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  : مقدمة
 

سویق أحد الوظائف الرئیسیة لمنظمات الأعمال إلى جانب الوظائف الإداریة كالتنظیم الت
والتوجیھ والتنسیق والرقابة، فسعي منظمات الأعمال للإنتاج والنمو والمنافسة وتحقیق 

 الأھداف لا یمكن أن یتم إلا من خلال ھذا النشاط.
 لھ؟فما ھو التسویق، وما ھي مختلف وجھات النظر التي تعرضت 

 أصل الكلمة:
 Marketing  مصطلح انجلیزي الأصل یتكون من الجذرMarket ذي یعني السوق ال

 التي تعني السوق، كما أنھا مستمدة من كلمة Mercatusمشتقة من اللا تینیة وكلمة تسویق
Mercari  وتعني المتجر. في فرنسا أطلقت الأكادیمیة الفرنسیة تعبیر Mercatique 

 .Marketingالمعنى الذي یحملھ مصطلح  للدلالة على نفس
أو علم التسویق استنادا إلى الجذر "سوق" ، وفي ھذا في اللغة العربیة تستخدم كلمة التسویق 

في كتابھ "مبادئ التسویق" :" كان مصطلح السوق وھو  الصدد یقول محمد صالح المؤذن
بب للحیرة والارتباك بسالاسم الذي اشتق منھ مصطلح التسویق من أكثر المصطلحات إثارة 

تعدد المجالات التي استخدم فیھا ھذا المصطلح، فنجد أن كلمة سوق قد أطلقت في بعض 
 اسما للدلالة على أماكن مثل: الحالات
 سوق الصمغ بمدینة الأبیض بالسودان •
 Supermarketمحل تجاري مثل:  •
 مناطق جغرافیة مثل : السوق الأوربیة المشتركة •
 جمعة، سوق الإثنین، ...المناسبات: سوق ال •

ومھما كان شكل الاختلاف حول المصطلح، إلا أن السوق عند الاقتصادیین ھو المكان الذي 
ة) والمشترون والذي تعرض فیھ المنتجات للبیع ویتم التبادل (تحویل الملكییلتقي فیھ البائعون 

 منیة معینة"من الطرف الأول إلى الطرف الثاني في رقعة جغرافیة محددة خلال فترة ز
ا وتقاطع المجالات التي یشملھ تعددت تعاریف التسویق لتعدد  كما تعددت تعاریف السوق

مثل: علم الاقتصاد، علم النفس، علم الاجتماع ، علم التجارة، لكنھ یبقى في الأصل فرع من 
 فروع الاقتصاد.

 عطي للتسویق:وھو أول تعریف أ 1947وفیما یلي تعریف للجمعیة الأمریكیة للتسویق عام 
 "ھو الأنشطة التي توجھ وتدفع السلع والخدمات من المنتج إلى المستھلك" (مفھوم بیعي).

 وقد وجھت لھذا التعریف مجموعة من الانتقادات منھا:
 عدم ابراز دور رجل التسویق في العملیة التسویقیة

د عا بى عملیة الإنتاج حیث حصر دوره فیمأھمل دور المستھلك في التأثیر عل •
 مرحلة الانتاج.

 مات غیر الربحیةلم یشر إلى التسویق في المنظ •
 لم یتضمن نشاطات تسویقیة مثل: التسعیر، الترویج، والتخطیط للمنتج. •

إلى نفس حیث أصبح یعني بالنسبة  1985ھذه النظرة الضیقة للتسویق أعید النظر فیھا عام 
لسلع المفاھیم أو التصورات الخاصة باالجمعیة :"أنھ العملیة التي تنطوي على تخطیط وتنسیق 



	 -	3	-	

 عملیات تبادل قادرة على تحقیقوالخدمات والأفكار وتسعیرھا وتوزیعھا وترویجھا لتحقیق 
 أھداف الأفراد والمؤسسات."

 والملاحظ من ھذا التعریف أنھ أكثر شمولا واتساعا من الأول حیث تضمن النقاط التالیة:
ظیفة التسویقیة وھي المنتج، السعر، التوزیع الو التي تدخل في نطاق نشطةحدد الأ -1

 (المكان)، والترویج وھي ما یعرف بعناصر المزیج التسویقي.
عملیة ي فنطلاق الاأقر ھذا التعریف بضرورة تحلیل حاجات ورغبات المستھلكین قبل  -2

 الانتاج.
 اعتبر الأفكار مجالا من مجالات التسویق. -3

للتسویق التعریف التالي: (مقاربة القیمة) الأمریكیة أصدرت الجمعیة  2009في     
(Approche valeur)  یغطي التسویق مجمل النشاطات والمؤسسات":

إلى خلق، إیصال وتبادل العروض (سلع وخدمات) التي لھا والسیرورات التي تھدف 
 .یمة بالنسبة للزبائن، المستھلكین، الشركاء، وللمجتمع بصفة عامة"ق

 .1مكن تحدید ثلاثة أنواع من تعاریف التسویقی واستنادا لھذا التعریف
وھي التعاریف التي تركز  (Définitions Opérationnelles)التعاریف العملیة   -1

 على وظیفة المنظمة.
  (Marketing management)تعاریف قائمة حول إدارة التسویق  -2
یق في وتعاریف قائمة على أساس مفھوم التبادل حیث یتم التركیز فیھا على دور التس -3

    . المجتمع
المنظمة للتكیف مع  التسویق بأنھ الجھود التي تبذلھا Lendrevieوفي نفس الاتجاه یعرف 

أسواق المنافسة بھدف التأثیر على السوق التابع لھا وذلك من خلال تقدیم عرض (منتوج أو 
اء ل : ملعرض المنافسة، مثاسلعة) تفوق قیمتھ المدركة من طرف الزبون، القیمة المدركة 

Evian   وماءCristalline. 
  ى اكثر إدراكا من الثانیة من حیث قیمتھا لدى المستھلكین.ولفالا

 
 خصائص التسویق:

ü تغیرات المحیطة بالمنظمة قبل وضع التسویق یقوم على دراسة الظروف والم
 .الاستراتیجیات والسیاسات التسویقیة المناسبة

ü  المحكمینالتسویق یعتمد على التخطیط والتنفیذ . 
ü في التكیف مع الظروف المتغیرة بلمرونةیمتاز. 
ü والحاجات خلق المنافعب یتمیز  التسویق. 
ü .التسویق یشمل المنظمات غیر الربحیة 

 
 أھداف التسویق:

 .تحقیق الربح من خلال تحقیق أقصى مبیعات ممكنة للمنظمة -1
 .تحقیق أعلى مستوى ممكن من رضا المستھلك -2
 .للمنظمة والعمل على تنمیتھإبقاء الوضع التنافسي  -3
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خلق الزبون من خلال اكتشاف رغباتھ واحتیاجاتھ والعمل على إشباعھا بقدر الإمكان  -4
،ویكون ذلك من خلال توفیر منتجات لھ بمواصفات معینة واستخدامات محددة في 

 .الملائموالمكان  الوقت المناسب 
 .تلبیة حاجات المستھلك بطریقة تعود على المنظمة بالربح -5

اب، تعمل على تحقیقھا أیة منظمة علیھا ممارسو التسویق والكتّ یتفق  یةمبدئأھداف وھناك 
 مھما كان حجمھا، نشاطھا، موقفھا وھي:

 .سبق الإشارة إلیھ الربح: -1
عن طریق زیادة حجم المبیعات أو من خلال زیادة یتحقق من خلال التوسع  النمو: -2

 .ة حصة المؤسسة من السوق أو دخول أسواق جدید
 المستمرین. یتحققان من خلال الربح والنمو البقاء والاستمرار: -3

 
 مراحل تطور التسویق:

لقد مر مفھوم التسویق بعدة مراحل قبل أن یصبح فلسفة وتوجھا ومفھوما قائما بذاتھ وعموما 
 یمكن حصر ھذه المراحل فیما یلي:

 ):1930-1900مرحلة التوجھ بالإنتاج ( -1
فیھا كفة الطلب على كفة العرض، ولأن إمكانیات الإنتاج كانت لا  وھي المرحلة التي تغلبت

تزال مقتصرة على الإشباع الكمي لاحتیاجات السوق، فإن الشغل الشاغل لرؤساء المؤسسات 
 ویل الاستثمارات.اج والبحث عن المصادر اللازمة لتمآنذاك كان تحسین وسائل الإنت

 ة وبأقل تكلفة"، ومن ثم فإن تحسین كفاءة الإنتاجسادت في ھذه المرحلة فكرة "انتج بوفر لقد
ریق عن ط والتوزیع والقدرة على تخفیض التكلفة والعمل على إتاحة السلع في الأسواق

 التغطیة الكاملة، كانت الركائز الأساسیة لتوجیھ أوجھ نشاط المؤسسة.
 ):1950-1930مرحلة التوجھ البیعي( -2

وق الطلب ، وھنا سادت فكرة أن المستھلك لن یقوم نتاج الوفیر، أصبح العرض یفنتیجة للا
ریده مقتصرا على ما ی بعملیة الشراء إلا إذا تم تنبیھھ أو إثارتھ إلى المنتج، فلم یكن الأمر

الإھتمام على مضاعفة الجھود لكي یتقبل المنتج، ولذلك فقد استخدمت  صبّ الزبون وإنما 
 أسالیب الضغط في البیع.

الفترة تتمتع بقدرة عالیة على الإنتاج، وكان ھدفھا ھو بیع ما تم  ي ھذهفلقد كانت المؤسسات 
إنتاجھ ولیس إنتاج ما یمكن بیعھ، وفي ظل ھذه الظروف أصبح المشكل الجوھري للمؤسسة 
إیجاد الزبون، فلم تجد أمامھا سوى السعي إلى فرض سلعتھا في السوق مستخدمة الإعلان 

ما أدى إلى الإعتقاد بأن التسویق ما ھو إلا مرادف للبیع المكثف وأسالیب الضغط في البیع م
 والإعلان، أما المسعى التسویقي في ھذه المرحلة فقد كان یھدف إلى:

 .اختیار أحسن المواقع لنقاط البیع -
 .تحدید لائحة بیانات البیع الخاصة بكل منتج -
 .تنشیط وتحفیز البیع والوسطاء -
 .تكثیف الحملات الإعلانیة -

الجھود لم تكن كافیة لبیع المنتجات ولذا بقي البحث عن أسالیب وتقنیات جدیدة  غیر أن ھذه
 للبیع مستمرا.
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 ):2000-1950مرحلة التوجھ التسویقي ( -3
ائیة الشرو دوافعھم في ھذه المرحلة إلى دراسة المستھلكین لمعرفة رغباتھم اتجھت الانظار 

لمعرفیة والثقافیة والعوامل النفسیة خلال دراسة حاجاتھم، قناعاتھم، مستویاتھم اوذلك من 
 والاجتماعیة المتراكمة لدیھم لإنتاج ما یتماشى مع ھذه الرغبات والحاجات.

المرحلة السابقة حدوث فائض في العرض نتیجة للمنافسة الحادة وزیادة وعي المستھلك شھدت 
لیس و ستھلكالذي أصبح صعب الإقناع، ومن ھنا ظھرت فلسفة جدیدة تركز على ما یریده الم

بیع ما تنتجھ المنظمة، وفي ھذه المرحلة اعتبر التسویق الوظیفة الأساسیة للمؤسسة من خلال 
ات ورغبات الأسواق المستھدفة و إنتاج الإ شباعات المرغوب فیھا بصورة تحدید حاج
 مبرمجة. 

لعرض ا أعلى سلم أولویاتھا وانطلقت من مبدأ أن تنوعولقد وضعت ھذه الفلسفة المستھلك في 
حیث یقوم المستھلك بإعطاء قیمة لما ھو  الرغبات ، یسمح بتحقیق أكبر إشباع للحاجات و

 معروض، وفي ظل ھذه الفلسفة الجدیدة یسعى التسویق إلى خلق الزبون من خلال:
 .التعرف على حاجاتھ ورغباتھ -
 .التعرف على عرض المنافسة -
 .تحدید المنتجات التي تحمل أكبر قیمة  -
 .الزبون من أجل إقناعھ بمیزة العرضالاتصال ب -

 والتحسس لحاجات ورغبات المستھلك ،والقدرة على إستغلالھا في ھذه المرحلة تعتبر المعلومة
 الرھانات الكبرى للمؤسسة المنتجة للسلع والخدمات.

 مرحلة التوجھ بالمفھوم الاجتماعي للتسویق: -4
قي، في مقدمتھا المبالغة في الاھتمام إلى المفھوم التسویظھر نتیجة الانتقادات التي وجھت 

بالمستھلك ومحاولة إرضائھ بكل الطرق دون النظر إلى المشاكل البیئیة التي تراكمت بفعل 
التطور الصناعي والتكنولوجي والقصد من ذلك أن تأخذ المنظمة بعین الاعتبار مصلحة 

جتمع ن مصلحة المستھلك ،المالمجتمع في العملیة الإنتاجیة ، أي أنھا یجب أن تحدث التوازن بی
والأرباح. أدى ھذا المفھوم إلى زیادة المسؤولیة الاجتماعیة والأخلاقیة لمنظمات الأعمال 

 أكثر من السابق.
 

 :PHILIP KOTLERحسبمجالات تطبیق التسویق:
یقصد بھا أنشطة متنوعة مثل مواد الغذاء، الملابس،الأثاث، مواد التجمیل،  السلع: •

 ات، الھاتف النقال، الحاسوب، ... .العطور، السیار
مثل خدمات النقل، البنوك، الفندقة، النوادي  :)Les services(الخدمات •

ھا أصحاب المھن الحرة مثل: المحاماة، یقدمالریاضیة، إلى جانب الخدمات التي 
 ، Conseil)(الطب، الإستشارة 

مطعم یستھلك  یانا تمثل العروض كلا من السلع والخدمات ، مثلا: زبون فيأح 
یختارھا وفي نفس الوقت یتمتع بالخدمات المقدمة مثل حسن الاستقبال أكولات التي الم

 ،راحة المقاعد، الإنارة، نشاط العاملین بالمكان، توفیر المكان لركن السیارة، ... .
:أحداث لھا صدى كبیر مثل كأس العالم لكرة  (Les événements) الأحداث •

ولمبیة، المعارض، الصالونات ،العروض الفنیة (أفلام، أغاني، الأاللألعاب   القدم، 
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...) إن التسویق لمثل ھذه الأحداث یعد نشاطا (Galeries)  معارض لوحات
 تسویقیا قائما بحد ذاتھ.

من خلال التنسیق  یمكن التسویق للتجارب :(Les expériences)التجارب •
تعتبر تجربة  (Disney land)بین مختلف الخدمات والسلع، فمثلا زیارة حدیقة 

فریدة من نوعھا بحیث یمكن للزائر الاستمتاع بتجارب مختلفة مثل جولة في سفینة 
،یمكن حضور  (Star wars)، القیام برحلة إلى الفضاء من خلال مكوك القراصنة

عرض حفل موسیقى كلاسیكي بقیادة مشاھیر في المیدان أو استعراض ریاضي، 
لحظات ممتعة  (disney)یعیش المستھلك رفقة علامة فمن خلال ھذه التجارب 

وممیزة تضاھي أھمیتھا بالنسبة للمستھلك أھمیة الخصائص الموضوعیة التي 
 خلال اقتنائھ لمنتج ما.یحصل علیھا من 

،المعروفین  Les PDGمثلا: الفنانون، الموسیقیون، رجال السیاسة، الشخصیات: •
بأعمالھم أو اللجوء إلى خدمات وكالات  فمن خلال المكل فسھمیلجؤون للتسویق لأن

 .الاتصال
بینھا من أجل التسویق السیاحي  فیمامنافسة  دخل العدید من الدول فيت: ماكنالأ •

 لمدنھا ومناطقھا وتراثھا...
: وھي تمثل الممتلكات القابلة للبیع او الشراء أو (Les propriétés)الممتلكات •

تسویقي تقوم بھ الوكالات العقاریة لصالح  حتى الكراء ولھذا فھي تحتاج إلى نشاط
 .الملاك أو الزبائن

:العدید من المؤسسات، المتاحف،  (les organisations)المنظمات  •
 صورتھا لدى الجمھور أو لحشدالجمعیات، تقوم بنشاطات تسویقیة من أجل تحسین 

یا لعلاالعدید من الجامعات والمدارس  جمھور واسع للحصول على التبرعات، مثلا:
لدیھا مسؤول عن التسویق مھمتھ الاھتمام بصورتھا، تحسینھا وتقویة علاقتھا مع 
الطلاب، ویتم ذلك من خلال الحملات الإشھاریة، العلاقات مع وسائل الإعلام أو 

 . الاجتماعيالتواجد بقوة في مواقع التواصل 
رارات : في الكثیر من الحیان تأخذ المؤسسات الق(l’information)المعلومة •

 Thomson)    معروفة مثل من معلومات مصدرھا منظمات انطلاقاالأساسیة 
Reuters)  التي تقوم بنشاط تسویقي لترویج معلومات تراھا في غایة الأھمیة

بالنسبة لمؤسسة ما، وبالتالي تساعدھا على اتخاذ القرار المناسب خاصة في مجال 
    ائل الإعلام ... المالیة، الحقوق والضرائب، الصحة، العلم، وس

: التسویق للأفكار تقوم بھ السلطات العمومیة أو منظمات (Les idées)الأفكار •
غیر ربحیة من أجل حث الجمھور على تبني أفكار أو سلوكات أو تعدیلھا أو التقلیل 

أو التخلي عنھا، مثل العنف ضد المرأة ،محاربة السمنة أو الحث على الرمي منھا 
 .ات الانتقائي للنفای

 
 ؟من أین یبدأ التسویق
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ف الشركة والغرض من تأسیسھا: ما یبدأ التسویق من خلال وضع مفھوم شامل وواضح لھد
ھداف یجب أن ھداف؟ من ھم العملاء؟ كیف تنوي الشركة أن تحقق أھدافھا؟ ھذه الاھي الأ

 یكون جمیع العاملین فیھا على علم بھا، وھذا یعني أن یعرف الجمیع:
 ؟المنظمة من ھم زبائن -
 ما ھي احتیاجات ورغبات المستھلكین؟ -
 كیف یمكن أن تلبي حاجات ورغبات ھؤلاء العملاء أفضل من منافسیھا؟ -
أن تلبي حاجات ورغبات الزبائن بشكل یحقق لھا للمنظمةكیف یمكن  -

 الأرباح؟
من الشركات الجدیدة تفشل رغم جھودھا في أبحاث  % 75أن حوالي  Philip Kotlerیقول 
 یق، ھذا الفشل مرده التسویق، كیف؟التسو

 یمكن تفسیر ذلك كما یلي:
التسویق یحدد للشركة أي سوق تدخلھ وأي سلعة تبیعھا سویق ھو البدایة وھو بلا نھایة، تال

(أي وضع النشاط السلیم للشركة في المكان السلیم في السوق)، والتسویق یشرف على كل 
ج عن الخط المرسوم لھ، لكن للقیام بذلك یجب إذا خر نواحي نشاط الشركة ویوجھھ ویصوبھ

 ,S.T.P » (Segmentation »بتحلیل  السوق عبر ما یعرفنفھم أولا أن 
Targeting, Positioning)  بمعنى التقسیم،الاستھداف والتموقع ثم یتبعھ تطبیق المزیج

 التسویقي.
 

یا بدأ تسویقیا أساسیعتبر مفھوم التقسیم أو التجزئة م (Segmentation)تقسیم السوق:-1
مفاده أن السوق لا یمكن أن یكون بأي حال من الأحوال متجانسا، وھذا ما یستوجب ضرورة 

سویقیة ت إستراتیجیةتقسیمھ إلى أجزاء متجانسة نسبیا یمكن الوصول إلى كل جزء بواسطة 
قطعة سوقیة ) فرع مستقل بخصائص محددة یمكن تشخیصھا.  أوممیزة ویعد كل جزء سوقي (

التعامل مع المجموعة حسب تلك الخصائص من حیث: وبالتالي 
 الاحتیاجات،المیول،الرغبات،القدرات،السلوكات الظاھرة،اتخاذ قرار الشراء ...

فالتقسیم أو التجزئة ھي عملیة فك وتحلیل السوق إلى أجزاء أو أسواق جزئیة صغیرة في 
من حیث الخصائص متشابھة  ھو أنھا أكثر تجانسا أيشكل قطع سوقیة، فخاصیة القطعة 

 وبالتالي سلوك مجموعة الشراء التي تكونھا، فالتجزئة إذن ھي دفع السوق نحو التجانس.
 مزایا التجزئة: تقسیم السوق یؤدي إلى : 

 .تحدید السوق •
 .فھم سلوك المشترین •
 مواجھة رغبات الزبائن من خلال فھم لماذا یشترون؟ •
 .ائصھموضع البرامج التسویقیة المناسبة لخص •
وق یمكن تقسیم الس .مقابلة الاختلافات في الأجزاء السوقیة مع التغیرات الممكنة •

 إلى:
 سوق المستھلك •
 السوق الصناعیة •
 سوق الخدمات •
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 وكل من ھذه الأقسام یمكن تقسیمھا إلى:
 .أقسام أو أجزاء جغرافیة-ا

 أو أجزاء سوقیة دیموغرافیة. أقسام-ب
 .قطع سوقیة اجتماعیة-جـ
 .قیة نفسیةقطع سو-د
بحیث نصل باستخدام  تجاوب المستھلك أو خصائص المستھلكأو أي جزء وفق معاییر -ه

 المعیار المختار في التقسیم إلى:
 محددّ، قابل للقیاس، قابل للاستغلال. ھ جزء سوقي، حجم -
 .ردود فعل واستجابة متشابھة مع التغیرات في عناصر المزیج التسویقي -
ھ والتفاعل معھ بالبرامج والاستراتیجیات جزء سوقي سھل الوصول إلی -

 والجھود التسویقیة الملائمة لخصائص الجزء. 
 

الحدیث ھي : إن النقطة المحوریة في النشاط التسویقي (Targeting)الاستھداف-2
 ف:ستراتیجیة الكلیة في وضع تفاصیل كثیرة لتحدید السوق المستھدالمستھلك بحیث تنصب الا
جھ لھم الشركة منتجاتھا من خلال موعة من الأفراد الذین توالسوق المستھدف ھو مج

 .ستراتیجیة مصممة لإرضاء وإشباع حاجات محددة"ا

یستلزم اختیار السوق المستھدف القیام بعملیة تجزئة السوق وھذا یعني أن ھناك اختلافا بین 
السوق  ى. فتجزئة السوق تھدف إلى التعرف علالسوق المستھدف تجزئة السوق وبین اختیار

في السوق ورغبات كل مجموعة، أي التعرف على مجموعات المستھلكین الموجودة حالیا 
أما اختیار السوق المستھدف فھي خطوة تالیة لتجزئة السوق حیث یقوم رجال التسویق بعد 
التعرف على المجموعات المختلفة داخل السوق باختیار المجموعة أو المجموعات التي سیتم 

 لھا. الإنتاج

ھذا المصطلح من كتاب الصراع  استمد :(Positioning)تحدید التموقع داخل السوق-3
حیث مدا (وسعا) تعریف تحدید  "Jack Troutو  Al Ries" للاستیلاء على العقول ل

وذلك  -المستھلك إلى وضعھ داخل عقول المستھلكینمن وضعھ أمام أعین  –موقع المنتج 
 « VOLVO »كھا المستھلك، كأن نقول سیارة فولفو من خلال تمییزه بخاصیة محددة یدر

أفضل أصغر سیارة ریاضیة سریعة،  Porschالأكثر أمانا، مرسیدس رمز للفخامة، 
BMW  لك ، فالتسویق یجعھیونداي أفضل سیارة اقتصادیة تقودھا،أفضل سیارة یمكن أن

ا أن یأتي فم  )سیة( میزة تنافصفة واحدة فقط وتعمل على رسخھا داخل عقل المستھلك  تختار
 ذكر منتجك حتى یأتي معھ وبشكل تلقائي الصفة التي تمیزه.

ستراتیجیة التي تتبناھا مھما كانت الخیارات الا: (Mix Marketing)يالمزیج التسویق
ا تركیزیا التي تتضمن تسویق–إدارة التسویق سواء تعلق الأمر بإستراتیجیة السوق المستھدف 

أو ما تعلق بخیارات التمییز التي انتھجتھا المؤسسة في تحدید  -يأو تمییزیا أو غیر تمییز
لابد أن یمر عبر المزیج التسویقي الذي "یمثل  الذھني، فإن تنفیذ تلك الخیارات تموقعھا

مجموعة من الأنشطة التسویقیة التي یمارسھا رجل التسویق من أجل الوصول إلى الأھداف 
 .طار المیزانیة المخصصة والزمن المحدد لذلك"المسطرة اتجاه السوق المستھدف وفي إ
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 :تطور فكرة المزیج التسویقي

 داعاتالإب،إذا اعتبرنا  إن الأنشطة التسویقیة التي تمارسھا المؤسسات متعددة وغیر محدودة
 والإضافات المتكررة التي قدمھا المحترفون في مجال التسویق: كخلق علامة المستمرة 

 ،،تغییر الغلاف أو تحسین لونھ أو شكلھ، تخفیض الأسعار (Logo)شارة معینة  تبني، جدیدة
البیع بالجملة، تنظیم المسابقات والمعارض لتنشیط المبیعات، إطلاق الحملات الإشھاریة في 

ي ھذا التنوع والتعدد فمختلف وسائل الإعلام، ابتكار طرق جدیدة للتوزیع ... وبالنظر إلى 
 Mcا المؤسسة للتأثیر في السوق المستھدف فإن ماكارتي الوظائف والوسائل التي تستخدمھ

Carthy )1960 ، اقترح جمعھا (الوسائل والوظائف) وتصنیفھا في أربع فئات رئیسیة (
" استنادا إلى الحرف الأول من كلمات ھذه العناصر 4Pتتضمن أربعة عناصر أو ما یسمى بـ"

مزیج أما تسمیتھا بال Product, Price, Place , Promotion,الإنجلیزیة باللغة 
 The » م بعنوان 1964في مقال لھ سنة  Bordenفتعود ل  Mix Marketing التسویقي

concept of Mix Marketing » . 

 :متغیرات المزیج التسویقي

المزیج  بد ان تمر عبر لتي تبنتھا الإدارة التسویقیة فلامھما كانت الخیارات الاستراتیجیة ا
التسویقیة التي یمارسھا رجل التسویق من أجل الوصول الأنشطة ل مجموع التسویقي الذي یمث

اتجاه السوق المستھدف وفي إطار المیزانیة المخصصة والزمن المحدد  ھداف المسطرةإلى الأ
"مجموعة من الأدوات التسویقیة التي تستخدمھا الشركة من أجل  لذلك، كما یعرف بأنھ :

د قیة، وھو یستخدم لصناعة القرارات التسویقیة المتعلقة بتحدیاستمراریة تحقیق أھدافھا التسوی
". وعموما ھو یشمل القرارات التي یتحكم فیھا المنتج، مواصفاتھ، سعره، وكیفیة ترویجھ

 المسوق بحیث یستطیع من خلالھا تلبیة رغبات المستھلك والدخول إلى السوق بفعالیة.

 التسویقي، وھو: وفیما یلي تعریف لأول عنصر من عناصر المزیج

I-:المنتج 

 Philip"یعرف بأنھ أي شيء یمكن عرضھ في السوق لإشباع حاجة أو رغبة ما"، أما 
Kotler  فیعرف المنتج بما یلي:"ھو أي شيء یمكن تقدیمھ للسوق بغرض الاستھلاك أو

ما. وھو بذلك یحتوي على جمیع العناصر شباع حاجة أو رغبة لإالاستخدام او الامتلاك أو 
 بأنھ كل ما یتعلق بالتسویق" Kotlerلملموسة وغیر الملموسة" كما یعرف أیضا حسب ا

الأماكن، المنظمات، الأفكار، المعلومات ،التجارب، الأحداث، وفي إطار ھذا  للأشخاص،
عة مثلا، لسا كاقتنائھیشتري المستھلك المنتج للحصول على الخصائص الملموسة، المفھوم

را للتموقع الذھني الذي یحتلھ المنتج لدى المستھلك، خاصة إذا كما یشتري نفس المنتج نظ
 ."كان یتمتع باسم تجاري معروف

 :على خصائصھ، وھيوھناك تعاریف أخرى لكنھا تتفق كلھا 

 .والتداول والاستخدام والاستھلاك لھ صفات مادیة قابلة للامتلاك ملموسة:-أ
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الخدمة فتعد خدمات، مثلا: المكالمات  تنفرد السلع غیر الملموسة بخصائص غیر ملموسة:-ب
 ، خدمات الفندقة ...الھاتفیة، حجز مكان في الطائرة

 القرارات الخاصة بسیاسة المنتج: :أولا

 بخصائص المنتج:القرارات الخاصة  -1
وھي الصفات التقنیة لمكونات المنتج فإذا أخذنا صناعة تركیبة المنتج:  -

أن تتحدد من خلال عدد الأماكن، السیارات مثلا فإن تركیبة نموذجھا یمكن 
الحجم، المادة الأولیة المستخدمة في الھیكل، النظام المستخدم في المكابح، 

 نوع الطاقة التي تستغلھا ... 
إن أداء المنتج یمكن أن یلاحظ بموضوعیة من طرف  تج:نأداء الم -

 ىالمستھلك أثناء استخدامھ أو استھلاكھ. إن الأداء مرتبط بقدرة المنتج عل
. فأداء منتوج غسیل المنتج مستھلكالتي من اجلھا إقتنى الحل المشكلة 

مثلا تحدده مدى كفاءتھ في إزالة مختلف البقع في درجات حرارة متنوعة، 
 المنتج مرتبط بشكل مباشر بتركیبتھ. ولذلك فإن أداء

ویتمثل في المظھر الخارجي للمنتج من خلال شكلھ أو غلافھ.  التصمیم:  -
السیارة مثلا یرتبط بالھیكل الخارجي لھا وأغلفة الكراسي إن تصمیم 

 وشكل لوحة القیادة وألوانھا ...
"وھي مجموعة من المنتجات التي ترتبط فیما بینھا  تشكیلة المنتج (أو مزیج المنتج): -2

من حیث أنھا تشتغل بالتقنیة نفسھا أو أنھا موجھة إلى مجموعة واحدة من المستھلكین، 
 .ي منافذ التوزیع نفسھا أو یتم تسعیرھا بكیفیة مشتركة"توزع ف أو أنھا
یما فستراتیجیة التي اتبعتھا المؤسسة في استھدافھا للسوق ستقودھا إلى قرارات إن الا

یخص تشكیلتھا لمنتجاتھا، فإما أن تعتمد على منتج واحد وتوجھھ إلى قطعة واحدة أو 
تھا من یع في تشكیلمؤسسة بالتنوي) أو إما أن تقوم العدة قطع سوقیة (تسویق تركیز

                                    .  أجل استھداف قطع سوقیة متعددة بمنتجات مختلفة"

 (Packaging)التعبئة والتغلیف 
"مجموع العناصر المرفقة بالمنتج والتي تباع معھ بغرض تسھیل  یعرف الغلاف على أنھ:

ھ في الرفوف للتعریف بھ وتسھیل استعمالھ من قبل حمایتھ ونقلھ والاحتفاظ بھ، وكذلك عرض
 .المستھلكین"

إن الغلاف یشكل أحد العناصر والمكونات الشكلیة للمنتج، كما أنھ یمثل أحد أسالیب جذب 
الزبائن ولذلك فھو یلعب دورا رئیسیا في تسویق المنتج خاصة لدى بعض السلع كمستحضرات 

التسویقي فإن لھ وظائف أخرى لا تقل أھمیة عن ھذه، التجمیل، الھدایا ...، وفضلا عن دوره 
 وھي:

 . وقایة المنتج: حمایتھ ضد التلف أو الضیاع-
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یبرز ھذا الدور من خلال دعمھ لتمییز المنتج وإیجاد اختلافات تنافسیة لدى  الترویج للمنتج:-
 . المستھلك بما یسھم في ترسیخ التموقع الذھني المرغوب من قبل المؤسسة

یبدو ھذا من خلال حجم الغلاف والوزن والعدد الذي یحویھ ھذا الغلاف عملیة البیع:  تسھیل-
 ناالسوق المستھدف، ذلك أن الحجم والعدد المطلوباحیث یناسب حاجات المستھلكین في 

یختلفان من منتج لآخر ومن مستھلك لآخر، من خلال ھذه الوظائف، نجد أن تصمیم الغلاف 
 ساسیتین ھما:یجب أن یراعي ناحیتین أ

ناحیة المنفعة التي تظھر في احتواء السلعة بالشكل الذي یحافظ علیھا، یسھل استعمالھا  *
 ونقلھا، ...

بالشكل والألوان والرسوم التي تجذب  ناحیة الترویج والاتصال من خلال إخراج الغلاف *
 .المستھلك وتثیر اھتمامھ بالسلعة وتدفعھ إلى الشراء

ة یجب أن تراعي في اختیار العلامة جمیع القرارات التي اتخذتھا إن المؤسس العلامة: -3
... ذلك أن العلامة لا تتعلق فقط بالاسم فیما یخص السوق المستھدف والتموقع الذھني 

الذي یعطى للمنتج ولكنھا تتمثل في الحقیقة في مجموعة من الخصائص والممیزات 
 تلك.التي یمكن أن یربطھا المستھلك بھذه العلامة أو 

 عند اختیار العلامة یجب احترام مجموعة من الصفات القانونیة :

 .أن لا یكون الاسم مظللا •
 .مخل بالآداب العامة والنظام غیر •

 إلى جانب مجموعة من الخصائص التسویقیة :

(حمود بوعلام) أو رمزا، أو صورة تسمح بالتعرف على  سماأن تكون العلامة إ •
 .المنتج 

 مثلا. Vitajusعلى وظیفة المنتج ولا یكون عاما أن یكون الاسم دالا  •
 .أن یكون الاسم ممیزا لا یشبھ منتجات المنافسة •
 .أن یكون قصیرا ،سھل النطق بكل اللغات في حالة المنتجات المروجة عالمیا •

حمود  التجاریة على أساس الاسم التجاري مثل  قد یكتفي صاحب المؤسسة بالعلامة   
العلامة التجاریة  Danoneة في العلامة اسما خاصا لكل منتج، مثل بوعلام، وقد یضیف زیاد

 ,Danino, Danette, Danaoلكن تم إضافة أسماء أخرى خاصة بكل منتج مثل: 
Danup  (تشكیلة المنتج). إضافة إلى ھذه الشروط یوجد مرفقات خاصة بالعلامة مثل لواحق

یدرج ھذه اللواحق في عنصر التعبئة من الحمایة والصیانة، التكییف + الاستعمال ... وھناك 
 .(Packaging)والتغلیف المذكور سابقا 

 تصنیفات المنتجات: ثانیا:

 KOTLERحسب عادة ما تصنف المنتجات على أساس الخصائص التالیة:
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  :(Tangibilité)لموسیتھ دى ممدة حیاة المنتج وم -1

 انطلاقا من ھاتین الخاصیتین یمكن ذكر المنتجات التالیة:

ھي سلع ملموسة یستھلكھا الفرد مثل المواد الغذائیة، مواد التنظیف ،  السلع القابلة للتلف:-
 التجمیل ...

مثل الثلاجات، الملابس، السیارات، المواد    ةھي سلع ملموس :(Durable)السلع المعمرة-
في  يالالكترونیة ... ھذا النوع من السلع یتطلب القیام بجھود بیعیة مكثفة وأداء خدمات

 المستوى.

 ھي غیر ملموسة وسریعة التلف، مثلا: المكالمات عبر الھاتف النقال ... الخدمات:-

 ھذا النوع من المنتجات موجھ للمستھلك أو ما یعرف منتجات الاستھلاك الواسع: -2
لدى  وھو قائم على أساس عادات الشراء B2C (Business to consumer)  بـ

 أربع فئات :ن المستھلك، یمكن التمییز بی
: وھي منتجات ذات استھلاك عام یشتریھا الفرد دون تفكیر مسبق منتجات الطلب الیومي -أ

ثلاث ،غالبا ما تكون غیر غالیة ویمكن اقتناؤھا في كل مكان وتنقسم بدورھا إلى 
 : مجموعات

 . لا یمكن الاستغناء عنھا یومیا كالخبز والحلیبالتي  السلع الضروریة -

یشتریھا المستھلك دون تخطیط مسبق ودون بذل   achat impulsifلإندفاعيسلع الشراء ا-
مجھود للبحث عنھا فھي عادة ما توضع في نقاط محددة سھلة الاقتناء مثل: أمام الموزع 

ومن بین ھذه (La caisse)  ،عند الدفع Distributeur automatiqueالأوتوماتیكي 
 ة الصغیرة ...لاطوأو قطع الشك chewing-gumالسلع : اللبان 

السلع التي نلجأ إلیھا في حالات اضطراریة حیث تظھر الحاجة إلیھا فجأة مثل :المظلة -
(Parapluie)  مجلة للمطالعة في حالات السفر، صانعو مثل ھذه السلع یضاعفون عدد نقاط

 البیع من أجل تحقیق وخلق الرغبة في الشراء بمجرد أن یبحث المستھلك عنھا.

: لا یتم اقتناؤھا بشكل یومي ، یبذل الزبون الكثیر من الجھد ختیار المسبقسلع الا -ب
یقارنھا میزانیة والكثیر من الوقت لشرائھا، حیث یجمع المعلومات حولھا  اویخصص لھ

بالسلع الأخرى من حیث الجودة ،السعر، الصلاحیة مثل :الأثاث، السیارات، الأجھزة 
 الالكترونیة ...

ب ن نوعھا أو تستجی: وھي سلع تتمتع بمواصفات فریدة مات طلب خاصسلع خاصة أو ذ -جـ
ن باھظ بثم ددة أو تنتمي إلى علامة فریدة من نوعھا ومتمیزة یقتنیھا الزبونلصورة ذھنیة مح

 (التشكیلة الرفیعة) Haute gammeوبطلب خاص مثل سیارة "مرسیدس" ،المجوھرات 
. 
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 یعرفھا المستھلك أو بالأحرى لا یفكر في اقتنائھا: ھي سلع قد لا سلع ذات الطلب السلبي -د
،طبیعة ھذه السلع ، Détecteur de fumée الدخان مثل: التأمین على الحیاة، كاشف

 .الإشھار أو البیع الشخصي یكون تسویقھا عن طریق

بمعنى التسویق الموجھ للمؤسسات  B2Bأو ما یعرف ب  المنتجات الموجھة للمؤسسات:-3
وتتمثل عموما في المنتجات الزراعیة مثل: القمح، الحبوب،  الموجھ للمستھلك. B2C ـخلافا لل

 الخضر والفواكھ ...

 : الخشب، البترول الصافي ....الموارد الطبیعیة مثل-

 ابریق القھوة، مكنسة كھربائیة ... : القطن، القماش الملون ،المواد المصنعة مثل-

وسلع لاحقة مثل المكاتب والآلات  : وھي تنقسم إلى سلع أساسیةسلع التجھیز-
accessoires  وھي الأجھزة والقطع والأدوات التي تستخدم في الفك والتركیب والإنجاز

... 

التوریدات تتمثل في الورق، الدھن، المسامیر...،أما  :والخدمات Fournituresالتوریدات -
لتكوین ا مالیة،، إشھاریة (قانونیة، ،الاستشارة الخدمات فھي تشمل كل من الصیانة، التصلیح

(... 

 (منتجات السوق الصناعیة): للمؤسساتممیزات المنتجات الموجھة 

للمؤسسات (أو السوق الصناعیة) ھي منتجات یتم تسویقھا وفق أنماط  المنتجات الموجھة
 وخصائص التسویق الصناعي ،حیث أن:

 .القرار الشراء قرار ع -
 .تكرار الشراء بمعدل ضعیف -
 .ت متباینة تشتري بكمیا -
ب على السیارة یرفع الطلب الطلب علیھا طلب مشتق، أي ارتفاع الطل -

،اتخذ تصنیف الزجاج ،المطاط ...ومن أجل ھذه الخصائص  على الفولاذ،
المنتجات الصناعیة في السوق أشكال التقسیم حسب معیار دور المنتج في 

 التصنیع.

 : مراحل حیاة المنتج:ثالثا
ج بفرصة للنجاح أم لا وبعد الوصول إلى ل أبحاث التسویق ھل یتمتع المنتنعرف من خلا

قرار طرح المنتوج/الخدمة تبدأ عملیة التسویق والتي تمتد وتستمر عبر مراحل حیاة المنتج 
 الأربعة، فما ھي ھذه المراحل وما ھي الاستراتیجیات المتبعة في كل مرحلة؟ 

 :tLancemenمرحلة التقدیم أو الانطلاق  -1
 أسواق المستھلكین وتتمیز بما یلي: في ھذه المرحلة یقدم المنتج لأول مرة إلى
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 . قد ینعدم فیھا الربح بسبب المصاریف الضخمة -
 .مقاومة المستھلك للمنتج (صعوبة تغییر المنتجات القدیمة بالجدیدة) -
 .ارتفاع سعر الخدمة /المنتوج نتیجة ارتفاع تكالیف الاستثمار -
 .لترویجیةكثافة الحملات ا -
تعمل المؤسسات في ھذه المرحلة على التوجھ إلى المستھلكین الذین لدیھم  -

 استعداد للشراء (ذوي الدخل المرتفع).

 :تتبع المؤسسة في مرحلة الانطلاق الاستراتیجیات التالیة

 :(Ecrémage, Skimming)استراتیجیة القشط (الحصد)  -أ
ة وبمستوى ترویجي مرتفع ثم یتم خفض دخول السوق بمنتج جدید، بسعر عالي في البدای

 مع انخفاض التكالیف في التصنیع والترویج، تستخدم ھذه السیاسة :السعر تدریجیا 

 عند دخولھ السوق في الجزائر.  Djezzyعندما تكون للشركة خبرة عالیة مثل •
 .عندما لا یھتم المستھلك بسعر المنتج •
 .مثلا) عند امتلاك المنتج خصائص متمیزة (تقنیة عالیة •

 :(Pénétration)سیاسة الاختراق (التغلغل) -ب
 تبدأ بسعر منخفض (مستوى ترویجي مرتفع ثم یبدأ بالانخفاض) تتبع ھذه السیاسة عندما:

یكون ھدف الشركة البیع بكمیات كبیرة مثلا المنتجات الصینیة التي تخترق الأسواق بكمیات  -
 .كبیرة لكن بسعر وجودة أقل

 .عر مھم بالنسبة للمستھلكعندما یكون الس -

 .دخول منافسین جدد بسرعة -

 .صفات ممیزةلعندما یفتقر المنتج  -

 .عند إمكانیة تحقیق التوفیر في تكالیف الإنتاج-

 مرحلة النمو: -2
قبول المنتج، تزداد المبیعات وبالتالي الأرباح، یتأثر قرار شراء بالسعر والمنافسة مدى تمثل 

ة في مستوى النفقات الترویجیة، في المرحلارتفاع ة في الطلب مع تعرف ھذه المرحلة بالزیاد
 الأولى والثانیة یحتاج المستھلك إلى حجم كبیر من المعلومات.

 مرحلة النضج: -3
على معرفة بالمنتج ویستجیبون لھ بصفة روتینیة، تعد ھذه المرحلة  یكون معظم المستھلكین

 أطول المراحل، تتمیز بالاستقرار والتشبع.
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 لة الانھیار:مرح -4

تنخفض معدلات المبیعات وبالتالي تنھار الأرباح حتى یتوقف إنتاج المنتج وقد یعود ذلك إلى 
المرحلة  لكین ... في ھذهالتقدم التكنولوجي، دخول سلع جدیدة منافسة أو تغیر في أذواق المستھ

ذا الوقف كان ھ ستراتیجیة وقف السلع وتقرر المنظمة ما إذاتكون الاستراتیجیة المتبعة ھي ا
تستعمل في ھذه المرحلة بعض التقنیات الترویجیة لتعجیل البیع وسحب ،  بسرعة أو بالتدریج
 المنتج من السوق.

II –:السعر 
عات ستراتیجي قادر على تحقیق المبیھو قرار ا المنظمةدمة التي تبیعھا تسعیر المنتوج أو الخ

أن تعرف تكلفة المنتج بوضوح وأن  أو الخسائر لأي شركة فقبل تحدید سعر البیع یجب
تضیف نسبة ربح تسمح بتغطیة كل مصاریف الإنتاج، كذلك دراسة أسعار وعروض 

وأن تعرف السعر المفترض لمنتجك والذي یراه المستھلك المحتمل سعرا المنتجات المنافسة 
 مقبولا.

 ؟ اس (العوامل) یتم التسعیر للمنتج فما ھو السعر وعلى أي أس

وم یتضمن سعر التكلفة المالیة المباشرة الذي یدفعھا المستھلك مقابل حصولھ على السعر مفھ
الخدمة كما یتضمن القیمة المضافة التي تشمل الجھد النفسي والبدني والعقلي اوالمنتوج 

 .المبذول لإنتاجھا

 (Valeur ajoutée)فما ھي القیمة المضافة؟  -

ل الطرق ومن خلال الحصول على أعلى التسویق بمفھومھ التجاري ھو بیع السلعة بأفض
سعر وذلك من خلال ما یعرف بالقیمة المضافة فھي القیمة التي تضاف على أیة سلعة بحیث 

 من سعر مكوناتھا المادیة.بكثیر یصبح سعرھا أعلى 

الأصلي من حیث المكونات المادیة من جسم السیارة  BMWفمثلا لما اطلعنا على سعر سیارة 
ولكن التسویق قام من خلال  دولار، 50000نجد أن السعر یقارب ،المحرك وغیرھا 

والمتعلقة بالأمان  BMWالإعلانات والحملات الترویجیة بزرع قیمة مضافة لعلامة 
دولار  100000ھذه القیمة یبیعون السیارة بسعر والرفاھیة والفخامة، فأصبحوا من خلال 

تجاریة وتكلفة كل الجھود المبذولة (وھذا وأصبح المشتري بذلك یدفع المزید ثمن العلامة ال
 )ومع ھذا فإن-سنتعرض لھ لاحقا–العنصر بدوره مرتبط بمفھوم آخر وھو الصورة الذھنیة 

 للأسعار حدود نوضحھا بالشكل التالي:

: وھو السعر الأعلى الذي لا یجب أن یتجاوز القدرة Prix plafond السعر الأقصى
حدث أي طلب فوق مستواه (وھو أقصى ما تصل إلیھ القدرة الشرائیة للمشتري بحیث أنھ لا ی

 الشرائیة)

لا بد أن لا یقل عن تكالیف الإنتاج ولا توجد أرباح : Prix plancher السعر الأدنى
باعتماده. وعموما نقول لا یكفي أن نقوم بإنتاج سلع تلبي رغبات المستھلك بل یجب أن یكون 
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ویطلق على  )والانخفاض الارتفاعفي كلتا الحالتین (في السعر مقبولا لا ینفر منھ المستھلك 
المتعلقة بالوصول إلى السعر المناسب بالتسعیر أو المزیج التسعیري، وھو  جمیع القرارات

، المنافسة، التكالیف وتحلیل سلوك المستھلك، فیما یلي مفھوم یأخذ في الاعتبار الأھداف
 محددة للسعر:سنعرض التحلیل السلوكي كعامل من العوامل ال

ھو الغایة والوسیلة التي یمكن من خلالھا  تشیر الأدبیات في ھذا الصدد إلى أن المستھلك   
ور تشیر أیضا أن لھ دتحقیق أھداف المؤسسة وذلك انطلاقا من المفھوم الحدیث للتسویق كما 

راعاة محاسم في عملیة التسعیر كون قرار الشراء یعود إلیھ في النھایة ولھذا السبب یجب 
 المستھلك، فھم وتحلیل سلوكھ عند وضع السعر وذلك وفقا للاعتبارات التالیة:

 درجة حساسیة المستھلك للسعر: -1
یختلف رد فعل المستھلك اتجاه التغیرات السعریة سواء اتجھت نحو السعر الأقصى أو   

یة ل النفسالسعر الأدنى (حدود السعر سبق الإشارة إلیھا) فما ھي التصرفات وردود الأفعا
 اتجاه ھذه الأسعار؟

 دج حیث یبدو 100دج و 99 الأسعار المقفلة: نفسیا یتحسس المستھلك بفرق السعر بین -
    .كبیر ھماالفرق بین

نفسیا ف،الزبون بأھمیة المنتج تحسس وھي أسعار مرتفعة  الأسعار الفخمة (أسعار التمیز)-
سعر مرتفعا كلما دل على تمیز المنتج یربط ذلك بین الجودة والسعر وعلیھ فكلما كان ال

 وجودتھ.

رن خوفا أن یقتالمنخفضة والموزعون وضع الأسعار المنتجون یتجنب  السعر المنخفض:-
 مستوى السعر بمستوى الجودة.

 الأسعار المتغیرة: وھي أسعار كل من :-

 ر خارج تكالیف النقل، التأمین ..* سعر المصنع:سع

 . Les monoprixالمتجانسة مثلا: * سعر المحل: محلات الأسعار

* سعر المدة: سعر الربیع، الصیف ... الطلب على بعض المنتوجات والخدمات في الصیف 
 تكون أكثر من الربیع مثل لوازم الاصطیاف ...

 .بھا  اخاص اسعر یمكن لمنطقة ما ان تحدد* سعر المنطقة: 

 جات ذات الطلب الیومي ...* السعر الیومي: أسعار مكالمات الھاتف النقال ،المنتو

 * السعر المستمر في التغیر، أسعار الأوراق المالیة.

إذ یقوم المستھلك  درجة الربط بین إدراك السعر وبین المنافع المتوقعة من المنتج:  -2
 ع المتوقعة من المنتج وبین السعر.بالربط بین المناف
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حول المنتج لدى المستھلك كلما كان  كلما كانت الصورة إیجابیة الصورة الذھنیة للعلامة:-3
مستعدا لدفع أسعار عالیة للحصول علیھ. في ھذه الحالة نجد بعض العلامات یعتمد موزعوھا 
على السعر المرتفع في كل مراحل دورة حیاة المنتج لتمییز العلامة وعدم السماح بالحساسیة 

 Kenzo, Philips, Cartier اتجاه السعر فتكسر التقلید وتفوق أسعارھا أسعار السوق مثل:
... 

III-  التوزیعDistribution: 

توزیع نشاط یقوم بھ المنتج بشكل مستقل (في حالة الكمیات الصغیرة) أو بمساھمة وسطاء ال  
وصولھ إلى المستھلك في المنتج إلى حین  خلال الفترة الممتدة من وقت الانتھاء من صنع

و لتوزیع إذن نشاط ذوالكمیات المناسبة للحاجة. فا بالمواصفاتوالملائمین المكان والزمان 
حب النشاط التجاري حریة الاختیار ولصا ،ضمن استمرار نجاح مسار المنتج أھمیة قصوى ی

بالتالي وبین توزیع منتوجاتھ أو خدماتھ بنفسھ او الاتفاق مع وسیط یتولى عنھ ھذه التجزئة 
 ع.تنتقل ملكیة السلعة من المنتج إلى شبكة التوزی

ھي مجموعة القنوات والمسالك التي تمر بھا السلعة من مكان دائرة الإنتاج  شبكة التوزیع:
إلى دائرة الاستھلاك وتكون السلعة ضمن محطات تجاریة تشترك فیھا عدة أطراف تكون في 

 متعددة ومتشابكة.توزیع حیث تضم أدوار والتزامات وعلاقات المجموعھا ما یعرف بشبكة 

المسلك الذي یتمركز فیھ الوسطاء الذین یتداولون دفع السلعة من توزیع فھي: اما قناة ال 
 المنتج إلى المستھلك، و یتوقف شكل القناة على:

 الجغرافیا السكانیة و الطلب المرتقب. -
 حجم السلعة وقابلیتھا لمقاومة العوامل المؤثرة كالتلف . -
 .دور الوسطاء في تفعیل كفاءة نظام التوزیع -
 ك نوعان من قنوات التوزیع.عموما ھنا

وھو توزیع السلع من المنتج إلى المستھلك دون وسطاء، ھذا النوع من  التوزیع المباشر: .1
 التوزیع یناسب معظم السلع الصناعیة و الاستراتیجیة مثل توزیع الحبوب، النفط، الأسلحة

ات بكما یناسب قطاع الأعمال الصغیرة التي لا تنتج حجما كبیرا یتلاءم و متطل
 تاجر الجملة.

 :التوزیع غیر المباشر .2
یعتمد على أداء الوسطاء فھم حلقة الوصل بین المنتج و المستھلك النھائي، ظھرت أھمیة 

 الوسطاء لتصریف المنتجات نتیجة اتساع الأسواق، من ممیزاتھ:
 القرب من الأسواق، و تمركز الوسطاء بالقرب من المستھلكین. •
 منتج في التصنیع و الموزع في البیع).التخصص و تقسیم العمل ( ال •

 ویقوم التوزیع غیر المباشر عبر القنوات التالیة:
 الاتصال من خلال وسیط واحد: -

 Uno: منتج         وسیط مثلا: متجر كبیر مثل
 الاتصال من خلال وسیطین:  -
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 المنتج        تاجر الجملة         تاجر التجزئة          المستھلك
 ل من خلال أكثر من وسیطین :الاتصا -

 المنتج        تاجر الجملة         تاجر نصف الجملة           تاجر التجزئة          المستھلك

عات القصر على حجم المبی شكل من أشكالھا من حیث الطول و أي تتوقف كفاءة قناة التوزیع و
 التي تستطیع تصریفھا و بالأداء الممیز لكل وسیط.

جانب القنوات السالفة الذكر، تستخدم العدید من المنظمات حالیا ما یعرف بالبیع بالتجزئة إلى 
التجزئة ع بعبر الأنترنت مما یسمح لھا بالتخلص من الوسطاء، كما تتنامى كذلك مجالات البی

 یة.عبر التجارة الإلكترون
 

 .IV  الترویج : 
شیيء ) أي عرف بھ و ھذا یعني أن الترویج الترویج عملیة مشتقة من الكلمة العربیة ( روج ال

ھو الاتصال بالآخرین و تعریفھم بأنواع السلع و الخدمات و الأفكار التي بحوزة البائع ،و 
الترویج كعنصر من عناصر المزیج التسویقي عبارة عن جمیع الأنشطة المتعلقة بتسھیل 

،و أن  ناعھم بشراء المنتجاتعملیة الاتصال بالمستھلكین و المستثمرین الصناعیین بھدف إق
ھذا المزیج یمثل مجموعة من العناصر التي تتفاعل فیما بینھا لتحقیق الأھداف الترویجیة 

	: المستھدفة و الملخصة فیما یلي

.تعریف المستھلكین بالمنتج خاصة إذا كان جدیدا حیث یعمل الترویج على تعریفھم بإسم 1
	ئصھ ،منافعھ ،أماكن الحصول علیھ).                                                                      السلعة ( الخدمة،علامة التجاریة ، خصا

.تذكیر المستھلكین بالمنتج الموجود في السوق حیث یحتاج المستھلك لذلك بین فترة  وأخرى 2
من التحول  ستھلكینو بالتالي یعمل الترویج على تعمیق درجة الوفاء نحو المنتج  وقد یمنع الم

	إلى السلعة المنافسة .                              

.تغییر الآراء و الاتجاھات السلبیة للمستھلكین في الأسواق المستھدفة إلى آراء  واتجاھات 3
	إجابیة.                                                              

و المحتملین بمنافع و فوائد المنتج التي تلبي حاجاتھم .إقناع المستھلكین المستھدفین 4
 ورغباتھم .                    

إن أنشطة الترویج عبارة عن مجموعة من العناصر تشكل مزیجا یطلق علیھ بالمزیج 
 والذي یتكون من: Promotion	Mixالترویجي 
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المبیعات (ترقیة  الإعلان  ( أو الأشھار ) , البیع الشخصي ( قوة البیع ) , تنشیط	
	                                المبیعات ) , العلاقات العامة , و تعرف ھذه العناصر بالمزیج الترویجي التقلیدي  .                                               

	) الإعلان ( الإشھار )  1
ابل أجر مدفوع بھدف ھو عملیة إتصال غیر شخصي یتم تنفیذھا بواسطة جھة معلومة مق

                       التأثیر في سلوك المستھلكین ( سنفصل في ھذا العنصر في المحور الموالي ) .                                                       

 ھذه بعض تعریفاتھ:) قوة البیع أو (البیع الشخصي ): 2

المعلومات و إغرائھ أو إقناعھ بشراء السلعة  ھو العملیة المتعلقة بإمداد المستھلك ب-
	والانتفاع بالخدمة  أوتبني فكرة من خلال الاتصال الشخصي .

	رجل البیع و بین زبون أو أكثرمن الزبائن	عملیة الاتصال الشخصي و التفاوض بین-
	المرتقبین من أجل إتمام عملیةالبیع.                             

ي و شفھي لسلعة أو خدمة أو فكرة بھدف دفع الزبون المرتقب لشرائھا تقدیم شخص -       
 و الانتفاع  بھا .               

	من التعاریف السابقة نفھم أن البیع الشخصي ھو:                                      

	                                                                              *سلوك یمارسھ مندوب البیع قصد إغراء الزبون لشراء سلعة أو خدمة أو تبني فكرة... 

	*إمداد المستھلك بالمعلومات عن خصائص و مزایا المنتج.                        

	*نقل ملكیة السلعة أو الخدمة من البائع إلى المستھلك الأخیر ( النھائي ) .        

	                                                            *اتصال شخصي تبادلي . 

یعتبر البیع الشخصي من أكثر عناصر الترویج فاعلیة و تأثیرا لكنھ یمتاز بارتفاع تكلفتھ 
لاعتماده على الإتصال بشخص واحد في لحظة واحدة و علیھ  فإن رجل البیع یقوم بصیاغة 

ذلك باعتبار أن وسیلة البیع الشخصي تتیح فرصة أكبر رسالة تلائم إحتیاجات ھذا الشخص و 
	أمام متلقي الرسالة للحصول على المعلومات في شكل التغذیة المرتدة.                                                    

	أھداف قوة البیع:

ي ف .البحث عن زبائن جدد یضافون لقائمة الزبائن الأوفیاء لتوسع المؤسسة من حصصھا1
 السوق.

 .الإتصال بالزبائن لإحاطتھم بالمعلومات المتعلقة بمنتج المؤسسة.2
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 .جمع المعلومات المتعلقة بحاجیات الزبائن.3

 .تقدیم خدمة للزبائن بالنصح والمساعدة.4

.تحسین عملیة البیع من خلال تحقیق حجم كاف من المبیعات مما یساھم في الأرباح المخطط 5
 لھا.

 ؤسسة لتحقیق النمو المطلوب..دفع جھود الم6

 ممیزات قوة البیع:

 بما أن قوة البیع تخضع لعملیة الاتصال الشخصي فھي تتمیز بما یلي :

.لقوة البیع علاقة مباشرة مع الزبون ،إذ یتمكن البائع أن یلاحظ محفزات الزبون  وإھتماماتھ 1
 منذ اللحظة الأولى من عملیة الاتصال.

علومات التي یطلبھا الزبون فمحتوى الرسالة إقناعي إذ یمكن للبائع .الرسالة تتكیف حسب الم2
 أن یركز على نقاط دون أخرى. 

 .الوسیلة متمثلة في الاتصال الشخصي المباشر دون وساطة و تكون لھ إذن قوة تأثیر أشد.3

بل ق.قوة البیع تمتاز بإمكانیة شد انتباه الزبون للحظات معینة لأنھا تتجھ عادة للزبون مست4
الرسالة بعد تحدید میعاد مسبق مما یضمن الانتباه و الحضور(مثلا مندوب یبیع الأدویة )  

 ویرتبط ذلك حسب طبیعة نشاط المؤسسة .

 العامة : 	العلاقات

تعرف العلاقات العامة على "أنھا مجموعة من الوسائل تستعملھا مؤسسة لخلق مناخ ثقة  -
عامل معھم و بصفة عامة مع الجمھور و ذلك من أجل بین موظفیھا و بین الأوساط الذین تت
 إیجاد مساندة لنشاطھا و لتطورھا . "

كما تعرف العلاقات العامة على" أنھا وظیفة أو نشاط لإدارة اومؤسسة أو منظمة عمومیة  -
أو خاصة أو شخص أو جماعة , تھدف إلى خلق أو المحافظة أو تحسین الثقة و التفاھم  

 بین جمھورھا الداخلي و الخارجي."والمودة بینھا و 

و لقد عرفتھا الجمعیة الفرنسیة للعلاقات العامة ب"أنھا عبارة عن أنشطة إعلامیة واتصالیة 
, مخطط لھا، تنظم من طرف جماعة بھدف  إنشاء علاقة جیدة بینھا وبین محیطھا , و نقصد 

خارجي , المتمثل في بمحیطھا جمھورھا الداخلي ( الموظفین ) كما نقصد بھ الجمھور ال
 الجھات الحكومیة , الجمھور المستھلك , المساھمین , البنوك , وسائل الإعلام ..."



	 -	21	-	

 أھداف العلاقات العامة:

تھدف العلاقات العامة إلى خلق جو من الثقة والمودة بین المؤسسة و جماھیرھا، و بناء 
 یلي: و یمكن حصر اھدافھافیما  صورة شاملة و طیبةعلى المدى الطویل

 خلق صورة إیجابیة عن المنظمة والمحافظة علیھا. .1
 بناء شھرة للمنظمة والاستمرار في تحسینھا. .2
 خلق مناخ ثقة بینھا وبین جماھیرھا المختلفة والمحافظة علي مصداقیتھا من خلالھ. .3

 ممیزات العلاقات العامة:

 .نشاط مخطط و منظم و صادق ( موضوعي) .1

ما تعمل على الموازنة بین مصالحھا و مصالح المتعاملین معھا لا تخدم المؤسسة فقط بقدر 2
. 

.تملك القدرة على الإتصال الفعال بین المؤسسة و جماھیرھا و تقبلھا لوجھات نظر الرأي 3
 العام .

 .تبنى العلاقات العامة على الصدق و عدم المبالغة في الحقیقة. 4

 الجماھیروزیادة نسبة المتعاملین معھا . .تعمل العلاقات العامة و بإستمرار على كسب ثقة 5

 وسائل العلاقات العامة:

 )الأدوات الداخلیة :1
 الجریدة الرسمیة للمؤسسة . -
 المنشورات الداخلیة , الكتیبات ,المطبوعات . -
 الإجتماعات و الھدایا المقدمة للموظفین. -
 
 أما الأدوات الخارجیة فیمكن حصرھا فیما یلي :)2 
 دوات والمؤتمرات.تنظیم الن -
 العلاقة مع وسائل الاعلام. -
زیارة المؤسسة من خلال ما یعرف بأیام الأبواب المفتوحة و تكون حسب طبیعة  -

 الجمھور الزائر. 
 الرعایة ، من خلال تمویل أحداث ریاضیة أو ثقافیة أو إنسانیة . -
 جدید.  logo	التدشین,مثلا تدشین أجھزة جدیدة , مقر جدید للمؤسسة, لوقو   -
 المطبوعات الخارجیة من اجل ترقیة مھارات وخبرات المؤسسة اتجاه  جماھیرھا.  -
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 المعارض و الصالونات . -
التحفیزات و التشجیعات ،مثل الأسفار و الرحلات التدریبیة , منح دراسیة نھایات  -

ریمیة  كأسبوع إستجمامیة ,الدعوات الخاصة للمشاركة في الملتقایات و الأمسیات الت
... 
 التسویق المباشر . -
 مواقع التواصل الاجتماعي. -
 الأنترنت . -
 إلى جانب وسائل الإعلام  من إذاعة وتلفزیون وصحافة... -
الإشھار، ھو أحد طرق الاتصال التي تختارھا المؤسسة في علاقاتھا بالجمھور   -

شھار ھنا یعتبر و إذا كان الھدف ھو تعریف الجمھور بوجھة نظر المؤسسة فإن الإ
 إذن من أدوات الاتصال التي تستعملھا المؤسسة في میدان العلاقات العامة . 

 ) تنشیط المبیعات ( ترقیة المبیعات ): 4

ھي مجموعة من التقنیات تتسبب في ارتفاع سریع و لكن مؤقت في المبیعات 
توج نوذلك بمنح تفضیلات استثنائیة للموزعین أو المستھلكین النھائیین للم

	SPECIALES	OFFRESاوالخدمة , و تعرف كذلك بإسم العروض الخاصة .

 ممیزاتھا:

 توفیر المعلومات من شأنھا الرفع من نسبة المبیعات .-
 قوة محركة من خلال مرافقة المنتج لعروض خاصة. -
صدى قصیر المدى محدد في الزمن أي وقت إجراء عملیة تنشیط  -

                                    المبیعات .                  
 من عیوبھا:

 لا یعوّل علیھا لبناء إسم المنتج و صورتھ.-
 ملاحظة

تلجأ المؤسسة لترویج المبیعات عندما تصل ھذه الأخیرة إلى مستوى الثبات أوفي 
 حالة المنافسة الشدیدة ،فتحاول تنشیطھا من خلال العروض التالیة:

تركات ، القسائم ، المسابقات ، العینات المجانیة و ھي الھدایا , الألعاب , المش-
 عروض متنوعة صالحة لفترة زمنیة قصیرة . 

	عوامل إختیار المزیج الترویجي:
	                     إختیار الوسیلة على أساس تكلفتھا و قدرتھا على الوصول إلى الشریحة المستھدفة .                                                  -

	مدى الفاعلیة في الوصول إلى الشریحة المستھدفة .                       -
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 مدى مصداقیة الوسیلة المستخدمة لدى الجمھور المستھدف. -

 مدى تعرض الجمھورالمستھدف للوسیلة. -

 

 تجدید المزیج الترویجي:

الترویجي  لمزیجتلخیصا للموضوع سأكتفي بذكر بعض التقنیات الجدیدة  المضافة ل
 التقلیدي دون شرح على أن یتم  ذلك لاحقا:

	.direct	Marketingالتسویق المباشر .1
	.interactif	Marketingالتسویق التفاعلي .2
	.	viral	Marketingالتسویق الفیروسي .3
	Communicationالاتصال الحدثي  .4 èvenementielle : ومن أشكالھ :

 . mécenatالمسینا و 	parrainage، الرعایة	sponsoringالدعم
   

 في ھذا المحور سنتناول باختصار ما ھو الإشھار، أھدافھ و التصنیفات المختلفة لھ.    

 مفھوم الإشھار:

الإشھار لغة ھو إظھار الشيء و جعلھ معروفا ، بمعنى العلنیة  عكس السریة ، أما الإشھار 
لخاصة لھ كل حسب رؤیتھ الدى المختصین في علوم الاتصال فقد تعددت تعریفات الباحثین 

 بھ ، فقد جاء في :

 قاموس لاروس في دائرة المعارف الفرنسیة:   

إن  الإشھار ھو مجموعة الوسائل المستخدمة لتعریف الجمھور بمنشأة تجاریةاو 
 ) .1صناعیةوإقناعھ بامتیاز منتجاتھا والإیعاز بطریقة ما عن حاجتھ إلیھا

 تعریف جمعیة التسویق الأمریكیة:   

الإشھار عملیة اتصال غیر شخصي مدفوع الثمن تتبعھا منشآت الأعمال والمؤسسات التي 
تھدف إلى الربح ، بقصد تقدیم السلع و الخدمات و الأفكار لمجموعة من المستھلكین أو 

 ) 2المستثمرین الصناعیین و إقناعھم بھا (

 تعریف أوكسفیلد:   
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لى المشتري على أساس غیر شخصي  إذ یفصح عملیة اتصال تھدف إلى التأثیر من البائع إ
 ) .3المعلن عن شخصیتھ , و یتم الاتصال من خلال وسائل الاتصال الجماھریة (

و طبقا لھذه التعاریف فإن الإشھار یتمیز عن غیره من عناصر المزیج الترویجي بالخصائص 
 التالیة :

مستھلكین . جھود غیر شخصیة إذ یتم الاتصال بین المعلن و الجمھور ال1
بطریقة غیر مباشرة باستخدام وسائل الإعلام المختلفة كالصحف و المجلات 
و الرادیو و التلفزیون ... و ھو بذلك یختلف عن البیع الشخصي الذي یتم 

بواسطة مندوبي البیع الذین یتصلون شخصیا بالجمھور المستھدف لبیع المنتج  
          . 

و ھذا ما یمیزه عن الدعایة  والعلاقات العامة اللتّان تكونان  . الإشھار یدفع عنھ أجرا محددّا2
 بدون مقابل .

. یفصح في الإشھار عن شخصیة المعلن  و بذلك یختلف عن الدعایة التي لا یحدد فیھا 3
 مصدر المعلومات في كثیر من الأحیان .

 أھداف الإشھار:

طوي عمال المؤسسة وتحت ھذا تنیتمثل الھدف الرئیسي للإشھار في تحقیق الربح و رفع رقم أ
 الأھداف الأخرى للإشھار و المتمثلة فیما یلي :

خلق طلب للمستھلكین المحتملین للسلع و الخدمات , یتم ذلك من خلال إعلام الجمھور  -1
بوجود منتجات جدیدة و لفت إنتباھھم لھا , و ھذا ما یؤدي إلى جذبھم نحوالمنتجات المعلن 

 و الإقناع بمزایاھا .               عنھا عن طریق الترغیب

إرشاد المستھلك إلى  أماكن تواجد المنتج و ذلك بتعریفھم بمنافذ التوزیع التي تتولى بیع  -2
 المنتج . 

تعریف المستھلك بطرق استخدام المنتج و فوائد ذلك بتقدیم بیانات و أفكار  ومعلومات  -3
ان ذو توضیح كیفیة استعمالھ، صیانتھ أو تركیبھ إذ كبإمكانھا إقناع المستھلكین بفوائد المنتج ،

 طابع فني .

 الحفاظ على الزبائن الحالیین و البحث عن زبائن مرتقبین ( جدد ). -4

الدخول إلى أسواق جدیدة و إعطاء الشھرة للمؤسسة من خلال جلب زبائن جدد و تحسین  -5
 سمعة المؤسسة لدیھم . 
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وسطاء و جذبھم عن طریق إقناعھم بربحیة التعامل مع المنتج   تحسین و تقویة العلاقة مع ال -6
 المعلن عنھ . 

 من خلال الأھداف السابقة الذكر نستنتج أن للإشھار:

 .أھداف تجاریة:1  

وھي ذات طبیعة إقتصادیة كتسھیل عملیة توزیع أو زیادة نسبة الكمیات المشتراة من طرف 
 ریة ھدفھا الرئیسي زیادة أرباح المؤسسة . المستھلكین، تكون مرفوقة بالعلامة التجا

 . أھداف إتصالیة  :2   

تتمثل أساسا في نقل الرسالة الخاصة للجمھور ، و الأھداف الاتصالیة ماھي إلا وسیلة یتم 
 من خلالھا تحقیق الأھداف التجاریة . 

 التصنیفات المختلفة للإشھار ( أنواعھ ) :

 وفقا لمعاییر متعددة نذكر منھا :یمكن تصنیف الإشھار إلى عدة أنواع 

 حسب الجمھور المستھدف:-1   

				إشھار إستھلاكي-أ     
یوجھ إلى المستھلك الذي یستخدم المنتج لأغراض شخصیة أو منزلیة .بمعنى لأغراض 

 غیر تجاریة .
 إشھار صناعي-ب    

الإنتاج  ضموجھ إلى المستعمل الصناعي ، متعلق بالسلع الصناعیة التي تستخدم لأغرا
 و عادة ما یكون الإشھار أداة مساعدة ، إضافة إلى جھود البیع الشخصي .

 إشھار الوسطاء:-ج   
 یوجھ إلى تجار الجملة و التجزئة و الوسطاء الآخرین.

 إشھار للأصحاب المھن:-د    
تج بإستعمال المن یوجھ لأصحاب مھنة معینة كالأطباء ، و یھدف إلى حثھم على التوصیة

 اض معینة  و تستخدم في ھذه الحالة الوسائل الإعلامیة المتخصصة كالمجلات .لأغر
 
 حسب التأثیر: -2
 

ھدفھ إثارة المستھلك نحو شراء المنتج في أسرع وقت الإشھار ذو التأثیر المباشر: -أ   
 ممكن و من أمثلة ذلك الإشھار الخاص بالتخفیضات .
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إلى التأثیر على المستھلك على مدى فترة  یھدف الإشھار ذو التأثیر غیر المباشر: -ب
طویلة نسبیا من خلال جذب الإنتباه و بناء الإدراك , و من ثم یحدث تغییر في المعتقدات 

 و اتجاه سلوك المستھلك نحو المنتج موضوع الإشھار .
یتسجد ھذا النوع من الإشھارات في المنتجات التي تروج لھا بصفة مستمرة حتى تظل 

ن المستھلكین و تلك التي تبین مزایا منتج معین , حتى إذا شعر المستھلك عالقة بأذھا
 بحاجة إلى شراء ھذا النوع من السلع فإنھ یشعر بتفضیل نحو المنتج المعلن عنھ . 

 إشھار حسب المضمون:-3
و یكون إما إشھار عن سلعة أو إشھار عن خدمة أو إشھار عن أفكار كما یمكن أن یكون 

 دة المعلن عنھا .حسب محتوى الما
 إشھار حسب الوسیلة المستخدمة :-4

و إلى  	media	pubوفي ھذه الحالة یمكن تقسیم الإشھار إلى إشھار عبر وسائل الإعلام 
	  media	hors	Pub																		إشھار خارج وسائل الإعلام

سینما،انترنت إذاعة , تلفزیون ، مجلات ، صحف ،إشھار عبر وسائل الإعلام الجماھریة :-أ 
 لھا خصائص معینة تختلف فیما بینھا باختلاف طبیعتھا ، تكلفتھا  و فعالیتھا.

-Pub	hors: یطلق على الإشھار خارج وسائل الإعلام  إشھار خارج وسائل الإعلام-ب 
media ، كل ما ینفق على العملیة الاتصالیة من غیر الإشھارمثل: التسویق المباشر  :

لعلاقات مع وسائل الإعلام ، الرعایة، ترویج المبیعات و الاتصال الحدثي العلاقات العامة، ا
".... 

 kotler	Philipالإشھار حسب الھدف: حسب -5

متعلق بترویج المنتج الجدید أو الحالي ذوالإستعمالات الجدیدة  و ھو  الإشھار الإعلامي:-أ   
 تھ و أماكن توزیعھ . یناسبیعطي معلومات مفصلة عن المنتج فوائده ، استعمالاتھ ، صیان

	المرحلة الأولى من مراحل حیاة المنتج.
 

كما یتضح من تسمیتھ , یھدف إلى إبراز خصائص و  إشھار إنتقائي أو تنافسي:  -ب
ممیزات المنتج الذي ینفرد بھا مقارنة بمنتجات المنافسة وذلك لحث المستھلك على 

	مراحل حیاة المنتج.تفضیلھا دون سواھا .یناسب المرحلة الثانیة من 
 

ھو ذلك النوع من الإشھار الذي یتعلق بسلع  أوخدمات أو أفكار إشھار تذكیري :-ج
معروفة طبیعتھا  و خصائصھا للمستھلكین یقصد التذكیر بھا و محاربة عادة النسیان 
لدیھم مثل : حمود بوعلام و كوكا كولا نجدھما من حین للآخر یذكران المستھلك 
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ة في المناسبات ).یستعمل في المرحلة الثالثة من مراحل حیاة  بوجودھما ( خاص
	المنتج.

أما المرحلة الرابعة من مراحل حیاة المنتج وھي مرحلة الإنھیار فنلجأ للإشھار الترویجي من 
 خلال تقدیم عروض خاصة مثل تخفیض الأسعار( انظر مراحل حیاة المنتج).

 

 عبدون فایٔزة: الأستاذة
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