
 أسواق المستهلك وسلوك الشراء



هو ذلك الشخص الذي ٌقتنً البضاعة أو ٌشترٌها بهدف : المستهلك 

 .اشباع حاجاته المادٌة أو النفسٌة أو لأفراد عائلته 

 

هو ذلك السوق الذي ٌحتوي على السلع الاستهلاكٌة : سوق المستهلك 

التً ٌقوم بشرائها المستهلك بهدف اشباع حاجاته ورغباته الشخصٌة 

وحاجات أسرته ومن الممكن أن تكون سلع معمرة أو سلع غٌر معمرة 

. 

وهً تلك السلع التً ٌمكن الانتفاع منها لفترة طوٌلة : السلع المعمرة 

 .مثل التلفزٌون والثلاجة والأثاث 

 

وهً تلك السلع التً ٌتم استهلاكها فً فترة : السلع غير معمرة 

 .قصٌرة جدا مثل الطعام والمشروبات والملابس



 ماهي مواصفات السلع الاستهلاكية ؟

 

أثمانها فً الغالب تكون غٌر مرتفعة قٌاسا بما هو علٌه فً  -1

 .البضائع الصناعٌة 

 .باعتها منتشرون بشكل واسع وكبٌر  -2

تكرار صفقات الشراء وبشكل دوري وخصوصا للسلع غٌر  -3

 .المعمرة 

قرار الشراء المتخذ من قبل المشتري فً الغالب ٌكون  -4

 .بصفة عاطفٌة أكثر مما هو عقلانً 

 .قلٌلة نسبٌا فً المرة الواحدة  المشتراةكمٌة البضاعة  -5

 قابلة للتلف والتقادم بشكل سرٌع -6



 :أنواع السلع الاستهلاكية 

وٌمكن تسمٌتها أٌضا بالسلع السهلة المنال أي أن : السلع الميسرة  -1

المستهلك لا ٌبذل جهدا كبٌرا فً الحصول علٌها لأنها متٌسرة ومتاحة 

بشكل كبٌر وواضح ومثال ذلك السكائر والمشروبات الغازٌة والصحف 

 :والخبز ومن صفات هذه السلع هً 

 .اثمانها زهٌدة جدا  -1

باعتها منتشرون بشكل كبٌر جدا لذلك لا تتطلب جهدا فً الحصول  -2

 .علٌها 

 .تتكرر عملٌة شرائها وربما لأكثر من مرة فً الٌوم الواحد  -3

لا تحتاج الى تفكٌر معمق عند الشراء لأن ثمنها منخفض ولٌس بذا  -4

 .بتأثٌر على دخل المشتري 

 هامش الربح قلٌل فً الوحدة الواحدة للانخفاض ثمنها بالأساس -5

ٌمكن استخدام أكثر من منفذ توزٌعً لغرض إٌصالها للمستهلك  -6

 وخصوصا باعة المفرد وذلك لسعة أنتشارهم 



هً تلك السلع التً ٌشترٌها المستهلك بعد أجراء : سلع التسوق  -2

سلسلة من المقارنات من حٌث السعر والنوعٌة ما بٌن عدد من المتاجر 

مثل الملابس والأحذٌة والأدوات المنزلٌة والعطور والمفروشات 

 :وتمتاز هذه السلع بالمواصفات التالٌة 

 

 .أثمانها مرتفعة نسبٌا قٌاسٌا لما هو علٌه بالنسبة للسلع المٌسرة  -1

باعتها غالبا ما ٌكونون مجتمعٌن فً مناطق معٌنة ومتاجرهم  -2

 .متقاربة وهم قلٌلون نسبٌا 

أن المستهلك ٌجري أكثر من عملٌة مقارنة ما بٌن المتاجر للوقوف  -3

 .على أفضل مواصفات وأسعار للبضاعة

تحتاج الى تفكٌر أطول نسبٌا عند عملٌة الشراء لأن أثمانها غالبا ما  -4

 .تؤثر على دخل المستهلك 

هامش الربح فٌها للوحدة ٌكون مناسب وجٌد وهو أكثر مما علٌه  -5

 .بالنسبة للسلع المٌسرة 



ٌمكن استخدام أكثر من منفذ توزٌعً لإٌصال السلع الى المستهلك  -6

 .الأخٌر 

عملٌات شراء هذا البضائع قد لا تتكرر بشكل مستمر وربما تتباعد  -7

 بٌن فترات زمنٌة تطول أو تقتصر نسبٌا

 

وهً تلك البضائع التً ٌبذل المشتري جهدا كبٌرا : السلع الخاصة  -3

فً سبٌل الحصول علٌها ومن الأمثلة على هذه السلع هً الثلاجات 

 :والتلفزٌون والسٌارات وتمتاز هذه السلع بالمواصفات التالٌة 

 

 .أسعارها فً الغالب مرتفعة الثمن  -1

باعتها منفردٌن فً مناطق بٌعٌه معٌنة أي أنهم قلٌلون نسبٌا وحتى  -2

 .بالمقارنة مع باعة سلع التسوق 

ٌبذل المنتج جهدا واضحا فً اختٌار الباعة لأن البضاعة تحتاج الى  -3

 مواصفات مناسبة للبائع وقدرة على أنجاح السلعة فً السوق



لا تتكرر عملٌة الشراء الا بفترات زمنٌة متباعدة وقد تكون طوٌلة  -4

 .جدا وتتجاوز السنوات 

 .هامش الربح فً الوحدة الواحدة عالً نسبٌا ولصالح البائع  -5

 .غالبا ما ٌتفق البائع والمنتج على تصمٌم وتنفٌذ الحملة الإعلانٌة  -6

 تستخدم أقصر الطرق فً المنافذ التوزٌعٌة لمثل هذه البضائع -7

 

هً العملٌات المتعلقة بالقرار والفعل : نموذج سلوك المستهلك 

 .المتحقق من قبل الأفراد لشراء أو استخدام المنتجات 

 أسباب دراسة سلوك المستهلك من قبل منظمات الأعمال ؟

معرفة المنظمة لردود أفعال المشتري ٌحقق لها الفائدة باتجاه تعزٌز 

نجاحات استراتٌجٌتها التسوٌقٌة أو أجراء التعدٌلات المناسبة علٌها 

و معرفة المنظمة . وبما ٌمكنها من تحقٌق رضا أفضل للمستهلك 

بشكل دقٌق للعوامل المؤثرة فً سلوك المستهلك والأكثر تأثٌرا فً 

 قراراته الشرائٌة 



 :الخصائص المؤثرة فً سلوك المستهلك 

 العوامل الثقافٌة: 1

 العوامل الاجتماعٌة: 2

 العوامل الشخصٌة: 3

 العوامل النفسٌة: 4

 

 :  خطوات عملية الشراء لدى المستهلك

 .أدراك المشكلة  -1

 .البحث عن المعلومات -2

 .تقٌٌم البدائل  -3

 .أتخاذ قرار الشراء  -4

 .سلوك ما بعد الشراء  -5
 



تعد أولى الخطوات فً أتخاذ قرار الشراء عندما : ادراك المشكلة 

ٌدرك المشتري أن لدٌه مشكلة أو حاجة ٌسعى لإشباعها وقد ٌتحقق 

الادراك من خلال منبه داخلً لدى الأنسان قد ٌكون العطش والجوع 

والبرد حاجة داخلٌة للفرد ٌحسسها وٌرغب فً تجاوزها عبر عملٌة 

الاشباع أو منبه خارجً محٌط به  وذلك عبر وسائل التروٌج المختلفة 

كما هو مثلا مرور الشخص أمام واجهات المحلات المتخصصة فً 

 .بٌع الملابس

عندما تتحقق الأثارة لدى المستهلك تجاه المنتج : البحث عن المعلومات 

الذي ٌرغب فً الحصول علٌه لإشباع حاجاته فأنه ٌبدأ فً البحث عن 

المعلومات ذات الصلة بالمنتج لكً ٌقرر على ضوئها أتخاذه لقرار 

 :  الشراء وٌمكنه الحصول على هذه المعلومات من المصادر التالٌة 

 



 .العائلة والأصدقاء  \المصادر الشخصٌة 

 .الإعلان ورجال البٌع والتجار والمعارض  \المصادر التجارٌة 

وسائل الأعلام وجمعٌات حماٌة المستهلك  \المصادر العامة 

 والمنظمات الحكومٌة

تعتبر عملٌة تقٌٌم البدائل من أهم المراحل فً خطوات : تقييم البدائل 

عملٌة الشراء أذ على المستهلك أن ٌجري عملٌة تقٌٌم وفحص للبدائل 

المتاحة أمامه قبل أن ٌتخذ قرار الشراء لكً لا ٌتعرض الى درجة 

 .عالٌة من المخاطرة عندما ٌكون القرار المتخذ فً الشراء خاطئ 

بعد أن أجتاز المستهلك المراحل الثلاث فً عملٌة : قرار الشراء 

الشراء ٌكون أمام مفترق طرٌق فً أتخاذه لقرار الشراء أو من عدمه 

وفً الحالة الأولى فأنه قد وضع نصب عٌنٌه مجموعة الخٌارات التً 

تحفزه الى الشراء وهنا سٌقوم بزٌارة المتجر المعنً بتلبٌة حاجته منه 

والشراء المباشر أو أن ٌطلب حاجاته عن طرٌق المواقع الإلكترونٌة 

 للشركات المتخصصة فً البٌع والدفع لقٌمة البضاعة من خلال البنك 



هً الوسٌلة التً تدٌم الصلة والعلاقة مع : سلوك ما بعد الشراء 

المستهلك فالانطباع الإٌجابً عن البضاعة والطرٌقة المعتمدة فً البٌع 

والخدمات المقدمة ستساهم بلا شك فً استمرار عملٌات الشراء وٌكون 

 .  المستهلك بمثابة زبون دائم

 



 المحاضزة التاسعت 

 الاذصالاخ اٌرغ٠ٛم١ح 



ٟ٘ اٌؼ١ٍّاخ الإداس٠ح اٌمائّح ػٍٝ : الاتصالاث التسىٌمٍت 
أعاط اٌسٛاس اٌرفاػٍٟ ِغ اٌدّٙٛس اٌّغرٙذف ِٓ خلاي 
ذٕظ١ُ ٚذط٠ٛش ٚذم١١ُ عٍغٍح ِٓ اٌشعائً اٌّٛخٙح ٔسٛ 

اٌّدا١ِغ اٌّخرٍفح ُِٕٙ تاذداٖ خٍك ِىأح ٌٍّٕظّح فٟ 
 .رُٕ٘ٙ 

 :ٚ٘زا اٌرؼش٠ف ٠سرٛٞ ػٍٝ ثلاثح ػٕاصش أعاع١ح ٟٚ٘ 
 

٠مَٛ فٟ خٛ٘شٖ ػٍٝ ذٕظ١ُ ػ١ٍّح الاذصاي ِغ : الحىار 
اٌّدا١ِغ اٌّغرٙذفح ِٓ اٌدّٙٛس ٚػثش اٌٛعائً اٌّرازح فٟ 

الاذصاي ِٓ لثً إٌّظّح تاذداٖ خٍك اعرداتح ٌّا ذمذِٗ 
 .إٌّظّح ِٓ عٍغ أٚ خذِاخ 

 
٠رّثً تاٌرأث١ش الإ٠داتٟ اٌزٞ ذسممٗ : المىاوت الذهىٍت 

إٌّظّح ِٓ خلاي ػ١ٍّح الاذصاي تالأخش٠ٓ ٚذرسمك ذٍه اٌّىأح 
 ػٕذِا ذشعخ اٌشعاٌح فٟ ر١ٕ٘ح اٌّغرٍُ ٌٙا

 
ٟٚ٘ سد اٌفؼً الا٠داتٟ ِٓ ِغرٍُ اٌشعاٌح : الاستجابت  

اٌّرسممح ِٓ خلاي الاذصاي اٌرغ٠ٛمٟ ٌّؼاٌدح أٚ زً ِشىٍح 
ذغ٠ٛم١ح واْ ٠ٛاخٙا ٚٚخذ فٟ ٘زٖ اٌشعاٌح اٌسً إٌّاعة ٌٙا 

ػثش ل١اِٗ تؼ١ٍّح اٌششاء أٚ اٌرفاػً ِؼٙا لأٞ ِثشس واْ ٠شاٖ 
 . اٌّغرٍُ ِرٛافك ِؼٗ 



 أهذاف الاتصالاث التسىٌمٍت
اٌٙذف اٌّثاشش ٌلاذصالاخ اٌرغ٠ٛم١ح ٘ٛ أْ : خلك الادران 

ذخٍك ادسان ٌذٜ اٌّغرٍٙه ػٓ إٌّرح اٌدذ٠ذ اٌزٞ ذطشزٗ 
اٌششوح فٟ اٌغٛق ٌىٟ ٠رُ اعرمثاٌٗ ٚذث١ٕٗ ِٓ لثً اٌدّٙٛس 

تغشػح ٚتاٌراٌٟ ذغرط١غ اٌششوح أْ ذرداٚص ِشزٍح اٌرمذ٠ُ 
ضّٓ دٚسج ز١اج إٌّرح تغشػح أوثش ٌٚىٟ لا ذثمٝ ذرسًّ 

ذىا١ٌف إضاف١ح ٌٚرٕرمً اٌٝ ِغرٜٛ الأستاذ ٚػٍٝ عث١ً اٌّثاي 
١ٍِْٛ دٚلاس فٟ  45أٔفمد ششوح فٌٛىظ ٚاوٓ ِا ٠ماسب 

زٍّرٙا اٌرش٠ٚد١ح فٟ اٌٛلا٠اخ اٌّرسذج الاِش٠ى١ح ػٍٝ ّٔٛرج 
ع١اسذٙا اٌش١ٙشج اٌخٕفغاء ٚاٌرٟ شٍّد اٌرغط١ح فٟ ِخرٍف 

 .ٚعائً الإػلاْ ٚأعا١ٌة اٌرش٠ٚح اٌّؼرّذج 
٠ٚرّثً ترشد١غ اٌدّٙٛس ػٍٝ اٌرمذَ ٌششاء : تحفٍز الطلب 

إٌّرح أٚ اٌرؼاًِ ِؼٗ ٌزٌه فأْ إٌّظّح عرشوض فٟ اذصالاذٙا 
اٌرغ٠ٛم١ح ػٍٝ أػلاَ اٌّغرٍٙه تّا١٘ح إٌّرح ٚو١ف١ح 

اعرخذاِٗ ِٚا ٟ٘ اٌّٙاَ أٚ اٌّضا٠ا اٌرٟ ٠مذِٙا ل١اعا تغ١شٖ 
ِٓ إٌّرداخ ٚأ٠ٓ ٠ّىٓ ششاءٖ ٚأِاوٓ ذٛص٠ؼٗ أوثش ِّا ٠رُ 

اٌرشو١ض ػٍٝ اٌؼلاِح اٌرداس٠ح فؼٍٝ عث١ً اٌّثاي ػٕذِا دخٍد 
فمذ سوضخ فٟ ػ١ٍّح ذسف١ض  DVDأخٙضج  لأٔراجأٚي ششوح 

اٌطٍة ػٍٝ إٌّافغ ٚاٌّضا٠ا اٌرٟ ٠سر٠ٛٙا ٌّغرخذ١ِٗ أوثش ِّا 
 سوضخ ػٍٝ ػلاِرٗ اٌرداس٠ح 



ػٕذِا ذغؼٝ اٌششوح اٌٝ : التشجٍع على تجزبت المىتج 
أ٠صاي اٌّشرشٞ اٌٝ ِشزٍح اٌرثٕٟ إٌّرح فأٔٗ ِٓ إٌّاعة 

اٌٛعائً  أعرخذاَتإٌّرح ػثش  الأ٘رّاَأْ ذخٍك ٌذ٠ٗ  أترذاءا
اٌردش٠ث١ح اٌّخرٍفح ٚتّا ف١ُٙ ذمذ٠ُ إٌّارج اٌّدا١ٔح تٙذف 

إٌّرح ٚذدش٠ثٗ ٌٍسىُ ػ١ٍٗ ٚذداٚص  أعرخذاَذشد١ؼٗ ػٍٝ 
ِخاطش إٌذَ فٟ شؼٛس ِشزٍح ِا تؼذ اٌششاء ِٚثاي ػٍٝ رٌه 

 .ذدشتح اٌؼطٛس ٌٍسىُ ػ١ٍٙا لثً ػ١ٍّح اٌششاء 
٠ىْٛ فٟ اٌغاٌة أِاَ اٌّشرشٞ اٌؼذ٠ذ ِٓ : ولاء المستهله 

إٌّرداخ اٌثذ٠ٍح أٚ اٌؼلاِاخ اٌرداس٠ح ٌزٌه إٌّرح اٌزٞ ٠شغة 
فٟ اٌسصٛي ػ١ٍٗ ٌٚىٓ ذدش٠ة إٌّرح ٚاٌرؼشف ػٍٝ خصائصٗ 

 ألشاسٚصفاذٗ ِٓ خلاي ػ١ٍّح الاذصاي اٌرغ٠ٛمٟ ذّىٕٗ ِٓ 
اٌؼلاِح اٌرداس٠ح ٌزٌه إٌّرح اٌزٞ ٠ؼرمذ تأٔٗ ٠سمك ٠ٚغرد١ة 
ٌساخاذٗ ٚسغثاذٗ ٚػٕذ رٌه فأْ ٚلاءٖ ٌٍّٕرح أٚ اٌؼلاِح اٌرداس٠ح 

عرصثر ِّىٕح طاٌّا وأد ذٍه اٌؼلاِح ذسمك ٌٗ ل١ّح ٚذؼطٟ 
ِؤششا أ٠ضا ٌمٛج اٌؼلاِح ل١اعا تاٌؼلاِاخ الأخشٜ ٌٍّٕرداخ 

 اٌثذ٠ٍح 
ٚ٘زٖ أزذ أُ٘ : مىاجهت الجهىد التزوٌجٍت للمىافسٍه 

ٌلاذصالاخ اٌرغ٠ٛم١ح ٚاٌرٟ ذرّثً  الأعرشاذ١د١حالأ٘ذاف 
ٚعائً اٌرش٠ٚح اٌّخرٍفح ٌّٛاخٙح الاثاس اٌرٕافغ١ح  تأعرخذاَ

 اٌّرشذثح ػٍٝ تشاِح إٌّظّح اٌرش٠ٚد١ح ٚاذصالاذٙا ِغ اٌغٛق 



٘ٛ اٌٛع١ٍح غ١ش اٌشخص١ح ٌرمذ٠ُ اٌثضائغ ٚاٌخذِاخ : الاعلان 
 ٚالأفىاس تٛاعطح خٙح ِؼٍِٛح ِٚماتً أخش ِذفٛع

 :ٚ٘زا اٌرؼش٠ف تسم١مح ٠رىْٛ ِٓ أستغ أسواْ سئ١غح ٟ٘ 
ِٚؼٕٝ رٌه تأْ الإػلاْ ٠صً اٌٝ : وسٍلت غٍز شخصٍت 

اٌدّٙٛس ػثش ٚعائً غ١ش شخص١ح ٚعٛاء وأد ِىرٛتح أٚ 
ػثش ٚاعطح ١ٌٚظ ػٓ  الأػلاِْشا٘ذج أٚ ِغّٛػح أٞ ٠رُ 

 .طش٠ك الاذصاي اٌشخصٟ اٌّثاشش 
لا ٠ٕسصش  الأػلاْأٞ أْ : تمذٌم البضائع والخذماث والأفىار 

فٟ خأة ِؼ١ٓ ِٓ إٌّرداخ تً ٠شًّ اٌغٍغ اٌّاد٠ح 
 .أشىاٌٙا ٚزرٝ الأفىاس  أخرلافٚاٌخذِاخ ػٍٝ 
٘ٛ أْ ٠رُ ِٓ لثً خٙح  الأػلآِْ ششٚط : جهت معلىمت 

ِؼشٚفح عٛاء وأد اٌدٙح اٌّؼٍٕح صازثح إٌّرح أٚ اٌٛواٌح 
  الأػلاْلأْ ٘زا اٌششط ٠شذثظ ِغ صفاخ  الأػلاْاٌّرخصصح فٟ 

 .ٚ٘ٛ اٌّصذال١ح ٚالاٌرضاَ 
ػثش ٚعائً الاذصاي غ١ش  الأػلا٠ْرُ ػشض : ممابل أجز مذفىع 

اٌشخص١ح اٌّخرٍفح تؼذ أْ ٠رُ دفغ ِثاٌغ ٌماء رٌه لأْ إٌشاط 
فٟ خٛ٘شج ٘ٛ ٔشاط ذداسٞ ٘ادف ٌٍشتر ٠ٚغرٛخة  الأػلأٟ

 . تالأػلاْأْ ٠رُ ذغذ٠ذ اٌّثاٌغ اٌّطٍٛتح ٌٍدٙح اٌمائّح 



 للأعلانالأوماط المختلفت 
٘ٛ الاػلاْ اٌزٞ ٠ٕصة ٔسٛ اٌرؼش٠ف : الاعلان الاخباري  -ا

تإٌّرح اٌدذ٠ذ ٚخٍك الا٘رّاَ تٗ ٚذسف١ض اٌطٍة ػثش ػشض 
 .اٌّضا٠ا ٚإٌّافغ اٌرٟ ٠سممٙا 

 
٘ٛ الاػلاْ اٌزٞ ٠ّثً أعٍٛب : الاعلان التىافسً  -2

ِرمذَ فٟ الاػلاْ ٌّٛاخٙح إٌّافغ١ٓ ذثؼا اٌٝ ِٛلغ إٌّرح 
خٍك ذفض١لاخ ٌذٜ اٌّغرٍٙه ٚذغ١ش  ٚتأذداٖضُ دٚسج ز١اذٗ 

ٚذشد١ؼٗ ػٍٝ ذثٕٟ ػلاِح إٌّرح اٌزٞ ذرؼاًِ تٗ  اداسواذٗ
 اٌششوح

٘ٛ الاػلاْ اٌزٞ ذغؼٝ اٌششوح ِٓ : الاعلان التذوٍزي  -3
فٟ ز١اج إٌّرح  الأٔسذاسٚتخاصح ضّٓ ِشزٍح  أػرّادٖخلاي 

 اٌٝ ذزو١ش اٌّغرٍٙه تّضا٠اٖ ِٚا ٠ّىٓ أْ ٠سممٗ ِٓ فٛائذ 
ٟ٘ ذٍه الاش١اء اٌّرٕٛػح اٌرٟ ذسرٛٞ : تزوٌج المبٍعاث 

ػٍٝ ِدّٛػح ِٓ الأدٚاخ اٌّسفضج ٚاٌرٟ صّّد لأْ ٠ىْٛ 
ذأث١ش٘ا عش٠غ ٚلص١ش الأِذ ٌغشض الاعشاع فٟ ذسم١ك ػ١ٍّح 
اٌششاء ٌٍغٍغ أٚ اٌخذِاخ ِٓ اٌّغرٍٙه أٚ اٌراخش ِٚٓ أتشص 

اٌّث١ؼاخ ٚاٌدٛائض  وٛتٛٔاخ٘زٖ الأدٚاخ اٌرش٠ٚد١ح ٟ٘ 
 ٚاٌرٕض٠لاخ ٚا١ٌأص١ة 



٘ٛ أعٍٛب رٚ أذدا١٘ٓ فٟ الاذصاي ت١ٓ : البٍع الشخصً 
اٌثائغ ٚاٌّشرشٞ ٚتشىً ِثاشش ٌرسم١ك اٌرأث١ش إٌّاعة 

 .تاٌفشد أٚ اٌّدّٛػح اٌّغرٙذفح ِٓ ػ١ٍّح اٌث١غ 
ٟ٘ وافح أشىاي اٌرخط١ظ ٌلاذصالاخ عٛاء : العلالاث العامت 

واْ داخً إٌّظّح أٚ خاسخٙا ٚفٟ ػلالاذٙا ِغ خّٙٛس٘ا اٌؼاَ 
زٛي ِٛضٛع أٚ ٘ذف ِؼ١ٓ ٠رطٍة أٔداصٖ ِٚٓ خلاي فُٙ 

 .ِشرشن ت١ّٕٙا 
اٌثش٠ذ ٚاٌٙاذف ٚاٌفاوظ  أعرخذاَ٘ٛ : التسىٌك المباشز 

ٚاٌثش٠ذ الاٌىرشٟٚٔ ٚالأرش١ٔد ٌلاذصاي اٌّثاشش ِغ صتائٓ ِؼ١ٕ١ٓ 
ِٚسر١ٍّٓ ٚزثُٙ ػٍٝ الاعرداتح اٌّثاششج ٚأْ ِٓ أتشص 

الادٚاخ اٌّغرخذِح فٟ اٌرغ٠ٛك اٌّثاشش ٟ٘ اٌثش٠ذ اٌّثاشش 
 ٚاٌرغٛق ػٓ تؼذ ٚاٌرغ٠ٛك الاٌىرشٟٚٔ

 استزاتٍجٍت الاتصالاث التسىٌمٍت
اٌّصٕغ ( ذمَٛ ػٍٝ أعاط وْٛ إٌّرح : استزاتٍجٍت الذفع 

(  ٠شوض خٙٛدٖ فٟ الاذصاي تاٌّسطح اٌرا١ٌح ٌٗ ٚاٌّرّثٍح) 
أٚ ِٕذٚتٟ اٌّث١ؼاخ ٚاٌز٠ٓ ٠مِْٛٛ تذٚسُ٘ فٟ ) اٌٛعطاء 

 الاذصاي تاٌّغرٍٙه إٌٙائٟ ٚػثش ٚعائً الاذصاي اٌّثاششج
أٚ اٌؼشض ػٕذ ٔمطح اٌششاء أٚ أٞ أعٍٛب أخش ِّىٓ أْ ٠ؤِٓ 

 .الاذصاي أٚ ا٠صاي اٌشعاٌح اٌرش٠ٚد١ح ٌُٙ



ذمَٛ فٟ خٛ٘ش٘ا ػٍٝ أعاط اذصاي : استزاتٍجٍت السحب 
اٌّشعً ( إٌّرح اٌزٞ ٠ّثً اٌسٍمح الاٌٚٝ فٟ ػ١ٍّح الاذصاي 

ػثش ) اٌّغرٍُ ( تاٌطشف الاخ١ش ِٕٙا ٚاٌّرّثً تاٌّغرٍٙه ) 
اٌّغرٍٙه ٌسث ( ٚعائً الاذصاي اٌرغ٠ٛم١ح اٌٛاعؼح الأرشاس 

تطٍة اٌغٍؼح ِٓ ذاخش اٌدٍّح أٚ اٌٛعطاء ٚصٛلا اٌٝ إٌّرح 
فٙزٖ الاعرشاذ١د١ح ذمَٛ ػٍٝ أعاط خٍك اٌطٍة ٌذٜ 
اٌّغرٍٙه ٚذؼ١ّك اٌؼلالح ِؼٗ ٌسثٗ ػٍٝ أذخار عٍٛن 

 .٠ّىٕٗ الاذصاي تٙا ت١ؼ١حششائٟ تالاذصاي ِغ ألشب ٔمطح 
 العىامل المؤثزة فً المزٌج التسىٌمً

ِٓ اٌسمائك اٌّؼشٚفح تأْ الاداسج : السىق المستهذف 
اٌّغؤٌٚح ػٓ إٌشاط اٌرش٠ٚدٟ فٟ اذخار٘ا ٌٍمشاء ذرأثش تشىً 

 وث١ش تطث١ؼح اٌغٛق اٌزٞ ذرؼاًِ ِؼٗ 
أْ إٌّرح ػٕذِا ٠ىْٛ فٟ : المزحلت فً دورة حٍاة المىتج 

ِشزٍح اٌرمذ٠ُ فٙٛ تساخح اٌٝ اٌّض٠ذ ِٓ اٌدٙذ اٌرش٠ٚدٟ 
وثافح ذش٠ٚد١ح فٟ  ٚتأػرّادٌرثث١د ٚخٛدٖ فٟ اٌغٛق 

 الأعا١ٌة اٌّغرخذِح 
ذؼرثش اٌرخص١صاخ اٌّا١ٌح : التخصٍصاث المالٍت المتاحت 

اٌّشصذج ٌٍٕشاط اٌرش٠ٚدٟ را أثش وث١ش ُِٚٙ فٟ ِّاسعح 
اٌؼٕاصش اٌرش٠ٚد١ح ٚػٍٝ اٌؼىظ ِٓ رٌه ػٕذِا ذىْٛ  ٚأعرخذاَ

اٌرخص١صاخ ِسذٚدج فأْ ِغرٜٛ إٌشاط ٠ٕسصش فٟ زذٚد 
 ِؼ١ٕح ٚض١مح 



 الاتصالات التسويقية 

 المحاضرة التاسعة 



ٟ٘ اٌؼ١ٍّاخ الإداس٠ح اٌمائّح ػٍٝ أعاط اٌسٛاس اٌرفاػٍٟ : الاتصالاث التسىٌمٍت 

ِغ اٌدّٙٛس اٌّغرٙذف ِٓ خلاي ذٕظ١ُ ٚذط٠ٛش ٚذم١١ُ عٍغٍح ِٓ اٌشعائً 

 .اٌّٛخٙح ٔسٛ اٌّدا١ِغ اٌّخرٍفح ُِٕٙ تاذداٖ خٍك ِىأح ٌٍّٕظّح فٟ رُٕ٘ٙ 

 :ٚ٘زا اٌرؼش٠ف ٠سرٛٞ ػٍٝ ثلاثح ػٕاصش أعاع١ح ٟٚ٘ 

 

٠مَٛ فٟ خٛ٘شٖ ػٍٝ ذٕظ١ُ ػ١ٍّح الاذصاي ِغ اٌّدا١ِغ اٌّغرٙذفح ِٓ : الحىار 

اٌدّٙٛس ٚػثش اٌٛعائً اٌّرازح فٟ الاذصاي ِٓ لثً إٌّظّح تاذداٖ خٍك اعرداتح 

 .ٌّا ذمذِٗ إٌّظّح ِٓ عٍغ أٚ خذِاخ 

 

٠رّثً تاٌرأث١ش الإ٠داتٟ اٌزٞ ذسممٗ إٌّظّح ِٓ خلاي ػ١ٍّح : المىاوت الذهىٍت 

 الاذصاي تالأخش٠ٓ ٚذرسمك ذٍه اٌّىأح ػٕذِا ذشعخ اٌشعاٌح فٟ ر١ٕ٘ح اٌّغرٍُ ٌٙا

 

ٟٚ٘ سد اٌفؼً الا٠داتٟ ِٓ ِغرٍُ اٌشعاٌح اٌّرسممح ِٓ خلاي : الاستجابت  

الاذصاي اٌرغ٠ٛمٟ ٌّؼاٌدح أٚ زً ِشىٍح ذغ٠ٛم١ح واْ ٠ٛاخٙا ٚٚخذ فٟ ٘زٖ 

اٌشعاٌح اٌسً إٌّاعة ٌٙا ػثش ل١اِٗ تؼ١ٍّح اٌششاء أٚ اٌرفاػً ِؼٙا لأٞ ِثشس واْ 

 .  ٠شاٖ اٌّغرٍُ ِرٛافك ِؼٗ 



 أهذاف الاتصالاث التسىٌمٍت

اٌٙذف اٌّثاشش ٌلاذصالاخ اٌرغ٠ٛم١ح ٘ٛ أْ ذخٍك ادسان ٌذٜ : خلك الادران 

اٌّغرٍٙه ػٓ إٌّرح اٌدذ٠ذ اٌزٞ ذطشزٗ اٌششوح فٟ اٌغٛق ٌىٟ ٠رُ اعرمثاٌٗ 

ٚذث١ٕٗ ِٓ لثً اٌدّٙٛس تغشػح ٚتاٌراٌٟ ذغرط١غ اٌششوح أْ ذرداٚص ِشزٍح اٌرمذ٠ُ 

ضّٓ دٚسج ز١اج إٌّرح تغشػح أوثش ٌٚىٟ لا ذثمٝ ذرسًّ ذىا١ٌف إضاف١ح ٌٚرٕرمً 

 45اٌٝ ِغرٜٛ الأستاذ ٚػٍٝ عث١ً اٌّثاي أٔفمد ششوح فٌٛىظ ٚاوٓ ِا ٠ماسب 

١ٍِْٛ دٚلاس فٟ زٍّرٙا اٌرش٠ٚد١ح فٟ اٌٛلا٠اخ اٌّرسذج الاِش٠ى١ح ػٍٝ ّٔٛرج 

ع١اسذٙا اٌش١ٙشج اٌخٕفغاء ٚاٌرٟ شٍّد اٌرغط١ح فٟ ِخرٍف ٚعائً الإػلاْ 

 .ٚأعا١ٌة اٌرش٠ٚح اٌّؼرّذج 

٠ٚرّثً ترشد١غ اٌدّٙٛس ػٍٝ اٌرمذَ ٌششاء إٌّرح أٚ اٌرؼاًِ ِؼٗ : تحفٍز الطلب 

ٌزٌه فأْ إٌّظّح عرشوض فٟ اذصالاذٙا اٌرغ٠ٛم١ح ػٍٝ أػلاَ اٌّغرٍٙه تّا١٘ح 

إٌّرح ٚو١ف١ح اعرخذاِٗ ِٚا ٟ٘ اٌّٙاَ أٚ اٌّضا٠ا اٌرٟ ٠مذِٙا ل١اعا تغ١شٖ ِٓ 

إٌّرداخ ٚأ٠ٓ ٠ّىٓ ششاءٖ ٚأِاوٓ ذٛص٠ؼٗ أوثش ِّا ٠رُ اٌرشو١ض ػٍٝ اٌؼلاِح 

فمذ  DVDأخٙضج  لأٔراجاٌرداس٠ح فؼٍٝ عث١ً اٌّثاي ػٕذِا دخٍد أٚي ششوح 

سوضخ فٟ ػ١ٍّح ذسف١ض اٌطٍة ػٍٝ إٌّافغ ٚاٌّضا٠ا اٌرٟ ٠سر٠ٛٙا ٌّغرخذ١ِٗ أوثش 

 ِّا سوضخ ػٍٝ ػلاِرٗ اٌرداس٠ح 



ػٕذِا ذغؼٝ اٌششوح اٌٝ أ٠صاي اٌّشرشٞ اٌٝ : التشجٍع على تجزبت المىتج 

تإٌّرح ػثش  الأ٘رّاَأْ ذخٍك ٌذ٠ٗ  أترذاءاِشزٍح اٌرثٕٟ إٌّرح فأٔٗ ِٓ إٌّاعة 

اٌٛعائً اٌردش٠ث١ح اٌّخرٍفح ٚتّا ف١ُٙ ذمذ٠ُ إٌّارج اٌّدا١ٔح تٙذف ذشد١ؼٗ  أعرخذاَ

إٌّرح ٚذدش٠ثٗ ٌٍسىُ ػ١ٍٗ ٚذداٚص ِخاطش إٌذَ فٟ شؼٛس ِشزٍح  أعرخذاَػٍٝ 

 .ِا تؼذ اٌششاء ِٚثاي ػٍٝ رٌه ذدشتح اٌؼطٛس ٌٍسىُ ػ١ٍٙا لثً ػ١ٍّح اٌششاء 

٠ىْٛ فٟ اٌغاٌة أِاَ اٌّشرشٞ اٌؼذ٠ذ ِٓ إٌّرداخ اٌثذ٠ٍح أٚ : ولاء المستهله 

اٌؼلاِاخ اٌرداس٠ح ٌزٌه إٌّرح اٌزٞ ٠شغة فٟ اٌسصٛي ػ١ٍٗ ٌٚىٓ ذدش٠ة إٌّرح 

ٚاٌرؼشف ػٍٝ خصائصٗ ٚصفاذٗ ِٓ خلاي ػ١ٍّح الاذصاي اٌرغ٠ٛمٟ ذّىٕٗ ِٓ 

اٌؼلاِح اٌرداس٠ح ٌزٌه إٌّرح اٌزٞ ٠ؼرمذ تأٔٗ ٠سمك ٠ٚغرد١ة ٌساخاذٗ  ألشاس

ٚسغثاذٗ ٚػٕذ رٌه فأْ ٚلاءٖ ٌٍّٕرح أٚ اٌؼلاِح اٌرداس٠ح عرصثر ِّىٕح طاٌّا 

وأد ذٍه اٌؼلاِح ذسمك ٌٗ ل١ّح ٚذؼطٟ ِؤششا أ٠ضا ٌمٛج اٌؼلاِح ل١اعا تاٌؼلاِاخ 

 الأخشٜ ٌٍّٕرداخ اٌثذ٠ٍح 

 الأعرشاذ١د١حٚ٘زٖ أزذ أُ٘ الأ٘ذاف : مىاجهت الجهىد التزوٌجٍت للمىافسٍه 

ٚعائً اٌرش٠ٚح اٌّخرٍفح ٌّٛاخٙح  تأعرخذاٌَلاذصالاخ اٌرغ٠ٛم١ح ٚاٌرٟ ذرّثً 

 الاثاس اٌرٕافغ١ح اٌّرشذثح ػٍٝ تشاِح إٌّظّح اٌرش٠ٚد١ح ٚاذصالاذٙا ِغ اٌغٛق 



٘ٛ اٌٛع١ٍح غ١ش اٌشخص١ح ٌرمذ٠ُ اٌثضائغ ٚاٌخذِاخ ٚالأفىاس تٛاعطح : الاعلان 

 خٙح ِؼٍِٛح ِٚماتً أخش ِذفٛع

 :ٚ٘زا اٌرؼش٠ف تسم١مح ٠رىْٛ ِٓ أستغ أسواْ سئ١غح ٟ٘ 

ِٚؼٕٝ رٌه تأْ الإػلاْ ٠صً اٌٝ اٌدّٙٛس ػثش ٚعائً : وسٍلت غٍز شخصٍت 

ػثش  الأػلاْغ١ش شخص١ح ٚعٛاء وأد ِىرٛتح أٚ ِشا٘ذج أٚ ِغّٛػح أٞ ٠رُ 

 .ٚاعطح ١ٌٚظ ػٓ طش٠ك الاذصاي اٌشخصٟ اٌّثاشش 

لا ٠ٕسصش فٟ خأة ِؼ١ٓ ِٓ  الأػلاْأٞ أْ : تمذٌم البضائع والخذماث والأفىار 

 .أشىاٌٙا ٚزرٝ الأفىاس  أخرلافإٌّرداخ تً ٠شًّ اٌغٍغ اٌّاد٠ح ٚاٌخذِاخ ػٍٝ 

٘ٛ أْ ٠رُ ِٓ لثً خٙح ِؼشٚفح عٛاء وأد  الأػلآِْ ششٚط : جهت معلىمت 

لأْ ٘زا اٌششط  الأػلاْاٌدٙح اٌّؼٍٕح صازثح إٌّرح أٚ اٌٛواٌح اٌّرخصصح فٟ 

 .ٚ٘ٛ اٌّصذال١ح ٚالاٌرضاَ  الأػلا٠ْشذثظ ِغ صفاخ 

ػثش ٚعائً الاذصاي غ١ش اٌشخص١ح  الأػلا٠ْرُ ػشض : ممابل أجز مذفىع 

فٟ خٛ٘شج ٘ٛ ٔشاط  الأػلأٟاٌّخرٍفح تؼذ أْ ٠رُ دفغ ِثاٌغ ٌماء رٌه لأْ إٌشاط 

ذداسٞ ٘ادف ٌٍشتر ٠ٚغرٛخة أْ ٠رُ ذغذ٠ذ اٌّثاٌغ اٌّطٍٛتح ٌٍدٙح اٌمائّح 

 . تالأػلاْ



 للأعلانالأوماط المختلفت 

٘ٛ الاػلاْ اٌزٞ ٠ٕصة ٔسٛ اٌرؼش٠ف تإٌّرح اٌدذ٠ذ : الاعلان الاخباري  -ا

 .ٚخٍك الا٘رّاَ تٗ ٚذسف١ض اٌطٍة ػثش ػشض اٌّضا٠ا ٚإٌّافغ اٌرٟ ٠سممٙا 

 

٘ٛ الاػلاْ اٌزٞ ٠ّثً أعٍٛب ِرمذَ فٟ الاػلاْ : الاعلان التىافسً  -2

خٍك ذفض١لاخ  ٚتأذداٌّٖٛاخٙح إٌّافغ١ٓ ذثؼا اٌٝ ِٛلغ إٌّرح ضُ دٚسج ز١اذٗ 

ٚذشد١ؼٗ ػٍٝ ذثٕٟ ػلاِح إٌّرح اٌزٞ ذرؼاًِ تٗ  اداسواذٌٗذٜ اٌّغرٍٙه ٚذغ١ش 

 اٌششوح

 أػرّادٖ٘ٛ الاػلاْ اٌزٞ ذغؼٝ اٌششوح ِٓ خلاي : الاعلان التذوٍزي  -3

فٟ ز١اج إٌّرح اٌٝ ذزو١ش اٌّغرٍٙه تّضا٠اٖ ِٚا  الأٔسذاسٚتخاصح ضّٓ ِشزٍح 

 ٠ّىٓ أْ ٠سممٗ ِٓ فٛائذ 

ٟ٘ ذٍه الاش١اء اٌّرٕٛػح اٌرٟ ذسرٛٞ ػٍٝ ِدّٛػح ِٓ : تزوٌج المبٍعاث 

الأدٚاخ اٌّسفضج ٚاٌرٟ صّّد لأْ ٠ىْٛ ذأث١ش٘ا عش٠غ ٚلص١ش الأِذ ٌغشض 

الاعشاع فٟ ذسم١ك ػ١ٍّح اٌششاء ٌٍغٍغ أٚ اٌخذِاخ ِٓ اٌّغرٍٙه أٚ اٌراخش ِٚٓ 

اٌّث١ؼاخ ٚاٌدٛائض ٚاٌرٕض٠لاخ  وٛتٛٔاخأتشص ٘زٖ الأدٚاخ اٌرش٠ٚد١ح ٟ٘ 

 ٚا١ٌأص١ة 



٘ٛ أعٍٛب رٚ أذدا١٘ٓ فٟ الاذصاي ت١ٓ اٌثائغ ٚاٌّشرشٞ ٚتشىً : البٍع الشخصً 

 .ِثاشش ٌرسم١ك اٌرأث١ش إٌّاعة تاٌفشد أٚ اٌّدّٛػح اٌّغرٙذفح ِٓ ػ١ٍّح اٌث١غ 

ٟ٘ وافح أشىاي اٌرخط١ظ ٌلاذصالاخ عٛاء واْ داخً إٌّظّح : العلالاث العامت 

أٚ خاسخٙا ٚفٟ ػلالاذٙا ِغ خّٙٛس٘ا اٌؼاَ زٛي ِٛضٛع أٚ ٘ذف ِؼ١ٓ ٠رطٍة 

 .أٔداصٖ ِٚٓ خلاي فُٙ ِشرشن ت١ّٕٙا 

اٌثش٠ذ ٚاٌٙاذف ٚاٌفاوظ ٚاٌثش٠ذ الاٌىرشٟٚٔ  أعرخذاَ٘ٛ : التسىٌك المباشز 

ٚالأرش١ٔد ٌلاذصاي اٌّثاشش ِغ صتائٓ ِؼ١ٕ١ٓ ِٚسر١ٍّٓ ٚزثُٙ ػٍٝ الاعرداتح 

اٌّثاششج ٚأْ ِٓ أتشص الادٚاخ اٌّغرخذِح فٟ اٌرغ٠ٛك اٌّثاشش ٟ٘ اٌثش٠ذ اٌّثاشش 

 ٚاٌرغٛق ػٓ تؼذ ٚاٌرغ٠ٛك الاٌىرشٟٚٔ

 استزاتٍجٍت الاتصالاث التسىٌمٍت

٠شوض خٙٛدٖ فٟ ) اٌّصٕغ ( ذمَٛ ػٍٝ أعاط وْٛ إٌّرح : استزاتٍجٍت الذفع 

أٚ ِٕذٚتٟ اٌّث١ؼاخ ٚاٌز٠ٓ ) اٌٛعطاء ( الاذصاي تاٌّسطح اٌرا١ٌح ٌٗ ٚاٌّرّثٍح

 ٠مِْٛٛ تذٚسُ٘ فٟ الاذصاي تاٌّغرٍٙه إٌٙائٟ ٚػثش ٚعائً الاذصاي اٌّثاششج

أٚ اٌؼشض ػٕذ ٔمطح اٌششاء أٚ أٞ أعٍٛب أخش ِّىٓ أْ ٠ؤِٓ الاذصاي أٚ 

 .ا٠صاي اٌشعاٌح اٌرش٠ٚد١ح ٌُٙ



ذمَٛ فٟ خٛ٘ش٘ا ػٍٝ أعاط اذصاي إٌّرح اٌزٞ ٠ّثً : استزاتٍجٍت السحب 

تاٌطشف الاخ١ش ِٕٙا ٚاٌّرّثً ) اٌّشعً ( اٌسٍمح الاٌٚٝ فٟ ػ١ٍّح الاذصاي 

ٌسث ( ػثش ٚعائً الاذصاي اٌرغ٠ٛم١ح اٌٛاعؼح الأرشاس ) اٌّغرٍُ ( تاٌّغرٍٙه 

اٌّغرٍٙه تطٍة اٌغٍؼح ِٓ ذاخش اٌدٍّح أٚ اٌٛعطاء ٚصٛلا اٌٝ إٌّرح فٙزٖ 

الاعرشاذ١د١ح ذمَٛ ػٍٝ أعاط خٍك اٌطٍة ٌذٜ اٌّغرٍٙه ٚذؼ١ّك اٌؼلالح ِؼٗ ٌسثٗ 

 .٠ّىٕٗ الاذصاي تٙا ت١ؼ١حػٍٝ أذخار عٍٛن ششائٟ تالاذصاي ِغ ألشب ٔمطح 

 العىامل المؤثزة فً المزٌج التسىٌمً

ِٓ اٌسمائك اٌّؼشٚفح تأْ الاداسج اٌّغؤٌٚح ػٓ إٌشاط : السىق المستهذف 

 اٌرش٠ٚدٟ فٟ اذخار٘ا ٌٍمشاء ذرأثش تشىً وث١ش تطث١ؼح اٌغٛق اٌزٞ ذرؼاًِ ِؼٗ 

أْ إٌّرح ػٕذِا ٠ىْٛ فٟ ِشزٍح اٌرمذ٠ُ فٙٛ : المزحلت فً دورة حٍاة المىتج 

وثافح  ٚتأػرّادتساخح اٌٝ اٌّض٠ذ ِٓ اٌدٙذ اٌرش٠ٚدٟ ٌرثث١د ٚخٛدٖ فٟ اٌغٛق 

 ذش٠ٚد١ح فٟ الأعا١ٌة اٌّغرخذِح 

ذؼرثش اٌرخص١صاخ اٌّا١ٌح اٌّشصذج ٌٍٕشاط : التخصٍصاث المالٍت المتاحت 

اٌؼٕاصش اٌرش٠ٚد١ح ٚػٍٝ  ٚأعرخذاَاٌرش٠ٚدٟ را أثش وث١ش ُِٚٙ فٟ ِّاسعح 

اٌؼىظ ِٓ رٌه ػٕذِا ذىْٛ اٌرخص١صاخ ِسذٚدج فأْ ِغرٜٛ إٌشاط ٠ٕسصش فٟ 

 زذٚد ِؼ١ٕح ٚض١مح 



 المحاضرة الثامنة 
 الخدمات 



هً منتج غٌر ملموس ٌتضمن عملا او فعلا او اداء او جهد لا ٌمكن : الخدمات 

 .تملكه وهً تقدم من خلال الجهد البشري او الفنً 

 تقسم المدٌات التشكٌلٌة للمنتج الى خمسة مجامٌع ؟

 

سلع مادٌة بحته ولا تحتوي فً مضمونها على أي جانب للخدمة كما هو فً  -1

 الملح والسكر

سلع مادٌة تحتوي فً مضمونها خدمة كما هو الحال مثلا فً السٌارات  -2

 .والمسكن 

الهجٌن الذي ٌمثل حالة مشتركة ومتساوٌة بٌن الخدمة والسلعة كما هو مثلا  -3

 فً مطاعم الوجبات

 .السرٌعة 

خدمة تحتوي فً مضمونها سلعة مثل خدمات النقل الجوي والتً تتضمن  -4

كجزء منها الطعام والشراب والمجلات وبطاقات السفر والتً تشكل جزءا مادٌا 

 .فً الخدمة 

خدمة بحتة وهً لا تتضمن أي جانب مادي فٌها كما هو الحال فً المساج  -5

 .  الطبٌعً والرعاٌة المنزلٌة للطفل والطب النفسً والتعلٌم والاعلان 



 خصائص الخدمات ؟

تعنً بأنه من غٌر الممكن اختبارها أو مشاهدتها أو لمسها أو :  اللاملموسية -1

سماعها قبل أن تتم عملٌة شرائها وخصوصا لذلك المستهلك الذي لا ٌملك تجربة 

مسبقة عن الخدمة المقصودة وعلٌه فأن الرأي أو الاتجاه المتراكم لدى المستهلك 

عما سبق له من استخدام أو انتفاع من الخدمة ذاتها ٌحدد مدى ملموسٌتها له من 

 .عدمه وبالتالً الاشباع المتولد منها 

ترتبط الخدمة عموما بعملٌة الاستهلاك المباشر لها حٌث ان المنتج : التلازم  -2

ٌمكن أن ٌمر بمراحل التصنٌع والخزن والبٌع لٌتم استهلاكه فً مرحلة أخٌرة 

بٌنما الخدمة تمثل حالة استهلاك مرتبطة مع وقت أتناجها أي أنها تنتج وتباع 

للاستهلاك أو الانتفاع منها فً ذات الوقت كما هو الحال فً الخدمات الشخصٌة 

 .المقدمة أو العلاج الطبٌعً 

ٌمكن القول بشكل عام ان الخدمات لا ٌمكن خزنها والاحتفاظ بها : الهلاك  -3

لفترة من الزمن وانها لا تتجاوز زمنٌا الطلب المتحقق علٌها وخصوصا اذا ما 

كان الطلب متقلب او غٌر مستقر للخدمات التً ٌطلبها الافراد وكما هو الحال فً 

 .  مجال النقل والسٌاحة والدٌكور والصباغة 



ٌكون من الصعب تماما فً كثٌر من الأحٌان المحافظة على مستوى : التباين 

 الىواحد من المخرجات بذات الخدمة المقدمة للمستهلك ولعل ذلك ٌعود الى 

الخدمة  تتطلبهاالمحددات المؤثرة فً مدخلات انتاج الخدمة ممثلة بالمواد التً 

والتوقٌت والسرعة والادوات المستخدمة ان أن جمٌعها تنعكس على معٌارٌة 

الاداء للخدمة المقدمة لذلك فأن اعتماد التغذٌة العكسٌة عن طرٌق استقصاء اراء 

المستهلكٌن ومعرفة مقترحاتهم حول الخدمات المقدمة باتجاه تحسٌنها اذا ما كان 

هنالك اي اختلال فً عدم الرضا التام للمستهلك عنها ٌعد هو الطرٌق لتقلٌص 

 .التباٌن حدة 

 

أضافوا الباحثٌن هذه الخاصٌة التً تنطلق مبرراتها أساسا : عدم تملك الخدمة 

من كونه الخدمة ٌنتفع منها مستخدمها ولا ٌمكنه من التمتع بحق ملكٌتها وعلى 

سبٌل المثال أن تمتع الزبون بخدمات الضٌافة الفندقٌة لا تجٌز له الحق فً امتلاك 

غرفة النوم ضمن الفندق بل تجٌز له حرٌة التمتع والانتفاع بالخدمات المختلفة 

 .  التً ٌقدمها الفندق وعلى مقدار ما ٌستطٌع دفعه من نقود 

 

 



 :العناصر الثلاثة المضافة للمزيج التسويقي للخدمات وهي 

هم كافة الافراد الذٌن ٌسهمون بشكل مباشر المشاركون ٌقصد : المشاركون  -1

وبٌعهم للخدمات التً ٌطلبونها وبالتالً فأن الاتصال بالمستهلكٌن فً عملٌة 

عناصر المزٌج لإكمال دالة معنوٌة البٌع ٌمثلون الاتصال الشخصً عبر رجال 

 .التسوٌقً

مستوى النوعٌة التً تقدم بها الخدمات ترتبط الى حد كبٌر مع : العملية  -2

الكفاءة عند تقدٌمها وعرضها لغرض التسوٌق تجاه مستوى درجة حساسٌتها 

المادٌة لكون العملٌات المرتبطة بالنسبة للمنتجات ولعل هذا الامر أقل أهمٌة 

التصنٌع ومرورا من مرحلة بالمنتج المادي تكون واضحة وملموسة اذ تبدأ 

 .بالخزن حتى الوصول النهائً للمستهلك 

بسبب الخاصٌة غٌر الملموسة للخدمات فعلى رجال التسوٌق : المادي الاظهار -3

الخدمة ذلك المستوى المناسب من النوعٌة وبما لإكساب التخطٌط بعملٌة الاهتمام 

منها لغٌر الملموس وذلك ) المادي ( للعنصر الملموس تكون أقرب ٌجعلها لان 

المستخدمة فً انتاج الخدمة بالشكل والتجهٌزات والمستلزمات من خلال الادوات 

 .للمستهلكوالمضمون الذي ٌمكن أن تقدم به 



 التسوٌقً للخدمات عما هو علٌه فً السلع ؟ الأختلاف

المستهلك فً عملٌة تصمٌم وانتاج الخدمة وذلك من خلال كونه ٌحدد مشاركة  -1

التً ٌرغب فً الحصول علٌها كما هو مثلا فً خدمات وشكل الخدمة مواصفات 

 .السرٌعة ووجبات الطعام كوي وغسل الملابس 

المستهلك جزءا من الخدمة المنتجة ذاتها كما هو حاصل مثلا فً خدمات ٌعد  -ي

 الركابان تسٌر الحافلة دون وجود ٌكون مقبولا النقل اذ لا 

ٌخضع لاعتبارات المعاٌٌر النوعٌة القٌاسٌة قبل ) السلعة ( ان المنتج المادي  -3

بٌنما الخدمة ٌتم انتاجها تحت مختلف الظروف الى المستهلك وصوله 

المستهلك على اداء وانجاز الخدمة قد ٌفرضه والاحتمالات للخطأ او التدخل الذي 

المستهلك ان ٌقدر وٌقٌم مستوى درجة النوعٌة التً على من الصعوبة  -4. 

العدٌد من الحالات وعلى العكس مما هو علٌه فً السلع الخدمة وفً تحتوٌها 

ومعروفة تتناسب وتتوافق مع كل نوع من معاٌٌر محدودة المادٌة اذ توجد هنالك 

 السلع 

ان المنتج المادي ٌمكن خزنه على العكس تماما مما هو علٌه فً الخدمات اذ -5

طلبها وبالتالً فأن الطاقات الانتاجٌة للمعدات والتجهٌزات الا حٌن انها لا تنتج 

 الخدمة ٌكن هنالك طلب على ان لم الخاصة بالخدمة تبقى معطلة 





تم فٌها عملٌات بٌع ٌفهً أسواق الكترونٌة وآلٌات، : التجارة الالكترونٌة 

وشراء السلع والخدمات والمعلومات عبر شبكة الانترنت والشبكات التجارٌة 

المحلٌة و العالمٌة، و ٌشمل ذلك الإعلانات و المعلومات عن السلع والخدمات ، 

 كتالوجات الأسعار، والمراسلات الآلٌة المرتبطة)وتبادل البٌانات الإلكترونٌة 

بعملٌات البٌع والشراء والاستعلام عن السلع والفواتٌر الإلكترونٌة والتعاملات 

 المصرفٌة ؛  

 

من ابرز نشاطات التجارة الإلكترونٌة التً تتم عبر : التسوٌق الالكترونً

الانترنت ، ذلك أن الوظٌفة التسوٌقٌة هً إحدى الوظائف المنظمة التً تسعى 

إلى تسهٌل تبادل وانسٌاب المنتجات من المنتج إلى المستهلك، وتتم هذه العملٌة 

بشكل رئٌسً بواسطة الانترنت فً ممارسة كافة  لأنشطة التسوٌقٌة كالإعلان 

 والبٌع والتسعٌر والتوزٌع والتروٌج واستخدام الطرق الالكترونٌة فً الدفع  
 



شاع استخدام هذا الأسلوب فً التسوٌق لأسباب : مزاٌا التسوٌق الالكترونً

 :كثٌرة منها

مناطق العالم دون الحاجة الى  بٌناختصار المسافات والعقبات الجغرافٌة   -1

 طرفً العملٌة التسوٌقٌة بٌناللقاء المباشر 

 بٌنتخفٌض التكالٌف التسوٌقٌة بشكل كبٌر قٌاسا بالعملٌات التقلٌدٌة الحاصلة  -2

 .طرفً العملٌة التسوٌقٌة

البائع والمشتري دون الحاجة الى وجود  بٌناقامة علاقات تعاقدٌة مباشرة  -3

طرفً التبادل للحصول على كم هائل من  بٌنإتاحة الفرصة  -وسٌط بٌنهما؛ 

وعلى  علٌهالمعلومات المتعلقة بذات الموضوع المبحوث بٌنهما بهدف التعاقد 

 وفق الأسعار والشروط المحدثة فً السوق

الانفتاح على الأسواق العالمٌة المختلفة بوسٌلة أسرع وارخص و أقل مخاطرة  -4

فً عملٌات الاتصال، والتً قد تأتً بفرص تسوٌقٌة غٌر مخططة اصلا فً 

 خططها التسوٌقٌة المعدة

التواصل مع الآخرٌن وعلى مدار ساعات الٌوم والأسبوع ولمختلف بقاع  -5

العالم، متجاوزة بذلك الفروقات الحاصلة بالتوقٌت الزمنً ببن دول العالم وابقاء 

 ؛الجمٌعمكاتب ونوافذ التسوق مفتوحة أمام 



 العناصر المتطلبة فً عملٌة التسوٌق الالكترونً

ومن أجل تحقٌق فاعلٌة أفضل للتسوٌق الالكترونً فإنه ٌستوجب توفر ثلاث 

 :عناصر رئٌسة وهً

وتمثل فً حقٌقتها البنٌة التحتٌة لعمل شبكة الانترنت والمرتبطة : الاتصالات -

وخدمات  Net come: ، كما هو الحال مثلاللانترنتأساسا مع مجهزي الخدمة 

 الاتصال عن بعد؛

وتتمثل بالبرامج المعدة لعرض السلع والخدمات على الشبكة : البرمجٌات -

العنكبوتٌة مثل الكتالوجات الإلكترونٌة، تصرٌف العملات الرقمً، الخدمات 

المصرفٌة على خطوط الانترنت،  خدمات الوساطة عبر الانترنت، انظمة الفائدة 

 الإلكترونٌة؛

والتً تأخذ اشكار مختلفة كما هو الحال فً المزاد العلنً الالكترونً، : الأسواق -

 المنظمات؛ بٌنأسواق البحث المباشرة هٌاكل ادارة سلسلة التجهٌز 



 :نواحً الاختلاف بٌن التسوٌق الالكترونً والتسوٌق التقلٌدي

التسوٌق الالكترونً والتسوٌق التقلٌدي ٌمكن إٌجازها كما  بٌنإن أهم الاختلافات 

 :ٌلً

إن الانترنت وخاصة الشبكة الدولٌة لٌست سوق جماهٌر بالرغم من أعدادها  -1

 ؛one to oneالهائلة بل هً التسوٌق شخص لشخص 

ٌدعم الانترنت كلا من الأسواق العمودٌة والأفقٌة وهذا ٌتوقف على المنظمات  -2

 لبٌانالمنتجة والاتجاهات الخاصة بها والأسلوب الذي ترغب به وتستعمله 

 نشاطها التسوٌقً على شبكة الانترنت؛

المنافسٌن، )ان المسح البٌئً على شبكة الانترنت ٌشمل الكثٌر من المتغٌرات  -3

وهذا المسح تتضمن نظرة ادق واعمق من المسح (... المسح التكنولوجً، الثقافً

 التقلٌدي؛

تعامل المنظمة عبر الانترنت ٌتٌح لها الاتصال بأعداد كبٌرة جدا من الزبائن  -4

على موقع المنظمة بشكل ٌتعدى الأطر المحلٌة والإقلٌمٌة وصولا إلى الأطر 

العالمٌة حٌث أن ما تعرضه المنظمة من منتجات ٌمكن مشاهدته من طرف 

 أنحاء العالم جمٌعالزائرٌن لهذا الموقع وفً 



ٌسمح التسوٌق عبر الانترنت بمعرفة المنظمة ومنتجاتها على الصعٌد العالمً  -5

دون كلفة وجهد عالٌٌن، على العكس من التسوٌق التقلٌدي الذي ٌتطلب جهدا 

وتكلفة عالٌة للخروج الى الاسواق الدولٌة خاصة للمنظمات ذات الإمكانات 

 المحدودة؛

ٌعتمد التسوٌق عبر الانترنت على تكنولوجٌا المعلومات وبالتالً فإن له  -6

 .أفضلٌة فً تقدٌم معلومات ذات طبٌعة تبادلٌة تشبع حاجات كافة المستخدمٌن

 

لا ٌخضع سوق الانترنت لقٌود الوقت والمكان والكلفة، كما فً الاسواق  -7

التقلٌدٌة، ولكن قد ٌكون من الصعب استهداف مجموعة محددة من الزبائن، لذلك 

استهداف زبائن جدد؟ هل هناك قلق من  ٌتمهل : ٌجب وضع اهداف محددة منها

 ؛ (الموردٌنالمنافسون، هل هناك اتصال دائم مع 

 

ان عدم رضا الزبون عن خدمة المنظمة عبر الانترنت سٌنقل احساسه بعدم  -8

الرضا الى ملاٌٌن المستخدمٌن لشبكة الانترنت بٌنما فً التسوٌق التقلٌدي فإن هذه 

 . الحالة تكون محدودة الانتقال ولعدد محدود جدا



تتمثل الصور المختلفة للتسوٌق الالكترونً : مستوٌات التسوٌق الالكترونً 

الانترنت فً المجالات  تطبٌقاتبالمصفوفة التً قدمها كوبل فً تسعة انواع من 

 :ٌلًالتجارٌة كما 

فً اطار تبادل المعلومات  وٌتم G2G:التعاملات بٌن الاجهزة الحكومٌة  

 الجهات الحكومٌة؛ بٌنوالتنسٌق 

ذلك فً اطار  وٌتم G2B:التعاملات بٌن الاجهزة الحكومٌة والشركات  

 تعاملات الحكومة مع الشركات مثل تحصٌل الضرائب؛

ذلك من خلال  وٌتم G2C:التعاملات بٌن الاجهزة الحكومٌة والمستهلكٌن  

 الاعلان عن الوظائف او البرامج التعلٌمة؛

ذلك فً اطار  وٌتم B2G:التعاملات بٌن الشركات والاجهزة الحكومٌة  

المعلومات التً تطلبها الشركات من الاجهزة الحكومٌة كالرخص والمشاركة فً 

 العطاءات الحكومٌة؛

من التعاملات  ٌعتبروهو  B2B:التعاملات بٌن الشركات بعضها ببعض ؛ 

عبر  القٌمالاكثر شٌوعا وٌشمل تبادلات الصفقات التجارٌة، التورٌد وسداد 

 ؛ الانترنت



وهو من التعاملات الاكثر  B2C:التعاملات بٌن الشركات والمستهلكٌن  

ب ارمج الحاسوب وافلام الفٌدٌو والمحاض ارت  بٌعذلك فً اطار  وٌتمشٌوعا، 

 عن طرٌق الانترنت وشركات الاتصالات والفنادق والمطاعم؛

ذلك فً إطار سداد  وٌتم C2G:التعاملات من المستهلك الى الحكومة  

 الضرائب والرسوم وفواتٌر الكهرباء؛

ذلك من خلال التعرف  وٌتم C2B:التعاملات بٌن المستهلكٌن والشركات  

 على الأسعار وخدمات وسلع بعض المستهلكٌن من خلال مواقعهم على الشبكة؛

 

من خلال تبادل السلع والخدمات  C2C:التعاملات بٌن المستهلكٌن أنفسهم  

 بٌعبشكل مباشر دون تدخل الوسطاء مثل مواقع بٌع السٌارات المستعملة أو 

 الأثاث المستعمل  



 »هو المنتج الذي ٌجري تبادله بالاعتماد على شبكة الأنترنت المنتج الالكترونً 

تتمٌز عملٌة تسعٌر المنتجات عبر الانترنت بمرونتها، التسعٌر عبر الانترنت  

أن وجود كمٌات كبٌرة من المنتجات المطروحة عبر الانترنت وشدة  حٌث

 فً عملٌة المنافسة السعرٌة  كبٌرالمنافسة لها دور 

توجد آلٌات متعددة للتسعٌر الالكترونً من : استراتٌجٌات التسعٌر الالكترونً

 :أهمها

 (تسعٌر القائمة)التسعٌر الثابت 

البائعٌن بوضع سعر وٌكون على المشتري قبوله  قٌامٌحصل التسعٌر الثابت عند 

 أو تركه  

 التسعٌر الدٌنامٌكً

وتنطوي التسعٌر الدٌنامٌكً على حقٌقة مفادها أن المنتجات سوف تباع بأسعار 

بالاستناد إلى طلب السوق على  دٌنامٌكٌاأسعارها المعلنة،  فالأسعار تتحدد  غٌر

ذلك المنتج، وهذا قد ٌؤدي إلى ارتفاع أو انخفاض الأسعار اعتمادا على الأسلوب 

 . المزاٌدة على المنتج فً السوق فٌهالذي تتم 



 التوزٌع الالكترونً 

لقد أخذ التوزٌع فً البٌئة الالكترونٌة : اتجاهات التوزٌع فً البٌئة الالكترونٌة

 :عدة اتجاهات أهمها 

تقلص واضح فً عدد وانتشار الوسطاء التقلٌدٌٌن، وفً بٌئة الأعمال  -1-

 .فً الوقت والمال ؛  مكان لمثل هؤلاء الوسطاء ٌوجدالإلكترونٌة المثالٌة لا 

 لهم وف ارت ٌحققتوجه العملاء للتعامل المباشر مع المنتجٌن مما   -2-

ٌقدمون خدمات للعمٌل والمؤسسة  الذٌنظهور وسطاء المعرفة الالكترونٌة   -3-

 .المنتجة دون مقابل، وهؤلاء إلكترونٌون بطبٌعتهم

 

 التروٌج عبر الانترنت

توجد مجموعة من الأدوات الأساسٌة التً تستخدمها منظمات الأعمال 

 :منتجاتها واعمالها عبر شبكة الانترنت ومنها لتروٌجالالكترونٌة 

الأداة الأساسٌة والفاعلة لتروٌج  ٌعتبر site web : الموقع الالكترونً  1-

 أعمال المنظمات الالكترونٌة عبر الشبكة، 

 



من خلال محركات البحث على شبكة الانترنت  ٌتم: استخدام محركات البحث -2

 البحث عن المنتجات التً ٌرغب بها الزبائن  

 

الإعلان عبر الانترنت ٌعطً المنظمات : الاعلان الالكترونً عبر الانترنت -3

 الالكترونٌة فرصة لتحسٌن وتطوٌر المنتجات بشكل مستمر



 المحاضرة السابعة 

 المنتج 



 

هو خلٌط من الخصائص الملموسة وغٌر الملموسة : المنتج 

والمتضمنة تشكٌله من الصفات التً تمٌز المنتج عن غٌره وما ٌقدمه 

 .البائع من خدمات والتً بمجملها تخلق الاشباع والرضا لدى المشتري 

 :المستوٌات الثلاث للمنتج 

 :.جوهر المنفعة  -1

 :.المنتج الفعلً  -2 

 المنتج المضاف   -3

  

 أشكال المنتج الجديد ؟

وهو ذلك المنتج الجدٌد والذي لم ٌكن ( : المبتكر)المنتج المخترع  -1

موجود فً السوق أصلا اي انه مخترع او مكتشف وجوده لأول مرة 

كما هو مثلا الفٌدٌو وخدمات التلكس والطائرة والسٌنما المجسمة 

 والساتلاٌت والفرن الذري 



وهً تلك السلع القدٌمة والتً أجرٌت (: المحسن )المنتج المطور  -2

علٌها تعدٌلات او تطوٌر لمواكبة حاجات المشتري وكما هو مثلا 

باستخدام السخان الكهربائً كتطوٌر للسخان الغازي او النفطً او 

 .التلفزٌون الملون بدلا من التلفزٌون العادي 

 

وهً تلك المنتجات القدٌمة التً أجرٌت علٌها : المنتج المعدل  -3

تعدٌلات جذرٌة تتوافق مع الحالات الجدٌدة لدى المشتري كما هو مثلا 

فً تغٌٌر أجزاء من تركٌبة السٌارة بما ٌتوافق مع السرعة المطلوبة او 

 فً سعة عدد الركاب او فً التصمٌم الجدٌد

 

وهو منتج قدٌم ٌمكن ادخاله بعلامة جدٌدة : المنتج بعلامة جدٌدة  -4

الى السوق لأسباب كثٌرة قد تكون من بٌنها التخلص من التقلٌد او 

 تغٌٌر وجهة نظر الزبائن عن ذلك المنتج او الدخول فً اسواق جدٌدة 

 
 



 لماذا تجرى عملٌة التطوٌر للمنتجات ؟

 .استثمار الطاقات المتاحة وغٌر المستغلة فً خطوط الانتاج  -1

اتاحة الفرصة امام تجار الجملة والذٌن تخصصوا فً بٌع ذلك  -2

المنتج فقط بزٌادة مكانتهم وحصتهم فً السوق من خلال الدخول بمنتج 

 .جدٌد او مطور 

المنتج الجدٌد او المطور سٌضٌف قوة جدٌدة للمنظمة فً السوق  -3

 .الذي تعمل فٌه 

 .تخطٌط المنظمة لغرض تحقٌق الارباح للمدى البعٌد  -4

اكتشاف مواد أولٌة جدٌدة او تركٌبة أقل كلفة وأفضل اداء مما كان  -5

فً استخدام البلاستك والفلٌن فً  هومثلامعمولا به فً السابق كما 

 التغلٌف بدلا من استخدام الاخشاب او المعادن الثقٌلة

 .المختلفة 



 مراحل دورة حياة المنتج ؟  

منذ  بالانسانأن للسلع حٌاة محددة قد تكون طوٌلة أو قصٌرة وهً أشبه 

ولادته حتى موته السرعة التً ٌتحرك بها المنتج عبر مراحل حٌاته 

 .حتى وان كان لنفس المجموعة السلعٌة  لاخرالأربع تختلف من منتج 

 

هً المرحلة الاولى من دورة حٌاة المنتج وتمثل : مرحلة التقدٌم  -1

ولادة المنتج وخروجه من المصنع ودخوله الى السوق وهذا ٌعنً بأن 

المستهلك لا ٌعلم شًء عن المنتج الجدٌد لأول وهلة وماهٌة الخصائص 

 والمزاٌا التً ٌتمتع بها بالمقارنة مع سلع سابقة أو حالٌة مما ٌعنً بأن

المنظمة ملزمة بتعرٌف المستهلك بكل تلك التفاصٌل فضلا عن محاولة 

 :اقناعه والتأثٌر به لتحقٌق عملٌة الشراء وتمتاز هذه المرحلة الاتً 

انخفاض واضح فً حجم المبٌعات مقابل ارتفاع فً سعر المنتج -1

 .لتغطٌة تكالٌف الانتاج والتسوٌق 
 



المنافسة تكون قلٌلة أو حتى محدودة بسبب حداثة المنتج المعروض  -2
  –فً السوق وعدم تقلٌده 

تخصٌص هامش كبٌر من الاٌرادات المتحققة لتغطٌة ودعم النشاط  -3

 الانتقال بالمنتج الى مرحلة النمو  -التروٌجً المكثف بهدف 

 

نجاح المنتج فً مرحلة التقدٌم ٌضفً على هذه : مرحلة النمو  -2

المرحلة وهً التالٌة من حٌاة المنتج المزٌد من المتنافسٌن الذٌن ٌسعون 

للدخول الى السوق أٌضا وبنفس المنتج وخصوصا بعد أن تتضح 

مؤشرات الزٌادة فً الطلب والارتفاع فً المبٌعات لتنعكس على زٌادة 

هامش الربح وٌقابلها انخفاض واضح فً تكالٌف الإنتاج ٌصاحبها 

استقرار نسبً فً كلف التسوٌق ولكنها حتما أقل مما هو علٌه بالمقارنة 

مع مرحلة التقدٌم ولما كانت هذه المرحلة هً الأكثر ربحا فأن المنظمة 

 تعتمد عدد من الاستراتٌجٌات لتحاول جعل هذه المرحلة أطول ما ٌمكن

  



هً المرحلة الأطول من بٌن مراحل دورة حٌاة : مرحلة النضج  -3

المنتج اذ تشهد منافسة قوٌة تصل الى ذروتها لأن العدٌد من السلع 

المنافسة قد طرحت الى السوق وتشهد هذه المرحلة أٌضا سٌاسة 

الاندماج مع بعضهم البعض لغرض تكوٌن قوة جدٌدة فً السوق النقطة 

المهمة هنا هً أن الأرباح فً هذه المرحلة تبدأ بالانخفاض رغم 

 . ارتفاع المبٌعات 

 

المرحلة الأخٌرة لدورة حٌاة المنتج هً الانحدار : مرحلة الانحدار  -4

والتً تؤول فً نهاٌتها الى خروج المنتج من السوق وتحول المنظمة 

سلع جدٌدة تدخل بها السوق مرة اخرى وتبدأ ملامح هذه  لانتاج

المرحلة بالانخفاض الشدٌد فً مستوى المبٌعات وارتفاع واضح فً 

التكالٌف تنعكس على مستوى الاٌرادات النهائٌة المتحققة والتً قد 

 .تصل الى مستوى الخسارة مما ٌستوجب على المنظمة مغادرة السوق
 



 الأسباب في فشل المنتج في السوق ؟
الخطأ فً تقدٌر الطلب المتوقع فً السوق على السلعة ولعل ذلك ٌعود الى  -1

على كفاٌة التحلٌل السوقً  أنعكاسهاضعف أو عدم دقة المعلومات المستخلصة و 

. 

التوقٌت غٌر المناسب فً ادخال المنتج الى السوق وخصوصا بالنسبة للسلع  -2

 .الجدٌدة 

المنافسة الحادة التً ٌتعرض لها المنتج من قبل السلع البدٌلة او المنافسة والتً  -3

 .قد تزٌحه عن السوق 

 .وجود عٌب فً عملٌة الانتاج ٌمكن ان ٌؤثر فً سلامة وجود المنتج  -4

عدم قدرة وكفاٌة المنافذ التوزٌعٌة ورجال البٌع فً اٌصال السلعة بالوقت  -5

 .والشكل المناسب 

ارتفاع التكالٌف عما هو مخطط مسبقا وخصوصا فً مجال التسوٌق وهذا ما  -6

 .ٌنعكس على ارتفاع سعر المنتج و انخفاض حجم المبٌعات  -7

 .ضعف الحملة التروٌجٌة وخصوصا للمنتجات الجدٌدة 



فً )صاحبها ( هً الصفة القانونٌة التً ٌتمتع بها حاملها : العلامة التجارية 

استخدامها والتً تمنع الاخرٌن من استخدامها سواء كان ذلك لجزء من العلامة او 

كاملها وهذا ما ٌستدعً ان تسجل العلامة التجارٌة لدى الجهات الحكومٌة المعنٌة 

 لكً ٌتمتع صاحبها بالحق القانونً فً حماٌة منتجه بالعلامة التً ٌحملها 

وهً العلامة التً تضعها الشركة على ذلك المنتج وبما : العلامة الفردية -1

ٌمٌزه عن بقٌة المنتجات الاخرى التً تنتجها الشركة والهدف من ذلك هو تمٌزه 

عن بقٌة المنتجات الاخرى وحماٌته من العلامات الاخرى وكما هو مثلا فً 

 .وضع اسماء ممٌزة لمنتجات شركة الزٌوت النباتٌة

وهو أن تطلق الشركة اسم واحد لكافة منتجاتها أي أن جمٌع : العلامة العائلية  2

أنواع المنتجات للشركة تكون تحت اسم واحد وٌستخدم هذا الأسلوب بكثرة فً 

 sanyo , Philipsالشركات العالمٌة مثل 

وهً حاصل جمع العلامة الفردٌة مع علامة العائلة ولكً : العلامة المشتركة  3

تتحقق خاصتٌن أساسٌتٌن وهما تخفٌض تكالٌف التروٌج والاستفادة من فرصة 

النجاح للمنتجات الشركة وتسهٌل دخول المنتجات الجدٌدة الى السوق وٌعتمد هذا 
السٌارات والذي تضع اسم  لانتاج Toyotaالأسلوب بشكل واضح من قبل شركة 

 السٌارة التً تختلف عن بقٌة السٌارات الاخرىاسم علامة الشركة الى جانب 





 :دوافع الشراء للمستهلك 

 :   والأنتقائيةدوافع الشراء الأولية 

وهً تلك الدوافع التً تقود المستهلك لشراء : دوافع الشراء الأولٌة 

سلعة معٌنة وتفضٌلها على غٌرها فً ضوء تجاربه السابقة وما أعتاد 

علٌه من تعامل مع تلك السلعة كما هو فً تفضٌل البعض لشرب الشاي 

 بدلا من القهوة أو العكس 

 

وهً الدوافع التً تقود المستهلك لانتقاء :  الأنتقائٌةدوافع الشراء 

علامة أو ماركة معٌنة دون غٌرها من بٌن مجموعة العلامات 

للمنتجات البدٌلة أو المشابه للمنتج الذي ٌرغب فً الحصول علٌه كما 

 هو مثلا فً تفضٌل الشباب لماركة معٌنة على باقً الماركات 
 

 



 :دوافع الشراء العاطفية أو العقلية 

وٌقصد بها تلك الدوافع التً من شأنها أن : دوافع الشراء العاطفٌة 

تساعد المستهلك على شراء بضاعة معٌنة وتكرار ذلك مستقبلا دون 

النظر الى النتائج المتحققة من عملٌة الشراء أو التفكٌر بذلك ومن 

 :الأمثلة على قرارات الشراء العاطفٌة 

شراء الشباب والشابات لأنواع معٌنة من الملابس بهدف التقلٌد 

 بأشخاص اخرٌن أو لمجاراة المودة السائدة والأقتداء

 

وٌقصد بها تلك الدوافع التً تساعد المستهلك : دوافع الشراء العقلٌة 

على أتخاذ قرار الشراء للبضاعة المحددة دون غٌرها وبعد أن ٌدرس 

التفاصٌل التً تترتب على عملٌة الشراء والفوائد المتحققة منها ومن 

شراء سٌارة ودراسة : الأمثلة على قرارات الشراء العقلانٌة هً 

خصائصها وممٌزاتها والخدمات التً ٌمكن أن تقدمها والفترة الزمنٌة 

 التً تغطى فً عملٌة الصٌانة 
 



ٌعتقد البعض من المستهلكٌن بأن :  والأجتماعيةالدوافع النفسية 

شرائهم لبضاعة معٌنة ٌتوقف على ما ٌمكن أن تقدمه البضاعة لهم 

من مكانة اجتماعٌة وإشباع نفسً مثلا على ذلك شراء الفتاة لعطر 

متمٌز شاهدت الإعلان فً أحدى المجلات أو التلفزٌون مثل عطر 

MISS DIOR . 

 

ٌنحصر هذا الدافع فً كون المستهلك ٌعتاد على : دوافع المعاملة 

التعامل مع متجر معٌن دون سواه وٌفضله على بقٌة المتاجر الأخرى 

حٌث أن المستهلك لا ٌحتاج الى جهد أو وقت عند دخول المتجر فً 

البحث أو السؤال عن حاجته لذلك أصبح معتادا على التعامل معه 

 وٌعتقد بأن هذا المتجر هو الأفضل من غٌره



  الشرائيسوق منظمات الأعمال وسلوكها \الفصل السادس 
 

 

وهً السوق التً تختلف جذرٌا عن سوق : سوق منظمات الأعمال 

المستهلك من حٌث الهدف والسلع وطبٌعة التعامل داخل السوق 

وتنصب سلع هذه السوق نحو استخدامها لعملٌات الانتاج أو التشغٌل 

الٌومً وسواء كان ذلك بشكل مباشر أو غٌر مباشر وٌطلق على هذه 

 .السوق فً أحٌان كثٌرة بأسواق السلع الانتاجٌة أو الصناعٌة 

 

هً تلك البضائع المحددة خصائصها وبما ٌتفق : البضائع الصناعية 

مع الاستخدام المسبق فً الأعمال والنشاطات الصناعٌة أكثر مما هو 

بٌعها مرة  لأعادةعلٌه فً استخدامها لغرض الاستهلاك النهائً أو 

 . ثانٌة 
 

 

 



 أنواع السلع التي يتعامل بها في سوق منظمات الأعمال ؟

وهً المواد التً تدخل فً العملٌة الانتاجٌة : المواد الأولٌة :اولا 

والصناعٌة بشكل قد ٌغٌر كلٌا الصورة التً كانت علٌها وقد تمثل 

 بعض هذه المواد جزءا رئٌسٌا فً تكوٌن وتركٌب السلعة

المنتجة وبحٌث ٌكون لها تأثٌرها الواضح والمباشر على كفاءة السلعة 

 :وٌمكن تجزئة المواد الأولٌة الى نوعٌن هما 

المواد الأولٌة التً ٌمكن مشاهدتها بشكلها الطبٌعً كما هو بالنسبة  -1

 .للمعادن والمواد المستخرجة من البحار والأرض 

المواد الأولٌة التً تكون نتٌجة الانتاج الزراعً كما هو بالنسبة  -2

 .للقطن والتبغ والفواكه والدهن

وهً التجهٌزات أو المعدات الضخمة التً تستخدم : التركٌبات :ثانٌا 

فً العملٌات الانتاجٌة للمشارٌع الكبٌرة والضخمة وعاد ما تعتبر 

موجودات ثابتة ولفترات زمنٌة طوٌلة ومثال على ذلك الأبراج 

 .المستخدمة فً عملٌات البناء وأبراج أبار النفط 



وٌقصد بها تلك الأنواع من : المصنوعة  الأنتاجقطع ومواد :ثالثا 

البضائع والقطع التً تمر بعملٌات انتاجٌة مختلفة ولتدخل فً صناعة 

بضاعة نهائٌة أخرى أي أن هذه المواد أو القطع تكون تامة الصنع فً 

مرحلة معٌنة الا أنها تدخل كجزء من منتج اخر كما هو مثلا بالنسبة 

لبطارٌة السٌارة والإطارات والرادٌو والتً تكون أجزاء تامة الصنع 

 صنع السٌارة أتمامتدخل فً 

 

تحتاج المنظمة عادة الى معدات : الأجهزة والمعدات الصغٌرة : ارابعا

صغٌرة تسهل علٌها أداء العمل الإداري أو التسوٌقً وغالبا ما تكون 

هذه المواد نمطٌة وٌمكن استخدامها فً مجالات مختلفة ولٌست بذات 

كلفة كبٌرة أٌضا ومثال على ذلك العدد الٌدوٌة والمٌكانٌكٌة المستخدمة 

من قبل العاملٌن ومعدات أطفاء الحرٌق والحاسبات الشخصٌة الصغٌرة 

 . 



 

هً تلك المواد التً لا تدخل كجزء من : تجهٌزات التشغٌل :خامسا 

 أتمامالمنتج أو العملٌة الإنتاجٌة بل ٌمكن اعتبارها عنصر مساعد فً 

 العملٌة الإنتاجٌة وغالبا ما تكون أسعارها منخفضة وعمرها

قصٌر ومن الأمثلة على ذلك هو الزٌوت والشحوم التً تستخدم فً 

 صٌانة المعدات والتركٌبات وتقلٌل شدة الاحتكاك والتأكل

 . 

وهً المنتجات غٌر الملموسة والتً تكون : الأعمال  خدمات:سادسا

بحاجة الٌها العدٌد من المنظمات بهدف أنجاز أعمالها بشكل نهائً كما 

 هو بالنسبة للاستشارات القانونٌة والمالٌة وأبحاث السوق

 والمعلومات التكنولوجٌة وخدمات الاستقبال
 



 خطوات أتخاذ قرار الشراء في المنظمات

 .تمٌٌز الحاجة  -1

 .تحدٌد البدائل  -2

 .تقٌٌم البدائل  -3

 .إقرار الشراء  -4

 .تقٌٌم سلوك ما بعد الشراء  -5

 

نعنً بتمٌٌز الحاجة التأشٌر الدقٌق لماهٌة السلع أو : تمٌٌز الحاجة  -1

الخدمات التً ٌمكن أن تلبً السبب الذي ٌدفع المنظمة للقٌام بعملٌة 

الشراء والذي قد ٌكون لأغراض استمرار الإنتاج فً المصنع أو 

 لمجاراتللإعادة البٌع وانتهاز فرص بٌعٌه متاحة فً السوق أو 

 المنافسٌن 

 

 

 

 

 
 



وٌقصد بالبدائل هنا هً السلع أو الخدمات البدٌلة : تحدٌد البدائل  -2

على افتراض أن ما تم طلبه قد لا ٌمكن توفٌره ولأسباب مختلفة لذلك 

تصبح عملٌة التشاور وتبادل الآراء ما بٌن الأقسام المعنٌة بالطلب 

 ومراكز الشراء واجبة لأنها ستقود الى أتخاذ القرار المناسب والصحٌح

 

فً هذه المرحلة ٌبحث قسم المشترٌات عن : تقٌٌم البدائل  -3 

المجهزٌن الحالٌٌن والمحتملٌن لمفردات الطلبٌة والقٌام بعملٌة تقٌٌمهم 

 . لتأشٌر مدى قدرتهم فً توفٌر ما تحتاجه المنظمة 

 

بعد أن ٌتم اختٌار المجهز من بٌن الذٌن تم : أتخاذ قرار الشراء  -4

تقٌٌمهم ٌصبح أمر أتخاذ قرار الشراء واجب للتسرٌع فً عملٌة تنفٌذ 

الطلبٌة على وفق الشروط والمواصفات المتفق علٌها وبشكل تفصٌلً 

 ولا شك

 

 
 



 أمر الشراء من قبل قسم المشترٌات هو مرتبط بحدود أصداربأن 

الصلاحٌة والتخوٌل الممنوح له من قبل الادارة العلٌا للمنظمة ولا ٌتم 

القرار بشكل فردي أو شخصً بحث بل على ضوء القرار الجماعً 

 قرار الشراء  وأتخاذالمتخذ من قبل الأطراف المشاركة فً صنع 

 

هً المرحلة الأخٌرة من خطوات أتخاذ قرار : سلوك ما بعد الشراء  -5

الشراء وهً ضرورٌة جدا لكونها ستدخل لاحقا فً عملٌة تقٌٌم القرار 

المتخذ ومدى توافق عملٌة الشراء مع الحاجة التً تم تحدٌدها ابتداء 

عن عملٌة الشراء التً تم  المستحصلةفضلا عن كون المعلومات 

بها فً سجلات الشركة للعودة الٌها مرة أخرى  تنفٌذها سٌتم الأحتفاظ

 فً عملٌة شراء لاحقة 
 

 



 

 الشراء في منظمات الأعمال ؟دوافع 

بٌنما الاستهلاكٌة ٌغلب الدافع العاطفً فً عملٌات الشراء للبضائع 

فً شراء البضائع لمنظمات الأعمال أو الرشٌد ٌكون الدافع العقلانً 

شراء البضائع العقلانً فً ولعل العامل الأساسً الذي ٌحكم الدافع 

لمنظمات الأعمال هو تعظٌم المنفعة أو الربح للمنظمة أخذا بنظر 

الوقت مسألة السعر والكمٌة والخدمات المطلوبة الاعتبار بنفس 

نفس فً هدفٌن متلازمٌن ٌسعى الى فالمشتري الصناعً بحقٌقة الأمر 

 الوقت الأول ٌتمثل بتعزٌز موقفه الوظٌفً فً الشركة والثانً فً

تعزٌز موقع ومكانة الشركة سواء كان ذلك فً جانب المنافسة مع 

المجتمع أو فً تحقٌق مستوى أفضل فً خدمة الشركات الأخرى أو 

  .من الأرباح 

مقارنة بين عادات الشراء بين عادات الشراء بين المنظمات 

 :والمستهلكين 
 





 التسعير والتوزيع 

 المحاضرة العاشرة 



٘ٛ ِدّٛع و١ّخ إٌمٛد اٌزٟ ٠غزجذٌٙب اٌّغزٍٙه ِمبثً اٌسظٛي ػٍٝ فٛائذ : السعز 

 .أٚ اِزلان أٚ اعزخذاَ إٌّزح أٚ اٌخذِخ 

  أهوٍة التسعٍز

٠ؼزجش اٌؼٕظش اٌٛز١ذ ِٓ ث١ٓ ثم١خ اٌؼٕبطش فٟ اٌّض٠ح اٌزغ٠ٛمٟ اٌزٞ ٠زّثً  -1

 فٟ وٛٔٗ ٌِٛذ ٌلإ٠شاداد ٚالأسثبذ ث١ّٕب اٌجم١خ الأخشٜ ِٓ اٌؼٕبطش رؼزجش رىب١ٌف

 

٠ز١ّض ثىٛٔٗ أوثش اٌؼٕبطش فٟ اٌّض٠ح اٌزغ٠ٛمٟ ِشٚٔخ ٚاعزدبثخ ٌٍزغ١ش رجؼب  -2

لأٞ ؽبسئ فٟ اٌج١ئخ اٌّس١طخ ثبٌّٕظّخ ث١ّٕب ثم١خ اٌؼٕبطش رسزبج اٌٝ ٚلذ ؽ٠ًٛ 

 ٚاخشاءاد ِؼمذح ١ٌزُ رغ١ش٘ب

رسزً الأعؼبس ٚالأعؼبس اٌزٕبفغ١خ اٌّشرجخ الأٌٚٝ ِٓ ز١ث اٌظؼٛثخ  -3

ٚاٌّشىلاد اٌزٟ ٠زؼشع ٌٙب ِذساء اٌزغ٠ٛك فٟ إٌّظّبد ٚرٌه ٌّب ٌٙب ِٓ رأث١ش 

 .ٚرسم١مٙب ٌلأسثبذ أٚ اٌؼىظ ِٓ رٌه  ٚأعزّشاس٘بوج١ش ػٍٝ د٠ِّٛخ إٌّظّخ 

 

٠شرجؾ اٌغؼش فٟ اٌىث١ش ِٓ الأز١بْ ثبٌزٛخٗ الاعزشار١دٟ اٌزغ٠ٛمٟ ٌٍّٕظّخ  -4

  .ِٚب ٠ٕؼىظ ثبٌزبٌٟ ػٍٝ وفبءح ٚفبػ١ٍخ إٌّظّخ ٌٍٛطٛي اٌٝ الأ٘ذاف اٌّخططخ 



 : طزق التسعٍز 

 

 -: الاسعار الوعتوذة على التكالٍف  -1

٠زُ رسذ٠ذ اٌغؼش ٚفك ٘زٖ اٌطش٠مخ ػٍٝ أعبط اززغبة خ١ّغ اٌزىب١ٌف ٌزسذ٠ذ 

الاسثبذ وض٠بدح ِؼ١ٕخ ػٍٝ ِدّٛع ٘زا اٌزىب١ٌف ٚاٌذافغ اٌشئ١غٟ ٚساء اعزخذاَ 

٘زا اٌطش٠مخ ٘ٛ سغجخ اٌّششٚع فٟ ػّبْ اعزشخبع وبفخ اٌىٍف إٌّفمخ عٛاء 

وبٔذ ِزغ١شح أَ ثبثزخ صائذاً ٔغجخ ِؼ١ٕخ ِٓ اٌشثر ٚثٙذف اعزّشاس٠زٙب فٟ اٌجمبء 

 .ػٍٝ الاِذ اٌط٠ًٛ

 : السواحاتالتسعٍز على اساس الخصن و  -2

رؼٕٟ ٘زٖ اٌطش٠مخ فٟ اٌزغؼ١ش ػٍٝ اعبط ِٕر خظُ ِؼ١ٓ اٌٝ اٌّشزشٞ ثٙذف 

رسف١ضٖ فٟ رسم١ك طفمبد اٌششاء ٚأػبدٖ ٔشبؽٗ اٌزغ٠ٛمٟ ِٓ خلاي اٌم١ّخ أٚ 

طفمخ اٌششاء ِٚٓ أثشص أٔٛاع  أرّبِٗاٌفشق فٟ اٌغؼش ٚاٌزٞ ع١سظً ػ١ٍٗ خشاء 

 : اٌزغؼ١ش ػٍٝ اعبط اٌخظُ ٟ٘ 

 



٠مَٛ ٘زا إٌٛع ِٓ اٌخظُ فٟ الاعؼبس ػٍٝ اعبط و١ّخ اٌجؼبئغ : أ خصن الكوٍة 

أٞ أْ اٌجبئغ ٠سذد ٚثشىً رظبػذٞ ٔغجخ اٌخظُ ػٍٝ و١ّخ اٌششاء فىٍّب  اٌّشزشاح

 .صادد اٌى١ّخ وٍّب صاد ِمذاس اٌخظُ اٌّمذَ ِٓ اٌجبئغ اٌٝ اٌّشزشٞ 

٘ٛ رٌه اٌخظُ اٌزٞ ٠ّٕسٗ اٌجبئغ اٌٝ اٌّشزشٞ ٌغشع : ب الخصن النمذي 

ٚرسف١ضٖ فٟ رغذ٠ذ اٌزضاِبرٗ اٌّب١ٌخ إٌبخّخ ػٓ ششائٗ ا٢خً ٚثأعشع  - رشد١ؼٙخ

 فزشح ص١ِٕخ ِّىٕخ

٘ٛ ػجبسح ػٓ ِجٍغ ِؼ١ٓ ٠ىْٛ ػٍٝ شىً ٔغجخ ِئ٠ٛخ ِٓ : ت الخصن التجاري 

فٟ لٛائُ اٌج١غ اٞ أْ اٌجبئغ ٠مَٛ ثزمذ٠ُ ٔغجخ ِئ٠ٛخ وخظُ  اٌّث١ذاٌغؼش  -ِدًّ 

 فٟ أعؼبس اٌغٍغ اٌزٟ ٠زؼبًِ ف١ٙب

ٚ٘ٛ رٌه اٌخظُ اٌزٞ ٠ّٕر ِٓ اٌجبئغ اٌٝ اٌّشزشٞ فٟ : ث الخصن الوىسوً 

ٚثأٚلبد ِٛع١ّخ ِؼ١ٕخ ٠ٚزُ اٌخظُ ػٍٝ أعبط اٌزخف١غ فٟ لبئّخ  -زبٌخ اٌششاء 

اٌششاع ٚثٕغت ِؼ١ٕخ ِزفك ػ١ٍٙب ٚغبٌجب ِب ٠ّٕغ اٌخظُ اٌّٛعّٟ ٌٍّٕزٛخبد اٌزٟ 

فٟ ِٛعُ ربٌٟ أٚ فٟ فزشح ص١ِٕخ ِؼ١ٕخ ٚرٌه ثزشد١غ ششائٙب فٟ  أعزٙلاوٙب٠زُ 

 أٚلبد خبسج ِٛعّٙب

اٌٝ اٌجبئغ فٟ الاعؼبس  إٌّز١ح ٠مذِخٚ٘ٛ رٌه اٌزخف١غ اٌزٞ : ج خصن التزوٌج 

 ِغبّ٘زٗ فٟ خذِخ اٌجؼبئغ ٚاٌزش٠ٚح ٌٙب فٟ اٌغٛق اٌزٟ ٠زؼبًِ ف١ٙب -خشاء 



ٟٚ٘ ػذد ِٓ اٌطشق اٌزٟ رأخز ثؼ١ٓ الاػزجبس ٔفغ١خ : اسعار العاهل النفسً  -3

ٚشخظ١خ اٌفشد ٚؽش٠مخ رؼبٍِٗ ِغ الاعؼبس اٌّسذدح ٌٍجؼبئغ ٚاٌزٟ لذ رؼىظ ّٔؾ 

 :ِؼ١ٓ ِٓ عّبرٗ ٚخظبئظٗ اٌشخظ١خ ِٚٓ أثشص اٌطشق ٟ٘ 

رؼزّذ ثؼغ اٌٛزذاد اٌزغ٠ٛم١خ أعؼبس ِؼ١ٕخ ِٓ شأٔٙب أْ : الأسعار لكسزٌة -أ 

اٌّشزشٞ فٟ ػ١ٍّخ اٌششاء ٚرٌه ِٓ خلاي اٌغؼش اٌّؼٍٓ ٌٍجؼبػخ ز١ث -رسفض 

د٠ٕبس ٚاٌزٞ  4990رمَٛ اٌٛزذح اٌزغ٠ٛم١خ ثٛػغ عؼش ِؼ١ٓ ٌٍجؼبػخ ٚ٘ٛ ِثلاً 

 .د٠ٕبس  5000٘ٛ ثبٌسم١مخ لا ٠خزٍف ػٍٝ اٌغؼش 

ٟٚ٘ الاعؼبس اٌزٟ رسذد ثشىً ِشرفغ ٔغج١ب اٌٝ اٌغٍغ اٌزٟ ٠زُ : ب اسعار الومام 

ٌذٜ  أٔطجبعثٙب ِٓ لجً ثؼغ اٌششوبد اٌّشٙٛسح ٚرٌه ثٙذف خٍك  -اٌزؼبًِ 

اٌّشزش٠ٓ ثأْ اٌغٍؼخ رز١ّض ثذسخخ ػب١ٌخ ِٓ اٌدٛدح ٚثخبطخ ٌزٍه اٌغٍغ اٌزٟ 

رزظف ثبٌزفبخش ػٕذ ششائٙب وأعبط ُِٙ فٟ لشاس اٌششاء اٌّزخز ١ٌٚظ ِٓ خلاي 

 اٌجسث ػٓ الأخفبع فٟ اٌغؼش

د ػٍٝ اٌزؼبًِ ِغ  الافشاٟٚ٘ رٍه الاعؼبس اٌزٟ أػزبد : ت الاسعار الوزجعٍة 

اٌزٟ رّثٍٙب ٌفزشح ص١ِٕخ ؽ٠ٍٛخ ٔز١دخ لاعزمشاس عؼش٘ب ٚثبٌزبٌٟ فأْ  -إٌّزدبد 

اٌزغ١ش اٌسبطً فٟ اٌغؼش ٚلأعجبة ِخزٍفخ ٠دؼً اٌّشزشٞ فٟ ٚػغ ٔمغٟ غ١ش 

 ِغزمش ردبٖ الالذاَ ػٍٝ ششائٙب لأْ أػزبد ػٍٝ ششائٙب ٌفزشح عبثمخ ثزٌه اٌغؼش 



ٟٚ٘ الاعؼبس اٌزٟ ٠زُ رسذ٠ذ٘ب ِٓ لجً اٌمبدح فٟ اٌغٛق أٚ : اسعار لادة السعز  -4

فٟ اٌغٛق ٚػبدحً ِب رىْٛ اٌششوبد راد إٌظ١ت اٚ  ألزظبد٠خالاوثش رأثشاً ِٚىبٔخ 

اٌسظخ الاوجش فٟ اٌغٛق ار رؼغ اعؼبس٘ب ٌٍجؼبئغ ٠ٚمزذٞ ثٙب اٌجبػخ اٌظغبس أٚ 

 إٌّزدْٛ اٌز٠ٓ ُ٘ دٚٔٙب فٟ الاِىبٔبد

 :المنىات التسىٌمٍة   التىسٌع

 هنافذ تىسٌع الخذهات

٘ٛ إٌّفز اٌشبئغ الاعزخذاَ ػٕذِب ٠زُ رمذ٠ُ اٌخذِخ ِٓ : إٌّفز اٌظفشٞ اٌّجبشش 

ِٕزدٙب رارٗ وًّ ٘ٛ اٌسبي ثبٌٕغجخ ٌخذِبد اٌطج١ت ز١ث فٟ ٘زٖ اٌسبٌخ  -لجً 

أْ ٠خٛي شخض فٟ ِؼبٌدخ اٌّش٠غ الا ارا وبْ  لا٠ّى٠ٓزؼر اْ اٌطج١ت 

 ِغزٛػجب ٌّٕٙخ اٌطت 

) ِٕزح اٌخذِخ (٘ٛ إٌّفز اٌزٞ ٠مَٛ ػٍٝ زٍمخ ٚع١طخ ث١ٓ ِدٙض : إٌّفز الازبدٞ 

ٚلذ رىْٛ ٘زٖ اٌسٍفخ ػٍٝ شىً ِٕؼّخ أٚ ِدّٛػخ اشخبص ٠ٕزّْٛ -ِٚشزش٠ٙب 

اٌٝ خٙخ ِؼ١ٕخ أٚ ِغزم١ٍٓ ثٕشبؽُٙ اٌزدبسٞ ػٓ أٞ ؽشف آخش ف١ىْٛٔٛ ِخ١ٌٛٓ 

اٚ ٠ّزٍىْٛ اٌظلاز١خ فٟ رأد٠خ اٌخذِخ ٚاٌزٛعؾ فٟ رمذ٠ّٙب ٌّٓ ٠طٍجٙب ِٚٓ اثشص 

الاِثٍخ ػٍٝ ِثً ٘زا إٌٛع ِٓ اٌٛزذاد فٟ إٌّفز الازبدٞ ٟ٘ ِىبرت خذِبد 

 إٌمً ٚٚولاء اٌط١شاْ ِٚىبرت اٌزغ٠ٛك ٚخذِخ اٌزأ١ِٓ ِٚىبرت اٌغ١بزخ 



 :هفهىم لناة التسىٌك

 

ِٓ  ثدّٛػخِدّٛػخ اٌّؤعغبد اٚ الافشاد اٌز٠ٓ رمغ ػٍٝ ػبرمُٙ ِغؤ١ٌٚخ اٌم١بَ  

اٌٛظبئف اٌؼشٚس٠خ ٚاٌّشرجطخ ثؼ١ٍّخ رذفك إٌّزدبد ِٓ إٌّزد١ٓ اٌٝ اٌؼّلاء اٚ 

 .الأعٛاق اٌّغزٙذفخ

 

 
 



 الىظائف داخل المناة التسىٌمٍة 

 خّغ اٌّؼٍِٛبد -

 اٌزش٠ٚح -

 الارظبي ِغ اٌؼ١ًّ -

 اٌشثؾ ٚاٌدّغ -

 اٌزفبٚع -

 اٌزٛص٠غ اٌّبدٞ -

 اٌز٠ًّٛ -

 اٌّخبؽشح-

 :  الىسطاء

ُ٘ ػجبسح ػٓ ِؤعغبد اٚ افشاد ٠مذِْٛ خذِبد رٛص٠ؼ١خ ِجبششح ِشرجطخ ثششاء 

 اٚ ث١غ إٌّزدبد ٟٚ٘ رزذفك ِٓ إٌّزد١ٓ ٌٍّغزٍٙى١ٓ 

 

 



 لنىات التىسٌع للسلع الصناعٍة 





 الفصل الأول



 نشأة و تطىر مفهىم التسىيق : أولا

 :مفاهٌم التسوٌق  وبعض المصطلحات ذات العلاقة -1

التسوٌق هو مجموعة الأنشطة البشرٌة التً تستهدف تسهٌل عملٌات  

هذا المفهوم الذي مازال الأكثر  "Cotler كوتلر"لقد وضع , التبادل

 , شٌوعا

هً عملٌة اجتماعٌة ٌحصل من خلالها الافراد او : وٌعرف اٌضا

المجامٌع على ما ٌحتاجونه او ٌرغبون به من خلال عملٌات التبادل 

 فٌما بٌنهم للمنتجات وتحدٌد قٌمها 



 مفهوم الحاجات والرغبات والطلب -1

تتمثل بالأساسٌات التً ٌسعى الٌها الانسان بهدف الحصول علٌها مثل : الحاجات 
 الاكل والملبس والحماٌة والامان والاحترام

 هً تمثل امنٌات ٌرغب بتحقٌقها الفرد تبعا الى البٌئة التً ٌعٌش فٌها: الرغبات 

 

هو ٌمثل الكمٌة المطلوبة من قبل الافراد من سلعة او خدمة معٌنة خلال فترة : الطلب 
 .زمنٌة محددة

 المنتجات والخبرات 2-

ٌسعى المستهلك الى تحقٌق افضل منافع مقابل الاموال التً دفعها من : المنتجات 
 اجل الحصول علٌها

 هً الخبرة التً ٌمتلكها المسوق لتحقٌق التمٌٌز والابداع عن غٌره من: الخبرات 

 المنتجٌن او المسوقٌن 

   



 القٌمة والكلفة والرضا 3-

من الامثلة علٌها ٌرغب شخص بالانتقال من محل سكنه الى : القٌمة 

موقع عمله عبر وسائل النقل مثل الدراجة التكسً الحافلة الا انه سٌضع 

 عدد من المعاٌٌر التً تمٌز الوحدة عن الاخرى كالسرعة والامان 

 

 تمثل قدرة المستهلك لدفع النقود لشراء السلعة التً ٌرٌدها: الكلف 

 

هو ٌمثل النتائج المتحققة من الاستخدام لذلك المنتج دون غٌره : الرضا 

 ولٌس بالضرورة ان ٌكون ما هو اقل كلفة عن غٌرة

  



 التبادل والعلاقات والسوق  4-

 ٌستطٌع الافراد اشباع حاجاتهم او رغباتهم من خلال التبادل:التبادل 

 

,  هو بناء علاقة متٌنة وطوٌلة الأمد مع الزبائن : تسوٌق العلاقة 

المجهزٌن والالتزام بتقدٌم منتجات بمستوى عالً , التجار , الموزعٌن 

 من الجودة وبأسعار عادلة وممٌز 

هو الموقع الذي ٌضم المستهلكون الحالٌٌن والمحتملٌن والذٌن : السوق 

ٌستطٌعون تحدٌد حاجاتهم ورغباتهم ورضاهم عبر عملٌة التبادل 

 المتحققة 



 التىجهات الفلسفية في تطىر مفهىم التسىيق : ثانيا

ٌعتبر التسوٌق بمعناه الحالً حدٌث النشأة نسبٌا فلم ٌعرف مفهوم التسوٌق إلا فً  

الخمسٌنات حٌث كان المفهوم السائد قبل ذلك هو مفهوم البٌع و مفهوم التسوٌق قد 

 :تطور عبر المراحل الثلاث التالٌة

 (:1930-1900)مرحلة التوجٌه بالإنتاج  -*

و فٌها كانت مشكلة الإنتاج هو محور انشغال الإدارة فً المؤسسة و لم ٌكن  

تعرٌف الإنتاج ٌواجه أي صعوبة لأن السوق لم تكن مشبعة و لذا كان التركٌز فً 

و أنّ قضاٌا النوعٌة أو الجودة فً , هذه المرحلة على الإشباع الكمً للحاجات

و تمٌزت هذه المرحلة بعدما تدخل رجال , الإنتاج كانت للمبادرة من مهندسً الإنتاج

البٌع فً قضاٌا الإنتاج و اقتصار وظٌفتهم على إقناع المستهلك بأن ما أنتج هو ما 

 ٌشبع حاجتك

 



 (:1950-1930)مرحلة التوجٌه للبٌع  -*

حٌث زاد الإنتاج بمعدلات كبٌرة بفضل إدخال أسالٌب الإدارة العلمٌة  

ومن ثم برزت الحاجة , فً المشروعات و اقتصادها تمٌز بالإنتاج الكبٌر

و ازداد الاهتمام بوظٌفة , لنظام توزٌع قادر على تصرٌف هذا الإنتاج

وظهرت بحوث التسوٌق لتزوٌد إدارة المؤسسة بالمعلومات , البٌع

التسوٌقٌة اللازمة لترشٌد قراراتها المتعلقة بالإنتاج و التخزٌن و 

 إلخ...التوزٌع 

 



 (:إلـى الٌوم 1950من سنة )مرحلة التوجٌه بالمفهوم التسوٌقً -*

و فٌها اتبعت الإدارة فً المؤسسة الإنتاجٌة فلسفة جدٌدة فً الإنتاج  

تقوم على تقدٌم المنتج المناسب للمستهلك و قد تمٌزت هذه المرحلة 

بالسرعة فً ابتكار منتوجات جدٌدة لمساٌرة سرعة تغٌر أذواق 

و ازدادت شدة المنافسة من أجل جذب المستهلكٌن و , المستهلكٌن

و قد ساعد على تطور هذا المفهوم عوامل كثٌرة . كسب رضاهم

 .تكنولوجٌة و اقتصادٌة و اجتماعٌة

هو التعبٌر عن مهمة : التوجه بالمفهوم الاجتماعً للتسوٌق  -*

المنظمة لتحدٌد احتٌاجات ورغبات ومصالح الاسواق المستهدفة 

لتحقٌق الاشباع المرغوب به وبكفاءة وفاعلٌة تفوق المنافسٌن 

.  وبطرٌقة تحافظ على المستهلكٌن والمجتمع على افضل وجه ممكن

 وبذلك تكون اركان هذا المفهوم هً المنظمة والمستهلكٌن والمجتمع  



 اهمية و أهداف التسىيق: ثالثا 

تحتل إدارة التسوٌق مكانا بارزا فً الهٌكل التنظٌمً للمؤسسة 

و ٌرجع ذلك لحاجتها المتزاٌدة إلى القٌام بدراسات و تحلٌل , الاقتصادٌة

و ٌزداد الاهتمام , ...ومعرفة ردود أفعال الزبائن و المنافسٌن , السوق

, و اتسع سوقها, و ازداد إنتاجها, بإدارة التسوٌق كلما كبرت المؤسسة

على تنظٌم و مراقبة مبٌعاتها أو  بنفسهاو قد تشرف بعض المؤسسات 

و ٌتوقف الاختٌار بٌن , تسند عملٌة التوزٌع إلى مؤسسات متخصصة

المقدرة , المقدرة المالٌة للمؤسسة: الأسلوبٌن على عدة عوامل أهمها

 إلخ ...و حجم عدد العملاء, التنظٌمٌة و حجم الإنتاج و تنوٌعة



ٌقصد بأهداف التسوٌق النتائج النهائٌة التً ٌرغب المؤسسة فً تحقٌقها من 

فهناك إجماع بٌن الاقتصادٌٌن و المسٌرٌن على , خلال نشاط إدارة التسوٌق

أن للمؤسسة الاقتصادٌة على اختلاف طبٌعتها هناك ثلاث أهداف استراتٌجٌة 

 .النمـو, البقـاء, الربـح: تشترك فً تحقٌقها و هذه الأهداف هً

 :هدف الربح-1

ٌأتً فً مقدمة أهداف المؤسسة الاقتصادٌة و من ثم فإنها تحاول تعظٌم  

إذ , غٌر أن حرٌة المؤسسة فً واقع الامر محددة فً هذا المجال, أرباحها

توجد قٌود تحول دون إمكانٌة تحقٌق تعظٌم الارباح كتصرفات المنافسٌن  و 

 .  الجبائٌةو التشرٌعات , الرقابة الحكومٌة على الأسعار

عن طرٌق خلق )وٌكون دور التسوٌق هو تحقٌق حجم مربح من المبٌعات 

تشجٌع البحث , البحث عن القطاعات السوقٌة المربحة, فرص تسوٌقٌة جدٌدة

 .(إلخ...عن سلع جدٌدة
 



 :هدف النمو -2

ٌساهم التسوٌق فً تحقٌق هدف النمو من خلال التوسع عن طرٌق  

زٌادة حجم المبٌعات الذي ٌتأتى بزٌادة حصة المؤسسة من حجم السوق 

 . أو غزو أسواق جدٌدة

 :هدف البقاء -3

ٌعتبر بقاء المؤسسة و استمرار نشاطها فً السوق هدف رئٌسً  

و ٌقوم نشاط , ٌشترك فً تحقٌقه جمٌع أقسام وحدات المؤسسة

 :التسوٌق بدور حٌوي فً تحقٌقه من خلال قٌامها بالوظٌفتٌن التالٌتٌن

البحث باستمرار على فرص تسوٌقٌة جدٌدة سواء بزٌادة الحٌز الذي *

تحتله المؤسسة فً السوق القائمة أو بغزو أسواق جدٌدة أو التحول 

 . إلى بضائع تسوٌقٌة أكثر ربحٌة

  



 ضرورة تنظٌم و تطوٌر نظم المعلومات التسوٌقٌة*

أي نظام جمع و معالجة و تدوٌن المعلومات بالشكل الذي ٌسمح لها  

بتزوٌد الإدارة العلٌا فً المؤسسة بالمعلومات السوقٌة فً الوقت 

حتى تتمكن من اتخاذ القرارات السلٌمة فً جمٌع مجالات , المناسب

 .نشاطها

  



 المحاضرة الرابعة

 نظام المعلومات التسوٌقً وبحوث التسوٌق 



هً مجموعة متوافقة من الأفراد :مفهوم نظام المعلومات التسويقي 

والأدوات والإجراءات  لجمع وخزن وتحلٌل وتقٌٌم المعلومات 

 .لتزوٌدها للجهات المعنٌة باتخاذ القرار فً الشكل والوقت المناسب 

 :وهذا التعرٌف ٌمكن أن تتضح مكوناته من الاتً 

هو مجموعة من الافراد والادوات والاجراءات وهذا ٌعنً بأنه  النظام

ٌعتمد على العنصر البشري كأساس فً عمل المنظمة مع وجوب 

استخدام أدوات وتقنٌة حدٌثة تتناسب مع طبٌعة البٌانات وكٌفٌة 

 .الحصول علٌها واستخدامها 

تتمثل فً جمع وخزن وتحلٌل البٌانات وتقٌٌم المعلومات عمليات النظام 

أو  المبحوثةالمتحصلة منها لتأشٌر مقدار الفائدة والتوافق مع المشكلة 

 .الفرصة التسوٌقٌة التً ٌتم البحث عنها 

هو أن ٌقدم المعلومات بالشكل والوقت الهدف الجوهري للنظام 

المناسب لاتخاذ القرار ولأي مستوى أداري فً المنظمة وعبر أشكال 

 مختلفة من التقارٌر



هً تلك الإجراءات والموارد المستخدمة من : التسويقية  الأستخبارات

قبل المدراء للحصول على المعلومات الٌومٌة والتطورات ذات الصلة 

 .الوثٌقة فً البٌئة التسوٌقٌة 

أن المدراء فً كثٌر من الأحٌان تتكون لدٌهم بٌانات كثٌرة وكم واسع 

من المعلومات ألا أن المشكلة تكمن فً قٌاس درجة مصداقٌتها وانتظام 

 وٌمكن تأكٌد مصداقٌتها من خلال أنسٌابٌتها

 :المصادر الرئٌسة التالٌة 

 .للمنظمة  البٌعٌةالقوة 

 .الموزعون والوسطاء وتجار المفرد 

 .المكاتب الاستشارٌة المتخصصة 

 الكادر الوظٌفً العامل فً أدارة التسوٌق



هً العملٌة النظمٌة لتجمٌع وتسجٌل وتحلٌل البٌانات : بحوث التسويق 

 .حول المشكلة والمتعلقة بتسوٌق سلعة او خدمة ما

 :وٌتضمن هذا التعرٌف فً جوهره على الاتً 

هً طرٌقة نظمٌة للتخطٌط واعتماد خطوات متوافقة ومتسلسلة فً 

 .عملٌة البحث التسوٌقً 

من سماتها الأساسٌة لكً ٌتم تنفٌذ بحوث التسوٌق هً أن تتصف 

 بالموضوعٌة 

جمع وتحلٌل وتقٌٌم المعلومات والتً تمثل مجتمعه الخطوات الأساسٌة 

التً تتم تجاه عملٌة الحصول على المعلومات لاستخدامها بما ٌعزز 

 .القرار التسوٌقً فً المنظمة 

الهدف من البحث التسوٌقً هو لمعالجة مشكلة تسوٌقٌة او البحث فً 

 .فرصة تسوٌقٌة حالٌة او مستقبلٌة 

تقدٌم المعلومات وبشكل موثق ومعتمد الى الجهات المعنٌة فً 

 الموضوع المبحوث فً أدارة المنظمة 



 :  الخطوات المتعاقبة فً أجراء البحث التسوٌقً

 تحدٌد المشكلة -

 وضع الفرضٌات وتحدٌد الأهداف -

 تطوٌر تصمٌم البحث -

 جمع البٌانات -

 تحلٌل البٌانات وقٌاس النتائج -

 تقدٌم التقرٌر النهائً -



 : الفصل الرابع 

 التسويق وتجزئة السوق

 

هً النماذج الأساسٌة لتخطٌط الأهداف والموارد : مفهوم الاستراتٌجٌة 

والعاملٌن وبما ٌتوافق مع توجه المنظمة نحو السوق والمنافسون 

وبشكل عام ٌمكن القول بأنه . والعوامل البٌئٌة الأخرى المحٌطة بها 

 مهما اختلفت التعرٌفات بخصوص الاستراتٌجٌة فأنها لابد أن

 :تتضمن الاتً 

أنها وسٌلة تعتمد من قبل المنظمة للموائمة بٌن مواردها المتاحة 

 .والفرص الحاصلة أو الممكن حصولها فً البٌئة الخارجٌة 

كونها أداة رئٌسة لاتخاذ القرارات الهامة والمصٌرٌة فً حٌاة المنظمة 

 .وعلى الأمد البعٌد 

 .تعظٌم مواردها المتاحة عبر الاستخدام الكفوء لمواجهة احتٌاجاتها 

 .تستمد الاستراتٌجٌة وجودها من خلال رسالة المنظمة 

 

 

 

 

 

 

 

 



هً تطوٌر لرؤى المنظمة حول الأسواق التً : استراتيجية التسويق 

تهتم بها ووضع الأهداف وتطوٌرها وأعداد البرامج التسوٌقٌة بما 

ٌحقق مكانة للمنظمة وتستجٌب لمتطلبات قٌمة الزبون فً السوق 

 .المستهدف
تعد أداة مساعدة ورئٌسة للمدراء فً  SWOT :  الموقفيالتحليل 

 بٌن قوتها الداخلٌة بالممازجةخطوات التخطٌط حٌث تتمثل 

المتمثلة بالقوة والضعف وما ٌقابلها من البٌئة الخارجٌة والمتمثلة 

بالفرص والتهدٌدات لتحقٌق المٌزة التنافسٌة فً مقابلة احتٌاجات 

 المستهلكٌن وبذات الوقت فعلى المنظمة أن تعمل من خلال

القائمٌن على التخطٌط الاستراتٌجً التسوٌقً لتحوٌل نقاط الضعف 

الداخلٌة التً تواجهها الى قوة وكذلك التهدٌدات التً تواجهها فً 

 . البٌئة الخارجٌة الى فرص جدٌدة



هً عملٌات تقسٌم السوق الشامل للسلع : مفهوم تجزئة السوق 

 .والخدمات الى أجزاء صغٌرة تكون مجموعات متجانسة داخلٌا

 أنواع الأسواق -

وتتضمن المشترٌن من الأفراد والذٌن ٌكونون : أسواق المستهلك  -1

حاجاتهم الشخصٌة أو الانتفاع من السلع والخدمات  أشباعهدفهم هو 

التً ٌشترونها دون أن ٌكون هدفهم الربح من خلال أعادة بٌعها وكما 

هو مثلا فً أسواق الغذاء والملابس والخدمات الشخصٌة والمنتجات 

 .المنزلٌة 

وهً الأسواق التً تشتري السلع والخدمات : أسواق الأعمال  -2

لغرض استخدامها فً مجال الإنتاج مرة أخرى أو لاستخدامها 

 . لأغراض عامة فً عمل المنظمة 



هً تلك الأسواق التً تقوم بشراء البضاعة : أسواق أعادة البيع  -3

أو الخدمة لأعاده بٌعها مرة أخرى بهدف تحقٌق الربح وٌمكن تسمٌة 
 (( B2Bهذه السوق بسوق منظمات الأعمال الى منظمات الأعمال 

وهً تلك الأسواق التً تأخذ أشكال مختلفة : أسواق المؤسسات  -4

وٌمكن أن نجدها فً الجامعات والمدارس والمستشفٌات ودور 

 .التمرٌض والرعاٌة الصحٌة 

وهً الأسواق التً تعود للدولة وتتعامل بها مع : اسواق الحكومة  -5

أطراف مختلفة وٌكون غرضها هو شراء سلع وخدمات لاستخدامها فً 

 .تقدٌم خدمات عامة الى المجتمع أو مناقلة السلع وتقدٌمها لمن ٌحتاجها 

وهً تلك الأسواق التً تكون خارج الحدود : الأسواق الدولية  -6

الإقلٌمٌة للسوق وٌمكن أن تتضمن جمٌع ما سبق ذكره من أنواع 

للسوق وهذه الأسواق لها خصوصٌة فً التعامل وتحكمها متغٌرات 

 .كثٌرة ٌصعب السٌطرة علٌها فً الغالب



 ؟

 :متطلبات تجزئة السوق 

تكون السوق قابلة للقٌاس من حٌث الحجم والقوة الشرائٌة أن 

 .ٌمكن قٌاسها والخصائص الأخرى التً 

أن تكون السوق كبٌرة ومربحة وبما ٌكفً عند القٌام بعملٌة التقٌٌم 

 .وتنفٌذه فً تلك السوق الممكن اعتماده للبرنامج التسوٌقً 

أمكانٌة الوصول الى ذلك الجزء من السوق بشكل فاعل عبر وسائل 

 .الاتصال المختلفة

الى مختلف الاستجابة ٌمكن بحٌث (متنوع )أن ٌكون السوق متماٌز 

 .المقرر تنفٌذه فً السوق المزٌج التسوٌقً عناصر برنامج 

فاعلٌة البرنامج المعد لتجزئة السوق تؤشر من خلال قدرته على 

 عند التنفٌذ التطبٌق وأن ٌكون عملً 

 

 
 



تعتبر الخطوة الأساسٌة والمهمة فً تجزئة السوق : السوق المستهدفة 

للوصول الى ما ترٌد المنظمة تنفٌذه من استراتٌجٌات تسوٌقٌة فً 

تعاملها مع السوق والتً ٌمكن أن تأخذ خمسة نماذج فً اختٌار السوق 

. 

 التركٌز على جزء من السوق  -1

 اختٌار تخصصً -2

 تخصص فً المنتج -3

 تخصص فً السوق-4

 تغطٌة شاملة للسوق -5

 



 المحاضرة الثالثة 



 اهميت التسويق علي مستوى الاقتصبد الكلي

نتٌجة للتقدم التكنولوجً العالً الذي : توفير فرص العمل  -1

وما نجم عنه عن استغناء  -وصلت الٌه العدٌد من دول العالم 

عن اٌدي عاملة كثٌرة فً قطاع الانتاج فقد تحولت هذه القوى 

نتٌجة لاتساع الاعمال وتنوعها .الى العمل فً النشاط التسوٌقً 

 واعتمادها الكبٌر على العنصر

 البشري

تبرز هذه الاهمٌة من :التأثير في الناتج الكلي في الاقتصاد  -2

الطبٌعٌة والملائمة فً ترجمة -خلال كون التسوٌق هو الاداة 

الخطط والبرامج الانتاجٌة الموضوعة لعموم الاقتصاد الكلً 

 .الى واقع ملموس



الارباح المتحققة من : اسهام التسويق في تنمية الاقتصاد الكلي  -3
ٌمكن ان ٌسهم فً تطوٌر منتجات جدٌدة  -تسوٌق المنتجات وبٌعها 

او ادخال تكنولوجٌا جدٌدة فأصبح من الممكن ان نشاهد فً الاسواق 
 المحلٌة اصبحت لها صفة العالمٌة

العدٌد من الانشطة التسوٌقٌة التً تنفذ : التكاليف التسويقية  -4
واشباع حاجاته ورغباته ٌنجم عنها  -باتجاه تحقٌق رضا المستهلك 

من %  50كلف كثٌرة وتصل هذه الكلف فً كثٌر من الاحٌان الى 
 .قٌمة البضاعة المباعة 

ٌسهم التسوٌق فً احداث تغٌٌر : تغيير نمط الحياة للأفراد  -5
المجتمع وذلك بما ٌمكن ان ٌقدمه من  -اجتماعً وسلوكً فً افراد 

 سلع جدٌدة ومطورة تساهم الى حد كبٌر فً تغٌٌر النمط

 الحٌاتً للأفراد



 البيئت التسويقيت: الفصل الثبني
هً مجموعة القوى الخارجٌة : مفهوم البيئة التسويقية 

المحٌطة بالمنظمة والمتغٌرات الداخلٌة والتً تؤثر بشكل 
مشترك على كفاءة الإدارة التسوٌقٌة عبر أنشطتها المختلفة 

 .لتقدٌم وإشباع حاجات ورغبات الزبائن 

كل العناصر الموجودة خارج حدود المنظمة : البيئة الخارجية 
 .والتً تمتلك القدرة على التأثٌر فً كل او جزء من المنظمة 

وهً التً تتضمن كافة العناصر والمتغٌرات : البيئة العامة 
التً ٌكون لها تأثٌر كبٌر على المنظمة وما ٌترتب على ذلك من 

 محدودٌة فً قدرات المنظمة على مواجهتها لما تتسم به هذه

 المتغٌرات من عدم القدرة فً السٌطرة علٌها



 المؤثرة علي المنظمت(الكليت )العوامل البيئيت العبمت -

وتتضمن فً الغالب أعمار : العوامل الديموغرافية  -1
السكان واعراقهم وتوزٌعهم الجغرافً واعدادهم وارتفاع 

او انخفاض الثروة ومستوٌات الدخل وتوزٌعه على 
السكان وٌعد هذا المتغٌر من أكثر المتغٌرات تأثٌرا 
وارتباطا بالنشاط التسوٌقً لأنه ٌرتكز أساسا على 
الأفراد الذٌن ٌكونون الأسواق وعلٌه فأن المسوقٌن 

ٌهتمون كثٌرا بهذا المتغٌر لما له من أثر فً معرفة النمو 
الحاصل فً السكان والتغٌرات الحاصلة فً الخصائص 
المختلفة لهم تبعا الى مواقعهم الجغرافٌة ومثال على ذلك 

 .حجم ومقدار الانفجار السكانً الحاصل فً العالم



ٌعد هذا المتغٌر البٌئً من أعقد : العوامل الاقتصادية  -2
المتغٌرات المحٌطة بالمنظمة وتهدٌدا لبقائها لما ٌمثله من فرصة 
 للانتعاش فً مواردها او بالمقابل تهدٌدا لها وٌرتبط هذا المتغٌر

بدراسة مستوى الدخل للأفراد وقدرة المستهلكٌن فً التأثٌر على 
 .الطلب لما هو معروض من سلع وخدمات فً السوق

 ما هي مراحل الدورة الاقتصادية او دورة الأعمال ؟

 :وتتمثل بأربعة مراحل وهً كالاتً 

تمثل مرحلة النمو الاقتصادي وتعمل (: الازدهار )الرخاء  -أ
على توسٌع برامجها التسوٌقٌة  -المنظمات خلال هذه المرحلة 

 من خلال أضافة منتجات جدٌدة لتتعامل بها او فً الدخول

 . لأسواق جدٌدة 



تبدأ منظمات الأعمال والمستهلكون بتخفٌض : الركود -ب 

أنفاقهم على عملٌات الشراء وذلك نتٌجة لانخفاض مستوى 

 .دخول الأفراد وانعكاسها على قوتهم الشرائٌة 

من مرحلة الركود حٌث  الأسوءهذه المرحلة هً : الكساد  -ج

العمل وانخفاض فً مستوى  -تتأسر بزٌادة عدد العاطلٌن عن 

 .الأجور 

هً المرحلة التً تسبق مرحلة الرخاء فً دورة : الانتعاش  -د

الاقتصادٌة والتً تؤشر حجم التحدي الذي ٌوجهه المسوقون فً 

 سبٌل الإسراع فً العودة الى نشاطهم السابق وزٌادته الى

 .مستوى أخر 



بدأ اهتمام رجال التسوٌق بالبٌئة : العوامل الاجتماعية والثقافية  -3
الاجتماعٌة بشكل متزاٌد من جراء استقرائهم الدقٌق للمتغٌرات الحاصلة فً 

المجتمع وانعكاس ذلك على منظماتهم وتتمثل هذه المتغٌرات بكونها 
مجموعة من القٌم والتقالٌد والاطباع التً ٌتفاعل من خلالها الأفراد فٌما 

 .بٌنهم وفً ظل العلاقات المتشابكة التً تجمعهم 

العوامل الثقافٌة تتمثل بالقٌم والمعتقدات والنمط الثقافً السائد فً المجتمع 
والتً تكون فً مجملها صٌغ العلاقات القائمة ما بٌن أفراد المجتمع 

 .وتعاملهم بعضهم مع البعض الأخر 

تتمثل بالموارد الطبٌعٌة الداخلة فً عملٌات : عوامل البيئة الطبيعية  -4
المسوق فً الكثٌر من أنشطة التسوٌق وقد ازدادت  -الإنتاج والتً ٌحتاجها 

أهمٌة هذه العوامل فً العقود الثلاث الأخٌرة من جراء القسوة فً استخدام 
الموارد الطبٌعٌة وما حصل من تلوث بٌئً سواء كان فً الهواء او الماء 

فضلا عن المخاطر الحاصلة والمحتملة من جراء حدوث ثقبة الأوزون فً 
 .الفضاء



ٌمكن تسمٌتها أٌضا بالبٌئة الحكومٌة : العوامل السياسية والقانونية  -5
لكونها الجهة صاحبة التشرٌع القانونً والتً تقود التأثٌر السٌاسً فً الدولة 

وعبر منظماتها المختلفة وقد ازدادت المهام الملقاة على عاتق الدولة ٌوما 
بعد اخر مما دفعها للدخول الى الاسواق كمنظم او مشارك فً نفس الوقت 
الا ان الصفة الغالبة فً ذلك التدخل تتمثل فً كونها منظما أكثر من كونها 
مشاركا فً معظم الحالات من خلال سن القوانٌن والتشرٌعات التً تنظم 

 .عمل المنظمات 

ٌعد هذا المتغٌر ذا أثر كبٌر على الحٌاة الٌومٌة : العوامل التكنولوجية  -6
للأفراد وانعكاس ذلك الأثر على الأداء التسوٌقً للمنظمات من جهة 

 :والأفراد ذاتهم من جهة أخرى وتأشر ذلك من خلال الاتً 

لدى المستهلك بما (أدخال التكنولوجٌا واستخدامها )الاتجاه نحو أتمته الحٌاة 
أتاحت له فرصة التسوق عن بعد وعلى سبٌل المثال التسوق عبر استخدام 

 .شبكات الأنترنت 



هو عمل المنظمة بشكل مشترك مع بقٌة المنظمات : البيئة الجزئية 

والتً تتشابه فً ذات (الصناعة )الأخرى فً ذات المجال فً  العمل 
المنتجات والخدمات التً تقدمها وأسالٌب الإنتاج  المعتمدة فٌها والزبائن 

 الذٌن ٌتعاملون معها وتسمى أحٌانا ببٌئة المهمة او بٌئة الخاصة او بٌئة

 .الصناعة او البٌئة التنافسٌة 

والذي اسماه  بورترولعل خٌر تحلٌل لهذه البٌئة هو ما جاء به مٌشٌل 
 :بنموذج القوى الخمسة لتحلٌل بٌئة الصناعة 

 .قوة المجهزون 

 .المتنافسون فً ذات الصناعة 

 .قوة المشترون 

 .الداخلون الجدد 

 دخول منتجات جدٌدة



 :عنبصر البيئت الجزئيت 
هو الموقع الذي ٌلتقً به الأفراد والمنظمات لإشباع : السوق -1

حاجاتهم وبما ٌمتلكونه من نقود وراغبٌن فً أنفاقها لقاء حصولهم 
 .على السلع والخدمات وبما ٌحقق رضاهم 

تعتمد المنظمة فً الغالب على الوسطاء فً : وسطاء التسوٌق -2
تنفٌذ عملٌة أٌصال منتجاتها او خدماتها عبر الوسطاء وسواء كانوا 

 أفراد او منظمات الى الأسواق التً تتعامل معها وٌمكن

 :تقسٌمها الى نوعٌن أساسٌن هما 

الحلقات الوسٌطة من الباعة بٌن الشركة والسوق والذٌن ٌمكن  -أ
 .تسمٌتهم بالوسطاء والمتمثلٌن بشكل خاص بتجار الجملة والمفرد 

المنظمات الوسٌطة التً تقدم التسهٌلات وبما ٌخدم عملٌة  -ب 
 الأقراضالتسوٌق برمتها والمتمثلة بخدمات النقل ومنظمات 

 .  والتموٌل 



لا ٌمكن ان تعمل الشركة دون ان تمتلك : المجهزون  -3

مدخلات للعملٌات التً تقوم بها لاحقا وبالتالً فأن المجهزون 

وسواء كان بمواد الأولٌة او نصف المصنعة او التامة الصنع 

وحتى الخدمات ٌعتبرون جزءا اساسٌا ومؤثرا فً البٌئة الجزئٌة 

 .للمنظمة 

هً المتغٌرات الداخلٌة فً المنظمة والتً : البيئة الداخلية 

ٌمكن السٌطرة علٌها نسبٌا بما هو علٌه بالنسبة للمتغٌرات البٌئٌة 

 الخارجٌة لكونها تمثل الأنشطة والأعمال التً تقوم بها المنظمة

 :وتقسم البٌئة الداخلٌة الى نوعٌن 



وهً مجموعة الوظائف التً :الموارد غٌر التسوٌقٌة للشركة  -أ

 .تقوم بها الشركة أضافة الى وظٌفة التسوٌق 

هً مجموعة (:المزٌج التسوٌقً )البرنامج التسوٌقً  -ب 

, السٌاسات , التكتٌك , متكاملة من الاستراتٌجٌات التفصٌلٌة 

والأنشطة الموجهة بمجملها نحو الموارد التً تمتلكها , البرامج 

 . الشركة للإنجاز أهدافها التسوٌقٌة 

  ؟ 4Ps(المزيج التسويقي )ما هي مكونات البرنامج التسويقي 

 التسعٌر , التروٌج ,السعر ,المنتج  \\ج   



 مكونبث البرنبمج التسويقي

ٌتضمن هذا النشاط جمٌع الخطط التً تعدها المنظمة تجاه المنتج الذي  :المنتج 

تتعامل به والتطورات التً ٌمكن أجراءها علٌه باتجاه أن ٌأخذ موقعه التنافسً 

 .المناسب فً السوق 

وضع السٌاسة السعرٌة المناسبة وبما ٌتوافق مع ظروف السوق والقوة : السعر 

التً ٌمكن تقدٌمها  والسماحاتالشرائٌة للمستهلك أخذٌن بنظر الاعتبار الخصومات 

 .للوسطاء الأخرٌن ضمن المنافذ التوزٌعٌة 

تلك الوسائل الرئٌسة المستخدمة فً الاتصال والأخبار عن المنتجات التً :  لترويجا

تتعامل بها المنظمة سواء كان عن طرٌق الإعلان او البٌع الشخصً او العلاقات 

 العامة او تروٌج المبٌعات

وٌتمثل النشاط المتعلق باختٌار المنفذ التوزٌعً المناسب لإٌصال : (المكان )التوزيع 

السلع والخدمات لجمهور المستهلكٌن والمستعملٌن وبما ٌحقق لها السٌطرة الكافٌة 

 .السلع  أنسٌابٌةعلى حركة 




