا 

ػ مف خلبؿ تبني برامج التسويؽ الداخمي يتحقؽ ىدؼ المؤسسة في تحسيف النشاطات الداخمية ورفع كفاءة 
 الاتصاؿ بيف العامميف والزبائف.

برامج التسويؽ الداخمي الفعالة بصورة إيجابية في نجاح الإستراتيجية التسويقية لممؤسسة مف خلبؿ  ػ تساىـ
إعادة نظر الإدارة في طرؽ تدريب الموظفيف مع الاعتماد عمى مبدأ التطور الذاتي لمياراتيـ ومعارفيـ 

 باستقلبلية. وتفويض السمطات ومساعدة الأفراد في العمؿ عمى تنفيذ المياـ الموكمة إلييـ
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ػ ييدؼ تبني مفيوـ التسويؽ الداخمي إلى تحسيف جودة الخدمات المقدمة مف طرؼ المؤسسة لزبونيا، 
ومنو رفع الأداء الكمي لممؤسسة الأمر الذي يمكف في النياية مف تحقيؽ الإشباع والرضا لمزبوف عف ما 

 يتـ تقديمو لو مف منتجات.

ي المؤسسة إلى اجتذاب الموظفيف الأكثر تأىيلب والتزاما والحفاظ ػ ييدؼ تبني مفيوـ التسويؽ الداخمي ف
 عمييـ وذلؾ مف خلبؿ التوجو بجودة الخدمة لتحقيؽ رضا الزبوف الداخمي وولائو.

ػ يستجيب التسويؽ الداخمي الفعاؿ لحاجات الموظفيف لأف المؤسسات الخدمية ترتبط جودة الخدمة التي 
 ة وأداء الموارد البشرية.تقدميا إلى الزبوف الخارجي بجود

 ومف أجؿ ضماف نجاح أىداؼ التسويؽ الداخمي في المؤسسة ىناؾ فكرتيف جوىريتيف ذات أىمية متميزة:

أف كؿ فرد داخؿ المؤسسة لديو زبوف فيو يقوـ بدور مزدوج زبوف ومجيز في نفس الوقت وعميو  الأولى:
 أف يقدـ خدمات ذات جودة عالية لزبونو.

وف الداخمي يجب أف يشتري الخدمة وأف يكوف سعيدا في وظيفتو قبؿ أف يقوـ بخدمة الزبوف الزب الثانية:
 النيائي.

 الاجتماعيالمبحث الثالث:التسويق 

مفيوـ التسويؽ الاجتماعي يعتمد بشكؿ رئيسي عمى معرفة حاجات ورغبات المستيمكيف وتحقيؽ  إف     

الرضا ليـ وتقديـ كؿ ما مف شأنو أف يساعد في تحقيؽ تطمعات المجتمع بشكؿ أكثر كفاءة وفاعمية مف 

لتسويؽ المنظمات المنافسة.وبالتالي فإف عمى مديري التسويؽ إذا كانوا يرغبوف في تطبيؽ مفيوـ ا

 الاجتماعي فإف عمييـ الأخذ بعيف الاعتبار ثلبثة عناصر أساسية وىي :

 .التعرؼ عمى حاجات ورغبات المستيمؾ والعمؿ عمى إشباعيا 

 .تحقيؽ الأرباح 

 .العمؿ عمى زيادة رفاىية المجتمع وتحقيؽ مصالحو 
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التي تنصب بشكؿ رئيسي نحو رضا المستيمؾ  يعرؼ التسويؽ الاجتماعي بأنو "التوجيات الإداريةو  

ورفاىية المجتمع عمى الأمد الطويؿ والذي ىو مفتاح نحو تحقيؽ أىداؼ المنظمة ومسؤولياتيا".في ضوء 

 ىذا التعريؼ فإف التسويؽ الاجتماعي يعني :

 راد التي الرسالة التي تسعى المنظمة إلى تحقيقيا مف خلبؿ تحقيؽ الأماف لممستيمؾ وتحقيؽ حياة الأف

 يطمحوف إلييا.

 .القياـ ببحوث التسويؽ مف أجؿ تقديـ أفضؿ المنتجات لممستيمؾ وتحقيؽ أعمى منفعة ممكنة 

 .عدـ التعامؿ مع المنتجات التي لا تحقؽ المنفعة والإشباع المطموب 

 المبحث الرابع:التسويق الدولي

تسويؽ منتجاتيا عبر الانترنت قد إف توفر الإمكانيات لمشركات أي كاف حجميا وطبيعة نشاطيا،ل    

فتح ليا الطريؽ لدخوؿ الأسواؽ العالمية بصورة أسيؿ مف ذي قبؿ،ويشير ىذا أيضا إلى أف العالـ 

أصبح صغيرا بالشكؿ الذي فرض معطيات ومعايير المنافسة العالمية عمى جميع أنواع 

ني الشركات لفمسفة العمؿ الشركات،سواء كانت صغيرة أو كبيرة.ويعنى ىذا في المقابؿ ضرورة تب

وىو ما يعرؼ  بجدية لتقييـ وبناء المكانة والمركز الذىني المناسب ليا داخؿ الأسواؽ العالمية

 .العالمي بالتسويؽ الدولي أو

إف التحرؾ السريع نحو العولمة يجعؿ مف الضروري بمكاف أف تقوـ الشركات بالإجابة عف بعض    

 المكانة السوقية التي يجب عمينا بناءىا في السوؽ المحمية؟ىي  الأسئمة اليامة مثؿ:ما

يا؟أيف لىي مواردىـ المتاحة حا ىي استراتيجيات ىؤلاء المنافسيف وما مف ىـ منافسينا حوؿ العالـ؟،ما

ىي إستراتيجيات التحالؼ الإستراتيجي التي يمكف لنا تكوينيا مع شركات  يمكف تقديـ منتجاتنا؟ما

بؿ تحرؾ أي شركة لممارسة التسويؽ العالمي لمنتجاتيا ىناؾ ستة أنواع مف ق.خرى مع العالـ؟أ
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تقرير ما إذا كاف سيتـ -فيـ ودراسة بيئة التسويؽ العالمي،-القرارات الرئيسية التي تواجييا وىي:

تقرير الكيفية التي سيتـ الدخوؿ بيا -تقرير أي الأسواؽ سيتـ دخوليا.-التحرؾ نحو الأسواؽ العالمية.

تقرير الشكؿ التنظيمي -تقرير برنامج التسويؽ العالمي الذي سيتـ اتباعو.-ليا إلى الأسواؽ.دخو 

 لمشركة لممارسة التسويؽ العالمي.

 المبحث الخامس:التسويق الإلكتروني

ىذا المصطمح مصطمحا نمطيا  ، وأصبحما يعرؼ بالتسويؽ الإلكتروني قاـ العديد مف الباحثيف بتحديد   
أو معياريا بالنسبة لممؤسسات التي تمارس أي تعاملبت باستخداـ الانترنت لتسويؽ منتجاتيا 

التسويؽ الإلكتروني إلى كافة الأنشطة التسويقية التي يتـ تنفيذىا مف خلبؿ شبكة  ويشيروخدماتيا.
مية المرتبطة بو لتحقيؽ الأىداؼ والتقنيات الرق الانترنت.ويعرؼ عمى أنو "استخداـ الانترنت

.مف خلبؿ ما سبؽ يتبيف أف التسويؽ الإلكتروني متعدد التسويقية،وتدعيـ المفيوـ التسويقي الحديث"
بمختمؼ أشكالو)إعلبف،تسويؽ  بالانترنت،الترويج بالانترنت،التسعير بالانترنتالوظائؼ،فيناؾ التوزيع 
 يؽ التسويؽ الإلكتروني توافر عدد مف العناصر أىميا:ويتطمب تطب(.بالانترنتمباشر،تنشيط مبيعات 

حيث تتوفر أنشطة التسويؽ الإلكتروني بيئة اتصاؿ تفاعمية وفورية،تربط  : فعالهتوفر بيئة اتصال -أولا
بيف المؤسسة )المسوؽ(والمشتري،وتتمثؿ تمؾ البيئة بصفة أساسية في شبكة الانترنت،بالإضافة إلى أجيزة 

 .الانترنتالمتصمة بالشبكة وبرامج وقنوات اتصالات الحاسبات وبرامج التعامؿ مع شبكة  الآليةالحاسبات 

ويعكس ىذا المطمب ضرورة قياـ المسوؽ بإنشاء موقع لو عمى :الانترنتخمق تواجد إلكتروني عمى -ثانيا
جراء عمميات التسوؽ  الانترنتيمكف لممشتريف مف مستخدمي شبكة  الانترنت، بحيثشبكة  الوصوؿ إليو وا 

صدارعمى موقعو الإلكتروني أوامر الشراء الإلكتروني.ومف جانب أخر يمكف لممسوؽ أف يعرض  ، وا 
 الموقع كمنفذ لتوزيع المنتجات والخدمات. ، واستخداـمنتجاتو ويروج ليا عمى الموقع الخاص بو

 

 

 



 

 

79 
 

 قائمة المراجع

 :المراجع بالمغة العربية

 .2001العزيز حسف،استراتيجيات التسويؽ،دار قباء لمنشر والتوزيع،القاىرة،مصر، أميف عبد

مجمة جامعة الممك عبد العزيز:الاقتصاد بمحاج طارؽ،المفيوـ التسويقي الحديث وجية نظر إسلبمية،
 .115-79،ص ص:2،2012،العدد 25،المجمدالإسلامي

تيجي،دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع،الطبعة حمداف،صبحي إدريس،الإستراتيجية والتخطيط الإسترابني 
 .2007العربية،عماف،

السيد منير حسف عمى، الصورة الذىنية لدى المستيمكيف السعودييف عف السمع الاستيلبكية المصنعة محميا مقارنة بالسمع 
 .196-151،ص ص:68،1990، العدد الإدارة العامة المستوردة،

سموؾ المستيمؾ والمؤسسة الخذماتية ) اقتراح نموذج لمتطوير(،ديواف المطبوعات الجامعية  سيؼ الإسلبـ شوية ،
 .2006الجزائر،

 .2008طو طارؽ،إدارة التسويؽ،دار الفكر الجامعي،الإسكندرية،

 .1995عبيدات محمد،سموؾ المستيمؾ "مدخؿ سموكي"،دار المستقبؿ لمنشر والتوزيع،الطبعة الأولى،عماف،الأردف، 

اوديجيو ، التسويؽ في خدمة المشروع ترجمة : نبيؿ ركف، مجد المؤسسة الجامعية لمدراسات والنشر والتوزيع،الطبعة  غي
 .2008الأولى،بيروت،

ماكس فيبر،الأخلبؽ البروتستينية وروح الرأسمالية،ترجمة أبوبكر باقادير وأكرـ طاش كندي،مكتبة مصباح،جدة،المممكة 
 .1988العربية السعودية،

حمود جاسـ الصميدعي، ردينة عثماف يوسؼ، سموؾ المستيمؾ)مدخؿ كمي وتحميمي(، دار زىراف لمنشر، عماف، الأردف، م
 .2004الطبعة الثالثة،

، بدوف 1،العدد7،المجمد مجمة البصائرنظاـ موسى سويداف، كيفية تشكيؿ مواقؼ المستيمؾ الأردني والعوامؿ المؤثرة فييا،
 .225-191سنة،ص ص:

 .2008عظيـ محمد،التسويؽ الإلكتروني،الدار الجامعية،الإسكندرية،عبد ال

 .2008عبد العظيـ محمد،التسويؽ المتقدـ،الدار الجامعية،الإسكندرية،

 .2006شريؼ أحمد شريؼ،الترويج والعلبقات العامة:مدخؿ الاتصالات التسويقية المتكاممة،الدار الجامعية،الإسكندرية،

 .2008،التسويؽ،ترجمة وردية واشدف،مجد المؤسسة الجامعية لمدراسات والنشر والتوزيع،الطبعة الأولى،قيوكاتريف



 

 

80 
 

 :المراجع بالمغة الأجنبية
Bansal (h.s) et al : the impact of internal marketing activities on external marketing outcomes 

,journal of quality management ,2001 , vol 6,2001,pp, 61-76 . 

Michael, R. Solomon, consumer behaviour, New York: alyn and bacon, 1992. 

 

Michael, R., Solomon, Consumer behaviour buying: having and being, prentice Hall 

international editions, Inc. New Jersey, U S A, 1996. 

Philip Kotler &  Armstrong,  principles  of  marketing,  tenth  ed.,  Prentice Hall, New 

Jersey,2004. 

 

Philip Kotler et al, principles of marketing, seconde european edition,new-jersen,prentice 

halle Europe,1999. 

Philip Kotler, marketing Management :Analysis, Planning, Implementation, and Control, 

Eighth Edition International Edition, Englewood Cliffs,N,J,Prentice-Hall,Inc,1994. 

Philip Kotler., and G. Armstrong, Principles of Marketing, 4th edition, Prentice-Hall, 

Englewood Cliffs, NJ, 1989. 

 

Philip Kotler., principles of marketing, Englewood cliffs, New Jersey, prentice, Hall, 

Inc,1984. 

Stephen W. Brown, S., R.  Fisk, and M. Bitner,  " The  Development and Emergence of 

Services Marketing Thought", Journal of Retailing, 69 (1), (1994),  pp. 61-103. 

 

Wayne D, H., Deborah, j., Consumer behaviour, Houghton Mifflin Company, U.S.A, 2004. 

Wildes (v .j): attracting and retaining food servers: how internal service quality modcrates 

occupational stigma, journal of hospitality management, vol 26, 2007, pp.4-19. 

William  L.  Wilkie  and  Elizabeth  S.  Moore  ,  What  Does  the  Definition  of Marketing  

Tell  UsAbout  Ourselves?,    Journal  of  Public  Policy  &  Marketing, 26(2), 2007,pp: 

269–276. 

 

 

 

 

 


