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المقدمة

إن المنافسة الشديدة التي أصبحت تميز الأسواق سواء المستوى المحلي أو الدولي تفرض على منظمات الأعمال 

قيمة للزبائن بشكل أفضل من تبني فلسفة التوجه بالتسويق كفلسفة في إدارة أعمالها، والتي تتضمن تنمية أو تطوير 

، ووفقا لهذه الفلسفة يمكن لمنظمات الأعمال تحقيق أهدافها من خلال تلبية وإشباع حاجات الزبائن المنافسين

،والجماعات المحلية،الموظفين، والموردين ، والموزعين، والمساهمين:مثلقد تؤثر على أداء المنظمة،وأطراف أخرى 

.ات غير الحكومية،، والمنظمووسائل الإعلام

رق إلى العروض والمنافع التي يقدمها التسويق للمستهلكين طتعريف التسويق ويتالفصل الأولسوف يتناولو 

.والمراحل التي أدت إلى ظهور المفهوم الحديث للتسويق،المستهدفين

إعداد تبينيها للتخطيط الاستراتيجي الذي يتضمن يتطلب فلسفة التسويقفي تحقيق مبادئ إن نجاح المنظمة

إستراتيجية وظيفية بما في ذلك الخطة وخطط ،لوحدات الأعمالإستراتيجيةوخطط ،للمنظمةإستراتيجيةخطة 

.الإستراتيجية لوظيفة التسويق، وهو ما سوف يتطرق إليه الفصل الثاني 

وهو ما سوف يتناوله الفصل ،مةنظمة التسويقية للئتحليل البيويبدأ إعداد الخطة الإستراتيجية التسويقية ب

وهو ما ،يتطلب تحليل البيئة التسويقية الحصول على المعلومات التي يوفرها نظام المعلومات التسويقيةو .الثالث

عرضه الفصل وهو ما ي،ويشمل تحليل البيئة التسويقية دراسة سلوك المستهلكين النهائيين. الرابعيتطرق إليه الفصل 

ويتضمن إعداد الخطة . السادسوهو ما يعرضه الفصل ،وكذلك دراسة سلوك منظمات الأعمال،الخامس

المنظمات إلى وهي تقسيم أو تجزئة السوق الكلي للمستهلكين أو،التسويقية مجموعة من العمليات الأساسية

من المستهدفلمنتج إلى القطاعلنية قطاع أو بعض القطاعات، ثم تحديد المكانة الذهاختيارثم ،قطاعات

كما يتضمن إعداد الخطة التسويقية التي . السابعوهو ما سوف يتطرق إليه الفصل ،المستهلكين أو المنظمات

والذي يرتبط ارتباطا وثيقا بالمكانة الذهنية ،تجسد توجه المنظمة بفلسفة التسويق تخطيط المنظمة للمزيج التسويقي

، والتي إستراتيجية المنتج:وهي،ويشمل تخطيط المزيج التسويقي إعداد أربع استراتيجيات. 
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؛الثامنوهو ما يتطرق إليه الفصل ،

،، والتي تعني تحديدا للسعر الذي يكون الزبائن على استعداد لدفعه ويحقق أهداف المنظمةيرسعتجية الوإستراتي

التي تعني تمكين الزبون من الحصول على المنتج وإستراتيجية التوزيع والإمداد؛التاسعوهو ما يتناوله الفصل 

الاتصال أووإستراتيجية الترويج ؛العاشره الفصل وهو ما يتناول،بالطريقة الملائمة وفي المكان والزمن الملائمين

، والتي تعني نقل المعلومات عن المنتج للزبائن المستهدفين ومحاولة إقناعهم للقيام بالاستجابة المرغوبة من التسويقي

ويتطلب تنفيذ الخطة الإستراتيجية التسويقية وضع الهيكل .الحادي عشروهو ما يتناوله الفصل ،قبل المنظمة

كما أن تنفيذ هذه الخطة يتطلب الرقابة على نتائجها وتحديد مدى تحقيق . الوظيفي الملائم لتنفيذ هذه الخطة

.الأهداف المسطرة في هذه الخطة وهو ما سوف يتناوله الفصل الثاني عشر



~ 3 ~

لتسويقماهية ا: الفصل الأول

، ولذلك سوف فلسفة للأعمال من بين مجموعة من الفلسفات الأخرى التي تطبقها المنظماتن التسويق إ

ثم نتطرق إلى مختلف العروض التسويقية التي تقدمها المنظمات نتطرق في هذا الفصل إلى التعريف بالتسويق،

ثم نسلط الضوء على المراحل ا التسويق،يقدمهللجماهير التي تستهدفها، ونعرض كذلك مختلف المنافع التي 

.ظهور فلسفة التوجه بالتسويقعن تمخضتالمختلفة التي تضمنت فلسفات مختلفة في إدارة الأعمال، والتي 

تعريف التسويق-1

توجد العديد من التعاريف لمفهوم التسويق، والتي تختلف في التعبير عن جوهره ومجالات تطبيقه، ونذكر منها 

:عاريف الآتيةالت

التعريف ولكن هذا . 1""

هداف أ؛يعكس التوجه بالبيع

فهي ليستلا يمكن تطبيقه على المنظمات غير التجارية، التعريفكما أن هذا . المؤسسة وهو هدف الربح

.لمالمؤسسات أعمال، وليس لديها منتجات لتبيعها، وليس هدفها ربح ا

مفهوم التسويق على هذه المنظمات يجب تغيير المصطلحات الضيقة بمصطلحات عامة وأوسع، ينطبقولكي 

الأحزاب السياسية، :مثل،احتواء بعض المنظمات، وهو ما يسمح ب"منظمة"يجب استعمال " مؤسسة"فبدل 

يجب أن نتكلم عن الجمهور " زبائن"وبدل . والإدارية،والمنظمات الحكومية،والخيرية،والمنظمات الاجتماعية

المواطنين، :وذلك حسب نوع المنظمة التي تمارس التسويق، مثل،المعني، وهو ما يسمح باحتواء أطراف أخرى

.المساهمين، وجميع الأطراف التي لها مصلحة لدى المنظمةو وظفين، المو والناخبين، 

1Lendrenie J., Lévy J., Lindon D., Mercator,7 Edi., Paris, Dalloz, 2003, p.10.
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وهو ما يسمح أيضا بتغطية السلوكيات ". ترقية السلوكيات"يجب استعمال " بيع المنتجات"وبدل استعمال 

يجب " الربح"بدل استعمال مصطلح ،وأخيرا.

.، فقد تكون الأهداف التي تسعى المنظمة إلى تحقيقها غير مالية"أهداف"استعمال مصطلح 

التسويق هو مجموعة : "السابق كالآتيالتعريفوبعد تغيير المصطلحات الضيقة بالمصطلحات الواسعة يصبح 

لائمة لدى الجمهور الذي يهمها، والتي تؤدي إلى تحقيق أهدافها الوسائل التي تحوزها المنظمة لترقية السلوكيات الم

.1"الخاصة

فرغم أن هذا التعريف يسمح بتطبيقه على المنظمات المختلفة والجماهير المختلفة، إلا أنه يركز على تحقيق 

.أهداف المنظمة دون التركيز أيضا على تحقيق حاجات ورغبات الجمهور المستهدف

ترويج وتوزيع فكرة، منتج أو و وتسعيرإعداديتضمن تخطيط وتنفيذ : "وآخرون على أنه" تلرفيليب كو "ويعرفه 

"2.

المنتج، التسعير، الترويج (يشير هذا التعريف إلى أن التسويق يتضمن التخطيط لاستراتيجيات المزيج التسويقي 

4أو ما يطلق عليه ) والتوزيع p’s أي(Place, Promotion,Price,Product) كما أن التعريف يشير إلى ،

وهو ما يعكس المفهوم الواسع ،كرة أيضاأن موضوع التسويق قد لا يكون بالضرورة سلعة أو خدمة، فقد يكون ف

"التبادل"وهو مصطلح 

3:وحتى يتحقق التبادل التسويقي يجب توافر الشروط الآتية

،أن يكون لديه أو منظمتين أو أكثر، وكل طرف يجبيجب أن ينخرط في هذا التبادل شخصين أو أكثر

.الذاتي الكلي لا توجد حاجة للتبادلالإشباع، ففي حالة الإشباعحاجات أو رغبات تتطلب 

1Ibid.,p.10
2Kotler Ph. , Dubois B., Manceau D., Marketing Management, 11 Edi., Paris, Pearson, 2003, p.12
3Etzel M.I., Walker B.I., Stanton W I., Marketing, 14 Edi., New York, McGraw- Hill, 2007, p.5
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انخراط الأطراف في التبادل يجب أن يكون إراديا.

 ن ب أن يكو به في عملية التبادل، وكل طرف يجكل طرف يجب أن يكون لديه شيء له قيمة ليساهم

.لديه اعتقاد أنه سيستفيد من عملية التبادل

 ن عبر طرف على الطرفين أن يتصلا بعضهما ببعض، ويمكن للاتصال أن يأخذ أشكالا مختلفة، وقد يكو

.فة ومعلومة، لا يمكن أن يكون هناك تبادلثالث، ولكن من دون معر 

نشاط، ومجموعة من الهيئات : "فإن التسويق هو،)2007(وحسب تعريف الجمعية الأمريكية للتسويق سنة 

الزبائن، و تسليم، وتبادل عروض ذات قيمة للمستهلكين، و ترويج، و 

.1"و 

حتى يؤكد على أن موضوع التسويق لا يقتصر فقط على السلع" عروض"ورد في هذا التعريف مصطلح 

كما ورد في هذا التعريف مصطلح . وقد يشمل الأفكار والأفراد والمنظمات والأماكن والمعلومات،والخدمات

وهو يعني مجموعة المنافع الوظيفية والمنافع العاطفية ،وهو مصطلح مركزي في المفهوم الحديث للتسويق،"القيمة"

وإنما قد تشمل تكاليف الوقت ،ف المادية أو النقودوالنفسية للعرض، كما أن التكاليف قد لا تقتصر على التكالي

.

أي أن المنظمة يجب أن تسعى إلى تلبية حاجات أطراف عديدة، كما يجب أن لا تسعى لتلبية ،بشكل عام

حاجات طرف معين على حساب طرف أو أطراف أخرى، على سبيل المثال يجب أن لا تسعى المنظمة إلى تلبية 

ة حاجات حاجات الزبائن على حساب تلبية حاجات المساهمين، أو تلبية حاجات الزبائن على حساب تلبي

.

1Brunet I. , Colbert F., Desormeaux R., Gendreau R., Legoux R., Guellet J.F., Gestion du marketing, 5 Edi.,
Montréal, Chenelière Education, 2011,p.4
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العروض والمنافع التسويقية-2

أو مجموعة من العروض للجمهور أو الجماهير المستهدفة، كما يفترض في هذه يمكن للمنظمات أن تقدم عرضا 

.ع للجمهور المستهدفالعروض أن تقدم مجموعة من المناف

1:قد يشمل العرض الذي تقدمه المنظمة صنفا معيّنا من الأصناف الآتية: العروض-2-1

تشمل السع منتجات متنوعة كالمنتجات الغذائية، الألبسة، الكتب، الأثاث، منتجات التجميل :السلع

.والعطور، السيارات، أجهزة الحاسوب، الهواتف، الألعاب

تشمل الخدمات أنشطة متنوعة كالنقل، الصيرفة، الفندقة، الحلاقة، النوادي الرياضية، وكذلك :الخدمات

اأغلبية العروض سلعتتضمن و .الخبرة المحاسبية، الطب، المحاماة، الاستشارات: مثل،العديد من المهن الحرة

.واحد سلع غذائية وخدماتفي المطعم على سبيل المثال، فإن الزبون يستهلك في آن . وخدمات في آن واحد

مثل كأس العالم لكرة القدم، والألعاب الأولمبية، المعارض ،يتم تسويق الأحداث الكبرى:الأحداث

.والصالونات المهنية والأعمال الفنية

ديزني "وبيع تجارب، فزيارة متنزه وإبرازمن خلال إدارة سلع وخدمات متنوعة يمكن تنمية :التجارب

هي تجربة، حيث يمكن التنزه في قارب للقراصنة، ويمكن محاكاة رحلة في سفينة (Disneyland)" لاند

Star)فضائية لحرب النجوم  Wars).

كل النجوم يستعملون خدمات وكالة للعلاقات العامة، والفنانون، والموسيقيون، المديرون :الأشخاص

".مسوقي المشاهير"العامون، والمحامون المشهورون يستعينون بخدمات 

1Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Marketing Management. 14 Edi., Paris, Pearson, 2012, p.6
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المقرات الاجتماعية للمؤسسات و المصانع، و تتنافس المدن والجهات والدول لجذب السائحين، :الأماكن

وكالات والفي التنمية، ينقتصاديالابراء الخمثل،تلف المختصّون في هذا النوع من التسويقويخ. والمقيمين الجدد

.لاقات العامةوكالات العو علانية، الإوكالات واللية، المحمعيات والجصارف، والمعقارية، ال

أسهم وسندات(أو منقول ) لامبني أو(الملكية هي حق على شيء غير منقول :الممتلكات .(

ولذا فإن الوكالات العقارية تنشط لحساب الملاك ،الممتلكات تشترى وتباع، وبالتالي تحتاج إلى مجهود تسويقي

.والزبائن

تسعى المنظمات للحصول على صورة قوية ايجابية في عيون الجمهور، ولذلك تقوم بحملات :المنظمات

الواسع، والمستثمرين المحتملين، والمرشحين 

فبعض المؤسسات تقوم برعاية المعارض الفنية . المحتملين للتوظيف وجميع الأطراف التي تساهم في نموها

اب الكفاءات وتوظيفها؛ والجامعاتباستمرار، وأخرى تقوم بإعلانات في دليل المدارس الكبرى لاستقط

.والمتاحف والجمعيات تقوم بإعداد

ما تقترحه أو تفرضه الكتب والمدارس والجامعات على القراء والآباء والطلبةتتوافق المعلومة مع :المعلومة .

.وأخرى عن الموضة،وأخرى عن أجهزة الإعلام الآلي،كما نجد مجلات تبيع المعلومات عن السيارات

الأفكار:

قد تمارسه السلطات العمومية أو المنظمات التي لا ، وهذا الأخير

حفيز على فرز النفايات وهي تعنى بأسباب مختلفة جدا، كحملات التخطيط العائلي والت،

لغرض إعادة التدوير، وثني السائقين عن شرب الكحول قبل السياقة ، أو السياقة بسرعة فائقة، أو استعمال 

.الهاتف أثناء السياقة، أو ثني الأفراد عن التدخين
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المنافع التسويقية-2-2

المسوّق يحمل منفعة عالية أو أكثر من المنافع يميل الجمهور المستهدف إلى التبادل إذا كان العرض الذي يقدمه 

1:الآتية

وغالبا ما . فسةفي المنفعة الشكلية لديها خصائص تجعلها مميزة عن المناالعروض العالية: الشكليةةفعالمن

مكونات عالية الجودة أو عن استعمال أو مقادير، أو ناتجة عن استعمال مواد أولية، تكون هذه الفروق

وفي العديد من أصناف المنتجات، فإن خطوط المنتجات ذات السعر العالي . إنتاج عالية الكفاءةعمليات 

.والسيارات الفاخرة أحسن مثال عن ذلك، لأن لديها خصائص أكثرتقدم منفعة شكلية أكبر

،ريدها الزبائنالعروض العالية في المنفعة الزمنية هي تلك التي تكون متاحة ومتوافرة عندما ي:الزمنيةالمنفعة 

فمتاجر البقالة والمطاعم وتجار التجزئة الآخرين الذين ،بمعنى أن هذه العروض متوافرة الآن وليس لاحقا

والعديد من الزبائن مستعدون لدفع نقود أكثر مقابل . يفتحون على مدار الساعة يقدمون منفعة زمنية استثنائية

.ض متوافرة في أكثر الأوقات ملاءمةعروض متوافرة في إطار زمني أقصر أو مقابل عرو 

العروض العالية في المنفعة المكانية هي العروض المتاحة في المكان المرغوب من قبل الزبائن، :المنفعة المكانية

أو المكان الذي يراد أن يكون ) كتوصيل البيتزا إلى المنزل(بمعنى في أي مكان يكون فيه الزبون في تلك اللحظة 

والمتاجر .وتوصيل الأشياء إلى المنازل). توصيل الأزهار إلى مكان العمل(لك اللحظات فيه العرض في ت

، وآلات البيع، والتجارة الالكترونية هي أمثلة عن منفعة المكان )سا24/سا24التي تقدم خدمة (الملائمة 

.والمكانية في آن واحد هي قيمة بشكل استثنائي لدى الزبائنالزمنيةوالعروض العالية في المنفعة . الجيد

العروض العالية في منفعة الحيازة و . منفعة الحيازة تتعلق بتحويل الملكية من المسوق إلى الزبون:منفعة الحيازة

والمسوقون غالبا ما يربطون خدمات . لأن المسوق يجعلها أسهل للحصول أو الاكتساب،هي أكثر إشباعا

على سبيل المثال، متاجر الأثاث التي تمنح شروطا ائتمانية سهلة . بسلع ملموسة لزيادة منفعة الحيازةفيةإضا
1Ferrell O.C. ,Hartline M.O., Marketing strategy: Text and cases, 6 Edi., USA, South-Western, Cengage
Learning, 2014, p.12.
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كما أن المنتجات الغالية الثمن كالمنزل أو . ،وخدمة التوصيل للمنزل

.تبادلالمصنع الجديد، تتطلب ترتيبات مالية مقبولة لإتمام عملية ال

. النفسية تمنح خصائص تجريبية ونفسية إيجابية يجدها الزبائن مرضيةفعةنالعروض العالية في الم: المنفعة النفسية

السائدفالجو. تقع غالبا ضمن هذه الفئة،فالأحداث الرياضية على سبيل المثال

لأنه قد يفتقر إلى ،وقد يمنح العرض منفعة نفسية استثنائية. المشجعون لوجودهم في اللعبة تمنحهم منافع نفسية

على سبيل المثال، عطلة في الشاطئ أو الجبال قد تمنح . الصفات أو الخصائص التجريبية والنفسية السلبية

".عالم ديزني"،بائنمنفعة نفسية أكثر لبعض الز 

تطور مفهوم التسويق-3

التوجه بالمنتج، و التوجه بالمبيعات بالإنتاج، 1:الحديث تبلور بعد المرور بأربع مراحل هيبمفهومهإن التسويق 

.والتوجه بالتسويق،التوجه بالمبيعاتو 

(Product orientation)التوجه بالإنتاج 

 :

تركز على زيادة الإنتاج؛- 

مراقبة وتقليص التكاليف؛- 

.المبيعاتحجم الحصول على الربح من خلال - 

إن حقبة التوجه بالإنتاج حدثت في الولايات المتحدة الأمريكية من منتصف القرن التاسع عشر حتى 

. ،الأربعينيات

.وهذا يعني إنكارا لحق الزبون في الاختيار،)من خلال الإنتاج الشامل لمنتجات نمطية(الكفاءة العالية في الإنتاج 

1Lancaster G, Massingham L., Essentials of Marketing Management, New York, Routledge, 2001, p.4
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الموظفين و المالية، (ؤسسة، مع وظائف أخرى ثانوية هو النواة المركزية في المالإنتاجوخلال هذه المرحلة، كان قسم 

والفلسفة الأساسية للشركات المتوجهة بالإنتاج أن الزبائن سوف يشترون أي سلعة متاحة إذا كان ). والمبيعات

ولكن التوجه بالإنتاج في مجال الأعمال يكون مناسبا في المناخ الاقتصادي الذي يفيض في الطلب . سعرها معقولا

.رضعن الع

(Product orientation)التوجه بالمنتج 

: إن مضمون هذه الفلسفة هو ما يلي

؛"تبيع نفسها"المنتجات العالية الجودة - 

الشركات تركز على تحسين ومراقبة الجودة؛- 

".بالجودةالمنتجات المتسمة "تحدث زيادة أكبر في الربح من خلال زيادة المبيعات الناجمة عن - 

مع تركيز هذه الفلسفة على الجودة، فإن الهندسة كانت هي المسيطرة في الولايات المتحدة الأمريكية وفي أوروبا 

في المملكة المتحدة بشكل خاص، خلال هذه الفترة، الاتجاه و . الغربية خلال سنوات الخمسينيات والستينات

منصبا على تصميم وهندسة أحسن المنتجات وأن المسيطر بين العديد من الشركات المصنعة هو أن الاهتمام كان

وهذا الاتجاه أو الموقف الذي كان أساس التوجه . الزبون سوف يشتري المنتجات التي تمت هندستها بشكل أحسن

.

في المملكة المتحدة، في أواخر الخمسينيات وبداية الستينات، بدأت صناعة الدراجات النارية التي كانت مسيطرة 

وكانت الشركات المتحدية هي الشركات . في الماضي بخسارة حصصها في السوق المحلية وفي أسواق الصادرات

في خسارة الشركات البريطانية هو الرئيسوالسبب.(Suzuki)" سوزوكي"و (Honda)" هوندا"اليابانية مثل 

وفي الواقع، كانت الدرجات النارية اليابانية الأولى أقل من ناحية الجودة . والتصميمالمستوى من زاوية الهندسة

، فإن الدرجات اليابانية كانت اقل الأدنىولكن بالمقابل، بسبب المواصفات . والتصميم
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. والتشغيلالشراء ثمنا في

بخصائص غير متوافرة في الدرجات البريطانية وهو أن تشغليها في ال

وهي خصائص ،مثل سلة لحمل سلع التسوق،تساخ، وابتكارات أخرىتحمي الراكب من الأحوال الجوية والا

.الدراجة النارية البريطانيةامصممو أهملها 

فالتوليف بين مواصفات هندسية أدنى مع تقليص . ولكن من الناحية التسويقية فقد كان اليابانيون على حق

جات الجديدة راسوف يتقبل الدالمستهلكالتكاليف والأسعار، مع تصميم منتج صديق للمستهلك يعني أن 

ناة اوذلك يعود ببساطة إلى مع،وفي غضون سنوات قليلة تضررت صناعة الدراجات البريطانية بشكل كبير. بسرعة

.الصانعين البريطانيين من التوجه بالمنتج

ولكن المثال السابق لا يعني إنكارا لأهمية التصميم الجيد والهندسة الجيدة للمنتجات، اللذان يساندهما تأمين 

أيامنا هذه أكثر اهتماما ففي الواقع، ورغم كل شيء، فإن الزبائن في. المراقبة على الجودةوإجراءاتصارم للجودة 

المشكلة مع مقاربة التوجه بالمنتج أنه ليس كل الزبائن يرغبون أو قادرون على تحمل أعباء الجودة نولك. بالجودة

والأكثر أهمية أن هذا التوجه يؤدي إلى ما يسمى بقصر النظر التسويقي، وذلك بالتركيز على هندسة . الأحسن

.قية للزبائن والمنافع التي يبحثون عنهاالمنتج عوضا عن الحاجات الحقي

(Sales orientation)التوجه بالمبيعات 

:تقترح ما يليهذه الفلسفة

تؤكد على تصفية المخزون؛- 

التنزيلات والترويج العدوانيين؛- 

.الربح من خلال المبيعات السريعة والأحجام الكبيرة- 

" هنري فورد"عندما أدخل 1913الإنتاج الشامل في الولايات المتحدة الأمريكية في سنة وبدأ 



~ 12 ~

(Henry Ford) نموذج وهو " فورد"سيارة إنتاجنظاما جديدا على خط(T) وأصبح قادرا على تقليص سعر

وقد ظهرت تقنيات الإنتاج الشامل في الولايات المتحدة الأمريكية على نطاق واسع أولا، ثم . الوحدة بشكل معتبر

.تبعتها لاحقا أوروبا الغربية

في أواخر العشرينيات من القرن العشرين وسنوات الثلاثينيات شهدت الولايات المتحدة الأمريكية عجزا في

هذا الانخفاض في الطلب . وفي أوربا الغربية، حدثت هذه الظاهرة بعد الحرب العالمية الثانية. الزبائن منه في السلع

الإعلانوأدى بالعديد من الشركات إلى تبني التوجه بالمبيعات من خلال التركيز على ،المنافسةأدى إلى زيادة

.يخصوالبيع الش

الفلسفة الأساسية تفترض كانت وهنا،  . المستويات العالية للمخرجاتبتتعلقوالمسألة الأساسية للإدارة كانت 

وبالمقابل، حتى ولو كان الزبائن راغبين . على الشراءإرغامهمأن الزبائن بالطبيعة لا يرغبون بالشراء وهو ما يتطلب 

.في الشراء فهناك الكثير من الموردين

لوضعية التي كانت سائدة في الولايات المتحدة الأمريكية خلال سنوات الثلاثينات من القرن العشرين هذه هي ا

الإنتاجيةفي الطاقة 

وفي ،سنوات الثلاثينات من القرن الماضيوالذي صاحبه الانخفاض في الطلب الذي يعود إلى الركود الاقتصادي في

.والذي كان ناجما عن الحرب العالمية الثانية،

تمت ممارسة أحسن تقنيات البيع في الولايات المتحدة وأوروبا الغربية، والعدد الأكبر منها  هذه الفتراتوخلال

والتي ما تزال موجودة إلى يومنا  هذا في هذه ،زيه وغير أخلاقي، وهو ما ساهم في تلويث صورة البائعكان غير ن

ولكن على الرغم من أن عددا قليلا من الشركات لا زالت تمارس التوجه بالمبيعات، إلا أن المستهلكين في . الدول

.ستهلكينذلك يعود بشكل واسع إلى حركات المهذه الدول محميون الآن بالقانون من تقنيات البيع المشبوهة، و 
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(Marketing orientation)التوجه بالتسويق 

ومن المهم تلبية . في الشركات المتوجهة بالتسويق، فإن التخطيط واتخاذ القرارات يرتكز على حاجات الزبون

ف جميع الموظفين في المنظمة، حاجات الزبون من خلال مجموعة من الأنشطة المتناسقة بما في ذلك تصرفات ووظائ

بعبارات أخرى، التوجه التسويقي يتطلب من كل فرد في المنظمة أن . 

وقد أدت المعرفة المتزايدة بالحاجة إلى . الأفراد العاملين في وظيفة التسويق فقطيكون متوجها بالمستهلك وليس 

.حاجة الزبون إلى زيادة الاهتمام بالتسويق الداخليإشباع

رائها عوضا عن تلك والمؤسسات المتوجهة بالتسويق هي التي تنتج السلع والخدمات التي يرغب المستهلكون بش

وعندما  تنتقل المؤسسة من التوجه بالمبيعات إلى التوجه بالتسويق، فإن ذلك لا يعني . التي ترغب المؤسسة بإنتاجها

تغيير عنوان الوظيفة من مدير المبيعات إلى مدير التسويق، وإنما يتطلب ذلك ثورة في طريقة ممارسة المؤسسة 

ة البيع، ودراسة حديد حاجات الزبائن، ثم تقوم بعملية الإنتاج، وبعدها بعمليلأنشطتها؛ أي أن المؤسسة تبدأ بت

وهناك من يخلط بين البيع والتسويق، ففي حين أن البيع يبدأ بعد عملية . سلوك المستهلكين بعد عملية البيع

ع يهتم بحاجة البائع إلى الإنتاج، فإن التسويق يبدأ قبل عملية الإنتاج ويمتد إلى ما بعد عملية البيع، كما أن البي

لة لتحقيق أهداف يتحويل منتجاته إلى نقود، في حين أن التسويق يهتم بتلبية حاجات الزبائن ويعتبرها وس

.المؤسسة

ويشدد التوجه التسويقي على أن نجاح المؤسسة مرتبط بتطوير القيمة وترويجها وتسليمها للزبائن المستهدفين بطريقة 

ويؤكد التوجه التسويقي أيضا على المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة، أي أن تعمل على . سينأكثر فعالية من المناف

.
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التخطيط الاستراتيجي للتسويق: الثانيالفصل 

يسيرا، وذلك نظرا افي إتمام عملية التبادل التي تلبي حاجات الزبائن وتحقق أهدافها لم يعد أمر المنظمةإن نجاح 

، والتي تتسم على العموم بوجود منافسة شديدة، وعوامل بيئية أخرى المنظماتللبيئة التي أصبحت تعمل فيها 

ظل هذه الظروف أصبح لزاما على تتغير باستمرار، بحيث أصبح التغير هو الثابت الوحيد في هذه البيئة، وفي

بتحقيق للمنظمةأن تتبنى التخطيط الاستراتيجي، الذي يأخذ بعين الاعتبار هذه التغيرات، ويسمح المنظمة

.أهدافها

.الإستراتيجيةوفي هذا الفصل سوف نتطرق إلى تعريف التخطيط الاستراتيجي ومستويات إعداد الخطط 

ومستوياتهتعريف التخطيط الاستراتيجي-1

جميع الأنشطة التي تؤدي إلى تطوير الرسالة التنظيمية الواضحة، : "ويعرف التخطيط الاستراتيجي على أنه

1".والأهداف التنظيمية، والاستراتيجيات الملائمة لتحقيق أهداف المنظمة

ويوضح التعريف السابق أن المهام الأساسية للتخطيط الاستراتيجي هي تطوير رسالة المنظمة، وتحديد الأهداف 

، كما يتضمن التخطيط التي تصبوا إليها، وكذلك الاستراتيجيات التي سوف تتبعها لتحقيق هذه الأهداف

.تنفيذهاالاستراتيجي إعداد خطط عمل لتنفيذ الاستراتيجيات ومتابعة ومراقبة

وتتم عملية التخطيط الاستراتيجي على العموم على ثلاثة مستويات، وتؤدي إلى إعداد ثلاثة أنواع من الخطط 

الخطط الإستراتيجية لوحدات الأعمال، و الخطة الإستراتيجية للمنظمة، : وهي،التي تتوافق مع هذه المستويات

.لإستراتيجية التسويقيةالخطة اومن بينهاوالخطط الإستراتيجية الوظيفية

1Peter  J. P. , Donnelly J .H. Jr., Marketing Management: Knowledge and Skills, 11 Edi., New York, Mc Grow Hill,
2013, p.7
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للمنظمةإعداد الخطة الإستراتيجية-2

هي ثمرة التخطيط الاستراتيجي على مستوى المنظمة، وهي من مهام الإدارة العليا الخطة الإستراتيجية للمنظمة

توزيع ، و الإستراتيجيةاختيار وحدات أعمالها ، و تحديد رسالة المنظمة1:ومجلس الإدارة، وهي تتضمن القرارات الآتية

.تحديد فرص النمو، و الموارد بين مختلف هذه الوحدات

تحديد رسالة المنظمة-2-1

رسالة المنظمة هي عبارة عن بيان يحدد سبب وجود المنظمة، ويجب أن تصاغ الرسالة بشكل يسمح للمنظمة 

غيرت في (Amazon.com)منظمةعلى سبيل المثال، فإن . باستغلال الفرص والتأقلم مع تطور الأسواق

، لكي يتيح لها ذلك بيع "أكبر متجر إلكتروني في العالم"إلى " أكبر مكتبة إلكترونية في العالم"بيان رسالتها من 

.منتجات أخرى غير الكتب

التي هي القيمماو من هم زبائننا؟و هي مهنتنا؟ما:الآتيةالأسئلةويتطلب تحديد رسالة المنظمة الإجابة على 

كيف يجب أن تكون؟و كيف ستصبح مهنتنا؟و نحملها لهم؟

.إن رسالة المنظمة يتم ترويجها داخليا وخارجيا

لموظفين وخارجيا لدى الزبائن والمساهمين والمؤسسات المالية والموردين والموزعين وا.نحو تحقيق الأهداف المشتركة

.المنظمةفي المحتملين والهيئات الحكومية وكل الأطراف الأخرى ذات المصلحة 

:ولكي تكون الرسالة مفيدة يجب أن تجمع الخصائص الخمس الآتية

يجب أن تركز على أهداف محددة.

 المنظمة بالشكل الذي يسمح بتوجيه الموظفين في قرار بيجب أن تعبر عن السياسات والقيم الخاصة.

1Kotler  Ph., Keller., Manceau D., Op. Cit., p.45-51
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القطاع الذي تنشط فيه : المنظمة، والذي يشملهيجب أن تحدد الحقل التنافسي الذي تتدخل في

هي لكها، وقطاعات الزبائن المستهدفين، وماتمها، والكفاءات والمهارات التي تعرضوالمنتجات التي 

.ة الجغرافية التي تغطيهاحهي المساوما،العمليات التي ت

 رؤية على المدى البعيد، فبيان الرسالة يجب أن يبقى ولا يتغير إلا في الحالة الضرورةيجب أن تتضمن.

يجب أن يكون مختصرا وسهل التذكر.

حديد وحدات الأعمال الإستراتيجيةت-2-2

السيارات : على سبيل المثال. غالبا ما تحدد المنظمات وحدات أعمالها أو ميادين نشاطها عن طريق المنتجات

النسيج، ولكن يجب أن يعبر عن النشاط كعملية لتلبية حاجات الزبائن، لأن المنتجات والتكنولوجيات هي أو

" شركة بترول: "،هكذ.أشياء عابرة، في حين أن الحاجات الأساسية باقية

: "شركة متخصصة في الطاقة"

". مؤسسة لمعالجة المعلومات: "" صانع لأجهزة الكمبيوتر"

والمؤسسات الكبرى غالبا ما تكون لديها العديد من وحدات الأعمال المختلفة نسبيا، والتي تتبع استراتيجيات 

(Strategic Business Units).شكل وحدات أعمال إستراتيجيةوهذه الوحدات تنظمها في. خاصة

:

تتوافق مع وحدة أو مجموعة من وحدات الأعمال المرتبطة بعضها ببعض، ويمكن أن تكون موضوع )1

.ن وحدات أخرىعتخطيط مستقل 

2(.

.ومكلف بالتخطيط والرقابة على العوامل التي تؤثر على ربحيتها،لديها مسؤول محدد بوضوح)3
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ويسمح تحديد وحدات الأعمال الإستراتيجية بالتمييز بين وحدات يمكن أن تكون لديها إستراتيجيتها ومواردها 

وأخرى تحمل مستقبلا واعدا، وهذا ما 

.يتيح للمنظمات أن تخصص مواردها تخصيصا أمثلا

على وحدات الأعمال الإستراتيجيةتخصيص الموارد-2-3

وتوجد العديد . بعد تحديد وحدات الأعمال الإستراتيجية، يتوجب على إدارة المنظمة أن تقرر تخصيص الموارد

افظ، والتي يمكن أن تساعد على اتخاذ هذا النوع من القرارات، مثل بمصفوفات المحمن النماذج، والتي تدعى 

التي تسمح بتصنيف كل وحدة أعمال إستراتيجية حسب جاذبية السوق والميزة التي (Mc kinsey)مصفوفة 

بحسب التي تصنف الوحدات (BCG)ويوجد نموذج آخر وهو مصفوفة مجموعة بوسطن الإستراتيجية . 

.الحصة السوقية النسبية لمنظمة ومعدل نمو السوق

قرارات الاستثمار في وحدات الأعمال الإستراتيجية بناء على 

في البورصة بوجود وحدة الأعمال الإستراتيجية أو من لمنظمةاعلى تحليل القيمة بالنسبة للمساهم، وعلى قيمة 

.

تقييم فرص النمو-2-4

ويمكن . يتضمن تقييم فرص النمو تطوير أنشطة جديدة، أو حذف بعض الأنشطة الموجودة أو تعديل حجمها

ويتعلق نظمةالي للمشاط الحنمو المكثف والمرتبطة بالنفرص ال: وهي،للمنظمة استغلال ثلاثة أنواع من فرص النمو

، والتي المنظمة

.نظمةيمكن تمييزها عن فرص النمو بالتنويع الذي يتحقق خارج مجال النشاط الحالي للم
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النمو المكثف.أ

سوق الموضحة في /تصنيفا خاصا لاستراتيجيات النمو من خلال مصفوفة منتج)Igor Ansoff(اقترح 

.)1(الشكل 

(Ansoff)مصفوفة )1(الشكل 

منتجات حالية                    منتجات جديدة

أسواق حالية 

جديدةأسواق 

تطوير منتجات-3التوغل في السوق-1

تنويع -4التوسيع في السوق-2

Source : Kotler Ph. ,Keller K., Manceau D., Marketing Management, 14 Edi., Paris, Pearson, 2012, p.49.

.تطوير المنتجات، والتنويعو توسيع السوق، و التوغل في السوق، : أربع استراتيجيات للنمو)1(يظهر الشكل 

المنظمةفي هذه الحالة، تسعى :التوغل في السوق

 .

.ويمكنها أيضا أن تسعى لجذب زبائن المنافسين، أو أيضا إقناع غير المستهلكين للمنتج بشرائه

المنظمةهذه الحالة، تطرح في: توسيع السوق

خلال تمديد أسواقها جهويا، وطنيا أو دوليا، ويمكنها أيضا جذب قطاعات جديدة من خلال تطوير منتجات 

.معدّلة  أو باستعمال قنوات توزيع جديدة

في هذه الحالة إلىلمنظمةتسعى ا: تطوير المنتجات

.موجهة للأسواق المستهدفة الحالية
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التكامل الخلفي، والذي يتضمن سيطرة أحسن : ويتضمن ثلاثة إمكانات، وهي: النمو بالتكامل.ب

. . على مورديها أو شرائهانظمةللم

.

.وإذا كانت الإمكانات التي يعرضها التكامل غير كافية دائما، عندئذ يجب التنويع

فرصة واعدة وجذابة جدا خارج وحدات الأعمال لوتكون هذه الإستراتيجية ملائمة :النمو بالتنويع.ج

. الحالية

.التنويع التركيزي، والتنويع الأفقي، والتنويع التجميعي:جد ثلاث أنواع من مقاربات التنويع هيو وت

أو وتتضمن الدخول في نشاطات جديدة تسمح بوجود انسجامات تكنولوجية :التنويع التركيزي

.تسويقية، حتى وإن كانت تتوجه إلى قطاعات جديدة من الزبائن

الزبائن نفسهم، حاجات ويتضمن الدخول في نشاطات جديدة قادرة على تلبية :التنويع الأفقي

.المستوى التكنولوجيحتى ولو لم تكن لهم علاقة إطلاقا بالمهنة الحالية على 

ويتضمن الدخول في أنشطة جديدة ليس لها إلا علاقة ضعيفة بالتكنولوجيا، :التنويع التجميعي

.المزيج أو الزبائن الحاليينأو 

تقليص أو التخلي عن أنشطة قديمة.د

هؤلاء على ، بينما يجب أن يركزنظمةالأنشطة التي ضعفت تستهلك الكثير من وقت وطاقة المسؤولين عن الم

.ولذلك يجب معرفة تقليص الموارد المخصصة لها، وأحيانا، ترك هذه الأنشطة. فرص النمو

إعداد الخطة الإستراتيجية لوحدة الأعمال-3

1:مراحل هيمجموعةإن إعداد الخطة الإستراتيجية لوحدة الأعمال يتضمن 

1Kotler Ph. , Keller K.., Manceau D., Op.cit.,pp.54-62
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رسالة وحدة الأعمال-3-1

القطاع، و بعد تحديد رسالة المنظمة، يجب على كل وحدة أعمال أن تحدد رسالتها الخاصة بدلالة السوق، 

وتحدد رسالة وحدة الأعمال الإستراتيجية الأهداف المتبعة بشكل أدق من . التكنولوجيا والتغطية الجغرافيةو 

.الأهداف العامة للمنظمة

الفرص والتهديداتو نقاط الضعف، و نقاط القوة، : (SWOT)تحليل -3-2

وهو اختصار للأحرف الأولى (SWOT)يتم تحليل البيئتين الداخلية والخارجية للمنظمة وفقا لنموذج 

(Opportunities)، الفرص (Weaknesses)، نقاط الضعف (Strengths)نقاط القوة : للكلمات

.(Threats)والتهديدات 

)والتهديداتالفرص (التحليل الخارجي .أ

إن تحديد رسالة وحدة الأعمال سيساعد الإدارة على تحديد طبيعة البيئة التي يجب ملاحظتها، حيث يجب 

القانونية والاجتماعية التي لها و السياسية، و التكنولوجية، و الاقتصادية، و البيئة الديموغرافية، (تحليل البيئة الكلية 

، مع تحديد كل الظواهر )قنوات التوزيع والموردينو المنافسين، و الزبائن، (ئية والبيئة الجز ) تأثير على وحدة الأعمال

ويجب تحديد الاتجاهات الحالية لهذه العوامل وتحديد الفرص والتهديدات التي . القادرة على التأثير في نشاطها

.تحملها للمنظمة

. التأثير بشكل إيجابي على نشاطها أو ربحيتهاوالفرصة بالنسبة للمنظمة تتوافق مع ظاهرة خارجية قادرة على 

واحتمال نجاح المنظمة في استغلالها ) ضعيفة، عالية(درجة جاذبيتها : ويمكن قياس الفرصة وفقا لبعدين هما

أما التهديد فهو مشكلة يطرحها اتجاه سلبي أو اضطراب للبيئة، والذي يؤدي إلى تدهور في ) ضعيف، عال(

درجة تأثيره : ويمكن قياس التهديد أيضا وفقا لبعدين هما. الاستجابة الملائمةوضعية المنظمة في غياب

).ضعيف، عال(واحتمال تحققه ) ضعيفة، عالية(
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)نقاط القوة ونقاط الضعف(التحليل الداخلي .ب

كل وحدات الأعمال يجب تقييمها دوريا بدلالة نقاط القوة ونقاط الضعف، حيث يتم فحص الكفاءات 

يط أداء كل عامل من وتنق) الموارد البشريةو الية، والمنتاج، والإتسويق، ال(لات أو الميادين المختلفة 

، ولكن هذه العوامل )مقياس ليكرت المكون من خمس درجات مثلا(برة عن كل مجال على مقياس العوامل المع

نهاية هو الأداء المرجح لهذه العوامل، تختلف في درجة أهميتها، أي يجب أن تكون لها أوزان، وما يؤخذ به في ال

.وهو ما يسمح في الأخير بتحديد نقاط القوة ونقاط الضعف في وحدة الأعمال

الملائم لاحقا القيام بتشخيص يحدد النقاط من و .يكون في الغالب شاملا (SWOT)تحليل :التشخيص-3-3

لتحديد الرهانات الكبرى المطروحة؛ أي هل نقاط القوة الأساسية للتحليلين الداخلي والخارجي، ثم المواجهة بينهما 

نظمةستسمح للم

توفرها هذه البيئة؟الفرص التي

صياغة الأهداف-3-4

: هيالشائعةوالأهداف . بعد إتمام المراحل السابقة، يكون الفريق المكلف بوحدة الأعمال بصدد تحديد الأهداف

بناء الصورة و تقليص المخاطر، و التوغل في أسواق جديدة، و زيادة الحصة السوقية، و نمو رقم الأعمال، و الربحية، 

.لتحقيق هدف واحدنظمةومن النادر أن تسعى الم. والابتكار

:وحتى تكون الأهداف مفيدة ويمكن إدماجها في نظام إدارة بالأهداف، فإن هذه الأهداف يجب أن تكون

على سبيل المثال، هدف زيادة الربحية يمكن بلوغه من خلال زيادة الأرباح أو بتقليص رأس المال :مرتبة

ورقم الأعمال ينتج من ضرب حجم المبيعات في . والربح نفسه ينتج عن رقم الأعمال والتكاليف. المستثمر

.فإتباع هذا الإجراء يسمح بالتحديد الدقيق للأهداف أكثر فأكثر. السعر
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ماغير كاف على الإطلاق، بين" زيادة ربحية المنتجات"فالتصريح بأنه يجب . إلى أقصى حد ممكن:كمية

.يعدّ أكثر وضوحا" في عامين%15تطوير ربحية المنتجات ب : "التحديد كالآتي

ولذلك فإن الاختيار النهائي مخيب للآمالن تحديد هدف للربحية الذي يستحيل بلوغه إ:واقعية ،

.نظمةأن يتم انطلاقا من تحليل الفرص المتاحة في السوق وللموارد الداخلية للمللأهداف يجب 

تجد التوازن أنيجب نظمةأن تصل إلى الحالة المثلى لجميع الأهداف، فكل منظمةلا يمكن للم:متناسقة

هداف المالية الأو ،تطوير أسواق جديدةأوالتوغل في الأسواق الحالية ، و بين الهامش الوحدوي والحصة السوقية

النمو وتقليص المخاطر، فكل هدف من هذه الأهداف يستدعي و والأهداف التي لها طابع غير ربحي، 

.إستراتيجية تسويقية مختلفة

صياغة الإستراتيجية-3-5

ويمكن للمسؤولين عن .إذا كانت الأهداف تحدد نقطة الوصول، فإن الإستراتيجيات تحدد المسار لبلوغها

.وبالتالي تحقيق أهداف المنظمة،الأعمال تبني الاستراتيجيات الآتية لتحقيق أهداف هذه الوحداتوحدات 

(Porter)الاستراتيجيات العامة لبورتر-أ

ثلاث استراتيجيات عامة كبرى التي تشكل نقطة انطلاق جديدة (Michael Porter)حدد مايكل بورتر

:للتفكير الاستراتيجي، وهي

 السيطرة بالتكاليفإستراتيجية:

التي تختار هذه نظمةوالم. عرض أسعار أدنى من أسعار المنافسين، وبالتالي الحصول على حصة سوقية أعلى

.الإنتاج والتوزيع الماديو التموين، و 

بتطوير منتجات أحسن أداء من نظمةوتتضمن هذه الإستراتيجية أن تقوم الم: ستراتيجية التمايزإ

وتتطلب هذه الاستراتيجيات وجود كفاءات . أساس معايير لها قيمة لدى جزء كبير من السوقمنافسيها على

.التصميم، ومراقبة الجودة والتسويقو في مجال البحث والتطوير، 
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إستراتيجية التركيز :

لتحديد الحاجات الخاصة لهذه القطاعات، ثم تقوم بتطبيق إستراتيجية السيطرة بالتكاليف نظمةحيث تسعى الم

.أو التمايز في إطار القطاع المستهدف

التي تكون قادرة على نظمةتتبع الإستراتيجية نفسها مجموعة إستراتيجية، والمالتي المنظماتوتشكل مجموعة 

.تطبيق هذه الإستراتيجية بشكل أفضل هي التي تتحصل على أحسن النتائج

التحالفات الإستراتيجية-ب

مع تحالف لا يمكنها أن تصبح أو تبقى رائدة في السوق دون تشكيل انظماتتدرك الم

:وقد تتجلى التحالفات الإستراتيجية في مجال التسويق في أربعة أنواع. منظمات

تراخيص إلى المن في هذا الإطار يمكن إجراء عدة ترتيبات، ابتداء:تحالفات المنتج أو الخدمة

.المنتجات التي يمكن إطلاقها بشكل مشترك

أشكالا مختلفة كالإعلان الذي يذكر علامة الشريك، أو حتى الإعلان وقد تأخذ:تحالفات الترويج

المشترك الذي يروج لمنتجات العلامتين، أو توزيع عينات مجانية مع منتجات الشريك، وأن يكون الحصول 

.على منتج ما مرتبط بشراء منتج الشريك

أخرىظمةننظمةيمكن للم:تحالفات الإمداد.

الأسعار لبعضهمامنظمتانوذلك بأن تخفض :تحالفات التسعير.

.
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عداد الخطة الإستراتيجية للتسويقإ-4

1:ما يلييتضمن إعداد الخطة الإستراتيجية للتسويق 

الوضعية الحاليةوتشخيصتحليل-4-1

كما أن نقطة البداية في إعداد الخطة الإستراتيجية على مستوى المنظمة أو على مستوى وحدات الأعمال 

هي تحليل الوضعية الحالية، والتي أيضاللتسويقالإستراتيجيةإن نقطة البداية في إعداد الخطة الإستراتيجية، ف

وبعد ذلك يجب . (SWOT )تتضمن تحديد الفرص والتهديدات، ونقاط القوة ونقاط الضعف وفقا لنموذج 

ويحدد كيفية استغلال الفرص ومواجهة أو تجنب ،على المنظمة إعداد التشخيص الذي يلخص تحليل الوضعية

.التهديدات بالاستناد على نقاط القوة ومعالجة نقاط الضعف

التسويقيةصياغة الأهداف -4-2

. إن الأهداف التسويقية مشتقة عادة من أهداف وحدة الأعمال، وهي بدورها مشتقة من أهداف المنظمة

والأهداف التسويقية كغيرها من الأهداف في المستويات الأعلى يجب أن تكون محددة وقابلة للقياس، ومحددة زمنيا 

.وأن تكون واقعية

:وتعتبر الأهداف التسويقية مهمة لسببين

.تحقيقهنظمة

فيذ الخطة بتقييم أدائها الحالي في مرحلة التقييم والرقابة على تنالمنظمة

. نظمة

1Kotler Ph., Dubois B., Manceau D., Op. Cit., pp.122-125
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التسويقيةالإستراتيجيةإعداد -4-3

وتحديد المكانة ،واختيار القطاع أو القطاعات المستهدفة،إعداد الإستراتيجية التسويقية تقسيم السوقتضمن ي

1.الذهنية

تجزئة السوق إلى قطاعات-4-3-1

لها أحيانا بالاستجابة لجميع هذه الحاجات وهو ما يستوجب عليها اللجوء إلى عملية تجزئة السوق إلى مجموعة 

المعايير الجغرافية والمعايير الاقتصادية والمعايير الثقافية من القطاعات بناء على معيار أو مجموعة من المعايير، مثل

.والاجتماعية والمعايير السيكوغرافية والمعايير السلوكية

ويجب أن تؤدي هذه العملية إلى استخراج قطاعات سوقية متجانسة داخليا ومتباينة خارجيا فيما يتعلق 

.ليها ويسمح لها بتحقيق نتائج أفضل

استهداف القطاعات السوقية-4-3-2

بعد تحديد المنظمة للقطاعات السوقية، فإنه يمكنها اتخاذ القرار بالتعامل مع قطاع أو أكثر من تلك القطاعات 

قطاع أو أكثر ويطلق على عملية تقييم القطاعات السوقية من حيث الجاذبية واختيار. التي يتكون منها السوق

قد تستهدف القطاعات ذات الربحية المحتملة  الأعلى أو ذات نظمةفالم. لخدمته بعملية استهداف السوق

ذات الموارد المحدودة قد تقرر خدمة القطاع واحد أو بعض نظمةعلى سبيل المثال، فإن الم. معدلات النمو المرتفع

ات، إلا أن العائد أو الربحية المتوقعة تعد مرتفعة ــتقيد المبيعورغم أن هذه الإستراتيجية قد . القطاعات الخاصة

ة ـــــــــة الفاخرة، أو علامــــللسيارات الرياضي) Porche(ة ــــــا علامـــــــــــــــــللغاي

102-100.صص،2005الرحمن إدريس، جمال الدين محمد المرسي، التسويق المعاصر، الإسكندرية، الدار الجامعية،ثابت عبد 1
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)Rolls-Royce( .مرتفعة نسبيا خدمة عدة قطاعات من الزبائن وهي وقد تقرر المنظمة التي تمتلك موارد

). (Procter & Gambleالمنتجة للمنتجات ذات الاستهلاك الواسع نظمةالإستراتيجية المعتمدة من قبل الم

تحديد المكانة الذهنية-4-3-3

بعد أن تقرر المنظمة أي القطاعات يجب التركيز على خدمتها، فإنه يجب عليها أن تحدد المكانة أو الوضعية 

فحتى يكون للزبائن مبررا . التي يجب أن تشغلها في أذهان الزبائن في تلك القطاعات بالمقارنة مع المنتجات المنافسة

لشراء منتج المنظمة عوضا عن المنتجات المنافسة يج

.المنتجات المنافسة، مثل الجودة والأمان والتصميم والتعمير والخدمة

)التنفيذ(صياغة خطة العمل -4-4

الموازنة، : والتي ترتكز على ثلاثة عناصر هي،التسويقية يجب ترجمتها إلى خطة عملالإستراتيجيةبعد إعداد 

.والمزيج التسويقي، وإجراء توزيع الموازنة بين عناصر المزيج

)المزيج التسويقي و  Mix Marketing)عن مجموعة من الأدوات التسويقية التي تقوم المؤسسة بمزجها هو عبارة

الأدوات يمكن تجميعها في أربع مجموعات يطلق عليها وهذه .لتحقيق الاستجابة المرغوبة في أسواقها المستهدفة

"Four Ps :" أي إستراتيجية المنتج(Product Strategy) وإستراتيجية السعر(Price Strategy)

1.(Promotion Strategy)وإستراتيجية الترويج (Place Strategy)وإستراتيجية المكان 

لإشباع حاجات ورغبات الزبائن في أسواقها نظماتتعرضها المويقصد بالمنتج السلع أو الخدمات التي 

أما السعر فيعكس القدر . الخ...منزلية والخدمات المصرفية والفندقيةالكهرو السيارات والأجهزة : مثل،المستهدفة

من الأموال التي يجب على الزبون دفعه من أجل الحصول على المنتج أو الاستفادة من الخدمة، وفيما يتعلق 

بالمكان، فإنه يشمل كافة الأنشطة التي تساعد على تدعيم إتاحة المنتج للزبائن المستهدفين، مثل منافذ البيع 

وأخيرا، فإن عنصر الترويج يتضمن  . المملوكة للمنتج والوكلاء والتجار، بالإضافة إلى أنشطة النقل والتخزين وغيرها

102.المرجع نفسه، ص1
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مام وإثارة الرغبة، وحث الزبون على شراء المنتج وتحقيق الرضا كافة الأنشطة التي تعمل على تنمية الإدراك والاهت

الإعلان، والبيع الشخصي، وتنشيط المبيعات : عنه، أو التي تعمل بشكل عام على تحقيق الاستجابة المرغوبة، مثل

.والعلاقات العامة

أو الغالب مع نسبة من رقم الأعمال، تتوافق فيلتنفيذ الخطة التسويقية وقد تقوم المنظمة بإعداد موازنة إجمالية 

.أو بناء على الأهداف التي تريد المنظمة تحقيقها،بناء على موازنة المنافسين

وتتضمن خطة العمل أو التنفيذ تحديد ما الذي يجب عمله بالنسبة لكل متغير من متغيرات المزيج التسويقي  

.لتنفيذ هذه المهام، وتحديد المسؤولين عن أداء هذه المهاموبأي وسيلة وبأي موازنة، وتحديد المواعيد الزمنية

التنفيذ والرقابة-4-5

أولا المنظمة ويجب على .رقابة على تنفيذ الخطة التسويقيةتتضمن المرحلة النهائية تنظيم عمل قسم التسويق وال

ات المهام، ولكن في المنظمفي المنظمات الصغيرة قد يكفي شخص واحد لأداءو . تصميم ووضع التنظيم الملائم

الذي يقوم بالتنسيق بين مختلف مصالح القسم ويدافع عن وجهة و ير للتسويق أو مدير تجاري، ديوجد مالكبيرة

.نظر التسويق في اجتماعات الإدارة العامة

هما كان وهذا مويتوجب على مسؤول التسويق ليس فقط تنفيذ الخطة التسويقية، وإنما الرقابة على نتائجها،

الرقابة على الخطة التسويقية السنوية، : من الرقابة وهي أنواعويمكن التمييز بين أربع .موقعه في السلم الوظيفي

.الإستراتيجيةوالرقابة الإنتاجيةوالرقابة على الربحية والرقابة على 

التخطيط الاستراتيجي على مستوى وظيفة التسويق إلى إعداد خطط تسويقية مكتوبة، والتي وتؤدي عملية

وتعرف الخطة التسويقية . تعتبر كخارطة طريق لتنفيذ الإستراتيجية التسويقية، وبالتالي تحقيق الأهداف التسويقية

وثيقة مكتوبة تقدم مخطط عمل أو موجزا عن الأنشطة التسويقية للمنظمة بما في ذلك التنفيذ وتقييم : "عل

.1"الأنشطة التسويقية

1Ferrell O. C., Hartline M. D., Op. Cit., p.29
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.)1(وتتضمن الخطة التسويقية المحتويات الواردة في الجدول 

محتوى الخطة التسويقية: )1(الجدول 

الدّورالجزء
الملخص الإداري 
وجدول المحتويات

ويسمح لقادة المؤسسة بفهم المحاور الكبرى . يشتمل الملخص التنفيذي على التوصيات الأساسية
المنطق الضمني للقرارات وتفاصيل التوصيات . وجدول المحتويات يوضح مضمون الخطة. للخطة

.اللاحقة
السوق، المنافسة، الموزعين، البيئة الكلية، (يلخص المعطيات الأساسية المرتبطة بالبيئة الخارجية تحليل الوضعية

). المبيعات، الحصص السوقية، التكاليف، الربحية، التصرفات المنجزة(والبيئة الداخلية ) الموردين
وتتجلى في شكل تحليل للفرص والتهديدات الخارجية، وكذلك نقاط القوة ونقاط ضعف المؤسسة 

).SWOTتحليل (
ويتضمن مواجهة الخلاصات الأساسية لالتشخيص

.المؤسسة والفرص التي يجب اغتنامها
.هذا الجزء يحدد الأهداف التي تقترح المؤسسة بلوغها بدلالة المبيعات، الحصة السوقية والربحيةالأهداف

الإستراتيجية
التسويقية

لبلوغ الأهداف، وخاصة القطاعات السوقية يحدد الخيارات الأساسية التي اتخذت في مجال التسويق 
ويحدد أيضا إستراتيجية العلامة التجارية والتسويق . للمنتجاتالمكانة الذهنية المستهدفة و 

.بالعلاقات
بين بالنسبة لتنفيذ كل إستراتيجية من استراتيجيات المزيج التسويقي ما الذي سيتم فعله تحديدا، تخطط التصرف

.وسيلة وأي موازنةمتى، من قبل من، بأي
جدول النتائج 

المتوقعة
. يبين التوقع الكمي للنتائج المتوقعة بدلالة المبيعات والموازنات، وهذا لكل شهر ولكل منتج

من خلال إعداد كمية المنتجات التي يجب بيعها ) النقطة الميتة(ويتضمن حسابا لنقطة التعادل 
.لتحقيق الربحية على الاستثمارات المنجزة

وتستعمل عادة مجموعة من مؤشرات الفعالية مجمعة في لوحة . يحدد كيفية متابعة تنفيذ الخطةأنظمة الرقابة
القيادة التسويقية، والتي تسمح بالتحديد السهل للانحرافات بين النتائج والتوقعات، وتحديد 

شهر أو ثلاثة أشهر في وعادة، النتائج المتحصل عليها والموازنات المنفقة يتم تحليلها كل . 
.

Source: Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Marketing Management, 14 Edi., Paris, Pearson, 2012, p.63.
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البيئة التسويقية: الفصل الثالث

. تعد المنظمة نظاما مفتوحا يؤثر ويتأثر 

عندما مخرجاته إيجابية، أي عندما يقدم منتجات تساهم في تحسين وضعية الجماهير المستهدفة والبيئة، ويؤثر سلبا

ويتأثر إيجابا .بيئةتكون مخرجاته سلبية، أي عندما يمارس أنشطة تؤدي إلى تدهور وضعية الجمهور المستهدف وال

عندما يتلقى مدخلات نوعية من هذه البيئة وعندما تقدم له فرصا تسمح له بتحسين أدائه، ويتأثر سلبا عندما 

ولذلك يجب على المنظمة أن تتابع وتراقب ؛وجودهى

.والعمل على التكيف معها بما يسمح بالمحافظة على بقائها وتحسين أدائهامختلف التغيرات الموجودة في البيئة 

.

تعريف البيئة التسويقية-1

التسويق بالمنظمة، كافة القوى والمؤثرات الخارجية التي لا تخضع لسيطرة إدارة : "

ولكن هذا . 1"

أن البيئة التسويقية تشمل فقط المتغيرات الخارجية، ولكنها في الواقع تشمل أيضا المتغيرات التعريف ينص على

مجموعة القوى الخارجية المحيطة بالمنظمة والمتغيرات الداخلية، والتي هي : "الآتيالداخلية للمنظمة، ولذلك عرفت ك

ويؤكد 2".شباع حاجات ورغبات الزبائنعبر أنشطتها المختلفة لإتؤثر بشكل مشترك على كفاءة الإدارة التسويقية 

العوامل الداخلية للمنظمة هذا التعريف على أن البيئة التسويقية تتضمن العوامل الخارجية، كما تتضمن أيضا 

.

هي جميع المتغيرات الخارجية والداخلية التي تؤثر على : "يمكن تقديم التعريف التالي للبيئة التسويقية،وكتعريف أشمل

". وتلبي حاجات الجمهور المستهدف،لية التبادل التي تحقق أهدافهاأداء المنظمة في القيام بعم

116. ص،، مرجع سابقثابت عبد الرحمن إدريس، جمال الدين محمد المرسي1
.58.، ص2011، عمان، دار إثراء للنشر والتوزيع،4.ثامر البكري، إدارة التسويق، ط2
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ويؤكد هذا التعريف مرة أخرى على أن البيئة التسويقية تشمل المتغيرات الخارجية، كما تشمل أيضا المتغيرات 

هور 

. لا يشمل الزبائن فقط، وهو ما سوف نراه لاحقا في هذا الفصلالذيالمستهدف 

البيئة الداخلية يمكن للمنظمة التحكم فيها، في حين أن متغيرات البيئة الخارجية تغيرات الإشارة إلى أن موتجدر 

.لا يمكن التحكم فيها

ونقاط الضعف في المنظمة، كما يهدف تحليل البيئة ويهدف تحليل البيئة الداخلية إلى تحديد نقاط القوة

الخارجية للمنظمة إلى تحديد الفرص والتهديدات، والتفاعل بين هذه العناصر هو الذي يحدد أداء المنظمة، حيث 

أو معالجة نقاط ضعفها لاستعمال الفرص ومواجهة أو تجنب /

.التهديدات

حليل البيئة التسويقيةفوائد ت-2

1:يؤدي تحليل البيئة التسويقية إلى تحسين قدرات المنظمة في التعامل مع التغير المستمر للبيئة، وذلك كالآتي

المنافسينلصالح.

 معالجتها إذا تم التعرف عليها بشكل مسبقيعطي إشارة مبكرة عن المشكلات الوشيكة، والتي يمكن.

المنظمة بالحاجات والرغبات المتغيرة لزبائنهاسيعمل على تحسي.

 يزود المنظمة بقاعدة من المعلومات النوعية والموضوعية عن البيئة، والتي يمكن للمخطط الاستراتيجي

.استعمالها

يحسن من صورة المنظمة أمام جمهورها من خلال إظهارها عل.

البيئة الداخلية-3

.)2(قسام، وذلك كما يوضحه الشكل تتشكل البيئة الداخلية للمنظمة على العموم من مجموعة من الأ

1Subhash C. J., Marketing Planning and Strategy, 6 Edi., New York, McGraw-hill, 2000, p.129
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عناصر البيئة الداخلية للمنظمة: )2(الشكل 

119.، ص2005التسويق المعاصر، الإسكندرية، الدار الجامعية، بتصرف من ثابت عبد الرحمن إدريس، جمال الدين محمد المرسي، : المصدر

،يتضمن المفهوم التسويقي أن تفكر جميع الأقسام في المنظمة في الزبون

؛القيمة له وتحقيق رضاه

ويتكفل قسم المالية بإيجاد واستعمال الأموال الضرورية . 

وينشغل قسم المشتريات . نتجات الجديدة، ويركز قسم البحوث والتطوير على تصميم الملتجسيد الخطة التسويقية

بالحصول على السلع والمواد، بينما يعد قسم الإنتاج مسؤولا على تصنيع المنتجات مع احترام معايير الجودة التي 

يتم تحديدها، ويتكفل قسم الموارد البشرية بتوظيف وتكوين وتأهيل الموارد البشرية التي لديها استعداد لتقديم القيمة 

1.عة للزبونالمتوق

يمكن تقييم نقاط القوة ونقاط الضعف في البيئة الداخلية باستخدام مجموعة من المؤشرات في كل مجال من و 

، حيث أنه يمكن قياس أداء كل مؤشر على مقياس  )، الموارد البشريةالإنتاجالتسويق، المالية، (مجالات المنظمة

لها الدرجة نفسها من الأهمية، ولذلك يجب ضرب درجة ، ولكن هذه المؤشرات ليس)مثلامن خمس درجات(

1 Armsrong G., Kotler Ph., Principes de Marketing, 8 Edi., Paris, Pearson, 2007, p.59

الموارد التسويق
البشرية

الشراء
والتخزين

التمويل البحوث 
والتطوير

الإنتاج

الإدارة
العليا
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الأداء في درجة الأهمية للحصول على النتيجة النهائية للمؤشر، وبناء على ذلك يمكن للمنظمة أن تعرف نقاط 

.

البيئة الخارجية-4

).عامة(وبيئة كلية ) خاصة(إلى بيئة جزئية يمكن تقسيم البيئة التسويقية الخارجية للمنظمة 

)الخاصة(البيئة الجزئية - 4-1

)3(وهو ما يوضحه الشكل 1.ظمة فقطتشمل البيئة الجزئية القوى التي تؤثر بشكل مباشر على المن

قوى البيئة الجزئية: )3(الشكل 

Source : Adapted From Armsrong G., Kotler Ph., Principes de Marketing, 8 Edi., Paris, Pearson, 2007, p.59

الموردون-1- 4-1

لتسليم القيمة للزبون، فهم يزودون المنظمة بالموارد الضرورية الإجماليردون حلقة مهمة في النظام يشكل المو 

. لإنتاج السلع والخدمات

العمالية لديهم وكل الأحداث التي والإضراباتيتوجب على المسوّقين مراقبة مدى توافر التموينات لدى الموردين، 

1 Armsrong G., Kotler Ph., Op.cit., pp.59.62

جماعات المنظمة
الضغط المختلفة

المنافسون

الزبائن

وسطاء السوق

الموردون
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ويجب على المسوّق . يمكن أن تؤثر على المبيعات على المدى القصير وتضر برضا المستهلك على المدى الطويل

.قد تؤدي إلى تقليص حجم مبيعات المنظمةتموينات، لأن الزيادة في تكاليفهاأيضا أن يراقب أسعار ال

دين، فلم تعد نظرة سلبية أو نظرة عداء، بل أصبحت تنظر إليهم كشركاء في وقد تطورت نظرة المنظمات إلى المور 

.عملية تنمية وتسليم القيمة للزبون

وسطاء السوق-2- 4-1

:وهم،وسطاء السوق قد يكون لهم اتصال مباشر مع الزبائن أو يسمحون للمنظمة بالدخول في اتصال معهم

ويشمل . نظمة على إيجاد زبائن أو تحقيق مبيعات لدى هؤلاءهم الموزعون الذين يساعدون الم:البائعون

.هذا الصنف تجار الجملة وتجار التجزئة الذين يشترون ويعيدون بيع المنتجات

وتعتمد . تساعد المنظمة على تخزين ونقل السلع من مكان إنتاجها إلى مكان بيعها:منظمات الإمداد

لنقل، مع تقييم لالظروف الأحسن للتخزين و :المنظمة على مجموعة من المعايير لانتقاء هذه المنظمات ومنها

.السرعة ودرجة أمان الخدمات المقترحةو التسليم، و التكلفة، 

ي المنظمات المتخصصة في بحوث التسويق، والوكالات الإعلانية وه: مقدمو الخدمات التسويقية

.الأسواقوالمكاتب الاستشارية التي تساعد المنظمة على استهداف 

وهي البنوك ومنظمات الإقراض، وشركات التأمين، وكذلك كل المنظمات التي تساهم :الوسطاء الماليون

.بشراء وبيع المنتجاتية أو تحمي المنظمة من المخاطر المرتبطةفي تموين الصفقات التجار 

فمن ؛ لموردين، يشكلون وسطاء السوق مكونا مهما في النظام الإجمالي لتسليم القيمةهو الحال بالنسبة لوكما 

أجل تنمية علاقات مرضية مع الزبائن، لا يمكن للمنظمة الاكتفاء بتعظيم مؤشرات أدائها فقط، ولكن يجب 

.أ
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الزبائن-3- 4-1

:وهي،يجب على المنظمة أن تدرس بعناية خمسة أنواع من الأسواق

التي تشتري سلعا ) أشخاص، عائلات ومن المحتمل منظمات(وتجمع الزبائن :أسواق الاستهلاك

.وخدمات للاستهلاك الشخصي

 الأسواق بين المنظمات(Busnissess-to-Business): وتتعلق بالسلع والخدمات التي تشترى

.من قبل منظمات لتعديلها لاحقا أو استعمالها في عملية تصنيع جديدة

يتشتر :أسواق إعادة البيع.

خدمات من قبل منظمات عمومية لإنتاج خدمات عمومية أو تعني شراء سلع و و :الأسواق العمومية

.

إن الزبائن السابقين قد يتواجدون على مستوى السوق الوطني أو :الأسواق الوطنية والأسواق الدولية

.على مستوى الأسواق الدولية

.دراستها بعناية من قبل المنظمةولكل نوع من الأسواق التي سبق ذكرها خصائصه الخاصة التي تتطلب 

افسونالمن-4- 4-1

. للزبون من منافسيهاإشباعا

تحديد مكانة ذهنية فالمسوقون ليس عليهم فقط التكيف مع حاجات الزبائن للمستهدفين، ولكن يتوجب عليهم 

إستراتيجيتهاولكي تحدد . في أذهان الزبائنإستراتيجيةعروض المنافسة، حتى يكسبوا ميزة مقارنة بالواضحة

فالمنظمات . نافسيهابمالتسويقية، يتوجب على كل منظمة أن تأخذ في الحسبان حجمها وموقعها التنافسي مقارنة 
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اتيجيات لا يمكن للمنظمات ذات الحجم الكبير التي تحتل موقعا مهيمنا في قطاع نشاطها يمكن أن تستعمل استر 

.. الأقل حجما أن تتبعها

وقد يؤدي التغير ،وقد تختلف لاستراتيجيات التي قد تتبناها المنظمة بحسب حجم منافسيها ودرجة تركيز القطاع

.الإستراتيجيةإلى تطوير المنظمة في البيئة الجزئية التنافسية

جماعات الضغط المختلفة-5- 4-1

.ويمكن أن نميز من بينها سبعة أنواع أساسية. للمنظمة أيضا جماعات ضغط مختلفةتتضمن البيئة التسويقية

ويجمع هذا الصنف البنوك، . يؤثرون على قدرة المنظمة على الحصول على الأموال:الشركاء الماليون

.والمستثمرين والمساهمين

وتعطي رأيها و الجرائد، :وسائل الإعلام ،

.الخدمةفي السلعة أو 

التي الإجراءاتالتشريعات أو اتخاذ ، ويمكنها أيضا إصدار الدولة قد تكون زبونا مهما للمنظمة: الدّولة

التغير في التوجه السياسي للحكومة قد يؤثر على و . جع استهلاك صنف المنتج، أو على العكس تثبيطهشت

.تحقيق أهداف مبيعات المنظمة

يات إن القرارات التسويقية للمنظمة قد تصبح محل تساؤل وشك من قبل جمع: الجمعيات المواطنة

ويسمح قسم العلاقات العامة . الخ... الدفاع عن حقوق المستهلك، الجماعات البيئية، ممثلي الأقليات

.بالمحافظة على الاتصال مع جماعات المستهلكين والمواطنين هذه

التي تكون المنظمة متواجدة فيهاالأقاليمهذا الصنف يجمع الجمعيات المحلية في :الجمعيات المحلية.
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وتؤثر . لدى الجمهور الواسعوأنشطتها: الواسعالجمهور

الصورة العامة للمنظمة في الواقع على نتائجها، لأن الرأي العام يتكون من المستهلكين الحاليين أو المحتملين، 

.وأيضا من قادة الرأي الذين يمكنهم التأثير على الزبائن الحاليين والمحتملين

وتقوم . الإطارات ومجلس إدارة المنظمةو الموظفين، و يجمع هذا الصنف العمال، :أعضاء المنظمة

وعندما يقدر الموظفون . 

.ويساهمون في نجاح المنظمة،منظمتهم، فقد يكون لهم تأثير إيجابي على محيطهم

)العامة(البيئة الكلية - 4-2

غرافية، البيئة الاقتصادية، و البيئة الديم1:يرات أو القوى التي تؤثر على جميع المنظمات، وهيتشمل البيئة الكلية المتغ

.)4(الثقافية، وهو ما يوضحه الشكل الاجتماعية و والبيئة ،البيئة الطبيعية، البيئة التكنولوجية، البيئة السياسية

قوى البيئة الكلية: )4(الشكل 

Source: Armestrong G., Kotler Ph., Principes de Marketing, 8 Edi., Paris, Pearson, 2007, p.63

1 Armsrong G., Kotler Ph., Op.cit., pp.63.71

البيئة الثقافيةالتسويق

البيئة 
السياسية 
والقانونية 

البيئة 
التكنولوجية البيئة الطبيعية 

البيئة 
الاقتصادية

البيئة 
الديموغرافية
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غرافيةو البيئة الديم-1- 4-2

. يهتم المسوقون عن كثب بالديموغرافيا، لأن السكان هم منبع أسواقهم

وحجم ،ومستوى التعليم،والوظيفة،والنوع،والتركيب العمري،والموقع،والكثافة،السكان من حيث الحجم

.وغيرها من الإحصائيات ذات العلاقة بالسكانالأسرة

إن عدد السكان في العالم يزداد بشكل ملحوظ، وهذا يعني في المرتبة الأولى زيادة الحاجات الإنسانية التي 

ومن ناحية أخرى، فإن تنوع السكان من حيث .فيةوهو ما يعني وجود فرص تسويقية إضا،تستوجب الإشباع

تتمخض عنه العديد من الفرص ،والديانة،الأسرةموحج،ومستوى التعليم،والوظيفة،والنوع،الدخل

.

البيئة الاقتصادية-3- 4-2

أيضا، فمعدلات الاستهلاك مرتبطة بالمداخيل، ومستوى الادخار نشاط المنظمةتؤثر البيئة الاقتصادية على 

ويجب على المسوقين أن يتابعوا باهتمام شديد الاتجاهات الأساسية والعادات . والحصول على القروض

.الاستهلاكية للمستهلكين على المستوى الوطني وكذلك الدولي

حيث تظهر أصناف جديدة من المنتجات أو أن زيادة المداخيل وقد يتطور هيكل النفقات مع مرور الزمن،

نجد أن بعض ،تسمح للمستهلكين بتخصيص موازنة لأصناف أخرى من المنتجات، ففي الدول المتطورة مثلا

أصنافا أخرى من أن ين حأصناف المنتجات مثل المنتجات الغذائية تميل إلى الركود كلما زاد مستوى الدخل، في 

غرافية قد تحمل في و وبالتالي فإن التطورات الديم.مثل وسائل الاتصال ووسائل التسلية تنمو باستمرار،المنتجات

.
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البيئة الطبيعية-4- 4-2

صبح من الاهتمامات البالغة للسكان وخاصة في الدول المتقدمة، ولذلك إن المحافظة على البيئة الطبيعية أ

ندرة : 

ت الحكومية والجمعيات زيادة التلوث، ولكن أيضا الضغط المتزايد للدول والهيئاو تكلفة الطاقة، و المواد الأولية، 

والعديد من المسوقين عوض معارضة هذا الاتجاه، نجدهم على العكس يسعون لتطوير .حول هذه المسائلالبيئية

وهذا ما يسمح لهم بالمحافظة على نشاطهم على المدى الطويل، . حلول لتجنب الندرة المقبلة في الموارد الطاقوية

وبعض المنظمات تذهب إلى تطوير . دى زبائنهم المهتمين بالبيئة

.عارضة عليهم منتجات أقل تلويثا للبيئة

ونجد منظمات أخرى تقوم بتطوير أغلفة قابلة لإعادة التدوير أو قابلة للتلف بيولوجيا، وتشدد على مراقبة 

.الغازية وتسعى لزيادة مردودية الطاقات المستعملةالانبعاث

البيئة التكنولوجية-5- 4-2

التقدم التكنولوجي قد يسمح غير أن . تعد البيئة التكنولوجية من أكثر العوامل تأثيرا على عروض المنظمات

.الطاقة النوويةأوبإطلاق منتجات مثيرة للجدل، أو تمنح مزايا وسلبيات معتبرة، مثل السيارة، أو الطب الجيني 

تكنولوجي يعوض في مغير أن كل تقد. التكنولوجيات الجديدة أسواقا جديدة وفرصا جديدة للمنظماتثلوتم

سابقا، فالآلات الناسخة عوضت ورق الكربون، وآلات التصوير الرقمية عوضت الواقع تكنولوجيا كانت موجودة 

قطاعات الصناعية التي حاربت وتجاهلت والنتيجة أن اللام، والحاسوب عوض الآلة الكاتبة، آلات التصوير بالأف
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التكنولوجية عن  ولذلك يتوجب على المسوقين مراقبة البيئة . تأو لم 

.من الفرص الجديدة التي تظهرواستفيديوأن تجنبيحتى ،كثب

القانونية-البيئة السياسية-6- 4-2

القانونية، حيث تقوم الدولة بإصدار القوانين والتشريعات التي تؤطر -تتأثر المنظمات بقوة بالبيئة السياسية

.ي بشكل عامالنشاط الاقتصاد

البعض، من خلال بعضهاويهدف الإطار التشريعي الذي تحدده الدولة بالدرجة الأولى إلى حماية المنظمات من 

أيضا ضمان الدفاع عن عة، ولكنالسوق أو المنافسة غير المشرو مكافحة سوء استغلال وضعية الهيمنة على

حكومية مختلفة بالتحقق من أن وتقوم منظمات. 

أن المنتجات المطروحة في السوق تحترم بعض المعايير، وبأن خصائصها تتوافق مع المعلومات المقدمة أو حتى من 

الي يتوجب على المسوقين متابعة التطورات في القوانين والتشريعات وبالت. أسعارها ليست أقل من تكلفة التصنيع

القوانين الأساسية التي تحكم متابعة ويتوجب عليهم . 

ن ذلك ممالدولي، حيث يمكنهوأالوطني أو

.خلال الاستعانة بالمصلحة القانونية في المنظمة

الاجتماعية والثقافيةالبيئة -7- 4-2

تتكون البيئة الاجتماعية والثقافية من المؤسسات والقوى الأخرى التي تؤثر في القيم والإدراكات والتفضيلات 

من هم؟ أين يتواجدون؟ كيف : وتنصب دراسة القوى الاجتماعية والثقافية على الناس أنفسهم. وقيمهم الأساسية
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مثل قرارات الترويج والتسعير وتصميم ،وتؤثر البيئة الاجتماعية والثقافية في القرارات التسويقية الخاصة بالمنظمة

وهو ما يستلزم على ،فإن المتغيرات الثقافية والاجتماعية دائمة التغير،علاوة على ذلك. المنتجات ومنافذ التوزيع

إدارة التسويق ملاحقة هذه التطورات وفهم

: ومن أبرز التغيرات الاجتماعية والثقافية المؤثرة على القرارات التسويقية هي. تسويقية كبيرة غدا، والعكس صحيح

التعليم والتحرر في التقاليد، 

1.وبروز حركات حماية المستهلك

136-135.مرجع سابق، ص صثابت عبد الرحمن إدريس، جمال الدين محمد المرسي،1
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نظام المعلومات التسويقية: الفصل الرابع

من أجل صياغة وتنفيذ الخطط التسويقية المناسبة، فإنه يتوجب على مسؤول التسويق أن يفهم البيئة التسويقية 

ذلك يتطلب وسيلة لمتابعة هذه التغيرات ومراقبتها للمنظمة، وبما أن هذه الأخيرة متغيرة وغير مستقرة، فإن 

.باستمرار، وهو ما يتسنى له من خلال الاستعانة بنظام المعلومات التسويقية

.وسوف نتطرق في هذا الفصل إلى مفهوم نظام المعلومات التسويقية وفوائده ومكوناته

مفهوم نظام المعلومات التسويقية-1

معلومات أحسن من منافسيها عن البيئة التسويقية يمكنها أن تختار بشكل أحسن إن المنظمات التي تمتلك

. وتنمية أحسن العروض، وإعداد الخطط التسويقية الأكثر ملائمة للأسواق المستهدفة. الأسواق التي تتوجه إليها

أي ما يطلق عليه وعليه من الضروري وضع نظام لتنظيم ونشر التدفق المستمر للمعلومات إلى مسؤولي التسويق،

هيكل متداخل من الأفراد والأجهزة والإجراءات : "وقد عرف هذا الأخير على أنه. بنظام المعلومات التسويقية

نظام يجمع : "تعريف مشابه عرف نظام المعلومات التسويقية على أنهوفي1"مجالات محددة في ميدان التسويق

المعلومات المفيدة والضرورية والملائمة لمسؤولي بعرض جمع وفرز وتحليل ونشر والإجراءاتالتجهيزات و الأفراد، 

"2.

:ويشير التعريفين السابقين إلى النقاط الآتية

النظام هو توليفة من الأفراد والأدوات والإجراءات، أي أن عمل هذا النظام يتطلب مجموعة من - أ

الأفراد المزودين بالأدوات والتجهيزات اللازمة لمعالجة وتحليل كميات كبيرة من المعلومات الواردة من 

155.ثابت عبد الرحمن إدريس، جمال الدين محمد المرسي، مرجع سابق، ص1
2Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Op.cit., p.72
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ول على المعلومات البيئة التسويقية، بالإضافة إلى الإجراءات التي يتوجب اعتمادها في كيفية الحص

.ومن ثم تقديمها للطرق المستهدف،ومعالجتها

عمليات النظام تتمثل في جمع وفرز وتحليل ونشر المعلومات المفيدة والضرورية والملائمة لمعالجة - ب

.المشكلات أو الفرص التسويقية المتاحة للمنظمة

.الهدف الجوهري للنظام هو تقديم هذه المعلومات لمساعدة مسؤولي الت- ج

كلفين بنظام المعلومات التسويقية وعلى الأفراد الم. 

1:استجواب مسؤولي 

ما هي القرارات التي تتخذها بانتظام؟- 1

ما هي المعلومات التي تحتاجها لاتخاذ هذه القرارات؟- 2

ما هي المعلومات التي تمتلكها حاليا؟- 3

ما هي الدراسات التي تطلبها غالبا؟- 4

مات التي تحب امتلاكها ولا تمتلكها حاليا؟ما هي المعلو - 5

ما هي المعلومات التي ترغب في استقبالها كل يوم؟ كل أسبوع؟ كل شهر؟ كل سنة؟- 6

7 -

ما هي المواضيع المحددة التي ترغب في الاطلاع عليها دائما؟- 8

عطيات التي ترغب أن تكون بحوزتك؟ما هي برامج تحليل الم- 9

حسب رأيك ما هي التحسينات الأربع الأساسية التي ترغب في إجرائها على نظام المعلومات التسويقية -10

الحالي؟
1 Ibid., p.74
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يةفوائد نظم المعلومات التسويق-2

1:تحقق نظم المعلومات التسويقية للمنظمات للفوائد الآتية

 تساعد متخذي القرارات على دراسة البدائل المتاحة في ضوء معلومات دقيقة وشاملة، وبالتالي اتخاذ

. القرار بالبديل الأفضل والأنسب

 تساعد المديرين القائمين بالتخطيط بإمدادهم بالبيانات في الوقت المناسب لإعداد التخطيط الاستراتيجي

.السليم

يات والأنشطة التسويقيةتمكن من دقة وسرعة إنجاز العمل.

 تمكن المختصين بالمشتريات والمخازن من تحديد الكمية الاقتصادية ومعرفة حجم المخزون وتكاليف

.التخزين وتكاليف أوامر الشراء وأوضاع الموردين

ومعرفة أداء رجال البيع من المبيعات والأرباح،تساعد على معرفة نصيب كل زبون من كل منتج.

طيط المنتجات الجديدةتساعد على تخ.

وتحديد المكان الأمثل لمراكز ،تمكن من تطبيق طرق البحث العلمي، مثل تحديد مسارات رجال البيع

.التوزيع

تمكن من تطبيق الطرق الكمية والرياضية في التنبؤ.

تساعد على تحديد السعر المناسب الذي يحقق أهداف المنظمة ويتقبله المستهلك.

إعداد نظام فعال للمراجعة والرقابة التسويقيةأخيرا، تساعد على.

156.ثابت عبد الرحمن إدريس، جمال الدين محمد المرسي، مرجع سابق، ص1
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مكونات نظام المعلومات التسويقية-3

نظام الاستخبارات و ،نظام المحاسبة الداخلي1:وهي،يتكون نظام المعلومات التسويقية من أربعة أنظمة أساسية

.نظام التحليلو ،نظام بحوث التسويقو ، التسويقية

.نظام المعلومات التسويقية بمكوناته الأساسية)5(ويوضح الشكل 

هيكل نظام المعلومات التسويقية: )5(الشكل 

Source: Lambin J-J., Chumpitaz R., de Moerloose Ch., Marketing Stratégique et Opérationnel: Du Marketing à
l’orientation marché, 6 Edi., Paris, Dunod, 2005,p.162

نظام المحاسبة الداخلي- 3-1

يشكل تسجيلها من قبل يتجلى نشاط منظمة الأعمال في مجموعة من الأهداف والصفقات والعمليات التي 

ويسمى هذا النوع من البيانات . نظام المحاسبة مصدرا ثريا وقيما للمعلومات، ولكن نادرا ما تستعمل كما هي

تسجل الكميات المنتجة، طلبيات السلع، الإرساليات، " فاترد"بالبيانات الثانوية الداخلية، وهي تأخذ شكل 

وهذه البيانات على .الخ...، السلع العائدة، النفقات الإعلانية)البائعين(الفواتير، التحصيلات، زيارات المندوبين 

1 Lambin J-J., Chumpitaz R., de Moerloose Ch., Marketing Stratégique et Opérationnel: Du Marketing à l’orientation
marché, 6 Edi., Paris, Dunod, 2005,p.162

نظام بحوث 
التسويق

نظام التسويق 
الداخلي

نظام 
الاستخبارات 

التسويقية
نظام التحليل

مسؤول التسويقالبيئة التسويقية
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. العموم يتم معالجتها وتلخيصها في جداول الوضعية لفترة معينة، والتي تنشر سواء بشكل دوري أو حسب الطلب

الفترات، مثلا، الجدول الشهري للمبيعات حسب المنتجات،. هذه الجداول معلومات قيمة لمتخذي القرارتقدم و 

1:وهذه البيانات قد تستعمل عليها التحاليل الآتية. الخ...نوع الزبون، الإقليم

 ؛)بالحجم وبالقيمة(مقارنة مبيعات الفترة بالنسبة للسنة الماضية

ج؛التفكير في تكوين تشكيلة المنتجات تبعا لتوزيع رقم الأعمال بحسب المنت

؛ن الكبار والخطر المحتمل الناتج عن ذلكتحليل درجة تركيز رقم الأعمال على الزبائ

؛تحليل عمل قوة البيع من خلال ملاحظة المبيعات حسب القطاع وتكرار الزيارات

الخ...تحليل التوغل التجاري في كل إقليم بواسطة مؤشرات الدرة والرغبة الشرائية.

لاحقا من قبل نظام التحليل منهاالاستفادةوتشكل هذه البيانات الشهرية للمبيعات سلاسل زمنية يمكن 

2:التسويقي بطرق مختلفة، وذلك كالآتي

؛وحساب معدل النمو،سميةو بتحليلات بيانية تسمح بتحديد الفترات الم

 ؛تنبؤيةبصياغة تنبؤات قصيرة الأجل مبنية على نماذج

أو تحديد بتحليلات بيانية بين المبيعات وبعض العوامل المفسرة للمبيعات بغرض تحديد ارتباطات

؛مؤشرات بشكل مسبق

والغرض هو قياس تأثير هذه العوامل على المبيعات،بنماذج قياسية تفسيرية التي تستخدم عدة عوامل.

1Ibid.,p.163
2Ibid., p.163.
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الاستخبارات التسويقيةنظام -3-2

إن المعلومات الداخلية التي يقدمها نظام المحاسبة يجب تكملتها بمعلومات عن البيئة الخارجية، وهو دور نظام 

مجموعة من : "ويعرف هذا الأخير على أنه،(Marketing Intelligence System)الاستخبارات التسويقية 

الإجراءات والموارد التي يستخدمها المديرون للحصول على المعلومات اليومية ذات الصلة بالتطورات الحاصلة في 

ويشير هذا التعريف إلى أن دور نظام الاستخبارات التسويقية هو تزويد المديرين بالمعلومات 1".البيئة التسويقية

تعلقة بالتطورات في البيئة التسويقية، وهو ما يجعله يختلف عن أنظمة أخرى التي تزود متخذي القرار اليومية الم

أو بمعلومات عند حدوث مشكلة معينة تتطلب المعالجة وإيجاد الحلول ) أسبوعية، شهرية، سنوية(بمعلومات دورية 

.لها

وتحليل وتوزيع المعلومات المناسبة واللائقة العملية الأخلاقية المشروعة لجمع: "كما عرف أيضا على أنه

ويشير هذا التعريف إلى أن المعلومات التي يقدمها نظم الاستخبارات التسويقية .2"والصالحة حول البيئة التسويقية

ئل غير لمتخذي القرار عن البيئة التسويقية الخارجية هي نتاج عملية أخلاقية ومشروعة، حيث أن استعمال الوسا

قد يعرض المنظمة إلى المتابعة القضائية، وبالتالي يحدث ضررا لها سواء من الناحية المالية أو من ناحية وعة المشر 

.

قراءة الصحف : وهي،وقد يجمع المسؤولون عن نظام الاستخبارات التسويقية المعلومات بكيفيات مختلفة

الموزعين ومندوبي المبيعات، وو الموردين، و الصحف المهنية والمؤلفات، ومن خلال اتصالهم بالزبائن، و الاقتصادية، 

العلامة التجارية، ) نوادي(المدونات وتجمعات و ومتابعة المبادلات على وسائل التواصل الاجتماعي عبر الانترنت، 

وجميع الوسائل المستعملة التي يجب أن تكون بالطبع أخلاقية وشرعية  . لأخرىولقاء مسؤولي منظمات الأعمال ا

.كما أشرنا سابقا

53.،ص2009، نظام الاستخبارات التسويقية، عمان، دار صفاء، بيعلاء فرحان طالب، محمد جبار الشمري، حسين الجنا1
58.المرجع نفسه، ص2
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:1

وهو . الموزعين، وأحيانا المنافسينو إن البائع في اتصال مع الزبائن، :تكوين وتحفيز قوة البيع لنقل المعلومة

والرهان الأساسي هو تحفيزه للبحث عن هذه المعلومة وبخاصة نقلها . في موقع جيد يسمح له يجمع المعلومات

ة للزبائن سهلة التعبئة، والاجتماعات مع قوة ر إلى المسؤولين الأعلى منه رتبة، ولذلك يجب أن تكون تقارير الزيا

.ضا عددا كبيرا من الأفكار عن المشكلات التي يواجهها الزبائن وكيفيات إيجاد حلول لهاالبيع يمكن أن تولد أي

فالوسطاء :تشجيع الموزعين وتجار التجزئة والوسطاء على جمع وتحويل المعلومات التي بحوزتهم

هم في الغالب في اتصال عن كثب مع الزبائن والمنافسين أكثر من المنظمة، وبالتالي يمكنهم تقديم

.معلومات ثمينة

وهم أفراد موكلين من : اللجوء إلى الزبائن السريين

. تجربة الشراء

بشكل خاص في منظمات الأعمال الخدمية التي تعمل في واللجوء إلى الزبائن السريين مألوف. والتعامل معهم

المطاعم، الفنادق، البنوك، والتي يعد تجانس جودة الخدمة شيئا أساسيا بالنسبة لها لكي : شكل شبكة، مثل

أيضا في شائعاويعتبر هذا الأسلوب . 

).بالهاتف النقال، البيع عن بعد، التجارة الالكترونية(تتم فيها العلاقات التجارية عن بعد القطاعات التي

يمكن للمنظمة جمع العديد من المعلومات من خلال شراء : الاستناد على شبكتها الداخلية والخارجية

افسين، أو الحديث مع المشاركة في الصالونات المهنية، من خلال فحص تقارير نشاط المنو منتجات المنافسين، 

.

باختيار عينة ممثلة للزبائن، أو من الزبائن : تشكيل مجموعة من الزبائن تستشيرهم المنظمة باستمرار

.الكبار، أو الأكثر شراء للمنتجات الجديدة، أو الأكثر اهتماما بالمنتج

1Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Op.cit, p.76
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يمكن استعمال العديد من المعلومات التي يكون مصدرها منظمات : استعمال التقارير الحكومية

.حكومية أو مهنية

توجد منظمات تقوم بجمع وتحليل المعلومات : شراء معلومات من منظمات متخصصة في المعلومات

ذا المصدر من المعلومات ويدخل ضمن ه. التي تظهر في وسائل الإعلام والانترنت عن منظمة أو موضوع معين

العينات الدائمة من المستهلكين، والعينات الدائمة : ، وهي على نوعين(Panels)ما يسمى بالعينات الدائمة

).كل أسبوع، شهر أو ثلاثي(من الموزعين، والتي تسمح للمنظمة بالحصول على معلومات بشكل دوري 

حصول على المعلومات عن لبشكل متزايد ليستعمل الزبائن الانترنت: استعمال مواقع الانترنت

. الخ...المنتجات من مواقع المقارنة الافتراضية، ومنتديات النقاش ومواقع التواصل الاجتماعي، والمدونات

وبالنسبة للمنظمات التي ترغب في معرفة رأي الزبائن في عروضها وعروض المنافسين، فإن الانترنت تعتبر وسيلة 

.ليلة التكلفةإعلام عامة وسريعة وق

نظام بحوث التسويق-3-3

إذا كان نظام الاستخبارات التسويقية يوفر معلومات يومية عن البيئة التسويقية، فإن نظام بحوث التسويق يوفر 

.معلومات معمقة بخصوص مشكلات أو فرص تسويقية معينة

المنظمة وبيئتها التسويقية، فهو يشتمل على ذلك النشاط الذي يربط بين : "

تحديد وتجميع وتحليل وتفسير البيانات التي تعاون الإدارة لتفهم البيئة، ولتحديد وتفسير المشاكل والفرص، ولتنمية 

1".وتقييم القرارات التسويقية

37.، ص2002، الدار الجامعية،الإسكندريةثابت عبد الرحمن إدريس، بحوث التسويق، 1
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تسويقي وإبلاغ نتائج هذا تخطيط، وجمع وتحليل المعطيات المتعلقة باتخاذ القرار ال: "

1".التحليل للإدارة

العملية التي تولد وتحلل وتفسر المعلومة عن البيئة لاستعمالها في اتخاذ القرار : "

2".التسويقي

دارة تنمية وتفسير وترويج المعلومة الموجهة بالقرار لاستعمالها في جميع مراحل عملية إ: "

3".التسويق

:وتؤكد التعاريف السابقة على نقطتين أساسيتين هما

 مسؤولية بحوث التسويق عن تنمية المعلومة، والتي تتضمن تحديد المشكلة، جمع وتحليل المعطيات وتفسير

.النتائج وتقديم المعلومة للإدارة

وهي،التسويق الثلاثةتؤدي بحوث التسويق دورا بتقديم المعلومات في جميع مراحل عملية إدارة :

.التخطيط، التنفيذ، التقييم والرقابة

جمع و خطة البحث، و تحديد مشكلة البحث، :وتنطوي بحوث التسويق على خمس مراحل أساسية وهي

.)6(وهو ما يوضحه الشكل 4.تحليل المعطيات، وتقديم النتائجو المعطيات في الميدان، 

1Mc Daniel C. Jr., Marketing Research, 9 Edi., N.J., Wiley, 2013, p.4
2Peter J.P., Donnelly J. H. Jr., Op.Cit.,p.32
3Etzel M. J., Walker B. J., Stanton W. J., Op. Cit.,p.171
4Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Op. Cit., pp. 115-134
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التسويقيمراحل إنجاز البحث : )6(الشكل 

Source : Adapted From Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Marketing Management, 14 Edi. , Paris, Pearson, p.115

الفرصة/ تحديد مشكلة البحث-3-3-1

الدافع لإجراء البحوث التسويقية هو تقديم المعلومات التي تساعد مسؤول التسويق على اتخاذ القرارات إن 

وبصفة عامة، فإن المشكلة تعبر عن خلل في الموقف . التسويقية لحل مشكلة معينة أو الاستفادة من فرصة تسويقية

فمثلا، . تسويقي يمكن استغلاله والاستفادة منه. العادي أو الطبيعي

انخفاض نسبة الإشغال لفندق ما كما هو متوقع، وعدم معرفة أسباب ذلك ربما يمثل مشكلة تتطلب البحث 

كما أن زيادة شكاوى المسافرين على إحدى الخطوط الجوية وشعورهم بعدم الرضا عن الخدمة لأسباب .والدراسة

وانخفاض الحصة ؛قد يمثل مشكلة أخرى تستحق البحث والدراسة،لة، وعدم دقة المواعيدمختلفة، مثل سوء المعام

وفي . السوقية لإحدى المنظمات بسبب تزايد المنافسة أو لأسباب أخرى، قد يمثل مشكلة ثالثة تحتاج إلى دراسة

تحديد مشكلة البحث

خطة البحث

جمع المعطيات

تحليل المعطيات

تقديم النتائج
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التسلية والاستجمام، ومن الوقت نفسه، فإن تزايد وقت فراغ المستهلك، قد يمثل فرصة لمنظمات الأعمال في مجال 

1.ثم تتطلب الدراسة والبحث لتوفير المعلومات اللازمة لاتخاذ القرارات الخاصة باستغلالها والاستفادة منها

إن تحديد مشكلة البحث يجب أن يتم بعناية، بحيث لا يكون واسعا جدا ولا ضيقا جدا، لأن تكلفة البحث 

.ينما قيمة البحث مرتبطة بنسبة المعلومات المفيدة حقامرتبطة بالمعلومات التي يتم جمعها، ب

وعلى العموم، يمكن للبحث التسويقي أن . فرصة البحث، فإنه يتوجب تحديد الأهداف/ وبعد تحديد مشكلة

.سببيةو استكشافية، وصفية، 2:يستند إلى ثلاثة أنواع من الأهداف، وهي

. لية تساعد في التحديد الأحسن للمشكلات والفرضياتوتتضمن البحوث الاستكشافية جمع معلومات أو 

 .

البحوث السببية إلى اختبار مختلف الفرضيات، وتحديد العلاقة بين سبب ونتيجة القرار، مثل معرفة هل يؤدي 

وغالبا ما يبدأ المديرون ببحث استكشافي قبل القيام . في سعر المنتج إلى زيادة في المبيعات%10التخفيض بنسبة 

.ببحث وصفي، ثم في النهاية ببحث سببي

خطة البحث-3-3-2

بعد الانتهاء من المرحلة الأولى، يجب على المكلف بالبحث أن يحدد بدقة المعلومات الضرورية، وتنمية خطة 

تبين هذه الخطة مصادر جمع المعلومات، والمقاربات المنهجية لجمعها، وأدوات جمعها، و . لجمع هذه المعلومات

.وخطة المعاينة، وطرق جمع المعلومات

مصادر المعلومات)أ

.المصادر الثانوية، والمصادر الأولية:يمكن التمييز بين نوعين من مصادر المعلومات وهي

101- 100. ثابت عبد الرحمن إدريس، مرجع سابق، ص ص1
2Armestrong G., Kotler Ph., Op. cit., p.88
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المصادر الثانوية:

داخل المنظمة، أو في وكالات الإعلان، وفي الجمعيات المهنية أو في المنشورات إيجادهااستعمالها، ويمكن 

غير ،يوفر الوقت والمالهعلى هذه المعطيات، فإناطلاع المكلف بالبحثومن خلال . والمطبوعات الرسمية

.متهاءيجب أن يتحقق من دقتها وملاأنه 

المصادر الأولية:

.المنافسين، وأي مصدر ملائم آخرو البائعين، و الموزعين، و المعلومات مباشرة من المستهلكين، 

مقاربات المنهجية لجمع المعلوماتال)ب

:، وهيمقاربات كبرى فيما يتعلق بجمع المعلوماتتوجد ست 

يمكن استخدامها لدراسة تقنيات البيع أو تحركات الزبائن:الملاحظة .

بالمقابل، فإن الملاحظة لا تقدم أي معلومات . وتفاعلهم مع البائعين،تنقلهم في الأجنحة والأقسام

تتعلق بالحالات الذهنية، ودوافع الشراء أو صورة العلامات التجارية، إلا إذا استجوبنا الزبائن بعد 

.

مفاهيم ووسائل الأنثروبولوجيا والإثنولوجيا، وهي مقاربة خاصة للملاحظة، مبنية على:الإثنوغرافيا

وتتضمن انغماس ؛

والخدمات، وتحديد البدائل المستعملة في حالات معينة، ودراسة تحليل مخططات السلوك اتجاه المنتجات

.وتفكيك مخططات القرار،معايير وقيم الاستهلاك
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.برصد كيفية استهلاكهم أو مناقشة العلامات التجارية

 النوعيةالمقاربات

،تتضمن هذه المقاربات استجواب المستهلكين بعمق

وتفضل هذه المقاربات المعلومات الثرية التي يمكن جمعها من خلال قضاء . لشراء المنتج أو العلامة التجارية

وهي لا تستهدف تمثيل . ستهلكينوقت طويل مع كل مستجوب، وتسعى لاستجواب عدد قليل من الم

مستوحاة من وسائل ائقوهذه الطر . 

مستعملة في علم النفس وعلم الاجتماع، وهدفها فهم العالم النفسي للأفراد، وهي تستعمل غالبا 

.حضير لاستقصاء على نطاق واسع لاحقلاستكشاف مشكلة غير معروفة كثيرا أو معقدة، أو للت

.المقابلة الجماعية والمقابلة المعمقة: ويمكن التمييز بين طريقتين للاستقصاء النوعي، وهما

وتتضمن جمع ما بين ستة إلى عشرة أفراد ينتمون إلى القطاع المستهدف، :المقابلة الجماعية

. لمدة ساعتين إلى أربع ساعات، لإجراء مناقشة بخصوص منتج أو علامة تجارية، أو أي وحدة تجارية أخرى

وغالبا ما . ويدير هذه المقابلة منشط متخصص، يشجع المشاركين، ويتأكد من تناول المواضيع المتوقعة

. ظ مسؤولو التسويق الاجتماع من وراء زجاج في قاعة ملاصقةيلاح

.وفي بعض الحالات، قد تتم المقابلة الجماعية في الانترنيت عبر منتدى للنقاش. تحليل معمق لها لاحقا

لتحديد الدوافع الواعية ،وتتضمن إجراء مقابلة وجها لوجه لفترة طويلة: المقابلة المعمقة

.واللاواعية للفرد

يها القائم بالاستجواب المقابلة المعمقة غير الموجهة، والتي لا يتدخل ف: وتنقسم المقابلة المعمقة إلى نوعين

محايدة، والمقابلة المعمقة الموجهة التي يحوز فيها القائم بالاستجواب على دليل مقابلة ويتبنى وضعيةإلا قليلا
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وتعد المقابلة النصف . يح

.موجهة الأكثر استعمالا في التسويق

الاستقصاء الواسع

الكمية الأكثر رواجا، والمفيدة بشكل خاص في البحوث عن السلوكيات، والمعارف والاتجاهات إن المقاربة

وعلى عكس المقاربات النوعية في جمع المعلومات، فإن . لرضا تستند على الاستبيان الفرديوالتفضيلات وا

تي تلاحظ في والنتائج ال. المستجوبين، مع تقليص الوقت الذي يستغرقه كل فرد في معالجة الأسئلة المطروحة

ويمكن دراسة نسبة المستجوبين في كل نوع من . العينة تتم معالجتها وتعميمها في إطار مجال للثقة

الإجابات، وإعداد المتوسطات والانحرافات المعيارية، ويمكن الربط بين الإجابات المختلفة بما يسمح باختبار 

. لإجاباتاالفرضيات وإعداد العناقيد من المستجوبين في كل نوع من 

.

المعطيات السلوكية للزبائن

قواعد و مواقع الشراء في الانترنيت، و 

تسويق فهم الكثير من هذه المعطيات، وأن يلاحظوا في الغالب بأن ويمكن لمسؤولي ال. بيانات الزبائن

مثلا، أن المستهلكين ذوي . 

ون إلى العلامات التجارية للموزعين ؤ الدخل العالي لا يشترون حتما العلامات المشهورة وغالبا ما يلج

وإجمالا، يجب تفضيل . ، على عكس ما يعلنونه في الغالب(Hard discount)لخصم القويومتاجر ا

.المعطيات الواقعية والفعلية عن المعطيات المعلنة من قبل المستهلكين



~ 55 ~

التجربة

وتتضمن التجربة تغيير العوامل . ،كمقاربة علمية

وتسمح السيطرة على البيئة بإلغاء الفرضيات المنافسة . المفسرة في بيئة محكمة السيطرة، وملاحظة الآثار

تكوين البائعين، وهكذا يمكن المقارنة بين طريقتين بديلتين في،التي يمكنها تفسير التغيرات الواقعة

.ترويج والحملات الإعلانيةالواستراتيجيات الأسعار، وعمليات 

أدوات جمع المعطيات) ج

الاستبيان

.معدة سلفا يقوم المستجيب بتسجيل إجابته عليها

الاستبيان وسيلة فعالة لجمع البيانات عندما يكون الباحث على معرفة دقيقة بالمطلوب، وبكيفية ويعتبر

1.ويمكن توزيع الاستبيانات شخصيا، أو بالبريد الكترونيا. قياس المتغيرات المطلوب دراستها

فإن ،ئلة المغلقةفي حالة الأس. مغلقة أو مفتوحة: وقد تكون الأسئلة الواردة في الاستبيان على نوعين

، أو إجابات )لا/نعم(المستجيب يجب أن يجيب بأن يختار بين الإجابات المقترحة، والتي قد تكون ثنائية 

، وتسمح الأسئلة المغلقة مع سلم )المكون من خمس درجات مثلا(متعددة أو إجابات على سلم ليكرت 

.لسلوكيات، مع تسهيل ترميزهاوالاتجاهات واالآراءللإجابات بإدراج الاختلاف والتنوع في 

وعلى . أما الأسئلة المفتوحة، فإن المستجيب يمكنه أن يجيب باستخدام كلماته ومصطلحاته الخاصة

وهي مفيدة في المرحلة ومات والتنوع الكبير في الإجابات، العموم، فإن الأسئلة المفتوحة تولد الكثير من المعل

338.، ص2012ران، طرق البحث في الإدارة، ترجمة إسماعيل علي بسيوني، الرياض، دار المريخ، اسيكأوما1
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مر بمعرفة طيف السلوكيات أو الاتجاهات عوضا عن تكرار الاستكشافية للبحوث، عندما يتعلق الأ

ظهورها، وعندما نرغب في الحصول على تنوع كبير في الآراء أو معرفة الكلمات التي يستخدمها 

. ولكن في المقابل، فإن الإجابات على الأسئلة المفتوحة يصعب ويطول ترميزها وتفسيرها. المستجيبون

ويجب . ون تبعا لأهداف الدراسة، ودقة الإجابات المرغوبة، وقيود الموازناتوالاختيار بين نوع الأسئلة يك

تجنب الخطأ الشائع المتعلق بطبيعة الأسئلة المطروحة، بأن يتم مثلا إدراج أسئلة لا يرغب المستجيب 

ويجب التحقق ". كم فيلما شاهدت في السنة؟: "بالإجابة عليها، أو حتى لا يعرف الإجابة عليها، مثل

.قدرة المستجيبين على إعطاء إجابات موثوقةمن

كما أن الكلمات المستعملة في الأسئلة يجب أن تختار بعناية، حيث يجب على محرر الاستبيان أن 

وينصح دائما بالاختبار . يسعى لاستعمال مصطلحات بسيطة ومباشرة ومن دون غموض ولا إيحاءات

.لمستهدفينالمسبق لكل سؤال لدى عينة من المستجوبين ا

في الاستبيان الموزع بالبريد، وأقل من ذلك بكثير المائةوفيما يتعلق بطول الاستبيان ينصح بأن لا يتجاوز 

.في الاستبيان باستعمال الهاتف

والأسئلة ،وبالنسبة للترتيب الذي يجب أن تطرح به الأسئلة، فإن الأسئلة الأولى يجب أن تثير الانتباه

.صعبة تطرح في النصف الثاني من الاستبيانالشخصية أو ال

قد يحدث ف، )الخ...الجنس، السن، منطقة السكن(وينتهي الاستبيان على العموم بأسئلة وصفية سهلة 

.الضرر إذا أدرجت هذه الأسئلة مبكرا، وبخاصة إذا كان انتباه المستجيب عاليا جدا



~ 57 ~

الأدوات النوعية

في اكتشاف ) الاستبيان مثلا(تفادي نقائص التقنيات المباشرة لجمع المعلومات 

الدوافع العميقة للفرد، وشخصيته، وتصوراته، وقيمه، اتجاهاته، واستراتيجياته، ونواياه السلوكية ومعايير الحكم 

.الخ... والسيرة

يا بخصوص منتج أو علامة تجارية، والتي قد 

.تتعلق أحيانا باللاشعور

:هيومن بين التقنيات النوعية التي تستعمل غالبا،

علامة تجارية ويطلب من المستهلك ذكر جميع الكلمات التي تتبادر إلى ذهنه عند ذكر :تداعي الكلمات- 

وبعد ذكر الكلمات يطلب من المستجيب أن يصف، بال. معينة

مة مقارنة مع علامات تجارية أخرى طابعها الإيجابي، درجة خصوصية العلاقة التجارية على مستوى هذه الكل

.في الصنف نفسه من المنتج

شعوره أو إحساسه على شيء بإسقاط وتتضمن بأن يقوم المستجيب بوعي أو بدونه :سقاطيةالإالتقنيات - 

مثلا، قد نطلب من المستهلك المستجيب أن يقوم بإسقاط نفسه من خلال سرد تاريخ أو قصة فرد . معين

ومثل هذا الإسقاط يسمح . ممثل في رسم وهو يستهلك منتجا معينا، أو في الفقاعات التي يجب ملؤها

.لتحيزاتبتحليل صورة مستعمل المنتج من دون طرح السؤال مباشرة على المستجيب، وتفادي بعض ا

من التقنيات الإسقاطية يرتكز على إسقاط الموضوع المعالج في البحث، وذلك بأن يطلب ويوجد نوع آخر 

لو كان المنتج أو العلامة التجارية : "من المستجيب بأن يتكلم عنه مجازيا، وذلك بأن نطرح السؤال الآتي عليه

".الخ ماذا سيكون؟... حيوانا، أو نباتا، أو كوكبا
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وفي التفسير، يقوم الباحث بالبحث عن النقاط المشتركة بين عدة صور مجازية للشخص نفسه، ثم يطلب 

.ثم فيما بعد يسعى الباحث إلى تحديد نقاط التشابه بين المستجيبين،منه التعمق وتفسير التناقضات المحتملة

إدراكاته، ثم نطلب منه أن وتتضمن إعداد رسم أو ملصق انطلاقا من صور للمستجوب ليصف: التصوير- 

.وتستعمل هذه التقنيات بشكل واسع في إطار البحوث الاستكشافية والإعلانية. يعلق عليها

.وإحدى المشاكل

المنتج أو العلامة : الشخصنة- 

.

في كل مرة يجيب فيها المستهلك لفهم " لماذا؟"وهي أسئلة متلاحقة مبنية على سؤال :الأسئلة التدريجية- 

.دوافعه العميقة لشراء المنتج أو العلامة التجارية

وهي عديدة ومتنوعة، حيث توجد أجهزة تسمح بالتسجيل الآلي والمستمر للقنوات التي :لتجهيزات التسجي- 

تسمح بالمعرفة الآلية لموقع الأفراد (GPS)وأجهزة نظام الموقع العالمي . تشاهد في أجهزة التلفاز في البيوت

ويوجد جهاز يسمح . يومياهي الإعلانات التي تعرضوا لهاالمشاركين في البحث، وما

كالرسالة الإعلانية مثلا، من خلال قياس تعرق الجلد، كما يوجد فة العاطفية للاستجابة لمنبه ما  بتقييم الكثا

وجهاز آخر يسمح بعرض الإعلانات والصور ؛جهاز يسمح بقياس النشاط الكهربائي للعضلات والأعصاب

وتوجد كاميرات تسمح بمتابعة حركة عيون ؛ما تذكرهعد كل عرض يسأل المستجيب عببسرعات مختلفة، و 

.المستهلكين والمدة التي تستغرقها أمام كل مكوث في جناح متجر أو إعلان أو مطوية ترويجية
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خطة المعاينة) د

من الذي يجب : تعد المعاينة مكونا أساسيا في خطة البحث، والتي تتطلب الإجابة على ثلاثة أسئلة

فردا؟ كيف يجب اختيارهم؟استقصاءه؟ كم 

الأهم، لأن الخطأ على هذا المستوى سيكون كارثيا، القرارالأول، والذي يتعلق بمجتمع البحث، هو القرار- 

.ويؤدي إلى الحصول على معلومات خاطئة تضلل متخذ القرار

العينة الواسعة تعطي ستقصاءات الواسعة، فإن بالنسبة للا. ه يتعلق بحجم العينةالقرار الثاني الذي يجب اتخاذ- 

. على العموم نتائج أحسن

أما الطرق النوعية . ،نتيجة مرضية

.ارون لتنوع أطيافهمفتعتمد على عدد محدود من المستجيبين الذين يخت

فالعينة العشوائية تسمح . طريقة المعاينة، وتتعلقالقرار الثالث مرتبط ب- 

بأن تكون حصتنا السوقية %95توجد حظوظ بنسبة : "بالاستدلال من نوعوتسمح،بحساب مجال للثقة

العشوائية، ولكنها تعاني من مشكلة غير ويجد نوع آخر من العينات وهو العينة ".%28إلى 26بين 

.التحيز، وبالتالي لا يمكن تعميم نتائجها

ق جمع البياناتائطر ) و

بالهاتف، و الاستقصاء الشخصي أو وجها لوجه، : وهي،توجد أربع خيارات للاتصال بالأفراد المستجوبين

.وبالبريد،بالإنترنتو 

ويمكن للقائم بالاستجواب طرح عدد كبير من . وهي الطريقة الأكثر مرونة:الشخصيستقصاءالا

والمقابلة يمكن أن تجري في . الأسئلة وتكملة الإجابات بالملاحظات عن ردود الفعل غير الشفوية للمستجوب
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بالقرب من المتجر، ويمكن أن تجري في قاعة لتذوق المنتجات أو وأفي الشارع أو مكان العمل، أو البيت، 

الكمية، فإن الطريقة الشخصية هي المفضلة بالنسبة الاستقصاءاتوبالإضافة إلى . دراسة ردود الفعل البصرية

ويجب . ولكن هذه الطريقة مكلفة وتتطلب كفاءة عالية من قبل القائم بالاستجواب. للمقاربات النوعية

وعادة . على تعاون المستجوب، ثم إدارة العلاقة في المقابلة التي قد تدوم بضع دقائق أو عدة ساعاتالحصول 

.ما تتم منح مكافأة نقدية أو في شكل هدية للمستجوب مع شكره على تعاونه

لقائم بالاستجواب بتحديد وتوضيح أسئلته في حالة ما لويتميز بالسرعة، ويسمح : بالهاتفالاستقصاء

وهذه الطريقة سهلة التطبيق، ولكنها تتطلب استبيانا قصيرا، ولا يتضمن الكثير من الأسئلة . سيء فهمهاإذا أ

ومن بين الصعوبات أيضا هي معدل الاستجابة المنخفض بفعل عدم إمكانية الوصول إلى . الشخصية

. معالأشخاص الذين لا يمتلكون هاتفا ثابتا، وهو ما قد يضر بدرجة تمثيل العينة للمجت

بالظهور، ولكنها تصطدم بصعوبات تقنية (SMS)وقد بدأت طريقة الاستقصاء بالرسائل النصية القصيرة 

.وضرورة استعمال أسئلة قليلة العدد وموجزة

والذي يعرف نموا كبيرا، سواء بالنسبة للمنهجيات النوعية أو الكمية، ومن : عبر الانترنتالاستقصاء

النوع الأول نجد 

. للعلامات التجارية، واختبار المنتجات، وطلب الأفكار المبدعة من مستعملي الانترنت ومتابعة العروض

ت البحوث وبعض منظما،"تويتر"عبر موقع ةويمكن الطلب من متابعي منظمة معينة تقييم فكرة جديد

تستعمل الانترنت لإنشاء مجتمع للعلامة التجارية لتحفيز وملاحظة النقاشات المتبادلة بين المشتركين في هذا 

وذلك بدعوة المستجوبين للتجول في ،ومنظمات أخرى تستعمل العوالم الافتراضية لاختبار الأغلفة،الموقع

.متاجر افتراضية
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ويمكنها ،حيث يمكن للمنظمة أن تضع استبيانا على موقعها الإلكترونيوالمقاربات الكمية هي الأكثر قدما، 

ويمكنها أيضا تكوين عينة دائمة من مستعملي ،رعاية موقع نقاشات وأن تدرج فيه بانتظام بعض الأسئلة

.بانتظام عن أسئلتها مع تلقي الهدايايجيبون

يسمح بالاتص: بالبريدالاستقصاء

. القائمين بالاستجوابببقوة 

.الاستجابة على العموم ضعيف وفترات الإرسال تكون طويلة

جمع المعطيات-3-3-3

وهذه المرحلة على العموم هي الأكثر كلفة والأكثر عرضة ،البحث، فإنه يتوجب جمع البياناتبعد تحديد خطة 

إلى المستجوب ىوقد يحدث تحيز يعز . . للأخطاء

يز قد يكون مصدره الباحث أو أن التحات مغلوطة، حتى يتخلص من الباحث،، الذي قد يعطي إجاب)المبحوث(

.أو جنسه أو سلوكه أو نبرتهيولد بعض الإجابات من واقع عيشه قد ،من دون أن يعرفالذي 

تحليل المعطيات-3-3-4

 .

التحليل يبدأ بحساب التكرارات، والمتوسطات والانحرافات المعيارية، ثم تحليل وفي الاستقصاءات الكمية، فإن 

الانحدار المتعدد، تحليل التباين، التحليل (العلاقات بين المتغيرات، قبل استعمال تقنيات تحليل المتغيرات المتعددة 

والتي تسمح ،)التمييزي، التحليل العاملي، التحليل الهيراركي، التحليل المشترك، تحليل التش

وبالنسبة للبحوث النوعية، فإن المواد . بإظهار العلاقات المعنوية بين متغيرات عدة وعلاقات السببية والعناقيد

برمجيات للتحليل الآلي لىدراسة المعطيات النوعية عزوقد ترتك. 
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ساعد على وصف اللغة التي تستعملها الفئة تية، والتي تسهل عملية فهم المقارنة بين الأحاديث و للمعطيات النص

.المستهدفة

تقديم النتائج-3-3-5

ويجب تفادي إغراق المستفيد من البحث . كتابة تقرير يقدم النتائج والتوصيات الأساسيةالمرحلةتتضمن هذه

يجب أن يظهر له البحث بأن النتائج . بطوفان من الأرقام والتحاليل الإحصائية المفقدة، ولكن على العكس

أن تترجم إلى توصيات تقلص من حالة اللايقين فيما يتعلق بالقرارات التي سوف يتخذها، أي أن التحاليل يجب 

.بالقرارات التي يجب اتخاذها

نظام التحليل-3-4

يعد هذا النظام المسؤول عن تحويل المعطيات الخام التي تجمع من خلال الأنظمة الثلاثة المكلفة بجمع المعطيات 

ومات، وذلك من نظام بحوث التسويق إلى معلو نظام الاستخبارات التسويقية، و نظام المحاسبة الداخلي، : وهي

خلال معالجة المعطيات بأساليب تحليل المعطيات النوعية والكمية، بعدها تقدم هذه المعلومات إلى مسؤول 

.التسويق لتساعده في اتخاذ القرارات التسويقية المختلفة
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السلوك الشرائي للمستهلكين: الفصل الخامس

وتعد .يجب على المنظمة متابعتها ودراستها هم المستهلكينإن من أهم عناصر البيئة الخاصة أو الجزئية التي 

هي العوامل التي تؤثر عليهم خلال مختلف مراحل هذه العملية، أي عملية 

.تخاذ القرار الشرائيا

وتعد دراسة سلوك المستهلكين ترجمة لفلسفة التسويق الحديثة، والتي ترى بأن تحقيق المنظمة لأهدافها، لا يتم 

كما أن دراسة . إلا من خلال تحديد حاجات ورغبات المستهلكين والإجابة عليها بشكل أفضل من المنافسين

الملائم الذي يؤدي ) المنتج، السعر، التوزيع، الترويج(ة المزيج التسويقي كن المنظمة من تنميتمسلوك المستهلكين 

.إلى تحقيق الاستجابات المرغوبة التي تسعى المنظمة إليها، والتي تسمح لها بتحقيق أهدافها المنشودة

تعريف سلوك المستهلك-1

ثناء عمليات الاختيار والشراء للسلع : "عرف سلوك المستهلك على أنه

."1

التصرفات التي تنتج عن شخص ما نتيجة تعرضه إلى منبه داخلي أو خارجي حيال ما : "وعرف أيضا على أنه

2".هو معروض عليه، وذلك من أجل إشباع رغباته وسد حاجاته

السلع والخدمات والأفكار، التي يعتقدون سلوك المستهلكين الخاص بالبحث عن : "عرف أيضا على أنهكما 

3".هاوتقييمها،واستخدامئها،وشرا

.24.، ص2013دار الحامد، محمد منصور أبو جليل، إيهاب كمال هيكل، إبراهيم سعد عقل، خالد عطا االله الطراونة، سلوك المستهلك واتخاذ القرارات الشرائية، عمان، 1
3.،ص2012حمد الغدير، رشاد الساعد، سلوك المستهلك، عمان، دار زهران، 2
173.، ص2006، الدار الجامعية، الإسكندريةرية والتطبيق، النظ: شريف أحمد شريف العاصي، التسويق3
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السلع أو الخدمات أو الأفكار أو برزه المستهلك في البحث عن يذلك السلوك الذي : "وعرف كذلك على أنه

1".هاواستخدامئهاوشراالخبرات ال

:وتشير التعاريف السابقة إلى النقاط الآتية بخصوص سلوك المستهلك

الأفراد.

 البحث والاختيار وشراء واستخدام وتقييم المنتجاتهذه الأنشطة والتصرفات تشمل.

السلع، الخدمات الأفكار والتجارب، أي أن سلوك المستهلك يتعلق بالمنتجات : هذه المنتجات تشمل

.بمفهومها الواسع وليس فقط السلع والخدمات

 أو منبه ) مالشعور بالجوع أو العطش أو النو (أن هذه الأنشطة والتصرفات هي استجابة لمنبه داخلي

).رؤية الإعلان بخصوص سلعة أو خدمة أو فكرة أو تجربة(خارجي 

: "وهناك تعريف آخر لسلوك المستهلك ومفاده أن سلوك المستهلك هو

2".هاوالتخلص منهااستهلاكالسلع والخدمات و 

السلع والخدمات التي يتوقعون المستهلكون عند البحث عن شراءالسلوك الذي يظهره : "وفي تعريف مشابه أيضا

3".هاوالتخلص منهاتقييمو ، ااستعمالهو ، 

ايختلف التعريفان السابقان عن التعاريف الس

ض ع، حيث أن بهاوتقييما،أو استعمالهها،، واستهلاكئهاشراالمنتجات، و بدراسة الأنشطة المرتبطة بالبحث عن 

المستهلكين قد يكون لديهم اهتمام بشراء تلك المنتجات التي يسهل التخلص منها أو من أغلفتها بالشكل الذي 

عن غيرها سمح بالمحافظة على البيئة وعدم تلويثها، وبالتالي يكون للمستهلك تفضيل للمنتجات من هذا النوعي

.من المنتجات التي لا تتوافر فيها هذه الميزة

24.محمد منصور أبو جليل، إيهاب كمال هيكل، إبراهيم سعد عقل، خالد عطا االله الطراونة، مرجع سابق، ص1
2 Blackwell R.D., Miniard P. W., Engel J. F. , Consumer Behaviour, 2006, Cengage Learning, New Delhi, 2006,
p.18
3Schiffman L-G., Kanuk L. L., Hansen H., Consumer Behaviour, 2 Edi., England, Pearson, 2012, p.2
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عملية القرار الشرائي للمستهلك-2

.)7(س مراحل، وذلك ما يوضحه الشكل تنطوي عملية القرار الشرائي للمستهلك على خم

عملية القرار الشرائي للمستهلك: )7(الشكل 

Source :Adapted From Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Marketing Management, 14 Edi., Paris, Pearson, 2012,

p.199

، ثم ينتقل إلى البحث عن )الحاجة(بأن عملية القرار الشرائي تبدأ بشعور المستهلك المشكلة ( ) يبين الشكل 

قرار الشراء، وتقييم ما ثم المعلومة أو البدائل التي تحل هذه المشكلة أو تشبع هذه الحاجة، ثم تقييم هذه البدائل، 

راحل الخمس، وذلك بأن يدرس سلوكيات الاستهلاك وقد يذهب المسوق إلى أبعد من هذه الم. بعد الشراء

.واستعمال المنتج، وكذلك التخلص من المنتج بعد استعماله

الشعور بالمشكلة

البحث عن المعلومة

البدائلتقييم 

قرار الشراء

تقييم ما بعد الشراء
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ولكن على الرغم من أن عملية الشراء المشار إليها سابقا تصف الأنشطة الممكنة التي قد تحدث عند اتخاذ 

بالتتابع دائما، فقد يقفزون على بعض المراحل عند القرارات الشرائية، إلا أن المستهلكين لا يتبعون هذه المراحل 

الفواكه أو الحليب، أو جريدة، أو على سبيل المثال، شراء منتجات مثل علبة سجائر، . قيامهم بعملية الشراء

مثل شراء سيارة أو منزل تكون ،والخضر لا يتضمن بحثا مطولا أو أنشطة تقييم، في حين أن المشتريات المعقدة

كما أن المستهلكين الذين لديهم ولاء لمنتج أو علامة . ا تتضمن كل مرحلة من مراحل عملية الشراء،طويلة

) الحاجة(تجارية ينتقلون من مرحلة الشعور بالمشكلة 

لأنشطة الشرائية قد تكون متلازمة، فقد يختار كما أن بعض ا). البحث عن المعلومة وتقييم البدائل(على مرحلتي 

.المستهلك المنتج والبائع في الوقت نفسه، كما أن اختيار البائع قد يسبق أحيانا اختيار المنتج

1.من مراحل عملية الشراء للمستهلكوسوف نتطرق بالتفصيل إلى كل مرحلة 

)الحاجة(الشعور بالمشكلة - 2-1

وهذا يحدث عندما يدرك المستهلك بأن . المستهلك بأن لديه حاجة غير مشبعةتبدأ عملية الشراء عندما يشعر 

.هناك تباينا بين مستوى الرضا الحالي ومستوى الرضا المرغوب

مثل . أو بفعل منبهات خارجية. وقد يشعر المستهلك بالحاجة بفعل منبهات داخلية، مثل الجوع والعطش والإعياء

ويمكن للمنبهات الخارجية أن تثير . البائعين أو الحديث مع الأصدقاء والعائلةالإعلان، نافذة متجر، التفاعل مع

.)Pizza Hut(استجابات داخلية، مثل الشعور بالجوع عند مشاهدة الإعلان عن

1Ferrell O. C., Hartline M. D., Op. Cit., pp.119-122.
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البحث عن المعلومة- 2-2

وهو ما المستهلكين ليكونوا مهتمين بالمنتج،زيحفبشكل جيد، فإنه قد التسويقيالمثيرعندما يطبق المنبه أو 

في ). Active(أو إيجابية ) Passive(قد تكون سلبية عن معلومة إضافية، وهذه الرغبة في البحثيقودهم إلى 

حالة البحث السلبي عن المعلومة، فإن المستهلك يصبح أكثر انتباها واستقبالا للمعلومة، مثل الملاحظة والانتباه 

وينخرط المستهلك في البحث . ت السيارات إذا كان للمستهلك رغبة في علامة تجارية محددة للسياراتإلى إعلانا

قصد إلى الحصول على معلومات إضافية، من خلال تصفح الانترنت يجابي عن المعلومة عندما يسعى عنالإ

مثل المصادر الداخلية،تلفةالمعلومة من مصادر مخقد تأتي و . وسؤال الأصدقاء، أو زيارة صالات عرض السيارات

. يبحث عنه المستهلكونالذيوهي النوع الأول من المعلومات ،تتضمن التجارب الشخصية والذكرياتالتي

العائلة، أو أو ويمكن للمعلومة أيضا أن تأتي من مصادر شخصية، والتي تتضمن الكلمات المنطوقة من الأصدقاء، 

. الزملاء

شاشات الإعلان وملصقاته و الأغلفة، و مواقع الانترنت، و و الإعلان، :المصادر الخارجيةتتضمن و

إلا أن ثقة المستهلكين ،وعلى الرغم من أن المصادر الخارجية هي الأكثر من ناحية العدد في الغالب. والبائعين

.قل مقارنة بالمصادر الداخلية والشخصيةأفيها 

تقييم البدائل- 2-3

منتج أو في البديلة في مجموعة الاعتبار، فإن المستهلك يعبر عن رغبته ت أو العلاماتمن خلال تقييم المنتجا

ويبني المستهلكون هذا التقييم على العديد من المعايير المختلفة، والتي تتوافق عادة مع عدد . علامة تجارية محددة

.من صفات المنتج

فعند شراء سيارة . 

الصورة، السمعة، الموثوقية، (التي تتضمن صفات العلامة خيار محتمل يمثل حزمة من الصفات مثلا، فإن كل 

الأسلوب، (صفات جمالية ، و )الوقودنوافذ قوية، نقل آلي للسرعة، الاقتصاد في(خصائص المنتج و ، )الأمان
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ولكل مستهلك رأي مختلف فيما يتعلق بأهمية هذه الصفات، فبعضهم يضع الأمان في . والسعر) الرحابة، اللون

وهناك مجموعة من الاعتبارات التي يجب على المسوق أن يراعيها خلال . المرتبة الأولى، وآخرون يضعون السعر

ولهذا السبب، ،هي أن تكون منتجات المنظمة ضمن مجموعة الاعتبار للبدائل المحتملة،اأولها وأهمه.مرحلة التقييم

وثانيا، من المهم أن يتخذ المسوقون . يجب أن يذكر المسوقون المستهلكين بالمنظمة وعروضها من المنتجات

المنتج، ففهم العلاقة بين 

وأخيرا، غالبا ما . حاجات الزبائن وصفات المنتج يعد أمرا مهما في تجزئة السوق وقرارات الاستهداف التسويقي

يجب على المسوقين تصميم البرامج التسويقية التي تغير في أولوية معايير الاختيار أو تغيير في آراء المستهلكين 

.بخصوص صورة المنتج

لشراءقرار ا- 2-4

غير . تجارية معينةبعد تقييم المستهلك لكل بديل في مجموعة الاعتبار تتشكل لديه النية لشراء منتج أو علامة 

فالمستهلك قد يكون لديه نية قوية لشراء سيارة جديدة، . أن نية الشراء وفعل الشراء الحقيقي مفهومان متمايزان

فالمستهلك قد يوجل الشراء لظروف غير متوقعة، مثل . الحدوثولكن عوامل عديدة قد تمنع الشراء الحالي من 

وقد لا يتمكن ،وقد يغضب المستهلك من البائع أو مدير المبيعات ويلغي عملية الشراء،المرض أو فقدان الوظيفة

وغالبا . أو ببساطة قد يغير المشتري رأيه في شراء المنتج،ية الشراء من البنكلالمشتري من الحصول على التمويل لعم

ما يتمكن المسوقون من تقليص أو القضاء على هذه المشكلات من خلال تخفيض خطر الشراء بواسطة منح 

.تسهيل مرحلة الشراء إلى أقصى حد ممكن و الضمانات، 

بالنسبة للمسوقين خلال مرحلة الشراء هي وعلى افتراض عدم تدخل العوامل المحتملة، فإن المسائل الأساسية

. الوفرة ومنفعة الحيازة أو التملك

والهدف هو وضع المنتج في متناول المستهلك ،والمفتاح لهذه المسألة هو الأريحية. المنظمات الأخرى التي توفر المنتج
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ولزيادة منفعة الحيازة، يمكن للمسوق أن .)سهولة حيازة المنتج(وهذه المهمة مرتبطة بمنفعة الحيازة ،ينما كانأ

.مثل الأجهزة والأثاث،يعرض التمويل والتسليم وتركيب المنتجات

تقييم ما بعد الشراء- 2-5

لوصل بين عملية الشراء وتطوير في سياق جذب الزبائن والمحافظة عليهم، فإن تقييم ما بعد الشراء هو صلة ا

ويجب على المسوقين أن يتابعوا عن كثب استجابات الزبائن خلال هذه المرحلة . علاقات طويلة الأمد مع الزبائن

:وفي مرحلة ما بعد الشراء قد يشعر الزبائن بما يلي. لمراقبة أداء المنتج وقدرته على الاستجابة لتوقعات الزبائن

أداء المنتج يفوق بكثير توقعات الزبائن:السرور.

أداء المنتج يتوافق مع توقعات الزبائن:الرضا.

أداء المنتج يقل عن توقعات الزبائن:الاستياء.

بون غير متأكد من أداء المنتج مقارنة بتوقعاتهز ال:التنافر المعرفي.

للمستهلكالعوامل المؤثرة على القرار الشرائي-3

عوامل و عوامل ثقافية، :والتي يمكن تصنيفها إلى،شراء المستهلك للمنتجات بمجموعة من العوامليتأثر قرار 

.عوامل تسويقية، وعوامل موقفيةو عوامل شخصية، وعوامل نفسية، و اجتماعية، و 

العوامل الثقافية- 3-1

.تأثيرا عميقا على سلوكياته الشرائيةتمارس الثقافة والثقافة الفرعية والطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها الفرد 
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الثقافة-1- 3-1

لمعايير، والقيم والتقاليد التي يكتسبها الفرد بصفته عضوا في او المعتقدات، و مجموعة المعارف، : "الثقافة هي

."1

العائلة، ووسائل الإعلام وتؤدي . 

2.والمدرسة والمؤسسات الدينية دورا كبيرا في نقل القيم، والإدراكات والتفضيلات والسلوكيات إلى الأفراد

الثقافات الفرعية-2- 3-1

ففي الولايات المتحدة نجد مجموعات . يوجد ضمن كل مجتمع مجموعات ثقافية فرعية مبنية على خلفية مشتركة

ويستمرون في حمل القيم . سم الخلفيات الجغرافية أو الوطنية أو اللاتينية أو الدينية نفسهامن الناس تتقا

التي تشتريها، وقد تختلف مجموعات الثقافات الفرعية في المنتجات . 3والاتجاهات والأنماط السلوكية التي تميزهم

4.تقرؤهاتري منها، والأسعار التي تدفعها ووسائل الإعلام التيوالمتاجر التي تش

الطبقة الاجتماعية-3- 3-1

مجموعات متجانسة ودائما نسبيا، مرتبة بالنسبة إلى بعضها بعضا، ويتقاسم : "الطبقات الاجتماعية هي

.5"نفسهاأعضائها نظام القيم نفسه، ونمط الحياة نفسه، والاهتمامات والسلوكيات

كن قياسها بواسطة متغيرات يمو . وتعد الطبقة الاجتماعية مؤشرا مركبا يعكس الطبقية 

وعلى العموم، يمكن التمييز بين . الخ...مستوى التعليمو منطقة السكن، و الممتلكات، و الدخل، و المهنة، : عدة هي

وفي بعض . الطبقة المتوسطة، والطبقة الدنياو الطبقة العليا، : وهي،ثلاثة مستويات من الطبقات الاجتماعية

1Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Op. Cit., p.182
2Brunet J., Colbert F., Desormeau R., Gendreau R., Legoux R., Quellet J-F., Op. Cit., p.90
3Ibid., p.120
4 Lancaster G., Massingham. L., Op. Cit., p.48

5Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Op. Cit., p.183
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ويختلف توزيع الأفراد في الطبقات ). عليا، دنيا(

. من مجتمع إلى آخر

ويميل الأفراد الذين ينتمون إلى الطبقة الاجتماعية نفسها إلى إظهار سلوكيات متجانسة نسبيا فيما يتعلق 

السيارة ووسائل و الأثاث، و الألبسة، : ستوى العديد من الأصناف، مثلباختيارهم للعلامات والمنتجات على م

وعليه، قد نجد أن بعض المنظمات تتوجه إلى الطبقة المتوسطة، وأخرى إلى الطبقة الدنيا، وأخرى إلى . التسلية

.الطبقة العليا

العوامل الاجتماعية- 3-2

لى السلوكيات الشرائية، وهو يتعلق بالعلاقات بين يؤدي هذا النوع الثاني من العوامل دورا مهما في التأثير ع

.الأفراد

الجماعات-1- 3-2

: ويمكن تقسيم هذه الجماعات إلى. تؤثر الجماعات التي ينتمي إليها الفرد على اتجاهات وسلوكياته الشرائية

1.جماعات الانتماء والجماعات المرجعية

وهي الجماعات التي يقيم فيها الفرد علاقات مباشرة مع الآخرين، وهي تنقسم :جماعات الانتماء

.الجماعات الأولية، والجماعات الثانوية: بدورها إلى نوعين

العائلة، : وهي التي يكون للفرد فيها اتصالات منتظمة مع الأفراد الآخرين، مثل:الجماعات الأولية

.زملاء العملو الأصدقاء، والجيران،و 

الجمعيات والنوادي الرياضية: والتي تكون فيها الاتصالات متباعدة، مثل:جماعات الثانويةال.

بعضهم بعضا بالضرورة، ولكنهم يمارسون تأثيرا متبادلا دا الأفراهوالتي لا يعرف في:الجماعات المرجعية

.المنتمون لحزب سياسيو التزلج، أتباع رياضاتو ادي الرياضية، و المعجبين بالن: فيما بينهم، مثل

1Ibid., p.185
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العائلة-2- 3-2

من بين جميع الجماعات تعد العائلة الجماعة الأكثر تأثير على أراء الفرد وسلوكياته الشرائية، فالفرد منذ طفولته 

على ويرتبط تأثير أعضاء العائلة. يتأثر بوالديه وإخوته وأخواته، وعندما يؤسس عائلة فإنه يتأثر بزوجه وأولاده

1.ونوع المنتج المرغوب،القرارات الشرائية بالدور الذي يلعبونه

بينما بعض القرارات الشرائية الأخرى .. العطل، المسكن، السيارة: فبعض القرارات الشرائية تكون مشتركة، مثل

،الاستهلاكية الواسعةيكون فيها القرار الأساسي لأحد الزوجين، فالمرأة هي في الغالب المقررة بالنسبة للمنتجات 

..)ألبسة الأطفالو المنظفات، و الأغذية، (مثل 

على سبيل . عائلة بمراحل مختلفة مع مرور السنوات، وهو ما يؤثر على السلوكيات الشرائية للأفرادوتمر كل

ه ومع قدوم طفل تتغير هذ. الأثاث ووسائل التسليةو المثال، تركز حاجات الأزواج الشباب على المسكن، 

. فاظات، وأغذية للأطفال وشراء خدمة للعناية بالأطفالوالحألعاب، و الحاجات لتتحول إلى شراء أثاث للأطفال، 

والاشتراك في النوادي والفرق ،وألعاب أخرى،وفي مرحلة لاحقة يصبح الأطفال بحاجة إلى أدوات مدرسية

في رحلات أو تغيير الأثاث وإجراء عمليات تجديد يمكن للزوجين الذهاب ،وعندما يغادر الأولاد المنزل. الرياضية

2.في المنزل، ويصبحون بحاجة أيضا إلى الأدوية والعناية الطبية مع تقدمهم في العمر

العوامل الشخصية- 3-3

المهنة والوضعية الاقتصادية و أيضا بخصائصه الشخصية، وخاصة السن، للمستتهلكتتأثر القرارات الشرائية

.وشخصيته،وأسلوب حياته،وقيمة الشخصية

السن-1- 3-3

كبير عن المنتجات والخدمات التي يستهلكها الفرد، فمع مرور الزمن يغير الفرد في المنتجات ليؤثر السن بشك

فمثلا نجد أن المراهقين هم الأكثر استهلاكا للأفلام ... الغذائية التي يستهلكها والألبسة ووسائل التسلية

1Brunet J., Colbert F., Desormeaux R., Gendreau R., Legoux R., Ouellet J.F., Op.cit., p.94
2Ibid., p.95
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علقة بالعناية الطبية، تين أن كبار السن يشترون المنتجات المحفي . والموسيقى والمشروبات الغازية والوجبات السريعة

1.ولكنهم اقل شراء للمنتجات المتعلقة بأثاث المنزل أو الملابس

المهنة والوضعية الاقتصادية-2- 3-3

تعد المهنة التي يزاولها الفرد مصدر العديد من المشتريات، فعامل البناء مثلا بحاجة إلى ألبسة وأحذية متينة 

ويتوجب على مسؤول . ملائمة للبيئة التي يعمل فيها، والكثير من الإطارات يلبسون البدلات الملائمة لوظيفتهم

وتحدد الوضعية الاقتصادية أيضا . هتمامها بمنتجاته وخدماتهالتسويق أن يقوم بتحديد الفئات المهنية التي تعبر عن ا

، وممتلكاته، وقدرته على الاستدانة )دوريتهو انتظامه، و مستواه، (ما يشتريه المستهلكون، وهي مرتبطة بالدخل 

2.واتجاهه نحو الادخار والاقتراض

الشخصية والصورة الذاتية-3-3-3

نمط من السمات التي تؤثر : ". ائيةلكل فرد شخصية يعبر عنها في سلوكياته الشر 

.3"على الاستجابات السلوكية للأفراد

الاجتماعية، و الاستقلالية، و الثقة في النفس، : الشخصية على العموم في شكل صفات أو سمات، مثلوتتجلى 

.الميل للإبداعو الاندفاعية، و ضوع، الميل للخو الميل للسيطرة، و الانطواء، و الانبساط، و القابلية للتكليف، و 

وتعد سمات الشخصية مفيدة في تحليل السلوكيات الشرائية للأفراد، فقد اكتشف بائعو القهوة بأن المستهلكين 

بترتيب متاجرها في شكل مساحات )Starbucks(وبناء عليه قامت . الكبار للقهوة هم في الغالب اجتماعيون

4.الاسترخاء والمناقشة حول كوب من القهوةممتعة ليتمكن زبائنها من 

.

1Hollensen S., Marketing Management, 2 Edi., England, Pearson, 2010, p.119
2Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Op. Cit. p.190
3Etzel M.J., Walker B.J., Stanton W.J. Op. Cit., p.104
4Armstrong G., Kotler Ph., OP. Cit., p.126
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الممثل الذاتي للشخصية، وهي تتوافق مع صورة الفرد عن نفسه والكيفية التي : "

1"يرونه عليهايرى بأن الآخرين

د أن يكون ييعبر عن صورة الفرد عن نفسه، والصورة المثالية التي ير ، لأنهومفهوم الصورة الذاتية مفهوم ثلاثي

وينطبق هذا المفهوم على المنتجات التي تستهلك علنيا أو أمام . عليها، والكيفية التي يرى أن الآخرين يرونه عليها

لفهمو . وتعكسها، أي أن الأفراد هم ما يملكونهدفإن الممتلكات تحدد هوية الأفراووفقا لهذا المفهوم،.الجمهور

2.سلوك المستهلك، يجب على المسوق أن يفهم العلاقة بين صورة المستهلك عن نفسه وما يملكه

القيم-3-3-4
على سبيل المثال، قد يعتقد .3"المعتقدات دائمة بأن سلوكا معينا أو نتيجة مرغوبان أو جيّدان: "القيم هي

.لديه احتراما للذات، وأن يكون حراو أن تكون العائلة آمنة، و الفرد بأنه من الجيد أن يكون بصحة جيدة، 

ولهذا، فإن . تعد بمثابة معايير توجه السلوك في جميع الحالات والأوقات

تحدد إلى أي مدى يقوم بفرز وإعادة تدوير أو شراء المنتجات ،على العموم،البيئة

. المصنعة من مواد أعيد تدويرها

في وضعية معينة يتأثر في الفرديبديهوالسلوك الذي . وتشكل القيم وأهميتها النسبية نظام القيم. صعوبة في وصفها

. الغالب بدرجة أهمية قيمة معينة مقارنة بقيم أخرى

4.العائلة أو الخروج لممارسة الرياضة يحدده الأهمية النسبة الممنوحة للعائلة مقابل الصحة

1Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Op. Cit. p.190
2Armestrong G., Kotler Ph., Op. Cit., p.127
3Hoyer W.D., MacInnis D.I., Consumer Behaviour, 4 Edi., U.S.A., Houghton Mifflin, 2007, p.361
4Ibid., p.361
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نمط الحياة-3-3-5

ولكن ليس ،قد يكون هناك شخصان 

وبالنتيجة، من . فقد يكون لديهما أنشطة واهتمامات وآراء مختلفة. 

واستعمالها ويتضمن ذلك شراء منتجات وعلامات تجارية مختلفة،المرجح أنمها سيبديان نمطين سلوكيين مختلفين

والأنماط الواسعة من الأنشطة والاهتمامات والآراء والسلوكيات التي تنتج عنها . بطرق مختلفة ولأهداف مختلفة

. تسمى بأنماط الحياة

العوامل النفسية- 3-4

تمثل العوامل النفسية مجموعة من الأنشطة التي تحدث في ذهن المستهلك ما بين تعرضه للمنبه التسويقي واتخاذه 

1.الذاكرةو الاتجاهات، و التعلم، و ، الإدراكو الدوافع، : هذه العوامل فيتتمثلللقرار الشرائي، و 

الدوافع-3-4-1

ذلك يتوجب على المسوقين السعي لمعرفة الأسباب التي تحفز المستهلك لشراء لتعد الدوافع أساس الاستهلاك، و 

اللاتوازن بين الوضعية الحالية التي يوجد فيها المستهلك أصلها حالة من في والدوافع هي . منتج أو خدمة معينة

وكلما كانت حالة اللاتوازن قوية، زاد الدافع لدى المستهلك . وبين الوضعية التي يرغب في بلوغها أو الوصول إليها

غبة في سد وهذه الحالة من اللاتوازن أو الرغبة الداخلية بالتصرف تقود المستهلك إلى الر . للخروج من هذه الوضعية

.هذه الحاجة

، )1970(بإعداد نظرية الحاجات (Abraham Maslow)" أبراهام ماسلو"وقد قام النفساني الأمريكي 

من الحاجات تتجلى في تراتبيةوبالنسبة إليه، يوجد لدى كل كائن بشري . والتي تعد مهمة جدا في عالم التسويق

1Brunet J., Colbert F., Desormeaux R., Gendreau L. Legoux R. Ouellet J.F., Op. Cit., pp. 83-88
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طبقات أو مستويات من الحاجات، حيث أن الحاجات ويتشكل هذا الهرم من خمسة) 8شكل ال(شكل هرم 

.الأساسية موجودة في أسفل الهرم، في حين أن الحاجات المعقدة موجودة في الجزء العلوي منه

لماسلونظرية الحاجات : )8(الشكل 

الحاجة الفيزيولوجية

Source: Brunet J., Colbert F., Desormeaux R., Gendreau R., Legoux R., Ouellet J.F., Gestion du marketing, 5 Edi.,

Québèc, Canada, Chenelière Education, 2011, p.85

الحاجات الأساسية ليتمكن من سد الحاجات الموجودة في أعلى ، يجب أن يقوم الفرد بسد "ماسلو"وحسب 

:هي" ماسلو"والمستويات الخمسة التي يمكن للفرد أن يشبعها وفق .الهرم

، والتي تسمح ببقائه حيا وفي صحة ...اللباسو النوم، و الشراب، و الطعام، : الحاجات الفيزيولوجية-

.جيدة

راحةالحماية، والو الاستقرار، :الحاجة للأمن-

للحاجةالا

الفیزیولوجیة

الحاجة للانتماء

الحاجة للتقدير

الحاجة
لتحقيق الذات

الحاجة للأمن
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العاطفة، الحب والصداقة:الحاجة للانتماء-

أن يكون له صورة إيجابية عن الذات، أن يتمتع بالفخامة والمكانة والتقدير:الحاجة للتقدير-

.كتنمية قدراته، وإنجاز ما يمكنه فعله وتحقيقه:الحاجة لتحقيق الذات-

خدمته وأن يعرف أين تقع هذه الحاجة في سلم ويجب على المسوق أن يعرف نوع الحاجة التي يلبيها منتجه أو 

المنتجات الغذائية يمكنهم تلبية حاجات المستوى لشركات الصانعة للدواء، أو منتجوالحاجات على سبيل المثال، ا

والنوادي .الأول، في حين أن شركات التأمين والمؤسسات المالية تركز على استيعاب حاجات المستوى الثاني

بينما الجامعات، وصانعوا الألبسة عالية الجودة أو صانعوا . ف إشباع حاجات المستوى الثالثالرياضية تستهد

وفي الأخير يمكن لوكالات الأسفار والنوادي الأدبية أو . السيارات الفاخرة يمكنهم تلبية حاجات المستوى الرابع

.الخامسالمنظمات غير الهادفة للربح أن تعطي الفرصة للفرد ليلبي حاجات المستوى

دراكلإا-3-4-2

وهو العملية التي بواسطتها يختار . كيفية استقبال الفرد للرسائل وتفسيرها؛ وهو يرتبط بعالم الحواسالإدراكيعني 

ويمكن لشخصين تعرضا للإعلان نفسه، والغلاف نفسه، . الفرد وينظم ويفسر المعلومات الآتية من العالم الخارجي

ويعود ، والسعر نفسه والبائع نفسه أن يدركا المنتج بشكل مختلف

.

في الحسبان إذا كانوا يرغبون في جذب انتباه القطاعات الإدراكويجب على المسوقين أن يأخذوا عملية 

إلى ذلك، حتى وبالإضافة.

ولو أبدى المستهلكون المستهدفون اهتماما لهذه الرسائل، فقد يمكن ألا يفسروها على النحو الذي يرغب فيه 

.المرسل
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التعلم-3-4-3

والظاهرة نفسها تحدث في . في حالة تعلم خلال حياته، ويتعدل سلوكه بعد مروره ببعض التجاربالإنسانإن 

فحسب التجربة التي. مجال التسويق

.

الاتجاهات-3-4-4

وفي . لأشياءالاتجاهات هي استعدادات متعلمة للاستجابة بشكل إيجابي أو سلبي نحو شيء أو صنف من ا

تالتسويق من المهم معرفة اتجاهات المستهلكين نحو المنتجات، والأكثر أهمية فهم الكيفية التي 

.وكيف يمكن تعديلها، رغم أنه من الصعب تعديل الاتجاه

ويشتمل البعد المعرفي المعتقدات .يةعنزو بحسب الباحثين، يتكون الاتجاه من الأبعاد المعرفية والعاطفية والو 

والبعد ،ويتعلق البعد العاطفي بالإحساس الذي يشعر به نحو المنتج،والمعارف التي يملكها المستهلك عن المنتج

.النزوعي يتمثل في النية السلوكية نحو المنتج

الذاكرة-3-4-5

" بروكتر وغامبل"عمال، مثل وتقوم منظمات الأ1.الذاكرة هي القدرة عن حفظ المعلومة لفترة من الزمن

(Procter & Gamble) بإنفاق

هي و ،التجارية

.عوضا عن منتجات المنافسين

1 Wright R., Consumer Behaviour, U.K., Thomson Learning, 2006, p.191
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 .

ثانية أو أقل 30فالمعلومات من البيئة تعالج أولا بواسطة الذاكرة قصيرة الأجل، والتي تفقد أغلبها في غضون 

ن بعض هذه المعلومات، تحول إلى الذاكرة ولك.بواسطة معلومات وافدة حديثاإزاحتهابسبب عدم الانتباه أو 

وفي الذاكرة طويلة الأجل، يمكن لكم واسع من المعلومات أن يحفظ 1.

.لسنوات

العوامل التسويقية- 3-5

مبادلات مربحة، تصمم الاستراتيجيات التسويقية غالبا للتأثير على اتخاذ القرار الشرائي للمستهلكين وتحقيق 

2.يمكنه التأثير على المستهلكين بطرق مختلفة) المنتج، السعر، الترويج، التوزيع(وكل عنصر في المزيج التسويقي 

تأثيرات المنتج-3-5-1

يمكن أن تؤثر ،والتعقيد،، ودرجة الحداثةوالجودة،اسم العلامة:والتي تتضمن،العديد من صفات منتج المنظمة

ملاحظة على يمكنها أن تؤثر ،المنتجينومعلومات تبي،والمظاهر المادية للمنتج، والغلاف. كعلى سلوك المستهل

وأحد الواجبات الأساسية للمسوقين هو تمييز منتجهم عن المنتجات . المستهلكين للمنتج وتفحصه وشرائه

.أن المنتج يستحق الشراءبالمنافسة، وتنمية إدراك لدى المستهلكين 

تأثيرات السعر-3-5-2

وإذا كان كذلك، ما هو العرض التنافسي .تر يؤثر سعر المنتجات على ما إذا كان المستهلكون سوف يش

تجذب ، ةالمدرك)Wal-Mart(" وول مارت"مثل ،بعض المتاجر.الذي سوف يختارونه؟

1Hollenson S., Op. Cit., p. 118
2Peter J. P., Donnelly J. H. Jr., Op. Cit., pp. 48-49
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شرائها،، فإن الأسعار قد لا تعيق المنتجاتوبالنسبة لبعض . العديد من المستهلكين بناء على هذا الواقع فقط

.عالية الجودةا 

الترويجاتتأثير -3-5-3

وماالمنتج، المستهلكون بشأنقد تؤثر الإعلانات، وعمليات ترويج أو تنشيط المبيعات والدعاية على ما يعتقده

.

ويصدون جزء كبيرا منها، فإنه من المهم ،وبما أن المستهلكين سيتقبلون العديد من المعلومات من المسوقين

ة بشأنسقمتنارسائل تحويبالنسبة للمسوقين أن يصمموا الإعلانات التي

ويلعب الترويج دورا حاسما في تقديم . لمستهدفونيستعملها المستهلكون اأنفي وسائل الإعلام التي من المرجح 

.وأين يمكنهم شرائها، وفي تنمية إدراكات وصور إيجابية عن المنتج والمنظمة،معلومات للمستهلكين عن المنتجات

يعتأثيرات التوز -3-5-4

المنتجات المتاحة ،أولا: المسوق لتوزيع المنتجات يمكنها التأثير على المستهلكين بطرق مختلفةإستراتيجيةإن 

وعندما يكون الناس في إطار البحث . لشرائها في متاجر مختلفة تزيد من حظوظ إيجادها وشرائها من المستهلكين

 .

،وفي الواقع. المنتجات التي تباع في متاجر حص،ثانيا

هي من خلال بيعها في ،

نمي يت يمكن أن عرض المنتجات بطرائق البيع خارج المتاجر، مثل الإنترنت والكتالوجا،ثالثا. منافذ فاخرة

.وحصرية ومهمة خصيصا لقطاعات سوقية محددةمبتكرةإدراكات لدى المستهلكين بأن المنتجات 
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العوامل الموقفية- 3-6

ويمكن التمييز بين خمس 1.العوامل الموقفية هي قوى مؤقتة مرتبطة بالبيئة الشرائية الفورية والتي تؤثر على السلوك

2:مجموعات من المؤثرات الموقفية على السلوكيات الشرائية، وهي

والتصميم ،الجوو الإضاءة، و العطور، و الأصوات، و الديكور، و وتشمل الموقع الجغرافي، :الملامح المادية- 

.المرئي للسلع والمواد الأخرى

والتفاعلات  ،لحاضرين، وخصائصهم وأدوارهم الظاهرةوتتضمن الأفراد الآخرين ا:الاجتماعيةالملامح- 

.بين الأفراد

والوقت المتاح على ،والأحداث الماضية،والموسم،والأسبوع،واليوم،ويتضمن تأثير الساعة: الوقت- 

.القرارات الشرائية الحالية للمستهلك

على سبيل المثال، . المهمة قد تعكس اختلافا في الأدوار التي يتوقعها الفرد:ملامح مهمة الوضعية- 

الشخص الذي يتسوق لشراء جهاز كهدية زفاف أو هدية لصديق يكون في وضعية مختلفة عندما يتسوق 

.لشراء جهاز للاستعمال الشخصي

أو الظروف ) العدوانية والإثارةو الانزعاج، و القلق الحاد، : مثل(مل المزاج اللحظي وتش:الظروف الحالية- 

).التعب والمرضو السيولة في اليد، : مثل(اللحظية 

1Etzel M. I., Walker B. I., Stanton W. I., Op. Cit., p.106
2Peter I. P., Donnelly I. H. Jr., Op. Cit., p.51
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السلوك الشرائي للمنظمات: الفصل السادس

.النهائيين

أيضا دراسة يتوجب عليها فإنهلدى المستهلكين النهائيين، على المنظمات دراسة عملية الشراء يتوجبوكما 

.

، أنـــــــواع أســـــــواق المنظمـــــــات، و تعريـــــــف الســـــــلوك الشـــــــرائي للمنظمـــــــات:وفي هـــــــذا الفصـــــــل ســـــــوف نتطـــــــرق إلى

عمليــــــــــــة القــــــــــــرار الشــــــــــــرائي للمنظمــــــــــــات، و أنــــــــــــواع الوضــــــــــــعيات الشــــــــــــرائية، و خصــــــــــــائص أســــــــــــواق المنظمــــــــــــاتو 

.العوامل المؤثرة في السلوك الشرائي للمنظمات، و اتللمنظم

تعريف السلوك الشرائي للمنظمات-1

، يتوجب على المسوقين دراسة )Business to Business(أو (B2B)في إطار التسويق بين المنظمات 

أو إعادة ،السلوك الشرائي للمنظمات التي تشتري سلعا وخدمات لاستعمالها في إنتاج سلع وخدمات أخرى

1.،بيعها

 ":

2."وتقيم، وأخيرا، تختار العلامات التجارية والموردين،وتكتشف،السلع والخدمات

1 Armstrong G., Kotler Ph., Op. Cit., p.137
2Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Op. Cit., p. 218
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تأنواع أسواق المنظما-2

أو لإنتاج سلعا ،سوق المنظمات من مجموع المنظمات التي تشتري سلعا وخدمات لإعادة بيعهايتكون 

يمكن التمييز بين الأسواق الآتية ،وبناء عليه. وخدمات أخرى لبيعها لمنظمات أخرى أو إلى المستهلكين النهائيين

1:من المنظمات، وهي

وهذه الأسواق تشتري مواد أولية لإ:الأسواق التجارية-

الفضائية، الصناعات : مثل،وتتضمن الأسواق التجارية العديد من الصناعات. 

.إلخ...الاتصالاتو النقل، و الإنشاءات، و المنجمية، و الزراعية، و 

وتتضمن هذه الأسواق قنوات الوسطاء مثل تجار الجملة وتجار التجزئة الذين يشترون :أسواق الوسطاء-

.السلع النهائية من أسواق المنتجين ويعيدون بيعها بربح

والمقاطعات والدوائر والبلديات، التي تشتري تالمحافظا:وتتضمن الأسواق الحكومية:الأسواق الحكومية-

. طيفا واسعا من السلع النهائية الذي يمتد من الطائرات إلى شاحنات الإطفاء إلى التجهيزات المكتبية

التعليم، و الصحة، : ولكن أغلب المشتريات الحكومية تكون من أجل الخدمات المقدمة للمواطنين، مثل

.يح الطرقات ومعالجة المياه ومياه الصرف الصحيصيانة وتصلو والإطفاء والشرطة، 

:الأسواق المؤسسية-

. المدارس والمستشفياتو المؤسسات الدينية، والمنظمات الخيرية، :مثل

.

خصائص أسواق المنظمات-3

1:تتميز أسواق المنظمات عن أسواق المستهلكين بمجموعة من الخصائص الخاصة، وهي

1Ferrell O. C., Hartline. M. D., Op. Cit., p.126
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إن عدد المنظمات المشترية أقل بكثير من :لمشترين بحجم مشتريات أكثر أهميةعدد قليل من ا-

وبعض الزبائن قد يمثلون في الغالب ،ويختلف حجم الطلبيات بشكل معتبر من زبون إلى آخر. المستهلكين

ففي بعض أصناف المنتجات، مثل محركات الطائرات، فإن بعض المشترين . جزءا مهما من مبيعات المنظمة

.الكبار يمثلون مجمل المبيعات

. بما أن الموردين والزبائن للصنف نفسه من المنتجات غالبا ما يكون عددهم قليل:علاقات تجارية ضيقة-

قد تكون هناك شراكة شبكة تحالف بين ،وأحيانا. قات التي تجمعهم تكون منتظمة وكثيفةفإن العلا

وأحيانا قد نجد المنظمات تختار موردين هم أيضا زبائنها، مثل صانع الورق الذي يشتري . الموردين وزبائنهم

.ي بدورها الورق بكميات كبيرة منهالتي تشتر و ،منتجات منظمة

تتم من قبل متخصصين، يتبعون إجراءات (B2B)المشتريات من منظمة إلى منظمة :المشترون خبراء-

وتؤدي قوة البيع دورا أساسيا بتقديم المعلومات التقنية المفصلة عن المنتجات .ومعايير محددة وواضحة

.ومزاياها التنافسية

ففي حالة . نظميعلى العموم، يتدخل العديد من الأشخاص في قرار الشراء الم:تعدد المتدخلين-

وحدة صنع (المشتريات المعقدة، فإن القرارات تتخذ من قبل لجنة من الخبراء ومسؤولين على مستوى عال 

Decisionالقرار  Making Unit ( ومن أجل زيادة الحظوظ للحصول على صفقة، يجب تحديد جميع

.المتدخلين، وكذلك دورهم في عملية القرار ومعايير الاختبار لديهم

بالنظر إلى أن العديد من الأفراد يشاركون في قرار الشراء، فإن من :يرتكز على العديد من الزياراتبيع-

وعلى العموم يجب القيام بحوالي أربع إلى خمس زيارات . النادر بأن تكفي زيارة واحدة لإتمام عملية البيع

.ة البيع إلى العديد من السنواتوبالنسبة للمشاريع الصناعية الكبرى، قد تمتد دور . 

1Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Op. Cit., pp. 219-222
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وكل تطور نوعي أو كمي . إن طلب المنظمات مشتق دائما من طلب الاستهلاك النهائي:الطلب مشتق-

ولذلك يتوجب على المنظمات في إطار . في الطلب  النهائي سيكون له انعكاس على طلب المنظمات

)B2B (تى تستبق الطلب الموجه إليها في المستقبلح،أن تتابع التطورات في الطلب الموجه إلى زبائنها،

.وتكون أكثر تنافسية من منافسيها

فصانع الأحذية لا . ن الطلب الإجمالي للمنظمات لا يتأثر كثيرا بالتطور في الأسعارإ:الطلب غير مرن-

على يشتري الكثير من الجلد إن انخفض سعره، ولا أقل كثيرا عندما يرتفع سعره، فالطلب غير مرن، خاصة

ويكون الطلب أقل مرونة أيضا عندما تدخل السلعة . الإنتاجالقصير، بسبب قيود مرتبطة بجهاز المدى

.بجزء ضعيف في المنتج المصنعةالمشترا

فالزيادة في السوق النهائي . يميل طلب المنظمات إلى التقلب أكثر من طلب المستهلكين:الطلب متقلب-

مثلا، يمكن أن تؤدي بفعل آثار التخزين إلى زيادة في طلب المنظمات قد تصل إلى %10بنسبة 

.خلال الفترة اللاحقة200%

في العديد من الحالات، يتوجه الزبون مباشرة إلى المنتج عوض المرور بوسيط، وخاصة :الشراء المباشر-

.الثمنةعندما يتعلق الأمر بمنتجات معقدة تقنيا وباهض

ومثل هذا التركيز . في أغلب الدول، نجد أن بعض الجهات تجمع أغلبية المنظمات:جغرافيالتركيز ال-

الجغرافي يؤدي إلى تخفيض مصاريف البيع، ولكنه يتطلب متابعة إعادة الانتشار الجهوي لبعض الصناعات 

.بعناية
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للمنظماتأنواع الوضعيات الشرائية-4

ويمكن التمييز بين ثلاث . مرتبطة بوضعية الشراء التي تواجهها المنظمةإن القرارات المتخذة في عملية الشراء 

1:وضعيات شرائية هي

في هذه الوضعية تشتري المنظمة المنتج لأول مرة، وهذا يعني نقص الخبرة في التعامل :الشراء الجديد-أ

ون عالية، وهو ما يؤدي مع الموردين واستعمال المنتج، كما أن تكلفة المنتج والمخاطر المرتبطة به قد تك

بالمنظمة المشترية إلى الاعتماد على نمط حل المشكلات الموسع، أي الانخراط في البحث الموسع عن 

ويطرح الشراء الجديد تحديات للموردين، حيث يلزمهم فهم . المعلومات والتقييم قبل اتخاذ القرار النهائي

.معايير الشراء والدوافع لدى المنظمة المشترية وفه

في هذه الوضعية، المنظمة قامت بشراء المنتج من قبل، وبناء على تجربة :إعادة الشراء المعدلة-ب

للمنتج الموجود أو المورد الموجود، وبالتالي الحاجة لإعادة تقييم سيئالوقد يحدث هذا بفعل الأداء . الممكنة

وبما أن المنظمة المشترية مرت بعملية اتخاذ القرار سابقا، فقد تعمل بنمط حل المشكلات المحدود، . البدائل

دوافع وبما أن الموردين الموجودين يعرفون ال. لأنه قد تكون لديها معايير محددة جيدا في هذه الوضعية

 .

وذلك بعرض منتج ،قد تمثل إعادة الشراء المعدلة فرصة لهم للحصول على صفقة،وبالنسبة للموردين الجدد

.بنوعية أحسن أو بخدمات أحسن

:مثل،ي وضعية الشراء الروتيني، فقد ينفذ لدى المنظمة بعض التمويناتوه:إعادة الشراء البسيطة-ج

الأقلام، وأدوات القرطاسية الأخرى، وبالتالي ترغب في تعويضها بواسطة طلبيات و خراطيش الحبر، و الورق، 

1 Evans M., Jamal A., Foxall G., Consumer Behaviour, 2 Edi., England, Wiley,2009, p.467
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وفي هذا النوع من الحالات تكون للمنظمة على الأرجح جميع المعلومات التي تحتاجها للقيام . جديدة

بالطلبية، وبالتالي من المرجح جدا أن تعمل بنمط حل المشكلات الروتيني مع حاجة محدودة لمعلومات 

ومع ظهور تكنولوجيا جديدة، فإن أغب الطلبيات المتكررة يمكن . جديدة عن كل من المنتج والموردين

ات الموردة، مثل ــــــــــة والمنظمـيات المشتر ـــــــــــــمعالجتها جيدا بواسطة أنظمة تفاعل تكنولوجية بين المنظم

، وهذا يعني )EDI(أو )Data Interchange Electronic(ات ـــــــــــام التبادل الإلكتروني للمعلومــــــــــــــنظ

ما إن تصبح مستويات المخزن أقل من مستوى معين، فإن إعادة الطلب تتم آليا إلى المورد نفسه، وبكمية 

إعادة تقييم مورديها، ولكنه يتم على بوهذا لا يعني أن المنظمات لا تقوم . بشريتدخل محددة مسبقا دون 

مجالات زمنية مختلفة، فمثلا بعد سنة، قد ترغب المنظمة لإعادة تقييم جميع مورديها حتى أولئك الموردين 

.على أساس روتيني

عملية القرار الشرائي للمنظمات-5

ولكن في حالة إعادة الشراء مع . بع مراحل أساسيةسشرائي للمنظمات في العادة، تتضمن عملية القرار ال

فإن ،مثلا في حالة الشراء البسيط. تعديل أو الشراء المماثل أو البسيط، فإن بعض المراحل تختصر أو تحذف

على مرحلتي البحث عن قفزتالمنظمة المشترية يكون لديها مورد مفضل أو قائمة مرتبة للموردين، وبالتالي سوف

1:وفيما يلي سوف نعرض هذه المراحل السبع. الموردين وتلقي الاقتراحات أو العروض

)الحاجة(الشعور بالمشكلة - 5-1

والإقرار . أحد في المنظمة بوجود مشكلة أو حاجة تتطلب شراء منتج أو خدمةيشعرتبدأ العملية عندما 

على المستوى الداخلي، فإن المنظمة يمكنها، مثلا، أن تقرر . ةبالمشكلة قد ينجم عن عوامل داخلية أو خارجي

طرح منتج جديد وتحتاج لتجهيزات جديدة، أو أن آلة تعطلت وتحتاج المنظمة لتعويضها، أو أن بعض المواد يتبين 

1Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Op. Cit., pp-232-236



~ 88 ~

على المستوى الخارجي، قد تأتي فكرة الشراء عند زيارة المكلفين بالشراء لصالون معين، أو رؤيتهم و . ة والسعرالجود

ومهمة المورد هي تسهيل بل . لإعلان أو استعمالهم لمندوب البيع لمورد الذي يعرض عليهم خصائص منتج جديد

.احةبالمشكلة عبر الوسائل التسويقية المختلفة المتالشعورتحفيز 

وصف خصائص المنتج ومواصفاته-5-2

وبالنسبة . تحديد خصائص المنتج المطلوب) المنظمة المشترية(فإنه يتوجب على المشتري ،بعد الإقرار بالمشكلة

أما في حالة منتج معقد، فإن المشتري يأخذ .للمنتجات النمطية فإن ذلك لا يطرح أي مشكلة على الإطلاق

السعر، و ، )الموثوقية(...) المهندسين، المستعملين، (رأي العديد من الأشخاص 

عند تحرير ديد المواصفات التقنية المنشودةويتوجب لاحقا تح. فترات التسليم أو جميع الصفات المرتبطة بالمنتجو 

يمكن للمورد أن يتدخل في هذه المرحلة بمساعدة المشتري على تحديد حاجاته وتقييم الأهمية التي يمنحها و . المناقصة

ويتضاعف احتمال ربح المورد للصفقة عندما يشارك ولو بشكل غير مباشر في تحديد . للخصائص المختلفة للمنتج

.دفتر الشروطإعدادمواصفات المنتج، ويتدخل مسبقا عند 

تماد على تحليل القيمة للمنتج كطريقة لإعداد مواصفات المنتج، وهي تقنية لتقليص التكاليف، ويمكن الاع

.والتي تتضمن الفحص الدقيق لجميع المكونات التي يمكن تعديلها أو تنميطها أو صناعتها بتكاليف أقل

البحث عن الموردين-5-3

، الانترنيتيسعى المشتري لتحديد الموردين الأكثر ملائمة من خلال الاطلاع على الأدلة المهنية أو صفحات 

وفي هذه الحالة، فإن هدف المورد هو أن يدرج في .أو التوجه إلى الصالونات المهنية،أو الاتصال بمنظمات أخرى

تجارية للمورد دورا حاسما في هذه المرحلة، كما يتوجب قائمة الموردين لدى المنظمة، وتلعب شهرة وصورة العلامة ال
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وبعد الاتصال بمختلف الموردين الممكنين، يقوم المشتري بإعداد قائمة . عليه أيضا فهم توقعات الزبون بدقة

.بالموردين المؤهلين

استقبال وتحليل العروض-5-4

ويدعو . إقصاؤهمفي هذه المرحلة، فإن الموردين الصغار جدا أو الذين لا يقدمون الضمانات الضرورية يتم 

وبعد تحليل العروض، يمكن للمشتري دعوة الموردين المحتملين . تقديم عروضهمللمشتري الموردين المختارين مسبقاا

وأن يقدمها من ،رف كيفية إعداد عروض دقيقةومن المهم بالنسبة للمورد أن يع. لتقديم عروضهم في المنظمة

ولهذا، يتوجب على مسؤولي التسويق لدى المورد فهم معايير الشراء لدى المنظمة . منظور تسويقي وليس تقنيا فقط

ويمكنهم البناء على تقييم الأداء التقني . وتحليل إلى أي مدى يثمن الزبون المواصفات المختلفة للعرض،المشترية

م مقارنة بالمنافسين، 

ويجب تطبيق هذه التقنيات على الأفراد الرئيسيين في وحدة . القيمة التي يمنحها الزبون لكل صفة من صفات المنتج

ية النسبية لمعايير الاختيار المختلفة وتقييم دف تحديد الأهمأو مركز الشراء في المنظمة، )DMU(صنع القرار 

.العرض على مستوى هذه المعايير

المعايير، فإن العرض يجب أن يوضح المزايا بالمقارنة مع المنتجات المنافسة على مستوى الأبعاد تحديدوبعد 

ويمكن أيضا الاستناد على المعطيات المتعلقة بالزبائن الحاليين الذين يشهدون على . في نظر الزبونأهميةالأكثر 

.الأداء التي تحصلوا عليها بفضل العرض المقترحالاقتصاديات أو الارتفاع في مؤشرات

اختيار الموردين-5-5

حيث يمكنهم إعداد ،صل لكل عرضفي المنظمة بالتحليل المف) مركز الشراء(يقوم أعضاء وحدة صنع القرار 

.قائمة بالمعايير، وتقييم أهميتها، ثم تحليل أداء كل عرض
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فبالنسبة للشراء . النسبية للصفات المختلفة تبعا للوضعية الشرائية التي تواجهها المنظمةالأهميةتتغيربالطبع، 

ا سمعة المورد، وبالنسبة للمنتجات التي الروتيني، فإن احترام الآجال والسعر يأتيان على أساس القائمة وتتبعهم

أهمية هي المساعدة التقنية، الأكثرتحمل تعديل في أنماط العمل الداخلي، مثل آلة النسخ، فإن الصفات الثلاث 

بالنسبة للمنتجات التي تتداخل مع سياسة ،وأخيرا.المنتج) موثوقية(واعتمادية ،القدرة على التكيف لدى المورد

.وكذلك مرونة المورد تعد معايير حاسمة،والخدمة،اعتمادية المنتجو نظام الإعلام الآلي، فإن السمعة، المنظمة، مثل

إجراء الطلبية-5-6

الكميات، و بطلبية من المورد الذي اختارته محددة التفاصيل التقنية النهائية، ظمة المشتريةنتقوم المفي هذه المرحلة 

وبالنسبة للتجهيزات الثقيلة، مثل الشاحنات والآلات، يلجأ المشتري عادة إلى . الخ...الآجال، الضماناتو 

حيازة المنتجات الأكثر حداثة، والاستفادة و (Leasing)أسلوب البيع بالإيجار 

وبالنسبة للصيانة والتصليح والمنتجات الجارية، فإن المشترين يستعملون .من خدمة أحسن وتخفيف الضرائب

وميزة هذا النظام بالنسبة . بشكل متزايد عقودا دائمة يلتزم المورد بموجبها بالإجابة باستمرار على حاجات الزبون

النظام أيضا وينتج عن هذا . للمشتري هي تقليص المخزونات، وبالنسبة للبائع هي ضمان تيار من الطلبيات

علاقة ولاء متبادلة ويجعل المهمة صعبة على المنظمات التي ترغب أن تصبح موردا لهذا الزبون، إلا إذا كان هذا 

.الجودة أو الخدمات المقدمةو الأخير غير راض على الأسعار، 

متابعة وتقييم النتائج-5-7

الاتصال بزبائنه وقياس : وهي،وء إلى عدة طرائقويمكنه اللج،في هذه المرحلة، يقوم المشتري بتقييم أداء المورد

رضاهم، أو تنقيط المورد على قائمة من المعايير المعدة مسبقا، أو حساب التكلفة المرتبطة بالخدمة وتقييم التكلفة 

.وتبعا لهذه التقييمات، تقرر المنظمة متابعة، تعديل أو توقيف علاقتها مع المورد. الإجمالية للشراء
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ؤثرة في السلوك الشرائي للمنظماتلمالعوامل ا-6

والتي يتوجب على المنظمات الموردة رصدها ،ي

.عوامل تفاعلية بين الأفراد، وعوامل فرديةو عوامل تنظيمية، و عوامل بيئية، : وهي،ومتابعتها

العوامل البيئية-أ

الاتجاهات الاقتصادية في السوق، :الشرائي للمنظمات بتشكيلة من العوامل البيئية، مثليتأثر السلوك 

كما و . الثقافية والاستقرار السياسي والبيئة والمسائل الاجتماعية و التغيرات التكنولوجية، و ظروف التوريد، و 

ى السلع الاستهلاكية، وبالتالي أشرنا سابقا، فإن طلب المنظمات للمنتجات يتأثر كثيرا بالتغيرات في الطلب عل

ومستويات ،معدلات الفوائدو الدخل المتاح، و معدل النمو الاقتصادي، ( التغير في الظروف الاقتصادية 

قد تكون لها آثار معنوية على ماذا تشتري المنظمات؟ وما هي الكمية التي تشتريها، وما هي الأسعار ) البطالة

إلى بعض الظروف التي لا هالأحيان فإن التموين بالموارد الأولية يصبح مقيدا، وقد يكون ذلك مردض عفي ب

ة طلبية غير متوقعة من مورد للمورد، وهو ما قد يؤدي إلى إثار الإنتاجيفي الجهاز إضرابمثل ،يمكن تجنبها

.بديل

لأنه يتوجب على المنظمات إعادة ،ر أيضاوالتقدم التكنولوجي  ومعدل التغير التكنولوجي قد يكون له أث

النظر في محفظة المنتجات باستمرار، وبالتالي ما هو مشهور من المنتجات اليوم قد يصبح متقادما في المستقبل، 

الإنتاجيإلى أن المنظمات المشترية تميل إلى استعمال آخر وأحدث التكنولوجيات التي تجعل جهازها بالإضافة
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التشريعات لحماية ( لك يجب على المنظمات المشترية العمل تحت بعض القيود القانونية أكثر فعالية، وكذ

1.، والتي تؤثر على طبيعة المنتجات التي تشتريها)البيئة

العوامل التنظيمية-ب

السياسات و مثل أهداف وغايات المنظمة، ،عوامل تنظيميةبيتأثر السلوك الشرائي للمنظمات أيضا 

مثلا، في بعض المنظمات مركز الشراء قد يكون . حجم وتكوين مركز الشراء وهيكلة المنظمةو الموارد، و الشرائية، 

مركزيا، وهو ما يعني أن عددا قليلا من المشاركين لديهم تأثير معنوي على عملية قرار الشراء بغض النظر عن 

ة المشترية هي عصرية أو بيروقراطية، إلى ذلك، إلى أي مدى المنظمبالإضافة.عدد المشاركين في مركز الشراء

لأن التوجه العام ،

على سبيل المثال، . وفلسفة الأعمال قد تحدد الاتجاه أو الموقف نحو الشراء والتعامل مع المنظمات الأخرى

سفة أعمال تقوم على إنشاء علاقات طويلة الأمد مع مورديها والمحافظة عليها، بعض المنظمات لديها فل

والثقافة .ولكن على تنمية القيمة التي قد تكون مفيدة للطرفين،وبالتالي فإن التأثير لا يكون على السعر فقط

أن بعض المنظمات إلىبالإضافةالتنظيمية قد يؤثر على الحالة الذهنية لمختلف المشاركين في مركز الشراء، 

ن في مثل هذا السياق يركزون أكثر على التفاوض على و لديها قسم مركزي للمشتريات والمشترون الذين يعمل

بالمقابل، في منظمات أخرى، . أقل الأسعار وتنميط المنتجات بحيث يمكن استعمالها في جميع أرجاء المنظمة

والمشترون ،شرة عبر المنظمة في مواقع مختلفةمحلية منتتكون وظيفة المشتريات لامركزية بوجود مكاتب شراء

وكذلك الموارد . اـــــة ومديريهـــــــــات الوحدات المحليــــــالذين يعملون في مثل هذا السياق يولون اهتماما أكبر لحاج

1Evans M., Djamal A. , Foxall G., Op. cit, p.471
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الشراء قد تتنوع في المتاحة لمركز ) وطبيعة ونوع التكنولوجيا التي تستعمل،والمعلومة المتاحة،مستوى الخبرة( 

1.منظمات مختلفة، وهذا ما يؤثر على السلوك الشرائي للمنظمات

ية بين الأفرادالعوامل التفاعل-ج

يصعب تقييم ،وفي الغالب.وهو التأثير الذي يمارسه المشاركون في مركز الشراء على بعضهم بعضا

جدا، فالعديد من الأفراد قد يشغلون الدور لأن دور كل واحد قد يكون ضبابيا،ديناميكيات الجماعة هذه

إلى أن الوضعية الهيراركية التي يحتلها المشارك بالإضافةنفسه والفرد نفسه قد يشغل أدوارا متنوعة في آن واحد، 

فالفرد الذي يقدره الآخرون ولديه معارف خاصة أو الذي يقيم علاقة ،توافق حتما مع تأثيرهتفي المنظمة لا 

الحسبان هذه ويتوجب على المسوقين أن يأخذوا في. خاصة مع مشاركين آخرين يمكنه أن يؤدي دورا مهما

2.ية بين الأفرادلالعلاقات التفاع

العوامل الفردية-د

إدراك و شارك في عملية اتخاذ القرار الشرائي لديه أهدافعوامل فردية، فكل مبيتأثر المشترون في المنظمة 

وهذه العوامل الفردية ترتبط بخصائص شخصية مختلفة، مثل السن، الدخل، مستوى . وتفصيلات خاصة به

إلى أن أسلوب الشراء يختلف من مشتري إلى بالإضافة. التعليم، الهوية المهنية الشخصية والاتجاه نحو المخاطرة

يفاوضون بشكل حدسي من يحلل بعمق العروض المختلفة قبل اختيار مورد، بينما آخرون آخر فبعضهم 

3. خلال اللعب على التنافس بين البائعين من أجل الحصول على أحسن عرض

1Ibid., p.472
2Armstrong G., Kotler Ph., Op. Cit , p.142
3Ibid., p.143
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اختيار القطاعات المستهدفة والمكانة الذهنيةو تقسيم السوق، : الفصل السابع

فالمقاربة الأولى تتضمن التوجه إلى جميع .المنظمة في التعامل مع الزبائنتوجد ثلاث مقاربات مختلفة قد تعتمدها 

ة توفر ــــــ، ومع أن هذه المقارب)المنتج، السعر، التوزيع، الترويج( الزبائن في السوق المستهدف ببرنامج تسويقي موحد 

ة ــــــوالمقارب.ا لدى الزبائنـــــــــة قد تؤدي إلى وجود عدم رضـــــــا في النهايـــــــــــــــــــــــالكثير من التكاليف على المنظم

ه إلى كل زبون على حدة، أي ما يسمى ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــة، وهي في الطرف النقيض للمقاربة الأولى، تتضمن التوجــــــالثاني

 )Marketing one to one( بون، فهي تعتبر أن لكل زبون حاجات خاصة تختلف ، أي من المنظمة إلى الز

عن بقية الزبائن، وبالتالي فإن كل زبون يتطلب معاملة منفردة، أي أن هناك برنامج تسويقي خاص بكل زبون، 

والمقاربة الثالثة، وهي ومقاربة وسطية . 

قاربتين السابقتين، ومفادها أنه يمكن تقسيم الزبائن في السوق الواحد إلى مجموعات متجانسة الخصائص بين الم

.داخليا ومتباينة خارجيا أي مع بقية القطاعات، وعليه فإن كل قطاع يتطلب برنامجا تسويقيا خاصا به

تار الوجه إلى قطاع معين، أو عدد ثم تخ،وبعد تقسيم السوق إلى قطاعات تقوم المنظمة بتقييم هذه القطاعات

.خدمة القطاع بشكل أفضل من بقية المنافسين

أذهان الزبائن، وبعد اختيار القطاعات السوقية المستهدفة يتوجب على المنظمة أن تحدد مكانة للمنتج في 

.وهي التي تبرر شراء منتج المنظمة عوضا عن شراء منتج المنافسين

ة، معايير تقسيم السوق الفعال، وتعريف تقسيم السوق، وتعريف السوق: في هذا الفصل إلىسوف نتطرق و 

واستراتيجيات استهداف ، وتقييم قطاعات السوق، أسس تجزئة أسواق المنظمات، أسس تجزئة أسواق المستهلكينو 

.القطاعات السوقية، والمكانة الذهنية
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تعريف السوق-1

يتكون من الأفراد أو المنظمات الذين لديهم حاجات لإشباعها، والمال لإنفاقه : "يعرف السوق على أنه

1".والإرادة لإنفاقه

نشوء وجود الأسواق، وهو ما من خلال التعريف السابق يتضح أن حاجات الأفراد والمنظمات هي أساس 

يتسق مع فلسفة التسويق الحديثة التي تنص على أن سبب وجود المنظمات هو تلبية الحاجات، أي أن المنظمات 

ولكن وجود الحاجات لا يعني بالضرورة . 

توافر الأموال الضرورية لتلبية هذه الحاجة، فقد نجد أن العديد من الأفراد وجود السوق، فالحاجة يجب أن تقترن ب

،لديهم حاجات ولكنهم لا يشكلون سوقا بالنسبة للمنظمة

كافيا لوجود كما أن وجود الحاجة ووجود المال قد لا يكون  . وتحقيق أهداف المنظمة من خلال عملية التبادل

سوق، وذلك لأن توافر المال يشترط أيضا وجود إرادة لإنفاق هذا المال لتلبية هذه الحاجة، فبعض الأفراد قد 

ولكن لا توجد لديهم الإرادة لشراء منتج المنظمة، وهو ما يتطلب منها تقديم لبعض ،يكون لديهم الحاجة والمال

،ا

.التخفيضات المؤقتة في الأسعار

تعريف تقسيم السوق-2

عملية تقسيم السوق الكلي لمنتج أو صنف منتج إلى قطاعات أو مجموعات : "يعرف تقسيم السوق على أنه

2".متجانسة نسبيا

1Etzel M. J., Walker B. I., Stanton W. I., Op. Cit., p.5
2Ferrell O. C., Harline M. D., Op. Cit., p.129
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أن عملية تقسيم السوق تؤدي إلى استخراج قطاعات من الزبائن متجانسين ومن خلال التعريف السابق يتبين 

نسبيا من حيث الحاجات والرغبات والتفضيلات والأهواء والأذواق، ولكن هذه القطاعات تختلف عن بعضها 

.البعض

ةمعايير تقسيم السوق الفعال-3

1:تتوافر فيها الشروط التاليةلكي تكون المعايير المستخدمة في تقسيم السوق فعالة، يجب أن 

إن المعيار أو المعايير المستخدمة لتقسيم السوق يجب أن تؤدي إلى سهولة :التحديد/ القابلية للقياس .أ

).ما هو اتساع كل قطاع؟(والقابلية للقياس ) هوية في القطاع(التحديد 

المعيار أو المعايير المستخدمة يجب أن تؤدي في الحالة المثلى إلى أن يكون المسوقون :القابلية للوصول.ب

.

المعيار أو المعايير المستخدمة يجب أن تؤدي في الحالة المثلى إلى استخراج قطاعات واسعة :الاعتبارية.ج

.ستحق خدمتها كأسواق مستهدفة متميزةبشكل كاف يجعلها ت

المعيار أو المعايير المستخدمة يجب أن تؤدي إلى استخراج قطاعات لديها حاجات وتفضيلات :المعنوية.د

.وتظهر تغييرات واضحة في السلوك السوقي والاستجابة للمجهودات التسويقية،مختلفة

أسس تجزئة أسواق المستهلكين-4

للمسوقين تجزئة السوق بناء على الأساس أو يمكن) B2C(في إطار التسويق من المنظمات إلى الزبون أو 

:الأسس التالية

1Lancaster G., Massingham L., Op. Cit., p.80
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التجزئة الجغرافية-4-1

وخلفية هذه المقاربة أن الأفراد الذين يعيشون في المنطقة ،في التجزئة الجغرافية يقسم السوق على أساس الموقع

وهذه الحاجات والرغبات تختلف عن حاجات ورغبات أفراد يعيشون ،نفسها يتقاسمون حا

على سبيل المثال، بعض المنتجات الغذائية تباع بشكل أحسن في جهة معينة من جهات . في مناطق أخرى

.أخرى

جغرافية بالنسبة إيجاد فروقفمن السهل نسبيا . ينناجحة للعديد من المسوقإستراتيجيةوتعد التجزئة الجغرافية 

كما أن القطاعات السوقية الجغرافية يسهل الوصول إليها عبر وسائل الإعلام المحلية، بما في ،للعديد من المنتجات

1.الإذاعة، والإصدارات الجهوية للمجلاتو التلفزيون، و ذلك الصحف اليومية، 

غرافيةو التجزئة الديم-4-2

غرافية، مثل السن، والجنس، والحالة العائلية، الدخل، والوظيفة، والمستوى التعليمي و تستعمل الخصائص الديم

غرافية في تحديد الأسواق المستهدفة، في حين أن الخصائص و وتساعد الخصائص الديم،غالبا في التجزئة التسويقية

والمعلومات . تالنفسية والاجتماعية، الثقافية تساعد في وصف كيف يشعر ويفكر أعضاء هذه القطاعا

غرافية و والخصائص الديم. غرافية في الغالب هي الأسهل في الحصول والأقل تكلفة لتحديد القطاع المستهدفو الديم

غرافية والاجتماعية ا تكون مدرجة في الدراسات السيكو هي

.دراسات

والجنس، وتوزيع الدخل عن فرص يمكن ،مثل السن،غرافيةو وقد تكشف التغيرات الجارية في الخصائص الديم

2.لمنظمات الأعمال استغلالها

1 Schiffman L. G., Kanuk L. L, Hansen H., Op. Cit, p.43
2 Ibid., p.44
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التجزئة الاجتماعية الثقافية-4-3

م الأسواق على سبيل المثال، تقس.تستخدم المتغيرات الاجتماعية الثقافية أيضا في التجزئة التسويقية

الثقافة والثقافات و الطبقة الاجتماعية، و الاستهلاكية بنجاح إلى قطاعات على أساس المرحلة في دورة الحياة، 

1.الفرعية

رة الحياة العائليةدو -4-3-1

التجزئة على أساس دورة الحياة العائلية مبنية على أساس فرضية مؤداها أن العديد من العائلات تمر عبر مراحل 

، فالأزواج لعائلة إلى منتجات وخدمات مختلفةوفي كل مرحلة تحتاج ا. والتلاشي،والنمو،التكوين:مت

الشباب مثلا، يحتاجون إلى الأثاث الأساسي لشقتهم الأولى، والأزواج الذين لديهم أطفال صغار يحتاجون إلى 

تمثل قطاعا مهما الحياة وكل مرحلة في دورة . الخ...آلات الغسيل والأدوات المدرسيةو الحفاظات، و أغذية الأطفال، 

مثلا، صناعة الخدمات المالية تقسم المستهلكين بدلالة مراحل دورة الحياة العائلية، لأنه وجد .للعديد من المسوقين

.أن الحاجات المالية تميل إلى التغير كلما تقدموا عبر مختلف مراحل الحياة

الطبقة الاجتماعية-4-3-2

عادة بمؤشر يتكون من متغيرات تقاس و .يمكن أن تستعمل الطبقة الاجتماعية كأساس للتجزئة التسويقية

ويتضمن مفهوم الطبقة الاجتماعية هيراركية يكون فيها . والدخل،والوظيفة،غرافية عدة، مثل مستوى التعليمو ديم

من المكانة، بينما الأعضاء في طبقات للأشخاص الذين ينتمون إلى الطبقة الاجتماعية نفسها الدرجة نفسها

وقد أظهرت الدراسات أن المستهلكين في طبقات اجتماعية مختلفة يختلفون . أخرى لهم إما مكانة أعلى أو أدنى

فالعديد من البنوك الرئيسية وشركات الاستثمار مثلا، تعرض . تفضيلات المنتج والعادات الشرائيةو بدلالة القيم، 

1 Ibid., p.49
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فبعض شركات .)خدمات بنكية للطبقات العليا(مستويات الخدمة لأفراد من طبقات مختلفة أنواعا مختلفة من 

وعلى . الثريةالاستثمار تحاول استقطاب زبائن الطبقة العليا من خلال عرض خيارات تتوافق مع مكانتهم 

.رالي الذي يستهدف طبقة اجتماعية أدنى يجب أن يتحدث عن حسابات الادخاالعكس، البرنامج الم

الثقافة والثقافات الفرعية-4-3-3

بعض المسوقين وجدوا أنه من المفيد تجزئة أسواقهم على أساس الموروث الثقافي، لأن الأفراد من الثقافة نفسها 

ويؤكد المسوقون الذين يستعملون التجزئة الثقافية على القيم . يميلون إلى تقاسم القيم والمعتقدات والعادات نفسها

وتعد التجزئة الثقافية ناجحة بشكل خاص في التسويق . الخاصة والمنتشرة على نطاق واسع بين المستهلكينالثقافية

.الدولي، ولكن من المهم بالنسبة للمسوق أن يفهم بشكل كامل معتقدات البلد المستهدف وقيمه وعاداته

القيم و لبا ببعض التجارب، موحدة غا) ثقافات فرعية(وضمن الثقافة الأوسع، توجد مجموعات متميزة 

وهذا التجميع قد يكون مبنيا على خصائص ديموغرافية . والمعتقدات التي تصنع منها قطاعات سوقية حقيقية

وقد أظهرت دراسات عن الاختلافات في الثقافات الفرعية أن المستهلكين أكثر ميلا ). الدين، العرق(خاصة 

.

التجزئة السيكوغرافية-4-4

. و تستخدم الخصائص الديم

غرافية مرتبطة بالسلوك و أي أن الخصائص الديم،للسلوكاو ولكن الخصائص الديم

.كنها لا تفسرهول

غرافية في مسعى لكي يفهموا بشكل أحسن لماذا يقوم و ويذهب المسوقون عادة إلى أبعد من الخصائص الديم

وبذلك ينخرطون في ما يسمى بالتجزئة السيكوغرافية، والتي تتضمن فحص الصفات . المستهلكون بسلوك معين
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أبعاد الشخصية، : ا يرتبط بمجهود التجزئة التسويقيةوغالبا م. المرتبطة بكيفية تفكير الفرد وشعوره وسلوكه

1.، وقيم المستهلك)Life style(الحياة خصائص نمط و 

الشخصية-4-4-1

ويبدو أن هذه الصفات تصلح كأساس . توصف شخصية الفرد غالبا بدلالة الصفات التي تؤثر على السلوك

يشترون بشكل مختلف عن المستهلكين الحذرين، وتظهر التجارب بأن الأشخاص المندفعون. لتجزئة الأسواق

ولكن خصائص الشخصية . والمنطوون لا يشترون الأشياء نفسها أو بالطريقة نفسها كما الأشخاص الاجتماعيون

،أولا. تطرح مشكلات تحد من منفعتها في تجزئة السوق العملية

مثلا، كيف. المستحيل قياسها

ليس هناك وسيلة إعلانية تقدم الوصول الوحيد لنوع محدد من الشخصية، فالقنوات التلفزيونية ثانيا،. عدائيون

التالي فإن واحدا وب. تصل على حد سواء إلى المنطوين والانبساطيين، وللعدائيين والخجولين على حد سواء أيضا

ولكن على الرغم من ذلك نجد أن المنظمات . 

.تصمم رسائل إعلانية تستدعي صفات الشخصية

نمط الحياة-4-4-2

مز إليها أو ما ير ) Activities, Interests, Opinions(تعكس 

)AIO ( .وما هي معتقداته ،وبالنسبة للمسوق، فإن نمط حياة الفرد يمثل كيفية إنفاق الفرد لماله ووقته

وهو مفهوم واسع يتجاوز ما يعتبره البعض . الاجتماعية والاقتصادية والسياسية والثقافية والبيئيةبشأن القضايا

.خصائص الشخصية

1Etzel M. J., Walker B. J., Stanton W. J., Op. Cit., pp.148-150



~ 101 ~

دون شك على المنتجات التي يشتريها المستهلكون وما هي العلامات التجارية التي نمط الحياة منيؤثر و 

 ..

ها  كما هو 

مثلا، من الصعب قياس حجم قطاعات نمط الحياة في . الحال بالنسبة للتجزئة على أساس صفات الشخصية

والمشكلة الأخرى أن قطاعا معينا من نمط الحياة قد لا يمكن الوصول إليه بتكلفة معقولة من خلال . مجتمع بدقة

.توزيع أو برنامج الترويج العادينظام ال

القيم-4-4-3

وقد توصل باحثون في مركز بحوث . يمكن أيضا استخدام القيم التي يطمح إليها الأفراد كأساس لتجزئة السوق

وهذه القيم التسع تدعى . إلى تحديد تسع قيم أساسية مرتبطة بالسلوك الشرائي"ميتشغن"الاستقصاء في جامعة 

:وهي) Liste of Values(أي  ) LOV(بقائمة القيم

حس الانتماء- المرح والمتعة في الحياة- احترام الذات- 

حس الإنجاز- العلاقات الدافئة- الأمن- 

أن تكون محترما- إشباع الذات- الإثارة- 

مرغوبة، ولكن أهميتها النسبية تختلف بين وعلى الرغم من أن كل واحد قد ينظر إلى هذه القيم جميعا على 

ون أهمية بالغة لقيم المرح لو سبيل المثال، المستهلكون الذين يعلى .المستهلكين، وأهميتها النسبية تؤثر على السلوك

المستهلكون بينما . ركوب الدراجة الهوائية والتنزه على الأقدامو الرقص، و والمتعة هم أكثر ميلا للاستمتاع بالتزلج، 

ولهذا قد تكون القوة النسبية . الذين لديهم قيمة عالية للعلاقات الدافئة يميلون إلى منح الهدايا دون سبب محدد

.للقيمة أساسا لتجزئة السوق
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التجزئة السلوكية-4-5

نتج للتمييز بين ،تعد التجزئة السلوكية المقاربة الأقوى

وهذا التمييز يرتبط ارتباطا وثيقا بالأسباب التي تدفع المستهلكين إلى شراء واستعمال المنتجات، . قطاعات السوق

1.وبالتالي فإن التجزئة السلوكية هي الأقرب ارتباطا بحاجات المستهلكين

ال أو المنافع المرغوبة من قبل ويمكن إجراء التجزئة السلوكية على أساس الاستعمال أو وضعية الاستعم

2.المستهلكين

التجزئة المرتبطة بالاستعمال-4-5-1

من أشكال التجزئة المشهورة للغاية والفعالة تلك التي تصنف المستهلكين بدلالة خصائص استعمال المنتج أو 

وتميز التجزئة على . للعلامةودرجة الولاء،ومستوى المعرفة،الخدمة أو العلامة التجارية، مثل مستوى الاستعمال

لمنتج أو خدمة أو الصغاروالمستعملين المتوسطين والمستعملين الكبارأساس معدل الاستعمال بين المستعملين 

ولهذا 3.من حجم المبيعات%40من الزبائن يمثلون %15مثلا، وجد أن ففيما يتعلق بالقهوة،علامة محددة

أموال معتبرة إنفاقالكبارالسبب نجد أن المسوقين يفضلون استهداف المستعملين 

.الصغارأكثر محاولين جذب المستعملين 

مبدعون و هم أكثر نشاطا اجتماعيا، )Soupe(للحساء الكبارالمستهلكين أنوقد وجدت بعض الدراسات 

وغير المستهلكين، وهم أيضا أقل ميلا لقراءة مجلات الصغارأقل عنادا من المستهلكين ظرفاء، و و متفائلون، و 

.

1Ferrell O. C., Hartline M. D., Op., Cit., p.136
2Schiffman L. G., Kanuk L. L., Hansen H., Op. Cit., pp. 50-53
3Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Op. Cit., p.257
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والمتوسطين ويستهدفون الصغارولكن قد نجد أن مسوقين آخرين يرصدون الفراغات في تغطية سوق المستعملين 

.هذه القطاعات مع تحقيق ربحية

وبالإضافة إلى تجزئة المستهلكين بدلالة معدل الاستعمال، فإنه يمكن تجزئتهم بدلالة الوضعية المعرفية، أي معرفة 

لومات وحاجة المستهلك على العموم لمع،المستهلك للمنتج، ومستوى الاهتمام بالمنتج، والاستعداد لشراء المنتج

.متعلقة بالمنتج

فالمسوقون يحاولون غالبا تحديد خصائص المستهلكين . وأحيانا يستعمل الولاء للعلامة التجارية كأساس للتجزئة

وبعض المسوقين يستهدفون المستهلكون الذين لا يبدون أي ولاء لعلامة تجارية معينة .

على اعتقاد بأن هؤلاء الأشخاص يمثلون سوقا واعدا أكبر من المستهلكين الذين يبدون ولاء ) المغيرون للعلامة(

.للعلامات التجارية

مة التجارية من خلال منح منافع خاصة ويقوم المسوقون بشكل متزايد بتحفيز ومكافأة الولاء للعلا

سبيل المثال، بعض العلامات تمنح المزايا للمستعملين ىعل. والمتكررين للعلامة التجاريةللمستهلكين الثابتين 

،من خلال برامج العلاقاتالكبار 

.من خلالها تسهيلات وخد

لتجزئة على أساس وضعية الاستعمالا-4-5-2

ولهذا السبب . يعترف المسوقون بأن المناسبة أو الوضعية غالبا ما تحدد ما سيشتريه المستهلكون وما يستهلكونه

ت مختلفة فإن المستهلك نفسه قد فتحت ظروف وفي وضعيا. يركزون على التجزئة على أساس وضعية الاستعمال

الشراء أو الاستهلاك قد تتضمن فيما إذا كان وبعض الوضعيات التي تؤثر على خيارات . مختلفةيقوم بخيارات 



~ 104 ~

استعمال البريد العادي أو (إذا ما كان هناك وقت كاف و ، )الذهاب إلى السينما(اليوم هو يوم عمل أو يوم عطلة 

اختيار مطعم تقليدو ) السريع

).مكافأة الفرد لنفسه(لنفسه 

مونفبائع الزهور وصناعات الحلوى تروج. 

كرمز وصناعة الألماس تروج لخواتم الألماس  ،)د الحبعيد الأم، رأس السنة الميلادية، عي(في مناسبات معينة 

.

المرغوبةتجزئة المنفعة-4-5-3

 .

النفس و الصحة الجيدة، و حماية البيانات، و الأمن المالي، : ومن الأمثلة عن المنافع المستخدمة بشكل واسع هي

.المنعش وراحة البال

والحالة التقليدية لتجزئة . وضعية علامات متنوعة ضمن فئة المنتج نفسهاويمكن استعمال تجزئة المنفعة لتحديد

فحة 

الساعين إلى حماية أنفسهم من (تستهدف المستهلكين الواعين بالوقاية (Dettol)" ديتول"علامة الصابون 

.الانتعاش والاقتصادو العطر، و عوضا عن المستهلكين الباحثين عن الجمال، ) الجراثيم والعدوى
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أسس تجزئة أسواق المنظمات-5

. المستهلكين، فإن التجزئة تبقى مهمةحتى ولو كان عدد المشترين في سوق المنظمات قليل نسبيا مقارنة بسوق 

،والسبب بسيط جدا

.

1.الصفقةنوع الزبون، وشروط و ويمكن تقسيم سوق المنظمات على أساس موقع الزبون، 

موقع الزبون-5-1

فمثلا، نجد أن . وبعض الصناعات تكون مركزة جغرافيا. تجزأ أسواق المنظمات عادة على أساس جغرافي

المنظمات الجديدة تختار و ،المنظمات التي تعالج الموارد الطبيعية تتموقع بالقرب من المورد لتقليل تكاليف الشحن

.التموقع قرب الصناعات الرائدة أو

نوع الزبون-5-2

.و معايير الشراءأهيكلية المنظمة،يمكن تقسيم المنظمات على أساس الصناعة أو الحجم، أو

. متنوعة قد ترغب في تجزئة سوقها على أساس الصناعةاتكل منظمة تبيع لزبائن من صناع: الصناعة- 

على سبيل المثال، المنظمة التي تبيع محركات كهربائية صغيرة سيكون لها سوق محتمل واسع في العديد من 

الصناعات المختلفة، وسيكون من الأحسن بالنسبة لهذه المنظمة تجزئة السوق المحتملة حسب نوع الزبون 

.ة تماما على حاجات المنظمات في قطاع معينومن ثم تتخصص للإجاب

حجم المبيعات، عدد الموظفين، عدد : يمكن تقدير حجم زبون المنظمة باستعمال عوامل، مثل:الحجم- 

والعديد من المنظمات البائعة تقسم سوقها المحتملة إلى كبيرة . التسهيلات الإنتاجية، وعدد مكاتب البيع

1Etzel M. I., Walker B. I., Stanton W. I., Op. Cit., pp.152-154.
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فصلة للوصول إلى كل قطاع، حيث يمكن الاتصال بزبائن الحسابات وصغيرة، وتستعمل قنوات توزيع من

الكبيرة عن طريق قوة البيع، ولكن للوصول إلى الحسابات الصغيرة يمكن استعمال الوسطاء أو الاعتماد 

.على الإنترنت أو البيع بالهاتف

ى قسم المشتريات فيها فبعضها تعتمد بقوة عل،تتبنى المنظمات مقاربات شرائية مختلفة:هيكلية المنظمة- 

والبيع لمثل هذه المنظمات .لمراقبة تدفق المعلومات، وتقليص عدد البدائل المحتملة، وقيادة المفاوضات

دعم ممتازة إذا  أدواتويتطلب أيضا . يتطلب مجهودا بيعيا شخصيا قويا موجه خصيصا لمنفذي الشراء

.كان المنتج يفوق الخبرة التقنية لمديري الشراء

. فراد الذين سيتأثرون مباشرة بالشراءللأشراء الأكبر في عملية إدماجاوتختار منظمات مشترية أخرى 

وعقد اجتماعات على مدى فترة . وهذه المنظمات 

ظمات الحكومية خاصة وتعرف المن. طويلة من الزمن، والشروع في الكثير من الاتصالات الداخلية

والبيع لمثل هذه المنظمات يتطلب . بالقرارات الشرائية الطويلة، والتي قد تستغرق عامين أو ثلاث أعوام

.العديد من الاتصالات المتنوعة، وغالبا ما يتطلب انخراط العديد من الأفراد من منظمة البائعة

. والتسليم في الوقت المحددالأسعار المنخفضة و جميع المشترين يريدون النوعية الجيدة، : معايير الشراء- 

. عض المعايير الأخرىبضمن السوق تكون هناك مجموعات يهمها معيار من المعايير السابقة، أو ولكن

مليار دولار من 90تشتري بما يفوق ) General Motors(في سوق السيارات نجد أن جنرال موتورز 

،للموردين) GM(وعند اختيار . المكونات والآلات والتجهيزات كل سنة

.إضافة إلى معايير أخرى،القدرات التقنية، ومعدلات العيوب وجدول مواعيد التسليم
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شروط الصفقة-5-3

. ظروف الصفقة قد تكون أيضا أساسا لتجزئة السوق

.إجراءات الشراءو معدل الاستعمال، و التسويقية للتعامل مع وضعيات شرائية مختلفة، 

ية التي يواجهها يمكن للمنظمة البائعة أو الموردة أن تجزأ السوق بناء على الوضعية الشرائ:وضعية الشراء- 

.والتي تتطلب تطوير برامج تسويقية مختلفة للوصول إليها،تحصل على ثلاثة قطاعات سوقية

، مستعملين كبارمستعملين  يمكن تقسيم الزبائن في السوق كما أشرنا سابقا إلى:معدل الاستعمال- 

الأكثر جاذبية بسبب حجم الكبارويعد المستعملون . وغير المستعملينصغارمتوسطين، ومستعملين 

وجدت ، الكباروكبديل لملاحقة المستعملين . 

.الصغارى المستعملين بعض المنظمات أنه من المربح تجنب المنافسة بالتركيز عل

وأخرى تشتري بعد إجراء ،بعض المنظمات تشتري بالسعر المعلن، وأخرى تفاوض:إجراء الشراء- 

فالمنظمات الحكومية تشتري غالبا على أساس المناقصة، حيث أن الموردين يشاركون . مناقصة على السعر

، فإن المنظمة الأظرفوعندما تفتح .ما تريد المنظمة شراءهل في مناقصة كإجابة على الوصف المفصل لك

وتعد . الحكومية مقيدة بحكم القانون أن تقبل العرض الأقل سعرا إلا إذا كان العرض غير ملائم بوضوح

وهذا ما يستدعي من المنظمة . المعرفة الجيدة بالصناعة مهمة حتى يتمكن التنبؤ بدقة بعروض المنافسين

.ية كقطاع متميزالموردة أن تتعامل مع المنظمات الحكوم
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تقييم القطاعات السوقية-6

وتتضمن . م لاحقا جاذبية القطاعات السوقية المستخرجةيلتي تقوم بتجزئة سوقها يجب أن تقجميع المنظمات ا

وترتبط جاذبية القطاع . جاذبية القطاع، وأهداف وموارد المنظمة:عملية التقييم أخذ عاملين في الحسبان، وهما

. بحجمه ونموه وربحيته ومستوى المخاطرة فيه، وكذلك حضور المنافسين الذي يحدد إمكانية نفاذ المنظمة إلى القطاع

ق مع ،

.1

استراتيجيات استهداف السوق-7

) الأفراد أو المنظمات(إن القطاع السوقي المحدد 

التركيز على إستراتيجيةو تجميع السوق، إستراتيجية2:المستهدف، والاستراتيجيات البديلة لاستهداف السوق هي

.استهداف قطاعات متعددةوإستراتيجيةقطاع واحد، 

التجميعإستراتيجية-7-1

- السوق غير المتمايزإستراتيجيةالسوق الشامل أو بإستراتيجيةوتعرف أيضا -تجميع السوق إستراتيجيةتبنى ب

. فإن المنظمة تتعامل مع السوق الإجمالي كقطاع واحد

كن للمسوقين تنمية مزيج تسويقي واحد يمولذلك . هدف المنظمةالإجماليوفي هذه الحالة يكون السوق . للمنتج

وتصمم ،مله، أي أن المنظمة تعرض منتجا واحدا لهذه الكتلة من الزبائنللوصول إلى أغلب الزبائن في السوق بأك

.،هيكلا واحدا للسعر

1 Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Op. Cit., p. 265
2 Etzel M. I., Walker B. I., Stanton W. I., Op. Cit., pp. 154-156
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وتخلص في ،التجميع بعد أن تفحص المنظمة السوق في مسعى لاكتشاف قطاعاتإستراتيجيةوعلى العموم تختار 

 .

غير متمايز مثل الملح والسكر، ففي عيون اقد تكون ملائمة للمنظمات التي تسوق منتجالإستراتيجيةوهذه 

العديد من الناس السكر هو سكر بغض النظر عن ا

هاوتوزيعالمنتجات إنتاجفهي تمكن المنظمة من ،تجميع السوق هي تدنية التكلفةإستراتيجيةوقوة . حد كبير

طويلة بتكاليف وحدوية إنتاجفإنتاج وتسويق منتج واحد للسوق الكلي يعني عمليات ؛بكفاءة عاليةهاوترويج

التخزين والنقل أكثر كون يو . تكاليف الجرد عندما لا يكون هناك أنواع وأحجام متنوعة من المنتجتقل و . أقل

تكاليف الترويج عندما توجه الرسالة نفسها إلى جميع تقل و . فعالية عندما يذهب منتج واحد إلى سوق واحد

.الزبائن

القطاع الوحيدإستراتيجية-7-2

الإجمالياختيار قطاع واحد ضمن السوق ) التركيزإستراتيجيةوتدعى أيضا (القطاع الوحيد إستراتيجيةتتضمن 

وتختار المنظمة هذه . وتقوم المنظمة بتنمية مزيج تسويقي واحد للوصول إلى هذا القطاع الوحيد. كسوق مستهدف

.لتجنب المنافسة المباشرة مع المنافسين في السوق الأوسعالإستراتيجية

فالسيارة . دما دخل صناع السيارات لأول مرة إلى سوق الولايات المتحدة، قاموا باستهداف قطاع وحيدفعن

كانت موجهة لسوق السيارات الصغيرة والمنخفضة ) Volkswagen Beetle" (بيتلفولسفاغن"الأصلية 

واليوم، نجد أن أغلب . استهدفت قطاع ذوي الدخول العالية) Mercedes Benz" (بانزمارسيدس"السعر، و

مثلا، ونجد القليلون ) Volkswagen(القطاعات المتعددة وهي حالة إستراتيجيةمسوقي السيارات انتقلوا إلى 

.التركيز على قطاعها الوحيد الأصليتستمر في) Ferrari(وفيراري ) Rolls-Royce(فقط، مثل رولزرويس 
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القطاع الوحيد المنظمة من التوغل بعمق في السوق واكتساب السمعة كمتخصص أو خبير ستراتيجيةإوتمكن 

.في هذا السوق المحدود

ما بقي القطاع الوحيد سوقا صغيرا، فإن لكد محددة، و القطاع الوحيد بموار إستراتيجيةويمكن للمنظمة الشروع في 

أظهر السوق الصغير إشارات نمو معتبر، يمكن للمنظمات الكبيرة أن ولكن، إذا . المنافسون الكبار يميلون لتركه

.تقفز إليه

المنظمة تضع كل بيضها في سلة واحدة، وإذا تدهور أنالقطاع الوحيد هو إستراتيجيةومن مخاطر ومحدودية 

م القوي والسمعة في وأيضا، المنظمة ذات الاس. السوق المحتمل لهذا القطاع الوحيد، فإن المنظمة قد تعاني كثيرا

.قطاع واحد قد تجد صعوبة في التوسع إلى قطاع آخر

القطاعات المتعددةإستراتيجية-7-3

القطاعات المتعددة تحدد المنظمة مجموعتين أو ثلاث مجموعات مختلفة من الزبائن المحتملين  إستراتيجيةفي ظل 

على سبيل . تفرقة للوصول إلى كل قطاع مستهدفوتقوم المنظمة بتنمية أمزجة تسويقية م. كأسواق مستهدفة

.، ولكل نوع برنامج تسويقي)الأسبيرين(تعرض تسعة أنواع من ) Bayer(المثال، 

. القطاعات المتعددة، فإن المنظمة سوف تقوم بتنمية نسخ مختلفة من المنتج القاعدي لكل قطاعإستراتيجيةوفي 

القطاعات المتعددة من دون أي تغيير في المنتج، ولكن بواسطة قنوات توزيع إستراتيجيةولكن قد يتم القيام بتنفيذ 

توسيع للمياه المعدنية ) Evian(تحاولعلى سبيل المثال،. منفصلة أو رسالة ترويجية منفصلة حسب كل قطاع

مجموعات أخرى، سوقها إلى أبعد من الرياضيين والزبائن الموجهين بالرشاقة واللياقة البدنية بإعلانات موجهة إلى

القطاعات المتعددة عادة حجم مبيعات أكبر من إستراتيجيةوينتج عن . يدين للطبيعةؤ تتضمن النساء الحوامل والم
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والمنظمات التي لديها طاقة . للمنظمات التي تواجه طلبا موسمياأيضاوقد تكون مفيدة . القطاع الوحيدإستراتيجية

.إنتاجية فائضة قد تسعى إلى قطاعات سوقية إضافية لامتصاص هذه الطاقة

عيوب أيضا مرتبطة بتكاليف الإستراتيجيةالقطاعات المتعددة منافع للمنظمة، ولكن لهذه إستراتيجيةوتقدم 

. من حيث إنتاج وتسويق المنتجاتباهظا، التسويق لقطاعات متعددة قد يكون ففي المقام الأول. تغطية السوق

التطورات الحاصلة في التكنولوجيا، فإنه من الواضح أن إنتاج كميات كبيرة من نموذج واحد ولو واحد فحتى مع 

قات التسويق بطرق القطاعات المتعددة من نفإستراتيجيةوتزيد . أقل تكلفة من إنتاج نماذج وألوان وأحجام متنوعة

وتكاليف الإعلان ترتفع بسبب أن  ،فالتكاليف الإجمالية للجرد ترتفع بسبب عمليات الجرد لكل نموذج،متعددة

،كل قطاع من السوق يتطلب إعلانا مختلفا

وأخيرا، النفقات الإدارية العامة تميل إلى الارتفاع عندما يتوجب على .هذه المنتجات متوافرة للقطاعات المختلفة

.الإدارة تخطيط وتنفيذ برامج تسويقية مختلفة

)Positioning(المكانة الذهنية -8

بعد تحديد القطاعات السوقية المحتملة واختيار واحد منها أو أكثر يتوجب على المسوق تحديد المكانة الذهنية 

ويمكن للمنظمة استعمال . وهي تحديد موقع إيجابي للمنتج في أذهان الزبائن مقارنة بالمنتجات المنافسةللمنتج، 

أولا، يمكن تحديد المكانة الذهنية للمنتج بالتركيز على تفوقه على المنتجات . استراتيجيات مختلفة للمكانة الذهنية

، أو )Hyundai(مثلا، يمكن تحديد مكانة. المنافسة بناء على صفة أو أكثر

ثانيا، . من السيارات الأخرى) Lexus(، أو الأكثر فخامة )Toyota(الأعلى جودة ، أو)Volvo(الأكثر أمانا 

الذهنية تهمكان) Compbell(مثلا، حساء . يمكن تحديد مكانة ذهنية للمنتج على أساس الاستعمال أو التطبيق

ثالثا، يمكن . ولكن أيضا للاستعمال كمرق أو كمكون في أغلب الأطباق،محددة ليس فقط على أنه عنصر غذاء

Johnson's(مثلا، مبيعات غسول الشعر . تحديد مكانة ذهنية للمنتج بدلالة نوع محدد من مستعملي المنتج
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Baby Shampoo (نة الذهنية للمنتج ليس فقط للأطفال ولكن زادت بنسبة كبيرة بعد أن حددت المنظمة المكا

رابعا، يمكن تحديد مكانة ذهنية للمنتج نسبة إلى . يحتاجون لغسل شعرهم بشكل متكررنأيضا للراشدين الذي

وأخيرا، . كزيت استحمام عوضا على أنه صابونمكانتهحددت ) Caress Soap(مثلا، صابون . صنف المنتج

(McDonald's)، و(Pepsi)و(Coke)مثلا، . مباشرة ضد منافسين محددينيمكن تحديد مكانة ذهنية للمنتج

والمثال .كلاهما يحدد مكانته الذهنية ضد الآخر بناء على معايير متنوعة، مثل الذوق(Burger King)و 

الأحسن (Seven-Up)التقليدي للنوع الأخير من المكانة الذهنية هو 

1.(Cola)ذوقا من المشروب الغازي المهيمن 

)Positioning map( ،وهي وصف بصري لإدراك الزبائن للمنتجات، أو العلامات لإدراك الزبائن للمنتجات ،

والتي يتم بناؤها من خلال استقصاء الزبائن عن صفات المنتج المختلفة ،العلامات التجارية والنماذج المتنافسةأو 

.وتطوير أبعاد ورسومات بيانية تبين الموقع النسبي للمنافسين

عينة عن خريطة المكانة الذهنية للسيارات، والتي توفر للمسوقين طريقة لتقييم فيما إذا  )9(يقدم الشكل و 

على سبيل المثال، إذا أرادت كل من . كانت المكانة الذهنية محددة بشكل ملائم في أذهان الزبائن أم لا

(Chrysler)أو)Buick(ةــمللعلايقيقة لدى الزبائن كمنافس حـــا الذهنيهدد مكانتــأن تح)Lexus(، فإنه

الجديدة، وبعد تطبيق الاستراتيجيات. لكي تتحرك مكانتها الذهنية إلى الأعلىإستراتيجيتهايتعين عليها تغيير 

يمكن تنمية خريطة ذهنية جديدة لكي ترى العلامة هل تتحرك إلى الموقع المرغوب أو لا، وبعد فترة من الزمن قد 

الأذواق والحاجات، أو أن ب نقص الانتباه، أو نقصان جاذبيتها للسوق بسبب تغييرتتآكل المكانة الذهنية بسب

.المكانة الذهنية استولى عليها منافس آخر

1 Peter J. P., Donnelly J. H. Jr., Op. Cit., pp. 79-81



~ 113 ~

.المكانة الذهنية للسياراتةخريط:)9(الشكل 

Source: Peter J. P., Donnelly J. H . Jr., Marketing Management, 11 Edi., New York, McGraw Hill, 2013, p.81

ولذلك يتوجب مراقبة المكانة الذهنية بانتظام وتعديلها أحيانا، وهو ما يسمى بإعادة تحديد المكانة الذهنية 

(Repositioning) على سبيل المثال، عندما اكتشفت(P&G) بأن الزيت له مدلول سلبي لدى النساء

وحولت ) Oil of Olay(لعلامتها الشابات عند تقييم منتجات التجميل، قامت بإعادة تحديد المكانة الذهنية 

أن المكانة الذهنية يجب أن تترجم في جميع عناصر المزيج وتنبغي الإشارة أخيرا، إلى. Olay(1(اسمها إلى 

.المنظمة الحصول على المكانة الذهنية المرغوبةتإذا أراد)والتوزيع،الترويجو السعر، و المنتج، (التسويقي 

1Etzel M. J., Walker B. J., Stanton W. J., Op. Cit. p. 159

تقليديةرياضية

وظيفية

Lexus

Porche

BMW

Acura

Infiniti

Mercedes

Cadillac

Lincoln

Chrysler

Buick

FordMercury

Dodge

Kia

VW

Saturn

Toyota
aa

Nissan

Chevrolet

فخمة
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المنتجراتيجيةإست: الفصل الثامن

تسويقية أن تنجح، إلا إذا كان إستراتيجيةفلا يمكن لأي ،يعد المنتج أهم عنصر في عناصر المزيج التسويقي

المنافسة، فمهما كانت 

إذا لم تكن مدعمة بمنتج يتوافق مع ،التسويقية، وبالتالي تحقيق أهداف المنظمةالإستراتيجيةغير كافية لنجاح 

.توقعات المستهلكين المستهدفين

، والتعليم، ودورة حياة المنتج ، والتبيينالتغليفو ،المنتجاتمزيج و ،جتعريف المنت:وفي هذا الفصل سنتطرق إلى

.وتطوير المنتجات الجديدة

تعريف المنتج-1

أو كل ما يمكن عرضه في السوق، ويلبي حاجة فيه، فالمنتج قد يكون سلعة ملموسة، ": يعرف المنتج على أنه

أنه يتكون من توليفة من هذه أو فكرة، أومنظمة، أوشخص، أومكان، أوحدث، أوتجربة، أوخدمة، 

الموسع والحديث للتسويق، والذي لا يقتصر فقط على مع التعريفالتعريفهذايتفق و )1(".العناصر المختلفة

الخدمات وهي المنتجات غير الملموسة، وإنما يشمل أنواعا أخرى من أو تسويق السلع وهي المنتجات الملموسة، 

وحتى الأمم تتنافس لجذب السياح، ؛لمدن، والمقاطعات والأقاليم، والجهاتا:مثل، الأماكن:)2(المنتجات، وهي 

، ينوالرياضي، ينرجال السياسة والفنان:، مثلالأشخاصو ؛ مقرات منظمات الأعمال والمقيمين الجددو المصانع، و 

المنظمات و ومنظمات الأعمال ؛ الأفكار؛ وكذلك ولكن أيضا الأطباء، والمحامون أو المهندسون المعماريون 

.

(1) Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Op. Cit., p.374.
(2) Armstrong G., Kotler Ph., Op. Cit., pp. 188-189.
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المنتجاتمزيج -2

هو مجموع المنتجات التي يعرضها بائع ) Product Assortement(أو ) Product Mix(مزيج المنتجات 

.)1(للبيعمعين 

ويتصف مزيج منتجات المنظمة ) Product Lines(ويتكون مزيج المنتجات من العديد من خطوط الإنتاج 

.)Consistency(والاتساق ،)Depth(، والعمق )Lenght(، والطول )Width(العرض : بأربعة أبعاد هي

.هذه المفاهيم)2(الجدول يوضحو 

Procter(خط الإنتاج لمنتجات عرض مزيج المنتجات وطول: )2(الجدول  & Gamble(

عرض مزيج المنتجات

طول 
خط 

الإنتاج

معجون المنظفات
الأسنان

المنتجات الورقيةالحفاظاتالصابون

Ivory Snow
(1930)
Dreft (1933)
Tide (1946)
Cheer (1950)
Dash (1945)
Bold (1965)
Gain (1966)
Era (1972)

Gleem
(1952)
Crest
(1955)

Ivory (1879)
Camay (1926)
Zest (1952)
Safeguard
(1963)
Oil of Olay
(1993)

Pampers
(1969)
Luvs (1976)

Charmin
(1928)
Puffs (1960)
Bounty
(1965)

Source: Kotler Ph., Keller K., Marketing Management, 14 Edi., New jersey, Pearson, 2012, p.337

عرض مزيج )2(ويبين الجدول . ويعني عدد خطوط الإنتاج التي تملكها المنظمة:عرض مزيج المنتجات

.)تنتج العديد من الخطوط الإضافيةG&Pوفي الواقع، (المنتجات من خمسة خطوط 

طول المزيج هو)2(وفي الجدول . ويعني العدد الإجمالي للمنتجات في المزيج:طول مزيج المنتجات

20.

(1) Kotler Ph., Keller K, Marketing Management, 14 Edi., New Jersey, Pearson , 2012, p.336
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على عدد ) 20هنا (ويمكننا أن نتحدث عن متوسط طول الخط في المزيج، وذلك بقسمة الطول الإجمالي 

.)4(، والحاصل هو متوسط طول الخط يساوي )5هنا (الخطوط 

فإذا كان ،عني عدد الأنواع المعروضة لكل منتج في الخطيو :عمق المزيج)Tide ( يأتي بعطرين

)Mountain Spring & Regular ( وتركيبتين)Liquid & Pouder( فسوف يكون له عمق ،)8( ،

، وذلك بحساب )P & G(ويمكن حساب متوسط عمق مزيج منتجات . لأن هناك ثمانية أنواع متمايزة منه

.متوسط عدد الأنواع ضمن مجموعات المنتجات أو العلامات

وهو يصف مدى قرب الارتباط بين خطوط الإنتاج المختلفة من ناحية :اتساق مزيج المنتجات

) P&G(فخطوط منتجات . قنوات التوزيع، أو بطرائق أخرىأو متطلبات الإنتاج، أو الاستعمال النهائي، 

ولكنها أقل اتساقا من حيث ،

.تي تؤديها للمشتريالوظائف ال

فيمكنها إضافة خطوط . لمنظمة بتوسيع أعمالها بأربعة طرائقلوتسمح أبعاد مزيج المنتجات الأربعة 

أيضا إضافة الأنواع لكل هاويمكن،ويمكنها زيادة طول كل خط منتج،جديدة، أي زيادة عرض مزيج المنتجات

.أن تتبنى سياسة مزيج من الاتساق بين خطوط الإنتاجوأخيرا، يمكن للمنظمة .

)Packaging(التغليف -3

وهذه الأغلفة يمكن أن تتكون من الحاوي الرئيس . يعني التغليف الأغلفة المختلفة الموجهة لاستقبال المنتج

علبة (عندما نستعمل المنتج ى، ولكن أيضا الغلاف الفوقي الذي يرم)الأنبوبة التي تحوي معجون الأسنان(

هوتحديدالمنتجا غلاف النقل، الذي يسمح بتخزينوقد يتضمن أيض) الكرتون التي تحوي أنبوبة معجون الأسنان

والمعلومات البيانية التي ترافق أو تكون مطبوعة على ). الكرتون الذي يحوي ست دزينات من الأنابيب(هوإرسال

.الغلاف تشكل جزء منه أيضا
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غير أنه في السنوات . وعزل المنتج،ونقل، وحفظ،وتتعلق بحماية: والوظائف الأولى للغلاف هي وظائف تقنية

فزيادة كثافة المنافسة وازدحام الأجنحة في . عوامل عديدة التغليف إلى أداة تسويقية أساسيةحولت الأخيرة، 

. ب الانتباه، وصف المنتج وإطلاق الشراءجذ: وهي،المتاجر أدت بالأغلفة إلى أن تضمن مهام جديدة بيعية

.المنتجويمكن للتغليف أيضا أن يكون مصدرا للتمايز وجاذبية 

الحرة، فإن الغلاف يكون الخدمةبيئة بيع تعمل بأسلوب لمنتج،ففي ويؤدي التغليف دورا أساسيا في ترويج ا

.المصدر الوحيد للمعلومة عن المنتج

وبالمقابل، فإن الغلاف المصمم بشكل سيئ قد . أكيدة على المنافسينميزةإن الغلاف المبتكر قد يمنح المنظمة 

.يثير حنق المستهلكين وخسارة المبيعات للمنظمة

وفيما يتعلق بالقرارات المرتبطة بالتغليف، يجب على المنظمة أيضا أن تأخذ في الحسبان الحساسية المتزايدة 

كين نحو المشاكل البيئية، ولذلك نجد أن العديد من المنظمات تكيفت مع ذلك، وقامت بتقليص حجم للمستهل

)1(.أغلفتها واختيار المواد التي تحترم البيئة

المثلى، سهيل استعمالها أو تخزينها لدى الزبون، وفي الحالة وتإن الغلاف يجب أن يضمن حماية السلع المادية، 

"من الأعلى إلى أسفلباالكاتش"منتج على سبيل المثال، .تلبية بعض الأهداف

)Katchup Top Dawn ( الذي تؤكد فيه)Heinz (الفريد فنظام فتحه،على سهولة الاستعمال) من

عرض ميزة يعترف يكما أنه ،يسمح فعلا باستعماله من دون مخاطر الاتساخ أو التبذير) الأسفل

، عوضت العلب المربعة النمطية بعلب مقولبة التي تأخذ )Nike(ولدى . وهي إمكان إعادة تدوير هذا الغلاف

ومن العناصر الأساسية للغلاف أيضا . وكذلك مصاريف النقل،تماما شكل الأحذية، وتسمح بتقليص الغلاف

.معينةهي الألوان والتي تحمل غالبا خصائص رمزية 

(1) Armstrong G., Kotler Ph., Op. Cit.,pp.194



~ 118 ~

وتتحقق الاختبارات .،وبعد إعداد مشروع الغلاف

والاختبارات البصرية تسمح بالتحقق من أن ،تماما في ظروف استعمال مختلفةالمنتج التقنية من أن الغلاف يحمي 

، بمعرفة إذا ما كان الموزعون يجدونه جذابا وسهل المناولةواختبارات التوزيع ،النص قابل للقراءة والألوان متناسقة

الذهنية المرغوبة وبأن لمكانةلوالاختبارات لدى المستهلكين بالتحقق من أن الإدراكات المرتبطة بالغلاف مطابقة 

أنظمة تعقب العيون بتحديد إلى أي مدى يلاحظ وينظر المستهلكون إلى الغلافتسمح و،ردود فعلهم إيجابية

)1(.أمام جناح مملوء بالمنتجات

)Labeling(التبيين -4

يمكن للتبيين أن يأخذ أشكالا مختلفة، من البطاقة اللاصقة المثبتة على المنتج إلى الرسومات البيانية المعقدة 

أيضا يمكن وظائف عديدة ففي أبسط تجلياته يحدد المنتج أو العلامة ولكنه ينويؤدي التبي.المطبوعة على الغلاف

وما هي الاحتياطات التي ؟كيف يجب استعماله؟ما هي مكوناته؟متى؟أين؟أن يصف المنتج؛ أي من صنعه

وهناك العديد من .بطاقة البيانات أن تستعمل لترويج المنتج وتعزيز مكانته الذهنيةلوأخيرا، يمكن . ؟اتخاذهايجب 

وجوب  : ومن بينها،ى الأغلفة والقواعد التي يجب احترامهاالتشريعات المتعلقة بالمعلومات التي يجب ذكرها عل

.وغير مضللة للمستهلكونزيهةالبيانات باللغة المحلية، ويجب أن تقدم معلومات موضوعية كتابة بطاقة

:وفيما يتعلق بالمنتجات الغذائية فإن الملاحظات أو البيانات الضرورية التي يجب ذكرها هي

بيعة الدقيقة للمنتج؛تسمية المنتج، بمعنى الط-

التكوين، ويعني قائمة المقادير مرتبة حسب أهميتها؛-

؛»:يستهلك إلى غاية«أو » :يفضل استهلاكه قبل«تاريخ الصلاحية، والذي يرافق عبارة -

اسم وعنوان المسؤول عن المنتج؛-

(1) Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Op. Cit., p.397
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؛)من قام بالتغليف(تحديد المغلف -

الكمية الصافية أو الوزن الصافي؛-

التصنيع، في حالة استدعاء المنتج؛رقم حصة -

نمط أو طريقة الاستعمالات، واحتياطات الاستعمال إذا كان ضروريا؛-

وفي حالات أخرى، قد يجب ذكر بيانات أخرى مثل نسبة الكحول، بالإضافة إلى السعر الذي يجب أن يكون 

. )1(معلنا بوضوح

%40من المساحة الأمامية للعلبة، و%30بتخصيص وداخل الاتحاد الأوروبي، مثلا، صانعوا السجائر مقيدون 

)2(.من المساحة الخلفية للرسائل الوقائية

وبطاقة البيانات ليست إعلامية فقط، فمن وظائفها أيضا جذب انتباه الزبون، ووصف المزايا الناتجة عن خصائص 

)3(.المنتج، وتمييزه عن المنتجات المنافسة، وتعزيز صورة العلامة

)Branding(التعليم -5

رمز أو أي أو رسم، أو مصطلح، أو اسم، :" العلامة التجارية هيالتعليم اختيار علامة تجارية للمنتج ، و ويعني 

خاصية أخرى تستعمل لتحديد سلع وخدمات بائع أو مجموعة من البائعين تميزها عن سلع وخدمات بائعين 

غير متمايزة إلى درجة أن العلامة التجارية وحدها يمكنها أن ففي بعض الحالات، قد تكون المنتجات4."آخرين

.تميز بعضها عن بعض

(1) Armstrong G., Kotler Ph., Op. Cit.,pp.196
(2) Burk Wood M., Le Nagard-Assayag E, Marketing Planning: Stratégie, Mise en œuvre et Contrôle, Paris, Pearson,
2005, p.142
(3) Ibid., p.142
4Brunet I., Colbert F., Desormeaux R., Gendreau R., Legoux R., Ouellet J. F., Op. Cit., p. 157
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، والخدمات )Colgate(التجارية أن تغطي وحدات متنوعة للغاية ابتداء من السلع الملموسة ويمكن للعلامة 

McDonalds)( ،تاجر والم)Carrefour, Auchan( ومزيج من السلع والخدمات  ،)Virgin هي علامة

الصليب (جمعيات أو منظمات و ، )إلخ... منتجات تأمينية، و شركة طيران، و متاجر، و موسيقية، لأدواتتجارية 

1).ائر الطبيعية مثلاعصعلامات ال(، ووحدات جغرافية )بلا حدود، أطباءUnicefالأحمر، 

مكونات العلامة التجارية-5-1

2:الآتيةالتجارية من العناصر تتكون العلامة 

مثلا: اسم )Findus(

رمز) :Logo ( بالنسبة للعلامة)Findus (وهو نص أبيض في علم أحمر محاط بخط أبيض.

الأحمر والأبيض في حالة :ألوان)Findus(

 لحسن الحظ توجد (مثلا ):الشعار(التوقيعFindus(

مثل شخصية)Mr PropreأوPépito(

اختيار اسم العلامة التجارية-5-2

اختيار اسم العلامة التجارية يمكن أن يسهم بشكل واسع في نجاحها ونجاح المنتجات التي ستباع تحت هذه إن

وهو يبدأ من الفحص الدقيق للمنتج أو ،ويعد إيجاد الاسم المثالي للعلامة التجارية مهمة صعبة.العلامة التجارية

وفيما بعد، يجب أن يستجيب اختيار . ت التسويقية المقترحةالمنتجات ومزاياها، والسوق المستهدف، والاستراتيجيا

1Heibrum B., La marque, Algérie,ITCIS, 2013, p.14
2Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Op. Cit., p 290
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وعلى العموم، من المرغوب أن يمتلك اسم العلامة التجارية . اسم العلامة التجارية لبعض الأهداف والقيود

1:الصفات الآتية

,Conforama: مثال. يذكر المزايا التي يمنحها استعمال المنتج أو المنتجاتيجب أن -  TailleFine.

OMO: يجب أن يكون سهل النطق، والتعرف والتذكر، ولهذا يفضل اختيار الأسماء القصيرة، مثل- 

يجب أن يكون مميزا، حيث يوجد غالبا نمط من الأسماء، والذي يؤدي في حالة التمادي إلى حدوث - 

والتي لقيت رواجا كبيرا في سنوات ، "oo"غموض في أذهان المستهلكين، وهي حالة الأسماء التي تنتهي بحرفي 

,Kangoo..)(:الألفين، مثل Kelkoo, Wanadoo, Tatoo, Kandoo.

اسم العلامة ) France Télécom Mobile(فعندما تبنت : أن يكون قابلا للتوسع أو التمدد- 

)Orange( النقال، وهذا سمح لها بتوسيع أنشطتها في آن واحد خارج فرنسا وخارج نشاط الهاتف.

مليون دولار لتغيير اسمها 100يجب أن لا يرتبط بدلالات ومعاني سلبية في لغات أخرى، فقبل أن تنفق - 

العديد من الأسماء الأخرى في أكثر من ) Standard Oil of New Jersy(، فقد اختبرت )Exxon(إلى 

.سوقا أجنبيا150لغة وعلى مستوى أكثر من 54

الذي يكون عادة في هيئات حماية الملكية فالتسجيل. نونيا، بما يسمح تسجيلهيجب أن يكون متاحا قا- 

الفكرية، قد يكون مستحيلا في حالة ما إذا كان الاسم يؤدي إلى وجود خلط مع علامات تجارية موجودة، أو 

.إذا كان الاسم عاما جدا

استراتيجيات العلامة التجارية-5-3

إستراتيجية العلامة 2:وهي،بين ثلاثة استراتيجيات أساسية للعلامة التجاريةيمكن للمنظمات أن تختار ما 

.ستراتجية العلامة المظلية، وإستراتيجية العلامة المزدوجةإمنتج، و 

1Armstrong G., Kotler Ph., Op. Cit., p.204
2 Lendrevie J., Lévy J., Lindon D., Mercator, Op. Cit., pp.780-783
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إستراتيجية العلامة منتج-1- 5-3

والعلامة منتج هي في .ستراتيجية بأن لكل منتج مكانة ذهنية وعلامة تجارية خاصة بهوتتضمن هذه الإ

تحت اسم العلامة الغالب علامة تشكيلة أو مزيج من المنتجات، حيث يكون المنتج بأنواع وأشكال مختلفة 

.(Procter & Gamble)يجية العلامة منتج هي توالمثال النموذجي للمنظمة التي تتبنى إستراالتجارية نفسه، 

إستراتيجية العلامة المظلية-2- 5-3

على عكس العلامة منتج، الخاصة بكل منتج أو تشكيلة منتج، فإن العلامة المظلية توقع على العديد من 

التي تسوق تحت العلامة التجارية نفسها (Honda)والمثال على ذلك . أصناف المنتجات المختلفة جدا

.إلخ...سيارات، ودرجات نارية، وآلات لقص العشب، ومحركات، ومولدات كهربائية

في بعض الحالات نجد أن العلامة المظلية تغطي مجلات أنشطة مختلفة جدا، ونتكلم عندئذ عن العلامة و 

(Hyundai)وتطبق العلامات التجارية الكبرى اليابانية والكورية غالبا هذه الإستراتيجية، مثل . التجميعية

سيارات، الأجهزة الكترونية التي تغطي منتجات مختلفة في قطاعات متنوعة جدا مثل ال(Mitsubishi)و

وفي مجال المنتجـــــــات الفاخرة فان العلامــــات علامــــــــات .إلخ...المنزلية والصناعية، الطيران، المحركات، والبنوك

.(Cristian Dior, Chanel)مثل ،ــايعـــــــات مبدعيه

المزدوجةإستراتيجية العلامة-3- 5-3

العلام الأم هي في الغالب علامة مظلية . وتتكون من علامتين، علامة تسمى العلامة الأم والعلامة البنت

Kit)وأمثلة ذلك هي ،والعلامة البنت هي العلامة منتج(Danone)أو (Nestlé)مثل ،أو علامة منظمية

Kat) للعلامة(Nestlé)و(Activia) للعلامة(Danone).
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دورة حياة المنتج-7

والذي يوضحه ،(S)وتأخذ شكل حرف ،التاريخ التجاري للمنتج عنتعبرلكل منتج دورة حياة، والتيإن 

.)10(الشكل 

دورة حياة المنتج: )10(الشكل 

Source: Kotler Ph , Keller K , Manceau D , Marketing Management, 14 Edi., Paris, Pearson, 2012, p. 353

1. النضج والتدهورو النمو، و التقديم، : يمكن تحديد أربع أطوار أو مراحل هي)10(على الشكل 

شف منحنى للمنتج في السوق، ويكالتدريجي وهي فترة نمو ضعيف تتوافق مع التقديم: مرحلة التقديم-

وخلال هذه المرحلة .الأرباح عن أرباح سلبية في هذه المرحلة بسبب النفقات المعتبرة التي تمت لإطلاق المنتج

تختار عدد أن المنظمةأي انتقائي،، والتوزيع يكون يميل إلى الارتفاعيكون المنتج في شكله القاعدي والسعر 

المشترين أي تحقيق شهرة للمنتج لدى ،بعناية، ويهدف الإعلان إلى التعريف بالمنتجالوسطاء قليل من 

.المستهدفين إلى تجريب المنتجشترين

1Kotler Ph , Keller K , Manceau D , Op. Cit., p. 353

المبيعات

المبيعات 
والأرباح

التقديم النمو النضج التدهور

الربح

الزمن
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المرحلة وخلال هذه .زيادة جوهرية في الأرباحو تتسم بالتوغل السريع للمنتج في السوق : مرحلة النمو-

، وتخفيض السعر تدريجيا للوصول إلى تعمل المنظمة على توسيع تشكيلة المنتج والخدمات بفعل المنافسة 

، وتتوسع المنظمة في التوزيع بسبب زيادة الطلب على المنتج، وهدف الإعلان لمشترينقطاعات جديدة من ا

عمليات تنشيط المبيعات تكون و ،ت المنافسةلمنتج المنظمة عن المنتجاالمشترينفي هذه المرحلة تنمية تفضيل 

.محدودة

تسجل تباطؤ في النمو، بفعل أن المنتج وصل إلى العديد من المشترين المحتملين، وتبلغ : مرحلة النضج-

في هذه .لدعم المنتج في وجه المنافسينبسبب النفقات التسويقيةالأرباح حدها الأقصى، ثم تبدأ بالانخفاض

المرحلة تحاول المنظمة التنويع في العلامات والنماذج وذلك بفعل المنافسة، وتخفض السعر لتحسين تنافسيتها، 

وتتوسع أكثر في توزيع المنتج، كما أن الإعلان يهدف في هذه المرحلة لتمييز منتج المنظمة عن المنتجات 

.ء المستهلكين لعلامة المنظمة

ة بحذف العلامات والنماذج موبناء عليه، تقوم المنظ.وتتصف بانخفاض المبيعات والأرباح: مرحلة التدهور-

عمليات تنشيط المبيعات  تنخفض الإنفاق على الإعلان يكون منخفض، و ، كما أن مقبولةيحققون مبيعات 

.كذلك

تطوير المنتجات الجديدة-7

التغير في أدوات المستهلكين، (إن مواجهة التهديدات واستغلال الفرص التي تحملها التغيرات في البيئة التسويقية 

ض على المنظمة ضرورة تطوير منتجات جديدة يفر ...) طرح المنافس لمنتج جديدو التغير في التكنولوجيا، و 

)1(:ويمكن تصنيف المنتجات الجديدة إلى ثلاثة أنواع. باستمرار

(1) Etzel M. J., Walker B .J., Stanton W. J., Op. Cit., p.217
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ومن المنتجات التي تمثل ابتكارا ملحوظا خلال القرن العشرين هي الآلة :المنتجات المبتكرة حقا

والمنتج الجديد الذي يدخل ضمن هذا الصنف هو المنتج .والكمبيوتر) Photocopy machine(الناسخة 

.الذي يلبي حاجة حقيقية التي لم تلب في الوقت الذي يتم فيه تقديم المنتج

والوظيفة، والأكثر أهمية ،بدلالة الشكل:المنتجات البديلة والمختلفة معنويا عن المنتجات الحالية

فالعدسات اللاصقة التي يمكن التخلص منها بعد الاستعمال، والكاميرات الرقمية وبعض . المنافع الممنوحة

.المشترون

ولكنها ليست جديدة على السوقوهي المنتجات الجديدة على منظمة معينة:المنتجات المقلدة ، .

.تقع ضمن هذه الفئة) Cereals(وعادة، النماذج من السيارات والنسخ الجديدة من حبوب الفطور 

ومع أن تطوير المنتجات الجديدة يمثل ضرورة بالنسبة للمنظمة، إلا أنه يمثل تحد كبير لها أيضا، فقد أظهرت 

جات الجديدة التي تطرح سنويا في السوق تفشل وتتراوح هذه النسبة ما لبعض الدراسات أن نسبة كبيرة من المنت

.%90إلى 80بين 

إن فشل المنتج في السوق، قد يعرض المنظمة لخسائر كبيرة، ناتجة عن التكاليف التي تحملتها لتطوير وتقديم 

وير المنتجات الجديدة، والتي تتكون وللتقليل من مخاطر الفشل تنصح المنظمات بإتباع عملية تط. المنتج إلى السوق

)1(:من مجموعة المراحل الآتية

الأفكارالبحث عن-7-1

. إن تنمية المنتجات الجديدة يبدأ بالبحث عن أفكار للمنتجات الجديدة

.عدد ممكن من الأفكار قبل التمكن من تحديد بعض منها والتعمق فيها

(1) Armstrong G., Kotler Ph., Op. Cit., pp.227-236
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أو المنظمة نفسها، (العرض : وهما،تحديد نوعين رئيسين من مصادر الأفكار عن المنتجات الجديدةويمكن 

).الزبائن(والطلب ) الموردونأو الموزعون، أو المنافسون، 

تنقية الأفكار-7-2

بينما ،

فتكاليف تنمية المنتجات ،وأولى هذه المراحل ترتكز على عملية التنقية. 

الجديدة تزداد بقوة أثناء المراحل اللاحقة، وبالتالي فإن من مصلحة المنظمة أن لا تحتفظ إلا بالأفكار التي يمكن أن 

.تتمخض عن منتجات مربحة

وتتم التنقية على مرحلتين، . والعديد من المنظمات تضع نظاما رسميا لتقييم وتنقية الأفكار الجديدة للمنتجات

ثم يتم ،قانونية أو أخلاقيةأو في المرحلة الأولى يتم إقصاء الأفكار التي يكون من المستحيل تنفيذها بأسباب تقنية، 

الأهداف والموارد والكفاءات التقنية ( ى أساس عدد من المعاييرفي المرحلة الثانية تقييم الأفكار المتبقية عل

).والتسويقية المنظمة

إعداد واختبار المفهوم-7-3

والمفهوم هو وصف للفكرة من زاوية .إن الأفكار التي تتجاوز عملية التنقية يجب ترجمتها إلى مفاهيم منتجات

لماذا، وكيف يستعمل المنتج؟ من، متى، : تسويقية بالإجابة على الأسئلة الآتية

فوي أو كتابي، وصف ش:ويمكن تقديم المفهوم في أشكال مختلفة. بعد إعداد المفهوم يأتي طور اختبار المفهومو 

وكلما كان التقديم ملموسا، كانت النتائج أكثر موثوقية، بشرط أن يكون المنتج المستقبلي .أو رسم أوتصميم

:قد يسودان عند اختبار المفهومنوهناك منطقا. المختبرقريب فعلا من المفهوم 
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في إطار منطق تحسين المفهوم، من المفضل اللجوء إلى دراسة نوعية، تسمح بجمع آراء المستهلكين، وتترك لهم 

.هذا الاختبار وفقا لمنهجية المقابلات الجماعيةءيمكن إجراو. واقتراح تحسيناتبحريةالإجابةإمكانية 

الأمر بالنسبة للمنظمة بتقدير ما إذا كان المفهوم جذاب كفاية في عيون يتعلق ر منطق التقييم، في إطاو 

مستهلك، وهذا 200وعليه، تفضل المنظمة اختبارا كميا للمفهوم لدى عينة تتكون من حوالي . المستهلكين

.يره لاحقاالمفاهيم المختلفة، لتقرير المفهوم الذي سوف يتم تطو أداءيسمح أيضا بمقارنة 

ظروف ، و طابعه المميز،و مصداقيته، و وضوح المفهوم:وتتعلق الأسئلة المطروحة على المستهلكين تحديدا بما يلي

. قيمة الشراء، و اصة مقارنة بالسعر المقترحبخو قيمته المدركة،، و تكرارات الشراء المتوقعة، و الاستعمال

التسويقيةالإستراتيجيةإعداد -7-4

التسويقية الملائمة للتقديم، والتي سوف الإستراتيجيةبعد المصادقة على المفهوم، فإن المرحلة التالية هي تحديد 

.يتم تمحيصها وتدقيقها على طول المراحل اللاحقة

والمكانة الذهنية التي تتمخض ) ، والحجمالمواصفات(أولا يحدد الهدف . وتتضمن هذه المرحلة ثلاثة مكونات

م وبرقم الأعمال، والحصة السوقية والربحية للسنتين أو ثلاثة جرة عن المفهوم، وكذلك أهداف المبيعات بالحمباش

عن ) تنبؤات(وأخيرا، يتم إجراء توقعات . ثم يحدد المزيج التسويقي والموازنة التسويقية للسنة الأولى. سنوات الأولى

1.ة خلال السنوات اللاحقةالموازنات والاستراتيجيات التسويقيو تطور الأهداف، 

1 Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Op. Cit., p.673



~ 128 ~

التحليل الاقتصادي- 7-5

ت المنظمة يكون نحو التحليل الاقتصادي، وإذا كاناتجاهالتسويقية، فإن الإستراتيجيةما إن يختار المفهوم ويحدد 

.يمكنها المتابعة في تنمية المنتجالأرقام مطابقة لأهداف المنظمة

وبعد إعداد توقعات المبيعات، يمكن تقييم التكاليف والأرباح المتوقعة، وذلك بجمع تكاليف التسويق، 

ثم تستعمل المنظمة مجموع هذه المعطيات لتحليل الفائدة المالية ، المحاسبة والخزينةو الاستغلال، و البحث والتطوير، و 

.لمشروع المنتج الجديد

إعداد واختبار المنتج- 7-6

، )مجسم(مخطط بياني، أو تصميم أو حتى هذه المرحلة، فإن المنتج لا يوجد غالبا إلا في شكل وصف مكتوب، 

، فإنه يتم الانتقال عندئذ نجاحفإذا تجاوز المفهوم مرحلة التحليل الاقتصادي ب). Prototype(أو نموذج ابتدائي 

والتطوير أو مكتب الدراسات تجسيد المفهوم في منتج إلى مرحلة إعداد المنتج، والتي تعني بالنسبة لقسم البحث 

.مادي

.اختبارات التسويقيةو اختبارات تقنية، :وهما،وتخضع المنتجات إلى نوعين من الاختبارات الرئيسة

اختبار السوق- 7-7

والذي يسمح . السوقاختبار إذا اجتاز المنتج بنجاح الاختبارات التقنية والتسويقية، فإنه ينبغي لاحقا إجراء 

و بأمثلة بعض عناصر المزيج التسويقي، مثل السعر، 

والمنظمات التي تقرر إجراء اختبارات السوق لديها العديد من التقنيات المتاحة، ابتداء من .تخطيط أحسن للإنتاج

.ختبارات السوق الحقيقية في بيئة حقيقيةاختبارات السوق بالمحاكاة إلى ا
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التقديم-7-8

يجب التخطيط و . 

وهذا التاريخ يجب أن يحدد وفقا. يجب على المنظمة أولا أن تختار تاريخ التقديم، حيث لأنشطة التقديم بعناية

ويجب أيضا أن يأخذ في الحسبان عمليات التقديم المنافسة . لموسمية السوق، من أجل الاستفادة من ذروة المبيعات

وأخيرا، من . المتوقعة، حتى لا تجد المنظمة نفسها في منافسة مباشرة، وتسعى جاهدة لأن تصل هي الأولى للسوق

يجب أيضا تحديد و .تعبئة الموزعين وقوة البيع بفعالية

وفيما يتعلق .وى العالميتأين يجب إطلاق المنتج ـ على مستوى محلي، على مستوى السوق الوطني أو على المس

وهذا قد يسمح للزبائن بالتخطيط. الإعلان المسبق للتقديمإستراتيجيةبالأنشطة الترويجية، يمكن للمنظمة أن تختار 

للشراء في حالة المنتجات المعمرة مثل السيارة، وقد يخلق حالة من الانتظار، ويساهم في زيادة الكلمة المنطوقة بين 

. المستهلكين، وبالتالي يؤدي إلى زيادة المبيعات بوتيرة أسرع

وفيما يتعلق بالتوزيع يجب على المنظمة أن تقدم المنتج .لموعد المحددمصداقية المنظمة إذا لم يحدث التقديم في ا

.داخليا ومبرراته التسويقية لقوة البيع والموزعين
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ريسعتالإستراتيجية: الفصل التاسع

ففي الأسواق الاستهلاكية على الخصوص يعد . ، مهما سواء بالنسبة للزبائن أو المنظماتايعد السعر متغير 

وبالنسبة . وأحيانا يكون أهم معيار،

للمنظمات يعد السعر متغيرا مهما بين متغيرات المزيج التسويقي، لأنه من أهم العناصر التي تحدد نجاح أو فشل 

كبير لما لها من أثريرسعتالستراتيجيةلإلمنظمة أن تولي عناية بالغة ولذلك يتوجب على ا. المنظمة في تحقيق أهدافها

.القصير والبعيديينعلى أداء المنظمة على المد

.وتكييف وتعديل الأسعار،ومراحل تحديد السعروأهميته،وفي هذا الفصل سوف نتناول تعريف السعر

تعريف السعر وأهميته-1

.هو مبلغ المال الذي يدفعه له المشتري مقابل الحصول على السلعة أو الخدمةمن وجهة نظر البائع، السعر 

ومن وجهة نظر المشتري، وهو .وتحقيق ربح) مصاريفها(ومن وجهة نظر المنظمة، هو الوسيلة لتغطية تكاليفها 

أجل الحصول أكثر ما يهمنا في التسويق، فإن السعر هو ما يتخلى عنه الزبون أو ما هو مسعد للتضحية به من 

ثفالسعر هو المبلغ المدفوع وكذلك الوقت والتكاليف النفسية المست. على مجموعة من المنافع

)1(.على المنتج

،هذا التعريف في آن واحد البعد الموضوعي للسعر، بمعنى المبلغ الذي يجب دفعه، وأبعاد غير نقديةيتضمن و 

.وكذلك التكاليف النفسيةه،واستهلاكالمنتجعنمثل الوقت الذي يستثمره في البحث

وبالمفهوم الواسع، يمثل .إذن، فالسعر بالمفهوم الضيق، يعني مبلغ المال المطلوب مقابل تبادل السلعة أو الخدمة

.رتبطة بحيازة أو استعمال السلعة أو الخدمة

(1) Brunet J., Colbert F., Desormeaux R., Gendeau R., Legoux R., Ouellet J-F., Op. Cit., p.218
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وهذه التضحيات هي التي تفسر ... ، والقيام بمخاطرة أعلى)النقل، البحث(وهذه التضحيات قد تشمل الوقت 

)1(.التباين في الأسعار التي توجد في سوق معين

زايدة، فإن السعر رغم كل شيء وإذا كانت هناك عوامل غير تسعيرية، مثل العلامة التجارية اكتسبت أهمية مت

.يبقى من أحد العناصر المهمة والأساسية التي تحدد الحصة السوقية وربحية المنظمة

)2(:لأنه يمتلك خصائص خاصة جدا، وهي؛ويحتل السعر مكانة خاصة في المزيج التسويقي

.بينما المتغيرات الأخرى تمثل تكاليف،هو المتغير الوحيد في المزيج التسويقي الذي قد يحمل عائد- 

فعلى عكس خصائص المنتج أو قنوات التوزيع، فإن الأسعار ،وهو أكثر متغيرات المزيج التسويقي مرونة- 

.يمكن تعديلها بسرعة كبيرة

تسيءيشكل في الوقت نفسه المشكلة رقم واحد للعديد من مسؤولي التسويق والعديد من المنظمات - 

السعر المبني على التكاليف وليس على القيمة المدركة من قبل الزبون يشكل جزء من فاختيار،التعامل معه

.الأخطاء الأكثر شيوعا

تحديد السعر-2

عندما تكون المنظمة بصدد تقديم منتج جديد، أو الدخول إلى سوق جغرافي جديد أو قناة توزيع جديدة أو 

.تحديد السعر

)3(.)11(تحديد السعر مكونة من ستة مراحل، مبينة في الشكللوآخرون مقاربة ) Kotler(ويقترح 

(1) Armstrong G., Kotler Ph., Op. Cit., p.552
(2) Ibid., p.253
(3) Kotler Ph., Keller K., Manceau P., Op. Cit., pp.442-453



~ 132 ~

لتحديد السعرالمختلفةالمراحل : )11(الشكل 

Source: Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Marketing Management, 14 Edi., Paris, Pearson, 2012,

p.442

تحديد الهدف: المرحلة الأولى- 2-1

وإذا حدد القطاع المستهدف .جميع المنظمات يجب أن توضح أولا الهدف الذي تسعى لبلوغه عبر التسعير

السعر أن لإستراتيجيةويمكن . والمكانة الذهنية بوضوح، فإن المزيج التسويقي وبالتالي السعر يتمخض عنه منطقيا

.تخدم خمسة أنواع من الأهداف

البقاء.أ

وتكون هوامش الربح عندئذ بالكاد تكفي لاستمرار . السعر لتصريف إنتاجها وتغطية التكاليف المتغيرة

.وجودها

تعظيم الربح.ب

وفي هذه الحالة تستعمل المنظمة دالة الطلب، التي . من قبل المنظماتاوهو أحد أهداف التسعير الأكثر تبني

ويحسب عندئذ . تربط بين السعر والكميات المباعة، ودالة التكلفة التي تحدد التكاليف الثابتة والتكاليف المتغيرة

عب تقدير دوال وهو ناتج طرح التكاليف الإجمالية من رقم الأعمال، وفي الواقع، يص،السعر الذي يعظم الربح

.التكاليف والطلب

تحديد 
الأهداف

تقدير تقييم الطلب
اختيار طريقة تحليل المنافسةالتكاليف

تحديد السعرالتسعير
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تعظيم الحصة السوقية.ج

نظرا لأن الحجم الكبير يخفض التكاليف بفضل اقتصاديات الحجم، وبالتالي يزيد في الأرباح، فيمكن تحديد 

مثل ،وهو جوهر سعر التوغل أو الاختراق، الذي تطبقه العديد من العلامات. سعر منخفض لتحفيز المبيعات

)Acer (و)Moulinex .( هذه المقاربة، وهيلنجاحوالعديد من الشروط يجب أن تجتمع:

؛يجب أن يكون السوق حساسا للسعر.1

؛تكاليف إنتاج وتوزيع الوحدة يجب أن تنخفض بقوة عندما يزداد الحجم.2

.السعر المنخفض يجب أن يثبط دخول المنافسة، أو يحافظ على وضعيتها في السوق.3

الكشط.د

،تتبنى في الغالب سعر الكشطومهماترح ابتكارا جوهريا المنظمات التي تق

ثم تقوم لاحقا بتخفيض السعر تدريجيا لتوسيع السوق المحتمل ،لقطاع السوق الذي يقدر المنتج بقوةجهمع التو 

.لابتكارها ومواجهة وصول المنافسين

:سعر الكشط في الوضعيات الآتيةرويبر 

؛شعور عدد مهم من المشترين بحاجة حقيقية للمنتج- 

؛تكاليف التصنيع- 

؛لا يؤدي السعر المرتفع إلى جذب المنافسين إلى السوق- 

.أن يمنح السعر للمنتج صورة الجودة العالية- 
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الصورة.ه

على سبيل المثال، السعر المرتفع يمنح .تبعض المنظمات تحدد السعر تبعا للصورة التي 

& Bang(صورة الجودة العالية، وتمثل  Olufsen (و)BMW (أمثلة عن هذه المقاربة.

أهداف أخرى.و

.

تقييم الطلب: المرحلة الثانية-2-2

انطلاقابعد تحديد الهدف، يجب تقييم الطلب على المنتج، فالسعر له تأثير على مستوى الطلب، الذي يحلل 

غير أن . أقل، كان الطلب على المنتج أعلىأي أن كلما كان السعر: والمنحنى قد يكون بميل سلبي. من منحنيات

.العلاقة قد تنعكس في حالة المنتجات الفاخرة

الحساسية السعرية.أ

على العموم، الزبائن أكثر . لب يتضمن أولا تحديد ما الذي يؤثر على الحساسية للسعرطإن تقدير منحنى ال

وهم أقل حساسية للسعر في . متكررحساسية لسعر المنتجات التي تكلف غاليا أو تلك التي تشتري بشكل 

:الوضعيات الآتية

؛المنتج يعرض مزايا خاصة يقدرها الزبائن-

ديلة؛لا يعرف الزبائن بشكل جيد المنتجات الب-

؛يصعب عليهم مقارنة جودة المنتج بجودة المنتجات الأخرى الموجودة في السوق-
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؛-

؛جزء ضعيفا من دخل المشترييمثل ) المصروف(النفقة -

؛)شراء ملحقات السيارة مثلا(النفقة ضعيفة مقارنة بالتكلفة الإجمالية للاكتساب -

؛طرف آخرمعاقتسام النفقة -

؛المنتج يستعمل مع عتاد تم شراؤه سابقا-

؛إدراك المنتج على أنه عالي الجودة وفاخر-

الإجمالية للمنتج، التي تتضمن تكاليف أخرى سعر الشراء لا يمثل إلا نسبة ضعيفة من تكلفة الحيازة-

.للتشغيل والصيانة خلال فترة حياة المنتج

طرق تقدير منحنى الطلب.ب

:من بينهاتوجد طرق عديدة تسمح بقياس العلاقة بين السعر والحجم

.وتتضمن سؤال المستهلكين هل سيشترون المنتج أولا تبعا لمستويات الطلب الموافقة:الاستقصاءات-

ولكن لا ،وتتميز بموثوقية النتائج:تحليل الإحصائي للأسعار الماضية والكميات المباعة خلال فترة زمنيةال-

.يمكن تطبيقها على المنتجات الجديدة

مرونة الطلب بالنسبة للسعر.ج

وفي الحالة . نقول عندئذ بأن الطلب غير مرن للسعر،عندما يترجم فرق كبير في السعر بتغير صغير في الطلب

.العكسية، نقول بأن الطلب مرن جدا

:ويعبر عن المرونة السعرية كالآتي
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=المرونة السعرية 

.بالقيمة المطلقة هذا يعني تغير الطلب بالنسبة نفسها التي ) 1(عندما تساوي المرونة -

.بالقيمة المطلقة تعني تغير في الطلب بنسبة أكبر من نسبة التغير في السعر) 1(المرونة السعرية أكبر من -

.بالقيمة المطلقة تعبر عن تغير في الطلب بنسبة أقل من نسبة التغير في السعر) 1(المرونة السعرية أقل من -

تقدير التكاليف-2-3

وجميع المنظمات ترغب . بينما الطلب يحدد غالبا السعر الأعلى، فإن التكاليف تحدد السعر الأدنى المسموح به

و في تحديد السعر الذي يغطي تكاليف الإنتاج، 

.

أنواع التكاليف.أ

التكاليف الثابتة والتي لا تتغير مع حجم النشاط، فمهما  : وهي،أنواع مختلفة من التكاليفيمكن التمييز بين 

والتكاليف المتغيرة، بالمقابل، .الأجورو الأعباء، و كان رقم الأعمال، فإن المنظمة يجب عليها دفع الإيجارات، 

ثابتة والتكاليف المتغيرة المبذولة عند والتكاليف الإجمالية تتوافق مع مجموع التكاليف ال. تتطور مع حجم الإنتاج

. والتكلفة المتوسطة تحسب بتقسيم التكاليف الإجمالية على عدد الوحدات المنتجة. مستوى معين للإنتاج

.وسعر البيع يجب أن يغطي على الأقل التكلفة المتوسطة لمستوى الإنتاج

لتغير في الطلبا%
لتغير في السعرا%
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التكلفة تكون مرتفعة عندما يكون حجم ، أي أن )U(ويظهر تطور التكلفة المتوسطة غالبا في شكل منحنى 

الإنتاج يقل كثيرا عن الطاقة الإنتاجية، ثم ينخفض، قبل أن يزداد من جديد عند أحجام أكبر بسبب 

.مشكلات مرتبطة بالإنتاج الفائض

المتراكم ومنحنى الخبرةالإنتاج.ب

حسن ف التموين تنخفض، وتتمكل

.والنتيجة أن التكلفة المتوسطة للوحدة تنخفض... إدارة المخزون

الحجم تصبح مبررة، فالسعر المنخفض يولد طلب قويا إستراتيجيةوعندما يكون ميل منحى الخبرة قوي، فإن 

فالسعر ،المخاطرولكن البناء على تأثير الخبرة لا يخلو من ،ويقود إلى تخفيضات جديدة في التكاليف

ويمكنه أيضا أن يحث المنظمة على . المنخفض يمكن أن يؤدي إلى تدهور صورة المنتج أو يثير ردة فعل المنافسين

فقد يقوم منافس بالاستثمار في تكنولوجيا ،استغلال تكنولوجيا تجاوزها الزمن لهدف بسيط هو زيادة الحجم

.وبالتالي يكون في وضعيته أقوى،جديدة تسمح بتقليص التكاليف

Target(التكاليف المحددة مسبقا كهدف .ج Costing(

الجديدة تبعا . ، والمهندسين ومصالح المشترياتمصممينلل

وعليه، يتم فحص . 

. بكيفية تسمح ببلوغ هدف التكلفة) المبيعاتو التسويق، و التصنيع، و التصميم، (جميع مصادر التكلفة 
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تحليل أسعار وعروض المنافسين: المرحلة الرابعة-2-4

كتكملة للأسعار المقترحة عقب تحليل الطلب والتكاليف، فإن الأسعار الممارسة من قبل المنافسين تشكل قطبا 

في نقاط البيع، تحليل أسعار ىتقارير الأسعار التي تجر : ولمعرفتها توجد العديد من الطرائق، وهي. مرجعيا ثالثا

والاستقصاءا،)على الإنترنيت أو الكتالوجات(المنافسين 

.السعر لكل منافس/الجودة

، فانه يتعين على المنظمة تقدير فإذا كان المنتج المقترح يتضمن عناصر اختلاف إيجابية مقارنة بالمنتجات المنافسة

ق إذا كانت المنتجات والمنهجية العكسية هي التي تطب.قيمتها بالنسبة للزبائن وإضافتها إلى السعر الذي ستطبقه

.المنافسة تعرض صفات إضافية

اختيار طريقة للتسعير: المرحلة الخامسة-2-5

وتحدد .بعد معرفة منحنيات الطلب والتكلفة وكذلك أسعار المنافسين، تكون المنظمة بصدد اختيار سعرها

. والقيمة المدركة تحدد الحد الأعلى،والمنافسة والمنتجات البديلة تعتبر كقطب مرجعي،التكاليف السعر الأدنى

:ويمكن التمييز بين ستة مقاربات للتسعير، وهي. وتركز طرائق التسعير المختلفة على هذا العامل أو ذاك

:الهامش+التكلفة.أ

.وهي الطريقة الأكثر بساطة وتتضمن تحديد السعر انطلاقا من معدل هامش مطبق على تكلفة المنتج

)معدل الهامش-1/(الوحدةتكلفة = أي أن السعر

وهي تفقد معناها إذا لم . ،و تعد هذه الطريقة محل نقاش

أولا، لأن المنظمة تبسط تحديد : لماذا. ولكنها تبقى سارية في الواقع العملي. هو متوقعتتوافق المبيعات مع ما
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بالإضافة . السعر كثيرا من خلال تأسيسه على التكلفة الوحدوية، وبالتالي ليس عليها تعديل أسعارها باستمرار

. إلى أنه عندما تتبنى جميع منظمات القطاع هذه المقاربة، تميل أسعارها إلى أن تكون متقاربة والمنافسة أقل كثافة

.، بالنسبة للزبون أو المورداجتماعياقبولا وأخيرا، تحديد السعر تبعا للهامش على التكلفة أكثر

:معدل الربحية المرغوب. ب

وهي مقاربة أخرى تتضمن تحديد السعر الذي يسمح بالحصول على معدل ربحية معين، مع الأخذ  في 

. الحسبان حجم مبيعات متوقع

+تكلفة الوحدة = السعر المستهدف 

و لكن تحديد السعر تبعا لمعدل الربحية المرغوبة يمثل صعوبة كبرى، حيث يتم استخدام تقدير المبيعات لحساب 

.السعر، بينما السعر هو تحديدا أحد العوامل التي تحدد حجم المبيعات

القيمة المدركة. جـ

وهذه الأخيرة . من القيمة المدركة للمنتج من قبل الزبونانطلاقاتقوم المنظمات أكثر فأكثر بتحديد سعرها 

الضمانات، و قناة التوزيع، و رأس مال العلامة التجارية، و الأداء المدرك، :مثل،مرتبطة بالعديد من العناصر

يتوافق يما بعد السعر الذي ثم تحدد ف،وتسعى المنظمات إلى تقدير القيمة المدركة... بعد البيعخدمات ماو 

.معها

)الاستثمار× معدل الربحية المرغوب(
المبيعات بالحجم
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السعر المنخفض في جميع الأيام. د

. اقتراحبعض المنظمات تختار 

وترتكز هذه المقاربة على برامج كاملة لإعادة هندسة النشاط وأجهزة التموين، والتصنيع والتوزيع، بكيفية توافق 

).Ikea(وهي حالة . والجودة الجيدةالمنخفضةبين التكلفة

ولكنها ثابتة ،انخفاضاعن عمليات تنشيط المبيعات لكي تختار أسعارا أقل الامتناعومنظمات أخرى تقرر 

أنعلى فكرة ) Every Day Low Price(ويرتكز مفهوم السعر المنخفض في جميع الأيام . خلال السنة

ففي . تعدد عمليات تنشيط المبيعات يولد خسارة في ثقة المستهلكين، كما أن عمليات تنشيط المبيعات مكلفة

Hard(مواجهة صعود متاجر الخصم القوي  Discount ( والوزن المتزايد للسعر كمعيار شراء، من الأفضل

.ة وواضحة للزبائن،إذن تخفيض الهوامش لجذب زبائن جدد

سعر السوق. هـ

أقل أو أو فالمنظمة تقرر البيع بسعر أعلى. أولا المنافسةالاعتبار وهي طريقة في تحديد السعر التي تأخذ في 

عندما يكون من الصعب قياس التكاليف، فإن المنظمة تعتبر بأن سعر و . لسعر منافسها الأساسيمساو

وقد ترى المنظمات أن تبني ،مح بالحصول على ربحية مرضيةسوالتي ت،للقطاعالسوق يترجم الحكمة الجماعية 

.القطاعانسجامسعر مشترك يحافظ على 

المزادات. و

وهي تطبق على الانترنيت،تحديد السعر عن طريق إجراء المزادات يصبح مألوف أكثر فأكثر، وبخاصة على 

:والمزادات أنواع، وهي. جميع أنواع المنتجات
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وتضم بائع والعديد من المشترين، وهي تطبق على الأشياء القديمة، ):الصاعدة(المزادات التقليدية -

.على هذا المبدأ)eBay(ويعمل موقع . والسلع غير المنقولة، والأنعام والتجهيزات المستعملة

بين بائع ويمكن أن تجمع. وتستند على تخفيض تدريجي في السعر:المزادات النازلة أو المعكوسة- 

البائع يعلن عن سعر مرتفع للمنتج، ثم يخفضه تدريجيا إلى أن يعلن مشتري رغبته في : وعدة مشترين

وقد تجمع المزادات النازلة أيضا . أي أول مشتري يقدم نفسه يفوز بالصفقة. 

ول على شيء والبائعون المحتملون فالمشتري يعلن عن رغبته في الحص: بين مشتري واحد وعدة بائعين

يدخلون في منافسة بينهم، فكل واحد منهم يختار أن يخفض سعره أولا تبعا للأسعار المتلاحقة التي يقترحها 

.البائعون الآخرون 

وتستعمل بخاصة من قبل الدولة، والجماعات المحلية، : إجراءات طلبات تقديم العروض أو المناقصات- 

والبائع الذي يحصل على العقد هو الذي . والمنظمات العمومي

إذ يجب عليه ،وعلى عكس إجراءات سابقة، فإن البائع لا يشارك إلا مرة واحدة. قدم العرض الأقل سعرا

.أن يجري تحكيما بين توقعاته لعروض المنافسين وتكاليفه الخاصة

تحديد السعر النهائي: المرحلة السادسة6-2-

وفي هذه المرحلة يتعلق الأمر بأمثلة السعر النهائي . إن هدف المراحل السابقة هو تقليص طيف الأسعار المقبولة

:التي تأخذ في الحسبان العوامل التاليةالمقترح للسوق

تأثير متغيرات المزيج التسويقي الأخرى.أ

.شبكات التوزيع ومجهود الإعلانو السعر الذي يختار في النهاية يجب أن يأخذ في الحسبان العلامة التجارية، 
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السياسة العامة للتسعير.ب

السعر النهائي يجب أن يحترم الخطوط الإرشادية للسياسة العامة المعتادة للمنظمة فيما يتعلق بالتسعير، والتي 

.لذي يجب أن يكون محل فاتورة مستقلةتحدد ما الذي يدخل في السعر، وا

الخطر بين المنظمة والزبون/ تقاسم الربح.ج

من أجل رفع تحفظات المشترين نحو خطر عدم الحصول على القيمة المتوقعة من المنتج، بعض المنظمات تقترح 

."ستعوضوأن راضستكو "عروض 

الآخرونالمتدخلون .د

هل ستقبل قوة البيع أن تبيع المنتج بالسعر و اختارته المنظمة؟كيف سيستقبل الموزعون والتجار السعر الذي

والموردين؟ فيجب أن تأخذ المنظمة في الحسبان رأي هؤلاء من أجل ما هي ردود فعل المنافسينو المقترح؟

.تحديد أسعارها

تكييف التسعير-3

يعكس التغيرات الجغرافية في الطلب عادة لا تحدد المنظمة سعرا منفردا، وإنما تقوم بتنمية هيكل تسعير 

وسوف نتطرق فيما يلي إلى . والتكاليف، والفروق بين قطاعات السوق، والخدمات الخاصة وعوامل أخرى

التخفيضات في السعر، والسعر الترويجي، والسعر و التسعير الجغرافي، : وهي،استراتيجيات عديدة لتكييف السعر

)1(.يزييالتم

(1)Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Op. Cit., pp. 455-458
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الجغرافيالتسعير - 3-1

ويمكن للمنظمة . بلدان أو جهات مختلفة من العالميجب على المنظمة أن تقرر هل تبيع بالسعر نفسه أولا في

). خطر تعزيز الواردات الموازية ( أن تتبنى السعر نفسه في كل مكان، أو تحدد السعر تبعا لظروف السوق المحلية 

.تكاليف النقل مثلاأو تعديل سعرها مع التكاليف المحلية بإدراج 

التخفيضات2-3-

حجم كبير من أو يات مثل الدفع نقدا، ضعحتى تأخذ في الحسبان و العديد من المنظمات تعدل سعر البيع

:هيومن الأنواع الأساسية للتخفيضات السعرية. إلخ...المشتريات، أو شراء خارج الموسم

وهذه الصيغة شائعة جدا . تخفيض في السعر للمشتري الذي يدفع نقداووه):Discount(الخصم -

.والتي تسمح بإدارة أحسن للخزينة والديون المشبوهة،في المشتريات الصناعية

.لذي يشترون بكميات كبيرةلوهي تخفيض في السعر ):Quantity Discount(خصم الكمية -

Trade(ضا بالخصم التجاري ويسمى أي):Functional Discount(الخصم الوظيفي -

Discount( ،مثل النقل ،والذي يمنحه المنتج لأعضاء وقناة التوزيع إذا كانوا سوف يقومون ببعض الوظائف

.والتخزين

وهو تخفيض في السعر لأولئك الذين يشترون السلعة ):Seasonal Discount(الخصم الموسمي -

ركات الطيران تعرض تخفيضات موسمية في فترات تباطؤ فالفنادق والمنتجات وش،أو الخدمة خارج الموسم

.بيعاتالم

الأسعار الترويجية3-3-

:وتأخذ الأسعار الترويجية أشكالا متعددة. يمكن للمنظمات أن تخفض سعرها مؤقتا لتحفيز المشتريات
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لشراء منتجات أخرى المتاجر الكبيرة تقترح تخفيضات على العلامات الكبرى، في محاولة لدفع الزبائن -

.بأسعار عادية

.قدم المنتجون عروضا خاصة موجهة لترويج منتج جديد أو رفع مبيعات المنتجات الحاليةي-

والتي تكون موجهة لبعض الزبائن الحاملين لبطاقة ،يمكن للمنتجين والموزعين أن يخفضوا الأسعار مؤقتا-

.المتجر

وفي بعض الأحيان، يقدم العرض في شكل دفع . السياراتوالذي يمارسه موزعو ومنتجو ،-

."أشهر6اشتري الآن، وادفع في غضون ": مؤجل

التميز بالأسعار-3-4

:ة الأخرى لتعديل الأسعار تكمن في تبني أسعار مختلفة لقطاعات سوقية مختلفة من السوققالطري

قاعات . عندما لا يدفع الزبائن السعر نفسه للحصول على سلعة أو خدمة معينة:التمييز بين الزبائن-

.السينما مثلا تقترح أسعارا مخفضة للأطفال

عندما يقوم المنتج ببيع نسخ معدلة بشكل طفيف من المنتج نفسه تباع بأسعار :التمييز بين المنتجات-

.صغيرة أو عبوات معدنيةعبوات زجاجيةأو مختلفة في شكل عبوات بلاستيكية كبيرة، 

.ويتخذ عرض المنتج نفسه تحت أسماء وبأسعار مختلفة:الصورةبتمييز ال-

ويتضمن بأن يدفع الزبون سعرا مختلفا بحسب شراء المنتج من المقهى أو :التمييز حسب شبكة التوزيع-

).مشروب كوكاكولا مثلا(الآليالمتجر أو الموزع 

فالأسعار التي تطبقها المسارح تختلف . ئق التسعير الأكثر رواجاوهو من طرا:التمييز حسب المكان-

.حسب موقع المقعد
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وأحيانا الأيام، و وتتوافق مع الحالات التي يتغير فيها الطلب تبعا للفصول، :التمييز تبعا للوقت-

بسعر يباعالمنتج بسعر منخفض في الأوقات التي يكون فيها تدفق الزبائن ضعيفا ويباع مثلا يباع . الساعات

.عالي في الأوقات التي يزيد فيها الطلب

المبادرات بتعديل الأسعار والاستجابات للتعديل فيها-4

أو كاستجابة الأسعارللمنظمة العديد من الحالات والمناسبات التي تعدل فيها 

)1(.للمنافسة

المبادرة بتخفيض السعر- 4-1

من العوامل التي تدفع المنظمة إلى تخفيض أسعارها ومن بينها الفائض في الطاقة الإنتاجية أو هنالك العديد 

في هذا النوع من الحالات، للمنظمة إمكانية القيام .الانخفاض في الحصة السوقية التي تعزى إلى اشتداد المنافسة

ه التخفيضات المطبقة في قطاع يعاني غير أن هذ. 

من الفائض في الطاقة قد تؤدي إلى زيادة احتمال نشوب حرب الأسعار، التي يحاول فيها كل منافس أن يفعل 

والرغبة أيضا في الاستفادة من انخفاض أسعارها وترجمتها قد تدفع بعض المنظمات .المستحيل ليحافظ على وجوده

.ل الحصول على اقتصاديات الحجممسوقية واسعة، بتخفيض أسعارها مع أالراغبة في الحصول على حصة

المبادرة برفع السعر-4-2

والظرف الأساسي الذي .إن الزيادة في السعر عندما تكون مقبولة من السوق تشكل وسيلة مهمة لزيادة الربحية

والتي تعكسها المنظمة على السعر من أجل تجنب الانخفاض في ،ع بالمنظمة إلى رفع السعر هو ارتفاع التكاليفد ير 

(1)Armstrong G., Kotler Ph., Op. Cit., pp. 276-279
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فعندما لا يمكن للمنظمة أن ،الفائض في الطلبيوالوضعية الثانية التي تؤدي بالمنظمة إلى رفع السعر ه.الربحية

.تلبي طلبات جميع زبائنها، يمكنها أن ترفع أسعارها أو تعمل بنظام الحصص 

ويمكن . على المنظمة تبرير الارتفاع في الأسعار للزبائن، حتى لا تولد استياء لديهموفي بعض الحالات يتوجب 

، أو بالتفكير في سعر )سعر الوقود بالنسبة لشركات الطيران مثلا(تبرير الزيادة في السعر بارتفاع أسعار المواد الأولية 

.صرف المنتجات المستوردة أو بالتضخم

ادة في السعر أقل وضوحا، مثلا، في السلع الاستهلاكية تستعمل المنظمات تقنية ويمكن للمنظمة أن تجعل الزي

.على سعر الشراء، ولكن مع تقليص حجم المنتج وهو ما يعني زيادة السعر بالليتر أو الكيلوالمحافظةتتضمن 

ص فترة أو ويمكن للمنظمة أيضا استعمال مكونات أو مقادير أقل سعرا، أو تخفيض بعض الخصائص، وتقلي

مدى الخدمات المرتبطة ببيع المنتج، أو جعل الزبون يدفع بشكل مستقل العناصر التي كانت تشكل جزء من 

.العرض التجاري

الاستجابة للتغيرات في أسعار المنافسين-4-3

عندما يقرر أحد المنافسين أن يغير السعر، فكيف تستجيب المنظمة؟

وقد تخمن أيضا بأن . أن تحافظ على السعر الحالي وكذلك هامش الربحيمكن للمنظمة أن تقرر ببساطة

وأخيرا، قد تقرر . حصتها السوقية لن تنخفض كثيرا، أو أن تخفيضها للسعر قد يجعلها تخسر الكثير من الأموال

وإذا . لمنافسآثارأكثر عن معلوماتبأنه يجب الانتظار قبل التصرف، والحصول على

.يربح مبيعات بسرعة، يصعب استرجاعها لاحقاأنانتظرت المنظمة طويلا، فإن المنافس يوشك على

وإذا قـــــــررت المنظمـــــــة أنـــــــه يمكـــــــن ويجـــــــب تطبيـــــــق إجـــــــراءات فعليـــــــة، يمكنهـــــــا أن تقـــــــوم بأربعـــــــة أنـــــــواع مـــــــن ردود 

وأد حساســــــية ســـــعرية قويــــــة، إذا كانــــــت تـــــرى وجـــــو ض ســــــعرها ليتســـــاوى مـــــع ســــــعر المنـــــافسأولا، تخفـــــي. الفعـــــل
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ـــــــافس ـــــــؤدي . حصـــــــتها الســـــــوقية تنهـــــــار لصـــــــالح المن تقلـــــــيص إلى غـــــــير أن التخفـــــــيض في الســـــــعر ي

وبعـــــض المنظمـــــات تحـــــاول الحفـــــاظ علـــــى هوامشـــــها بتخفـــــيض الجـــــودة والخـــــدمات . الأربـــــاح علـــــى المـــــدى القصـــــير

إلى آجــــــلاســــــوف يــــــؤدي عــــــاجلا أم ولكــــــن هــــــذا النــــــوع مــــــن المواقــــــف. في الوقــــــت نفســــــهوالاتصــــــال التســــــويقي

.ومن الأفضل تخفيض السعر مع الحفاظ على الجودة. الإضرار بوضعيتها

و يمكن للمنظمة أيضا المحافظة على السعر وأن تسعى بالمقابل إلى زيادة قيمة العرض الذي تقدمه كما يراها 

العليا لمنتجها مقارنة بقيمة المنتج المنافس الأقل ويمكنها بخاصة تحسين الاتصال، مع التأكيد على القيمة . الزبون

ومن دون شك أن المحافظة على السعر والاكتفاء والاستثمار في تحسين القيمة المدركة يكلفها أقل من . سعرا

.

. متها في السوق الأعلىدراج علا

ارتفاع السعر يضمن و . زيادة الجودة على القيمة المسلمة للزبون، والتي بدورها تبرر سعرا أكثر ارتفاعاتنعكس و 

.هوامش ربح أكبر

وأخيرا، تمتلك المنظمة خيارا رابعا وهو تقديم علامة تجارية بسعر منخفض، بمعنى إضافة منتج أقل سعرا في خط 

فإذا كان قطاع السوق الذي توشك المنظمة أن تفقده . و إنشاء علامة تجارية مستقلة قليلة التكلفة

.حساسا للسعر ولا يستجيب لمبرر الجودة الأحسن، فمن الضروري تبني هذا الخيار
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التوزيع والإمدادإستراتيجية: الفصل العاشر

للإدارة التسويق هو تسليم القيمة للزبائن المستهدفين، وذلك عن إن دور التوزيع والإمداد وفقا للمفهوم الحديث 

تعريف قناة التوزيع، وأنواع قنوات :هذا الفصل إلىفي تطرق نوسوف .طريق قنوات مباشرة أو قنوات غير مباشرة

قنوات التوزيع، التوزيع، وأنواع الوسطاء، وتصميم قناة التوزيع، وإدارة قناة التوزيع، والعوامل المؤثرة على اختيار 

.ة الإمداديستراتيجإوالقرارات المتعلقة ب

تعريف قناة التوزيع-1

مجموعة من الأفراد والمنظمات المنخرطين في تحويل ملكية المنتج إلى المستهلك النهائي أو تتضمن قناة التوزيع

وتشمل قناة التوزيع دائما المنتج والمستهلك، إضافة إلى أي وسيط، مثل تجار الجملة . المستعمل الصناعي

1.والتجزئة

وهم . المنتجات، والتي يقومون بإعادة بيعهابعض الوسطاء، مثل تجار الجملة وتجار التجزئة، يقومون بشراء 

فهم يتوقعون الطلب على المنتجات، وبناء عليه يقومون بطلبية على هذه المنتجات لدى : يؤدون وظائف مهمة

كما يقدمون معلومات ،يسمح بحدوث الانقطاعاتلاويقومون بإدارة المخزونات بالشكل الذي ،المنتجين

كما ،ويمكنهم تجزئتها أو تجميعها لإعطائها الشكل المرغوب من قبل المستهلكين،ونصائح عن السلع والخدمات

كما يجمعون عروضا ،يضعون في المكان نفسه عروضا متنافسة بما يسمح للمشترين بالمقارنة والاختيار الأحسن

قناة التوزيعوهناك فاعلون آخرون في. الخ...متكاملة تسمح للزبائن بإجراء مشتريات عديدة من المكان نفسه

ج، ولكنهم لا ينقبون عن الزبائن ويمضون عقودا باسم المنتوالملحقون التجاريون المندوبون، و السماسرة، :وهم

وأخيرا، شركات النقل، وشركات التأمين، وشركات التخزين، والبنوك . ويسمون الوكلاءيلتزمون بشكل شخصي، 

2.اوض التجاري، وهي الهيئات أو المنظمات الداعمةتسهل عملية التوزيع دون أن تشارك في التفالتي 

1Etzel M. J., Walker B. J., Stanton W. J., OP. Cit., p.380
2Kotler Ph., Keller K., Manceau D., OP. Cit., pp.470-471.
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أنواع قنوات التوزيع-2

والقنوات . كلما كانت قناة التوزيع طويلة، تضمنت عددا أكبر من الوسطاء الذين يفصلون المنتج عن زبائنه

زبائنه، وهو الأكثر قصرا هي القنوات المباشرة، التي لا تتضمن أي وسيط وتسمح للمنح بالتعامل مباشرة مع 

وعندما تكون المنظمة قادرة ،الاختيار الأمثل عندما ترغب المنظمة في الرقابة القصوى على العلاقات مع الزبائن

بالمقابل، إذا كانت الأسواق والقطاعات غير محددة بشكل جيد أو إذا كانت . على ضمان جميع وظائف التوزيع

الضرورية، فإن استعمال القناة المباشرة قد يكون في أحسن الحالات المنظمة لا تمتلك الموارد الكافية أو المعارف

1.غير كفء، وفي أسوأ الحالات غير فعال

.أنواع قنوات التوزيع)12(كلالشيوضح و 

أنواع قنوات التوزيع: )12(الشكل 

Source: Adapted From Helfer J. P., Orsoni J., Marketing, Paris, Vuibert, 2011, p.103

1 Burk Wood M., Le Nagard-Assaysag E., Op. Cit., pp.162-166.

لا (القناة المباشرة 
)وسيط

مشتريمنتج

القناة القصيرة 
)وسيط واحد(

مشتريتاجر تجزئةمنتج

القناة الطويلة 
) وسيطين(

تاجر منتج
جملة

مشتريتاجر تجزئة

القناة الطويلة جدا 
) ن وسيط(

مشتريتاجر تجزئةتاجر جملةسمسارمنتج
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القنوات المباشرة والقنوات القصيرة -2-1

أو (B-To-B)إلى منظمة إن قناة بدون وسطاء يمكن أن تعطي نتائج جيدة، في إطار التسويق من منظمة 

. الأسواق المعنيةأو، وهذا مهما كانت المنتجات، والزبائن، والأسعار (B-TO-C)التسويق من منظمة إلى زبون 

، إحدى كبرى منظمات صناعة التعدين العالمية، تستعمل قنوات (Nippon Steal)فمنظمة الأعمال اليابانية 

مباشرة لتبيع صفائح الحديد إلى المحترفين في البناء، وصناع السيارات، وإلى المنظمات الأخرى اليابانية والأوروبية 

ما يسمح لها فالمنظمة تعرف كيف تحدد المشتركين المحتملين، وتحديد متى وكيف يريدون الشراء، وهو . والأمريكية

B to C)وبعض منظمات .  فشركة .تستغل أيضا بطريقة فعالة هذا النوع من القنوات(

ة ـــــــا على الانترنت، وهو خيار تمليه اعتبارات اقتصاديـــــــــــــمثلا، تبيع الحجم الأهم من تذاكره(Ryanair)الطيران 

وهو مبني أيضا على الفهم الجيد ) ية للطلبيات تقلص بشكل معتبر تكاليف التوزيعالمعالجة المباشرة والالكترون( 

.. لسلوك الزبائن المستهدفين نحو الانترنت

، وقناة )الصناعيين على العمومالزبائن(وتستعمل المنظمات أحيانا قناة توزيع مباشرة بالنسبة لبعض القطاعات 

وهذا ما يسمح لها بالرقابة الوثيقة على ). المستهلكين(توزيع غير مباشرة بمستوى واحد بالنسبة لقطاعات أخرى 

اتـــــــــــات، وتترك مسؤولية العمليـــــــا كبيرة من المبيعــــــــات أحجامــــــــ، التي تمثل في أغلب الأوق(B to B)صفقات 

(B to C)فصناع السيارات، بخاصة، يستعملون قناة توزيع مباشرة . ، الأكثر عددا والأقل أهمية، إلى الوسطاء

الأسعار وتسليم و 

.للخواص بواسطة الوكلاء
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القنوات الطويلة -2-2

في القناة الطويلة، كالتي تحتوي على مستويين أو ثلاثة مستويات، فإن المنتجات، قبل أن تصل إلى الزبون 

ومثل هذا التنظيم يسمح للوسطاء . النهائي، تمر بوسطاء متتابعين، قد يكونوا وكلاء، وتجار جملة وتجار تجزئة

وعندما لا تملك المنظمة إلا موارد قليلة ،القيمة عندما تستهدف المنظمة أسواقا عديدة أو مشتتة جغرافيابإضافة 

،وعندما يعبر الزبائن عن حاجات خاصة،أو أن معرفتها محدودة بالزبائن

.محترفوسيط تدخلعندما تتطلب 

أنواع الوسطاء-3

1:التمييز بين ثلاثة أنواع أساسية من الوسطاءيمكن 

وهي منظمات :تجار الجملة(B to B) التي تمون نفسها من المنتجين، وتقوم بفرز وتخزين المنتجات

المشتراة، وتقسمها إلى حصص صغيرة أكثر سهولة في الإدارة، وتقوم بإعادة بيعها على أعضاء آخرين في قناة 

وبعض تجار الجملة يقومون بإضافة القيمة من خلال . أو إلى الزبائن الصناعيين) تجار التجزئة مثلا(التوزيع 

.مخزون الزبون مثلا أو إدارة إعادة التموين الآلية للزبونتحمل بعض المسؤوليات مثل الرقابة على مستوى

وهي منظمات :تجار التجزئة(B to C) بإعادة بيع تمون نفسها من المنتجين أو تجار الجملة لكي تقوم

ويقوم تجار التجزئة بإضافة القيمة من خلال السماح للزبائن بالوصول إلى منتجات . هذه المنتجات إلى الزبائن

).الفوترة والدفع(متنوعة، وإدارة المعاملات مع الزبائن النهائيين 

 ،يصلون بين المنتجين والمستهلكين ) وكالات الأسفار أو الـتأمين، مثلا(السماسرة والوكلاءو المندوبون

وهؤلاء الوسطاء يضيفون القيمة . عموما) المسوقة(أو المنظمات الزبونة، ولكنهم لا يشترون المنتجات المباعة 

.من خلال معرفتهم للسوق، وحاجات الزبائن والمنتجات المعروضة
1 Burk Wood M., Le Nagard-Assayag E., Op. Cit., pp.161-162.
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تصميم قناة التوزيع-4

1:حيث يجب بالتتابع، ع نظام للتوزيع مراحل عديدةيتضمن وض

دراسة حاجات الزبائن؛

تحديد الأهداف المتبعة؛

تحديد حلول التوزيع المتاحة، وثم تقييمها.

دراسة حاجات الزبائن- 4-1

يختار الزبائن اللجوء إلى بعض قنوات التوزيع تبعا للسعر، مزيج المنتجات، وسهولة الوصول إليها ولأهداف 

والتجزئة التسويقية تطبق على شبكات التوزيع كما تطبق على ). اجتماعية، تجريبيةأواقتصادية، (خاصة لشرائهم 

أن الزبائن لديهم توقعات مختلفة تجاه التوزيع كلما . المنتجات

: تقدموا في عملية الشراء

.. تتسم بالعنايةالتي أو السريعة 

المشترون الروتينيون الذي يشترون بالكيفية نفسها وفي الأماكن نفسها؛

 يقارنون بين قنوات التوزيع المختلفة قبل أن يختاروا الأقل سعرا؛الذين الباحثون عن الصفقات الجيدة

 يجمعون معلومات عن قنوات عديدة، ويستفيدون من النصائح المقدمة في المتاجر، الذين المولعون بالتنوع

.

 يجمعون أيضا المعلومة عن جميع القنوات، ثم يشترون من الأقل سعرا مع الذين المشترون المهتمون جدا

.عدة والدعم المقدم من القنوات الأكثر شخصيةالاستفادة من المسا

1 Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Op. Cit., pp.478-485
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والفرد نفسه قد يكون لديه توقعات وسلوكيات مختلفة حسب أصناف المنتجات، فقد يتوجه نحو المتاجر لأجل 

من أجل " الويب"ونحو ،)مثلا منتجات التجميل(بعض المنتجات التي يرغب في الحصول على نصائح عنها 

من أجل (Hard discourt)ونحو متاجر الخصم القوي) الرحلات والأسفارو الأقراص،(المشتريات المخططة 

.أو المنظفات) الزبادي(الياغورت 

: وتتعلق توقعات الزبائن على العموم بخمسة أبعاد

فكلما  . بمعنى حجم الكميات المرغوبة من قبل الزبون عند كل فرصة شراء:الحجم الوحدوي للشراء.أ

).الخ...التخزين، التجزئة(تقدمها القناة أوسع كان أقل، كانت الخدمة التي

.التي تفصل بين الطلبية والتسليم، فالزبائن يبحثون عن السرعة أكثر فأكثر:المدة.ب

من العملي بالنسبة للزبون أن يجد ما يرغب به في أماكن عديدة، وهو ما يتطلب شبكة توزيع :المكان.ج

.تتكون من نقاط بيع عديدة

وعلى العموم، يثمن الزبائن الاختيار الأوسع لكي . والذي يتوافق مع سعة مزيج منتجات الموزع:الاختيار.د

.يتمكنوا من الحصول بدقة عن ما يبحثون عنه، ولكن الاختيار الواسع جدا قد يؤدي أحيانا إلى آثار سلبية

.دمة من قبل الموزعالمق) قرض، تسليم، تركيب، تصليح(ةوتتضمن جميع العناصر غير الملموس:الخدمة.ه

. بعض الزبائن يقبلون طواعية مستوى ضعيف من الخدمة إذا كان ذلك يترجم بمستويات منخفضة من السعرو 

.وكلما كانت الخدمات المقدمة أكثر، زادت الوظائف المنتقلة إلى الموزع

تحديد الأهداف والقيود-4-2

ويتعلق الأمر بتنظيم المهام التي يجب انجازها . المرغوبةإن هدف نمط التوزيع يحدد انطلاقا من مستوى الخدمة 

وفي الواقع، اختيار القنوات مرتبط ارتباطا وثيقا . وتقديم الخدمة بالنوعية المرغوبة،بطريقة تسمح بتدنية التكاليف

.بالزبائن المستهدفين وسياسة العلامة التجارية
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فالمنتجات القابلة للتلف تتطلب على العموم قناة قصيرة، بسبب ،وأهداف قناة التوزيع تابعة لخصائص المنتج

والمنتجات كبيرة الحجم، مثل مواد البناء أو السوائل، تتطلب قنوات تخفض من عدد مرات . سريعاإيصالهاضرورة 

مندوبي ة من قبلمثل سلع التجهيزات الخاصة، تباع في الغالب مباشر ) القاعدية(والمنتجات غير المعيارية . النقل

والمنتجات التي تكون بحاجة كثيفة إلى . بسبب صعوبة إيجاد وسطاء لديهم الكفاءة التقية الضرورية)ممثلي المنظمة(

. خدمة ما بعد البيع تباع وتصان على العموم من قبل المنظمة، أو بواسطة قوة بيع المنظمة عوضا عن الوسطاء

والبيئة . خذها في الحسبان، وبخاصة خيارات المنافسينوهناك عوامل أخرى أيضا تدخل على الخط، ويجب أ

،الاقتصادية مهمة أيضا

ة والتشريعات الساري. وبالتالي يميلون إلى تفضيل القنوات القصيرة والعدول عن الخدمات غير الضرورية،بأقل تكلفة

فعلى العموم، يسعى المشرع إلى منع تكوين نظام توزيع الذي تكون نتيجته تقليص . المفعول تؤدي دورا مهما

.المنافسة وتعزيز نشوء احتكارات

تحديد الخيارات الممكنة- 4-3

و فقوة البيع الداخلية تعرف وتفهم المنتجات والمعاملات أ. 

والانترنيت أقل تكلفة، ولكنها أقل فعالية في حالة المنتجات . الصفقات المعقدة، ولكنها تشكل خيارا مكلفا

والبائعون . والموزعون المستقلون يحفزون المبيعات، ولكنهم يجعلون المنظمة تخسر الاتصال المباشر مع زبائنها. المعقدة

وكل خيار فيما . هود البيع المتعلق بالعلامة يكون أقل كثافةلعلامات عديدة يسمحون بقسمة التكاليف، ولكن مج

.طبيعة الوسطاء، عددهم، ومسؤوليات كل من المنتِج ووسطائه:يتعلق بالتوزيع يتضمن ثلاثة عناصر، وهي

طبيعة الوسطاء-أ

فمثلا، منظمة أعمال . 

بيع المنتج لصناع السيارات لتركيبه : للسيارات يمكنها تحديد الخيارات الآتية(GPS)التي تصنع أجهزة ملاحة 
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ر السيارات بواسطة قوة بيع داخلية أو موزعين بيعه لبائعي قطع غيا، أوبيعه للوكلاءأو ،

ومن المهم في . أو المرور عبر الموزعين العامين،بيعه بالكتالوغ، أوبيعه عن بعد وعلى الإنترنيت، أومستقلين

.معاينة أنظمة التوزيع التقليدية، ولكن أيضا تصور مقاربات جديدةهذه المرحلة 

عدد الوسطاء-ب

بغي استعمالهم عند كل مستوى توزيع هو دالة لدرجة تغطية السوق التي تستهدفها عدد الوسطاء الذين ين

.الحصري، والتوزيع الانتقائيالتوزيع الكثيف، والتوزيع:ويمكن تصور ثلاثة أنواع من التغطية. المنظمة

الإستراتيجية التي وهي غالبا . ويتعلق باقتراح المنتج في أكبر عدد ممكن من نقاط البيع:التوزيع الكثيف

حاضرة في (Coca-Cola)علامة أن نجد جارية ذات الاستهلاك الواسع، مثلاتتبناها العلامات الت

(Metro)ماركت والبقالات، ومحطات الوقود، والموزعات الآلية في قطار الأنفاق السوبرماركت، ومتاجر الهايبر 

.والموزعات الآلية في المنظمات، والمقاهي والمطاعم، الخ

بعض المنتجين على العكس يفضلون تحديد عدد نقاط البيع المرخص لها بتوزيع علامتها:التوزيع الحصري .

حيث يلتزم هؤلاء بعدم بيع علامات تجارية منافسة ،المنتج من موزعيه توقيع اتفاق بيع حصرييطلب أحيانا، 

ومن . الحصري مألوفة في قطاعات مثل السيارات، ومنتجات التجميل والألبسةيعز ونجد اتفاقات التو . مباشرة

على رقابة أحسن يحافظ، و الوسطاء على بذل مجهود بيعي كبيرخلال منح ميزة الحصرية، يأمل المنتج أن يحفز 

.ويمنح صورة فاخرة لمنتجه تسمح بتحديد سعر عالٍ ،على الوسطاء

الكثيف والتوزيع الحصري، نجد سلسلة من الصيغ الوسطية والتي يمكن تجميعها بين التوزيع: التوزيع الانتقائي

وهذا النمط من التوزيع تستعمله المنظمات الموجودة أصلا، وكذلك المنظمات . تحت اسم التوزيع الانتقائي

تشتيت ومن خلال إجراء انتقائية في التوزيع، فإن المنتج يتفادى . الجديدة التي تسعى إلى جذب الوسطاء

ويمكنه إقامة علاقات عمل طيبة مع وسطائه ،مجهوده بين نقاط بيع عديدة، والتي يكون بعضها هامشيا
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الحصول على بوعلى العموم، يسمح التوزيع الانتقائي للمنتج . ويتوقع منهم مجهودا بيعيا أعلى من المتوسط

.توزيع الكثيفتغطية مرضية للسوق ورقابة جيدة على شبكته بتكلفة اقل من تكلفة ال

فمسؤوليات والتزامات كل طر -ج

والعناصر الأساسية . عند إعداد نظام التوزيع، يتوجب على المنتج تحديد الالتزامات والمسؤوليات لكل طرف

:لسياسة العلاقة التجارية هي كالتالي

والخصومات على ، وكذلك الحسومات رسميسعر الالالمحددة من قبل المنتج تتضمن :السياسة السعرية

.الكميات

وتغطي أساسا شروط الدفع والضمانات الممنوحة من المنتج فيما يتعلق بمعدل المنتجات :شروط البيع

وأغلب . وشروط الدفع لها انعكاسات عميقة على تكاليف المنتج والموزع. المعيبة أو التغيير اللاحق في السعر

معدل دوران أعلى كثيرا من استحقاقات الدفع، من هذا الواقع، المتاجر ذات المساحات التجارية الكبيرة لديها

.

والتي تحدد المنطقة التي يغطيها الموزع تبعا للمناطق التجارية للموزعين المحليين الآخرين :الحقوق الإقليمية

يارات مثلا، يحتاج إلى معرفة من هم وكلاء التوزيع الآخرين في جهته، فهو فوكيل توزيع س. للعلامة التجارية

.يرغب في الاستفادة من جميع المبيعات المحققة في منطقته الجغرافية

والتي يقدمها كل طرف يجب أن تكون موضع تحديد كامل، وبخاصة عندما تكون :تقديم الخدمات

).ز والحصريةالامتيا(الروابط بين المنتج والموزع وثيقة 

تقييم الخيارات المتاحة- 4-4

:للاختيار بين الخيارات المتاحة، يتوجب على المنتج أن يأخذ في الحسبان المعايير الثلاثة الآتية
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التكاليف-أ

والقنوات الأقل تكلفة . تكلفة تميزهوتصاحبهإن كل خيار يسمح بالحصول على مستوى مبيعات مختلف 

ولكن الزبائن في الغالب يثمنون . وهي تلائم المنتجات البسيطة،في الغالب اتصال أقل مع الزبائنيصاحبها

.العلاقات البينية الشخصية بالنسبة للمنتجات المعقدة

فإذا  ). المستهدفة(وتبدأ المرحلة الأولى من التحليل بتحديد رقم الأعمال المحقق من قبل القنوات المتاحة 

لا تنشغل إلا بمنتجات المنظمة، وهي أحسن إن قوة البيع الداخلية. تحدد رقم الأعمال الذي يحققه كل خيار

ولكن . أكثر تحفيزا وأحسن أداء في حالة ما إذا كان الزبون يفضل أن يتعامل مباشرة مع المنظمةو تكوينا، 

الوكالة يمكن أن تقترح عددا أكبر من البائعين، والذين يمكنهم أن يكونوا أكثر ديناميكية إذا منحوا عمولة  

بالإضافة إلى أن الزبائن قد يثمنون التعامل . ت عديدة مع الزبائن ومعرفة جيدة بالسوقكافية، وتعرض اتصالا

وينبغي عندئذ الأخذ في الحسبان . وبعد تقييم المبيعات، يجب تقدير تكاليف النظامين. مع بائعين مستقلين

. التكاليف المباشرة، ولكن أيضا تكاليف الصفقة والتنسيق بين المنتج وموزعيه

ابة والمرونةالرق-ب

فالوكيل هو . إن اللجوء إلى وكيل تجاري يثير عدد من المشكلات تتعلق برقابة المنتج على توزيع منتجاته

. الأكثر أهمية بالنسبة لهعرجل أعمال مستقل يسعى قبل كل شيء إلى تعظيم أرباحه ويركز مجهوداته على البائ

.وأحيانا، لا يمتلك الكفاءات التقنية الضرورية لبيع المنتج

فالمنتج الذي يلجأ إلى وكالة يجب أن . كل نوع من القنوات يتضمن التزاما على المدى الطويلإلى أنبالإضافة

المنتج المرتبط بالتزاماته طرائق بيع أخرى ، و تزداد أهميته يوقع عقد لسنوات عديدة؛ وخلال هذه الفترة، 
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، يجب أن تكون مزاياها جوهرية، سواء بدلالة ثابتةوللتفكير في قناة. السابقة، يستحيل عليه الاستفادة منها

.التكلفة أو الرقابة

إدارة قناة التوزيع-5

إذ يجب عليها اختيار . ا

.وسطائها، وتحفيزهم، والرقابة على تطور أدائهم مع مرور الوقت

اختيار الوسطاء-5-1

فيقيس . عند اختيار وسطائه، فإنه يتوجب على المنتج تحديد الخصائص التي تسمح بالتمييز بين الأحسن منهم

خبرة كل واحد منهم، ويهتم بالمنتجات الأخرى التي 

فإذا تعلق الأمر بوكالات تجارية، يقوم المنتج بتقييم عدد وطبيعة المنتجات الأخرى، . على التعاون ويقيم سمعتهم

فإنه وفي حالة المنتج الذي يرغب في الاستفادة من التوزيع الحصري أو الانتقائي،. وكذلك حجم ونوعية قوة البيع

.يتوجب على المنتج أن يعاين زبائنه، وموقعه واحتمال نموه

تحفيز الوسطاء-5-2

تعاونان لمنح قيمة أكبر الموزع الفرنسي ي(Carrefour)و (Co-Cola)على سبيل المثال، . تجاري متضامن

حيث يخططان بشكل مشترك الأهداف والاستراتيجيات، ومستوى المخزونات وحملات الترويج وتنشيط ،للزبون

.المبيعات
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تقييم الوسطاء-5-3

يجب على المنتج أن يراقب باستمرار أداء الوسطاء، على أساس معايير مثل الحصص البيعية، والمستوى المتوسط 

للمخزونات، ومدد التسليم، والتكفل بالسلع المتدهورة أو المفقودة، والتعاون الإعلاني، والمشاركة في برامج التكوين 

إذ يجب عليه تحديد ومكافأة الوسطاء الأكثر استحقاقا، والذين يضيفون القيمة وأولئك . وتقديم الخدمات للزبائن

.كملجأ أخير تعويضهم

العوامل المؤثرة على اختيار قنوات التوزيع-6

: إن العوامل التي يتوجب على المنظمة أخذها بعين الاعتبار عندما تكون بصدد اختيار قنوات التوزيع هي

1.طبيعة السوق، وطبيعة المنتج، والوسيط، والمنظمة نفسها

اعتبارات السوق- 6-1

.السوق، وعدد الزبائن المحتملين، والتركيز الجغرافي للسوق، وحجم الطلبيةوتتمثل في نوع 

لأن سلوك المستهلك النهائي يختلف عن سلوك المستعمل الصناعي، فإن الوصول إليها يتم :نوع السوق-

فتجار التجزئة يخدمون المستهلك النهائي، وبالتالي فهم ليسوا في قنوات توزيع . عبر قنوات توزيع مختلفة

.المنتجات الصناعية

منظمات الأعمال والصناعات(المحتملين المنتج الذي له عدد قليل من الزبائن : عدد الزبائن المحتملين (

وهي حالة  يبيع مباشرة إلى المستهلكين النهائيين أو المستعملين الصناعيين و البيع خاصته يمكن أن يستعمل قوة

(Boeing) وعلى العكس، المنتج الذي لديه العديد من الزبائن . التي

تعتمد على العديد من الوسطاء، التي (Reebok)وهي حالةعلى الأرجح سطاء يستعمل و المحتملين 

1 Etzel M. J., Walker B. J., Stanton W. J., Op. Cit., pp.389-392
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والمنظمة التي تستعمل . لى الملايين من المستهلكين في سوق الأحذية الرياضيةإل و وبخاصة تجار التجزئة، للوص

التي تعتمد بالدرجة (Avon)لى قوة بيع بشكل واسع على عكس منظمات أخرى مثل إوسطاء لا تحتاج 

.الأولى على البيع المباشر إلى المستهلك النهائي

عندما يكون الزبائن المحتملون للمنظمة مركزون في مساحات جغرافية قليلة، :التركيز الجغرافي للسوق

زبائن وعندما يكون ال. وهذه الوضعية نجدها في صناعات النسيج والألبسة. فإن البيع المباشر يعد مقاربة عملية

ن ذلك، ععوضا . مشتتون جغرافيا، فإن البيع المباشر يكون غير عملي بسبب التكاليف العالية للسفر

ويستعملون وسطاء في الأسواق التي تتسم بالكثافة العالية للمستهلكين،المنتجون قد يقومون بإنشاء فروع بيع

.في الأسواق الأقل تركيزا

كون ية أو الحجم الإجمالي للمبيعات واسعا، فإن التوزيع المباشر عندما يكون حجم الطلبي:حجم الطلبية

،وبالمقابل. المنتجات الغذائية يبيعون مباشرة لسلاسل السوبرماركت الواسعة الحجماولهذا منتجو ، اقتصاديا

هؤلاء المنتجون أنفسهم يستخدمون تجار الجملة للوصول إلى متاجر البقالة الصغيرة التي لديها طلبيات صغيرة 

.جدا لا تبرر البيع المباشر

:الثلاثة الآتيةالعوامل من بين العوامل المرتبطة بالمنتج يمكن تسليط الضوء على :اعتبارات المنتج-6-2

مثلا، يمكن . لواحدة من المنتج يؤثر على حجم الأموال المتوافرة للتوزيعإن سعر الوحدة ا: قيمة الوحدة

ولكن ليس من المنطقي . للمنظمة أن تتحمل عبئ موظفها ببيع طابعة تكلف أكثر من عشرة آلاف دولار

) 3M(لهذا نجد  . بالنسبة لبائع المنظمة أن يهاتف عائلة أو منظمة أعمال من أجل قلم يساوي دولارين

بسبب أن التكلفة الوحدوية المنخفضة والحجم الصغير (Online sales)البيع على الانترنيت تتفادى

والمنتجات ذات القيمة الوحدوية المنخفضة عادة ما توزع . للكميات المطلوبة يجعل الصفقة غير مربحة للمنظمة
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لأن الزبون يشتري العديد من اإذا كان حجم الطلبية كبير ،بالمقابلو . عبر مستوى أو أكثر من الوسطاء

.الوحدات من المنتج في الوقت نفسه من المنظمة، فإن قناة التوزيع المباشرة قد تكون مجدية اقتصاديا

وسلع . بعض السلع، والتي تشمل المنتجات الزراعية، تتدهور حالتها المادية بسرعة:القابلية للتلف

ولهذا فإن المنتجات . لخدمات تتلف لأنه لا يمكن تخزينهاأخرى، مثل الملابس تتلف ولكن بفعل الموضة، وا

.القابلة للتلف تتطلب قنوات توزيع مباشرة أو قصيرة جدا

المنتجات الصناعية عالية التقنية غالبا ما توزع مباشرة إلى المستعمل الصناعي، حيث إنه :الطبيعة التقنية

وتجار الجملة لا يستطيعون عادة ،وبعد عملية البيعيتوجب على قوة بيع المنتج أن تقدم خدمات معتبرة قبل 

.القيام بذلك

اعتبارات الوسيط- 6-3

.يتوجب على المنظمة اختيار الوسطاء الذين يلبون شروطها

كل منتج يجب عليه أن يختار الوسطاء الذين يعرضون الخدمات :الخدمات التي يقدمها الوسطاء- 

مثلا، تسعى منظمات .اقتصاديالتسويقية التي لا يستطيع المنتج تقديمها، أو لا يستطيع أداءها بشكل 

هذا النوع يحوز و . الأعمال من دول أخرى للتوغل في الأسواق الأمريكية عادة باستعمال الموزعين الصناعيين

.مثل تغطية السوق والاتصالات البيعية وإمكانات التخزين،على الكفاءات المطلوبةمن الوسطاء

فقد نجدهم يوزعون ،الوسطاء المفضلين من قبل المنتج قد لا يكونون متوافرين:توافر الوسطاء المرغوبين- 

فة، قد تجد وعندما تكون العلامة غير معرو . منتجات منافسة، وبالنتيجة، لا يرغبون في إضافة خط آخر

.، إلا إذا تم شراؤها من قبل علامة معروفةصعوبة في شق طريقها إلى رفوف المتاجر

أن الانضمامعندما لا يرغب الوسطاء في : سياسات المنتجين والوسطاء- 

وبعض تجار التجزئة أو الجملة، .سياسات المنتج غير مقبولة، فإن خيارات المنتج من قنوات التوزيع تصبح قليلة
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مثلا، يقبلون بتوزيع خط المنتج فقط عند تلقي ضمانات من المنتج بأن لا يكون هناك وسطاء منافسون لهم في 

.نفسهالإقليم

اعتبارات المنظمة- 6-4

:

في السيطرة على بعض المنتجين يختارون قنوات مباشرة:الرغبة في السيطرة على القناة

وبالسيطرة على القناة، يمكن . حتى ولو كانت القناة المباشرة أكثر كلفة من القناة غير المباشرة

.أسعار التجزئة لمنتجاتهويطبقكافية،يضمن المخزونات أن تكون  و ، قوةللمنتج تحقيق ترويج أكثر 

بعض المنتجين يتخذون قرارات بشأن القنوات التوزيعية بناء على :الخدمات المقدمة من قبل البائع

مثلا، العديد من سلاسل تجارة التجزئة في الولايات المتحدة لا . وظائف التوزيع المرغوبة من قبل الوسطاء

.من المنتِجالمنتج إلا إذا سبقه إعلان كثيفيوزعون

التجربة التسويقية والقدرات الإدارية للمنتج تؤثر على قراراته حول أي القنوات :القدرة على الإدارة

.العديد من المنظمات إلى المهارات والخبرات في مهمة التوزيع مقارنة بالوسطاءتفتقر و . التوزيعية يستعمل

منظمة الأعمال التي لديها الموارد المالية الملائمة يمكنها امتلاك قوة بيع خاصة، ومنح :الموارد المالية

.والمنظمات الضعيفة ماليا تستخدم الوسطاء لتقديم هذه الخدمات،

الإمداد-7

الإمداد الجيدة، تسمح بخدمة أفضل للزبائن، أو تحقيق تقليص في التكاليف، ويمكنها تحسين إستراتيجيةإن 

مربحة للغاية على أساس التقليص المستمر في إمبراطوريةبنى (Wal-Mart)فالموزع العالمي . تنافسية المنظمة بقوة

، فإن الأهداف يجب أن تكون محددة اإتباعهالتي تفكر المنظمة في الإستراتيجيةومهما كانت . مصاريف الإمداد

فإذا كان الأمر يتعلق بتوزيع أكبر عدد ممكن من المنتجات أو تسليمها بشكل . بوضوح وأن لا تتعارض مع بعضها
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وإذا كانت المنظمة تسعى إلى تقليص مصاريف الإمداد بكيفية شاملة، فإن . أسرع، فإنه يتوقع زيادة في التكاليف

لفرق بالتأكيد، ولكن مع تقليص المخزونات، فإن المنتجات تأخذ وقتا أطول للوصول أو الزبائن سوف يلاحظون ا

وعليه، يجب إيجاد نقطة التوازن بين حاجات الزبائن والأهداف المالية . تصبح غير متاحة على نطاق واسع

1.والتسويقية للمنظمة

القرارات المتعلقة بمستويات المخزون قبل وبعد أن تحدد أهداف الإمداد، فإن تحقيقها يستند على سلسلة من 

2.الإنتاج وبعده، والتخزين، والنقل، ومعالجة الطلبيات

القرارات المتعلقة بالمخزون- 7-1

على المستوى . إن القرارات المتعلقة بالمخزونات يجب أن تتخذ حتى قبل أن يتم إدخال أول منتج في القناة

. لتصنيع الكميات المتوقعة–من المكونات والمواد -الخلفي للإنتاج، يتعلق الأمر بقياس مستوى المخزون المطلوب 

ورية للإجابة على طلب الزبائن، مع الأخذ في الحسبان وعلى المستوى الأمامي للإنتاج، يتم تقييم المخزونات الضر 

فعندما تكون المخزونات ضعيفة، فإن الزبائن لا . قيود الموازنة، وطاقات الإنتاج وإمكانات التخزين لدى المنظمة

يستطيعون إيجاد المنتج المرغوب في الزمان والمكان المرغوبين، وأعضاء القناة يخسرون المبيعات؛ وإذا كانت 

خزونات معتبرة جدا، فإن جزء كبير من استثمار المنظمة يصبح جامدا، وبعض المنتجات قد تصبح متقادمة أو الم

.تتعرض للتلف

مثلا نجد أن هناك تعاونا بين . سب في سلسلة القيمة وفي الوقت المناسبالمخزون الملائم على المستوى المناحيازة

(Henkel) الصانع الألماني لمواد التجميل، و ،(Eroski) حيث يتبادلان "اسبانيا"، قائد التوزيع الغذائي في ،

وفي بعض . يناتواستباق إدارة إعادة التمو ) أمثلة(

تشكل الحل الأمثل، حيث تصل (Just in time)القطاعات، إعادة التموين في الوقت المناسب فقط 

1Burk Wood M., Le Nagard-Assayag E., Op. Cit. p.167
2Ibid., pp.169-172
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فصانع . للمخزونات في اللحظة التي يستعد في المنتج لإطلاق الإنتاج، أو عندما يكون الزبائن على وشك الشراء

، (Exel)ة لجزء من إدارة مخزوناته لدى منظمة الإمداد قرر اللجوء إلى المقاولة الباطني(Maxtor)الأقراص الصلبة 

ساعة إلى مصانع صناع أجهزة الإعلان الآلي، الموجودة في آسيا والولايات ) 48(التي تلتزم بالتسليم في غضون 

أيضا بأسلوب التموين في الوقت المناسب عمليات تسليم المكونات نحو (Exel)وتدير . المتحدة الأمريكية

(Volkswagen) أو إلى(Nokia) .وهو ما يسمح لهؤلاء المنتجين بالاحتفاظ بمستوى أدنى من المخزون.

القرارات المتعلقة بالتخزين- 7-2

أين ستحتفظ المنظمة بالمواد الضرورية للإنتاج، وتخزن المنتجات النهائية في : وتتضمن الإجابة على الأسئلة الآتية

القرارات المتعلقة بالتخزين من الخيارات المتخذة تنبع الوسطاء أو الزبائن؟ كم من الوقت؟ و انتظار استقبال طلبيات 

إعادة التموين في الوقت المناسب، فإنه بفإذا وعدت المنظمة زبونا صناعيا . والمتعلقة بالمخزونات، ومتطلبات الزبائن

من المفضل الاحتفاظ بالمنتجات في مستودع أو مركز توزيع يقع على 

.وقع أين يأتي الزبائن فعلا لسحب المنتجاتالمكما يجب التحقق أيضا من مساحة التخزين المتوقعة في . ما أمكن

وهل المنتج قابل للتلف أو هش؟ . 

في ذروة الطلب، و ؟ وهل يمتلك خصائص مادية قد تؤثر على تخزينه؟ )أو على العكس صغيرة(يرة وهل أبعاده كب

.الطلب هل هو مستقر أو غير منتظم؟و هل تحتاج المنظمة بسرعة إلى مخزون معتبر؟ 

القرارات المتعلقة بالنقل- 7-3

موازنةالنقل المتلائمة مع المنتج، و سواء قبل الإنتاج أو بعده، فإن التخطيط للإمداد يفترض اختيار أنماط 

للمنتجات الثقيلة أو كبيرة (، والسكة الحديدية )للتسليم من المنتج إلى الزبون(فالطريق : المنظمة وحاجات الزبائن

إذا كانت فترات التسليم غير (، والباخرة )في حالة القيود الزمنية، بشرط أن تسمح الموازنة بذلك(، والطائرة )الحجم

للسوائل ((Pipeline)، أو أيضا الأنابيب )ولكن التكلفة على العكس على درجة عالية من الأهميةمهمة، 
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والمنتجات تنقل في الغالب بأنماط نقل متتابعة ومختلفة، ويمكن بالتالي أن تنقل أولا بالشاحنات، ثم ). والغازات

.وجهتها النهائيةبالقطار، والباخرة أو الطائرة ثم يعاد نقلها بواسطة الطريق إلى 

القرارات المتعلقة بمعالجة وتنفيذ الطلبيات- 7-4

بمعاجلة وتنفيذ والقرارات المتعلقة . ما بين طلب الشراء والتسليم الفعلي للمنتجات) المستهلكون أو المنظمات(أقل 

:الطلبيات تتعلق بالمهام الآتية

التصديق على الطلبية؛

تأكيد الطلبية وتوافر المخزونات؛

اقتطاع المنتجات التي سترسل؛

تغليف المنتجات التي سترسل؛

تسجيل ومتابعة الطلبية المرسلة؛

تحرير الفاتورة؛

إدارة المنتجات المعادة، والأخطاء والمنتجات المتضررة.

وتؤدي التكنولوجيا دورا مهما في تحسين أداء المنظمة لهذه المهام، حيث تسمح التكنولوجيات المتقدمة 

ساعة وبدون 24المستعملة لدى بعض المنظمات المشهورة بمعالجة وتنفيذ الآلاف من الطلبيات في غضون 

.الإمداد التي تقدمها المنظمة
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)التسويقيالاتصال(الترويج إستراتيجية: الفصل الحادي عشر

متكاملة، والتي تتضمن ) اتصال تسويقي(ترويجإستراتيجيةلا يمكن لمنتج المنظمة أن ينجح من دون إعداد 

ومن . العلاقات العامة، والبيعو التسويق المباشر، و تنشيط المبيعات، و الاعتماد على مزيج ترويجي يشمل الإعلان، 

خلال هذه الإستراتيجية تسعى المنظمة إلى ترويج قيمة المنتج الذي قامت بتطويره إلى المستهلكين المستهدفين 

.بتبنيهوإقناعهم

تعريف الاتصال التسويقي ودوره، وعملية الاتصال التسويقي، وعملية تأثير :وفي هذا الفصل سوف نتطرق إلى

.الاتصال المتكاملةإستراتيجيةوعملية إعداد ومزيج الاتصال التسويقي،الاتصال التسويقي،

تعريف الاتصال التسويقي ودوره -1

الوسائل التي تستخدمها المنظمة لإعلام الزبائن الحاليين والمحتملين وإقناعهم بخصوص ":الاتصال التسويقي هو

والاتصال هو صوت المنظمة، الذي يسمح بإنشاء 1".العلامات التجارية، والمنتجات والخدمات التي تسوقها

أو أحداث، أو أماكن، أو ودوره هو أن يربط الزبائن ذهنيا العلامة التجارية مع أفراد، . اتصال وحوار مع الزبائن

ويسهم الاتصال التسويقي في رأسمال العلامة . أشياء وأحيانا علامات تجارية أخرىوأعواطف، أو ، تجارب

فز أيضا المبيعات وقيمة المنظمة في يحو . ء الشهرة، وتغذية صورة العلامة التجارية وتعزيز ولاء الزبائنالتجارية ببنا

.البورصة

أين ومتى يستعمل المنتج و يبين لهم كيف، ولماذا، : ومن وجهة نظر الزبائن، يؤدي الاتصال وظائف عديدة هي

ويشجعهم على تجريب أو إعادة ،ا هي قيم المنظمةويبين من يصنع المنتج وم،ومن قبل أي نوع من الأشخاص

.شراء المنتج

.الإعلان، تنشيط المبيعات، التسويق المباشر، العلاقات العامة، والبيع: وتشتمل وسائل الاتصال التسويقي

1 Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Op. Cit., p.540
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عملية الاتصال التسويقي-2

مستقبلين عدة، على أو عادة منظمة، ومستقبل ،يشكل الاتصال التسويقي نشرا أو تبادلا للمعلومة بين مرسل

تصال القاعدي الموضح في وترتكز عملية الاتصال التسويقي على نموذج الا. حاليين أو محتملينموم زبائنالع

ويقوم . وحسب هذا النموذج يقوم المرسل بترميز رسالة وإرسالها إلى مستقبل مستعملا وسيلة إعلام. )13(الشكل 

2).التغذية العكسية من المرسل إليه إلى المرسِل(وز الرسالة وإرسال الأثر الرجعي للمرسِل المستقبل بفك رم

عملية الاتصال: )13(الشكل 

Source: Brunet J., Colbert F., Desormeaux R., Gendreau R., Legoux R., Ouellet J.F., Gestion du marketing, 5 Edi.,

Québèc, Canada, Chenelière Education, 2011, p.279

المرسل- 2-1

منظمة حكومية أو قائد رأي يريد أو أو مرسل الاتصال هو عادة منظمة الأعمال، 

ويمكن للمرسل أن يلجأ إلى طرائق مختلفة لإيصال رسالته، بحسب وسيلة الإعلام . إلى مستمعيهإرسال رسالة

. في حالات عديدة، يستخدم متحدثا أو ناطقا باسمه، أو نجما، أو شخصية مشهورة، ممثلا أو مندوبا.المستعملة

.واختيار الشخص مهم جدا لضمان مصداقية الرسالة

2 Brunet J., Colbert F., Desormeaux R., Gendreau R., Legoux R., Ouellet J.F., pp.279-282

مستقبِلرسالةمرسِل
ترميز

قناة اتصال

التغذية العكسية

فك الترميز

ضجيج
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وبما أن النبرة يجب . موظفيها لنقل رسالة إلى التلفزيون أو الإذاعةو عاء مندوبيها أبعض المنظمات تفضل استد

فموظفو المنظمة لا يمتلكون دائما الكاريزما المطلوبة . فإنه يصعب أحيانا إنجاز هذا التوكيل،أن تكون ملائمة

)ديون، مغنّون، الخعداؤون، كومي(وتلجأ المنظمات أحيانا إلى المشاهير. لإيصال الرسالة المرغوبة

ويجب أن تكون المنظمة واعية بأن أي انحراف في سيرة الناطق باسمها . 

.) المتحدث باسمها(

، ءعدّاأو كوميدي، أو  صورة، أو شيء، فقد يكون: ويمكن للمنظمة أن تستعمل وسائل مختلفة لتسليم رسالتها

:هيوالأسئلة الأساسية التي يجب على المرسل طرحها قبل اختي. موظف، الخأو 

الوسيلة هل هي ذات مصداقية؟- 

هل تعكس صورة ملائمة لصورة المنظمة؟- 

 -

تكمل المنتج أو تحجبه؟الوسيلة هل - 

هل هي مقنعة؟الوسيلة- 

الترميز-2-2

وهو يتعلق بتحديد مضمون . الترميز يتضمن استعمال عملية لترجمة فكرة التي تصبح رسالة يفهمها المستقبل

مثلا، منظمات عديدة تستعمل الحيوانات لترميز بعض من . الرسالة، سواء كان كلمات، رموز أو صور

.تستخدم الفيل) منظمة تأمين((Alliance): خصائصها
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فمن الواضح أن هناك اختلاف مثلا، بين اللغة . والترميز هو بعد الاتصال الأكثر حساسية في السياق الدولي

واللغة المستعملة في الولايات المتحدة، ولكن في اللغة نفسها، يمكن ملاحظة فروق عديدة في " الكيباك"في إقليم 

.مثلا، تعني سراويل في الولايات المتحدة، بينما تعني ملابس داخلية في انجلترا(Pants)مة الانجليزية فالكل: الرموز

الرسالة-2-3

وهي تمثل أيضا التوليف بين كلمات ورموز منقولة إلى . هو المعلومة المرسلة من قبل المرسل إلى المستقبل

فالرسالة يجب أن تجذب الانتباه، . التذكيرو الإقناع و خبار، الإ:والأهداف الأكثر تكرار للرسالة هي. مستعملين

.(AIDA)ويتعلق الأمر بنموذج معروف جدا والمسمى . وتحافظ على الاهتمام، وتخلق الرغبة وتقود إلى التصرف

قناة الاتصال-2-4

وسائل النقل، والمهم وتوجد عدة أنواع من . مهما كانت الرسالة، يجب نقلها إلى المستقبل بواسطة وسيلة نقل

: ويمكن تصنيف هذه الوسائل إلى صنفين أساسيين هما. هو اختيار تلك التي ستكون أكثر فعالية لبلوغ المستقبل

وسائل الإعلام المباشرة، التي تميز الاتصال من شخص إلى شخص، ووسائل الإعلام غير المباشرة، التي تتعلق 

الاتجاه وبقدرته على تكييف ةل المباشر بتبادل المعلومات ثنائيويسمح الاتصا). الكثيف(بالاتصال الشامل 

وبالمقابل، هو أحادي . والاتصال غير المباشر يسمح بالوصول إلى جمهور أكثر اتساعا. الرسالة مع المستقبل

.ولا يسمح بتكييف الرسالة مع كل شخص،الاتجاه، وأقل مرونة من الاتصال المباشر
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المستقبل-2-5

والمستقبل ليس دائما مستقبلا للرسالة التي . المستقبل أو الهدف، أو المرسل إليه الذي يرسل إليه المرسل الرسالة

، لا يمكنه أن يكون النتيجةيتلقى العديد من الرسائل كل يوم؛ وباو محل إغراء دائما وهففي أيامنا هذه، . توجه إليه

.مستقبلا لجميع هذه الرسائل

فك الرموز-2-6

ك رموز يويرغب المرسل تفك. فك الترميز يمثل العملية التي بواسطتها يمنح المستقبل معنى للرموز التي أرسلت إليه

الرسالة من قبل المرسل إليه بالكيفية المرغوبة؛ من أجل ذلك، يجب أن تستعمل معه  الكلمات المناسبة والرموز 

.المناسبة للوصول إلى القطاع المستهدف المناسب

التغذية العكسية-2-7

تغيير أو رفض شراء، أو ويمكن أن تترجم بشراء، . التغذية العكسية هي الاستجابة التي يبديها المستقبل للرسالة

اصة بخويجب عليها ،واعية بوجود جميع هذه الاحتمالاتنوالمنظمة يجب أن تكو . وجود منتجبموقف أو معرفة 

بتكييف رسالته، وبما أن التغذية العكسية تسمح للمرسل . ة هذه الإستجاباتلها بمعرفسائل التي تسمح و تصور ال

وفي أيامنا هذه، من المهم . 

.وسائل التواصل الاجتماعي لهذا الغرضةاستشار 

الضجيج-2-8

نموذج الاتصال يبين بأن الرسائل يمكن عرقلتها بواسطة الضجيج، وهذا الأخير هو كل ما يمكن  أن يتداخل 

حديث بين الأصدقاء خلال مرور أو رسالة من منافس، : وتوجد مصادر عدة للضجيج وهي. مع الاتصال الفعال
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وقد تكون نتيجة . ندوب بتقديم البيع، الختدخل من المستقبل أثناء قيام المأو الرسالة الإعلانية في التلفزيون، 

.الضجيج فك رموز الرسالة بشكل خاطئ

عملية تأثير الاتصال التسويقي-3

يوضح أربعة )14(والشكل . ت الأفراد لحملة اتصالهناك العديد من النماذج التي اقترحت لوصف استجابا

.منها

كية للاستجابةنماذج المستويات الهيرار : )14(كل الش

نموذج المستويات

AIDA

نموذج هيراركية 

الآثار

نموذج تبني 

الابتكارات

نموذج الاتصال 

الوعيالانتباهالمعرفي

المعرفة

التعرضالوعي

الاستقبال

الاستجابة المعرفية

الاهتمامالعاطفي

الرغبة

الجاذبية

التفضيل 

الاقتناع

الاهتمام

التقييم

الاتجاه

النية

التجربةالشراءالتصرفالسلوكي

التبني

السلوك

Source: Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Marketing Management, 14 Edi., Paris, Pearson, 2012, p.547
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عاطفية أو سلوكية بعد عملية الاتصال؛ أو نفترض بأن المشتري يمر بمراحل ذات طبيعة معرفية، هذه النماذج 

.العواطف والسلوكياتو بعبارة أخرى، استجابته تتوافق مع بناء المعارف، 

معرفة، "وهذا التتابع . وغالبا ما يتم اعتبار أن المرحلة المعرفية تسبق العاطفية، والتي بدورها تسبق السلوكية

كبيرة في الشراء، ويعتبر أن هناك فروقامنخرط بقوة ) الزبون(يكون ملائم عندما يكون الهدف " إحساس، تصرف

" المعرفة- التصرف- الإحساس: "ويطبق تتابع آخر وهو. وهي مثلا، حالة شراء السيارات. بين المنتجات الموجودة

-إحساس- تصرف"والتتابع . عندما يتعلق قرار الشراء بعوامل عاطفية، مثل ألعاب الفيديو أو منتجات الأطفال

قوي، ولكن المنتجات قليلة الاختلاف ) الاهتمام، الارتباط(من جهته، يطبق عندما يكون الانخراط " معرفة

يتوافق مع " إحساس- تصرف-معرفة"وأخيرا، التتابع ). النقل الجوي، القصص(ويصعب تقييمها قبل الشراء 

.)الملح، الطحين(منتجات يكون انخراط المشتري فيها ضعيف وهي قليلة الاختلاف 

ومن بين النماذج الأربعة، يمكن التفصيل في نموذج هيراركية الآثار القابل للتطبيق على المنتجات قليلة 

1:وهي. العاطفية، ثم السلوكيةو ، والتي تتوافق مع تتابع من المراحل المعرفية، )الارتباط(الاختلاف وقوية الانخراط 

بالمنتج المعني، فإن المهمة الأولى هي بناء الشهرة لجعله إذا كان الجمهور المستهدف ليس له وعي :الوعي-

.معروفا

الشهرة البسيطة لا تكفي، فأبعد من تذكر الاسم من قبل المستهلكين، فيجب أن يمتلك هؤلاء :المعرفة-

.معلومات عن خصائص العلامة أو المنتج

فيجب إذن بناء الاتجاه . رهونهقد يعرف الجمهور المنتج جيدا، ولكنهم لا يبالون به، بل يك:الجاذبية-

وهذا المرحلة، وكذلك اللاحقة، تتوافق مع الاستجابة العاطفية . الأكثر ايجابية ما أمكن نحو العلامة أو المنتج

.للاتصال

1 Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Op.cit., pp.546-547.
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وهذه المرة، التأكيد يكون على الخصائص . قد يحب المنتج، ولكن لا يفضله) الزبون(الهدف :التفضيل-

.والقياس المنتظم للتفضيل هو أحد المؤشرات الأساسية لفعالية الاتصال. فوقهاالمميزة للعلامة ونقاط ت

التفضيل نفسه يبقى غير كاف ما لم يواكبه اقتناع قوي بالصفات النوعية للعلامة، والذي يترجم :الإقناع-

.بنية للشراء

وهدف . للشراء تتحول على الأقل لدى جزء من الزبائن المستهدفين، إلى شراء فعليأخيرا، النية: الشراء-

.الاتصال هو تسهيل هذه المرحلة الأخيرة

إن حظوظ انتقال الزبائن من مرحلة إلى أخرى بعد عملية الاتصال قد تكون ضعيفة، ولذلك يجب على 

رحلة وتركز على المراحل الأكثر أهمية بالنظر إلى المنظمة أن تقوم بتصميم حملة تزيد من احتمال حدوث كل م

.وضعية العلامة وأهداف الحملة

مزيج الاتصال التسويقي-4

1:وهي،توجد ثمانية أنماط من الاتصال التي تحدد مزيج الاتصال

ات في وسائل الإعلام ـــــوهو أي شكل مدفوع للتقديم غير الشخصي للأفكار، والسلع والخدم:الإعلان- 

).والهاتف النقالالانترنيت، التلفزيون، المعلقات، الإذاعةالصحافة، ( 

كل محفز على المدى القصير الهادف إلى تشجيع الشراء أو تجريب السلعة أو الخدمة، :تنشيط المبيعات- 

تنشيط الموزعين ، و )عينات مجانية، تخفيضات سعرية، حجم مجاني، القسائم( ويشمل تنشيط المستهلكين 

).المسابقات(، وتنشيط قوة البيع )تخفيضات سعرية، كميات مجانية( 

مشروع رياضي، أو ثقافي أو أوكل شراكة مع وحدة تروج لعمل خيري، :الرعاية والاتصال الحدثي- 

.صحي أو حدث باسم العلامة التجارية أو منظمة الأعمال

1 Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Op. Cit., pp.542-544.
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العلاقات مع( كل برنامج هدفه تحسين صورة المنظمة لدى مختلف المتحدثين معها :العلاقات العامة- 

).إلخ..الصحافة، الإعلان التحريري، الإعلان المؤسساتي، جماعات الضغط،

العادي أو كل رسالة تنقل مباشرة إلى الزبائن الحاليين أو المحتملين عبر البريد :التسويق المباشر- 

.أو الفاكس، والتي تسعى إلى استجابة أو رد فعلالالكتروني، أو الهاتف،

كل برنامج على الانترنيت الموجه للزبائن الحاليين أو المحتملين والذي يهدف بشكل :التسويق التفاعلي- 

إعلانات في محرك بحث فظهور . الصورة أو تحفيز المبيعاتمباشر أو غير مباشر إلى زيادة الشهرة، وتحسين

.مثلا يدخل في هذه الفئةعنهاللكلمات المفتاحية المبحوثعلى الانترنيت تبعا 

كل اتصال مبني على الكلمة المنطوقة الشفوية أو المكتوبة أو الالكترونية الذي يروي :التسويق الفيروسي- 

.مزايا وتجارب الشراء أو استعمال السلعة أو الخدمة

:البيع- 

.الإجابة عن اعتراضات أو عقد صفقة

،قبل المنظمةتمثل الكثير من الإشارات المرسلة من 

.الإجمالي أمثليا
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متكاملةالالاتصالإستراتيجيةإعداد -5

1: الاتصال التسويقي المتكاملة مجموعة من المراحل هيإستراتيجيةتتضمن عملية إعداد 

تحديد الجمهور المستهدف بالاتصال- 5-1

فقد يتعلق الأمر بالمشترين . يجب على مسؤول التسويق أن يبدأ بتحديد الهدف الذي يرغب في التوجه إليه

فقد . عن الهدف التسويقيالاتصاليويختلف الهدف ). الواصفين(الحاليين أو المحتملين، أو التجار أو الناصحين 

ن الأطباء هم الهدف الاتصالي، في حين أن يتوجه مخبر أدوية إلى الأطباء لكي يصفوا الدواء لمرضاهم، أي أ

المعجبون بالسيارات، (وصانع سيارات يمكنه أن يتوجه إلى جزء من هدفه التسويقي . المرضى هم الهدف التسويقي

وناشر كتب للشباب، قد يتوجه إلى الآباء أو . على أمل أن يقلدهم الزبائن الآخرون المستهدفون) الشباب، الخ

.يار هدف الاتصال يمارس تأثيرا عميقا على ما يجب قوله، كيف يجب قوله، أين ومتىفاخت. نحو الأطفال

هـــــــل يتعلـــــــق الأمـــــــر بمســـــــتعملين . ومـــــــن المفيـــــــد تحليـــــــل خصـــــــائص هـــــــدف الاتصـــــــال بدلالـــــــة الاســـــــتعمال والـــــــولاء

ــــــد هــــــل هــــــو مــــــوالمــــــألوفين؟ والهــــــدف أو بمســــــتعملين عرضــــــيين، أو جــــــدد لصــــــنف،  ــــــافس، أو للعلامــــــة، تحدي لمن

المنظمــــــة أيضـــــا إجــــــراء تحليــــــل الصــــــورة لمعرفــــــة مــــــا هــــــو إدراك الهــــــدف يجــــــب علــــــى يغــــــير غالبــــــا العلامــــــة؟ وأو أنـــــه 

.اليوم للعلامة

أهداف الاتصال-5-2

إذ يجب تحديد إذا ما كانت المنظمة . المرحلة التالية تتضمن تحديد الاستجابة التي تتوقعها المنظمة من الهدف

:أي هل هو؛عاطفية أو سلوكيةأو ، تتوقع استجابة ذات طبيعة معرفية

إثارة الرغبة للسيارات (الرغبة لصنف المنتجات، وهو ما يلائم صنف جديد أو جيل جديد من المنتجات - 

؛)الكهربائية مثلا

الشهرة للعلامة أو المنتج لفرضه في أذهان الزبائن وجعله أكثر ألفة؛- 

1 Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Op. Cit., pp.548-562.
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تنمية عواطف إيجابية؛الاتجاه نحو العلامة أو المنتج، بنشر معلومات أو - 

).تخفيضات في السعر لأسبوع(من خلال حملة تنشيط مبيعات مثلا النية للشراء، - 

الرسالة-5-3

وذلك بطرح ثلاث . بعد تحديد الهدف والاستجابة المرغوبة، يجب على مسؤول التسويق إعداد رسالة ملائمة

:أسئلة هي

)مضمون الرسالة(ماذا يجب قوله - 

)الاستراتيجية الإبداعية(كيف يجب قوله- 

).مصدر الرسالة(من يجب أن يقوله - 

مضمون الرسالة-أ

وقد يكون المضمون مرتبطا بأداء المنتج . وهو يتعلق بما يجب قوله لإثارة الاستجابة المرغوبة لدى المستقبل

.)الخ(أو لاعتبارات خارجية ) جودته، سعره(

اجتماعية أو أو عاطفية، أو ويمكن للمستهلكين أن يحصلوا على مكافأة من المنتج والتي قد تكون عقلانية، 

أنواع إلى وهذا قد يؤدي . وهذه المكافآت يمكن الحصول عليها أثناء أو بعد الاستهلاك. مرتبطة بإدراك الذات

الغسيل يجعل الألبسة نظيفة يتوافق مع وعد عقلاني مثلا، الرسالة التي تبين بأن مسحوق. مختلفة من المضمون

.يحصل عليه بعد الاستعمال والمشروب الذي يظهر إرواء العطش يتوافق مع وعد عاطفي يحدث أثناء التجربة

الإستراتيجية الإبداعية حول الرسالة-ب

الكيفية التي عن الاستراتيجيات الإبداعية تعبرو . بالكيفيةفعالية الاتصال أيضاترتبط 

الرسالة المعلوماتية : ويمكن التميز عموما بين نوعين من الرسائل. 

.والرسالة المحولة للمعلومة
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حها وهي مبنية على خصائص السلعة أو الخدمة والمنافع التي تمن):الإخبارية(الرسالة المعلوماتية - 

وهذا . البرهنة أو شهادات الزبائنأو ونجد ضمن هذه الفئة الإعلانات المركزة على حل المشكلات، . للزبائن

لترويج المنتجات المثيرة ةمفضلوهي النوع من المقاربات، يفترض معالجة عقلانية للمعلومة لدى الزبون، 

فيها أن الزبائن يقارنون العروض دوالتي نجوالتي تتصف ببعد عاطفي ضعيف، ) الارتباط، الاهتمام(للانخراط 

(B to B)وهي مألوفة أيضا في قطاعات ).  مثل منتجات التوظيفات المالية(بالتفصيل قبل القيام بالاختيار 

فهم يعرفون المنتجات وخصائصها ويجب أن ،لأن المشترين الصناعيين هم غالبا حساسون للمبرر العقلاني

.يقوموا بتحليل خيارهم

ويمكنها أن تبين من هم . وهي مبينة على عناصر غير مرتبطة بالمنتج:الرسالة المحولة للمعلومة- 

والرسائل المحولة للمعلومة تحاول . الأشخاص الذين يستعملون العلامة أو ما هي الخبرات والتجارب التي تولدها

.خاصوهي غالبا ما تكون موجهة للأش. غالبا إثارة المشاعر التي تحفز الشراء

وتفضل على العموم الاتصالات المولدة للمشاعر الإيجابية، لأن اتجاه المستهلكين نحو الإعلان يؤثر على 

ومن أجل جذب الانتباه وزيادة التذكر، يمكن استعمال الدعابة وسرد القصص، . اتجاههم نحو العلامة

و وضع شخصيات جذابة ، أ(Le bidendum Michelin, Mr Propre)واستعمال رموز العلامة مثل 

وعلى العكس، نجد أن المقاربات السلبية . في الواجهة مثل الأطفال، واستعمال الموسيقى المشهورة والشعبية

ترويج التغذية (الشعور بالذنب أو الخجل، وبخاصة عندما يتعلق الأمر بتطوير السلوكيات و تستدعي الخوف، 

ام الأمان في السيارة، وإيقاف التدخين، ومحاربة الإدمان على السليمة والآمنة لمحاربة السمنة، واستعمال حز 

.)الكحول والمخدرات

مصدر الرسالة-ج

والمتحدث باسم العلامة الذي . العديد من حملات الاتصال تلجأ إلى استعمال شخصية مجهولة أو مشهورة

هكذا، نجد أن المخابر الصيدلانية . يتصف بالمصداقية يعزز من فعالية الرسالة، وهو ما يسمى بأثر المصدر
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دخنين القدامى للشهادة على فعالية ومنظمات محاربة التبغ تستدعي الم،تستدعي الأطباء لترويج مزايا أدويتها

.،برنامجها في الإقلاع عن التدخين

.الثقة والشعبيةو الخبرة، : ولكن ما هي العوامل التي تمنح المصداقية للمصدر؟ هي ثلاثة عوامل

.أن يمتلكها الشخص للتحدث عن المنتجوهي مرتبطة بكفاءات الشخص التي من المفترض:الخبرة- 

ولذلك يثق الأشخاص أكثر بصديق ،والتي تمنح إلى المصدر عندما يدرك على أنه ليس له مصلحة:الثقة- 

.من ثقتهم بالبائع

.لجاذبية التي يمارسها المصدر على الجمهوربامرتبطةوهي :الشعبية- 

قنوات الاتصال-5-4

الأهداف والرسالة، فإنه يجب على مسؤول التسويق التفكير في قنوات و بعد تحديد الجمهور المستهدف، 

.قنوات شخصية وقنوات غير شخصية: ويمكن تصنيف هذه القنوات إلى. الاتصال التي يجب استعمالها

القنوات الشخصية-أ

ويمكن أن ترتكز . تتضمن جميع الوسائل التي تسمح بالاتصال الفردي والمباشر مع الجمهورالقنوات الشخصية

.الهاتفي أو الالكترونيأو على التفاعل وجها لوجه، 

ويمكن تقسيمها إلى . 

:ثلاث مجموعات هي

التسويق المباشر والتسويق التفاعلي، والتي بواسطتها تتوجه و والتي تتشكل من البيع، :التجاريةالقنوات- 

.العلامة أو ممثليها مباشرة إلى المشتري المحتمل

، والذين يتمتعون بقوة تأثير )الواصفون، المستشارون(والتي تجمع الأشخاص المستقلين :قنوات الخبراء- 

.
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وهذه . عائلتهو أصدقائه، و والتي تتشكل بعلاقات المشتري، وبخاصة زملائه، :القنوات الاجتماعية- 

Word of)والتي نصفها غالبا بالكلمة المنطوقة. القنوات تمارس غالبا تأثيرا معتبرا في مجال الاستهلاك

Mouth).

.المستقبل يعرف زميله أو صديقه جيداومقارنة بالمصادر الأخرى للمعلومة تتمتع بمصداقية أكثر لأن 

:وعلى العموم، يسيطر تأثير القنوات الشخصية في حالتين

.ويحمل مخاطرة أو عندما يكون عدد مرات شرائه قليلعندما يكون المنتج غالي الثمن- 

ل ، حيث يمي)السيارات والألبسة(عندما يكتسب استعماله طابعا اجتماعيا أكثر منه خاصا ويمنح المكانة - 

.المستهلك غالبا إلى اختيار العلامات المقبولة من الجماعات الاجتماعية التي ينتمي إليها

القنوات غير الشخصية-ب

الإعلان، تنشيط المبيعات، الرعاية : وتضم جميع وسائل الاتصال التي تنقل الرسالة دون اتصال شخصي، وهي

.والعلاقات العامة

تكامل قنوات الاتصال-ج

على العموم أقل تأثيرا من وسائل الاتصال ) غير الشخصية(ولو كانت وسائل الاتصال الكثيفة حتى 

فهناك من يرى بأن وسائل الإعلام . الشخصية، فهي تبقى في الغالب أحسن وسيلة لتحفيز التأثير الشخصي

يحصلون على معلومات تؤثر وسائل الإعلام على قادة الرأي، الذين: تعدل الاتجاهات والسلوكيات على مرحلتين

عبر الكلمة ) ارتباطا(أكثر من الآخرين؛ ثم هؤلاء الأشخاص ينقلون الرسالة إلى أشخاص آخرين أقل انخراطا 

.المنطوقة والشبكات الاجتماعية، موسعين بذلك حقل تأثير وسائل الإعلام
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موازنة الاتصال-5-5

وهناك أربع طرائق شائعة الاستعمال لتحديد . ا في الاتصالعلى كل منظمة أن تقرر المبلغ الإجمالي لاستثماره

.موازنة الاتصال

الطريقة المبنية على الموارد المتاحة-أ

العديد من المنظمات تقوم بإعداد موازنة الاتصال تبعا للموارد التي تقدر أنه يمكن تخصيصها، بعد مناقشة مع 

، وتكرارها كل ولكنها تثير مسألة العلاقة بين مجهود الاتصال والبيعوهذه الطريقة سهلة التطبيق،. المسؤولين الماليين

.في النهايةنمويعيق كل خطة سنة 

النسبة المئوية من رقم الأعمال-ب

من المنظمات تحدد موازنة الاتصال انطلاقا من رقم الأعمال المتحصل عليه السنة الماضية، حسب نسبة العديد

أولا، فهي تغير من الموازنة تبعا لرقم الأعمال، وهو ما يسمح . مارسة عدة مزاياولهذه الم. مئوية معدة مسبقا

وأخيرا، . الأسعار والمبيعاتو ،بإرضاء الإدارة المالية

وبالمقابل، لهذه. تتجنب المزايدة على المنافسين الذين يطبقون نسبة مئوية مقاربة

،المبيعات سبب وليست نتيجة للاتصال

وهي لا تقدم أي معيار منطقي لتحديد النسبة المئوية، خارج الخيارات السابقة للمنظمة ،يمتد على سنوات عديدة

.يرا، لا تسهل إطلاقا توزيع الموازنة بين المنتجات المختلفة للمنظمةوأخ. أو منافسيها

الاصطفاف مع المنافسين-ج

فهي تستلهم : وهذه المقاربة تستند على مبررين. بعض المنظمات تفضل إعداد موازنة تبعا لنفقات منافسيها

أهدافها، و غير أن العلامات التجارية، . الحكمة الجماعية للفرع، وتتفادى حرب الموازنات الاتصالية مع المنافسين
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فمن المفيد معرفة استثمارات الاتصال للمنافسين، . ايةتختلف ما يجعل المقارنة صعبة للغمواردهاو 

.ولكن هذا لا يكفي لتحديد موازنتها الخاصة

الطرائق المبينة على الأهداف والوسائل-د

، ويحدد الوسائل التي تسمح ببلوغها الاتصاليةوتفترض هذه المقاربة بأن يحدد مسؤول التسويق بدقة أهدافه 

.والمبلغ المتحصل عليه هو الذي يشكل الموازنة،ئلويقيم تكاليف هذه الوسا

التحكيم المتعلق بموازنة الاتصال- و

. في النهاية، وزن النفقات الاتصالية في المزيج التسويقي يرتبط بنوع المنتج، ومرحلة دورة حياته وسهولة بيعه

وبعض . قم أعمالها في الاتصالمن ر %50إلى 30فبعض العلامات في صناعة منتجات التجميل تستثمر ما بين 

وتكون الموازنات أعلى أو أكثر ارتفاعا عندما يدعم التوزيع العلامة قليلا، .%5المنظمات الصناعية لا تتجاوز 

وعندما تتغير الإستراتيجية التسويقية بانتظام، وعندما يصعب بلوغ الزبائن، وعندما تكون قرارات الشراء معقدة، 

.والمنتجات متمايزة، والشراء متكرر والزبائن غير متجانسين

التسويقيتحديد مزيج الاتصال -5-6

. يجب تقسيم الموازنة بين وسائل الاتصال المختلفة

على قوة البيع بينما تفضل (Avon)مثلا، في مجال المنتجات التجميلية، تركز . الاختيار، حتى داخل قطاع معين

Lancôme) (ن الوسائل الأكثر فعالية لبلوغ الأهداف المتبعةوفي كل مرة ينبغي التساؤل ع. الإعلان.

على سبيل المثال، عندما تجرى حملة إعلانية . على العموم، تتكامل الوسائل المختلفة وتعزز بعضها بعض

وهذا التشابك ). المندوبين(للإعلام بحملة تنشيط مبيعات، أو عندما تحضر عملية علاقات عامة لزيارة البائعين 

.الضروري إدارة الوسائل المختلفة للاتصال بكيفية متكاملة ضمن قسم التسويقيجعل من 
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خصوصيات الوسائل المختلفة للاتصال-5-6-1

:لكل وسيلة من وسائل الاتصال الكبرى خصائص معينة، وهي

مثل الصحافة (وبعض وسائل الإعلام . يسمح الإعلان بالوصول إلى جمهور مشتت جغرافيا: الإعلان

. تتلاءم مع الموازنات الصغيرة، بينما وسائل أخرى، مثل التلفزيون، يتطلب استثمارات معتبرة) المتخصصة

:يمكن ذكر الخصائص الآتيةورغم أن الإعلان يتصف بتنوعه الكبير، إلا أنه 

ووجود حملة إعلانية كبيرة يكشف . يسمح للمنظمة بتكرار رسالتها لمرات عديدةالإعلان: المفعولقوة -

.قوة معينة للعلامة التجارية

.تبعا لوسيلة الإعلام المستعملة، يمكن للإعلان تعبئة الصورة والصوت: ثراء استثنائي في التعبير-

.المنتج يمكن تقديمها في الاتصالتختار العلامة أي الجوانب من العلامة أو : الرقابة-

فإن )العينات، المنح، المسابقات، قسائم التخفيض، الخ(بالرغم من عدم تجانسه :تنشيط المبيعات ،

:سم بثلاث خصائصتتنشيط المبيعات ي

ويمكن أن تقودهم إلى ،عمليات تنشيط المبيعات اهتمام الزبائن مباشرةتثير : قدرته على جذب الانتباه- 

.إلى العلامة التجاريةالتحول

.تنشيط المبيعات تتضمن دائما ميزة تمنح قيمة للمشترياتعملي:قوة التحفيز- 

.تثير استجابة فوريةالتي قوة التحفيز تتسم عمليات تنشيط المبيعات ب:تأثير قصيرة المدى- 

تتصف بخصائص محددة، وهي:الرعاية:

.يمكن أن يمنح صورة دقيقة وملائمة للعلامة التجاريةالحدث أو التجربة التي تختار جيدا :الملائمة-
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معاشة شخصيا من قبل الزبائن، فإن هذه الأدوات تنمي : الانخراط-

.انخراطا قويا

.والعلامةية روابط ضمنية بين خصائص الحدثلا يتم مدح المنتج بصراحة، وإنما يتم تنم: الطابع الضمني-

يوجد عدد قليل من المنظمات التي تميل إلى استعمال العلاقات العامة:العامةالعلاقات ،

.دعما فعالا في بعض الظروف، وبخاصة عندما تريد المنظمة تصحيح بعض الأفكار الخاطئة عنها لدى الزبائن

:و 

فالمعلومات الصادرة عن الصحافيين تعطي مصداقية تفوق بكثير تلك التي :من المصداقيةمستوى كبير- 

.يكون مصدرها الإعلان

.والذين عادة ما يتجنبون البائعين والإعلان:القدرة على الوصول إلى المشترين المحتملين- 

للتقديم الجذاب للمنتج أو مثل الإعلان، فإن العلاقات العامة تعرض إمكانات معتبرة: قوة تعبيرية كبيرة- 

.المنظمة

البريد، التسويق الهاتفي، الانترنيت، الخ(ورغم تركيزهما على وسائل مختلفة :التسويق المباشر والتفاعلي( ،

:يمكن الإشارة إلى الخصائص للمشتركة لوسائل التسويق المباشر والتسويق التفاعلي، وهي

تبعا للمعلومات التي تمتلكها للمنظمة عن خصائصه أغلب الرسائل تكيّف مع كل زبون:الشخصنة- 

.وعاداته الشرائية

.عملية التسويق المباشر يمكن تحضيرها بسرعة كبيرة:السرعة- 

.مضمون الرسالة يمكن تعديله مع استجابة الزبون:التفاعلية- 
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خصائصه هيوأبرز . ويأخذ أشكالا عديدة على الانترنيت، وخارج هذه الوسيلة:التسويق الفيروسي:

: درجة تأثير قوية- 

.ارس تأثيرا قوياتمالرقمية 

.التسويق الفيروسي يرتكز على حوار شخصي يعكس الآراء والتجارب الفردية:طابعه الشخصي- 

.ن بحاجة إلى المعلومةهناك أوقات يكون فيها الزبائ:مته الزمنيةءملا- 

وأبرز . الاقتناع والشراءو :البيع

:خصائصه هي

فكل طرف . فنشاط البيع يفترض اتصالا مباشرا ومتبادلا بين شخصين أو أكثر:التبادل بين الأشخاص-

.يمكنه أن يرى عن قرب خصائص وحاجات الطرق الآخر والتكيف معها بالنتيجة

البيع يسمح بإقامة أنواع من العلاقات الإنسانية، التي تتراوح بين الاتصال :رؤية على المدى المتوسط-

.قة الشخصية العميقةالتجاري البسيط إلى الصدا

بحيث أن هذا الأخير يجد ،بالاجابةعلى عكس الإعلان، فإنه نشاط البيع يلزم المشتري:ضرورة الإجابة-

.نفسه أمام البائع الذي يخصص وقتا في محاولة لإقناعه

العوامل المؤثرة على اختيار مزيج الاتصال-5-6-2

.اختيار مزيج الاتصالبصفة عامة، توجد ثلاثة عوامل تؤثر على 

في . للمنظماتيمكن ملاحظة اختلاف بين المنتجات الموجهة المستهلكين وتلك الموجهة :نوع الزبائن

B To)في أنشطة و . ، أهم مراكز الإنفاق هي غالبا الإعلان وتنشيط المبيعات (B To C)إطار  B)

وعلى العموم، هذه المقاربة الأخيرة هي الأكثر . بالمقابل، فإن الأولوية في الاتصال هي لقوة البيع
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. مكلفة وتحمل مخاطر، وعندما يكون الزبائن مهمّون وبعدد قليلو استعمالا كلما كانت المنتجات معقدة، 

أداء عدد كبير من غير أنه، حتى ولو كانت المنظمة تتوجه إلى منظمات، فإن الإعلان قادر على

يمكن ذكره من كما ،التعريف بوجود المنتج بكيفية أكثر اقتصادية من زيارة مندوب البيع:وهيالوظائف

وتذكير الزبائن بالأشكال المختلفة لاستعمال ،

.

تختلف فعالية وسائل الاتصال حسب مراحل عملية الشراء: رغوبة لدى المشتريالاستجابة الم .

وتتساوى قوة البيع مع الإعلان في . فالإعلان والعلاقات العامة أكثر فعالية من قوة البيع لتنمية الشهرة

. بينما يتأثر الشراء بقوة البيع وتنشيط المبيعات. ضمان الفهم، ولكنها تأتي في الصدارة في مرحلة الإقناع

.تنشيط المبيعات ثم قوة البيع، وكذلك بإعلان التذكيربإعادة الشراء بالدرجة الأولى وتتأثر 

إن الفعالية النسبية لوسائل الاتصال تختلف أيضا حسب المراحل المختلفة : المرحلة في دورة الحياة

.لدورة حياة المنتج

،ةفي  مرحلة التقديم، الإعلان والعلاقات العامة يهيمنان على هذه المرحل-

أما تنشيط المبيعات فيستخدم فوق كل شيء في تعزيز تجريب المنتج، بينما تسمح قوة البيع . بالمنتج

.بضمان توزيع المنتج في المتجر

في مرحلة النمو، الكلمة المنطوقة تنمو وتحل تدريجيا محل مجهودات المنظمة؛ أي أن التسويق الفيروسي -

.يحتل وزنا مهما

والتركيز . في مرحلة النضج، تتصف بكثافة النشاط الترويجي الموجه ضد المنافسين وتنويع استعمال المنتج-

.يكون موجه نحو الشبكة، عوضا عن الإعلان الموجه للمستهلكين



~ 186 ~

فموازنة العلاقات العامة تنخفض إلى الصفر . أخيرا، عندما يتدهور المنتج، فإن الأنشطة الترويجية تنخفض-

وعمليات التنشيط القائمة . والبائعون لا يولون أهمية للمنتج مطلقا والإعلان يكتفي بدور الصيانة،عمليا

.على الأسعار هي الوحيدة التي تمارس باستمرار

قياس النتائج-5-7

مركز والاتصال يرى في الغالب على أنه . إن إدارة المنظمة بحاجة إلى معرفة تأثير وربحية العمليات المنجزة

وبالتالي يتوجب على مسؤولي الاتصال أن يقيموا آثاره بعناية، بكيفية تسمح بالتبرير الأحسن ،للنفقات

وتوجد لذلك طرائق عديدة، فيمكن اللجوء مثلا، إلى .

يتعرضوا لها ضوا لعملية اتصال والذين لماختبارات السوق التي تسمح بمقارنة عينات من المستهلكين الذين تعر 

وتقنيات أخرى تسعى لقياس العائد على الاستثمار في الاتصال من خلال الأخذ في .

ولهذا يتم اللجوء إلى مؤشرات عديدة تتعلق بالشراء نفسه ما أمكن . الحسبان أثاره على المديين المتوسط والطويل

ينوي شراء المنتج أو ويتم مثلا، تحليل قدرة الاتصال على جعل المستهلك. وليس فقط بتطورات الصورة والشهرة

والممارسة الأكثر رواجا تتضمن القيام بالاستقصاء لدى عينة من المستهلكين المستهدفين لتحديد إذا ما . العلامة

، وإذا فهموها، )درجة التذكر(، وإذا كانوا يتذكروها )الجمهور المفيد ومستوى التكرار(تعرضوا للرسالة ولكم مرة 

، وما هو رأيهم )درجة القبول(، وإذا أحبوها )درجة النسب(علامة وليس إلى منافس لها 

دلالة بويمكن أيضا معاينة التطورات في السلوكيات الناتجة . فيها، وإذا ما قاموا بتعديل اتجاههم نحو العلامة والمنتج

.الشراء، والاستهلاك والكلمة المنطوقة المنشورة

يق، يمكن تحليل النسبة المئوية للزبائن المستهدفين عند كل مرحلة من عملية الشراء، 

.مقارنة لوضعيتي علامتين جديدتين)15(واحتمال إعداد مقارنة قبل وبعد الحملة ويبين الشكل
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الوضعية المقارنة لعلامتين جديدتين:قياس آثار الاتصال: )15(الشكل 

) أ(العلامة 

الرضا                التجريب           الشهرة             الإجمالي

)ب(العلامة 

20%

الرضا               التجريب            الشهرة             الإجمالي

Source:Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Marketing Management, 14 Edi., Paris, Pearson, 2012, p.562

فحملة الاتصال  . كانوا راضين%20جربوها و %60؛ و)أ(يعرفون العلامة %80من بين إجمالي المستهلكين 

كانت فعالة في بناء الشهرة والتجربة، ولكن يبدوا أن المنتج لا يستجيب لتوقعات الزبائن على العكس، فقط 

من الزبائن %80من بينهم جربوها، ولكنها أرضت %30وفقط ) ب(من المستهلكين يعرفون العلامة 40%

فلم تستطع تنمية الشهرة : ولكن الاتصال بالمقابل، كان فاشلا. فالمنتج، هنا لا يطرح مشكلة. الذين جربوها

.الكافية، ولا نسبة معتبرة من التجريب

20%

80%
غير راضين

60%
جرّبوها

40%
%80لم يجربوها

20%

100%
من السوق

100%
من السوق

40%

60% 70%
لم يجربوها

30%

جرّبوها

غير راضين
80%
نو راض
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سويق والرقابة التسويقيةتنظيم وظيفة الت: الفصل الثاني عشر

، ولهذا نجد العديد من الهياكل التنظيمية والتي إن تنفيذ الخطة التسويقية يستدعي إعداد الهيكل التنظيمي الملائم

كما أن تنفيذ الخطة التسويقية يستدعي . تتوافق مع هذه المنظمة أو تلك وهو ما سوف نتطرق أليه في هذا الفصل

.استخدام أنواع مختلفة أنظمة الرقابة وهو ما سوف نتطرق إليه أيضا في هذا الفصلالرقابة على نتائجها ب

تنظيم وظيفة التسويق-1

تأخذ الهيكلة التنظيمية لأنشطة التسويق أشكالا مختلفة فأقسام التسويق قد تكون منظمة على أساس وظيفي، 

1.أو المنتج، أو جغرافي، أو الزبون

وظيفيالتنظيم على أساس -1-1

أن المهام ثحي،التنظيم على أساس وظيفي، هو ذلك التنظيم المبني على الوظائف التسويقية الأساسية

ويوضح . والتوزيع،المنتج، و المبيعاتو الترويج، و بحوث التسويق، :مثل،

.تنظيما تسويقيا شائعا على أساس الوظيفة)16(الشكل 

تنظيم التسويق على أساس وظيفي: )16(الشكل 

Source :Hollensen S., Marketing Management, 2 Edi., England, Pearson, 2010, p.578

1Hollensen S., Op.cit., pp.577-579

نائب الرئيس للتسويق

مدير 
المبيعات

مدير 
الترويج

مدير مدير المنتج
التوزيع

مدير 
الخدمات 
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لمسؤوليات وتركيز االمستوى العالي من التخصص الوظيفي، : 

ويميل التنظيم على أساس وظيفي أن يكون أكثر فعالية في المنظمات الصغيرة . الوظيفية، والإدارة البسيطة نسبيا

.وأوسعويفقد بعضا من فعاليته كلما أصبحت المنظمة أكبر

التنظيم على أساس المنتج-1-2

في التنظيم على أساس المنتج، نجد أن العديد من الوظائف التسويقية منظمة على طول المنتج وخطوط العلامة 

صنف منتج أو علامة تجارية غالبا لديه تنظيم تسويقي أو في هذا الشكل من التنظيم، كل خط منتج، و . التجارية

.)17(الشكل التنظيمي موضح في الشكل وهذا. خاص به

تنظيم التسويق على أساس المنتج: )17(الشكل 

Source: Hollensen S., Marketing Management, 2 Edi., England, Pearson, 2010, p.578

نائب الرئيس للتسويق

مدير المنتج 

مدير خط المنتج 
1

خط مدير
2المنتج

مدير خط المنتج 
3

مدير خط المنتج 
4

مدير خط المنتج 
5

مدير العلامة 
)أ(

مدير العلامة 
)ب(

مدير العلامة 
)ج(

مدير مدير التوزيعمدير الترويجمدير المبيعات
الخدمات 
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هذا النوع فإدارة مجموعة واسعة ومترابطة من خطوط المنتجاتبالنسبة للتنظيمات التسويقية التي يجب عليها و 

فالتنظيم يركز على التخصص بالمنتج يعرض منافع معتبرة محاولا تفصيل برامج . من التنظيم يتميّز بالكفاءة والفعالية

.التسويقيلو . تسويقية محددة لقطاعات المستهلكين المستهدفين

التنظيم على أساس جغرافي-1-3

فالهيكلة الديموغرافية المختلفة كثيرا للمجالات السوقية والفروق الناتجة في . على أساس جغرافي يصبح ملائما

ومتطلبات التعديل . حيانا تتطلب من المنظمة تكييف برامجها التسويقية من جهة إلى أخرىالسلوك الشرائي أ

والتنوع الجغرافي هو حقيقة عملية يجب ،تصبح واضحة عند الانتقال من الأسواق المحلية إلى الأسواق الدولية

يين مدير تسويق وإنشاء والعديد من المنظمات اختارت مواجهة هذه الحقائق بتع. التكيف معها بكيفية معينة

.يبين هذا الشكل من الهيكلة التنظيمية للتسويق)18(والشكل . أساس اعتبارات جغرافيةتنظيم تسويقي على 

تنظيم التسويق على أساس جغرافي: )18(الشكل 

Source: Hollensen S., Marketing Management, 2 Edi., England, Pearson, 2010, p.578

نائب الرئيس التنفيذي  
للتسويق

نائب الرئيس للتسويق 
الأسواق المحلية

نائب الرئيس للتسويق 
الأسواق الدولية

مدير 
التسويق 

)I(الجهة

مدير 
التسويق 

)II(الجهة 

مدير 
التسويق 

)III(الجهة 

مدير 
التسويق 

) أ(البلد 

مدير 
التسويق 

)ب(البلد 

مدير 
التسويق 

)ج(البلد 
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التنظيم على أساس الزبون -1-4

المنظمة على تنظم وبالتالي ،التنظيم على أساس الزبون يقرّ بأن قطاعات زبائن مختلفة لديها حاجات مختلفة

. أساس الزبون الذي تتم خدمته

. والإجابة على هذه الحاجاتالفروقلبعض قطاعات الزبائن، فإن المنظمة تكون قادرة أحسن على استيعاب هذه 

14علىالدولية قامت بتنظيم طواقم التسويق والمبيعات (IBM)على سبيل المثال 

ولعل الشكل الأكثر شيوعا للتنظيم التسويقي على أساس الزبون يتضمن . صناعية، عوض تنظيمها بالبلدةمجموع

.قسم مكلف بالزبائن النهائيين وقسم مكلف بالزبائن الصناعيينالمنظمة إلى قسمين هيكلة

التسويقيةالرقابة -2

.الموازنات التي تستفيد منها

ـــــــة الـــــــتي : " ـــــــر أنشـــــــطتها مـــــــن خلالهـــــــا تقـــــــوم العملي المنظمـــــــة بتقيـــــــيم أث

.1"لات الضروريةالتسويقية وتقوم بالتغييرات والتعدي

الرقابة على الخطة التسويقية السنوية، الرقابة على الربحية، : مستويات من الرقابة هيبعةويمكن التمييز بين أر 

().وهو ما يوضحه الجدول 2.الرقابة على الإنتاجية والرقابة الإستراتيجية

1Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Op.cit., p.729
2Ibid., pp. 729-732
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الأنواع المختلفة للرقابة التسويقية: )3(الجدول 

الأدواتالهدفساسيةالمسؤولية الأالرقابةمستوى 

الرقابــــــــــــة علــــــــــــى الخطــــــــــــة .1
السنوية 

الإدارة العامة،
. الوظائف الوظيفية

تحليل إلى أي مدى تم بلوغ 
الأهداف وتحديد التصرفات 

.التصحيحية

الحصــــــــــة و ،تحليــــــــــل المبيعــــــــــات
.السوقية

ـــــــــــم  نســـــــــــب النفقـــــــــــات إلى رق
.الأعمال

.التحليل المالي
.الزبائنبارومتر 

تحليل إلى أي مدى المنظمة .مراقب التسويقالرقابة على الربحية.2
.تربح أو تخسر النقود

: تحليل الربحية ب
المنتجـــــــــــــــــــــــــــــات، المنـــــــــــــــــــــــــــــاطق 
الجغرافيـــــــــــــــــــــــــــة، قطاعـــــــــــــــــــــــــــات 
الســـــــــــوق، قنـــــــــــوات التوزيـــــــــــع، 

.أحجام الطلبيات
ـــــــــــــــــــون الرقابة على الإنتاجية.3 المســـــــــــــــــــؤولون الوظيفي

.ومراقب التسويق
وتحســـــــــــين إنتاجيـــــــــــة تقيـــــــــــيم 

الوســــــــائل التجاريــــــــة وتـــــــــأثير 
.مستوى الإنفاقات

الإنتاجية، قوة البيع، : تحليل
الإعلان، تنشيط المبيعات، 

.التوزيع
الإدارة العامة،الرقابة الإستراتيجية.4

.المدقق التسويقي
تحليــــــــــــــــــــــل إلى أي مــــــــــــــــــــــدى 
تســــــــــتغل المنظمــــــــــة الفــــــــــرص 
المرتبطــــــــة بالبيئــــــــة، وبخاصـــــــــة 

ق، فيمـــــــــــا يتعلـــــــــــق بالأســـــــــــوا
.والمنتجات والقنوات

تحليـــــــــــــــل فعاليـــــــــــــــة التســـــــــــــــويق 
.المراجعة التسويقية

حصــــــــــــــــــــــــــيلة المســــــــــــــــــــــــــؤوليات 
الاجتماعيــــــــــــــــــة والأخلاقيــــــــــــــــــة 

.لسلوكيات المنظمة
Source: Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Marketing Management, 14 Edi., Paris, Pearson, 2012, p.729

التسويقية السنويةالرقابة على الخطة -2-1

الربحية والمعايير الأخرى و الرقابة على الخطة التسويقية تحدد في ما إذا بلغت المنظمة الأهداف بدلالة المبيعات، 

فالإدارة تبدأ بتحديد الأهداف الشهرية أو الثلاثية، : وهي تركز على الإدارة بالأهداف. المحددة في الخطة السنوية

.لوغها، وتحليل أسباب الفروق المحتملة وتقرير الإجراءات التصحيحيةتم بماقبل تحديد إذا
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مراحل الرقابة التسويقية:)19(الشكل 

قياس الأداء                 تشخيص الأداء              التصرف التصحيحيالأهداف                

Source: Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Marketing  Management, Paris, Pearson, 2012, p.729

و 

مؤشرات المبيعات، ومؤشرات الزبائن، ومؤشرات التوزيع ومؤشرات ( باستعمال مؤشرات عديدةالجهات، 

).الترويج

:في الواقع العملي، ترتكز الرقابة على أربع أدوات للقياس، وهيو 

مع التمييز بين التطورات في المبيعات وفي القيمة؛تحليل المبيعات،- 

ويعني النسبة المئوية للزبائن ) الاختراق(معدل التوغل : تحليل الحصة السوقية، الذي يميز بين ثلاثة مؤشرات هي- 

الذين يشترون العلامة المعنية مرة واحدة على الأقل خلال الفترة المعنية؛ ومعدل التغذية الذي يقيس الحصة التي 

يها المشترون للعلامة؛ ومعدل تعديل السعر الذي يقيس مشتريات الصنف التي يجر إجماليتمثلها العلامة في 

ومنظمة الأعمال التي تشهد انخفاضا في حصتها السوقية . نسبة سعر العلامة إلى السعر المتوسط للصنف

فيمكن أن تكون : بالقيمة يمكن أن تقيس هذه المؤشرات حتى يمكنها الفرز بين عدة أسباب ممكنة للانخفاض

أو أن ؛ )انخفاض في التوغل(قد خسرت بعض الزبائن

؛)فارق في السعر(السعر قد انخفض مقارنة بالمنافسة أو أن ؛ )انخفاض في معدل التغذية(

الأهداف هي ما
المتبعة؟

هل تم بلوغ هذه 
الأهداف؟

أي قرار يتخذ؟؟لماذا
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 نسب النفقات مقارنة إلى رقم الأعمال، مثلا النفقات الإعلانية، الترويجية أو دراسات السوق مقارنة إلى

لأعمال؛رقم ا

التحليل المالي الذي يقيم ربحية الاستثمارات والأصول المعبأة.

الرقابة على الربحية-2-2

منطقة جغرافية، و من أجل تعميق التحليل المالي، فإنه يتوجب على المنظمة قياس الربحية حسب كل منتج، 

وهذا يفترض وضع محاسبة تحليلية دقيقة من أجل تخصيص التكاليف المنفقة على  . قطاع زبائن، وكل قناة توزيعو 

وحسب الحالات، يتم تخصيص التكاليف المباشرة المرتبطة بالنشاط فقط أو يتم توزيع . كل نشاط وتحديد ربحيته

وهذا النوع من التحليل ). التكاليف الكاملةطريقة (كل التكاليف بين جميع الأنشطة حسب مفاتيح توزيع محددة 

تقليصه أو المحافظة عليه، أو أو يسمح بتحديد الربحية لكل مكون نشاط ويساعد في اتخاذ قرار بشأن تطويره، 

يجعل هذه الموارد أكثر إنتاجية ه، وتقليص الموارد الممنوحة له، البحث عن زيادة ربحيته من خلال زيادة أسعار بيع

.نظمة للحصول عليها بأقل التكاليفأو تسعى الم

الرقابة على الأداء-2-3

إذا كشف تحليل الربحية بأن المنظمة قليلة الربحية على مستوى بعض المنتجات أو الأسواق، فإن الرقابة على 

بعض و . تنشيط المبيعات أو التوزيعأو الإعلان، أو الأداء تبين إذا كان هناك طرائق أكثر فعالية لإدارة قوة البيع، 

أنشأت ، (Danone, Johnson and Johnson, Dupont, General Foods)مثل ،منظمات الأعمال

ويعمل تحت . التسويق من أجل الرقابة على تطور النفقات التسويقية والنتائج المتحصل عليهامنصب مراقب 

وم بمتابعة إنجاز التوقعات فيما يتعلق بالربحية، ويقيم إنتاجية ويق. سلطة الرقابة الإدارية ولكنه متخصص في التسويق

.
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الرقابة الإستراتيجية من خلال المراجعة التسويقية -2-4

 .

.يعرف بالمراجعة التسويقيةليها القيام بتحليل أكثر شمولية التسويقية بحاجة إلى تحسين، فإنه يتوجب ع

الاستراتيجيات وأنشطة و الأهداف، و فحص شامل، ونظامي، مستقل ومنتظم للبيئة،: "والمراجعة التسويقية هي

1".التسويقية

:ويتضمن هذا التعريف أربعة عناصر أساسية، هي

تشهد صعوبات، لأنه إذا  المراجعة التسويقية تشمل جميع الأنشطة، وليس فقط تلك التي :نطاق التغطية

كانت هذه هي الحالة، فإن المسؤول لا يكون لديه رؤية شاملة، والتي تؤدي إلى تجاهل الأسباب الحقيقية 

مثلا، معدل دوران عالي لقوة البيع، قد لا يعود إلى الإدارة السيئة للبائعين، ولكن قد يعود للترويج .للقصور

والمراجعة الشاملة وحدها هي التي تسمح بتحديد الجيوب الحقيقية لعدم . أو المنتجات غير الملائمة) الاتصال(

.الفعالية

المراجعة التسويقية يجب أن تتضمن تتابعا منظما من عمليات التشخيص حول البيئة، ونظام : النظامية

وعمليات التشخيص يجب أن تتمخض عن إعداد برامج أعمال . التسويق الداخلي والأنشطة المختلفة

.تصحيحية على المديين القصير والطويل، والقادرة على تحسين مستوى الأداء الكلي

المراجعة التسويقية يجب أن تجرى من قبل مصلحة مستقلة عن قسم التسويق، حتى تكون : الاستقلالية

معرفة وينصح أيضا باللجوء إلى مستشار خارجي، يمتلك خبرة واسعة في المراجعة و . لديها الموضوعية اللازمة

.جيدة بالقطاع

1Kotler Ph., Keller K., Manceau D., Op. cit., p.731
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وهي مصدر إثراء . يجب إجراء المراجعة التسويقية بانتظام وليس فقط في حالة وجود أزمة: الانتظام

وتقوم المراجعة التسويقية بفحص . بالمعلومات لأي منظمة سواء كانت في وضعية صعبة أو في حالة ازدهار

:العناصر الستة الأساسية لتسويق المنظمة، وهي

السياسية، و التكنولوجية، و الايكولوجية، و الاقتصادية، و الاجتماعية الديموغرافية، (ة التسويقية البيئ- 1

).الجمهورو الموردون، و الوسطاء، و المنافسة، و الزبائن، و الأسواق، و الثقافية، و القانونية، و 

؛)الإستراتيجيةو الأهداف، و الرسالة، (البيئة التسويقية - 2

؛)العلاقة مع الأقسام والمصالح الأخرىو فعاليته، و الهيكل التنظيمي للتسويق، (نمط التنظيم - 3

؛)عملية الابتكارو نظام الرقابة، و نظام التخطيط، و نظام المعلومات، (ت الأنظمة والإجراءا- 4

؛)تحليل الإنتاجيةو تحليل الربحية، (الإنتاجية - 5

تنشيط و الإعلان، و قوة البيع، و التوزيع، و مستويات الأسعار، و المنتجات، (الوظائف التسويقية - 6

).العلاقات العامة والتسويق المباشرو الرعاية، و المبيعات، 

بشكل يسمح بتحديد الأهداف ) المدقق(وتبدأ المراجعة التسويقية بمقابلة معمقة بين الإدارة العامة والمراجع 

ولاحقا، يتم جمع . لمعلومة، وشكل التقرير وفترات التدقيقمصادر او مستوى التفصيل، و المضمون، و بدقة، 

والأشخاص . 

ين الموزعين أو الشركاء الخارجيو الزبائن، و المستجوبين لا ينحصرون فقط في أفراد المنظمة، ولكنه قد يشمل الموردين، 

ويقوم المراجع لاحقا بإعداد تقرير الذي يكون موضوع نقاش معمق مع الأشخاص ). وكالات الإعلان مثلا(

.



~ 197 ~

الخاتمة

تلبية حاجات إلى تعتبر أن تحقيق أهداف المنظمة يتم من خلالالتسويق هو فلسفة أعمال ووظيفة في المنظمة 
ولكن نجاح المنظمة في تحقيق هذه الغايات يتطلب. أخرى لها تأثير على أداء المنظمة ورغبات الزبائن وأطراف

تبنيها للتخطيط الاستراتيجي الذي يتم على ثلاثة مستويات وهي المنظمة ووحدة الأعمال الإستراتيجية والوظيفة، 
، ثم الخطط الإستراتيجية على أي أن التخطيط الاستراتيجي يعني إعداد الخطة الإستراتيجية على مستوى المنظمة

.مستوى وحدات الأعمال الإستراتيجية، ثم الخطط الإستراتيجية الوظيفية بما في ذلك الخطة الإستراتيجية التسويقية

تسويقية بتحليل البيئة التسويقية الداخلية والخارجية بالاعتماد على نظام الإستراتيجية الإعداد خطة ويبدأ 
والذي يتكون من نظام المحاسبة الداخلي ونظام الاستخبارات التسويقية ونظام بحوث ،المعلومات التسويقية

.التسويق

التسويقية تقسيم السوق المستهدفة سواء كانت استهلاكية الإستراتيجيةوتتضمن الخطوة التالية في إعداد الخطة
كلي باكتشاف مجموعة من القطاعات، ويسمح تقسيم السوق ال. أو صناعية بالاعتماد على مجموعة من المعايير

التي قد تستهدف المنظمة خدمة قطاع منها فقط أو عدد قليل من القطاعات أو استهداف جميع القطاعات 
والخطوة التالية للاستهداف . المكتشفة وذلك من خلال تطوير مزيج خاص بكل قطاع مستهدف من السوق

صفة أو خاصية أو أكثر اختيارائن المستهدفين، والتي تتضمن تتضمن تحديد مكانة ذهنية للمنتج في أذهان الزب
مبررا لهم لشراء منتج المنظمة وتعد،والتي تكون مهمة للزبائن المستهدفين،

.عوضا عن باقي المنتجات المنافسة

والتي ،وانطلاقا من المكانة الذهنية المحددة تقوم المنظمة بالتخطيط لمختلف استراتيجيات المزيج التسويقي
المزيج التسويقي يجب أن تترجم المكانة الذهنية استراتجياتالمنتج، والسعر، والتوزيع والترويج، أي أجميع : تتضمن
.المحددة

تشكيلته، يتوجب على المنظمة اتخاذ قرارات تتعلق بخصائص المنتج و المنتج، فانهبإستراتيجيةفيما يتعلق و 
كما أن لكل منتج دورة حياة لها خصائص معينة، ؛)التجاريةةالعلام(تتعلق بالتغليف والتبيين والتعليم وقرارات

اتة، كما أن بقاء إستراتيجيةوتتطلب من المنظمة تبني 
التي يجب عة من المراحل و عملية تتضمن مجمإتباعالمنظمة ونموها مرتبط بتطويرها لمنتجات جديدة، والتي تتطلب 

.تجنبا لتطوير منتج يكون فاشلا بعد طرحه في السوقعلى المنظمة اتباعها
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تحديد : يتم من خلال عملية تتضمن مجموعة من المراحل هيإعدادهافإن ،لإستراتيجية التسعيروبالنسبة 
هاية ، وفي النيم الطلب، ثم تقدير التكاليف، وتحليل المنافسة، وبعدها اختيار طريقة للتسعيريأهداف التسعير، وتق

.تحديد السعر

التوزيع إستراتيجيةفهي تتضمن مجموعة من القرارات، حيث تتضمن والإمدادالتوزيع بإستراتيجيةوفيما يتعلق 
وبعده تحديد أهداف التوزيع والقيود المتعلقة دراسة حاجات الزبائن، :جموعة من المراحل، والتي تشملالمرور بم

ثم تحديد الخيارات الممكنة من حيث عدد الوسطاء والذي يحدد كثافة التوزيع وكذلك تحديد مسؤوليات بالتوزيع، 
يم الخيارات المتاحة للمنظمة وفي النهاية تحديد القناة أو القنوات يالتوزيع، ثم تقالمنظمة ومسؤوليات الوسطاء بشأن 

وتتضمن .والوسطاء الأكثر فعالية في توزيع المنتج والرقابة على أداء هؤلاء الوسطاء فيما يتعلق بتوزيع المنتج
.لجة الطلبياتإستراتيجية الإمداد اتخاذ قرارات تتعلق بمستوى المخزون والتخزين والنقل ومعا

والتي ،مجموعة من المراحلإتباعأيضا من المنظمة إعدادها يتطلب فإن،الاتصاللإستراتيجيةأما بالنسبة 
الجمهور المستهدف بالاتصال، ثم تحديد أهداف الاتصال، وبعدها تحديد الرسالة التي تريد المنظمة تحديد : تشمل

ت الاتصال التي يجب استعمالها لنقل الرسالة، وبعدها تحديد موازنة إيصالها للجمهور المستهدف، ثم تحديد قنوا
.وفي الأخير قياس نتائج الاتصال،الاتصال، ثم تحديد مزيج الاتصال التسويقي

ويتطلب تنفيذ الخطة التسويقية وضع الهيكل التنظيمي الملائم لتنفيذ هذه الخط والذي يكون مبني على أساس 
.أو جغرافي، أو الزبونوظيفي، أو المنتج، 

الرقابة على الخطة : ويتطلب تنفيذ الخطة التسويقية الرقابة عليها، وذلك من خلال أربع أنواع من الرقابة وهي
.التسويقية السنوية، والرقابة على الربحية، والرقابة على الأداء، والرقابة الإستراتيجية
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