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 لتسويقا مفهوم

  mercatusإلى اللغة اللاتينية وبالتحديد إلى لفظ  marketingيعود الأصل اللغوي الاشتقاقي لكلمة تسويق 
 والتي تعني المتاجرة. mercariالذي يعني السوق، وكذلك كلمة 

 الانجليزية من مصطلحين:  marketingوتتألف كلمة 

- Market ، و يعني السوق 
 والذي يعني "خلال" أو "داخل" أو "ضمن" بمعنى الحركية، الحيوية والديناميكية.  ingوالامتداد  -

لثلاثي ، وهي مشتقة من الفعل ا"أما في اللغة العربية، فتستخدم كلمة "تسويق" بالتحريك من كلمة "السوق
ق " بمعنى صدَّر البضاعة وطلب سوقا لها. كما نجد في اللغة العربية معنى آخر للفعل الثلاثي ساق وهو "س   وَّ

التسيير والقيادة. وحسب قاموس المعجم الوسيط، يُقصد بالتسويق بشكل أساسي اكتشاف ما يريده المستهلك 
تلك الأعمال  لي، فمصطلح التسويق يعنيويمكن القول إن المدلول اللغوي للتسويق يعكس معناه الفع. وبيعه له

والوظائف التي تتم ضمن السوق وخارج دائرة الإنتاج، والمؤسسة تقسم وظائفها إلى وظائف مرتبطة بالإنتاج 
 وأخرى بالتسويق، والتسويق هو ذلك النشاط الذي يسبق الإنتاج ويستمر بعده. 

، اوية التي ينظر من خلالها لهذا النشاطالتسويق اصطلاحا: تختلف تعاريف التسويق باختلاف الز  -2
ويعود ذلك الاختلاف لنوع الفهم الذي يراه كل رجل تسويق، ولقد اتجهت تلك المفاهيم إلى كون أن التسويق 
هو الإعلان والبيع أو هو التوزيع، وهو مفهوم تقليدي لا يعكس طبيعة النشاط التسويقي في تصوره المعاصر 

وهو من توقيع الجمعية الأمريكية للتسويق التي نظرت  1948الأول للتسويق لسنة يرجع التعريف  والمتكامل.
إليه على أنه "ممارسة أنشطة الأعمال التي تضمن تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك أو 

حادي يُظْهِرُ التسويق على أنه مجرد نشاط تجاري أ المستخدم". ويعكس هذا التعريف التصور التقليدي بحيث
 .الاتجاه يسير من المنتج نحو المستهلك )المفهوم البيعي(

تبنت الجمعية تعريفا أكثر تحديدا للتسويق واعتبرته هذه المرة "النشاط الإنساني الذي يهدف  1980في سنة 
لها كإلى إشباع الحاجيات والرغبات من خلال عملية التبادل"، فتمت الإشارة إلى الحاجة والرغبة والتبادل وهي 

 مفاهيم تقع في لب الفكر التسويقي.

كما وسع هذا التعريف من النظرة الضيقة التي كانت تنظر إلى اعتبار السلع مجرد أغراض وسلع وخدمات 
بل أنها قد تتخذ أشكال أخرى كالأفكار أو الأفراد أو أي وحدة بإمكانها إشباع حاجة أو رغبة على حد تعبير 
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قد خرج بالتسويق من الدائرة التجارية ليشمل كل أشكال المنظمات  1985نة "كوتلر". كما نجد أن تعريف س
 بما فيها الشركات الاقتصادية والتجارية وبالتالي بروز التسويق السياسي والاجتماعي والبيئي.

، تبنت الجمعية الأمريكية للتسويق التصور المعاصر للمفهوم واعتبرته "النشاط ومجموعة 2007وفي عام 
ت وعمليات الإنشاء والاتصال والتوزيع وتبادل العروض التي لها قيمة للعملاء والشركاء والمجتمع المؤسسا
 .ككل"

بشكل عام، التسويق هو العملية او النشاط الذي يمكن بمقتضاه توقع هيكل الطلب على السلع والخدمات 
ات من المادي لهذه السلع والخدممن جهة، ثم محاولة تنشيط هذا الطلب عن طريق الترويج والتبادل والتوزيع 

ى ضوء طاقات عل-جعة ثانية. بعبارة أخرى، يتضمن التسويق تحديد حاجيات ورغبات المستهلكين وتفهمها 
ثم التعريف بها ليتم تشكيل المنتجات وفقا للحاجات السابقة تحديدها ثم توصيل هذا كله الى المستهلك  -المنشأة

 هي التخطيط والرقابة على العملية التسويقية لتحقيق هدف معين .مرة اخرى .أماعن ادارة التسويق ف

  أهداف التسويق 
يتفق الاقتصاديون ورجال الاعمال والادارة على ان تحقيق الربح يأتي في مقدمة الاهداف : هدف الربـــح -1

ومن ثم فإنها تحاول تعظيم أرباحها من خلال تضافر وتكامل جهود  ،ليها المؤسسةإ تسعىالاساسية التي 
  .المؤسسة أطرافكل 

على الرغم من الاهمية الكبرى المعطاة لهدف الربح، فأهداف نمو المؤسسة غالبا ما تكون : النمـــو هدف -2
الواقع و ذات تأثير مباشر على أهداف التسويق، حيث يوجد لدى معظم المؤسسات حافز النمو والتوسع، 
  . ان لترجمة هذا الحافز مهام تخصص التسويق مثل زيادة حجم المبيعات أو زيادة حصة السوق

يعتبر بقاء المؤسسة واستمراريتها في مزاولة نشاطها الانتاجي أو التجاري هدف البقاء )الاستمرارية(:  -3
المؤسسة،  أقسام ووحداتمن الأهداف الرئيسية التي يشترك في تحقيقها جميع في ظل المنافسة الشرسة 

 وللتسويق دور حيوي لتحقيق هذا الهدف وذلك من خلال قيام المؤسسة بالمهمتين الاساسيتين:
و بغزو أالبحث باستمرار عن فرص تسويقية جديدة، وذلك بزيادة حصة المؤسسة في السوق القائمة  -

 وخلق أسواق جديدة وتطوير السلع.
 )نظم جمع المعلومات ومعالجة المعطيات( وتبليغها إلى المؤسسة. تطوير نظم وحجم المعلومات التسويقية -

  مراحل تطور التسويق
لم يظهر الفكر التسويقي بين عشية وضحاها، بل مر بعدة محطات إلى أن وصل إلى مرحلة التبلور  

 الكامل الناضج منذ أواسط القرن العشرين، فماهي أهم المراحل التي سبقت ذلك؟
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 ت كثيرة يمكن تلخيصها في المراحل التالية:عرف التسويق تغيرا
 منظور الإنتاج :المرحلة الأولى 

يعتبر هذا المنظور من أقدم المقاربات المستعملة من طرف المؤسسة والمصانع في علاقتها بالسوق، ويقوم 
على افتراض أن المستهلك يختار السلع حسب سعرها ووفرتها، وعليه فالدور الرئيسي للمؤسسة هو العمل 

 ثر؟ م الإنتاج، أي من ينتج أكعلى الرفع من طاقاتها الإنتاجية، وعليه كان اهتمام المؤسسة منحصرا في حج
كانت مشكلة الإنتاج هي محور انشغال الإدارة في المؤسسات والمصانع، ولم يكن  1920حتى عام  

الإنتاج يواجه آنذاك أية صعوبة لأن السوق لم تكن مشبعة، في حين كان التركيز في هذه المرحلة ينصب 
السلعي التركيز على حجم الإنتاج بالدرجة الأولى من أهم ملامح المفهوم على الإشباع الكمي للحاجات، 

 دون التركيز على حاجات الأفراد والأسواق.

 المرحلة الثانية: منظور المنتج 
في العشرينيات والثلاثينيات من القرن العشرين، زاد الإنتاج بمعدلات كبيرة بفضل إدخال الآلات العصرية 

م ادا على نظريات التنظيم المختلفة: "فريديريك تايلور" والتقسيوأساليب الإدارة العلمية في المشروعات )اعتم
العلمي للعمل، "هنري فايول" والإدارة العلمية، "ماكس فيبر" والبيروقراطية الرشيدة، وبداية ظهور الحركة 

أدى  االإنسانية مع "إلتون مايو"(، وتميزت اقتصاديات المؤسسات حينها بالارتفاع الكبير للطاقة الإنتاجية، مم
إلى اتساع دائرة الانتاج وبالتالي بدأت السلع الشبيهة في الظهور. وعليه سمح التنوع المتاح على مستوى 

فاضلة م بإمكانية-الوسطىخاصة مع تحسن القدرة الشرائية لدى أفراد الطبقة -الاختيارات الاستهلاكية 
ذي ل الاقتصادي، وهي انتقاء المنتج الالمستهلك بين عدة سلع تؤدي الوظيفة ذاتها على أساس معادلة الرج

يفية وتوجه اهتمامها على كيقدم أفضل خدمة بأقل تكلفة. ومن تم، أدركت المؤسسات أهمية النوعية والجودة 
 التي كانت هاجس المنظور الأول. تقديم أحسن سلعة إلى جانب الوفرة 

 المرحلة الثالثة: منظور البيع 
والممارسة الاقتصادية على حد سواء في مطلع الأربعينيات، خاصة بعد بعد التطورات التي شهدها الفكر 

انتهاء الحرب العالمية الثانية وتجاوز مخلفات الأزمة الاقتصادية العالمية التي شهدها العالم نهاية الثلاثينيات 
ير الذي بمن القرن العشرين، برزت حاجة المؤسسات الاقتصادية لنظام توزيع قادر على تصريف الإنتاج الك

أفرزته المقاربات السابقة )حجم الإنتاج وتحسين الجودة( وبالتالي برز اهتمام مميز بوظيفة البيع كوظيفة 
 أساسية في المؤسسات حينها.
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وبالتالي ظهر منظور البيع كمقاربة جديدة لفلسفة إدارة المؤسسة من خلال التركيز على هذه الوظيفة التي 
. وازداد مع هذا الاهتمام استخدام الإشهار وظهرت بحوث التسويق لتزود إدارة مهمشةذلك التاريخ بقيت لحد 

المؤسسة بالمعلومات اللازمة لترشيد قراراتها المتعلقة بالإنتاج، والتخزين والتوزيع وغيرها. ومن أهم الافتراضات 
تهلك إلى الشراء، لدفع المس التي قام عليها المفهوم البيعي هو أنه لا بد من تكثيف الأنشطة والجهود الترويجية

فالهدف الأساسي من الجهود البيعية هو تحقيق وأن هناك فرص بيعية كثيرة متاحة في الأسواق. وعليه، 
دون الاهتمام بالاحتفاظ بولاء المستهلكين لقيامهم بإعادة الشراء، والذي يعتبر الهاجس  أعلى أرقام مبيعات فقط

 تبلور الفكر التسويقي.الأساسي للمرحلة الرابعة من مراحل 

 المرحلة الرابعة: منظور التسويق 
تبنت الإدارة في المؤسسة الإنتاجية فلسفة جديدة للإنتاج شعارها "صنع ما يجب أن يشتريه  1950بعد سنة 

عن ذلك بمقولته  B.Kriefالمستهلك بدلا من محاولة بيع ما تم صنعه أو إنتاجه"، وقد عبر "برنارد كريف" 
وتميزت هذه المرحلة بالسرعة في . Il ne faut pas tuer l’ours avant d’être sûr de vendre sa peauالشهيرة 

ابتكار المنتجات الجديدة المسايرة لسرعة تغير أذواق المستهلكين، وازدادت شدة المنافسة من أجل جذب 
واقتصادية، المستهلكين وكسب رضاهم، وقد ساعد على تطور هذا المفهوم عوامل تكنولوجية، 

 واجتماعية...إلخ.
ويقوم هذا المفهوم على أساس ضرورة تكامل كافة الأنشطة والجهود داخل المؤسسة لتحقيق أهدافها  

المزدوجة، التي تكمن في إشباع حاجات ورغبات الأفراد والمؤسسة من جهة وتحقيق الأرباح المخططة من 
شطة المؤسسة بما فيها أنشطة الإنتاج لا بد أن تركز جهة أخرى، ومغزى هذه الفكرة يكمن في كون أن كل أن

على حاجات المستهلك، وأن تحقيق الربح في الأجل الطويل لا يتحقق إلا بإشباع المؤسسة لهذه الحاجات، 
للمفهوم التسويقي ثلاثة ركائز أساسية تظهر في التوجه بحاجات المستهلك ورغباته ومنه يمكن القول بأن 
وفي تكامل جهود المؤسسة وأنشطتها لخدمة هذه الحاجات وتحقيق الربح في الأجل  قبل الإنتاج وبعده،

 الطويل .

 للتسويق الاجتماعيالمفهوم 
يسعى هذا المدخل إلى تحقيق هدف المؤسسة المتمثل في تحقيق الربح من خلال خلق التوازن بين حاجات 

القصير، أي ضرورة مراعاة المسؤولية  المستهلك وحاجات المجتمع ككل في الأجل الطويل وليس في الأجل
الاجتماعية للمؤسسة عند اتخاذ القرارات بصفة عامة والقرارات التسويقية بصفة خاصة؛ فقد يكون على 
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المؤسسة أحيانا أن تستجيب لبعض الحاجات والرغبات الخاصة بجماعات معينة متعارضة مع اهتمامات 
م التسويقي وتعديله، والواقع أن المجتمع يتوقع من رجال المؤسسة، وهذا ما أدى إلى توسع نطاق المفهو 
 اتجاه المجتمع الذي يعملون فيه. الاجتماعيةالتسويق أن يتصرفوا بطريقة تعكس مسؤوليتهم 

 مجالات التسويق
يعتبر من أهم القطاعات التي يمكن تطبيق التسويق فيها نظرا لأنها شائعة ومجالها  القطاع التجاري: -1

 . اعة الزراعة والخدمات بمختلف أنواعهاواسع بالصن
  القطاع غير التجاري-2
جمهور لى اقناع الإلى المفهوم الحديث ويهدف إ: يستند هذا الشكل من التسويق التسويق الاجتماعي-أ

المستهدف بفكرة أو قضية معينة وتعديل سلوكه، وتعتمد عليه العديد من المنظمات والجمعيات الدولية والوطنية 
كالهلال الاحمر، جمعيات محو الامية، منظمة حقوق الانسان، جمعيات مكافحة التدخين ونشر الوعي البيئي 
ومحاربة الأمراض والآفات كالسرطان وغرها، وتقوم هذه الاخيرة بتصميم خطط وبرامج اتصالية قائمة على 

  .مبادئ التسويق
ياسة مع ظهور الانتخابات حيث يقوم رجال الس: ظهر التسويق في الميدان السياسي التسويق السياسي-ب

بتنشيط العلاقات مع الافراد اثناء الحملات الانتخابية، وهو مجموعة من التقنيات تهدف الى تفضيل تطابق 
مرشح ما مع الناخبين الحقيقين والتعريف به لدى عدد كبير من الناخبين وخلق الفارق بينه وبين المنافسين، 

 ت الناخبين التي يعمل للحصول عليها خلال الحملة.ومن ثم رفع عدد أصوا
 

 مفهوم الإشهار

التي  Advertereالمشتقة من الكلمة اللاتينية  Advertisingالاشهار أو الاعلان لغة هو تعريب للكلمة الانجليزية 
 تتكون من شقين: 

- Ad ( بمعنى اتجاه أو نحوtoward) 
- Vertere ( بمعنى أدار أو وجهto turn) 

المعنى الاشتقاقي لكلمة إشهار إعارة الانتباه والاهتمام بالشيء، كما يشير المعنى القاموسي لكلمة ليصبح 
Advertising  بالرجوع إلى المصدر الفعلAdvertise.إلى تقديم النصح والتوجيه ، 



 * د.نسيمة مقبلوالإشهارالتسويق  *1المجموعة* 6لسداسيا* الثالثة ليسانسلسنة ا *الاتصالقسم  *ع.إع.اتلية ك

6 

الكلمة  وبالتالي تأخذ Publicالتي تحوي الجذر  Publicitéأما في اللغة الفرنسية، فنجد الاشهار مرادفا للكلمة 
 معنى جعل الشيء معروفا لدى العامة.

في اللغة العربية، هناك تعبيران يستخدمان في مجال الحديث عن الاعلان على المستوى المهني والأكاديمي، 
فتستخدم كلمة الاعلان في دول المشرق العربي )مصر، الأردن، ...( في حين تستخدم كلمة إشهار للتعبير عن 

 معنى في دول المغرب العربي وكلا المصطلحين يتخذان من النشر والإظهار والجهر بالشيء معنى لهما. نفس ال

الاشهار اصطلاحا: تعرف الجمعية الأمريكية للتسويق الاشهار بأنه وسيلة غير شخصية لتقديم الأفكار والترويج 
 علوم الاعلام والاتصال الإشهار بأنه للسلع والخدمات بواسطة جهة معلومة ومقابل أجر مدفوع وتعرفه موسوعة

نشاط اتصالي يقوم به فاعل اقتصادي، اجتماعي أو سياسي )معلن(، يقوم بالتعريف بنشاطه أو علامته أو 
منتوجه للجمهور العام من خلال وسائط الكلمة أو الصورة أو مختلف أشكال العرض مما يجعلها تظهر أما 

يد من الباحثين في تعريفهم للإشهار على منحى الجمعية الأمريكية للتسويق المتلقي الموجهة إليه. وقد سار العد
 وموسوعة الاعلام والاتصال مركزين على: 

 انتفاء الصفة الشخصية عن الاشهار،  -
 اعتماد الاشهار على التعريف بالسلع والخدمات والأفكار،  -
 معرفة الجهة القائمة بالإشهار،   -
 وأنه مدفوع الأجر  -

التعاريف قد ركزت على الجوانب الاعلامية الاخبارية للإشهار متنكرة في جوهرها للصفة التأثيرية غير أن هذه 
للإشهار على المتلقين ودوره في تشكيل الآراء والمواقف والاتجاهات والسلوكيات اتجاه تلك السلع والخدمات 

ماهير ، أي تغيير اتجاهات وآراء الجوالأفكار المعروضة. " فالإشهار نشاط اتصالي يستهدف بصورة عامة الإقناع
 نحو سلع أو شركات أو خدمات أو أشخاص أو أفكار وتشكيل سلوك هذه الجماهير نحوها. 

ومنه فإن للإشهار وظيفتين أولهما ظاهرة جلية تتمثل في الحث على شراء الأشياء المعروضة، وثانيهما متخفية 
ي إنما ففي اللحظة التي تحثنا الإعلانات على شراء شيء ما فهمتسترة تتمثل في إنشائها لتركيب جديد للمعاني، 

تدعونا للانخراط في طريقة إيديولوجية معينة في رؤية أنفسنا والعالم. بعبارة أخرى فإن خطاب الإشهار هو 
بخصوص العلاقات الاجتماعية أكثر من الأشياء، فنحن نشتري لنبيع، نشتري الأشياء لنبيع أنفسنا أو صورا عن 

 اتنا للآخرين.ذو 
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 مراحل تطور الإشهار 

تاريخيا، للإشهار جذور تعود به إلى مراحل ما قبل الميلاد والعصور القديمة إذ نجد له أثرا في الحضارات 
المصرية والبابلية واليونانية وغيرها؛ إلا أن اكتشاف الطباعة في القرون الوسطى هو المنعرج الأساسي في بروزه 

ير، لتبقى مرحلة التقدم التكنولوجي في القرن العشرين السبب الرئيس في ظهور الاشهار وانتشاره على مدى كب
المعاصر باعتباره أحد الأنشطة الرئيسية في مجال تسويق السلع والخدمات، ونظرا لأهميته المتزايدة منذ النصف 

ما، لقد الراهن مشروعا ضخ الثاني من القرن العشرين ومطلع القرن الواحد والعشرين، أضحى الاشهار في الوقت
أصبح صناعة تقوم على أسس فنية وعلمية يدخل فيها علوم التأثير كلها ابتداءً من مبادئ الإحساس والإدراك 

 والتنبيه والمؤثرات الصوتية واللونية والإيقاعية.

 على العموم، يمكن تحديد المراحل التي مر بها الاشهار على مدى التاريخ على النحو التالي:

 مرحلة ما قبل ظهور الطباعة  -1
 المرحلة التالية لظهور الطباعة  -2
 مرحلة الثورة الصناعية  -3
 مرحلة التقدم في وسائل الاتصال والمواصلات والعلوم والفنون وظهور المخترعات والابتكارات الحديثة.  -4
ا، وهي م وغيرهمرحلة الامتداد بين الاشهار والعلوم الأخرى كعلم النفس والاجتماع والرياضيات والاعلا -5

 المرحلة التي أخذ فيها الاشهار يتلمس فيها طريقه بصفته تخصصا ونشاطا مميزا له أصوله وقواعده
مرحلة ثورة المعلومات وعصر الفضائيات والاتصال التفاعلي والتي ساعدت في تعاظم تأثير الاشهار  -6

 ة والتجارية.وظهور وسائل إشهارية جديدة تؤثر على الأساليب التسويقية والترويجي

 

 وظائف الإشهار 

وظيفة الإخبار أو الإبلاغ أو الاعلام: وهي تفيد المؤسسة بشكل خاص في مرحلة إطلاق السلعة أو المرحلة  -1
التمهيدية. تقوم هذه الوظيفة على إخبار وتعريف المستهلكين بالسلعة. بعبارة أخرى، تفيد هذه الوظيفة في خلق 

 الجديدة من خلال: الطلب الأولي على المنتجات 

 إخبار السوق حول السلعة أو الخدمة الجديدة  -
 اقتراح استخدامات جديدة للسلعة  -
 (   emballageإبلاغ السوق بالتغير في السعر أو التعبئة ) -
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 شرح كيفية عمل السلعة  -
 وصف الخدمات المتوفرة  -
 تصحيح الانطباعات الزائفة  -
 تقليص مخاوف المشتري  -
 بناء صورة ذهنية جديدة للمؤسسة  -

وظيفة الإقناع: تكون هذه الوظيفة مهمة في مرحلة نمو السلعة وهي مرحلة تنافسية يكون هدف المؤسسة  -2
 فيها هو خلق طلب انتقائي على صنف معين من منتجاتها المعروضة في السوق، وتشمل هذه الوظيفة :

 مة التجارية بناء تفضيل للصنف أو الاسم التجاري أو العلا -
 تشجيع عملية التحول إلى الصنف الذي تنتجه المؤسسة  -
 تغيير إدراك المستهلك حول خصائص السلعة -
قناعهم بشرائها  -  ترغيب المستهلكين في السلعة وا 

التذكيرية: تأخذ هذه الوظيفة الأولوية في مرحلة النضج من دورة حياة السلعة حيث لا تقوم هنا  الوظيفة -3
نما تركز جهودها الاشهارية على التذكير بضرورة شراء المنتج من خلال:  المؤسسة بالإبلاغ أو الإقناع وا 

 تذكير المستهلكين بأنهم قد يحتاجون السلعة في القريب العاجل -
 كين بمكان شراء السلعة تذكير المستهل -
 تذكيرهم بالعلامة التجارية أو اسم الصنف باستمرار -
 إبقاء المستهلكين في وضع الترقب -
 إبقاء ذهن المستهلكين متوقدا وتعزيز وعيه بالتذكير المستمر. -
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 مراحل وخطوات تصميم الاستراتيجية التسويقية
 تعريف الاستراتيجية التسويقية

خطة طويلة الأجل لتنمية المزيج التسويقي الذي يساعد على تحقيق أهداف المنظمة الاستراتيجية التسويقية هي 
ذلك البرنامج المتبنى من طرف المنظمة الموجهة بالسوق، هي . و من خلال إشباع حاجيات السوق المستهدف

 .المنافسين في ظل سياسة إبداعية للمنتجات والخدمات للمستهلكين وبقيمة أكثر من

 مراحل تصميم الاستراتيجية التسويقية 
مرحلة جمع المعلومات: ويكون ذلك من خلال إجراء بحوث التسويق المختلفة )دراسة البيئة التسويقية، دراسة -1

  .السوق ودراسة سلوك المستهلك( والتي سيم التطرق إليها في العناصر اللاحقة
الأهداف العملية: يقوم مسؤولو التسويق، على ضوء المعلومات التي تم مرحلة تحديد الأهداف الاستراتيجية و -2

جمعها في المرحلة الأولى بتحديد الأهداف العملية للاستراتيجية، ويشترط في هذه الأهداف أن تكون عملية، 
د وضعها نواضحة، محددة، قابلة للتجسيد وقابلة للقياس. كما تتميز أيضا بالانسجام وعدم التضارب وكذا التدرج ع

 واحترام التوازن ما بين الصعوبة والواقعية.   
مرحلة اتخاذ القرارات التسويقية والمتمثلة أساسا في الاستهداف أي اختيار الجماعة أو الجماعات المستهدفة، -3

واختيار التموضع أي الصورة الذهنية التي ترغب المؤسسة في رسمها في ذهن المستهلك، انتهاء بصياغة المزيج 
 التسويقي بسياساته الأربعة المنتج، التسعير، التوزيع والترويج.  )سيم التفصيل في خطوات هذه المرحلة لاحقا( 

 التنفيذ، المتابعة والتقييم-4

 البحوث التسويقية وأنواعها
ممارسي ب ط المستهلك أو الزبونعرفت الجمعية الأمريكية بحوث التسويق على أنها: الوظيفة التي تقوم برب

من خلال المعلومات التي يتم استخدامها لتحديد وتعريف الفرص والمشاكل التسويقية وتوليد وتقييم  التسويق
لأعمال التسويقية لقياس الإنجازات وتحسين وفهم الإجراءات التسويقية، وتحدد بحوث التسويق المعلومات ا

دارة وتطبيق عمليات جمع البيالمطلوبة لتوجيه هذه الأمور وتصميم النظريات المتعلقة بجمع المعل انات ومات وا 
 وتحليلها وتقديم النتائج ومضامينها.
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 Etude de l’Environnement Marketingدراسة البيئة التسويقية  - 1

تنافسية وغيرها، والتكنولوجيا وال والاجتماعيةيقصد بالبيئة التسويقية مجموعة المتغيرات السياسية الثقافية، 
مكانيات العمل داخل المؤسسة والتي لها تأثير على مستوى كفاءة العمليات التسويقية بالإضافة إلى ظر  وف وا 

  بشكل مباشر وبمنظمات الأعمال.

 مكونات البيئة التسويقية

 في تقييم شامل للموارد المتاحة داخل المنظمةدراسة البيئة الداخلية للمؤسسة تتمثل البيئة الداخلية:  -1
 بالتخطيط للاستراتيجية التسويقية. هو بمثابة تحليل ذاتي للمؤسسة، يخص كل من الموارد والتي تقوم على ضوئها

ا المستوى من ، يشمل هذالتي تتوفر عليها المؤسسة، وكذا العراقيل والقيود التي تحدد وتقيد أعمالها ونشاطاتها
ل(، أنظمة الإنتاج، أنظمة التوزيع، )رؤوس الأموا الموارد المالية المتاحة)الموارد المادية المحسوسة   التحليل

مة الموارد غير المادية: وتتمثل في الكفاءات ومهارات العاملين، شهرة المنظ( و الإمكانيات التكنولوجية واللوجستيكية
وصورتها لدى الجمهور الداخلي والخارجي، الثقافة التنظيمية وقيم المنظمة المنتشرة بين أفرادها، اتجاهات العاملين 

 لمنظمة.  نحو ا

تتكون البيئة الخارجية من عدد من العوامل التي لا يستطيع العاملون في مجال التسويق الخارجية: البيئة  -2
أن يتحكموا فيها، بل هي التي تحكم أعمالهم، لذا يتم إعداد وتصميم جميع النشاطات التسويقية مع أخذ 

  كلية.  خارجية جزئية وبيئة خارجية من بيئة هذه العوامل الحاكمة في الاعتبار. وتتألف البيئة الخارجية
، الزبائن intermédiaires، الوسطاء Fournisseursتتكون من الموردين  )المباشرة(:البيئة الخارجية الجزئية  -أ

 .concurrents، المنافسون Clientsأو العملاء 

عمالها وتؤثر أسة اول فيها المؤستتضمن البيئة الكلية كافة القوى البيئية التي تز البيئة الخارجية الكلية:  -ب
على كافة المؤسسات الاقتصادية من خلال ما تصيغه من فرص وما تفرضه من تهديدات، ولهذا فعلى 

البيئة  :لبيئة الكلية في العناصر التاليةتتمثل عوامل ا. المؤسسة أن تراقب حركة هذه العوامل واتجاهاتها
 قافية.اسية والقانونية )التشريعية(، التكنولوجية، الاجتماعية والثالاقتصادية، الديموغرافية، الطبيعية، السي

 يلخص الشكل الموالي عناصر البيئة التسويقية: 
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نما هو بداية لإقامة مجموعة من التصورات  لا يعتبر إجراء دراسة البيئة التسويقية غاية في حد ذاته، وا 

ربعة البيئي، تصنف المعلومات والمعلومات المحصل عليها في أبعد الانتهاء من التحليل الاستراتيجية للمنظمة. ف
التي لتهديدات ، الفرص واالتي يتم استخلاصها من دراسة البيئة الداخلية فئات أساسية: نقاط القوة، نقاط الضعف

وهي  .SWOTوهي ما يشكل ما يسمى بنموذج أو مصفوفة سووت  . من تحليل البيئة الخارجيةيتم استخلاصها 
 مات قيمة تسهم بشكل مباشر في رسم استراتيجيات المؤسسة المختلفة بما فيها الاستراتيجية التسوقية.معلو 
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  دراسة سلوك المستهلك - 2

: يعرف سلوك المستهلك بأنه السلوك الفردي والجماعي الذي يرتبط بتخطيط واتخاذ تعريف سلوك المستهلك
هو التصرف الذي يبرزه شخص ما نتيجة دافع داخلي تحركه قرارات شراء السلع والخدمات واستهلاكها. أي 

 منبهات داخلية أو خارجية حول أشياء ومواقف تشبع حاجياته ورغباته وتحقق أهدافه.

: تتجلى هذه الأهمية سواء على مستوى المستهلك الفرد أو المنظمة الاقتصادية أهمية دراسة سلوك المستهلك
 بأنها تمهد الطريق نحو:

 تحسين السلع والخدمات أو إنتاج سلع جديدة حديد طرقت -

 تحديد الأسعار -

 تصور منافذ توزيع السلع  -

 تصميم الرسائل الإشهارية الملائمة.  -
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 العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك: 

  العوامل الثقافية (1

والتقاليد التي  ممجمل المعارف والمعتقدات والمعايير والقي: تعرف الثقافة بأنها والثقافات الفرعيةالثقافة  -أ 
نقله للفرد والذي تترجمه مجموعة من  هي ذلك المخزون الذي يتمف .المجتمع الانسان باعتباره فردا من بها يتطبع

ويمكن اعتبار الثقافة كنوع من البرمجة الذهنية الجماعية  .المظاهر المجسدة كالسلوكيات والعادات والطقوس
  هدتها كالسلوك والعادات والتقاليد.تترجمها جملة من المظاهر التي يمكن مشا

  ل:مث العوامل الثقافية على العديد من السلوكيات الاستهلاكية تؤثر

    لفرد ومظهره العاما لباس -

  الأطعمة العادات الغذائية وأنواع -

  الناس اللغة وأسلوب الاتصال بين -

  وداخل التنظيمات طبيعة العلاقات داخل الأسرة -

 .... الناس تصرفات تحكمالقيم والمعايير التي  -

مة الدائمة، المنظو  تسمية الطبقات الاجتماعية على الجماعات المتجانسة نسبيا تطلق: الاجتماعية الطبقة -ب
 .اهنفسه والاهتمامات والسلوكيات نفسذاته ونمط الحياة  الواحدة بالنسبة للأخرى والتي يتقاسم أفرادها نظام القيم

، رسةالمما لوظيفي، المهنةاالدخل، المستوى التعليمي و  وعة من العناصر مثل مستوىتحدد الطبقة الاجتماعية بمجم
 .نسبية من زمن لآخر ومن مجتمع لآخر لكل عنصر أهميةو ... السكن وعنالموروثة، منطقة و  الثروة

الأخرى، فهم  متجانسة مقارنة بالطبقات يميل الأفراد الذين ينتمون للطبقة الاجتماعية ذاتها إلى السلوك بطريقة
 عادة قسم الطبقات الاجتماعية، وتهالترفيو  السيارات الأثاث، الملابس، لتغذية،ا مجالات ينمون خيارات خاصة في

 c.moyenne طبقة متوسطة دنيا، c.moyenne superieure طبقة متوسطة عليا،  classe aisée بقة ميسورةط ى:إل

inferieure  طبقة بسيطة، و   c. Modeste . 

   وامل الاجتماعيةالع (1

 الانتماء) الاجتماعية أهمية كبيرة في حياة الفرد وهي ضرورية لإشباع حاجياته للجماعة: لجماعاتا-1

ونميز في هذا السياق بين عدة انواع  الاستهلاكية والتقدير( كما أنها تؤثر على مواقفه وسلوكياته المختلفة بما فيها
 من الجماعات: 
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من الأشخاص الذين يقيم  يكون الفرد عضوا فيها وهي تتشكل : Groupe d’appartenanceماءجماعة الانت - أ
جماعات ( و الأصدقاء ، الجيران ، العائلة) أولية وهي تنقسم إلى جماعات انتماء  معهم الفرد علاقات مستمرة ومباشرة

 .(الرياضية النوادي) ثانوي انتماء
يشترط أن يكون الفرد عضوا فيها ولا يشترط أن يقيم علاقات  لا: Groupe de référence الجماعة المرجعية -ب

 السلوكية بشكل مباشرة مع أعضائها لكنه يستخدمها كإطار مرجعي في قراراته الشرائية  تشكيل مواقفه اتصالية

 ث:ثلا ؤثر الجماعات بنوعيها على السلوك الاستهلاكي بطرق. تعام
 اقتراح نماذج سلوكية وأسلوب حياة -

 الفرد عن نفسه على الصورة التي يحملها تؤثر -

 تمارس ضغوطات لصالح شكل من السلوك -

   Famille  الأسرة / العائلة -2

الدعم المالي( والعاطفية، تقوم بالتنشئة ة )الاقتصادي التي تؤديها الأسرة كالوظيفة إلى جانب الوظائف المختلفة 
. وبدرجة أكثر من كل الجماعات الأخرى، تلعب الأسرة على وجه التحديد الاستهلاكية التنشئة الاجتماعية بما فيها

 دورا أساسيا في التأثير العميق والدائم على آراء وقيم الفرد لا سيما الاستهلاكية منها. 

يتكون الدور من مجموعة الأنشطة والمهام التي يتوجب : : Statut et rôle المكانة والدور الاجتماعي -  3
تؤثر المكانة على السلوك الشرائي فغالبا . منه به بالرجوع إلى مكانته وما يتوقعه المحيطون أدائها على الشخص

 ة. الاجتماعي السلع أخذا في عين الاعتبار مكانتهم ما يميل الأشخاص إلى اختيار

 ( العوامل الشخصية: 3

على سبيل –: تتطور المنتجات والسلع التي يقتنيها الفرد طيلة حياته، فيقوم الفرد السن والمرحلة العمرية - 1
نمط غذائه من مرحلة الطفولة الصغرى إلى المراحل المتقدمة من العمر. ويتمثل هذا العامل في  بتغيير-المثال

خة، كما ة وشيخو السن محسوب بالسنوات والمراحل المختلفة التي يمر بها الانسان من طفولة وشباب وكهول
يندرج ضمن المرحلة الحياتية مراحل: العزوبية، والزواج والرعاية الأبوية ومرحلة ما بعد الأبوة ومرحلة الانحلال 

 والتفكك، ولكل مرحلة خصوصيتها الاستهلاكية. 

صا. خا يتولد عن الوظيفة التي يمارسها الفرد توجها استهلاكيا(: المالية) الاقتصادية الوظيفة والوضعية - 2
فعامل البناء على سبيل المثال يطور توجها شرائيا خاصا في مجال ملابس العمل مقارنة بمديره. كما أن 
الوضعية الاقتصادية للفرد تحدد ما يستطيع هذا الأخير اقتناءه. ويدخل في تحديد هذه الوضعية الدخل، 

 دخار والقرض.   وموقفه من الا (carte de crédit)الممتلكات، قدرته على الاستدانة
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دراكال -3 : تطلق تسمية شخصية على مجموعة من الخصائص النفسية المميزة التي تولد الذات شخصية وا 
استجابات متناسقة ودائمة مع المحيط. يتم التعبير عموما عن الشخصية في شكل ملامح مثل الثقة في النفس، 

متغيرا مهما  ةالاستقلالية، الاجتماعية، القدرة على التكيف، الاندفاعية، الانطوائية، الإبداع... وتعتبر الشخصي
 في فهم السلوك الشرائي من خلال قياسها وربطها بالسلع والعلامات. 

التي قة ي يحملها الفرد عن نفسه والطريأما إدراك الذات، فهو التمثل الذاتي للشخصية وهو يوافق الصورة الت   
ات المفضلة تجات والعلاميظن أن الآخرين ينظرون بها إليه. ويُلاحظ تناسق كبير بين صورة الذات وصورة المن

 لدى الفرد.   

 : العوامل النفسية (4

: الإدراك هو عملية استقبال، تنظيم، اختيار وترجمة المنبهات وتحويلها إلى (Perception)الإدراك  -1
معلومات بهدف الوصول إلى معنى. تتم هذه العملية باستقبال المنبهات عبر الحواس وتنظيمها بهدف فهم الواقع 

لدى الشخص  ةبشكل مستمر. وهنا، يتعين على مسؤول التسويق دراسة المنبهات التي تؤدي إلى استجابات مختلف
عطاء معان ودلالات تسويقية.   التي تؤثر على سلوك المستهلك وتحليلها وا 

: تعرف الدوافع بأنها تلك القوى الكامنة في الأفراد والتي تدفعهم للسلوك باتجاه (Motivationالدافعية )-2
ة، وتنتج ان رغبات ملحمعين، وتكون هذه القوى الدافعة ناتجة عن عوامل بيئية ونفسية خاصة تخلق لدى الانس

هذه القوى عن حالة التوتر النفسي الناتجة بدورها عن وجود حاجيات غير مشبعة لدى الشخص والتي تكون قد 
وصلت في إلحاحها إلى درجة الاقرار والاعتراف بها من طرفه. وبالتالي فإن سعي الأفراد لتحقيق إشباع حاجياتهم 

التي تنطوي على درجة اللاتوازن الذهني والتي يجد عندها الشخص يكون بهدف تخفيض حالات التوتر النفسي 
 الطبيعي نفسه مضطرا إلى الخروج منها وصولا إلى حالة التوازن. 

ها الإدراكية للمنبهات والمعلومات وكيفية تحليل يعرف التعلم على أنه عملية الاستجابة: التعلم والتذكر-3
تعلم هي كافة الإجراءات والعمليات المستمرة والمنتظمة والمقصودة وغير والاستفادة منها. تسويقيا، فإن عملية ال

المقصودة التي تقوم بها المؤسسات التسويقية بهدف إعطاء أو إكساب المستهلكين الحاليين والمتوقعين المعرفة 
لمستقبل من في االمعلوماتية التي يحتاجونها عند اتخاذهم قرارات الشراء وذلك فيما يتعلق بما هو مطروح الآن و 

سلع وخدمات. ويفيد مفهوم التعلم رجال التسويق في زيادة إدراك واستجابة المستهلكين للوسائل والأساليب التي 
يمكن استخدامها لإكساب أو تعديل أو تغيير مواقف أو أنماط السلوك لديهم حول المفاهيم والسلع والخدمات 

 موضوع التسويق.
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 القرارات التسويقية

 السوق   تجزئة -1

يعتمد هذا المفهوم على افتراض أساسي، وهو أن السوق يتكون من عدة قطاعات من المشترين، يتفاوت    
كل منها من حيث الاحتياجات والرغبات والأنماط الشرائية ومدى الاستجابة للمؤشرات مختلفة ومستقلة، ويمكن 

دف هلكين، ويمكن النظر إلى كل قطاع أنه هتعريف تقسيم السوق أنه تقسيمه إلى قطاعات متجانسة من المست
 المزيج التسويقي.طريق تسويقي يجب تحقيقه عن 

تجزئة السوق عملية تحليلية لسوق مستهلكي السلعة أو الخدمة، الغرض منها التعرف على أجزاء السوق 
 .أهدافهاواستبيان تجانسها أو تباينها، لتمكين المنظمة من اختيار القطاعات التي تتوافق مع 

 أسس تجزئة السوق

توجد عدة أسس ومتغيرات ومعايير التي يمكن على أساسها تقسيم السوق إلى قطاعات وعادة ما يستخدم أكثر 
 من أساس واحد وذلك لتقسيم الدقيق للسوق ويمكن تحديدها فيما يلي: 

راد الذين يعيشون عامة بين الأف: يتميز التقسيم الجغرافي بسهولة التعرف على الاختلافات الالأسس الجغرافية-أ
لطرق ويقوم يعتبر هذا الأسلوب من أقدم ا في مناطق جغرافية مختلفة وعليه يمكن تقسيم السلع المناسبة للمنطقة.

الأساس الجغرافي على تقسيم السوق إلى وحدات جغرافية أصغر مثل الدول، الولايات، المدن وتقرر المؤسسة أن 
ع الأخذ بعين الاعتبار اختلاف الحاجات والرغبات بين الأفراد وقد ترجع إلى الظروف تعمل في واحدة أو أكثر، م

 المناخية أو طبيعة الأنشطة داخل المناطق )ساحلية أو زراعية(.

الأكثر شيوعا لتقسيم السوق على قطاعات متجانسة حيث يتم الاعتماد  هي المعايير: الأسس الديمغرافية-ب
صل، ويتم الدين والأ ،رافية مثل العمر، الجنس، الدخل، التعليم، المهنة، حجم الأسرةعلى بعض المتغيرات الديمغ

تحديد الجماعات المستهدفة حسب هذه الخصائص وكذا تركيز الجهود التسويقية بما يتفق مع حاجات ورغبات 
 هذه الأخيرة.

إلى مجموعات  فإنه يتم تقسيم المشترين عند تقسيم السوق على أساس بسيكوغرافي الأسس البسيكوغرافية:-ج
م اللجوء إلى وقد ت ، تمثلاتهم، معتقداتهم وقيمهم.نمط حياتهم، متجانسة على أساس دوافعهم، سماتهم الشخصية

هذه الطريقة كون العوامل الجغرافية والديمغرافية لا يمكنها أن تعكس صورة واضحة عن اتجاهات الأفراد وأنماطهم 
 المعيشية.
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: يسعى بعض المسوقين إلى تجزئة السوق على أسس سلوك المستهلك وتجاربه ومنه سس السلوكيةالأ-د
يقسم السوق إلى مجموعات صغيرة على أسس اتجاههم، معرفتهم، استجابتهم، ولائهم، استعمالهم للسلعة ومن 

ة بالتقسيم يرات المتعلقومن هنا يمكن إدراج المتغ .خلال هذه المتغيرات يمكننا تحديد أسباب اختيار المستهلك
 السلوكي فيما يلي:

المنافع المنشودة من شراء السلعة: يعتمد عليها في تقسيم السوق حيث لكل سلعة منفعة من اقتنائها على  •
حسب كل مستهلك، يمكن استخدام هذا المبدأ على سبيل المثال في معجون الأسنان، فهناك اختلاف في الأساليب 

 كالرغبة على الحصول على أسنان بيضاء، نكهة منعشة وغيرها. التي تدفع إلى الشراء

وضع المستعمل: حيث تقوم المؤسسات الكبرى بتحويل المستهلك المرتقب لمنتجاتها إلى مستهلك دائم  •
كشركة كوكا كولا للمشروبات وشركة جنرال موتورز للسيارات وكوداك للتصوير أما المؤسسات الصغيرة فهي 

 المستعمل الدائم لسلع المنافسين إلى استعمال منتجاتها. تعمل على تحويل 

معدل الاستعمال: يمكن تقسيم السوق إلى مستعملين على نطاق خفيف ومستعملين على نطاق متوسط  •
ومستعملين على نطاق مكثف، كثير من المؤسسات توجه جهودها نحو مستعملي السلعة على نطاق مكثف فرغم 

جم المبيعات والدخل تكون كبيرة وعلى ضوء هذا التقسيم يتم تحديد الخصائص لهذه قلة عددهم إلا أن نسبة ح
 الجماعات المستهلكة ويتم تحديد وتصميم المزيج التسويقي المناسب لكل مجموعة منها.

 درجة الولاء لعلامة معينة •
 لاقتناء المنتجات  درجة استعداد المشتري •

 Ciblageالاستهداف التسويقي  - 2
مام أتجد المؤسسة نفسها  Segmentation du marchéبعد الانتهاء من عملية التجزئة أو التقسيم أو التقطيع 

 قرار حساس وهو أي الأجزاء ستستهدف باستراتيجيتها التسويقية؟ 

 بعبارة أخرى تحديد الجماعات المستهدفة، وهنا بإمكان المؤسسة اختيار جزء واحد فقط أو عدة أجزاء أو السوق
 بأكمله وهذا وفقا لأحد سياسات الاستهداف التالية: 

: تتمثل هذه السياسة في تركيز المؤسسة على مجال محدد يوافق زوجا واحدا سلعة/سوق، السياسة المركزة -1
 ويتم ذلك باختيار المؤسسة لجماعة مستهدفة واحدة فقط.

ة جزئين من السوق كجماعة مستهدف : تتمثل هذه السياسة في اختيار على الأقلالسياسة التمييزية -2
 وبالتالي تصميم برامج تحرك خاصة بكل جماعة مستهدفة وتعتبر هذه السياسة الأكثر انتشارا واستعمالا.
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تتمثل هذه السياسة في محاولة تقليص الاختلافات بين أجزاء السوق واعتبار السياسة غير التمييزية:  -3
المشتركة لحاجيات المستهلكين في الواجهة عوض الاختلافات هذا الأخير كل متكامل، فتوضع الخصائص 

 وتجتهد المؤسسة في تصميم سلعة ووضع مزيج تسويقي يجلب أكبر عدد ممكن من المستهلكين. 
 

      Positionnementالتموضع التسويقي  - 3
يعرف التموضع على أنه عملية تشكيل تصور لسلعة معينة وصورتها الإدراكية بهدف منحها مكانة محددة 

ومكانتها  Marquesومميزة في ذهن الزبائن المستهدفين. وعادة ما يرتبط الحديث عن التموضع بالعلامات التجارية 
لتي تجعلها تقوم الأسباب ا، و لفوائد التي توفرهاا، ةهوية العلامهذه المكانة التي ترتبط أساسا بـفي ذهن الزبائن، 

 بذلك وبطريقة مميزة. 

 يتم تحديد التموضع حسب استراتيجية محددة، ومن أهم هذه الاستراتيجيات نجد: 

 تقديم بعض خصائص المنتج في الواجهة  -
 تقديم الحلول التي يوفرها المنتج -
 تحديد مناسبات الاستعمال  -
 تحديد فئات مستعملي المنتج -
 وضع المنتج في مرجعية مع المنتجات الأخرى  -
 إدراج فئة جديدة للمنتج   -

 

 Marketing Mixteالمزيج التسويقي وعناصره 

مجموعة الأنشطة المتكاملة والمترابطة التي يعتمد بعضها على بعض بغرض أداء هو : تعريف المزيج التسويقي
ة التسويق، حيث يجد رجل التسويق نفسه في مواجهالوظيفة التسويقية على النحو المخطط لها من قبل رجال 

قية التي يعرف أيضا بأنه "المتغيرات التسوي الأربعة للمزيج التسويقي. العديد من الخيارات المتعلقة بالعناصر
 تتحكم فيها إدارة المنظمة ويشمل كلا من المنتج والمكان والسعر والترويج".

 عناصر المزيج التسويقي

مهما تعددت التعاريف المقدمة للمزيج التسويقي ومهما اختلفت وجهات النظر يبقى التعريف الشائع لدى  
 . M. carthyالكثير من رجال التسويق هو تعريف 
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 PRODUIT أولا : المنتج

عتبر المنتج أحد عناصر المزيج التسويقي بحيث إذا فشل هذا الأخير في إشباع حاجات ورغبات المستهلكين ي
  .سيؤدي حتما إلى فشل المؤسسة إلا إذا قامت بتعديل منتجها بما يتناسب مع حاجيات ورغبات المستهلكينف

أي شيء ملموس أو غير ملموس يمكن الحصول عليه من خلال عملية  هو PRODUITالمنتج أو السلعة 
حاجات، يحصل تشبع الحدة و ويعرف بأنه أي ، التبادل )قابل للتداول( ويتضمن منافع وظيفية، اجتماعية ونفسية

 عليها المستهلك في قيامه بعمـليات المبادلة، والتي تتضمن مجموعة من المنافع النفسية والمادية.

 يمكن أن تصنف المنتجات إلى:  :تصنيف المنتجات
لاك و الاستهأ السلع الاستهلاكية: وهي المنتـجات التي يتم شـراؤها من قبل المستـهلك النهـائي للاستعمال -أ

 .الشخصي وهي سلع ملموسة
المواد الخام وهي المواد التي تدخل جزئيا أو كليا في  السلع الصناعية: يمكن تقسيمها إلى عدة أنواع منها -ب

، زيوت(مليات الإنتاج )الوقود، والتستعمل لتسهيل عالتي التشغيل  وادم، سلعة ما )القطن، والحديد...إلخ( إنتاج
تدخل جزئيا أو كليا في إنتـاج سلعـة ما، ولكن هي عكس المواد الخام التي تكون  وهي المواد المصنعة والأجزاء

وهي  لآليةيزات االتجه ، لود، الأجزاء الإلكترونية...إلخ(قد أدخل عليها بعض العمليات الإنتاجية )كالغزل، والج
دخل في إنتاج التجهيزات في أنها لا تالأجهزة المساعدة وهي تتشابه مع ، التجهيزات والآلات الرئيسية في المصنع

 السلعة النهائية ولكن تستهلك على فترات زمنية أقل كالجرارات والآلات الكاتبة والحاسبة.
الخدمات: تتميز بأنها سلع غير ملموسة، وهي عبارة عن نشاط يتولد عنه منفعة لإشباع الحاجة ومنها  -ج

يفها أو نقلها لأهم الخصائص التسويقية عدم إمكانية تغمن  .إلخ.النشاطات المصرفية والسياحة وشركات التأمين..
سلعة مستوى وجودها في العدم وجود نمط تقديم للخدمات بنفس ، عدم القدرة على تخزينها، كونها غير ملموسة

 .الماديـة

دراك المراحل المتميزة في مبيعات المنتجات وهاته المراحل تساعه دورة حياة المنتج:  جل التسويق د ر ي معرفة وا 
على ترشيد قراراته باتخاذ الإجراءات المناسبة من خلال معرفته للمراحل التي يمر بها المنتج وهذا ما يساعد 

 المؤسسة على صياغة أفضل الخطط التسويقية التي تتألف مراحلها من: 

هذه  مرة في السوق، وتتميزمرحلة التقديم )الانطلاق( : تبدأ هذه المرحلة عندما يطرح المنتج أو يوزع لأول  -أ
المرحلة بقلة أرباحها وتكون سالبة في أغلب الأحيان بسبب انخفاض مستوى المبيعات وارتفاع تكاليف الترويج 
والتوزيع، كما تحتاج لمبالغ كبيرة لجذب الموزعين حتى يتعاملوا مع هذه السلعة وتحتاج هذه المرحلة لجهود كبيرة 

 ن بهذه السلعة الجديدة .للإعلان للمستهلكين المحتملي
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مرحلة النمو: تتصف هذه المرحلة بالارتفاع السريع في مبيعاتها، ويبدأ المشترون الأوائل بشراء المنتج  -ب
وتبيينه، في حين تدخل مؤسسات منافسة في إنتاج منتجات مشابهة أو مكملة لها طبقا لظاهرة تكاثر الفرص في 

لإنتاج الكبير، وقد تعمل المؤسسة على إبقاء نفس تكاليف الترويج أو قد السوق ليبدأ المنتج في تحقيق مزايا ا
 تزيد لمواجهة المنافسين، لكن زيادة المبيعات تجعل نسبة الترويج قليلة وبالتالي تزيد الأرباح في هذه المرحلة.

مرحلة جديدة  في مرحلة النضج: في الوقت الذي يبدأ فيه نمو المبيعات بالتراجع أو الانخفاض يدخل المنتج -ج
تسمى مرحلة النضج، وعادة ما تطول هذه المرحلة إلى أكثر من غيرها من المراحل السابقة والتي قد تحدث 

 تحديات كبيرة لإدارة التسويق.

مرحلة الزوال أو الإحدار: في هذه المرحلة يكون انخفاض المبيعات حادا ويرجع ذلك للتغير التكنولوجي  -د
لكين، ولزيادة المنافسة الداخلية والخارجية وغيرها وهذا ما يؤدي ببعض المؤسسات إلى ولتغير أذواق المسته
 الانسحاب من السوق.

تأخذ دورة حياة المنتج دور المؤشر الاستراتيجي الذي يعتبر أحد أوجه المنتج، ولذا يجب على هذه  
 الذي يمثل دورة حياته. القرارات الاستراتيجية أن تأخذ بعين الاعتبار وضع المنتج على المنحنى

 

 ثانيا: السعر
عتبر السعر أحد العناصر المكونة للمزيج التسويقي يسمح بالتعبير عن قيمة السلع والخدمات في شكل نقدي ي

حتى يتسنى للمستهلكين الحصول عليها، ونظرا لأهميته سنتناول تعريفه وطرق تحديده والسياسات التسعيرية التي 
 ها لإنجاح استراتيجياتها التسويقية.يمكن للمؤسسة أن تنتهج

يعد التسعير أحد أهم القرارات الاستراتيجية التي تؤثر على نجاح الشركة وتستمد أهمية قرار  ر:تعريف السع
السعر ليس فقط من التأثير على المزيج التسويقي كأحد عناصره، ولكن يمتد آثارها ليشمل الأداء الكلي للشركة، 

قرارات التسعير في زيادة الربحية، فيمكن استخدامه كعنصر فعال ومؤثر لجذب مستهلكين  فبالإضافة إلى مساهمة
 جدد للشركة بالنسبة لأنواع معينة من السلع.

وعليه يعتبر السعر أحد العناصر المهمة في المزيج التسويقي، ويعتبر قرار السعر عاملا متكاملا داخل استراتيجية 
لى وبين عناصر استراتيجيات التسويق الأخرى، فعند اتخاذ قرار التسعير يجب عالتسويق يتطلب التنسيق بينه 

 رجل التسويق أن يأخذ بعين الاعتبار بقية عناصر المزيج التسويقي لأنه يؤثر ويتأثر بها.
 يتحدد السعر في المؤسسة وفقا لأسس متعددة نذكر منها: طرق تحديد السعر:
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)السعر= سعر التكلفة + هامش الربح(، وهي الطريقة الأكثر شيوعا يتحدد السعر على أساس التكاليف:  -
 وبساطة في الواقع ينتشر استخدامها في متاجر التجزئة، ومحلات الأغذية والملابس.

على أساس تحليل نقطة التعادل: تضع المؤسسة السعر الذي يحقق نقطة التعادل أو الربح المستهدف   -
 انطلاقا من خريطة التعادل. 

أساس المشتري أو السعر النفسي: تحدده على أساس القيمة التي يعطيها المستهلكون للمنتج إذ  على  -
 يحدد السعر بحساب المعدل بين أعلى ثمن وأدنى ثمن يعتقد المشتري أنه السعر الفعلي للمنتج.

 .أساس المنافسين )حسب سعر السوق(على أساس المنافسين: تحدد الأسعار على   -

بأن السعر هو المبلغ الذي يضحي به الفرد مقابل حصوله على منفعة معينة، ويعتبر وبهذا نستنتج  
عنصرا مهما من عناصر المزيج التسويقي، إذ أن قرارات التسعير تعتبر من أهم وأكثر القرارات تأثيرا على 

 العناصر الأخرى للمزيج التسويقي، فهي تؤثر وتتأثر به.
 

 ثالثا: التوزيع

مليات التي بأنه مجموعة الأنشطة والعل نصف التسويق وعليه يعرف صائيين بأن التوزيع يمثيرى بعض الأخ    
ر من تحتوي سياسات التوزيع على كثي .ول المستهلك أو المستعملتسمح بوضع المنتج بعد إنتاجه في متنا

نقل والتخزين، بالإضافة لالجوانب بعضها يرتبط باختيار قنوات التوزيع وتحديد مستوياتها، والبعض الآخر يتعلق با
 .دريب ومكافأة رجال البيـع وغيرهاإلى تنظيم وت

التوزيع جميع النشاطات التي تتخذها الإدارة والمتعلقة بتوصيل المنتجات إلى المستـهلـك أو المستعمل يضم    
قريب المنتجات ت لإشباع حاجياته ورغباته من خلال تصريفها عبر منافذ التوزيع، ومنافذ التوزيع هذه تساهم في

 .إلى المستهلك في الزمن والوقت المناسبين

تعرف بالطريق الذي يسمح بتوجيه السلع من منطقة إلى أخرى وتختلف القناة حسب السلع، وعند  قنوات التوزيع: 
 اتخاذ القرارات الخاصة باختيار القناة المناسبة يجب مراعاة الاعتبارات التالية: 

ة فإن ذلك واسع وق: تتعلق تلك الاعتبارات بحجم السوق لأنه إذا كانت السوقالاعتبارات الخاصة بالس -
 .يتطلب وجود وسطاء

الاعتبارات الخاصة بالسلعة: يتطلب معرفة قيمة الوحدة من السلعة بحيث كلما ارتفعت قيمة الوحدة  -
 .عها )إذا كانت سهلة التلف أم لا(تقتصر القناة التوزيعية، ونو 
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بالمؤسسة: بإمكان المؤسسة امتلاك قدرات مادية وبشرية وتسويقية وخبرة وسمعة الاعتبارات الخاصة  -
 حسنة.

 الاعتبارات الخاصة بالوسطاء: إذا كان بإمكان اللجوء إليهم.  -

 أي مؤسسة ترغب في توزيع منتجاتها تختار أحد السياسات التالية:  سياسات التوزيع:

عندما يمون المورد بعض التجار فقط والذين يختارون حسب مقاييس : يستعمل هذا التوزيع التوزيع الإختياري -أ
النوعية )الحجم، والمؤهلات، والخدمات المتوفرة للزبائن( ،كما يحدد المنتجون عدد الوسطاء الذين يرغبون بتوزيع 

ا م سلعهم، غير أن هذه المنتجات التي تخضع لهذا النوع من التوزيع تتطلب معارف متخصصة بالبيع، وخدمات
 بعد البيع، وسعر الوحدة الواحدة للمنتج مرتفع نسبيـا.

ي هذا الموزع ويشترط ف : يوجد هنا موزع واحد )وكيل( فقط يقوم بتوزيع السلعة في المنطقةالحصريالتوزيع  -ب
عدم بيعه لمنتج المنافس، ويخص هذا النوع المنتجات التي لديها قيمة جذابة وتتطلب معرفة متخصصة في البيع 

 لديها سعر بيع مرتفع.و 

: يخص هذا النوع المنتجات التي تعرف طلبا واسعا في السوق أو تكون ذات شراء متكرر التوزيع المكثف -ج
وبكميات صغيرة أو يكون سعرها منخفض نوعا ما، ولا تتطلب معارف متخصصة لبيعها ولا خدمات ما بعد 

 البيع.

 رابعا: الترويج

جعل من الضروري البحث عن وسيلة تسهل عملية الاتصال بين يع والخدمات إن التنوع الكبير في السل    
ا بين المؤسسة فعال م اتصالعلى إيجاد نظام  الذي يعمل والموزعين وهذا يتحقق بالترويج المستهلكين والمنتجين

يج هو شكل ترو الو   .من موزعين ومستهلكين سواء حاليين )الحاضر( أو مرتقبين في المستقبل اوالمتعاملين معه
لى والتي تدفعهم وتشجعهم ع من أشكال الاتصال بالمستهلكين يعمل على إيصال المعلومات المناسبة إليهم

 ، لذلك يمكن أن يحقق الترويج ما يلي: واقتنائهااختيار ما يناسبهم من سلع 

ئصها، اتعريف المستهلكين بالسلعة أو الخدمة: يعمل على تعريفهم باسمها وعلامتها التجارية وخص -
 منافعها وأماكن الحصول عليها وخصوصا إذا كانت السلعة جديدة.

 يجابية.إ واتجاهاتالسلبية للمستهلكين في الأسواق المستهدفة إلى آراء  والاتجاهاتتغيير الآراء  -
 إقناع المستهلكين المستهدفين والمحتملين بالفوائد والمنافع التي تؤديها السلعة أو الخدمة. -
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كين بالسلعة أو الخدمة: يحتاج المستهلك الذي يشتري السلع إلى تذكيره بها بين فتـرة تذكير المستهل -
وأخرى، وكذلك المستهلكين ذوي المواقف والآراء الإيجابية لدفعهم لشرائها، وبالتالي يعمل الترويج على 

 تثمين درجة الولاء نحو السلعة وقد يمنعهم من التحول إلى السلع المنافسة.

، والبيع الشخصي، وتنشيط المبيعات، والعلاقات العامة والنشر، /الإشهاريتكون من الإعلان رويجي:المزيج الت
نجاح الاستراتيجية يتطلب وجود خطة متكاملة تضم الفعاليات المختارة بعناية، والتي يتم بواسطتها تحريك  وا 
و بالمنتجات إلى المستهلك الأخير والمنتج الصناعي، وتنقسم الجهود الترويجية إلى جهود شخصية يقوم بها مندو 

البيع، وجهود غير شخصية يقوم بها الإعلان ووسائل الترويج الأخرى، وسنعرض عناصر المزيج الترويجي كما 
 يلي: 

: يمكن تعريفه على أنه أي شكل من أشكال الاتصال غير الشخصي مدفوع القيمة لإرسال /الإشهارالإعلان -أ
سائل باستخدام بعض الو الإشهار يتم  ص معين.فكرة أو معلومة ترتبط بسلعة أو خدمة بواسطة منظمة ما أو شخ

مثل المجلات، والصحف، والملصقات، ولوحات الإعلان، الإذاعة والتلفزيون والسينما، ويتميز بالانتشار الجغرافي 
ت جذابة على الطريقة المثلى لتصميم إعلانا الإشهاريةعملية الوالقدرة على تكرار الرسالة الإعلانية. ويتوق إنجاح 

عدا  دها وتنفيذها يتطلب استخداما لفكرة مقنعة وجذابة.وا 

: هو اتصال شخصي بين البائع والمشتري في محاولة لإتمام عملية التبادل تقوم به المؤسسة، البيع الشخصي -ب
 ويمتاز البيع الشخصي بعدة مزايا منها :

يتمتع البيع الشخصي بالمرونة وذلك لقدرة مندوبي البيع صياغة رسالة البيع بالطريقة التي تناسب حاجات  -
جراءات الإ لاتخاذكل مشتر، ودوافعه وعاداته، وتمكن هذه الطريقة من ملاحظة ردود الفعل لدى المشترين 

 قيام بها.التصحيحية المناسبة في الحل، وهذه المهمة يصعب على أي وسيلة أخرى ال
يولد الاتصال الشخصي علاقات جيدة بين مندوبيه والمشترون ويوطد العلاقات بينهم وبين المؤسسات مما  -

 يساعد على استمرار التعامل المربح بين الطرفين.
يقلل البيع الشخصي من الإسراف في الجهود البيعية إلى أدنى حد ممكن، وذلك من خلال قيام المؤسسة  -

 سويقية بشكل أكثر كفاءة من أي وظيفة ترويجية أخرى.بتحديد حصتها الت
يستطيع البيع الشخصي أن يقدم للمؤسسات خدمات غير بيعية، وذلك بقيام مندوبو البيع بتجميع بيانات  -

 وعن تصرفات العملاء وشكواهم. واتجاهاتهممهمة عن ميول المستهلكين 

البيع الشخصي وعدم  تكلفةالرتفاع ا ضها مشكلات كبيرة منهاوبقدر المزايا التي تمتلكها هذه الطريقة إلا أنها تعتر 
 تمكن المؤسسات من الحصول على مندوبي بيع مؤهلين.
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هي مجموعة من التقنيات التي تتسبب في  ارتفاع سريع ومؤقت في مبيعات المؤسسة  تنشيط المبيعات: -ج
هذا الأسلوب  لمنتج أو الخدمة. وعليه، يهدفوذلك بمنح تفضيلات استثنائية للموزعين أو المستهلكين النهائيين ل

الترويجي إلى زيادة مبيعات المؤسسة من خلال تنشيط وحث المستهلكين الجدد على تجربة السلع الجديدة وتقديم 
الحوافز للمستهلكين الدائمين لاستهلاك سلعة المؤسسة ويستخدم لتحفيز الموزعين ورجال البيع على تصريف 

لية أدائهم، ونادرا ما يتم استخدام تنشيط المبيعات بمفرده بل يستخدم بجانب الإعلان والبيع المنتجات وزيادة فعا
 الشخصي، وهناك عدة وسائل تستعمل في التنشيط فأحدهما:

وسائل موجهة للمستهلك: كالعينات المجانية، والمسابقات، والهدايا المرتبطة بشراء أكثر من وحدة، تخفيضات  -
 اء أكثر من وحدة، وتخفيضات في فترة زمنية معينة.في السعر في حالة شر 

وسائل موجهة للموزعين: جائزة لأحسن موزع، وسائل مساعدة لعرض السلع، هدايا في حالة سحب كميات  -
 كبيرة من المخزون وبيعها.

، دوأخيرا يتضح بأن تنشيط المبيعات يسمح بتجريب المنتج الجديد، وتغيير العادات الشرائية وجذب زبائن جد
 وزيادة الطلب، ودعم تعاون تجار التجزئة.

غير شخصية للطلب على منتـج ما أو على مؤسسة ما، وذلك  استمالةعملية  : وهيالعلاقات العامة والنشر -د
من خلال تقديم بعض الأخبار التجارية في وسائل منشورة أو من خلال تقـديم المنتج أو المؤسسة عبر الإذاعة، 

 ويختلف النشر عن الإعلان في أن تكلفته لا يتحملها المسؤول عنها. التلفزيون، المسرح،

يهدف النشر لنشر الأخبار والمعلومات عن المؤسسة ومنتجاتها وسياساتها بدون مقابل بهدف تحسين الصورة 
الذهنية للمؤسسة ويختلف الإعلان عن النشر في كون أن الأخير نشاط غير مدفوع القيمة، وذلك من خلال 

محرر أو مذيع أو مقدم برامج لعمل تحقيق صحفي أو نشر الأخبار في مقال عن المؤسسة، ومنه فالنشر  لةاستما
هذا الطرف لكي ينشر الأخبار التي لها جاذبية وأهمية لدى الرأي العام، وللنشر مساحة كبيرة  استمالةيعمل على 

 اط التسويقي من خلال ما يلي:تؤثر العلاقات العامة في النش .استخدامهغير متاحة للإعلان عند 

 أن تعمل أنشطة العلاقات العامة لمساندة البيع  -
 التسويق. باستراتيجيةالإسهامات في المفاهيم الخاصة  -
 استخدام السلع والخدمات بكيفية سليمة عن طريق نظام يقوم على استرجاع الأثر. -
 إلى تحسينها وتطويرها. والاتجاهإحداث تكامل بين الحاجة إلى السلع والخدمات  -

 


