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 ة:مُقدم

 لإيجادعلى أكمل  السلامبالنعم ووفاها، والصلاة و  عليناأنعم  ، لله الحمد
آل بيته خير  ىا وعلاها، وعلمأحلاها، وعلى والديه اللذان رفع الله منزلتهو الله 

 ومن والاها. الإسلامة أموأنقاها، و  الخلق
 ،الحاليفي الوقت  مُنظماتال يُواجهمن الواضح أن التحدي الذي  وبعد،

 أصبحبل  ،الخدمات أوالسلع  إنتاجفي كيفية  -ي أساس. بشكل مُتمثلاا  يُعدلم 
، عُملاءلل مُمكن إشباع أكبرات وتحقيق مُنتجفي كيفية تسويق هذه ال مُتمثلاا 

ات. لذلك كان مُنتجوال مُنظماتالبين  مُنافسةفي الوقت الذي تزايدت فيه حدة ال
من الضروري أن يقوم النشاط التسويقي على أسس علمية، حتى يتحقق له 

 .فاعليةدرجة من الكفاءة وال أعلى
بين مبادئ وأسس إدارة التسويق، كما حددها هذا الكتاب ليُ  لذا جاء
 أساتذة أفاضل.

 اا لوجه الله الكريم، نافع تواضع خالصاا والله أسأل أن يكون هذا العمل المُ 
 .الإداريةالمعرفة  مجالاتمارسين لهذا المجال الرئيس من للدارسين والمُ 

 
ُواللهُوليُالتوفيقُ،،،

ُُ

ُدكتورالُُُُُُُُُُُُُُُُُُُ

 أحمدُعبدُالباقيُالشريفُعلىمحمدُُُ
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 لوالفصل الأ

 1التسويق يةأهممفهوم و
 مفهوم التسويق  -أ 

زال يشهدها، فقد التي شهدها النشاط التسويقي وما ةهامالتلاحقة و للتطورات المُ  نظراا 
تعدد تعريفات رجال الفكر  إلىويقي لكثير من التغيير والتعديل، مما أدى سخضع المفهوم الت

وحد له، حيث ركز كل منهم على جوانب التسويقي للتسويق وعدم اتفاقهم على تعريف مُ 
للأبحاث والدراسات  ما يكون ذلك نتاجاا فإنوضع تعريف للتسويق  إلىة وعندما يتوصل مُعين
 بها. قامالتي 

ى دم إلىوفيما يلي نستعرض بعض التعريفات الشائعة للتسويق بهدف تنبيه القارئ 
الدراسة من جانب،  مجالاتاختلاف وجهات النظر حول مضمون هذا المجال من 

 .بالجوانب والأبعاد المختلفة التي يضمها التسويق من جانب آخر الإلمامعلى  مُساعدتهو 

 :ريكية للتسويقمتعريف الجمعية الأ
من أبرز التعريفات التي طرحت على ساحة الأعمال والذي ينص على أن  يُعد 

 إلى مُنتجمن ال الخدماتانسياب السلع و  يُوجهالذي  المُعاملاتالتسويق هو "نشاط الأعمال و 
 ."المُستعمل أو مُستهلكال

ق بعلى هذا التعريف أنه أغفل العديد من الوظائف التسويقية التي تس المُلاحظومن 
منها، وبذلك يكون  نتهاءالإبأن النشاط التسويقي يبدأ بعد  إنطباعاا ، وأعطى يةنتاجلإاالعملية 

وتوفير المعلومات اللازمة  مُستهلكالقد تجاهل الدور الحيوي للتسويق في تحليل حاجات 
، ينمُستهلكالمع توقعات  تتوافقها إنتاجب مُنظمةالالتي تقوم  الخدماتللتأكد من أن السلع و 
بالعديد من  أيضاا الربح والتي تقوم  إلىلا تهدف  التي مُنظماتاليتجاهل كما أن هذا التعريف 

 التسويقية.شطة لأنا

                                                           
  الفصل:المصدر الرئيس لهذا  ( 1

 (.مُبينينالنشر والناشر وسنة النشر غير  )مكان ،التسويق حسن،د. حسن علي  إسماعيل،د. صابر محمد 
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سع أو تعريف  إلىللحاجة  نظراا على هذا القصور الذي واكب ذلك التعريف، و  بناءا و 
ت الجمعية قامفقد  مُتباينةأنشطة مفهوم التسويق من  عليهعما ينطوي  يُعبروأشمل 

هو عملية  التسويق (1)أن  علىينص لتسويق بوضع تعريف جديد للتسويق لريكية مالأ
 الخدماتوتوزيع للأفكار والسلع و  يجتخطيط وتنفيذ كل ما يتعلق بوضع تصور وتسعير وترو 

 .مُنظماتالو  الأفرادشبع أهداف تبادلات تُ  لإيجاد
وبالرغم من إغفال التعريف السابق لمرحلتين من مراحل العملية التسويقية هما 

 :التاليةللأسباب  قبولاا  كثرالتعريف الأ  يُعدمرحلتي التحليل والرقابة، إلا أنه 

مصطلح المزيج التسويقي وهي  عليهما يطلق  أوالتسويقية  اتالمُتغير التعريف  يُحدد •
الرئيسة وهي السلعة وسعرها  ربعةبالنسبة للعناصر الأ مُنظمةالالتوليفة التي تقررها 

حاجات  إشباع إلىتنفيذها  يُؤديوترويجها وتوزيعها لتكوين استراتيجية تسويقية 
 .ينمُستهلكال

التي  مُنظماتالتطبيقها على كل من  يُمكنيرى التعريف أن المفاهيم التسويقية   •
 الربح. إلىالربح، والأخرى التي لا تهدف  إلىتهدف 

على أن جوهر العملية التسويقية هي عملية التبادل بمعنى أنه لا  يؤكد التعريف  •
تسويق بدون تبادل، وتعرف عملية التبادل بأنها العملية التي يقوم بمقتضاها  يُوجد
 حاجات محسوسة. شباعبتبادل أشياء ذات قيمة لإ أكثر أو نافطر 

، مُنظماتالو  الأفرادأن ناتج عملية التبادل يجب أن يشبع أهداف  إلىالتعريف  يُشير •
ريكية مالتسويق في الولايات المتحدة الأ يمُدير والحقيقة أنه في دراسة أجريت بين 

ي ها تعريف التسويق عليهنقطة يجب أن يحتوي  أهمأن  إلىمنهم  % 32أشار 
 . مُستهلكالحاجة  إشباع

 علاقات تبادلية لإيجادنحازة نحو شطة التسويقية يجب أن تكون مُ لأنا فإنوعلى هذا 
Exchange Relationship  ُيجب  المُشتري أو مُستهلكالأهداف الطرفين، حيث أن  شبعت

البائع يجب  أو مُنظمةالا، و عليهالفكرة التي حصل  أو الخدمة أوعن السلعة  أن يكون راضياا 

                                                           
 .16 – 15، ص ، 5۱۹۹، شمس(مكتبه عين القاهرة: ، )التسويقحسن محمد خير الدين وآخرين، (  1
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 أو الخدمة أونتيجة تقديمه للسلعة  عليهالمادي الذي حصل  مُقابلعن ال أن يكون راضياا 
 الفكرة.

علاقة طويلة  بناءا  إلى يُؤديأن ناتج العملية التسويقية يجب أن  إلىهذا بالإضافة 
العلاقة التسويقية بحيث يكون كلا الطرفين  عليهما يطلق  أووعملائها  مُنظمةالبين  جلالأ

 .فائز وراض عن العلاقة

 :  Stanton تعريف ستانتون

 : (1)التسويق أنه  –وهو أحد علماء التسويق البارزين  ،يعرف ستانتون 
وتوزيع سلع وخدمات وتسعير تخطيط  إلىشطة المتداخلة تهدف لأنمن ا تكاملمُ  نظام •

ويلقي هذا المفهوم الضوء  والمرتقبين الحاليين ينمُستهلكالحاجات  إشباع أجلمن 
 للتسويق. التاليةعلى الجوانب 

وتفاعل للعديد بل تداخل ، بمعنى أنه ليس حصيلة نشاط واحد تكاملمُ  نظامأن التسويق 
 :إلى يُؤديشطة، مما لأنمن ا
حيث  (المُخرجات /التشغيل  / مُدخلاتال) مُكوناتيتكون من عدة  نظامويق كسأن الت -

، المُنافسون عُملاءالتسويقي فيما يتم توفيره من بيانات عن ال نظامال مُدخلات تتحدد
 إلى. ويتم تشغيل هذه البيانات والوصول منها عامالبيئية بشكل  اتالمُتغير ون، و مُوزعال

 نظامي لساسالمخرج الأ يُمثلالتسويقي الذي  برنامجال أوتصميم المزيج  تُفيدمعلومات 
 التسويق.

في  قرارات تتعلق بأي منها يجب أن تتم آخذاا  اتخاذالفرعية للتسويق و  ظمةلأناأن إدارة  -
نما  نظامليس فقط انعكاس هذه القرارات على هذا ال الإعتبار على ا تأثيره أيضاا الفرعي، وا 

مدى ا اعتبارهخذ القرارات المرتبطة بالنقل في ألك يجب أن تذالتسويقي ككل. ومن  نظامال
 التأثير على وظيفة التخزين. 

                                                           
1 ) William Staton, Fundamentals of Marketing, (N. Y. Me Graw-Hill Com. 1971), p.4. 
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أن تكون  التسويقي يجب أن يبدأ بفكرة عن سلعه ما ولا ينتهي إلا بعد برنامجالأن  •
قرب أ من يُعدهذا التعريف  فإنقد اشبعت، وعلى ذلك  عُملاءمطالب ورغبات ال

في  مُطبقالتعاريف التي تعطي فكرة عن مفهوم التسويق بمعناه الواسع وكما هو 
 .المُعاصرعالمنا 

يجب أن تخطط في ضوء مطالب السوق  مُنظمةالشطة الصادرة عن لأنأن كل ا  •
لاستمرار  ياا أساس طلباا ذلك م يُعدالمرتقبين، و  أو الحاليين سواءا  عُملاءواحتياجات ال

 ومن ثم تحقيق أهدافها في البقاء والنمو. مُنظمةالل مع عامالت

 :William Nickels كلزنتعريف وليم 

" والذي يرى فيه أن  زلكن لك التعريف الذي قدمه "ذمن المفاهيم الحديثة للتسويق  يُعد
 :(1)التسويق هو

عن  مُتبادل إشباععلاقات  لإيجادتخضع للقيود، وتسعى ل المُجتمععملية تتم في 
التي  لاتبين الناس المختلفين في الرغبات والحاجات وبين الناس والآ مُنتجطريق تبادل ال

 تشبع جزئيا هذه الرغبات والحاجات".
التي دخلت ميدان التسويق خلال  اتالمُتغير ويعكس التعريف السابق التطورات و 

عريف مجموعة من ية بوضوح. ويتضمن هذا التمُستقبلالالسبعينات، كما تظهر فيه النظرة 
 اتالمُتغير ضاع و و ظل الأعلى تفهم علاقات النشاط الاقتصادي في  تُساعدالمفاهيم التي 

 :التالية، نوجزها في المفاهيم مُستمراا ت على النشاط التشويقي وما زال تأثيرها دالتي استج
شطة لأنالرغبات والحاجات، بمعنى أنه عملية هادفة، وان ا إشباع إلىيهدف التسويق  •

 .ةالمُتغير و  ةجُددتب مع الرغبات والحاجات المُ و اجتلتالتسويقية تتغير باستمرار 
 والسياسية الاقتصادية المُجتمعبالبيئة، بمعنى أن خصائص  أثرالتسويق يخضع ويت •

التسويقي  نظاموخصائص الهيكل  تُحددهي التي والثقافية والاجتماعية، والتكنولوجية، 
 تلك البيئة. أو المُجتمعفي إطار هذا  يُوجدالذي 

                                                           
1 ) William Nickels, Marketing principles, (Englewood - Cliffs, N.J., Prentice – hall Inc., 
1978), p.10. 
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وال متوافر الأ اخلية فيالقيود الد تتمثلالتسويق يخضع لقيود داخلية وخارجية، وقد  •
رغبات بعض  إشباعن التي تمكن م للمُسوقين مُلائمةالالتكنولوجيا  أوالكافية 

البيئية التي تعوق  المُؤثراتفي تلك  يةالخارجالقيود  تتمثلقطاعات السوق. كما قد 
 تقاليدمع قواعد وقيم و  عُملاءبعض الرغبات ومثالها تعارض  أحياناا تسويقية العملية ال
 الذي يعيشون فيه. المُجتمع

العلاقات  تلك ا، وتتخذعليهادل ويسعى للحفاظ علاقات تب لإنشاءالتسويق يسعى  •
معلومات وأفكار  أونقود،  مُقابل، فقد تتم عملية التبادل في صورة سلع مُتعددة أشكالاا 
 نقود. مُقابلفي صورة خدمات  أو(، مُقايضةسلع ) مُقابلسلع  أونقود  مُقابل

 مُتبادلل اإجراء اتص إلى، بمعنى أنه يسعى مُتبادل إشباعتحقيق  إلىهدف التسويق ي •
لن  إشباعأن  المُبادلةوعندما يرى أحد أطراف  المُبادلةلطرفي  مُعين إشباعلتحقيق 

 يتحقق له فقد ينهي العملية التسويقية. 
السلع نه يتضمن أ مُنتجالفكرة السائدة عن الب مُنتجلل حديثاا  يتضمن التسويق مفهوماا  •

 أول الأفكار ليشم مُنتج، ولكن مع تطور الفكر التسويقي فقد اتسع مفهوم الالخدماتو 
 .المُبادلةموضوع  يُمثلنه أعلى  مُنتجالنظر لل يُمكنكن، أي أنه امالأ أوالأشخاص 

والآلة، ويبرز هذا من  الإنسانت علاقات التسويق تتضمن مبادلات فيما بين أصبح •
شطة لأنا ر العديد منأملتتولى  لات، وتدخل الآالآليةخلال ظهور نظم البيع 

لهم مع الآلة التي حلت عامالناس يطلبونها من خلال ت أصبحفالتسويقية.  العملياتو 
 محل البائع.

عن الحاجة،  كل من الرغبات والحاجات. والرغبة تختلف شباعالتسويق يسعى لإ •
لحفظهم  تكفيأشياء قليلة  إلىطاقها محدود فالناس يحتاجون نحيث نجد أن الحاجات 

ما نطاق ن...(، بينام، قدر من الأعامواستمرار حياتهم )قليل من الماء، قليل من الط
الكهربائية الحديثة  دواتالأ /السيارات  /القصور  إمتلاكالرغبات يتسع ويتسع )

جانب تحقيقه  إلىن فالتسويق يختص بتحقيق الرغبات إذالفاخر ...(.  عاموالط
 نظراا نحو تحقيق الرغبات  تتجهية قمن الجهود التسوي كبرالجانب الأ للحاجات، إلا أن

 .مُستمرلكثرتها وتنوعها وتطورها ال



   13 

 :Philip Kotlerتعريف فيليب كوتلر 
ربط فيه بين التسويق والسلوك  فيليب كوتلر وهو أحد علماء التسويق تعريفاا  أقدم

الحاجات  إشباع التسويق عبارة عن نشاط إنساني يهدف" :(1) جاء فيه أن يالإنسان
 .التبادل" عمليات خلالوالرغبات، من 

 فيما يلي: تتمثلية للتسويق أساسهذا التعريف عدة عناصر  يُحددو  
 ضروراتها.أحد  يُمثلالبشرية و  اتالمُجتمعيمارس في التسويق نشاط إنساني،  •
 ومطالبهم.ورغباتهم  الأفرادحاجات  إشباعهدفه في  تُمثلي هادف،التسويق نشاط  •
 فإنومن ثم  التبادلية،إنما يتم من خلال العلاقات  والرغباتتلك الحاجات  إشباعأن  •

والنهب عن طريق السرقة  هكرابالإ شباعالأخرى كالاكتفاء الذاتي، الإ شباعطرق الإ
 .تسويقياا عملاا  يُعدة لا المنح أوعن طريق الهبة  الخدمة أوالحصول على السلعة  أو

 :يالإسلام نظامتعريف التسويق في ال
 :(2) نهأب يالإسلامعطية التسويق من المنظور  يعرف د. طاهر مرس

 أطراف الحمص يُحقق، بما الخدماتادل السلع و أداؤها لتسهيل تبشطة اللازم لأنا
حكامو  ويتفق المُجتمع ومصلحة التبادل  الشريعة. ا 
 :يلي ما على التعريف هذا ويقوم
 .الخدماتو  علل السادلتب اللازم أداؤها الإداريةشطة لأنأن التسويق مجموعة من ا •
ين بالقدر بقتوالمر  الحاليينشطة يستهدف مصالح أطراف التبادل لأنأن أداء هذه ا •

ن المصلحة أالذي يقضي ب يالإسلامللمبدأ  طبقاا ، المُجتمعفيه ومصلحة  فقالذي تت
 نه لا ضرر ولا ضرار. أ، ولمبدأ ةالخاصة على المصلحة مُقدمة عامال

 أو تداول لاة. فيالإسلامار يتفق مع الشريعة في إط تُؤديشطة يجب أن لأنأن هذه ا •
 بع: ت. وذلك يستيةالإسلام بيع إلا في الإطار الأخلاقي الذي أقرته الشريعة

                                                           
1 ) Kotler, P., Marketing Planning and Control, practice – Hall, London 1976, p5.  

 .37 .، ص1996، (دار النهضة العربية)القاهرة: ، أساسيات التسويق، عطيةد. طاهر مرسي  ( 2
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 شطة.لأنالهذه  مُوجهأن ضمير الفرد وعقيدته هي الحارس وال -
 لإسلوب تبعاا أن للمجتمع الحق في توجيه النشاط التسويقي وفي فرض الثواب والعقاب  -

 أداء النشاط.
وثواب الحق جل وعلا في عقاب  يُصاحبثوابه،  أور في الدنيا ماب ولي الأعقأن  -

 الآخرة. 
 

 (:1) الكليالتسويق الجزئي والتسويق 

ين من مُنتجتنظيم مجهودات جميع ال إلىيسعى  تسويقياا  اا نظامككل يتضمن  المُجتمع
من التسويق  نا نجد أن كلاا فإنهذا  المُجتمعرغبات وحاجات جميع المواطنين في  إشباع أجل

 .المُجتمعموجود في  الكليالجزئي والتسويق 

 :Micro – Marketingالتسويق الجزئي 
وبين  مُنظماتال إحدىيعني التسويق الجزئي تلك العلاقات التبادلية التي تتم بين 

 أو مُنظماتب ةالمُتعلقشكلات والقضايا يتضمن دراسة المُ  بالتالي، وهو مُهمخدالذين ت ناسال
 المُبادلاتوالترويج ونظم التوزيع و  سعارالأات و مُنتجبال ةالخاصأفراد، أي أنه يهتم بالقرارات 

 .عام، أي إدارة التسويق بشكل يةالخارج

 :Macro Marketing يالتسويق الكل
بالدولة والذي يسعى  الخاصالتسويقي  نظامتلك ال إلى الكليمفهوم التسويق  يُشير

ما هو إلا عملية اقتصادية  الكلي. أن التسويق المُجتمعلرغبات وحاجات  شباعتحقيق الإ إلى
 ينمُستهلكال إلىين مُنتجمن ال الخدماتالاقتصادي للسلع و  الإنسياب تُوجهواجتماعية 

 المُتنوعتغايرة، وبين الطلب المُ  الخصائصذات  ياتالإمكانبالطريقة التي توائم بين الموارد و 
 على المدى القصير والطويل. المُجتمعأهداف  يُحققوبما 

                                                           
: 2۰النشر، صالناشر وسنة  مُبينغير  الثانية،، الطبعة أسسه وتطبيقاته -ث التسويق الحديد. عبيد محمد عثمان، (  1

2۱ 
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 المُجمعةعلى الأفعال  يُركزلكنه  مُنظماتالعلى أداء  يُركزلا  الكليأن التسويق 
 .ينمُستهلكالو ين مُنتجلجميع ال

 التسويقي:تطور الفكر  -۲

 الأسواقل إدارة التسويق مجهودات واعية لتحقيق غايات التبادل المرجوة مع ذتب
: ما هي الفلسفة التي التاليالسؤال  يُثار. وهنا مُنظمةالتحقيق أهداف  أجلة من المُستهدف

 مُوجهالجهود التسويقية؟ بمعنى آخر ما هو الوزن النسبي من هذه المجهودات ال تلك تُوجه
تباين مصالحهم وتعارضها،  الإعتبارمع الوضع في  المُجتمعو  مُستهلكال، مُنظمةاللكل من 

 .مُحددلمفهوم واضح و  وفقاا شطة التسويقية لأنبا قيامالالمطلوب هو  فإنوفي جميع الأحوال 
ي أي ويقي فسالنشاط الت يُوجهمنها أن  لأي يُمكنوهناك خمس مفاهيم بديلة 

 ، هذه المفاهيم هي:مُنظمة

 : The Production concept نتاجلإامفهوم 
 الآليةالكبير وشملت فيها  نتاجلإابقت فيها سياسة ساد هذا المفهوم تلك الفترة التي طُ 

ة مُقدم نتاجلإا مُشكلةعملية التصنيع في جميع مراحلها )فترة الثورة الصناعية(، واحتلت 
عن المعروض، مما  بفي هذا الوقت، حيث زاد حجم الطل الإدارةها تُواجهالمشكلات التي 

مع  نتاجلإابهدف زيادة حجم موارد البحث عن سبل زيادة ال إلى الأفرادو  مُنظماتالدفع 
 أصبحة، و مُقدمنفسه في ال نتاجلإاتخفيض تكلفته لزيادة الأرباح. وفي ظل من وجد رجل 

مكانياتيتم في و  مُنظمةالتوجيه   مُوجهوهو ال ساسي هو الأنتاجلإا، أي أن النشاط نتاجلإا ا 
بريادة ية العلم الإدارة. هذا وقد واكب هذه الفترة مولد ونمو حركة مُنظمةال كافة أنشطة

 السبل لزيادة فضللأ وصلالت إلى تهاتماماا اهوالتي ركزت أبحاثها ووجهت فردريك تايلور 
وتبسيط العمل وتوفير كافة الظروف المهيأة  ص، والتخصنتاجلإال عام كفاءةورفع  نتاجلإا

 . نتاجلإالزيادة 
 هي: ضاتبعض الافترا إلى نتاجل افهوم ويستند م

 .ةمُنخفض أسعاررة وبللسلع المتواف إيجابياا يستجيب  مُستهلكالأن  •
 . مُنافسةالماركات ال أسعارون بمُستهلكاليلم  •
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 المختلفة. ت غير السعرية بين الماركاتختلافاا تذكر للا يةأهملا يرى  مُستهلكال •
 نتاجلإافي العمل باستمرار على تحسين كفاءة  مُنظمةال رئيسةة المُهمال تتمثل  •

 والاحتفاظ بهم. ينمُستهلكالبهدف اجتذاب  التكاليفوالتوزيع، وعلى تخفيض 
 مُعين مُنتجمثل حالة زيادة الطلب على  حالاتالهذا المفهوم ملائما في بعض  يُعدو 

ة فُرص أو إمكانيةمرتفعة وتكون هناك  مُنتجعندما تكون تكلفة ال أيضاا عن المعروض منه، و 
 .نتاجلإارفع كفاءة  أولتخفيض هذه التكلفة عن طريق زيادة حجم 

 
م
 :The Product Concept نتجمفهوم ال

ساد هذا المفهوم في الدول المتقدمة في النصف الثاني من القرن التاسع عشر 
افتراض  إلى، ويستند هذا المفهوم نتاجلإالمفهوم  طبيعياا  إمتداداا  يُعدوبدايات القرن العشرين، و 

من  مُستوى أعلىالسلعة التي تتضمن  يُفضلعادة ما  مُستهلكالي يتبلور في أن أساس
التي  مُنظماتالعلى  إلزاماا  أصبحفقد  بالتاليلها، و  ثمناا بالسعر الذي يدفعه  مُقارنةالجودة 

 .اتهامُنتججودة  مُستوىجهودها وطاقاتها نحو تحسين  تُوجهأن  نتاجلإاتعمل في مجال 
 هذا المفهوم فيما يلي: عليهما ينطوي  أهم تُمثلوي
على  المُحافظةبهدف  نتاجلإاعلى تحسين جودة  المُحافظةهي  مُنظمةللية ساسة الأمُهمال •

 ين. يقتمر  جُدد عُملاء، واجتذاب الحاليينعملائها 
وسائل  مُجردوليس  مُواصفاتكمجموعه من ال إليهاظر نيهتم بشراء السلع ويُ  مُستهلكال •

 ات(.مُنتج)اللى بجودة من السلع و ة، وانه يهتم بالدرجة الأمُعينحاجات  شباعلإ
 أساسعلى  مُنافسةيختار السلعة التي يرغب في شرائها من بين السلع ال مُستهلكال  •

  ۔ما يدفعه من مال مُقابلمن الجودة  مُستوى
في  الإدارةعلى  المهندسون() الفني العنصر سيطرة المفهوم هذا ظهور كبوا وقد
بشكل  مُنتجللب الفنية على الجوان هتمامالأعمال، وما يستتبع ذلك من تركيز الا مُنظمات

ه يسهل فإنا تم إعداد السلعة بشكل جيد إذأنه  إلى استناداا يفوق الجوانب الأخرى، وذلك 
ة ثانوية، حيث أن السلعة الجيدة تبيع نفسها مُهم تُصبحلبيع ا ة رجالمُهمبيعها بل ان 

 .بنفسها
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به هذا المفهوم  يجسد" مثالا المُعاصرالتسويق  ويسوق د. محمد عبد الله في مؤلفه "     
( تالدوسيها) المصنع الذي ينتج الملفات التي تستخدم في المكاتب مُديريشرح فيه حالة 

بقوله "أن ملفاتنا  أفضلمبيعات  يُحققه يجب أن مُنتجمبيعاته أن  مُدير إلى شكيوالذي 
ها تبقى سليمة"، وقد فإنن الدور الرابع أنها متينة لدرجة أنها لو رميت مأجود ما في السوق، 

نا لا يشترون الملفات عُملاءالمبيعات على ارتفاع الجودة والمتانة ولكنه قال أن  مُديروافقه 
 الرابع.بهدف رميهم من الدور 

 :The Selling Concept  البيعيالفهوم 
نهاية  ىشرين حتعساد هذا المفهوم في الفترة من نهاية الثلاثينات من القرن ال

، يةنتاجلإا مُنظماتال أحجامد و امنه، وقد شهدت هذه الفترة زيادة ملحوظة في أعد يناتالخمس
ين مُنتجبين ال مُنافسةالزيادة حدة  إلىمما أدى ، الخدماتزيادة المعروض من السلع  بالتاليو 

 الكبير. نتاجلإا مُواجهةلالعمل على زيادة الاستهلاك  يةهملأواستشعارهم 
فقد انخفض حجم الطلب على السلع وزاد المخزون  ۱۹2۹ولكن مع حدوث الكساد 

وتخفيض رقم المخزون السلعي، وهنا ظهرت  نتاجلإاتصريف  مُشكلة الإدارة تُواجهوبدأت 
، وبدأ التحول في التفكير الإداري مُشكلةتلك ال مُواجهةكوسيلة ل ةالجهود البيعي إلىالحاجة 

 استخداملم تتاله من قبل، وزاد  تماماا اهالبيع والتوزيع حيث لقيت وظيفة البيع  مُشكلة إلى
ال البيع هو مدى قدرتهم على تحقيق الزيادة في رقم جم ر يمعيار تقي أصبح، و علانالإ
 هم وتدريبهم.اختيار بعملية  هتماميعات، كما زاد الاالمب

تخليص  ىوهي النشاط القادر عل هتمامت المبيعات هي مركز الاأصبحفقد  إجمالاا 
تي نتيجة لزيادة المبيعات، إلا أزيادة الأرباح التي ت إلىلسبيل من مشاكلها بل هي ا مُنظمةال

 علىالقضاء  إلى يُؤدي البيع لم إلى نتاجلإامن  الإدارة اهتمامأن هذا التحول في بؤرة 
 شاملالالإدراك  إلىالافتقار حالها بسبب  علىالتشتت في الأعمال التسويقية فقد بقيت 

 شطة التسويق التي تختلف عن البيع. لأن
 يلي:هذا المفهوم فيما  عليهما ينطوي  أهم تُمثلوي
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ها المبيعات، سبيل من مُمكنفي تحقيق أقصى حجم  مُنظمةللية ساسة الأمُهمتتركز ال •
 لسفة البيع. فب مُوجه يتنظيم قو  بناءا في ذلك 

 عدم الشراء خاصة الأشياء غير الضرورية.  يُفضل مُستهلكال •
 .البيعيالتأثير  أدوات استخدام خلالمن  أكبرلشراء كميات  مُستهلكالاستمالة  يُمكن •

 أدواتو  أساليبهائل في الت نتيجة للتطور عدمن السلع التي  مُنتجدة كميات الآن زيا
أن  واضحاا بات حيث  البيع.مفهوم  تطابق إلى لالأعما مُنظماتتحول  إلىت د، أنتاجلإا
ه إنتاجتصريف ما يتم  هي كيفيةالأعمال  مُنظماتفي  الإدارة تُواجهالحقيقية التي  مُشكلةال

ن اقتصر نشاطه ا  سويق و الت يةأهمك لذل تبعاا ه. وقد ظهرت إنتاجما ترغب في  إنتاجوليس 
 ية.أساسبصفة  علانالإالبيع و في 

 أكثر تبُاعه مُنتجالتي تأخذ بهذا المفهوم الاعتقاد بأن  مُنظماتالويكاد يسيطر على 
حالة بيع السلع  أوشكل خاص في حالة وجود فائض من السلع بمنها تشتري" ويظهر ذلك 

ا وفي نفس عليهالحصول  إلى غالباا العميل  ين التي لا يسعىأملص التاغير المرغوبة مثل بو 
لأعباء كبيرة في سبيل  الإدارةتحمل  إلى يُؤدي، وهذا إليهابحاجة قوية  دةعا الوقت لا يشعر

ف تحقيق هدتفضيل  إلىقد يدفع رجال البيع  إقناعهم بالشراء، مما مُحاولةو  عُملاءال إيجاد
شباعو  مق رغباتهيقحت أو عُملاء، على هدف إرضاء المُمكنقدر من المبيعات  أكبر اتهم ا 

الضغط على  ساليبرجال البيع لأ ستخدامتحقيقها. وقد يستتبع تلك الا إلىالتي يسعون 
مركزها  فعملائها وضع مُنظمةالقد ف إحتمال إلى يُؤديالشراء مما قد  إلىلدفعهم  عُملاءال

 السوق.التنافسي في 

   :الفهوم التسويقي 
 الإنتقالريكية، ثم مفي الولايات المتحدة الأ يناتالخمسظهر هذا المفهوم مع بداية 

 تُواكبو  اريخ علاقات التبادلفي ت نسبياا فكرة حديثة  يُعدات، و روبا مع بداية الستينأو  إلى
 نتاجلإا إلىشركات الصناعية ظهور هذا المفهوم مع نهاية الحرب العالمية الثانية وعودة ال

زيادة  إلى، مما أدى نتاجلإاالتكنولوجية الحديثة في  ساليبالأ استخدامي مرة أخرى بدنالم
كما  سوق مشتريين، إلىا وتحول السوق عليهات عن حجم الطلب مُنتجالمعروض من ال

 مُستوىوارتفاع  ينمُستهلكالن السلع بزيادة في دخول اقترنت زيادة حجم المعروض م
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 انخفاض إلىة مما أدى مُنتجالصناعية ال مُنظماتالبين  مُنافسةمعيشتهم، وقد زادت حدة ال
 الربح. هوامش

رأس  تحقيق أقصى عائد على مُحاولة إلىالأعمال  مُنظمات اتالمُتغير تلك  دفعت
شباعو بإرضاء  هتمامقي والان خلال الارتفاع بكفاءة النشاط التسويمالمال   حاجات ا 

الأعمال الصناعية  مُنظماتها تُواجهية التي ساسالأ مُشكلةت الأصبح. وبذلك مُستهلكال
لا غنى عن  إذتسويق،  مُشكلةإنما هي  إنتاجتصريف  مُشكلةوليست  إنتاج مُشكلةليست 

 مُتاحةال يةنتاجلإااستغلال الطاقة  مكانيةلإالعلمي في التفكير  الأسلوب إلى تجاهالإ
 يُوافقبما  مُستهلكالات احتياج إشباعنوعية السلع القادرة على  إنتاجثل بمالاستغلال الأ

 .إمكانية
 أصبح، بل نتاجلإايقتصر على أنشطة ما بعد  يُعدوعلى ذلك تغير مفهوم التسويق فلم     

قرارات  مُعظم فلكهالذي يدور في  الرئيسهو النشاط  أصبحو  نتاجلإالتخطيط  ساسهو الأ
 .(1) تسويقه يُمكنا م إنتاج إلىه إنتاج يُمكنما  إنتاجوتغير المفهوم من  مُنظمةال

 :التاليةالافتراضات  إلىويستند المفهوم التسويقي 
 أغلي اعتباره، بمُستهلكالاحتياجات ورغبات  إشباعهو  مُنظمةللي ساسالهدف الأ •

 أصولها وهو على رأس الهيكل التنظيمي لها.
 در ما تستهدف تحقيق منفعة. قخدمة ب أوسلعة  إنتاجلا تستهدف  مُنظمةال •
تحت  تُوضعيجب أن  مُستهلكالعلى  تُؤثرشطة التي لأنتدرك أن جميع ا مُنظمةال •

 .كاملةتمُ رقابة تسويقية 
في ضوء التغييرات التي تحدث  اتهامُنتجأن تغير من سياساتها و  مُنظمةالأن على  •

 للسوق. أو ينمُستهلكلل
 اختلافاا المفهوم البيعي، والمفهوم التسويقي ولكن في أن هناك  بينما يخلط البعض  أحياناا 
 يلى:البعض فيما  (2)بين المفهومين، وقد وضحه  واضحاا 

                                                           
 .26، ص 1994شر ، ابدون ن :الاستراتيجياتإدارة التسويق، مدخل  رضوان،فاروق عبد الفتاح ( د.  1

2 ) Levit, T., Marketing Myopia, H.B.R, July - August, 1960. Pp.45 : 56. 
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حاجات  علىالتسويقي المفهوم  يُركزعلى حاجات البائع، بينما  يُركزالمفهوم البيعي  •
 .المُشتري

 هومفي المف اأمية، دنق إلىة مُنتجلى للمفهوم البيعي هو تحويل السلع الو الأ هتمامالا •
بالإضافة  مُنتجعن طريق ال مُستهلكالرغبات  إشباعينصب على  هتمامالتسويقي فالا

 بتصميمه وتوزيعه واستهلاكه. ةالمُتعلقشطة الأخرى لأنا
 : التاليبين المفهوم التسويقي والمفهوم البيعي على النحو  Stanton (1) يُفرقكما 

 المفهوم التسويقي لمفهوم البيعيا

)سلع  مُنتجالتركيز على ال (1
 وخدمات(.

يتم على  مُنظمةالتوجيه نشاطات  (2
 .ةالخاصظروفها  أساس

 .مُنظمةالالتركيز على احتياجات  (3
في كيفية ثم التفكير  لاا أو  نتاجلإا (4

 البيع.

 مُستهلكالرغبات  على التركيز (1
 .واحتياجاته

 أساسيتم على  مُنظمةالتوجيه نشاطات  (2
  ظروف السوق.

  السوق.التركيز على احتياجات  (3
 ثم التفكير، لاا أو  عُملاءتحديد احتياجات ال (4

 ما يشبع تلك الاحتياجات. إنتاجفي 
 

بين المفهوم البيعي والمفهوم التسويقي يجسدها الرسم  مُقارنة (2)لر توقد قدم کو    
 : التاليالتوضيحي 

                                                           
1 ) William Stanton, Op. cit., p. 13. 
2 ) Kotler, p. Cit, P.15. 
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 بين المفهوم البيعي والمفهوم التسويقي مُقارنة

 :الفهوم الاجتماعي للتسويق 
 أحدثمن  يُعدالسبعينات من القرن العشرين، و ظهر المفهوم الاجتماعي للتسويق في 

مطالبة  مُنظمةال فإنلهذا المفهوم  وفقاا المفاهيم التي ظهرت في معرض الفكر التسويقي، و 
 هتماموفي نفس الوقت الا ينمُستهلكالاحتياجات  إشباعتسويقي بهدف  برنامجبإعداد 

 يُراعيعلى ذلك، بمعنى أنه لابد وان  المُترتبةوالتركيز على الآثار والنتائج الاجتماعية 
 .المُجتمعومصلحة  مُستهلكالمصلحة  مُنظمةالالتسويقي الذي تعده  برنامجال

إرضاء رغبات أصحاب المشروع  مُجردوعلى ذلك لا يجب أن يعمل التسويق على 
نما يجب أن يعمل على تحقيق رفاهية  شباعو  المُجتمعفقط من تحقيق أرباح وا  حاجات  ا 

ومراعاة مصلحتهم، وهذا لا يعني أن هناك تعارض بين المفهوم الاجتماعي  ينمُستهلكال
بالمفهوم الاجتماعي  تأخذالتي  مُنظماتالالتسويق وبين المفهوم التسويقي، كل ما هنالك أن 

الفرد في المدى القصير ومصلحة  مُستهلكبين مصلحة تحقيق التوازن  إلىللتسويق تسعى 
 الطويل.ككل في المدى  المُجتمع

 فهوم على بعض الافتراضات منها: ويستند هذا الم 
 التي يتضمنها القرار التسويقي  رئيسةات الالإعتبار  •
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 .المُجتمعت طويلة تماماا همع الا ينمُستهلكالقد تتعارض رغبات ومصالح  •
مصلحة ب جان إلىالتي ترعى مصلحته  مُنظماتالل مع عامالت إلى مُستهلكاليميل  •

 .المُجتمع
 أن التطور الفكري للتسويق قد مر بعدة مراحل هي: إلىنخلص مما سبق 

 بأسلوب تسويقه.  هتمامدون الا نتاجلإامرحلة التركيز على  •
 السوق.ته بهدف ضمان قبوله في دجو  مُستوىوتحسين  مُنتجركيز على المرحلة الت •
أقصى حد  إلىمرحلة التركيز على الجهود البيعية والعمل على زيادة حجم المبيعات  •

 .مُمكن
 والعمل على تحقيق رغباته واحتياجاته بالدرجة مُستهلكالمرحلة التركيز على   •

 .لىو الأ
في نفس  المُجتمع، و مُنظمةال، مُستهلكالت كل من ااهتماممرحلة التركيز على  •

 الوقت.

 :  التسويق يةأهم -3
 تُؤدي إلى أولين عامال الأفرادها مجموعة من يُؤديالتي  رئيسةشطة اللأنالتسويق أحد ا

خدمات  تُؤديالتي  مُنظماتال يتُجار  أوزراعية  أو، صناعية مُنظماتالمن  مُنظمةفي أي 
 أوة عامتسويق خدمة  أوسلعة  تسويق علىب خاصة، وحيث أن التسويق ينص أوة عام

لىالتسويق و  إلىفي حاجة  مُنظمةأي  فإنخاصة، لذا   سليمة.ه على أسس علمية قيام ا 
أن فقط، حيث  مُنظماتالالتسويق على  يةأهمقصرون خطئ البعض حينما يُ ويُ 

. وفيما يلي تعرض بإيجاز مُستهلكال أيضاا ككل و  المُجتمعلتشمل  مُنظماتال تتجاوزيته أهم
 : مُستهلكال، المُجتمع، مُنظمةالالثلاث،  مُستوياتالتسويق على ال يةهملأ

ستوىالتسويق على  يةأهم
م
  م

م
 :نظمةال

الأعمال المختلفة، وانه بدون  مُنظماتية في ساسشطة الألأنالتسويق أحد ا يُعتبر
ما لا والتسويق هو لة أعمالها، ول  و افي مز  مُنظماتالأن تستمر تلك  يُمكنالنشاط التسويقي لا 

 فإنا. بمعنى آخر عليهوال التي تم إنفاقها وتحقيق عائد ممن استرداد الأ مُنظمةال يُمكنالذي 
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الأعمال من استكمال دورة أعمالها من خلال تحويل ما يتم  مُنظمات يُمكنالتسويق هو الذي 
في  مُنظمةالنقود تستخدمها  إلى - الأسواقي نتيجة بيعها ف -ه من سلع وخدمات إنتاج
سلع وخدمات وبيعها  إنتاجها في ستخداملا مُصنعةلية وأجزاء نصف أو ومواد  خاماتشراء 
 يتحقق لها البقاء والاستمرار في السوق. بالتاليو  وهكذا.

، مُنظمةالوالوظائف الأخرى في  نتاجلإل مُوجهاا التسويق  يُعتبرومن ناحية أخرى 
يتم تخطيط العملية  عُملاءحيث انه في ضوء دراسة السوق والوقوف على ومعرفة رغبات ال

الأخرى )شراء/ تخزين/ تمويل...(، ثم تعود وظيفة التسويق مرة  العملياتوباقي  يةنتاجلإا
اللازمة  الخدمات، وتقديم الأسواق إلىه إنتاجلتتولى تصريف ما تم  نتاجلإا إنتهاءأخرى بعد 
  (1)عملية البيع. ولذلك اي مشروع بالسوق وينتهي به.  إتمامبعد  للمُشتري
لسوق، ل وفقاا  مُستمرال نتاجلإافي حالة  مُنظماتالتسويق بالنسبة لل يةأهمكما تزداد  

الطلب وتوجيه لتقدير ر دراسة دقيقة للسوق مسلع نمطية حيث يستدعي الأ إنتاجوفي حالة 
حسب  نتاجلإافي حالة  لتسويقا يةأهمالتوجيه السليم. ولا يعني ذلك إغفال  يةنتاجلإاالعملية 

 إنتاج يُمكنحتياجاتهم حتى او  عُملاءدراسة رغبات ال إلى أيضاا ر مالطلبيات حيث يحتاج الأ
 ما يتفق مع هذه الاحتياجات من سلع.

 مُنظماتبها  رالتسويق في مواقف وظروف مختلفة تم يةهملأ توضيحاا كوتلر" " ويرى 
 :(2) يليالاعمال، ما 

ها تكون فإنجديد بأخر موجود  مُنتجإحلال  أوجديد  مُنتجبتقديم  مُنظمةال قيامفي حالة  •
تخطيط المزيج  - يةأهمأنشطة تسعير وتوزيع وترويج مختلفة تظهر  إلىبحاجة 

 التسويقي الجديد.
في ضوء موقفها هذا وعدم  نتاجلإاالمحتكرة بتقدير الطلب وتخطيط  مُنظمةالتهتم  •

السوق  في مُنافسةتغير حالة ال تإحتمالا الإعتبار، واضعة في مُستهلكللاستغلال 
نتهاءو   حالة الاحتكار. ا 

                                                           
 .۱5 .، ص۱۹۹۷القاهرة، ، التسويق المبادئ والقرارات الأساسية ،ناجيد. السيد  ( 1

2 ) Kotler, P., op. cit. Pp: 8-10. 
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التسويقية على  سياستها ينأن تب مُنظمةالالعرض، يتحتم على  عند زيادة الطلب عن •
وترشيد  نتاجلإاعدالة التوزيع وعلم استغلال السوق، مع العمل على زيادة  أساس

 ه.مُواصفاتمع تطوير  مُنتجاستهلاك ال
 تُمارسة، مُعينخدمة  أووبهدف تخفيض الاستهلاك من سلعة  حالاتالفي بعض  •

الترويجية )تقليل استهلاك  تالاتصالا استخدامبالتسويق المضاد ب يُسمىما  مُنظمةال
 الكهرباء...(.  أوالمياه 

وذلك  الطلب،من  بالتسويق الذي يحد يُسمىفي بعض الأحيان ما  مُنظماتال تُمارس  •
ة في مُعينعوائق  مُنظماتال تُواجه، في الوقت الذي مُعين مُنتجعندما يزداد الطلب على 
على  ينمُستهلكالأنشطة التسويق بحث  قيام يةأهمتبرز  حالاتالالعرض. وفي مثل هذه 

 الحد منه.  أوترشيد الاستهلاك 

ستوىالتسويق على  يةأهم
م
جتمع م

م
 :ال

، لعل المُجتمع مُستوىق على التسوي يةأهموالمعايير التي تبرز  المُؤشراتهناك العديد من 
 ها:أهم
، المُجتمععمل لأفراد  فُرصمن خلال تقديم  البطالة مُشكلةالتسويق في علاج  يُساهم •

العمل  فُرصلآخر، مع انحسار  عاممن  الخريجينخاصة في مصر حيث يتزايد أعداد 
أن نتجاهل تلك  يُمكنخاصة في الدول العربية ولا  الخارجبالنسبة للعمالة المصرية في 

الجملة والتجزئة،  مُنشآتلة التي تعمل في مجال التسويق )عامالأعداد من القوى ال
 ةمُتخصصال مُنشآتإدارات المخازن وبحوث التسويق والتوزيع المادي، ال -البيع  وكالات

 (. إلخشطة التسويقية... لأنفي بعض ا
وفي تحسين جودة الحياة بشكل  المُجتمعالمعيشة لأفراد  مُستوىالتسويق في رفع  يُساهم •

، وكذلك الأفرادالتي تشبع احتياجات  الخدمات. من خلال تقديم العديد من السلع و عام
في نفوسهم والعمل على  الكامنةت والرغبا الحاجات علىالتعرف  مُحاولةمن خلال 

 مُتابعةالمن  أساسالقائم منها على  وتطوير السلع الجديدة إنتاجلال خها من إشباع
. كل هذا نتاجلإاي التكنولوجيا ف إليهما توصلت  استخدامو  للاختراعات العلمية ةمُستمر ال
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 التي من الرفاهية ما كانت تتحقق بدون تلك الجهود التسويقية رجةد يُوفرمن شأنه أن 
 ل في هذا الصدد.ذبتُ 
 إلى مُتخصصالالكبير  نتاجلإاظهور  إلىيدعم النشاط التسويقي التخصص. فقد أدى  •

 فإنات، لذا مُنتجتصريف هذا الكم من ال يُمكنزيادة الجهود التسويقية حتى  إلىالحاجة 
الكبير يتوقف على القدرة على التوزيع. وقد أدى التخصص واتساع  نتاجلإانجاح هذا 

 مُواجهةالتسويق الدولي ل يةأهمة العالمية وظهور تُجار زيادة حركة ال إلىالعالمية  الأسواق
شباعة الجديدة و الشرائيالقوى   حاجاتها. ا 

التسويق في هذا  يةأهمالتسويق في تنمية الدخل القومي من السياحة، وتبرز  يُساهم •
 برنامجتحقيقها في حالة تصميم  يُمكنالمجال في مصر من خلال النتائج الإيجابية التي 

على دراسة وتحليل حاجات ورغبات النوعيات المختلفة للسائحين  يُركزتسويقي سياحي 
 مصر يستهدف ما يلي: إلى

 مصر. إلىزيادة عدد السائحين  -
 للسائح. سنوياا السياحية  اللياليعدد  مُتوسطزيادة  -
 .عامالشغال للغرف الفندقية على مدى نسبة الإ مُتوسطزيادة  -

ستوىالتسويق على  يةأهم
م
  م

م
 :ستهلكال

 (1) رئيسةمن خلال تحقيق التسويق لأربع منافع  مُستهلكللة بسنالتسويق بال يةأهمتبرز     
 هي:  مُستهلكلل

 :Time Utilityالزمنية النفعة 
في الزمن  (خدمة أو سلعة) مُنتجعن طريق وظيفة التخزين وتعني توفير ال وجدوتُ 

الزمنية رفع قيمة السلعة  المنفعة ، كما تعنيإليهقت حاجته ، أي و مُستهلكالالذي يتناسب مع 
ما  سلعة   إنتاجقد تقوم ب مُنظماتالزمن الندرة، حيث أن  إلىنتيجة لتوفيرها من زمن الوفرة 

 .إليها، إلا أنها تعمل على تخزينها لحين وقت حاجته إليها مُستهلكالفي وقت لا يحتاج فيه 

                                                           
 يقصد بالمنفعة القيمة المضافة التي يضيفها النشاط للسلعة لرفع قيمتها وزيادة قدرتها على إشباع الحاجات. ( 1
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  :Place Utilityالكانية النفعة  
( المكان خدمات أو سلع) مُنتجوتعني توفير ال عن طريق أداء وظيفة النقل تُوجدو 
كما تعني  منه،ي يرغب في الحصول على السلعة ، أي المكان الذمُستهلكال يُناسبالذي 

 حيث الوفرة نتاجلإاكن اأمن ة قيمة إضافية من خلال توفيرها مالمنفعة المكانية إعطاء السلع
 مُنظمةللوهنا يبرز دور أنشطة التوزيع من خلال فروع  الندرة،كن الاستهلاك حيث اأم إلى

غير  أو)مندوبي البيع(  مُباشرالالتوزيع  استخدامب أو، ينمُستهلكالكن تواجد اأمتنتشر في 
 التجزئة(.  تُجارو  الجملة تُجار) مُباشرال

 :Form Utilityاللكية( النفعة الحيازية )
 إلى الخدمة أووتعني نقل ملكية السلعة  ،والبيععن طريق أداء وظيفتي الشراء  تُوجدو 

 أوها استخدامللأخير الحق في  يُصبححيث  ،والتبادلمن خلال نشاط البيع  مُستهلكال
 .مُقابلمن  مُنظمةللما يقدمه  مُقابلبها  الإنتفاع

 :Form Utilityالنفعة الشكلية  
الصنع، أي أحداث تغيير في شكل  كاملةع سل إلى نتاجلإا عواملوتعني تحويل 

نتاجو  نتاجلإا عوامل استخداممسئولية  نتاجلإاويقع على  السلعة،ومضمون   أوالسلعة  ا 
 ة. مُحددال مُواصفاتبال الخدمة

 إنتاجالمنفعة الشكلية، حيث أن  لإيجادفي  نتاجلإاوهناك من يرى أن التسويق يشارك 
عنه من  تُسفرعلى نتائج البحوث التسويقية وما  بناءا ة يتم مُعينوكميات  مُواصفاتالسلعة ب

 واحتياجاتهم.  ينمُستهلكالالتعرف على رغبات 
البعض أن  ىر يالتسويق  هايُوجدوبجانب المنافع الزمنية، والمكانية، والحيازية، التي 

تتطلب أداء ، وهي التي شباعالإ وهي منفعة ةملمُوسمنفعة أخرى لكنها غير  يُوجدالتسويق 
 اا إشباعها أكثر ات و مُنتجال أفضل اختياري ف مُستهلكالها ؤ أدا يُساعدشطة لأنمجموعة من ا

، الصيانة، الضمان... ، تنوع العبوات، التغليفالتبيينلاحتياجاته )التنويع والتشكيل السلعي، 
 (.إلخ
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  ويقيسالت نظامال -4
منها مع  كلالتي تتفاعل  مُفرداتبأنه مجموعة من ال - نظامأي  – نظاميعرف ال 
 مُوحدةوالتي تعتمد كل منها على الأخرى والتي تؤلف فيما بينها مجموعة  بانتظامالأخرى 

 نظامتحقيق أهداف ال إلى يُؤدي مُفرداتوتضافر جهود هذه ال تعاون فإنة. ومن ثم مُنسق
بأعمالها دون التنسيق بين كل من جهودها وجهود  مُفردةكل  قياممن كفاءة  أكبربكفاءة 

 . (1) الأخرى مُفرداتال
 التسويقي: نظاملل رئيسةلبإيجاز الجوانب ا نُناقشوفيما يلي 

 التسويقي. نظامعناصر ال •
 التسويقي.  نظامخصائص ال •
 التسويقي. نظامأهداف ال •
 التسويقي.  نظاموظائف ال •

  :(2)التسويقي نظامعناصر ال
 : التاليةالتسويقي من العناصر الثلاث  نظاميتكون ال
 .مُنظمةللالتسويقي  نظامال •
 .مُؤسساتالجماهير وال •
 . يةالخارجالبيئة  •
نظمةللالتسويقي  نظامال •

م
 :م

 :التاليةمن العناصر  مُنظمةللالتسويقي  نظاميتكون ال

 1-  
م
 :نظمةال

لها تأثير  رئيسةأربع إدارات  تُوجد، حيث مُنظمةللالبيئة الداخلية  مُنظمةالويقصد ب
 هي:  ،كبير على النشاط التسويقي

                                                           
 .15، ص ۱۹۹۹، الطبعة الثانية، بدون ناشر، إدارة التسويق. محمود بازرعة، د ( 1
 .69-63، صمرجع سابقد. فاروق رضوان، (  2
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 التسويقية.  الخطةوال اللازمة لتنفيذ مة تدبير الأمُهمالتي تضطلع ب :المالية الدارة •
 وتطويرها.  اتمُنتجتصميم ال عملياتوهي التي تهتم ب :إدارة البحوث والتطوير •
 مُواصفاتوال بالجودة مُستلزماتوهي المسئولة عن توفير المواد وال :مُشترياتالإدارة  •

 لتصنيع الكمية المطلوبة.  ةالمُناسب
التصنيع والرقابة على جودة  عملياتوتقع على عاتقها مسئولية  :نتاجل اإدارة  •

 ات.مُنتجال
واستراتيجياتها التي  مُنظمةالأهداف  مُنظمةالفي  العليا الإدارةومن ناحية أخرى تضع 

  :التسويقيةي إطارها الاستراتيجية على ضوئها وف تُوضع
 :ونمُوردال -2

ين يمدون ذفهم ال مُنظمةللالتسويقي  نظاملل رئيسةأحد العناصر ال ونمُوردال يُمثلو 
 قيامالها من يُمكنبالشكل الذي  يةإنتاج مُستلزماتبكافة احتياجاتها من مواد و  مُنظمةال

 .الخدماتالسلع و  نتاجلإابنشاطها 
  الوسطاء:  -٣

عملية تنفق يسر ت التيبعض الوظائف التسويقية  مُنظمةللالتي تقدم  مُؤسساتوهي ال
 تُجار، الجملة تُجارو الوسطاء  تُمثلالنهائية. وي الأسواق إلى مُنظمةالمن  الخدماتالسلع و 

 .وبحوث التسويق علانالإ وكالاتالتجزئة، الوكلاء السماسرة، شركات النقل، 
 :المُنافسون -4

 الخدماتو  عسلع وخدمات تماثل نفس السل إنتاجالتي تقوم ب مُنظماتالوهم عبارة عن 
 دوراا  يُمارسونو  مُنظمةللالتسويقي  نظامن الم جزءاا  المُنافسون يُعتبر، و مُنظمةال اتنُتجهالتي 
المزيج  أوبالمزيج التسويقي  ةالمُتعلقالقرارات  اتخاذفيه، ولهم تأثير واضح في عملية  بارزاا 

 السلعي.
 ون:مُستهلكال -5

 ونيُمثلنهم إ، بل مُنظمةالالتسويق في  نظامون الهدف النهائي لمُستهلكال يُعد 
 سياستها واستراتيجيتها.  مُنظمةال عليهالذي تبني  ساسالأ
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 الجماهير  *
م
 :ؤسساتوال

 هتماموالمجموعات ذات الا مُنظماتال، تلك مُؤسساتوال المقصود بالجماهير
 ياتها، ومن هذه النوعية ما يلي: ، وذات التأثير على سياساتها واستراتيجمُنظمةالب

ومثالها البنوك  ،مُشتركةمصالح  مُنظمةالوالشركات والهيئات التي تربطها ب مُنظماتال (1
 .الماليةاجاتها تيباح مُنظمةالوشركات الاستثمار التي تمد 

الاقتصادية في الحياة  بقرارتها تُؤثرالحكومية والهيئات التشريعية التي  مُنظماتال (2
 بشكل خاص. مُنظمةللالتسويقي  نظام، وعلى العامبشكل 

 مُنظمةالة ذات التأثير على سياسات يالإنسان، ويعني التجمعات عامالرأي ال  (3
جمعيات حماية  المهنية،النقابات  ،علامالإ، ومثالها الصحف، أجهزة اتهامُنتجو 
 . إلخ...  مُستهلكال

 : يةالخارجالبيئة  *
 جه النشاط التسويقي ومنها على سبيل المثال:أو على  تُؤثروتعني مجموع القوى التي     

 .الديموغرافية السكانية اتالمُتغير و  •
 الاقتصادية.  اتللمُتغير  •
 القوانين والتشريعات السياسية والاقتصادية.  •
 والثقافية.التكنولوجية والاجتماعية  اتالمُتغير  •
حيث يستمد منها  (يةالخارج) التسويقي بالبيئة التي يعمل بداخلها نظاملارتباط ال نظراا و 
 يُمكنلا  مُنظمةال فإن (،مخرجاته )سلع وخدمات إليها يُوزعمعلومات...( و  / مواد)ه مُدخلات

  التسويقي.جه النشاط أو عند تخطيط  يةالخارجلها أن تتجاهل البيئة 

 : التسويقي نظامخصائص ال
 :(1)ها ما يليأهمة، مُميز التسويقي بعدة خصائص  نظاميتسم ال

                                                           
 .(1975،  دار النهضة العربية)القاهرة: ، الجزء الأول، إدارة التسويقد. محمود صادق بازرعة، (  1
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 : الديناميكيةالحركية و
ية من الخاصغير ساكن وتبرز تلك  ديناميكيحركي  نظامخصائص التسويق انه  أهممن 

 :التاليةمجموع التدفقات 
 إلى ينمُوردال من نتاجلإا مُستلزماتو  اتالخامويبدأ من تدفق المواد و  :التدفق السلعي •

جراء  نقلها من  يتم الصنع، تامةسلع  إلىالتصنيع لتحويلها  عملياتالمصانع وا 
بيعها يتولون ين ذة والتجزئة وغيرهم من الوسطاء الالجمل تُجار إلىالمصانع 

 ن.يمُستخدمال أو ينمُستهلكلل
 السلعي فكما ضاد للتدفقمُ  إتجاهويسير هذا النوع من التدفقات في  التدفق النقدي. •

ذلك  مُقابل البائع يتسلم فإن، المُشتري إلىمن البائع  الخدماتينتقل حق ملكية السلع و 
 ببيعها. قامبقيمة السلع التي  ائتماناا  أو نقوداا 

 مُستهلكلل مُنتجالين حيث يقدم إتجاهويتم هذا التدفق في  تنفق البيانات والمعلومات. •
 أسعار / مُواصفات /التي ينتجها )خصائص  الخدماتالمعلومات الكافية عن السلع و 

 / )عددهم ينمُستهلكالعلى معلومات عن  مُنتجيحصل ال مُقابل...(، وفي ال
مناطق تجمعهم...( بهدف الاستفادة منها  /دخولهم  مُستوى ميولهم / /احتياجاتهم 

 والتسويقية. يةنتاجلإاعند تخطيط العملية 

 : سلوكي نظامالتسويق  
ي ومنافذ التوزيع نتاجلإاالتسويق من عدة أنظمة سلوكية فردية كالمشروع  نظاميتألف 

عبارة عن  ظمةلأنا. وكل من هذه إلخوالأسرة كوحدة استهلاكية...  علانالإ وكالاتو 
 أهممن  يُعدأن تقسيم العمل  يُلاحظ. و مُشتركةمجموعة أفراد يرتبطون معا بروابط وأهداف 

التسويقي. وقد  نظامالفرعية التي يتألف منها ال النُظمالتي يتميز بها كل من هذه  الخصائص
 نتاجلإانوع  أساسالمراحل )منافذ التوزيع(، وقد يكون على  أساسيكون تقسيم العمل على 
 تخاذالفرعية مركزا لا ظمةلأناسلوكي من هذه  نظامفي كل  يُوجد)تخصص رجال البيع(، و 

 رب الأسرة(. / صاحب المشروع/  الشركة مُديرالقرارات )
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ظمبين  الاتصال
م
 : الفرعية الن

ببعضها البعض،  الاتصالها دائمة فإن النُظمبين تلك  مُشتركةلوجود مصالح  نظراا 
 ونمُوردالاتهم، كما يهتم مُنتجودفعهم لشراء  ينمُستهلكالون لحث مُنتجحيث يسعى ال

نجد  أيضاا ، و مُنافسينال ينمُوردالالمختلفة دون غيرهم من  مُنظمةالات بالحصول على طلبي
يتم توزيع السلع التي  ىحت والوسطاء يهتم بتوطيد العلاقات معاا  مُنتجمن ال أن كلاا 

ة بأفراد آخرين في مجموعات مُعين ي مجموعةها، وفي نفس الوقت يتصل كل فرد فونتداولي
 اا إشباعشراء سلع جديدة  إلىالفرد بأنه يحتاج شعور  إلى الاتصالهذا  يُؤديما  غالباا أخرى و 

 .الكامنةلاحتياجاته 

 
م
 :التسويقي  نظامال أساسون ستهلكال

 أساسالتسويقية على  برامجال مُنظمةاليضع المسئولون عن النشاط التسويقي في  
ورغباتهم ومعالجة مشاكلهم بحيث يتألف كل منهم  ينمُستهلكالحتياجات مجموعات ا إشباع

في  التفاوت مُنافسةال تتجاوز. وقد الخدماتحسن أو السلع  أفضلمع الآخر في تقديم 
من خلال تقديم سلع  مُستهلكالة وثقالرغبة في الحصول على رضاء  إلىلتصل  سعارالأ

 (.إلخالضمان...  الصيانة،/  اللون / الحجم / )العبوة مُتماثلةغير  مُتباينةوخدمات 

 :التسويقي  نظامأهداف ال
 : التسويقي نظامأهداف بديلة لل أربعةهناك 

 .الاستهلاك  زيادة •
 . مُستهلكال إشباع زيادة  •
 . مُستهلكال ختيارمجال الا زيادة •
 .المعيشة  مُستوىين تحس  •

 : الاستهلاك زيادة
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كمية  زيادةالاستهلاك أي التسويقي يجب أن يكون محفزا على  نظامويعني أن ال
در من ق أكبروتشغيل  نتاجلإا زيادةم ومن ث الأفرادشتريها ويستهلكها التي ي الخدماتالسلع و 
مقرون  الأفرادسعادة  مُستوىافتراضات يقول أن خل القومي. وهناك دزيادة ال بالتاليالعمالة و 
 ".هممُشترياتبكمية 

  إشباع زيادة
م
 : ستهلكال

 يحصلما  زيادةالاستهلاك، إلا أن استهدافه ل زيادةالتسويقي يستهدف  نظاما كان الإذ
الذي  شباعل. ولكن ليس من السهل قياس الإو يفوق الهدف الأ إشباعمن  مُستهلكال عليه
 : التاليةللأسباب  مُستهلكاله يُحقق
 أو مُعين مُنتجمن  عليهالذي يحصل  شباعيصعب بل يستحيل على الفرد حساب الإ •

 .مُعيننشاط تسويقي 
ما بعض الأضرار  مُنتج استخدام أوه الفرد من استهلاك يُحققالذي  شباعقد يلازم الإ •

 (.مثلاا ة )التلوث المُحتمل
بعض  استخدام أوالفرد من استهلاك  عليهالذي يحصل  شباعمقدار الإ أثرقد يت •

 ات. مُنتجذين سبق لهم شراء هذه الال الأفرادد ونوعية دات بعمُنتجال

ستهلكلل ختيارمجال الا زيادة
م
 : م

عدد كبير من  إنتاج بإتاحةات مُنتجتنويع ال إلى المثاليالتسويقي  نظاميهدف ال
تاحة  ينمُستهلكال أمام ختيارالا زيادة إلى يُؤديبالشكل الذي  حجاموالأ شكالالأالأصناف و  وا 

 .همأذواق يُشبعليجدوا ما  همأمام فُرصال
العيوب الناتجة  بعض أمامإنما تجد نفسها  على تحقيق هذا الهدف التي تعمل مُنظماتالو 

 :ة فيالمُتمثل
الاحتفاظ  إلى يُؤدي( مما المُتنوع) نتاجلإاارتفاع التكلفة الناتج عن زيادة حجم  •

أسعار بدوره على  يُؤثر، وهذا عاليةال تكاليفهامن المخزون لها  عالية مُستوياتب
  .البيع
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تتفق في سبيل إجراء  مُنظمةالوتكلفة من قبل  ات جهداا مُنتجويع النت تتطلب عملية •
إنفاق وقت  ينمُستهلكالاللازمة، كما قد تتطلب من  يةنتاجلإاالبحوث التسويقية و 

 ات.مُنتجالكبر للحصول على المعلومات وتقييم ال
فيها درجة الجودة  تتساوىالدرجة التي  إلىات مُنتجقد تزداد نسبة التنويع في ال •

 عملية زائفة.  مُستهلكللبالنسبة  ختيارمما يجعل من عملية الا ،مُواصفاتوال

ستوىتحسين 
م
 العيشة: م
 تُمثلقد ي إنما المُجتمعالمعيشة بالنسبة لأفراد  مُستوىالتسويق في تصبين  مُساهمةإن 

والتكلفة المعقولة  عاليةودة الوبالج ةالمُناسببالكميات  الخدماتفي تقديم وتوفير السلع و 
التسويقي ليس  نظاموا يقيمون الأصبحالناس ا. فعليهالحصول  إمكانيةدرجة تنوع ملاسة وببو 

ة فقط، بل وعلى مُقدمات المُنتجوه من اليُحققأن  يُمكنالذي  شباعمقدار الإ أساسعلى 
 لبيئة.لالمادي والثقافي  مُستوىشطة التسويقية على اللأنمدى تأثير ا أساس

 

 التسويقي : نظاموظائف ال
 : (1) ثلاث مجموعات نوردها فيما يلي إلىتقسيم الوظائف التسويقية  يُمكن

 : Exchange Functionوظائف التبادل 
  وتشمل وظائف التبادل:

وتقييمها، وبالنسبة  الخدماتع و وتعني الحصول على السل : Buyingوظيفة الشراء  •
 . عُملاءوال ينمُستهلكال ب فيهايرغات التي مُنتجراء الش ينمُوزعلل

... علانالإو  يات وتشمل البيع الشخصمُنتجوتعني ترويج ال Selling :وظيفة البيع  •
في  ةملمُوسال رئيسةال لط بينها وبين التسويق لكونها الوظيفةلخاما يتم  كثيراا و  إلخ

 وظائف التسويق. 

 :Physical Distributionظائف التوزيع الادي و
                                                           

 .59،  58، ص مرجع سابقد. السيد ناجي،  ( 1
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 وتشمل وظائف التوزيع المادي: 
نقل السلع  المنفعة المكانية من خلال لإيجادوتعني  : Trans Porting وظيفة النقل •

 من مكان لآخر.
لها،  مُستهلكالوتعني الاحتفاظ بالسلع حتى وقت حاجة  : Storing وظيفة التخزين •

 المنفعة الزمنية.  لإيجادو 
 
م
 : Facilitating Functions ساعدةالوظائف ال

 عدة وظائف هي: وتشمل
ووظيفة التدريج وتعنيان تقسيم السلع حسب  ،Standardizationوظيفة التنميط  •

الفحص، وتسهيل عملية التبادل بشكل  إلىتقليل  إلى يُؤديالحجم والجودة مما 
 .عام

والنقل  نتاجلإوال اللازمة لموتعني توفير الأ ،Financingالتمويل وظيفة  •
 والشراء.والتخزين والبيع 

الناتجة عن  المخاطرة مُنظمةال، قد تتحمل Risk Takingوظيفة تحمل المخاطرة  •
 بيعها. إمكانيةعدم  أوسرقتها  أوات مُنتجتلف ال

، وتعني تجميع وتحليل Market Informationوظيفة معلومات السوق   •
 التسويقية. شطةلأنا وتوزيع المعلومات المطلوبة لتخطيط وتنفيذ ورقابة

 (1) :   ظاهرة قصر النظر التسويقي -5
وخصائصه  مُنتجبالتركيز على ال مُنظماتال قياميعني قصر النظر التسويقي ببساطة 

 على: تستند ذلكالحاجات التي يشبعها وهي في  أومن تركيزها على المنافع  بدلاا 
 أسواقها. اتساع إلى يُؤدي ينمُستهلكالإن النمو السكاني وزيادة أعداد  •
 ها.نبمن جا ةمُمكنجهود  أقلب الأسواق إلىإن السلعة الجيدة تجد طريقها بسهولة  •

                                                           
1 ) Levitt, T,0p Cit , P. 45 . 
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 إلىالتي أصابها قصر النظر التسويقي بالفرد الذي ينظر  مُنظماتال " " ليفيتوقد شبه 
ما يحتاجه متجاهلة  اتهامُنتجعمل على تحسين المرأة فهي لا ترى إلا نفسها، حيث ت

 ۔موهانتهديد  إلى يُؤدي، مما قد مُستهلكال
تها وأهدافها ومجال أعمالها مع توجيه مُهمتعريفها ل مُنظماتالهذا وقد أعادت الكثير من 

 قيام، مثال ذلك اتهامُنتج ىمن تركزها عل بدلاا  عُملاءحاجات ورغبات ال إشباعتلك نحو 
 نحن: "إلىتها مُهمبإعادة تحديد  الشركات التي تعمل في مجال صناعة التليفونات إحدى

نعمل في مجال صناعة  نحن من " بدلاا " وذلك  تالاتصالانعمل في مجال تيسير 
 التليفونات". 

 يلى:فيما  تتمثلأسباب الصابة بقصر النظر التسويقي،  أهمولعل 
لسكان، ل و المطردعلى النم استناداا بضمان استمرارية نموها،  مُنظماتالتسليم  •

 المعيشة. مُستوىوالارتفاع الملحوظ في 
ثا نتاجلإاالاقتناع بمزايا  •  حدة.رة الملحوظة على تخفيض تكلفة الو الكبير، وا 
 الذي تقوم بتقديمه للسوق. مُنتجلل مُنافسةالإيمان بعدم وجود بدائل  •
جراء مُنتجبعض ال أو مُعين مُنتجعلى  مُنظمةالتركيز  • التطوير التحسينات ات وا 

 .يةنتاجلإا التكاليفلها بغرض تخفيض  مُستمرال

 

  لوتطبيقات الفصل الأ
 أكتب بالشرح حول المفاهيم المختلفة للنشاط التسويقي ؟ : 1س
 والمفهوم التسويقي ؟ ىبين المفهوم البيع –في شكل جدول  –قارن  : 2س
 ؟ مُستهلكال،  المُجتمع،  مُنظمةال مُستوى علىالتسويق  يةأهموضح  : ٣س
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 الفصل الثاني
  الخدماتتسويق 

 والسلعة :  الخدمةالفروق بين  : لاا أو
 ية هي :أساسملاح  أربعةب الخدمةتميز عن السلعة ، وت الخدمةتختلف 
اس و ها بالحدراکإ بالتالي يُمكن ولا ةملمُوسغير  الخدمةف :عدم التجسيد المادي  .1

 أونقلها  يُمكن عرض السلعة ، ولاتا معرضها ك يُمكن لا و ةملمُوسغير  الخمس
 إصلاحيحدث بالنسبة لخدمة  فحصها قبل الشراء ، وهذا ما أوتعبئتها  أوتخزينها 

أن  الخدمة مُقدميستطيع  . ولا هاأنواعالشخصية ب الخدماتو  التعليمالسيارة وخدمة 
  .الخدمةها لطالب عمناف يُوضح

 فإن ثم. ومن مُستقبلاها عبغرض بي الخدمةتخزين  كانأمني ذلك عدم عوي :الفناء .2
وقت  إلىفيه  لا تحتاجها مُعين وقت من هااستخدام تأجيل يُمكن لا الفائضة الطاقة

كن أما ما هاستخدامأن ينظم  عليه الخدمة مُورد فإنوعلى هذا  فيه.آخر نحتاجها 
 الطلب.وفنق احتياجات 

 مهارة على تتوقف السيارة صيانة ها فجودةمُقدممع تتلازم  الخدمةف :التلازم  .3
  وهكذا. المحامي هارةم مع تتلازم القانونية المشورة وجودة يكيالميكان

فقد تختلف جودة  الشخص،نفس  ه منمُقدمكانت  لوحتى  الخدمة: في جودة التنوع .4
صعوبة في يحدث آخر.. وهذا التنوع  إلىللسيارة من وقت  مُعين ميكانيكي إصلاح

بالنسبة لتنشيط  صعوبةعنه  ئ( كما تنشمثلاا السيارة  )إصلاح مُشكلةتشخيص ال
 الكبير فيها .  نتاجلإا إمكانيةوعدم  ،الخدمة

 : الخدمةة و عهذه الفروق بين السل التاليالجدول  يُوضحو 

                                                           
  ) الفصل:المصدر الرئيس لهذا  

 (.مكتبة الجلاء بورسعيد:) الأولى،الطبعة  -الجزء الثاني  ،التسويقأساسيات ، (۱۹۸۷د. طاهر مرسي عطية )
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 السلعة الخدمة

وفي الغالب  ةملمُوسغير  غالباا  الخدمة -1
  .کيان ليس لها

 الخبرة.على  الخدمةوتتوقف قيمة  تملكه. يُمكن

 يُمكن عادة بالفناء ولا الخدمةتتميز  -2
 أو الخدمةالفائقة في  تخزين الطاقة

في وقت آخر  ستخدامها للاتحويل
 .مُستقبلا

 يُمكنها ولا مُقدمتتلازم مع  الخدمة -3
 يقدمها.ومن  الخدمةالفصل بين جودة 

باختلاف  الخدمةجودة  مُستوياتتتعدد  -4
ة وباختلاف وقت تقديمها من مُقدم

 أوومن الصعب تنميطها  الشخص،
 .كبيراا  اا إنتاجها إنتاج

 

والحيازة فيها سند  ،ةملمُوسالسلعة  -1
 الملكية.

 
 

لاستعمالها في وقت  تخزين البلع يُمكن -2
 ر عند الحاجة آخ
 

 مُستويات إلىتصنيف السلعة  يُمكن  -3
جودة  علىالحكم  يُمكنو  جودتها،حسب 
 بالحواس.السلعة 

ها وفق إنتاج يُمكن السلعة،تنميط  يُمكن -4
تطبيق انظمة  يُمكنالكبير و  نتاجلإا نظام

 الجودة.دقيقة لرقابة 

 : الخدمات: تصنيف ثانياا 
 مُقدمة عدم تجسيدها وحسب وحسب درج السوق،حسب  الخدمةتصنيف  يُمكن

عدم وجود مثل هذا التنظيم، وحسب  أو، ووفق تنظيمها قانونا الخدمة مُقدم، هدف  الخدمة
تعدد  يُوضحو  الخدمة مُقدمرجة احتكاك العميل بود ،مُعداتوال.  الأفرادعلى  اعتمادهادرجة 

 . الخدماتبنود هذا التصنيف صعوبة تسويق 
 -التصنيف حسب السوق : -أ

ين على أمالت الأجرة، اراتركوب سي خدمات:السوق في افراد ومثال ذلك  تُمثلفقد ي
 الإداريةالاستشارات  مثل: مُنظماتالسوق في  تُمثلكما قد ي السيارات.غسيل  الحياة،

خدمات مكاتب المحاسبة  وصيانتها، لاتالآ إصلاح الحكومية،والمصالح  وكللشركات والبن
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ويتوقف طلب  .الأسواقمختلف  إلىالواحدة من نفس الجهة  الخدمةوقد تقدم  والمراجعة.
وقد تقدم  تختلف. مُستهلكر كل على قرا المُؤثرة عواملالعلى قرار طالبها رغم أن  الخدمة

 إلى الخدمةنفس  تقُدموقد  مختلفة. أسعارقطاع من قطاعات السوق ب إلى الخدمة سنف
فيما بينها بالنسبة لسبب  الأسواقوتختلف  الجودة.مختلفة من  مُستوياتقطاعات السوق ب

 .الخدمةالمطلوبة ودرجة تعقد هذه  الخدمة، وكمية الخدمةطلب 
 تصنيف حسب درجة التجسيد المادي :ب. ال

عادة الحكم  يُمكنومن ثم لا  مادي(لها تجسيد  )ليس ةملمُوسعادة غير  الخدمة 
الجودة كما  مُستوىمكان الاحتفاظ بالصعب على درجة جودتها الا بعد اكتمال تقديمها، ومن 

ومن ثم يشبه تسويقها  المادي،من حيث عدم تجسيدها  أقل الخدمةهو، وقد تكون بعض 
سوق بطريقة قد تُ  بالتاليمن غيرها و  أكثر ةملمُوسات فخدمة تأجير العقار  -تسويق السلع 

 تسويق السلعة. يقتشبه طر 
 ج( تصنيف حسب الأشخاص :

فقد تتطلب بعض  كبيراا  اختلافاا من قبل أشخاص تختلف شخصياتهم  الخدمة تقُدمقد 
 مُورده لاختيار في  كبيراا ممن يقدمها ومن ثم يبذل العميل جهدا  جداا  عاليةمهارة  الخدمات
 .عاليةالذوي المهارة  الخدمةي مُوردتجاه  عُملاءويفي هذا وجود ولاء من بعض ال ،الخدمة

 الربحية : التصنيف حسب -د
لا  مُنظماتمن  الخدمةوقد تزيد من  الربح،التحمل على  الخدمةقد يستهدف تقديم 

 ية والصحية .التعليم الخدمات تقُدمالحكومية التي  مُنظماتالتحقيق الربح ، مثل  إلىتسعى 
  الحكومي :نيف حسب درجة التدخل صالت -د

سبيل المثال  على ة فهناكمُعينلخدمة  مُنظمةالتدخل الحكومة لوضع التشريعات  قد
 بالتاليخل فيها الحكومة و أخرى لم تتدمات خدوهناك  المحاسبة والمراجعةة مهنم ينظقانون 

 لها. مُنظمةقواعد  تُوجدلا 
 التصنيف حسب درجة الاعتماد على العمالة : -و 
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ر وهذه في الواقع نظرة آخ إلى صخمن ش تقُدمبوصفها  الخدمات إلىنظر عادة يُ 
فخدمة غسيل  الماكينات. أو الأفرادفي درجة اعتمادها على  الخدمةوتختلف نفس  ضيقة.

 (الآلية )المغاسل لاتالآ استخداموقد يتم اداؤها ب الأفرادعلى  تماماا قد تعتمد  السيارات
موظف البنك للعميل وقد تتم  سن تُؤدي قد كالبنو  في ريةوخدمة الحسابات الجا .معاا  الأفرادو 
يعتمد  الخدمةتقديم  نکا ا ماإذ ةمُستخدمالوتزداد كثافة العمالة  الماكينات.طريق  عن ياا لآ

بطريقة اخدم  الخدمة، وقد يتم تقديم يلللعم تقُدم الخدمةا كانت إذ أو المهارة،على  أكثر
 ذاتهم.واسطة أصحاب البيت کيب ورق الحائط بتر ة ممثل خد ،Do- It- Yourself نفسك

 : بالعميل الاحتكاك درجة حسب التصنيف -ز
ونجد ذلك  .الخدمة مُقدمبين العميل و  المُكثفالاحتكاك  الخدمةقد يتطلب تقديم 

الة على مر عمدرجة الاحتكاك بالنيل تطلب الأ ازدادت،وكلما  .التعليمفي خدمة  واضحاا 
وهناك  السيارات. إصلاحفي خدمة  واضحاا كذلك نجد الاحتكاك  المهارة. نم عالي مُستوى

المهارات  استخدام إلىوتزداد الحاجة  المبيعات.وصف رحل  أيضاا  الخدمة مُقدميكتسب 
  العميل.التقنية كلما قلت درجة احتكاك 

ن تصنيف واحد من هذا م أكثرقد تشتمل على  مُنظمةالأن  نُلاحظاخيرا ان  عليناو 
هي  العربية،بيروت  جامعة إلىطلاب المنتسبين التي تقوم بخدمة ال مُنظمةالف التصانيف.

يها ، غير لين فعامتشتمل على سيارة ال ،ملمُوسةغير  خدمة تقُدم الربح، إلىتسعى  مُنظمة
رى ، ومثال ذلك، خأ مُنظمات الواحدة مع أفراد ومع مُنظمةالل عامتد تقمنظم بقواعد قانونية و 

 مكاتب المحاسبة والمراجعة .

نظماتالتسويق في  استخدام : ثالثاا 
م
 :  الخدمات م

 التسويق. استخدامو  في تطويرالسلع  إنتاج مُنظماتعن  الخدمات مُنظمات لم تتخلف
 تنظيمهافي  يُوجدالتسويق التي  مُنظماتان نسبة  تُوضحوعلى الرغم من الدراسات التي 

، الا ان  السلع إنتاج مُنظمات في ي ادارة مختصة بالتسويق ، تقل عن مثيلتهادار الإ
لتدريب رجال البيع ،  برامج، وتستخدم  للمبيعات طنجد لديها خط قدسويق تال مُنظمات

التسويق  علىالتسويقية ، وتنفق مبالغ كبيرة  الخبرةمع بيوت  تعاونوتت لسوق اوتجري دراس
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كذلك نجد أن البنوك  ، ةمُتخصصال علانالإ مُؤسساتية عبر علانالإد حملاتها ف، وتن
 مُنظماتا في مُتزايدا إتجاهول  أن هناك لقا يُمكن، و  يقوشركات الطيران تهتم بالتسو 

 هتمام، الا الخدمات مُنظماتم توجيه ن اسباب عدكم: وت بالتسويق هتمامنحو الا الخدمات
 التسويق في : والكافي نح

نشأت ،  مُنظماتالنجد ان هذه  الأحوال مُعظم فيية : و الف الخبرةب تماماا اه أكثرانها   -1
 إصلاح، محل  المحامية فدي صاحبها ) مكتب مُعينمهارة  أوتدريجي وذو خبرة فنية 

 الكهربائية ( .لأجهزة ا
 الخبرات استخدام إمكانية عدم درجة إلى الحجم صغير الخدمات مُنشآت مُعظم ان -2

 .  ةمُتخصصال التسويقية
 مُنظماتمما في حالة  أقلهي عادة  ،الخدمة مُنظمات هاتُواجه التي مُنافسةال درجة ان  -3

 .السلعي نتاجلإا
بحيث لا  القانونيين،و ء طباكالأ الخدمةي مُقدممن  كبيراا  عدداا  هأمامبجد  مُستهلكالان   -4

 .التسويق يةأهمنا هتظهر 
 علانالإ مثلاا اء بطيجوز للأ عضاؤها فلاأعن  علانالإالمهن تمنع  عضأن ب  -5

 . فبالصح

 : الخدمات: تطبيق التسويق في مجال  رابعاا 
من  يُمكن حنا انه لاضق أن و وقد سب .الخدماتتتحكم في تسويق اعتبارات  هناك

لة في حفالعرض السينمائي التي تجد لديها  الحاجة، فدارها وقت ستخداملا الخدمةتخزين 
 في هستخداملا الكراسيويل هذا العدد من ها تحيُمكن لا ،خالي كرسي 400الثالثة الساعة 

المطلوب بين العرض  محداث التوائإعدم القدرة على  مُشكلة تُمثلو  السادسة.ل الساعة فح
تغير وقت طلب أن  الخدمة مُنظمةفهل تستطيع  -كبرى في مجال التسويق  مُشكلة والطلب،
الزائدة  يةنتاجلإاالطاقة تمنع  أوه ؟ إشباعع الطلب الزائد والذي لا يتم ؟ وبحيث تمن الخدمة
 حتى تتوائم بين اجرائها الخدمة مُنظمةل يُمكنبعض التصرفات التي  كة وهنامُنتجغير ال

أن  مُنظماتاللهذه  يُمكنف بينهما،من التوازن  ةمُمكندرجة  أكبروحدث  والطلب،عرض ال
 عن طريق :تحدث التوازن في وقت الطلب 
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أن قيمة  نُلاحظو  ،الخدمةفي الوقت الذي يقل قيد الطلب على  أقل بسعر الخدمةتقديم  -
آن  نُلاحظكذلك  المسائية:من الحفلات  أقل هي عادةللحفلات الصباحية  مالسينتذكرة ا

 الإسكندريةكما أن فنادق  العطلات، أياممنها في  أقل العاديرسوم دخول النوادي في 
 المواسم.قات أو في غير  ةمُنخفض أسعارتعرض 

 . الخدمةول على صالحجز المسبق للح نظام استخدام -
 فترة انتظاره للخدمة .  أثناءلعميل لالرغبات  بعضتقديم  -
 

 طريق : عن الخدمةإحداث التوازن في عرض  الخدمات مُنظماتل يُمكنكذلك 
 العمل. ضغط في حالة إضافيةلين بها بأجور عامتشغيل ال -
ل الموظف من تحوي يُمكنحتى  وظيفة،من  أكثرعلى أداء  لينعامتدريب كل من ال -

 ر. ما لزم الأإذأخرى  إلىة فوظي
 أو الذاتية، الخدمةمثل كافتيريات  لنفسه، الخدمةلعميل في تقديم ا مُساهمةزيادة درجة  -

 السنترال.ل عاممن الاعتماد على  بدلاا  مُباشرالخطوط التليفون 
 المستشفياتبعض  تعاونفقد ت المُماثلة، الخدماتات مُنتظمقة مع المشاركة في الطا

شركتين  تعاونومثل  دائم،والتي لا تستخدم بشكل  مُكلفةبعض الأجهزة الحديثة ال إمتلاكفي 
 واحد.جهاز كمبيوتر  استخدامفي 

جهاز تلفزيون  إصلاحفقد يستغرق  للعميل،شرحها  إلىبالحاجة  الخدمةكذلك تتصف 
لكن الفاتورة  جنيهان،ير قطعة غيار قيمتها يويتم تغ المختص،ثلاث ساعات من المهندس 

هنا أن العميل لا يعرف مقدار الوقت الذي استغرقه  مُشكلةوال جنيهاا  20للعميل بمبلغ  تقُدم
أن تشرح ذلك للعميل حتى لا يشعر أنه وقع ضحية  مُنظمةال علىلذلك  الجهاز. إصلاح

 الاستغلال.
 الخدمةوتنتج هذه الصعوبة عن أن  –بصعوبة عملية التسعير  الخدمةكذلك تتصف 

السيارة. تسعيرة نمطية لعملية تغير بوجيهات  يُحددفهل يستطيع الميكانيكي أن  ،ةملمُوسغير 
 علىير البوجيهات و يالوقت الذي استغرقه تغ أساس علىالتسعيرة  يُحدديستطيع أن  وهل
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ميكانيكي  قاما إذوهل تختلف أجرة تركيب البوجيهات  ؟مُحددأن أجرة الساعة مبلغ  أساس
 يُمكنالواقع أنه  نفسه،صاحب الورشة  أوا ميكانيكي كبير ها تولاإذعنها  بالعملية،صغير 
 على أكثركانت تعتمد بدرجة  أوا كانت تتم كل مرة بشكل روتيني إذ الخدمةتسعير 

السائد في  سعارالأ مُحتوى أساس علىأن يتم  يُمكنما عدا ذلك من خدمات ف اأم ،مُعداتال
 السوق.

 على سهلاا ليس  الخدمةترويج  فإن ،ةملمُوسغير  الخدمة لأن نظراا ومرة أخرى 
وواضحة يجري عرضها  ةملمُوسمزايا  علىفترويج السلعة يعتمد  السلعة،العكس من ترويج 

لا  ءشيالأداء وهو  مُستوىعلى شرح  الخدمةبينما يعتمد ترويج  الشراء،قبل  المُشتري على
ها لترويج استخدام يُمكنوعموما هناك ثلاث طرق  بالفعل، الخدمةيتحقق إلا بعد تقديم 

 .الخدمة
ومثال ذلك خدمات بطاقات الائتمان  للخدمة، ملمُوسحضور  لإيجاد علىالعمل  -1

Credit Card، المعروفة باسم فيزا Visa فهذه  ،وغيرهما سبريسكايركانا أم أو
ولها تجسيد  ةملمُوس المالية الخدمةولكنها جعلت  ماليةالبطاقة ذاتها ليست خدمة 

 البطاقة.ومنافع تعبر عنها 
في  لأنومثال ذلك ما يظهر ا ،ملمُوسوبين هدف  ةملمُوسالغير  الخدمةالمزج بين  -2

ما  أو "،كلمة " ختم الحصانة  استخدامالتلفزيوني في خدمات بنك القاهرة و  علانالإ
 ذلك.ن " وغير امين " حصن الأأمشركة مصر للت إعلانيظهر في 

ذاتها وبين العميل  ةملمُوسالغير  الخدمة مُقدمالعلاقة بين  على هتمامتركيز الا -3
ومثال ذلك ما يجده  ،الخدمة مُقدمالكفاءة والمهارة التي يمتلكها  وعلى للخدمة،الطالب 

في بعض صالونات الحلاقة الكبرى حيث يعلق صاحب الصالون شهادات التقدير 
  الشعر.التي فاز بها في مسابقات كبرى لتصفيف 

 ي:أساس أخرى ناحية من العميل ينوب الخدمة مُقدمأن وجود العلاقة الوثيقة بين 
 تحتل العلاقات هذهو  .عُملاءبال ةالوثيق العلاقات لإيجادكيفية  على لينعامال تدريب ويجب
 السلع.عرض بسيطة في حالة  يةأهم، بينما لا تحتل الخدماتض عر  في حالة كبرى يةأهم
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 Industrialization ofالخدماتيع صنمن طريق ت الخدماتتطوير أداء  يُمكنو 
Services والأجهزة  مُساعدةال دواتالأة في المُتمثلالتقنيات الحديثة  استخداموذلك ب
لأداء  التخطيطسابقة  ظمةلأنا استخداموب .يدويبشكل  الخدماتمن أداء  بدلاا الالكترونية 
تسميته بسلة  يُمكنشركات السياح من تنظيم ما  إليهما تلجأ  كومثال ذل الفردية. الخدمات

لنقل ويعني ذلك تقسيط عملية ا يشاء. للشخص أن يختار منها ما يُمكنالرحلات التي 
 المعالم.ة والغذاء وزيارة قاموالا

 إحدىفقد طورت  الأداء، مُستوياتعن طريق وضع  الخدماتتطوير  يُمكنكذلك 
 المعايير:ومن هذه  بها. لتزامالإة ودربت موظفيها على مُعينشركات الطيران معايير 

 .ثانية 2۰ضرورة الرد على تلفونات حجز التذاكر خلال  -
 دقائق .صف عن خمس من الركاب في ال  %85 لا تزيد الحدة التي ينتظرهاأ -
 ع .قلاالإ ةأن يتم ارتفاع الطائرة عن الارض خلال خمس دقائق من لحظ -
 والمجلات.من الصحف  مُعينأن يكون بالكابينة عدد  -
 للهبوط . مُحدددقيقة من الوقت ال 15من الرحلات خلال  %85كون هبوط أن ي -
 ثانية من توقف الطائرة .  ۷۰أن يتم فتح أبواب الطائرة خلال فترة اقصاها  -
 . كثردقيقة على الأ ۱۷السير خلال مدة  إلىأن تصل آخر حقيبة  -

نظمات عض: التسويق في بخامساا 
م
 : الخدمات م

 هی : الخدمات مُنظماتفيما يلي للتسويق في اثنتان من  نعرض
 سلعة .الفنادق بوصفها خدمة تأجير  -
 .مملوكة ة وخدمة السيارات بوصفها خدمة لسلع إصلاحورشة  -

ارة المطلوبة المه ين من حيث درجة عدم التجسيد المادي ، ومن حيثتوتختلف النوعي
 .، ودرجة اعتمادها على العمالة ومن حيث درجة الاحتكاك مع العميل  الخدمة مُقدمفي 

 : التسويق في مجال الفنادق -أ
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والسياح  بين رجال الأعمال تتراوح ،عُملاءالل الفنادق مع عدة شرائح من عامتت
فرجل  مختلفة،خدمات  إلىتحتاج  وكل شريحة من هؤلاء العملات السياحية.والمجموعات 

 ةقامللإالسائح فيتطلع  اأم للاجتماعات. لغرفةمكتبا كما يحتاج  فتهالأعمال يتطلب في غر 
 إلىالسياحية  بينما تحتاج المجموعات .عامللطوخدمة سريعة  ةمُنخفضال سعارالأالمريحة و 

لىقاعة للاجتماعات و   ومكان للتمريض. مُنظمة زيارات ا 
ولهذا السبب أدخلت بن الفنادق خدمة الدوائر  النزلاء.وتبذل الفنادق جهدها لجذب 

 الطبيعيكن للعلاج اأمو  الغرف،الفيديو في  أفلامالتي يعرض عن طريقه  المُغلقةالتلفزيونية 
 .الخدماتوغير ذلك من  الفندق.داخل 

أن تقوم الفنادق  فاعلية أكثرى النزلاء بشكل و الى تحقيق شكعكذلك تعمل الفنادق  
لىة لنقل النزلاء من و مُنتظمالبعيدة عن وسط المدينة بتنظيم وسيلة   تقُدموان  الفندق، ا 

 الفندق. إلىابن تؤخر موعد تسليم الغرف  أو الغرف،في مجال حجز  أفضلخدمات 
دفع الحساب  يُمكنكذلك طورت الفنادق الكبرى خدماتها فيما يتعلق بدفع الحساب ف

 الفندق،غادرة رسال الفاتورة التي العميل على عنوانه بعد مُ إب أوعن طريق بطاقات الائتمان، 
 إلىكما تلجا بعض الفنادق  وحدهن.ة بها للنساء مُعينخصص بعض الفنادق طوابق، كما تُ 

عن طريق اجاباته على  الإدارةالعميل ليجيب على اسئلته، حيث تتعرف  إلىتقديم استقصاء 
                                                                             ومقترحاته.لوياته أو اه وعلى و اشك

صلاحفي مجال صيانة و  ب. التسويق                                                                                                                                                                                                                                                                              :السيارات  ا 
صلاحتقسيم الورش الكبرى لصيانة و  يُمكن فقد تكون الورشة  نوعين، إلىالسيارات  ا 
 أشخاص( أو)وقد تكون مملوكة لشخص  لوكيلها. أوة للسيارات مُنتجلشركة المملوكة ل
صلاحالنصر للسيارات مراكز خاصة بها لصيانة و  تمتلك شركةوعلى سبيل المثال  .مُستقل  ا 

في  ةمُتخصصمراكز  بعضهمالشركة مع مجموعة من الوكلاء لدى  لعامكذلك تت سياراتها.
صلاحو صيانة  صيانة السيارات الجديدة بعد ا لبرنامجوقد وضعت الشركة  الشركة.سيارات  ا 

التي يجب على  الخطواتبه  تُحددع السيارة دفتر م، حيث يسلم العميل عُملاءها للمتسلي
كذلك  الشركة.لمعايير حددتها  طبقاا  وضبطها،ا عليهالاجزاء الواجب الكشف ها و اتباعالورشة 

 ،ةمُتخصصال مراكزها لدىيانة سياراتها صا لبرنامججنرال موتورز للسيارات  ةاعدت شرك
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ت الشركة بعتل العديد من قاموقد  Mr Goodwcench Program اسم عليهاطلقت 
لذلك صيانة سيارات  يُمكنو  .الخدمةية للترويج بهدف تحسن تقنيات علانالإالحملات 

 أنواع مُعظموتتولى هذه المراكز عادة صيانة  لها.التابعة  ز غيرالشركة لدى المراك
خدماتها الشخصية  علىعادة بموقعها الجغرافي وتركز  ةمُستقلوتهتم المراكز ال السيارات،

  السريعة.المرنة وخدماتها  هاأسعار و 
ورش ومراكز  زيادة عدد إلىالمستوردة في مصر ع السيارات نو کثرة وتأدت  وقد
 ها.أنواعدماتها كافة يقدم خ أوالمركز في نوع واحد من السيارات  وقد يتخصصالصيانة 
ويتجه كثير من  ،أكبرربح  شهامبعينها عادة على سيارة في  ةمُتخصصالاكز مر وتحتل ال

لى و الأ لازدحام نظراا  ةمُتخصصالالمراكز غير  إلى ةمُتخصصال زمن المراك عُملاءال
 .عالية أسعاراا وتقاضيها  عُملاءبال

 

 تطبيقات الفصل الثاني 
 ؟ الخدمةبين السلعة و  -في شكل جدول  -: قارن  1س
 ؟: بين بالشرح التصنيفات المختلفة للخدمة  2س
  ؟دمية إلخ مُنظماتال: أكتب بالشرح حول التسويق في  ٣س
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 الثالثالفصلُ

 الزيـــج التسويقــي
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 الفصل الثالث

  الزيج التسويقي

 :  Marketing Mix الزيج التسويقي
والمترابطة والتي تعتمد  كاملةتمُ شطة التسويقية اللأنيتكون المزيج التسويقي من مجموعة ا

ويتكون المزيج التسويقي  لها، يُعالجعلى بعضها البعض بغرض أداء الوظيفة التسويقية على النحو 
  هي:ية أساسعناصر  أربعةمن 

 .  Product مُنتجال – 1

 .  Priceالسعر  -2

 .  Distribution التوزيع – 3

 .  Promotion الترويج – 4

 : ربعةوسنعرض فيما يلى هذه العناصر الأ 

  لاا أو
م
 : نتج: ال

 أو ستخدامالا أو هتمامالجـذب الا سواءا لسـوق لتقديمهـا  يُمكنهي تلك الأشياء التي 
 ملمُوسشيء  مُنتجوال أفكار، أو كناأم أوأفراد  أوخدمات  أوكانت أشياء مادية  سواءا الاستهلاك 
Tangible. 

الحصول على  إلى هااستخدام يُؤديالفنية  مُواصفاتبأنه مجموعة من ال مُنتجعرف الكما يُ 
غير خدمات ) أو ةملمُوسكانت  سواءا  مُستهلكالة لدى مُعينحاجات ورغبات  إشباع إلى تُؤديمنافع 
  أفكار. أوكن اأم أو( ةملمُوس

                                                           
  الفصل:المصدر الرئيس لهذا 

سنة  مُبينللتوزيع والنشر، غير النصر دار  )القاهرة: ،التسويق إسماعيل،د. صابر محمد  درويش،مرعي  درويشد. 
 (.النشر
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المنافع التي  مةحز  أو الخدماتما هو إلا مجموعة من  مُستهلكالمن وجهة نظر  مُنتجوال
والاجتماعية  ماليةمنافعها الاستع ملتش يمن شراء السلعة واستعمالها والت مُستهلكالا عليهيحصل 

في هذا المفهوم لا تقتصر على مجموعة من الصفات المادية التي تكونها  السلعة، والمعنوية، و 
يها نتيجة لاستعمالها، مُستهلكفحسب ، بل تشمل بصفة خاصة الفوائد والمنافع التي تعود على 

 اءر و ا من عليهالحصول  مُستهلكللتد معنى السلعة ليشمل الأغراض والمنافع التي يبغى موبذلك ي
شراء هذه السلعة ، والتي قد تتضمن منافع حرية التنقل ، وحب الظهور ، والراحة ، وتقديم خدمات 

التجميل  أدواتتقوم السيدات بشراء  مثلاا الأغراض العديدة ، ف أوذلك من المنافع  إلىالنقل وما 
 اء سيارة لتسهيل التنقل.شر  أولغرض الحصول على منافع التجميل والظهور بمظهر جذاب، 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                    وغير  ةملمُوسال مُنتجال مُكوناتيمتد ليشتمل على جميع  مُنتجوبذلك يتضح أن مـفـهـوم ال
 عوقط وتبيين، وخدمة،وضمان  وغلاف، ية.تُجار  علامةالمختلفة من اسم و  مُنتجصفات ال ايا و اح

من وجهة نظر  مُنتجولذلك فالفهم الصحيح لمعنى ال ومعنوية. واجتماعية ،ماليةاستعغيار، وفوائد 
 ها.إشباعب مُنتجالتي يقوم هذا ال الكامنةيتطلب التعرف على حاجاته ورغباته الظاهرة و  مُستهلكال

 : وهي مُنتجلل مُستوياتثلاثة  ونيُحددات مُنتجمخططي ال
 . مُنتجحزمة ال -
 . الفعلي مُنتجال -
 . مُنتجزيادة مزايا ال -

 :  Core Product نتاجلإاحزمة  -1
 What is the Buyer Really Buyingأن يشتري  المُشتري يُريدا ذاوهذا يعني م

 مُستهلكالقابل توسط في مركز الدائرة في خدمة حل المشكلات التي تُ ت مُنتجوحزمة ال مُنتجوحزمة ال
 فســتان،عندما تقرر المرأة شراء  مثلاا ف مُنتجوالمزايا والمنافع التي يبحث عنها العميل حين يشترى ال

الماركة  تُحدديكون ذلك بهدف الحصول على منافع التجميل والظهور بمظهر جذاب وعند الشراء 
ة لديها. مُعينلبشرتها والذي يشبع رغبة  المُناسبثم بعد ذلك تحتار اللون  لاا أو شرائها  نُريدالتي 

للعميل  قدمتُ المنافع والمرايا التي سوف  ونيُحددالمسوقون  مُنتجوبذلك نجد أنه عند تصميم ال
 رغباته. إشباعوتعمل على 

۲-  
م
 :Actual Product الفعلي نتجال

 مُنتجلل مُكونةويشمل ذلك الأجزاء ال الفعلي مُنتجهو ال مُنتجال مُستوياتالثاني من  مُستوىيشتمل ال 
 ية والتعبئة والضمان وأي صفات أخرى. تُجار ال علامةي والالخارجالجودة والتصميم والشكل  مُستوىو 
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3-  
م
 :Augment Product نتجزيادة مزايا ال

 تُؤديوالتي  الفعلي مُنتجالمرتبطة بال الخدماتأي المزايا الإضافية و  مُنتجزيادة مزايا ال تعنى
 العميل وتعمل على زيادة رضائه. تُواجه، وحل المشكلات التي عُملاءحاجات ال إشباع إلى

 
 (1شكل رقم )

 (1) مُنتجال مُستويات يُوضح
 

  Product Classifications: مُنتجالتصنيف 

 :التاليةللمعايير  وفقاا ات مُنتجرجال التسويق ال يُقسم 

1-  
م
 للزمن: وفقاا ات نتجتقسيم ال

  Durable Goods مُعمرةسلع  -

 مثل:طويلة  مدى فترة زمنية على مُستهلكالوهي تلك السلع التي تشيع حاجات ورغبات 
 والتليفزيون. –والثلاجة  -السيارة 

 :Nondurable Goods مُعمرةسلع غير  -
                                                           

1 ) Philip Kotler, Principles of Marketing, (U.S.A): Prentice – Hall Indica – Tonal Inc. – 
1996) p. 275. 
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 ها مدة قصيرة مثل المواد الغذائية والملابس.استخداموالتي يستغرق  مُباشرالوهي سلع الاستهلاك  

2-  
م
 :يةهمللأ وفقاا ات نتجتقسيم ال

 ضرورية.سلع  -

  .ماليةكسلع  -

التكنولوجي في  تُقدمالدخل ودرجة ال مُستوياتو  المُحيطةللبيئة  وفقاا  يختلفوهذا التقسيم 
 .المُجتمع

3 -  
م
 للغرض من الشراء : وفقاا ات نتجتقسيم ال

 سلع استهلاكية . -

 . يةإنتاجسلع  -

 :Consumer Goodsالاستهلاكية  علسال - لاا أو

الاستهلاك  الأسرة بغرض أوحاجات الفرد  إشباعات التي يتم شراؤها بغرض مُنتجال هي
عادة على شراء  مُستهلكالويقبل  البيع.إعادة  أجلوليس من  الشخصي،وللاستعمال  النهائي،
التي  ةملمُوسالوتعنى السلع الأشياء  ،الخدماتلهما السلع وثانيهما أو ات مُنتجين في الأساسنوعين 
 إشباع إلىشطة التي تسعى لأنا الخدماتبينما تعنى  النهائي،بغرض الاستهلاك  مُستهلكاليشتريها 

  والسياحة.والطيران  التعليمة بالحواس مثل مُميز الحاجات من خلال جهود غير 

التسويقية  على الاستراتيجيات تُؤثرات التي مُميز ويتميز سوق السلع الاستهلاكية بالعديد من ال
 وهي :

 لين.عامللمتالجغرافي  الإنتشار -

 اختيارذلك على  يُؤثرالمرتقب تعتمد على الدوافع العاطفية و  مُستهلكالإن لغة الحديث مع  -
 الترويجية.والحملات  يةتُجار ال علامةوال واللون، العبوة،لشكل  المُناسبالتصميم 
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 وفقاا  أنواع أربعة إلىكية لاوتنقسم السلع الاسته الواحدة،في المرة  نسبياا قليلة  مُشترياتالإن قيمة  -
 السلع،الحصول على  نالمُشتريومقدار الجهد الذي يبذل من جانب  الشرائيلخصائص السلوك 

 وهي: الاجتماعية،والدخل والطبقة  مُستهلكالوالبيئة التي يعيش فيها 

 .مُيسرةالالسلع  - ۱

 التسوق.سلع  - 2

 .ةالخاصالسلع  - 3

 الاستهلاكية. الخدمات - 4

 Convenience Goods مُيسرةالالسلع  - 1

 مُستهلكالويستطيع  .مُستهلكللوالزمـان يتيسر وجـودها من حيث المكان  هي السلع التي
كما أنها  ا،عليهفي الحصول  أثرجهد  أقل مُستهلكالا من أي متجر قريب أي يبذل عليهالحصول 

 مُجردب مُستهلكالويشتريها  كبيرة،والاا أمولا تتطلب  صغيرة،تشترى على فترات متقاربة وبكميات 
جميع  أيدي تناولوتكون في م التجزئة،في جميع متاجر  تُتاحوبشكل متكرر و  ،إليهاالحاجة 

في كل  مُيسرةالة للسوق أي إتاحة السلع شاملالة تُغطييها تحقيق المُنتجأي يتحتم على  ينمُستهلكال
تلك  دوران مُعدلبعدد كبير من متاجر التجزئة و  الاتصال مُنتجويتطلب ذلك من ال التوزيع.منافذ 
 للمبيعات، عالي دوران مُعدل إلىللوصول  المُكثف علانالإعادة  مُنتجويستخدم ال مرتفع،السلع 

ا البعض عليهه بالشراء، ويطلق قيامعند  مُستهلكاللجنب نظر  جاذبيةبالكما يتصف تغليف السلع 
الغازية والحلوى بز والصابون والجبن ومعجون الأسنان والمياه لخاوهي مثل  ،الاستقرابسلع  -

 والمجلات.حف صوالم والسجاير

 :أنواع ةثلاث إلى مُيسرةالوتنقسم السلع 

 البقالة،بصفة دورية مثل مواد  مُستهلكالسلع يشتريها  Staples "معتادة  "سلع دورية  -
 الأسنان.ومعجون 

 جهداا  مُستهلكالغير المخططة والتي يبذل فيها  مُشترياتالوهي  Impulseسلع شرائها فوری  -
 والحلوى.ضئيلاا مثل المياه الغازية والمجلات 
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في شرائها في ظل الظروف  المُشتريكر فوهي السلع التي لا يُ  Emergencyطرارية ضلع اس - 
نما يتم الشراء للوفاء بحاجات ملحة مثل   والشمس،الشمسية للوقاية من المطر  ،الأدويةالعادية وا 

 يجب:أنه  إذ ةمُستخدمالهذه السلع على الاستراتيجية التسويقية  تُؤثرو 

 الاستهلاك.ات بالصورة التي تتناسب مع نوعية مُنتجتصميم ال -

 المتاجر.توزيع هذه السلع على عدد كبير من  -

 .علانالإ مُنتجيتولى ال -

 ربح. شهامبالتكلفة مع إضافة  بالارتباطتتميز سياسة التسعير  -

  Shopping Goodsسلع التسوق  -1
في  مُتاحةبين الأصناف ال مُقارنةشرائها إلا بعد إجراء ال مُستهلكال يُقررهي السلع التي لا 

، وعملية  الخدمةبين السعر والجودة والضمان و  المُفاضلةالسوق عند كل عملية شراء وذلك بفرض 
كما أن شرائها يتضمن  مُيسرةالا ما قورنت بالسلع إذالشراء في سلع التسوق قد تستغرق وقتا أطول 

، الثلاجات ، أجهزة التكيف  غسالاتالثلة هذه السلع أمومن  مُتباعدة، ويتم على فترات  أكبرإنفاقاا 
 مُعمرة سلعاا  قجزء كبير من سلع التسو  يُعتبرالتليفزيون ، الأثاث ، الملابس ، والمفروشات و 

ولذلك لا تنشأ الحاجة لمثل  مُستهلكاللمدة زمنية طويلة بواسطة  اهاستخدامبمعنى أنها سلع يتم 
تسويق هذا النوع من  استراتيجيةتخطيط ول مُيسرةالهذه السلع بالتكرار الذي يتصف به السلع 

  .السلع

ية بغرض عرض سلعته وبيعها تُجار لتلك السلع أن يختار عدد من المحال ال مُنتجيجب على ال   
 ختياره بالشراء وقد يتم الاقيامقبل  مُتاحةبين السلع ال مُقارنةال مُستهلكالفيها حتى يستطيع 

تمتعه  التوزيع،مثل كبر حجم مركز  عواملالعدد من  أساسبين هذه المتاجر على  المُفاضلةو 
 السنوية،حجم مبيعاته  له،الموقع الجغرافي  السلعة،في ترويج  تعاونلل استعداده الطيبة،بالسمعة 

 ين.مُنتجالالتي تهم  عواملالوغيرها من 

من نسبة ربح السلع  أعلىبنسبة ربح  ينمُوزعسلع التسوق السماح لل مُنتجمن الضروري على  -
 .مُيسرةالالبيع بطيء في هذه السلع عكس السلع  دوران مُعدل لأن مُيسرةال



   54 

سلع التسوق  حيث تتطلب السلعة،عن  علانالإ تكاليففي  مُوزعبالاشتراك مع ال مُنتجيقوم ال -
  التوزيع.جهود تسويقية كبيرة في مجال 

وكذلك وجود سياسات  ،مُيسرةالمرونة من السلع  أكثرتتطلب سلع التسوق استراتيجيات سعرية  -
 السلع.لهذا النوع من  دورانال مُعدللكبر حجم الصفقة وبطيء  نظراا للائتمان والتحصيل 

 :Specialty Goods ةالخاصالسلع  -2
 سنوياا وذات  وجودتها، ،أسعارها ة تنفرد بها حيث تتميز بارتفاعمُعينسلع لها خصائص 

ا حيث يقطع مسافات طويلة عليهعلى البحث عنها والحصول  مُستهلكاليصر  معروفة،ية تُجار 
ا وهي عليهفترة من الزمن حتى يحصل  للإنتظارعلى استعداد  مُستهلكالويكون  ا.عليهللحصول 

من  أنواعبعض  المجوهرات، طور،عال السلع:ثلة هذه أمفي التميز ومن  مُستهلكال تشبع رغبةسلع 
هذه السلع  فإنبالنسبة للاستراتيجيات التسويقية  اأم الموسيقية. لاتوالآالطبية  دواتالأ السيارات،
 يلي:تتميز بما 

بوضع سلعته في  وذلك الوحيدين،ة السوق عن طريق الوكلاء تُغطيسياسة  اتباع مُنتجال يُمكن -
 المتاجر.عدد قليل من 

فية ويتم اشراك طالعافع بشكل كبير في ترويج هذه السلع حيث يعتمد على الدوا علانالإيستخدم  -
لبطء  نظراا  عاليةبنسبة ربح  ينمُوزعال مُنتجال كما يسمع ،علانالإ تكاليفيه في مُوزعمع  مُنتجال

 .ةالخاصالمبيعات في السلع  دوران مُعدل

والأصناف المعروضة من السلع وعدم تكرار عملية الشراء إلا بعد فترة طويلة  نواعلأقلة ا -
 ة.و العبية وشكل تُجار ال جون بالعلامةمُنتالمخزين بطيء ويهتم ال دوران مُعدلف بالتاليو 

  .ينمُستهلكاللقدرات  وفقاا تسعير هذه السلع يتم  -

 .سعارالأتكون مرتفعة  ةالخاصهذه السلع  -

 الاستهلاكية: الخدمات -3
 تُقدم Benefitsمنافع  أو Activitiesـات تتكون من أنشطة مُنتجهي  Service الخدمة

رغبات وحاجات  إشباع إلى هدف الخدماتوهذه  .Intangible ملمُوسوهي شيء غير  للبيع.
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 مُجردستهلك بتُ  ةملمُوسهي أنها غير  الخصائص بمجموعة من الخدماتوتتميز  ،مُستهلكال
بشخصية  الخدمةكما ترتبط  السلع.ها غير قابلة للتخزين مثل لأنالاحتفاظ بها  يُمكنتقديمها ولا 

خدمات الصيانة  الطبيب، البنوك، النقل، الطيران، ،السياحة الخدماتثلة أمومن  ها:مُقدم
 الأحمر.الهلال  ين،أمالت النظافة،خدمة  ،صلاحوالإ

 :Industrial Goods يةنتاجلإا السلع : ثانياا 
 أوأخرى  علس نتاجلإ يةنتاجلإا العملياتها في ستخدامهي سلع تشتري لا يةنتاجلإاالسلع 
السلع  اختيارفي  الرئيسوتلعب أهداف المشروع الدور  نتاجلإا عملياتأداء  بغرض تسهيل

 الاستهلاكيةتتدخل الدوافع الرشيدة في عملية الشراء بعكس السلع  كله، وبذلالصناعية اللازمة 
 التي تتدخل الدوافع العاطفية في عملية الشراء.

  التسويقية:في وضع الاستراتيجية  تُساعدوالتي  يةنتاجل اخصائص السلع 

الفنيين  الخُبراءاشتراك عدد من الفنيين في عملية الشراء أي يتم الشراء بواسطة لجنة من  -
ومصادر الشراء ولذا تتم قرارات  مُتاحةوالبدائل ال سعارالأها و مُواصفاتالملمين بخصائص السلع و 

 الرشيدة.لدوافع الشراء  طبقاا الشراء 

ها لمدة استخدام يُمكنأي  مُعمرةمن السلع ال تُعتبر يةنتاجلإاع لد فترات الشراء حيث أن الستبُاع -
ذو  نسبياا طويلة   بطيء.هذه السلع  دوران مُعدلوكذلك  مُتباعدةفشرائها يتم على فترات  اا ا 

 السلع. مثل هذهلارتفاع قيمة الصفقات عند شراء  نظراا  مُنتجمن ال مُباشرالالشراء  -

 مثلاا فات النهائية مُنتجشتق من الطلب على اليتصف بأنه طلب مُ  يةنتاجلإاالطلب على السلع  - 
 جلواح الصاأزيادة الطلب على الثلاجات ينتج عنه زيادة الطلب على  -صناعة الثلاجات 

زاد  الرئيس مُنتجا زاد الطلب على الإذفي صناعة الثلاجات والعكس صحيح، أي أنه  مُستخدمال
 .يةنتاجلإاالطلب على السلع 

 :التالية نواعلأ ا إلى يةنتاجل اوتنقسم السلع 

  Capital Goods :اليةالرأسمالسلع  -1
التقطيع والسحب  آلاتمثـل  نتاجلإا عملياتفي  ةمُستخدمال لاتي تشمل العدد والآهو     

 يلي: والمخارط والمولدات الكهربائية، ويتميز هذا النوع بما 



   56 

 .للمُنشأةهي جزء رئيسي من الأصول الثابتة  -
 .هاأسعار تتميز بارتفاع  -
 لمدد طويلة. نتاجلإا عملياتتستخدم في  -
 ترتبط مخاطر تسويقها بالتقادم التكنولوجي. -
 .العليا الإدارةبشرائها بواسطة  الخاصالقرار  اتخاذ -
 الشخصي.تعتمد في بيعها على البيع  -
 الوكلاء الوحيدين. استخداميتم توزيعها ب -
 خدمة بعد البيع )الضمان والتدريب والصيانة(. تُقدم -
 
2 -  

م
 : ساعدةالأجهزة ال

والمكاتب وتشمل  نتاجلإاالنهائي وتستخدم في تسهيل أنشطة  مُنتجوهي لا تدخل في تركيب ال     
الإطفاء ويتميز  مُعداتوأجهزة القياس و  والكمبيوترات. والحاسبة، الكاتبة، لاتوالآ ،المُناولة مُعدات

 هذا النوع بما يلى :
 . ينتاجلإاوقصر عمرها  هاأسعار قلة  -

 ة .بتشترى على فترات متقار  -

 . تدخل ضمن عناصر تكلفة التشغيل -

 . نمطية مُعداتالهذه  -

 الصناعيين . ينمُوزعالتوزع لدى  -

 :الواد  - 3

خـرى في أب أواا وتظهر بصورة مُباشر  اا استخدام نتاجلإا عملياتفي  ةمُستخدمالهي المواد 
  والأجزاء.المصنوعة  والمواد نصف الخامالنهائي وهي تتضمن المواد  مُنتجتكوين ال

المزارع  أومن المناجم  ستخرجوتُ  يةإنتاج عملياتا أي عليهي المواد التي لم يدخل ه الخامالمواد  -
 البحار. أوالغابات  أو
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 تامةمادة  تُعتبروقد  يةنتاجلإا العملياتا بعض عليهالمواد نصف المصنوعة : هي مواد أجرى  -
 تامةمادة  تُعتبرفي صناعة الثلاجات  الواح الصاج التي تستخدم مثلاا الصنع . في مصانع أخرى ف

 الثلاجات.الصنع لمصانع الحديد والصلب بينما تعني مادة نصف مصنوعة في مصانع 

ا عليهالصنع تدخل في تركيب سلع أخرى دون إدخال أي تعديلات  تامةـات مُنتجالأجزاء هـي  -
طارات  البطاريات،مثل   الثلاجة. والفريزر في السيارات،وا 
 :ات التشغيل مُهم - 4

النهائي مثل  مُنتججزء من ال تُصبحولكنها لا  نتاجلإا عملياتب قيامالستخدم لتسهيل تُ 
وهذه المواد متوفرة في  المكتبية. دواتالأو  يل،ماوالصو ير ماالنظافة والمس أدوات والشحوم،الزيوت 

وهي متوفرة في السوق وتشبه السلع  ،إليهاشترى إلا عند ظهور الحاجة العديد من المتاجر ولا تُ 
 بالنمطية. اتمهوتتصف هذه المُ  مُيسرةال
 : يةنتاجل ا الخدمات - 5

مثل بحوث التسويق  يةنتاجلإافي سياق العملية  مُنتجلزم الالعديدة التي تُ  الخدماتوهي تشمل      
 والهندسية. والقانونية، ،الماليةوالاستشارات 

 
م
 : نتجاستراتيجيات ال

 أكبرتحقيق لها العديد من الاستراتيجيات التي تضمن  مُنظمةالمن الضروري أن تضع  
ولا يتسنى ذلك إلا من خلال  ذاتها، للمُنشأةقدر من الربحية  أكبرلين معها و عامقدر من المنافع للمت

 مثل: ةهامالكل من هذه الاستراتيجيات التسويقية  أوبعض  اتباع

 . التنويعو التشكيل  :  لاا أو 

 والعمق . الإتساع :  ثانياا 

 : التطوير . ثالثاا 

 التعديل .  :  رابعاا 

 . الحذف :  خامساا 

 التعبئة والتغليف . :  ساا دسا
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 التمييز . :  سابعاا 

 : ع: استراتيجية التشكيل والتنوي لاا أو
على كافة  المُؤثرةالاستراتيجيات  أهممن  مُنظمةال اتنُتجهات التي مُنتجتحديد عدد ال يُعتبر

ة في شكل الحاليات مُنتججديدة لل أشكال أوعناصر المزيج التسويقي التشكيل هو إضافة شكل 
عبايات للسيدات بالمقاسات العادية ثم  إنتاجمثل  ،مُتعددة أحجام أو ألوان أومقاسات  أوطرازات 

نتاجإضافة مقاسات كبيرة للسيدات ذات الوزن الثقيل و   ، 8،  ۷،  ۸مختلفة مثل  أحجامثلاجات ب ا 
 مختلفة . ألوانقدم و  23،  16 ،۱2 ۱۰ ، 9

 :  Diversification التنويع

ات التي مُنتجال خصائصها.ة تختلف في الحاليات مُنتجال إلىات جديدة مُنتجهو إضافة 
 فُرص ووجود مُنتجتفوق ذلك ال مدى على جديد( مُنتج )تقديمويعتمد التنويع  ،مُنظمةال اتُنتجه
 إشباعزيادة حجم المبيعات عن طريق  إلىالتشكيل و  تنوعوتسعى سياسة ال السوق.قية في تسوي

وزيادة نطاق السوق  ،الحاليين ينمُستهلكالالاحتفاظ ب أو ينمُستهلكالحاجات ورغبات جديدة من 
من الاعتماد على  الناجمةتوزيع المخاطر  إلى يُؤديبما  ينلعامالمُتباجتذاب فئات جديدة من 

  محدودة.ات مُنتج

 أن تحقق استراتيجية التشكيل والتنويع أهدافها لابد من :  يُمكنوحتى 

التشكيل والتنويع وبين  استراتيجية اتباعبين زيادة المبيعات الناتجة عن  مُنظمةالإن توازن  -
  بها.النفقات المرتبطة 

 وتوزيعها. هاوأسعار تأثير استراتيجية التشكيل والتنويع على السلع القديمة  مُنظمةال تُراعيإن  -

 ومزايا سياسة التشكيل والتنويع : 

  .مُنافسينالتجاه  مُنظمةالدعم مركز  -

 منها .  الاستفادة يتسنىالتي لم  نتاجلإالة ومخلفات عامال يةنتاجلإامن الطاقة  الاستفادة -

 . المشروع اتمُنتجتقليل المخاطر التي يتعرض لها المشروع نتيجة لتقلب الطلب على  -

 .على تشغيل المصانع على مدى أشهر السنة  تُساعد -
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 .نتيجة لزيادة المبيعات  نتاجلإازيادة حجم  -

 . عُملاءل مع العامالمرونة في الت -

 :  Width and Depthوالعمق  الإتساعاستراتيجية  : ثانياا  
العدد من السلع المختلفة التي لا  إنتاجات مثل مُنتجزيادة عدد خطوط ال الإتساعيقصد ب

  واحدة.ات مُنتجتنتمي لخط 

ات وتتبع مُنتجفي عـدد خطوط ال الأفقيهي نوع من التوسع  Width الإتساعواستراتيجية 
ات والتـــــــلافي الموسمية في مُنتجمن ال مُعينهذه الاستراتيجية لتجنب الكسـاد في نوع  مُنظماتال

تنتج  Proctor and Gambleشركة  مثلاا مختلفة ف إنتاجخطوط  إنتاجنوعية النشاط من خلال 
، زست ( والمنظفات الصناعية ،  یماـجون الأسنان وفرش الاسنان والصابون ) كـمع ،الأدوية

 غسالاتاللومبيك ، إيديال تنتج أو شركة  ومزيلات العرق ، والعصائر والكريمـات ، وكذلك
 والسخانات .  والثلاجـات ، والمكانس والأثاث المعدني ، والمطابخ

ات في كل خط من مُنتجفهي تعنى التوسع الرأسي في عدد ال Depthسياسة العمق  اأم
ات مثل مُنتجمن ال مُنتجلكل  أحجامو  شكالالأو  لوانالعديد من الأ المُنشأة تُقدمحيث  نتاجلإاخطوط 

 العطور،وفي صناعة الملابس وصناعة  لوانوالأ قاساتمالالأحذية بجميع  مُنتجصناعة الأحذية 
عدد كبير من الموديلات  تُقدم مُعين إنتاجاستراتيجية العمل في التخصص في خط  يةأهموتظهر 

 .حجاموالأ شكالالأو 

بتقديم عدد مناسب من  ،معاا والعمق  الإتساعالسياستين  اتباعب مُنظماتال ضوقد تقوم بع
 ،غسالاتو ثلاجات  تُقدمايديال  مبيكلو أو مثل مجموعة  شكالالأمن  مُناسبةات ومجموعة مُنتجال

مختلفة ،  أحجامسياسة العمق تنتج الثلاجات ب أيضاا ( وتتبع  الإتساع) سياسة  معدنيوأثاث 
 .أخرى  ألوانمختلفة ، و  أشكالو 

  ثالثاا 
م
 :ات نتج: استراتيجية تطوير ال

 عملياتوتقادم  مُنتجن من تقادم الأملتكون في م مُنظمةللالتطوير في الطريقة الفعالة 
يبحث  مُستهلكالو  السوق،لضمان النمو والاستمرار والبقاء في  مُنظمةللطوير ضروري والت ،نتاجلإا
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 الجودة، أوالوظيفة  أوفي الشكل  سواءا عن السلع التي تضيف له مزايا ومنافع جديدة  دائماا 
  ها.تُقدمات التي مُنتجفي ال دائماا شيئاا جديداا  تُقدمالناجحة هي التي  مُنظمةالو 

من  مُنتجتميز ال أو Modificationsوالتعديل  improvementوالتطوير يشمل التحسين 
ثلاثة  إلىالتطوير  برامجوتنقسم  والتطوير.ية وذلك من خلال مجهودات البحوث تُجار  سنوياا خلال 
 :هي أشكال

 :اتمُنتجتعديل خط ال -1
 إلى تُؤدي ة جديدةمُعينطرق  استخدام أوات القائمة مُنتجإعادة تشكيل ال إلىيهدف  

 .ةالمُتغير لاحتياجاتهم  وفقاا  عُملاءالحفاظ على ال
 ات :مُنتجتوسيع خط ال - 2

 .جُدد عُملاء بكسبقائم بما يسمع  مُنتجتعديل  أو مُنتجيعني ذلك إضافة 
 : التنويع - 2

 ،مُنظمةالات مُنتجات جديدة لخدمة أسواق جديدة بهدف زيادة انتشار مُنتج إنتاجويعني ذلك 
 السوق. تسويقية في فُرصات ووجود مُنتجويعتمد ذلك على مدى تفوق ال

  رابعاا 
م
  AMP: Modifying Existing Productsات نتج: استراتيجية تعديل ال

إدخال التعديلات  إلى مُنظماتالى عتس ينمُستهلكالورغبات  أذواقنتيجة للتطور السريع في 
 ينمُستهلكالم رغبات واحتياجات ئلابحيث تُ  اتنُتجهة على كل السلع التي مُستمر والتحسينات ال

قد  مُنتجوالتعديل على ال السوق.في  مُنظمةالفي السوق وزيادة حصة  مُنافسةال مُواجهةوكذلك 
 السلعة.جودة  مُستوىفي  أوالسلعة  في شكل أويكون في وظيفة السلعة 

 مُنتجال استخدام تعنى تعديلات في Functional Modificationالتعديلات في الوظيفة  -
زيادة  إلى يُؤديوالتعديل في الوظيفة  لرغباته، إشباعمن  مُستهلكلله يُحققومنافعه ومدى ما 

 .مُنظمةالات مُنتجالقبول السوق زيادة  أو مُنظمةللالحصة السوقية 

في زمن  للسلعةلصورة بالشكل واالتعديلات في شكل السلعة وهذه التعديلات مرتبطة 
 أوالشم  أوأن تختبر بالحواس مثل اللمس  يُمكنالتي  الخصائصوخاصة  السلعة،لك تل مُستهلكال
 ألوانا و عليهالعبوة ومظهر السلعة وطريقة كتابة بيانات السلع وحجم وشكل  واللونالمذاق  وأ

 العبوة.الطباعة في 
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طرق  أو ةمُستخدمالتعديل يرتبط بالمواد  Quality Modificationالجودة  مُستوىالتعديل في  -
وقد  ي،نتاجلإازيادة عمرها  أو ينمُستهلكالات غبزيادة قدرة السلعة على تحقيق ر  بغرض نتاجلإا

وعملية  السوق،تخفيض السعر في  إلى تُؤديرخيصة الثمن  خامات استخداميكون التعديل بغرض 
العديد من الدراسات التي تستغرق  إلىمرتفعة وتحتاج  تكاليفالتعديل عملية ليست سهلة وتتطلب 

 طويل.وقت 

  خامساا 
م
   Deleting Products Strategy:  اتنتج: استراتيجية حذف ال

على  يُركزو  المعروضة.ات مُنتجال أشكالو  أنواعتخفيض  أوحذف  إلىون مُنتجقد يلجا ال
ذلك في  يُساعد نتج،تُ ات فيسهل هذا التخفيض عملية الرقابة على السلع التي مُنتجمن ال أقلعدد 

 والتخزين. علانالإوالتسويق و  نتاجلإا تكاليفتخفيض 

من دراسة مدى تأثير حذف  مُنظمةالفلابد  سهلاا ليس  مُعين مُنتج استبعاد أووقرار حذف      
مكانياتو  التوزيع، وسياسات ،مُستهلكالو  السوق،في  مُنظمةالعلى حصة  مُنتجال وأن  البيع،رجال  ا 

وزيادة  ،التكاليفوزيادة  ب،لالط قصمشاكل كثيرة مثل ن مُنظمةللسبب  اإذلا يتم إلا  مُنتجحذف ال
 .المخزون

 : استراتيجية التعبئة والتغليف سادساا 

 :  Packaging التعبئة -1
نتاجأنشطة التصميم و  التعبئةتشمل  استراتيجية التعبئة  تُعتبرو  مُنتجغلاف ال أوالمحتويات  ا 

كما  ،ناا اأم أكثرالسلعة وتجعلها  استخداميسر التعبئة تُ  لأنشيء ضروري بالنسبة لتكوين السلعة 
والتعبئة لها العديد من  الشرائييوثر على قراره  بالتاليو  مُستهلكالعلى  ةمُباشر  يُؤثرأن شكل العبوة 
 :الوظائف وهي

 والضوء. مثل الحرارة والرطوبة عواملالحفظ محتويات السلعة من مختلف  -

 محتوياتها.تلف تأن  دونالسلعة في السوق خلال فترات التوزيع المختلفة  تداولتسهيل عملية  -

ثارة ل مُستهلكالجذب انتباه  -  المبيعات.زيادة  إلىذلك  يُؤديبمحتوياتها و  هاهتماملسلعة وا 

السلعة  استخدامالعبوة على بيانات خاصة ب إحتواءحيث أن  السلعة،تسهيل عملية ترويج  -
 ة.عالسل لترويج ةهاموسيلة  نتهاءالإو  نتاجلإابمحتوياتها وتاريخ 
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 -المربي  -العصائر  -الغازية  )المياهوخاصة في السلع الاستهلاكية  السلعةتسهيل استهلاك  -
 (.المسلي

خلال تقديم عبوات مختلفة  من –التسويقية المرتبطة بالسعر  المُنشأةهيل تنفيذ استراتيجيات تس -
 سعارالأو  حجامالأ

 التعبئة:يجب مراعاتها عند وضع استراتيجية  عواملالوهناك بعض 
 مُستهلكالداخل العينة وكذلك قدرة  يُوضعالذي  مُنتجة وطبيعة الو تكلفة العب بينة قدراسة العلا -

 المجوهرات(.صناعة  -الألبان  )صناعةعلى الدفع 

لدخل  تبعاا وذلك  مُعينومدى تفضيله لحجم  مُستهلكالدراسة العلاقة بين حجم العبوة وبين رغبة  -
 (.الكبيرة أميرة صغال حجامتفضيله للأ )مدى المُتبعةوعادات الشراء  ،مُستهلكال

انسيابها دون تحميل قنوات حركة  لةوسـهـو السلع  تداولدراسة رأى قنوات التوزيع في طريقة  -
 .تداولالالتوزيع جهود إضافية 

السلعة لأي فئة  استخدام مُستهلكللب العبوة ذمن حيث ج للعبوةالترويجية  المُؤثراتدراسة  -
 بالتعبئة.محتويات السلعة  وارتباطأطفال  أمرجال  أمسيدات 

 :استراتيجية التغليف  - ۲
 :  Wrappingالتغليف 

لاف غالحاضر ب الوقتون في مُنتجكبيرة في تصريف السلع ويهتم ال يةأهمالغلاف له 
 تُعطيالتي  قسامالأمتاجر  الكبيرة وبعضوخاصة بعد انتشار محلات السوبر ماركت  السلعة
من السلع المعروضة بدون  رغبهي ي وانتقاء ماتُجار للتجول في المحل ال مُستهلكللالحرية 
 زايا مثل :مال العديد من التغليف يُحققو  البيع،رجال  مُساعدة

  . التلف والكسرمن  حماية السلعة -

 تحقيق السهولة في الاستعمال . -

 . للسلعة مُستهلكالجذب نظر  -
 زيادة الأرباح . بالتاليدوار البيع و  مُعدلزيادة  -
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 السلعة . تداولسهولة  -
 بالبيانات المطلوبة . مُستهلكالالتعرف على السلعة وتزويد  -

 :  Product Branding: استراتيجية التميز  سابعاا 
 أو العلامات أوالعبارات  أوالأسماء  استخدامتميز السلع يتم تحقيقه عن طريق 

وحتى يتمكن  خدمة أوة مُعينرض تصريف سلعة غخليط منها ب أوالرسوم  أوالرموز 
ية تُجار ال علامةال يُسمىوهذا التميز  مُنافسةمن تمييزها عن السلع الأخرى ال مُستهلكال

Brand . 

 أوكوداك  أوبيبسي كولا  أو )كوكاكولايطلق على السلعة مثل لفظ  مُميزوالاسم ال
دس، النجمة للسيارة المرسي سنوياا ة تطلق على السلعة مثل مُميز ال علامةال اأم( ليبتونشاي 

 .والتفاحة للكمبيوتر أبل(

بين  ختيارالا مُنتجالحيث  مُنتجال إلى مُميز اسم أوة مُميز  سنوياا  استخدامويرجع قرار 
 اتباع أو ينمُوزعالة العلمية بمُميز الأسماء ال أوبه  الخاص مُميزالاسم ال استخدامسياسة 

على كل ما نتجه من  مُميزتستخدم اسمها ال IBMشركة  مثلاا سياسة خليط بين الإثنين ف
كما  ،)العربي(يها مُوزعة لمُميز الأسماء ال استخداموتقوم شركة توشيبا في مصر ب الأجهزة،

 السياستين.ين تاهخليط بين  اتباعب لإطارات السيارات نلاتقوم شركة ميش

 التكاليفوب السلعة نتيجة لتميزها مُنتجعلى الفوائد التي تعود على  بناءا وبيني ذلك 
 التميز.التي تتطلبها سياسة 

  الاسم استخدامفوائد 
م
جارالعلامة للسلمة ) ال ميزال

م
 : ية (ت

 . مُنتجعلى سلعة ال مُستهلكالتسهيل تعرف  -

 . ة من التقليدمُميز ة العحماية صفات السل -

 . مُميزهذا الاسم ال استخدامترويج السلعة عن طريق  -

 . من التعرف على مصدر السلعة مُستهلكالتمكين  -
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 ة .عوالسل مُستهلكالة بين فالآل بناءا  -

 . مُميزفي الاسم ال مُستهلكالثقة  اكتساب -

 . مُميزة من الجودة نتيجة للاسم المُعينعلى درجة  مُستهلكالحصول  -

 . مُستهلكال إلىتسهيل وصول السلعة  -

  استخدامفوائد 
م
وزعلل ميزالاسم ال

م
 : م

 ةمُميز  تفضيل الحصول على سلع إلى ينمُوزعالإلا أن هناك أسباب عديدة تدفع     
 وهي : بأسمائهم

 . ةعالسل مُواصفاتالسيطرة على  -

 .  التسعير( )حريةعند تحديد سعر البيع  الاستقلالية -

من الأرباح عند بيع السلع  عاليةمن تحقيق نسبة  مُوزعحيث يتمكن ال أعلىتحقيق أرباح  -
 ها.مُنتجة باسم مُميز شبيهاتها ال عن أسعارة بإسمه حيث يقل سعر شرائها عادة مُميز ال

 السيطرة على جزء من السوق . -

خاصة لكل  أداة استخدام أوالسلعي  الخليطواحدة للتميز لكل  أداة استخدامفوائد 
فردة

م
 فيه : م

 مُشكلةه أمامت أصبح نتاجلإافي  ةالخاصيزه يتم أداة استخدام مُنتجومتى قرر ال
منها  مُفردةيز لكل يتم أداة استخدام أوه إنتاجيز واحدة لكل يتم أداة استخدامبين  ختيارالا

 البدائل.بين هذه  ختيارالا مُنتجوهنا لل

 واحدة ( : سنوياا تميز واحدة )  أداة استخدام أ() 

 - غسالات -بيك تنتج ثلاجات لمأو مثل شركة إيديال  السلعي، الخليط مُفرداتلكل 
إيديال وكذلك في شركة سوني للأجهزة  سنوياا ات تحمل مُنتجأثاث وجميع ال –مكانس 
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ا تمتع بسمعة إذفي هذا الاسم وخاصة  مُستهلكالعلى ثقة  مُنتجالالكترونية وهنا يعتمد ال
 التسويق. تكاليففي تخفيض  تُساعدوهذه السياسة  جيدة،

النصر كانت  شركةمثل  ي،السلع الخليطفي  مُفردةمختلفة لكل تميز  أداة استخدام)ب(  
ا حدث إذها حتى إنتاججمع العديد من السيارات وتستخدم أسماء مختلفة لكل سيارة في خط تُ 

ها دون التأثير على سمعة السيارات إنتاج فكن إيقاأملواحدة منها  مُستهلكالرفض قبول 
 شاهين ( . ا، ريجات ۱3۱،  ۱2۷،  ۱2۸الأخرى ) 

 الخليط مُفرداتة كل منها خاص بمجموعة من مُميز ال العلاماتعدد من  استخدام)ج(  
بذلك ترويج كل  يُمكنو  ،الخليطاسم خاص لكل مجموعة سلمية في  استخدامالسلمي أي 

وفوائد هذه  ،الخليطعن مجموعات السلع الأخرى الداخلة في  ةمُستقلمجموعة سلعية بطريقة 
 سلعية.سمعة خاصة لكل مجموعة  بناءالسياسة 

  .الخليطلكل سلعة في  مُميزباسم  مقروناا  مُنتجاسم ال استخدام )د( 

 ضفيتُ باسم السلعة حتى  مقروناا  مُميزاسمها ال استخدامب )المُنتجة(حيث تقوم الشركة 
وفي نفس الوقت تسمح للسلعة  ،مُنتجال أوعلى السلعة السمعة الطيبة التي تتمتع بها الشركة 

إضافة سلع جديدة للخليط  مُنتجال أووتستطيع الشركة  ،الخليط مُفرداتعن باقي  الاستقلاليةب
 بالسلعة الجديدة. مُستهلكالفي تعريف  لعلامةوالإفادة من السمعة الطيبة ل

 

  ةدور
م
 :The Product Life Sycle نتجحياة ال

ات ، إلا مُنتجينطبق على جميع ال عمليبمثابة قانون  يُعتبر مُنتجمفهوم دورة حياة ال
 اا مُحددعد تُ  مُنظمةالشطة نأفأنه يجب الحذر عند تطبيق هذا القانون في الواقع العملي 

على  الإنتباهفي تركيز  مُنتجمفهوم دورة حياة ال يُساعد، و  أيضاا  مُنتجلدورة حياة ال ياا أساس
المختلفة ية ، وفي تحديد طبيعة التغير في السياسات التسويقية مُستقبلالالمبيعات  إتجاه

، وتوقيت إعادة التصميم  اتهامُنتجفي تخطيط  مُنظمةال يُساعدكما  مُنتجالمرتبطة بمراحل ال
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 تُساعدة لكل مرحلة ، كما المُتوقعوالربحية  التكاليفو  مُنتجوتحديد العلاقة بين مراحل ال
 على تحديد السياسة التسويقية في كل مرحلة من المراحل .  الإدارة

 
م
 : نتجمراحل دورة حياة ال

 Introduction Stageمرحلة التقديم  -1
ل مرة و لأفي السوق  مُنتجالسوق حيث يظهر ال إلى مُنتجفي هذه المرحلة يتم تقديم ال

 .وتتميز هذه المرحلة

 الجديد.  مُنتجبال مُستهلكالجهل ل اا المبيعات نظر  انخفاضب -

 مُستهلكالهنا تعريف  علانالإوالبيع الشخصي وهدف  علانالإعلى  المُنفقزيادة حجم  -
 . بالسلعة

 المبيعات. انخفاضقليلة نتيجة  هذه المرحلةرباح في لأا -

 .مُنتجالقلة عدد متاجر التجزئة التي تبيع هذا  -

قطاعات  حو ضة لعدم و عالسل أشكالعدد قليل من  أوشكل واحد  إنتاجب مُنظمةال قيام -
  المرحلة.السوق في هذه 

  والترويج. نتاجلإا تكاليفلارتفاع  نظراا في هذه المرحلة يتصف بالارتفاع  مُنتجسعر ال –

 اتباعب مُنظمةالتقوم في هذه المرحلة فقد  التسويقية،عدد من الاستراتيجيات  مُنظمةالوتتبع  -
والهدف من رفع السعر  - مُنتجال يجعلى ترو  المُكثف الإنفاقب مقروناا سياسة السعر المرتفع 

وعرضه  مُنتجمحاكاة ال من المُنافسونقبل أن يتمكن  مُنتجة على الالمُنفق التكاليف استعادة
 . مُنخفضبسعر 

والهدف من إعاقة  المُكثف علانالإمع  مُنخفضالسياسة السعر  اتباعب مُنظمةالتقوم  أو -
نتاجعن الدخول في السوق و  مُنافسينال  مُنظمةالل أن تحقق أموذلك على  ،مُنتجالهذا  ا 

 نظراا  الخسائرمن  في هذه المرحلة بعضاا  تُواجه مُنظمةالإلا أن  النمو.ارباح كبيرة في مرحلة 
 الترويج. تكاليفلصغر حجم المبيعات وارتفاع 



   67 

 Growth Stageمرحلة النمو  -2

نجح في  مُنتجال لأن نظراا  الإنتشارفي  مُنتجية للتُجار حلة تبدأ السمعة الفي هذه المر  
شباعإرضاء و  بين  مُنتجهذا ال استخدامانتشار  إلىمما أدى  ينمُستهلكالرغبات واحتياجات  ا 

 .ينمُستهلكال

 وتتميز هذه المرحلة بما يلي :

 .مُنتجالفي إدخال تحسينات عديدة على  مُنظمةالتبدأ  -
 جديدة.عن سوق  مُنظمةال حثتب -
 .مُنتجاللسوق  أكبرة تُغطي إلىن منافذ توزيع جديدة للوصول ع مُنظمةال حثتب -
 .مُنافسينال اتمُنتجب مُقارنةبال مُنتجبمزايا ال ينمُستهلكالهذا وظيفته إقناع  علانالإ -
  .ينمُستهلكاللكي تكسب عدد كبير من  مُنتجسعر ال مُنظمةال تُخفض -
   سريعة.المبيعات تزداد بطريقة  -
 المبيعات.الأرباح ترتفع نتيجة لزيادة  -

في هذه المرحلة عدد من الاستراتيجيات التسويقية مثل العمل على  مُنظمةالوتتبع 
 لإيجادلترويجية  ذل جهودبو  ،مُنتجالوتحسين كفاءة أداء  ،الأسعاروخفض  ،مُنتجالتطوير 
 .مُقدمال مُنتجالولاء لل

 مرحلة  -3
م
  :Maturity Stage نتجنضوج ال

 مُنتجوفي هذه المرحلة يتخذ الطلب على ال الاستقرار، مُنتجتعنى مرحلة نضوج ال 
 السوق،في  ينلعامالمُتعرفها كل ات طريقها للسوق ويُ مُنتجصورة الاستقرار حيث تجد ال

لى مرحلة النضوج الصاعدة ومرحلة النضوج و الأ مراحل،ثلاث  إلىمرحلة النضوج  تقُسمو 
 .المُنحدرومرحلة النضوج  المُستقر

بجانب  جُدد ينمُستهلكخول لد نظراا ة بزيادة المبيعات داعصال نضوجوتميز مرحلة ال
  .الحاليين ينمُستهلكال

 .جُدد ينمُستهلكلعدم دخول  نظراا تتميز بثبات المبيعات  المُستقرومرحلة النضوج 
 إلى ينمُستهلكالنتيجة لتحول فيها تدهور المبيعات  يُلاحظ المُنحدرة النضوج لومرح

 :يليات أخرى بديلة وتتميز هذه المرحلة بما مُنتج
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 ات.مُنتجالالشديدة بين  مُنافسةال -
 .عُملاءبالتكثيف حملات الترويح للاحتفاظ  -
 العبوة.تغيير شكل  -
 .ينمُوزعالتشجيع  -
 السلعي. من المخزون لتخلصلتخفيض السعر  إلىالشديدة  مُنافسةال تُؤدي -
 جديدة.ت ااستخدام لإيجادو  مُنتجير الطو ت -
 المبيعات.لزيادة  الخدماتالتوسع في تقديم  -

 عدد من الاستراتيجيات التسويقية مثل :  مُنظمةال وتتبع
 .الأسعار فيضسياسة تخ -
 .مُنتجالتطوير  -
 .علانالإو الترويج  -
 التعبئة. -
  )انخفاض(مرحلة تدهور  -4

م
 : Decline Stage نتجال

 لإنخفاضافي حجم المبيعات وقد يكون  لإنخفاضدور ا مُنتجفي هذه المرحلة يدخل ال    
  يلي:وتتميز هذه المرحلة بما  سريع،قد يتم بشكل  أومدى زمني طويل  على
تقليل  أووقف  –تقليل نفقات السوق  –ض السعر تخفي – ماليةالمبيعات الإج انخفاض -

 الترويجية.الجهود 
 المُنتجة. شكالالأتقليل عدد  أو نتاجلإايبدأ عدد من المشروعات القائمة ترك  -

 عدد من الاستراتيجيات التسويقية مثل : مُنظمةالوتتبع 
 .مُنخفضالسياسية السعر  اتباع -
 والمسموحات. المُسابقاتو  الخصمسياسة  علىالاعتماد  -

فنجد أن الفترة الزمنية التي تستغرقها  لأخرى،من سلعة  مُنتجحياة ال ةتختلف دور  وعموماا     
صناعة الملابس دورتها صغيرة موسمية في فصل واحد من  مثلاا ف خدمة،/  مُنتجتختلف من 

عشر سنوات )مثل  إلىفدورتها كبيرة قد تصل  مُعمرةالسلع ال اأمشتوي  أوصيفي  سواءا السنة 
 (.غسالاتالصناعة الثلاجات و 

 أن : إلىونخلص 
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 :يه مُنتجخلال دورة حياة ال مُنظماتالها تبعالسياسات التسويقية التي ت
 : السعر – 1

في مرحلة النمو وبتخفيض السعر السعر المرتفع في مرحلة التقديم  استخدامب مُنظمةالتبدأ 
 .النضوج والتدهورو 
 التوزيع : فذانم - 2

لسوق وخاصة في لة شاملالة تُغطيسياسة ال اتباعيبدأ توزيع السلعة عن طريق 
 التدهور.مرحلتي النمو والنضوج ثم التخلي عن السلعة في مرحلة 

 : جالتروي - 2
النوع  إلىعند بداية تقديم السلعة ثم يتحول  المُكثفالتعريفي  علانالإستخدم يُ 

 التدهور. النوع التذكيري في مرحلة إلىوالنضوج ثم  والتنافسي خلال فترة النم
 : مُنتجال -4

عدد قليل  أوفي شكل واحد  مُنتجعلى تقديم ال نتاجلإافي بداية تقديم السلعة يقتصر 
جديدة ومختلفة في مرحلة النمو والتصميم ثم في مرحلة  أشكاليلي ذلك إضافة  ،شكالالأمن 
 .مُنتجالحياة  دورة يُوضح التاليوالرسم  واحد،على شكل ر الاقتصادي دهو الت

 
 (2شكل رقم )

 مُنتجالدورة حياة 
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 السعر:  ثانياا 
 ورسوم شقتك، إيجار تدفع إنك مكان، كل فيسعار الأو  عديدة، سمياتمُ  لها سعارالأ    

 وتدفع .الاتوبيسو  والتاكسي والقطار الطائرة، تذكرة ثمن وتدفع ،الطبيب ومصروفات ،تعليمك
 ين،أمالت نفقات وتدفع البنزين، ثمن عنه تدفع بالسيارة التنزه وحتى ةعامال الخدمات نفقات
 التي والنقابات والنوادي ذلك، على مُقابلاا  يتلقى حاضرةمُ  لقييُ  الذي الزائر الأستاذ وحتى
 خدماته. مُقابل يأخذ شئونك يتولى الذي المحاميو  فيها، الاشتراك رسم منك تأخذ إليها تنتمي
 لعاموال المبيعات على عمولة يكون قد البائع وثمن راتب، من يتقاضاه ما هو وظفالمُ  وثمن

 الحصول مُقابل دفعهن الذي الثمن يه دخلنا عن دفعهان التي الضريبة وحتى أجره، يتقاضى
 الاقتصاد. رجال ترضى لا قد الأخيرة المقولة هذه أن ولو والنا،أم على
 بالمعنى والسعر خدمة أو مُنتج نظير دفعيُ  الذي المبلغ هو جداا  الضيق بالمعنى والسعر    

  .الخدمة أو مُنتجلل هاستخدام مُقابل العميل بادلهايُ  التي القيمة مجموع هو الواسع
 

وضع كيف
م
 How are Prices Set ؟ سعارالأ ت
 فالباعة بينهم، بالمُساومة والباعة نالمُشتري هايُحدد سعارالأ فإن التاريخية الناحية من     

 مما أقل أسعاراا  يعرضون نمُشترو الو  عليه الحصول يتـوقـعـون مما أعلى اا أسعار  يطلبون
 نالمُشتريو  المقبول، السعر إلى الوصول يتم المُساومة خلال ومن ،اعليه الحصول يتوقعون
 على ولقدراتهم إليها لحاجتهم طبقاا  السلعة نفس مُقابل مختلفة اا أسعار  يدفعون الأفراد

  .المُساومة
 بتطور الفكرة هذه إلى الوصول تم وقد ،نالمُشتري لكل واحداا  سعراا  البائعون يضع اليومو      
 & Tiffanyمثل الكبرى المحلات وكانت عشر، التاسع القرن نهاية في التجزئة ةتُجار  واتساع
Co.، F.W. Woolworth، ميكر، وان جون J L. Hudson أن تعلن كانت - وغيرها 
 الواحد. السعر سياسة ة.مُحدد هاأسعار 

 الشراء، عملية في تُؤثر التي عواملال أهم كان ()قديماا  التاريخية الناحية من - والسعر
 الاستهلاكية اتمُنتجال وفي الفقيرة والجماعات الفقيرة ممالأ في صحيحاا  القول هذا يزال ولا
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Commodity Products يةأهم أكثر تأصبح – السعر بخلاف - الأخرى عواملال ولكن 
 الحديثة. الفترات في نالمُشتري سلوك في

 العناصر وكل عائداا  ينتج الذي التـسـويقي المزيج في الوحيد العنصر هو والسـعـر
 التغير سريع وهو ، التسويقي المزيج في مرونة العناصر أكثر وهو ، التكلفة تُمثل تبقيةالمُ 
 من كثير تُواجه التي واحد رقم مُشكلةال هو والتسعير والسعر ، مُنتجال مُواصفات عكس على
 الشائعة والأخطاء ، جيدة بطريقة السعر يُعالج لا الشركات من الكثير ولكن ، التسويق رجال
 تُواكب بحيث تتعدل لا التي سعارالأ التكلفة، حول يتمركز التسعير:  هي الصدد هذا في

 تتنوع لا التي سعارالأو  التسويقي، المزيج اعتباره في يأخذ لا الذي التسعير ، السوق تغيرات
 . الشراء ومواسم ، السوق وحصص ، المختلفة اتمُنتجلل بالنسبة

 رجال هايُراعي نأ يجب التي عواملال وعلى سعارالأ وضع مُشكلة على ركزنُ وسوف 
 أيضاا  تناولنوسوف  ،عامال التسعير أساليب تطبيق وعند ،سعارالأ ونيُحدد عندما التسويق
 السعر تغيرات التسويقي، تسعير المزيج جديد، مُنتجتيجيات التسعير بالنسبة لتسعير استرا

  الموقف. عواملو  للمُشتري السعر وتعديل
 

 :سعارالأ وضع عند الإعتبار في تدخل التي عواملال
 : ها بالتفصيلتناولنوس خارجية وأخرى داخلية عوامل إلى عواملال هذه تنقسم 
 
ؤثر التي الداخلية عواملال:  لاا أو

م
 : التسعير قرارات في ت

 اتالإعتبار والتكلفة و  التسويقي المزيج واستراتيجية الشركة، في التسويق أهداف تشمل 
  التنظيمية.

  : التسويق أهداف -1
 الشركة كانت إن مُنتجلل بالنسبة استراتيجيتها تُحدد أن الشركة على ،سعارالأ وضع قبل    
 التسويقي المزيج استراتيجية فإن شديد بحرص السوق ووضعية المُستهدف السوق اختارت قد
 صحيح.ال وضعها في تكون سوف السعر ذلك في بما
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 (۳) رقم شكل

 التسعير قرار في تُؤثر التي عواملال

روبية و الأ السيارات سيارات سبورت لتنافس إنتاجقررت  موتورز لو أن جنرال مثلاا 
ذو  مرتفع،رجح تقاضي سعر يُ  هذا إن المرتفع، الدخل قطاع في - الأسبورت ا كانت ا 
 ونيُريد الذين للمُسافرين اقتصادية غرفاا  تُقدم كموتيلات، وضعاا  قد حددت لنفسها تالموتيلا
 تحددت التسعير سياسة فإنومن ثم  اا مُنخفض سعراا يقتضي  الوضع هذا النفقات، في الاقتصاد

 السوق. بوضعية تتعلق التي بعيد بالقرارات حد إلى

 واضحة الشركة أهداف كانت وكلما أخرى، أهداف إلى الشركة قد تسعي الوقت نفس وفي  
 منها، كثيرة ةعامالأهداف ال على ثلةموالأ ،سعارالأ وضع اعليه السهل من كان لها. بالنسبة
 .مُنتجال جودة في والريادة السوق،حصة  في القيادة ،الحالي الربح مُضاعفة ،البقاء

 في كبيرة وزيادة شديدة مُنافسة تُواجه كانت إن البقاء، هو للشركات لو الأ والهدف    
الشركة  تُحددأن  يُمكنكي يستمر المصنع في العمل لو  ،مُستهلكال حاجات تغيير أو الطاقة،
وما  البقاء،من  يةأهم أقلح وفي هذه الحالة يكون الرب الطلب، ل أن يزيدأمب اا مُنخفض سعراا 
 العمل،الاستمرار في  يُمكنه فإنوبعض التكلفة الثابتة  ةالمُتغير التكلفة  تُغطي سعارالأت أمد

ضيف ة كيف تُ مدى الطويل يجب أن تتعلم الشركلفعلى ا ،جلالأولكن البقاء هدف قصير 
 .الفناء تُواجه أوقيمة 

إنهم يقدرون  ،هدفها في التسعير الحاليالربح  مُضاعفةوكثير من الشركات يجعل 
ون من ورائه أقصى ربح يُحققويختارون السعر الذي  ةالمختلف الأسعارد الطلب والتكلفة عن

 المالية النتائج تُفضل الشركة فإن حالاتال هذه كل وفي الاستثمار، على عائد أعلى أو

 عوامل داخلية 
 أهداف التسويق 

 استراتيجية المزيج التسويقي 
 التكلفة 

 اعتبارات تنظيمية 

 عوامل خارجية
 طبيعة السوق والطلب

 المنافسة 
 عوامل بيئية أخرى

 إعادة البيع( –حكومة  –)اقتصاد 

قرارات 

 التسعير
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 حصة في يادةر ال تُفضل الأخرى الشركات وبعض ، الطويل المدى على الأداء على ةالحالي
 تكون سوف السوق ةصح من كبرالأ النصيب لها التي الشركة أن يعتقدون إنهم السوق،
 في الريادة لها الشركة تُصبح ولكي ، الطويل المدى على حرب أعلى وتحقق ةمُنخفض تكلفتها
 تتبع نأ هو الهدف هذا تنويع إن ، الإمكان قدر ةمُنخفض أسعار تُحدد هافإن السوق حصة
 إلى 10 من السوق في حصتها زيادة تُريد الشركة أن لنفرض ،السوق من ةمُحدد حصة
 الهدف، لها يُحقق الذي والتسويق السعر برنامج عن تبحث سوف إنها ، واحد عام في 15%
 ةتُغطيل اا عالي سعراا  يتطلب عادة هذا إن ، مُنتجال جودة في الزيادة تحقق أن الشركة تُريد وقد
 .والتطوير للبحث عاليةال والتكلفة الجودة هذه مثل

 صنعوتُ  الطلب حسب صنعتُ  ، الثلاجات ضعرو  تصنع التي هي Subzero:  مثلاا 
 من مبيعاتها تبلغ جودة أفضل تقُدم إذ Subzero ، الموبيليا من قطع كأنها وحدات هيئة في
 وكذلك دولار، آلاف 3 الوحدة سعر ويصل عام كل دولار مليون 50 من أكثر الثلاجات هذه
 الفاكس جهزةأ في مجالها في والريادة الجودة سياسة تتبع نهاأ Pitney Bowes شركة تفعل
 الفاكس سعر تخفيض في تتنافس مُنافسينال من وغيرها وكانون شارب شركة نأ حين في

 هدفاا  الكبرى الشركات Pitney شركة وتجعل دولار 500 الواحد بيع سعر يبلغ حيث
 السعر الشركة تستخدم وربما البيع . حصيلة من % 45 على تحصل بهذا وهي ، لمبيعاتها

 أو السوق، دخول من مُنافسينال لمنع هاأسعار  تُخفضأخرى إنها قد  أغراض على لحصولل
 حتى سعارالأ تُوضع أن يُمكنو  ، السوق لتهدئة امُنافسيه أسعار مُستوى في هاأسعار  تجعل
 يُمكنو  التدخل، من الحكومة لتمنع أو البيع، إعادة تدعيم أو شركةلل ولائه على العميل يظل

 من المزيد لجلب أو ما مُنتج حول الضجة من نوع لإحداث مؤقتة بصفة سعارالأ تخفيض
 أخرى اتمُنتج مبيعات لزيادة ما مُنتج سعر رفع يُمكنو  ، بالتجزئة لبيعا لمحل عُملاءال

 تحقيق على الشركة مُساعدة في اا هام دوراا  يلعب أن يُمكن فالتسعير وهكذا – الشركة اتنُتجه
 .عديدة مُستويات على أهدافها

 إن. التسعير من أخرى أهدافاا  تعتنق قد الربحية غير مُنظماتالو  ةعامال مُنظماتالو 
 بقية ةتُغطيل والعطايا المنح على تعتمد ثم - تكلفتها من جزء استعادة إلى تهدف ما جامعة

 المسرح يمتلئ بحيث تذاكره سعـريُ  أن يُمكن الربح أجل من يعمل لا الذي والمسرح ،التكاليف
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يتناسب مع الدخول  ،اجتماعياا  ثمناا قد تضع  اجتماعيةخدمات  تقُدمالتي  والوكالة بالجمهور،
 لعملائها.المختلفة 

 :Marketing – Mix Strategyاستراتيجية الزيج التسويقي  -2
 التسويقية، أهدافها لتحقيق الشركة تستخدمه الذي التسويقي المزيج أدوات أحد هو السعر

 اا برنامج تكون بحيث الترويج وقرارات والتوزيع مُنتجال تصميم مع التسعير قرارات تنسيق ويجب
 قرارات على تُؤثر فقد الأخرى المزيج مُتغيرات بشأن تتخذ التي القرارات اأم ومتناسقاا، فعالاا  تسويقياا 
 بناء معليه اتهم،مُنتج وترويج لتدعيم كثيراا  البيع إعادة يستخدمون الذي ونمُنتجال :مثلاا  التسعير،

 البائع أن يعني ،عاليةال الجودة مصاف في مُنتجال وضع قرار إن. همأسعار  في للبيع أكبر حدود
 .التكاليف ةتُغطيل أعلى سعر على يحصل أن يجب

بالمزيج  ةالخاصالأخرى  القرارات تضع ثم ،لاا أو ما تتخذ قرارتها بالتسعير  غالباا والشركات  
 ،مُنتجالفي وضعية  اا هام لاا عامالسعر  يكون وهنا تقاضيها، تُريدالتي  سعارالأالتسويقي بموجب 

 يُمكن التي مُنتجال مُواصفات يُحدد المُستهدفوالسعر  والتصميم، مُنافسةوال مُنتجسوق ال يُحدد
 .يتكبدها أن يُمكن التي نتاجلإا تكاليفو  تقديمها

 ةالمُستهدف التكلفة يُسمى تكتيك بواسطة الاستراتيجيات هذه مثل سانديُ  الشركات من والكثير
 تبدأ والتي عتادةالمُ  العملية ة تعكسالمُستهدف والتكلفة قوى، استراتيجي سلاح وهي المرتقبة أو

 تبدأ فهي ذلك من بدلاا و  السعر؟ بهذا بيعه يُمكنهل  التساؤل: تم تكلفته وتحديد مُنتجال بتصميم
 السعر حسب التصميم Compaq شركة سميهاتُ  هذه العملية ،أدراجها وتعود ستهدفةمُ  بتكلفة

Process Design to Price. 

 هذه Compaq استخدمت ا،مُنافسيه أسعار تخفيضمن  الشركة هذه عانت أن وبعد
 سعر بتحديد Proline فريق بدأ جداا  الناجح Proline الشخصي الكمبيوتر خط لإبداع الطريقة
 السعر مع تتناسب التي التكاليف الفريق وقرر ، للربح شهام تحديد مع التسويق رجال وضعه

 الفريق قام ةالمُستهدف التكلفة هذه ولتحقيق ، كلها العملية ارتص ةهامال ةخطو ال هذه ومن ، مُحددال
 الجديد مُنتجال في المختلفة الجوانب عن المسئولة الإداراتو  الشركة في الإدارات كل مع تفاوضالب

 ماكينة بتصميم Compaq مهندسو قامو  ، المطلوبة والمواد الأجزاء حول ينالخارج ينمُوردال مع
 توريد ينمُوردال استطاع وقد ، نتاجلإانفقات  لتخفيض أجزائها مُعظم وتصنيع الأجزاء قليلة بسيطة
 تضع أن Compaq استطاعت قدة المُستهدف التكلفة استيفاء وبعـد المطلوب، بالسعر جـيـدة أجـزاء
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 وزادت Proline مبيعات ازدهرت لذلك ونتيجة السعر، وضعية تؤسس وأن المُستهدف السعر
 التسويقي زيجممن ال أخرى أدوات وتستخدم السعر يةأهم من قللتُ  أخرى شركات وهناك أرباحه،

 . بالسعر تتصل لا مواضع لإيجادل

 العرض تنويع بل - مُنخفض سعر اقتضاء ليست - غالباا  هي - استراتيجية أفضلو 
 وهي Johnson Controls جونسون شركة ظلت مثل: ،عاليال السعر يستحق لتجعله التسويقي
 أداةك ياا دئمب سعراا  تستخدم وكانت – والمكاتب للمباني - الطقس في للتحكم نظم نتاجلإ شركة

 وصيانة لإنشاء ماليةالإج بالتكلفة يهتمون كانوا عُملاءال أن أظهرت الأبحاث ولكن لية،أو  تنافسية
 ويحتمل الوقت ويستهلك مُكلفاا  كان المعطلة الأجزاء إصلاحف المبدئي، بالسعر وليس النُظم

 من كثيراا  يعمل نأب كله. المبنى في التبريد جهاز أو التدفئة، جهاز غلقيُ  أن العميل وعلى المخاطرة
 تغير أن جونسون شركة وقررت الكهربي، سمالتلا بعض ذلك عن يحدث وقد التوصيلات
 تعديله، السهل من الجهاز هذا Metasys يُسمى تماماا  جديداا  اا جهاز  صممت فقد استراتيجيتها،

 أكثر الجديد الجهاز تكاليفو  ،أدوات أو آلات إلى حاجة هناك وليس مكانه جديد آخر ووضع
 .أقل وصيانته ترکيبه تكاليف ولكن أعلى مبدئياا  سعراا  يدفعون عُملاءوال القديم، الجهاز من بكثير
 في دولار ونيمل 500 تهعائداا  بلغت Metasys الجديد نظامال فإن عاليال سعره من الرغم وعلى
 لى.و الأ السنة

 عنـد الإجمالي التسويقي المزيج الإعتبار في يدخلوا أن التسويق رجال على فإن وهكذا
 الجودة فقرارات نإذ ، لربحيةا غير عوامل على بناءا  مُنتجال وضع كان اإذف ،سعارالأ تحديد

 فإن الوضعية في اا هام عنصراا  السعر كان اإذف ،السعر على بشدة تُؤثر سوف والتوزيع والترويج
 هتمامالا عند وحتى ، الأخرى التسويقي المزيج عناصر قرارات على بشدة يُؤثر سوف السعر
 ، دهحو  السعر على مبنياا  شراؤهم يكون قلما عُملاءال أن يتذكروا أن التسويق رجال على فإن بالسعر

 ما مُقابل نفع من معليه يعود ما بمعنى أفضل قيمة عطيهمتُ  التي اتمُنتجال عن يبحثون همف
 عناصر بقية مع السعر إلى تنظر أن الشركة على حالاتال مُعظم ففي وهكذا ، منث من يدفعونه
 التسويق . برنامج تطوير عند الأخرى التسويق

 :  Costs التكاليف – 3
 ه،تقاضا الذي Costs Set the Floor For the Price للسعر الأرض تمهد التكلفة

 والبيع والتوزيع نتاجلإا عن تكلفتها كل يُغطي سعراا  تتقاضى أن تُريد والشركة ها،مُنتج عن الشركة
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 سياستها في اا هام لاا عام التكلفة تكون وقد طرتهاخاوم جهودها يُقابل عائداا  وتتلقى والتسليم،
 صناعتها، مجال في اا انخفاض كثرالأ تكلفتها تكون أن على تعمل الشركات من والكثير التسعيرية،
 المبيعات زيادة إلى يُؤدي مما اا مُنخفض سعراا  تُحدد أن يُمكن ةمُنخفضال التكلفة أثر ذات فالشركات
 والأرباح.

 

 :Types of Costs التكاليف أنواع
 .مُتغيرة وتكلفة ثابتة تكلفة شكلين، التكلفة تتخذ

 Fixed Cost الثابتة التكلفة
 تدفع :مثلاا  المبيعات، أو نتاجلإا مُستوى مع تتغير لا تكلفة في Overhead أيضاا  تُسمى

 من ذلك وغير لين،عامال ومرتبات وتدفع الفائدة الكهرباء فاتورة وتدفع ،شهرياا  إيجاراا  الشركة
 .المُخرجات

تغير التكلفة
م
 :Variable Cost ةال
 Compaqشركة  تنُتجه شخصي كمبيوتر فكل ،نتاجلإا مُستوى بتغير تتغير التي وهي

 ،مُدخلاتال من ذلك وغير والتغليف بـلاسـتيكلوا والأسلاك Chips الكمبيوتر شريحة ثمن يتكلف
 لأن ذلك Variable مُتغيرة تُسمى وهي الشركة، اتنُتجه وحدة لكل بالنسبة نفسها هي التكلفة هذه

 ة.مُنتجال الوحدات مع تغير يتغير الإجمالي
 :Total Cost اليةالإجم التكلفة

 أن الإدارة تُريدو  ،نتاجلإا مُستويات من مُستوى لأي والثابتة ةالمُتغير  التكاليف مجموع هي
 اإذف ،جيداا  التكلفة راقبتُ  أن الشركة وعلى نتاجلإا تكلفة إجمالي قلالأ على يُغطي سعراا  تتقاضي
 أعلى سعراا  تتقاضى سوف هافإن مُنتجال وبيع نتاجلإا في مُنافسوها يتكلفه مما أكبر تكلفتها كانت
 أدنى. تنافسي وضع في يجعلها مما ،أقل يكون ربحها أو امُنافسيه من

  تكاليف
م
  :Cost Different Levels of Productionنتاجلإاالختلفة من  ستوياتال
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 ،نتاجلإا مُستوىأن تعرف كيف تتغير التكلفة بتغير  الإدارة على جيداا،لكي يكون التسعير 
حاسب  1000 نتاجلإ مصنعاا  بنتTexas Instruments أن شركة تكساس  مثلاا لنفرض 

 . التكلفة(بين يُ  التالي )الشكل اليومشخصي يدوي في 

 
 .يومياا لو أن الشركة أنتجت القليل  عاليةوهو يبين أن تكلفة الحاسب الواحد 

- SRAC ; Short run average cost . 

- LRAC : long run average cost . 

 الثابتة التكلفة لأن ذلك التكلفة، تتناقص يومياا  وحدة ألف إلى ياليوم نتاجلإا زيادة مع ولكن
ذو  صغيراا، جزءاا  وحدة كل تتحمله ما فيكون أكثر وحدات على تتوزع  1000 عن نتاجلإا زاد اا 
 زيادة تحمل يستطيع لا المصنع لأن Average Costs ةمُتوسطال التكلفة زادت يومياا  وحـدة

 عملهم. قو تع العمال وحركة تتعطل قد والماكينات الماكينات، صيانة معليه فالعمال ،نتاجلإا

 مصنعاا  تبنى أن اعليهف يومياا  حاسب 2۰۰۰ بيع تستطيع أنها تظن تكساس شركة أن ولو
جراءات أسهل نتاجلإا يكون اوهن ،أكبر  2000 الـ من حدةو ال إنتاج تكلفة وتكون أيسر العمل وا 
 (،B) الشكل مُنحنى في الطويل المدى يبدو على كما .يومياا  وحدة 1000 إنتاج من أقل وحدة
 من يبدو كما عاليةف أكثر يكون يومياا  وحدة 3000 إلى طاقته تصل الذي المصنع أن والواقع
 ووجود القياس، اقتصادية لعدم عاليةف أقل يكون يومياا  وحدة 4... تهقاط مصنعاا  ولكن B الشكل
 المصنع أن B الشكل يُوضحو  وغيرها، العمل سير لطتع التي الكتابية والأعمال العمال من الكثير
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 هذا يدعم بحيث القوة،من  الطلب كان اإذ بناءلل حجم أفضل هو يومياا  وحدة 3000 ينتج الذي
  .نتاجلإا من مُستوىال

ستوى على كدالة التكلفة
م
 يةنتاجلإا الخبرة م

Costs as A Function of Production Experience  

 T1 اكتساب معو  يوم. كل اسباا ح 2۰۰۰ نتجيُ  اا صنعم تدير TI تكساس شركة أن لنفرض
 يعملون التي لاتبالآ لينعامال رةبوتزداد خ أفضل بطريقة تصنعه كيف تعرف هافإن نتاجلإا خبرة
 ،أفضل إنتاج عملياتو  أفضل آلات T1 وتجد ،تنظيماا  لأفض ملعال يُصبح مارسةالمُ  ومع ا،عليه
 هيُوضح وهذا ،القياس اقتصاديات وتكتسب الكفاءة تزداد T1 شركة في العمل حجم زيادة ومع
 لىو الأ حاسب 100000 الـ نتاجلإ Average Cost التكلفة مُتوسط فإن وهكذا ،التالي لالشك
 إلى التكلفة تنخفض لىو الأ حاسب 200000 الـ الشركـة انتجت اإذف ، لحاسبل دولارات 10 هي
 7 الحاسب أو لوحدةل التكلفة مُتوسط صلي حاسب 400000 نتاجلإا بلغ اإذف دولارات، 9

 التعلم مُنحنى أو الخبرة مُنحنى يُسمى نتاجلإا تراكم مع التكلفة في لإنخفاضا هذا دولارات،
Learning Curve . 

 
 التراكمي نتاجل ا

 (4الشكل رقم )

 المُتراكم نتاجل ا علىتكلفة الوحدة كدالة  – الخبرة مُنحنى
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إن تكلفة الوحدة سوف  –بالنسبة للشركة  - جداا  مُهموهذا  –هابط  مُنحنىا كان هناك إذف
ولكن يجب  ة،مُعينا زاد التصنيع وزاد البيع خلال فترة زمنية إذوسوف تنخفض بسرعة  -تنخفض 

يجب  الخبرة مُنحنىمن  T1شركة  تفُيدولكي تس ،مُتزايدال نتاجلإاستعداا لشراء أن يكون السوق مُ 
وهذا يرجح  ،نتاجلإابكر خلال حياة دورة في وقت مُ  أكبرا الحصول على حصة سوق عليه

سعر الحاسبات فتزداد مبيعاتها  تُخفضأن  T1يجب على شركة " :التاليةاستراتيجية التسعير 
 . "زيادة تخفيض السعر يُمكنوبعدها  الخبرةوسوف تتناقص تكلفتها من خلال اكتساب المزيد من 

الثمانينات  خلال مثلاا ،  الخبرة مُنحنىاستراتيجية ناجحة حول  قاموبعض الشركات أ
Bausch & Lomb بيوتر في تصميم مالك استخدامأسس تكلفته في صناعة العدسات اللاصقة ب

العدسات وزاد من التوسع في مصنع العدسات اللاصقة المرنة ، وزادت حصته من السوق وبلغت 
 إلى أحياناا ان يُؤديوحدهما لا  الخبرة مُنحنى% ولكن التركيز على تخفيض التكلفة واستغلال  65

نوعاا من الموضة خلال السبعينات وشأنها شأن الموضة  الخبرة مُنحنياتت أصبحنفس النتيجة ، و 
Fad  يحمل مخاطر كبيرة ، إن  الخبرة مُنحنى أساسها ، فالتسعير على استخدامساء ما يُ  كثيراا

تفترض  أيضاا ورة رخيصة، وهذه الاستراتيجية ص مُنتجال يُعطيقد  Aggressiveالتسعير العدواني 
، وأخيراا وعلى مُنافسةهم مثل الشركة الأسعار وا يُخفضون الصراع بأن يُريدضعاف ولا  مُنافسينالأن 

قد تجد تكنولوجيا  مُنافسةالشركة ال فإنحين أن الشركة تبني الكثير في ظل تكنولوجيا واحدة 
أرخص تجعلها تبدأ بسعر أرخص من السعر الذي يطرحه رائد السوق الذي لا يزال يعمل في ظل 

 . الخبرة مُنحنى

  Organization Considerationsتنظيمية  اعتبارات - 4
لة أعالج مستُ   داخل الشركة ، والشركات سعارالأ يُحددمن الذي  الإدارةقرر لابد أن تُ  

وليس بواسطة  سعارالأبوضع  العليا الإدارةبطرق مختلفة، ففي الشركات الصغيرة تقوم  سعارالأ
 يمُدير يتم بواسطة  سعارالأوضع  فإنفي الشركات الكبيرة  اأمإدارة المبيعات ،  أوإدارة التسويق 

 بمفاوضةناعية قد يقوم رجال المبيعات صال الأسواق، وفي  نتاجلإاخطوط  يمُدير  أو قسامالأ
الأهداف من  عتض العليا الإدارة فإن، وحتى في هذه الحالة مُعينحول السعر في نطاق  عُملاءال

رجال المبيعات، وفي  أو ةمُباشر ال الإدارةعلى السعر الذي تقترحه  تُوافقما  غالباا التسعير، و 
يدية وشركات ضاء و السكك الحدف)صناعات ال همالأ لعامالساعات التي يكون فيها السعر هو ال

. سعارالأالآخرين في تحديد  تُساعد أو سعارالأ أفضل تضعير عإدارة التس غالباا البترول( هناك 
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مثل  سعارالأ وضعوهناك فئات أخرى لها يد في  ،العليا الإدارة أوتتبع إدارة التسويق  الإدارةوهذه 
 .نوالمحاسبي الماليين نيمُدير الو  نتاجلإا يمُدير المبيعات و  يمُدير 

 

ؤثرالتي  يةالخارج عواملال :ثانياا 
م
 عيرتسفي قرارات ال ت

 External Factors Affecting Pricing Decisions 

 ،مُنافسةوالرات التسعير تشمل طبيعة السوق والطلب رافي ق تُؤثرالتي  يةالخارج عواملال
 ى:يلا مفي عنصروسنشرح كل  أخرى،بيئية  عواملو 

 Market and Demandالسوق والطلب  - 1
 سعر،للحد  أعلىا يُحددالسوق والطلب  فإنأدنى حد للسعر  تُحدد التكاليففي حين أن 

وهكذا  منها،الاستفادة  قبل الخدمة أو مُنتجوازنون بين سعر الن يُ و الصناعي نمُشترو الو  مُستهلكالو 
 سلعته،فهم العلاقة بين السعر والطلب على يأن  - د الأسعارقبل تحدي -فعلى رجل التسويق 

الأسوق وكيف لاختلاف  بالنسبةختلف تب لالسعر بالطأن علاقة  وسوف نشرح في هذا القسم كيف
السعر قياس العلاقة بين  أساليب نُناقشعير ثم تسفي قرار ال تُؤثرالسعر  إلى نالمُشتريأن نظرة 
 والطلب.

 Pricing in Different Types of Markets الختلفة الأسواقالتسعير في  -أ

 أربعةالاقتصاديون بين  يُفرقو  ،الأسواقإن حرية التسعير لدى البائع تختلف باختلاف أنماط      
 :السوقويتكون  للتسعير، مختلفاا  كل منهما يقدم تحدياا  ،الأسواقأنماط من 

الذين  ،نالمُشتريو من العديد من الباعة  Pure Competition ةالخالص مُنافسةفي ظل ال - 1
 مُشتري أوبمفرده  إن بائعاا  ،الماليةراق و الأ أوالنحاس  أومثل القمح  مُوحدةيتاجرون في سلعة 

ذلك  ، من السعر الجاري أكثرالسوق ، ولا يستطيع البائع أن يتقاضى  ذافي ه كثيراا  يُؤثربمفرده لا 
من سعر السوق  أقلونه بالسعر الجاري، ولا يتقاضى الباعة يُريديستطيعون شراء ما  نالمُشتري لأن
وزادت الأرباح يستطيع باعة  سعارالأ ارتفعتا إذون بهذا السعر، فيُريدهم يستطيعون بيع ما لأن
نتح مُ ال يرو طابحاث السوق، وت فإن ةالخالص مُنافسةدخول السوق، وفي السوق الذي تسوده ال جُدد

لا دور له، والباعة في مثل هذا  أوضئيلاا  دوراا والترويج ، كل ذلك يلعب  علانالإوالتسعير، و 
 .استراتيجية التسويق على  طويلاا  فقون وقتاا نالسوق لا يُ 
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السوق يتألف من عدد من الباعة  فإن Competition تكاريةالاح مُنافسةفي ظل ال اأم - 2
الباعة  لأنيحدث هذا  ،وليس في سعر واحد سعارالأفي نطاق من  لونعاميتالذين  نالمُشتريو 

عه من حيث الجودة وينت يُمكنالمادي  مُنتجأن ال اأم ،نللمُشترييستطيعون تنويع عروضهم 
في  تنوعاا أن هناك  المُشتري، ويرى مُنتجصاحبة للالمُ  الخدمةتختلف  أووالشكل  والخواص

ع عروضهم بالنسبة لمختلف نويالباعة ت يُحاولذلك، و  مُقابلاا مختلفة في أسعار  ويدفعونات مُنتجال
 علانالإهم يستخدمون الماركات، و فإنالسعر،  إلىفي القطاعات المختلفة، وبالإضافة  عُملاءال

الصلصة يتنافسون في  نتاجلإفينا وشركة قها دأشركة  مثلاا والبيوع الشخصية لتنويع عروضهم، 
كل  فإنكثيرين  مُنافسينهناك  لأنمجموعة من الأصناف المحلية تتنوع في السعر وغيرها ، و 

 القليلة التنافس . الأسواق، عنها في مُنافسينالباستراتيجية تسويق  كثيراا  أثرشركة لا تت

السوق يتكون من عدد قليل من  فإن Oligopolistic Competitionالقلة  مُنافسةوفي ظل  - 3
هنا قد يكون  مُنتجكل منهم ويعرفون استراتيجياتهم التسويقية ، وال أسعارالباعة الذين يعرفون 

غير قياسي )مثل السيارات والكمبيوترات( فهنا الباعة قليلون  أو)مثل الصلب والألمونيوم(  قياسياا 
راقب سعر واستراتيجيات دخول السوق ، وكل بائع هنا يُ  جُدده ليس من السهل على باعة لأن

سوف  نالمُشتري فإن % ۱۰بمقدار  هاأسعار  تُخفضالباعة الآخرين، فلو أن شركة لبيع الصلب 
زيادة خدماتهم ،  أوهم أسعار وعلى باعة الصلب الآخرين تخفيض  هذا البائع، إلىيتحولون بسرعة 

، وعلى أسعارهمن وراء تخفيض  دائماا البائع لا يعتقد أنه سوف يربح شيئاا  فإنوفي مثل هذا السوق 
، الخطوةوه في هذه ذقد لا يحذون ح مُنافسيه فإنالعكس من ذلك فلو أن أحد الباعة رفع السعر 

لا فقد ز عن يتراجع أ حينئذوعلى التاجر   ه.ئنابن زيادة السعر وا 

قد  واحد،بائع من  يتكون السوق فإن Pure Monopoly ةالخالصفي السوق الاحتكارية  اأم -4
 أو الكهرباء( )شركةنظم احتكار خاص مُ  أوالبريدية(  الخدماتلحكومة )مثل يكون هذا البائع هو ا

 عنكل حالة يختلف في  ناوالتسعير ه نايلون(، تُقدم Du Pontنظم )شركة خاصاا غير مُ  احتكاراا 
فقد  مختلفة،أن يتبع سياسات تسعيرية مختلفة لخدمة أغراض  يُمكنالاحتكار الحكومي  ،الأخرى

 يُوضعقد  ،أعلى أسعارسلعة لأفراد لا يستطيعون تحمل من ثمنها لضرورة هذه ال أقليبيع السلعة ب
 الاستهلاك،ليحد من  اا عالي. وقد يكون السعر جيداا  عائداا در لت أوالتكلفة  يُغطيالسعر بحيث 
 عائداا تدر  أسعارفيه تسمح الحكومة للشركة بوضع  Regulated Monopolyنظم فالاحتكار المُ 

 مُنظمةالوالاحتكارات غير  الضرورة،عند  معتدلاا بحيث تبقى الشركة وتوسع خدماتها
Nonregulated Monopolies  ولكنها لا  السوق.يتحمله  حسب ما هاأسعار حرة في تحديد
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الرغبة في  ،مُنافسينالالرغبة في عدم إثارة  أسباب،تتقاضي السعر كله في جميع الأحوال لعدة 
  الحكومة.وف من تدخل لخا أو ،ةمُنخفض أسعاراختراق السوق بسرعة وب

 تصورات  -ب 
م
 عن السعر والقيمة : ستهلكال

Consumer Perceptions of Price and Value 

 سعارالأوعند وضع  ،مُناسباا إن كان سعر السلعة  يُقررسوف  مُستهلكال فإنوفي النهاية 
وكيف أن هذا التصور سوف  عرعن الس مُستهلكالما يتصوره  ااعتبارهعلى الشركة أن تضع في 

فقرارات التسعير شأنه شأن كل عناصر المزيج التسويقي يجب أن تتركز  بالشراء،على قراره  يُؤثر
 .المُشتريحول 

يحصلوا على  )السعر(هم يبادلونه بشيء له قيمة فإن مُنتجون بشراء مُستهلكالوعندما يقوم 
 اعتبارهفي  المُشتري. فالتسعير الفعال الذي يضع الشيء(من استعمال  )الفائدةشيء له قيمة 

هذه  يُناسبويضع السعر الذي  مُنتجفي مزايا شراء ال مُستهلكاليشمل فهم كم القيمة الذي يضعه 
حساب تكلفة ما تحويه وجبة من  :مثلاا  تصورة،مُ  أو ةفعليالفوائد قد تكون  أوهذه المزايا  القيمة،

ولكن قياس القيمة لأشياء أخرى مثل الطعم والوسط والراحة  ،جداا عناصر في مطعم ما سهل 
 المواقف.واختلاف  عُملاءوهذه القيم تختلف بالنسبة لمختلف ال ،جداا حادثة والمكانة صعب والمُ 

ولكن  ها،مُنتجعلى  عُملاءة في قياس القيمة التي يضيفها البما تجد صعو  غالباا فالشركة 
من قيمة  أعلىأن السعر  مُستهلكالا رأى إذف .مُنتجاليستخدمون هذه القيمة لتقييم سعر  ينمُستهلكال
ذو  يشتريه،ن لف مُنتجال ولكن البائع سوف  يشتريه،فسوف  مُنتجمن قيمة ال أقلا رأى أن السعر ا 

 الربح. ةفُرصيخسر 

وأن يضعوا  ،مُنتجال اءلشر  مُستهلكالن أن يفهموا الأسباب التي تدفع إذفعلى رجال التسويق 
يختلفون في تقدير القيمة  ينمُستهلكالما أن بو  المُنتج،عن قيمة  مُستهلكالوره لما يتص طبقاا السعر 

ما ينوعون في استراتيجية  غالباا رجال التسويق  فإنالمختلفة  مُنتجال مُواصفاتالتي يضفونها على 
 مثلاا  مختلفة، أسعارب مُنتجمختلفة لل مُواصفاتقدمون إنهم يُ  المختلفة،التسعير بالنسبة للقطاعات 

موديلات كبيرة فاخرة  تقُدمو  ينمُستهلكالموديلات تليفزيون رخيصة لقطاع من  Sonyشركة  تُقدم
 الرفاهية. يُريدبالنسبة لمن 
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 الطلب:بالسعر تحليل علاقة  -ج
السعر  والعلاقة بين الطلب،مختلف من  مُستوى إلى يُؤديالشركة  هكل سعر تتقاضا

الطلب عدد  مُنحنى يُوضحو  التاليالطلب في الشكل  مُنحنىها يُوضح عنه،والطلب الناتج 
 مختلفة. أسعارة بمُعينالوحدات التي سوف يشتريها السوق في فترة زمنية 

 ب،لالطأي كلما زاد السعر قل  عكسية،ب والسعر في علاقة لالطفالحالة المادية  ففي
من  ينمُستهلكال، أي أن  P2 إلى P1لو أنها رفعت سعرها من  أقلوهكذا فالشركة سوف تبيع 

 جداا  اا عاليما لو أن سعرها كان من سلعة  أقلسوف يشترون  مُنخفضالذوي الدخل 

ركة تبيع العطور ش :مثلاا  يرتفع، أحياناا الطلب  مُنحنى فإن ماليةفي حالة السلع الك اأم
ذلك  فإنا زاد السعر إذون أنه مُستهلكالفقد ظن  العطور،عت السعر زاد بيع رفوجدت أنه عندما 
 يقل.الطلب  فإن جداا  اا عاليولكن لو أن السعر كان  ،مُنتجاليدل على جودة 

 (5الشكل رقم )

 الطلب مُنحنيات

 سعارالأتقدير الطلب عند ببها  الخاصالطلب  مُنحنىقياس  يُحاولالشركات  مُعظمو  
الطلب  مُنحنى فإن Monopolyففي حالة الاحتكار  ،فرقاا حدث نوع السوق يُ  فإنوكذلك  المختلفة،
ذو  المختلفة، سعارالأالطلب الناتج عن  إجماليببين  الطلب عند  فإن مُنافسةا كانت هناك ا 
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 نفسها،الشركة  أسعارتغيرها مع  أو مُنافسينال أسعارالمختلفة سوف يعتمد على ثبات  سعارالأ
 أسعارما يحدث عند تغيير  نُناقشوفيما بعد سوف  ثابتة،تظل  مُنافسينال أسعاروهنا نفترض أن 

الأخرى التي  عواملق ألا يسمح للباحث السو  علىف ،لاقة السعر بالطلب. وعند قياس عمُنافسينال
اتها في نفس الوقت إعلانت من دزا Sony سوني: لو أن شركة  مثلاا  تتغير،في الطلب أن  تُؤثر
 سعرفي الطلب الناتج عن خفض ال قدر الزيادة تليفزيوناتها، فلن تعرف أسعارفيه  تُخفضالذي 

 سعارالأو أن خفض لحدث ت مُشكلةونفس ال ات،علانالإ وقدر الزيادة في الطلب الناتج عن
ففي العطلات يكثر إعطاء الهدايا وبالطبع يزيد بين التليفزيونات ويبين  أسبوعية،عطلة  فصاد

 مُنحنىعلى الطلب من خلال التغير في  ــــــ غير السعر ــــــ الأخرى عواملالرجال الاقتصاد تأثير 
 . مُنحنىالطلب وليس من خلال الحركات خلال ال

 Price Elastic of Demandمرونة سعر الطلب  -د
 السعر،ير غيالطلب لت استجابةمدى  السعر،ة معرفة مرون إلى أيضاا يحتاج رجال التسويق 

 P2 إلى P1زيادة السعر من  فإنفي هذا الشكل  Aالطلب في الشكل السابق  مُنحنيات إلىأنظر 
زيادة السعر بنفس  Bوفي الشكل السابق  Q2 إلى Q1 بسيط في الطلب من انخفاض إلى يُؤدي
مع  بسيطاا  ا كان الطلب يتغير تغيراا إذف Q2 إلى Q1كبير في الطلب  انخفاض إلى تُؤديالقدر 

 مرن،ا تغير الطلب بشدة نقول أن الطلب إذف مرن،زيادة بسيطة في السعر نقول أن الطلب غير 
 : التاليةومرونة سعر الطلب تعطيه المعادلة 

مرونة سعر الطلب = 
% نسبة التغير في الكمية المطلوبة

% نسبة التغير في السعر
 

مرونة سعر  فإن% 2 نسبةعندما رفع بائع سعره ب% ۱۰ نسبةلنفرض أن الطلب انخفض ب
فض خأن الطلب ان ولو والطلب(بين السعر  العكسيةالعلاقة  تُؤكدالسالبة  شارة)الإ 5 -الطلب هي 

 إجمالي فإنوفي هذه الحالة  1 - تكون نإذلمرونة فا السعر،في  %2زيادة  إلىأدى  %2سبة نب
العائد كما هو، ولو أن  ظلبحيث ي أعلىبسعر  أقل سلعاا ببيع  وهي، فهكما  ظلائد البائع تع

1  - تكون نإذفالمرونة  %2عندما زاد السعر  %1 بنسبةالطلب انخفض 

2
 مرن،والطلب غير  

 السعر.ذلك في مصلحة البائع لزيادة  فإن الطلب،مرونة  تكلما قلو 

 الطلب:بالضبط مرونة سعر  يُحددما الذي 
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What Determines the Price Elasticity of Demand?  

 أوكان جيد النوعية  أوالذي يشترونه فريداا  مُنتجا كان الإذبالسعر  كثيراا  نمُشترو اللا يهتم 
ات البديلة من العسير الحصول مُنتجا كانت الإذولا يهتمون كذلك بالسعر  بالرفاهية،كان يتسم 

 كثيراا لا يهتمون  نالمُشتري فإن وأخيراا  البدائل،السلعة مع  مُواصفات مُقارنةمن العسير  أوا عليه
عندما يتقاسمون  أودخلهم  إلىبالقياس  ةمُنخفض مُنتجلل ماليةبالسعر عندما تكون المصاريف الإج

 آخر.طرف مع التكلفة 

 مُنخفضالفالسعر  هم،أسعار الباعة سوف يفكرون في تخفيض  فإن ا كان الطلب مرناا إذف
والبيع الكثير لا تزيد  نتاجلإا تكاليفطالما كانت  هذا الإجراء يظل معقولاا  ،أكبر اا إجمالي عائداا يدر 
  الإضافية.ت اعائدعن ال

نافسين  تكاليف -2
م
 Competitors Costs, Price & Offers، والعروض : سعارالأو ،ال

 تكاليفل هو عامفي قرارات تسعير الشركة، هذا ال يُؤثرآخر  خارجيل عامهناك 
اسة الشركة التسعيرية ، يسعلى  أن يتخذوه رداا  مُنافسينلل مُمكنال، ورد الفعل سعارالأو  مُنافسينال

 Canon االكانون وقيمته كاميراقدر سعر الكانون سوف يُ  كاميراشراء  يُريدالذي  مُستهلكالإن 
Camera  ت من طراز كاميراقيمة و سعر  مُقابل، فيNikon غيرهابنتاكس و  أو نواتايم أو ،
ا كانت إذالشركة، ف تُواجهالتي  مُنافسةفي طبيعة ال تُؤثراستراتيجية تسعير الشركة قد  فإنوكذلك 

السعر  اأم، مُنافسةالحد فقد تثير ال عالية، واستراتيجية  يكانون تتبع سياسة السعر العالم
 السوق . تطردهم من أو مُنافسينالالحد قد توقف  ةمُنخفضواستراتيجية  مُنخفضال

ا لتعرف إن كانت لها مُنافسيه تكاليف مُقابلا قياسية في هفتلوتحتاج شركة كانون أن تكون تك    
 يُمكنا، و مُنافسيهر والجودة لكل عرض من عروض عأن تعرف الس إلىميزة التكلفة، وتحتاج 

ا، مُنافسيه أسعارو جودة  مُقارنةرسل موظفيها لأن تُ  يُمكنلكانون أن تفعل ذلك بطرق مختلفة، 
ا، ياهزاماتهم وتفككها لتعرف مُنتجا وأن تحصل على مُنافسيه أسعارها أن تحصل على قائمة يُمكن
ا عرفت كانون إذ، فمُنافسينال أسعارو ات مُنتجعن وجهة نظرهم في  نالمُشتريها أن تسأل يُمكن

ت كاميراا كانت إذهي، ف اتهامُنتجا فقد تستخدمها كنقطة بداية لتسعير مُنافسيهات مُنتج أسعار
ن  أونيكون  سعارقاربة لأاا مُ أسعار ا أن تضع عليهف Nikonت كاميرال مُماثلةكانون  تفقد عملائها، وا 
 مُساويةاا أسعار ت نيكون فلن تستطيع الشركة أن تضع كاميراجودة من  أقلت كانون كاميراكانت 
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ن كانت  سعارلأ ، أعلى سعراا ها أن تضع يُمكنت نيكون كاميرامن  أفضلت كانون كاميرانيكون، وا 
 الآخرين. إلىها بالقياس مُنتجوضع  دف تستخدم السعر لتحدسو كانون 

 

   Other External Factorsخارجية أخرى  عوامل -3
 فالأحوال يةالخارجبيئتها  في أخرى عوامل تُراعى أن الشركة على الأسعار وضع عند
 الاقتصادية عواملالف ،الشركة تسعير استراتيجية على ثرالأ أبلغ لها يكون قد الاقتصادية
ت الفائدة مُعدلاو   Inflationالتضخم أو Recession الإنكماش أو Boom كالازدهار

Interest Rates  مُستهلكالوتوقع  نتاجلإافي تكلفة  تُؤثرها لأنقرارات التسعير  على تُؤثر 
الأطراف  على هاأسعارالذي تتركه  ثرتنظر في الأ الشركة على وكذلك والقيمة، السعر عن

 المختلفة ؟ للأسعارعيدون البيع في بيئتها كيف يستجيب من يُ  الأخرى

 على همتُساعدو  معقولاا  ربحاا  البيع، عيدونيُ  لمن تيحتُ  أسعار الشركة تضع أن يجب
 فإن وأخيراا  ،تسعيرال قرارات في يُؤثر هام خارجي لعام والحكومة ،عاليةبف مُنتجال بيع

 على الشركة مبيعات فإن وضع الأسعار وعند مراعاتها، يجب ربما الاجتماعية الأحوال
 اجتماعية باعتبارات أثرتت أن يُمكن الربحية وأهدافها السوق، في وحصتها القصير، المدى
 .واسعة

  General Pricing Approaches ةعام تسعيرية مداخل
 ربح إلى يُؤديبحيث  جداا  مُنخفض سعر بين سيكون الشركة تضعه الذي السعر نإ
 رئيسةال اتالإعتبار  يُلخص التالي والشكل الطلب، إلى يُؤدي لا بحيث جداا  عالي أخر وسعر
 مُنتجال قيمة نع مُستهلكال وتصور للسعر، الأرضية يه مُنتجال وتكلفة ،سعارالأ وضع في
 عواملالو  مُنافسينال أسعار الشركة تُراعي أن ولابد Set the Ceiling السعر سقف يه

 الطرفين. بين ما سعارالأ أفضل تجد الأخرى لكي والداخلية يةالخارج
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(6شكل رقم )  

 اعتبارات تحديد السعر

تشملها  أوالثلاثة  عواملالطريقة للتسعير تشمل واحد من هذه  اختيارب أسعاروالشركات تضع 
 التسعير.في  ةمُستخدمال التالية ساليبالأ أوعرض الطرق نجميعها وسوف 

 Cost-Based Pricingالتكلفة  أساسالتسعير على  -1

  Value – Based Pricing القيمة أساسالتسعير على  - 2

  Competition – Based Pricing مُنافسةال أساسالتسعير على  -3

 التكلفة : أساسالتسعير على  - 1
 Cost-Plus Pricing ضافة:النسبة  استخدامالتسعير ب -أ

متع بالبساطة تت هالأن نظراا  شيوعاا طرق التسعير  أكثرالتكلفة من  أساسالتسعير على  يُعتبر
راتها الداخلية ويقوم تغيومُ  مُنظمةالوهي أسهل طرق التسعير حيث أنها تعتمد على سجلات  والسهولة،

على  علاوة أواضافة قياسية  أو مُحدد. حرب شهاموحدة من السلعة ثم إضافة بحساب تكلفة ال مُنتجال
لمشروع واضافة ل ماليةت العمل بتقدير التكلفة الاجءااطع تقُدم مثلاا ات لإنشاءشركات ا المُنتج.تكلفة 
قياسية  علاوةضافة إوالمحاسبون والمهن الأخرى يفعلون المثل ب ،المحامونو  الربح، أجلة من سيقيا علاوة
 مُعينة، علاوة إلىضافة سوف يتقاضون التكلفة بالإ بأنهمم ئهن عملاو وبعض الباعة يخبر  ،همتكاليف إلى
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 Markup Pricingولكي نوضح التسعير بهذه الطريقة  الحكومة.شركات الفضاء يفعلون بالمثل مع  مثلاا 
 :التالية هي كما في المثال المُتوقعنفرض ان المبيعات  .Toaster تُوسترينتج ال مصنعاا لنفرض أن 

 دولارات . ۱۰  مُتغيرةتكلفة 

 دولار . 3۰۰.۰۰۰   تكلفة ثابتة

 وحدة .  50.000من بيع الوحدات  المُتوقع

 الواحدة كما يلى : تُوسترن فتكلفة الإذ

 

 دولار 16=             + ۱۰=                 +  ةالمُتغير تكلفة الوحدة = الكلفة 

 

 هذا بـ : إلىالتوصل  يُمكنعلى المبيعات و  علاوة%  2۰أن يكسب  يُريدلنفرض أن الصانع  لأنوا

 دولار 20=                           =                                          =  علاوةالسعر بال

 

والتاجر بدوره  وحدة،دولارات في كل  4ح بلكل وحدة وير  ثمناا دولار  2۰من التاجر  يتقاضىع ناصال
على سعر البيع فسوف يتقاضى على  %50 ربحي أن يُريدكان  وحدة، فإذاعلى كل  علاوة يتقاضى سوف
 %۱۰۰على التكلفة تقدر بـ  علاوة يُعادلوهذا الرقم  $( 40% من الـ  50+  20)دولار  40 تُوستركل 
(2۰ .)% 

إن أي  ،عامبوجه  بالنفيالإجابة  معقول؟ر أم سعارالأالقياسية لوضع  العلاوات استخدامهل 
لنفرض أن  الأفضل،السعر  إلى تُؤدي المُحتمل ألامن  المُنافسينأسعار وير تتجاهل الطلب عطريقة للتس

تكلفة الوحدة فن إذ تُوستر، 50000من  بدلاا فقط  3۰۰۰۰ دولاراا وباع 20حدد السعر بـ  تُوسترال مُنتج
 Markup علاوةلل يةئو ، والنسبة المأقلالتكلفة الثابتة سوف تتوزع عـلى وحـدات  لأن أعلى لابد أنها كانت

 .أقلعلى المبيعات قد كانت 
 مُستوى فعلاا يجلب أن ذلك السعر سوف  وليعمل فقط  Markupالـ  أساسعلى  التسعيرإن 
 أسباب:لعدة  شائعاا  Markupالـ  أساسولكن لا يزال التسعير على  .المُتوقعالمبيعات 

 فإنالتكلفة  أساسعلى  السعر يُوضععن التكلفة عنها في حالة الطلب، و  تيقناا  أكثرالبائعون  ل:والأ 
 الطلب.تغير  جـروا تعديلات كثيرة عندـم أن يُ عليهالباعـة ليـس 

 التكلفةُالثابتة

 بيعُالوحدات

300000 

50000 

 تكلفةُالوحدة

 المبيعات(ُىالعائدُالمطلوبُعلُ-1)

16 

(1ُ–ُ2)ُ. 
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التشابه  إلىتميل  الأسعار فإن عندما تستخدم كل الشركات في الصناعة هذا النمط من التسعير :ثانياا 
  .الأسعارعلى  مُنافسةقل التو 

يكسب الباعة و  ،المُشتريو  عدالة للبائع أكثريشعر ان هذه الطريقة في التسعير  الأفرادكثير من  :ثالثاا 
 عندما يتزايد الطلب على السلعة. نالمُشتريولا يستغلون  استثماراتهمعلى  مقبولاا  عائداا 

 
  ل والتسعير بهدف الربح دالتعا نقطة ليلتح -ب 

 Breakeven analysis and Target Profile pricing : 
 Target Profitويُسمى ة النفقات تُغطيير سعير آخر يعتمد على التكلفة وهو تعهناك تس

Pricing ويستخدم  ،هتُريدالذي  الربح علىيزيد  أوالنفقات  يُغطيتحديد الربح الذي  تُحاوللشركة فا
Target Pricing  2۰ إلى 15قدر بـ حقق ربحاا يُ وهي تسعر سياراتها بحيث تُ في شركة جنرال موتورز 

حها على تحقيق عائد بر التي يقتصر  ةعامالفي المرافق  الأسلوبستخدم هذا ويُ  استثماراتها،على % 
  استثماراتها.معقول على 

وهي خريطة التعادل تبين التكلفة  Breakeven Chart المُصطلحيستخدم  المُستهدفوالسعر 
جماليو  ماليةالإج بين خريطة نقطة التعادل ي التاليوالشكل  المختلفة،البيع  مُستوياتعند  المُتوقعالعائد  ا 

 المبيعات،دولار بصرف النظر عن حجم  3۰۰۰۰۰فالتكلفة الثابتة  قبل،الذي ناقشناه من  تُوسترال مُنتجل
 الحجم،التي تزداد مع زيادة  ماليةالتكلفة الإج إلى وصولاا  الثابتة،التكلفة  إلى مُضافة ةالمُتغير والتكلفة 

العائد يعكس سعر  مُنحنىوانحدار  مُباعة،يبدأ من الصفر ويرتفع مع كل وحدة  الإجماليالعائد  نىنحومُ 
  وحدة.دولار لكل  20الـ 

 التعادل،وهذا هو حجم  ،ةوحد 3۰۰۰۰يتلاقيان عند  ماليةوالتكلفة الإج ماليةت الإجعائداال مُنحنيا
 يُغطيأي لكي  التعادل،نقطة  إلىلتصل  قلة على الأحدو  30000دولار لابد أن تبيع الشركة  20وعند 
  :التاليةالمعادلة  استخدامساب حجم التعادل بح يُمكنو  ،ماليةالإج التكاليف الإجماليالعائد 

 

 وحدة 30000=                           =                                           =التعادل حجم 

 

 التكلفةُالثابتة

تغيرةُ–السعرُ  التكلفةُالم 

300000 

20ُ-ُ10 
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 حجم المبيعات بالوحدة )آلاف(

 (7الشكل رقم )

 المُستهدفخريطة التعادل لتحديد السعر 

 .للوحدةدولار  20وحدة بسعر  30000من  أكثرفلابد أن تبيع  نعيتحقيق ربح مُ  تُريدا كانت الشركة إذف
%  20تحديد سعر بحيث يربح  يُريد$ في العمل و  1000000قد استثمر  تُوسترلنفرض أن صانع ال

ولو أن الشركة  دولار، 20ألف وحدة بسعر  50$ وفي هذه الحالة لابد أن يبيع  200.000 أوعائد 
ولكن  المُستهدف،العائد  إلىلتصل  تُوسترلكثير من الابيع  إلىفلن تكون في حاجة  أعلى سعراا تقاضت 

 .وأسعار المُنافسينمرونة السعر  لىوالكثير يعتمد ع علىي هذا الكم القليل بالسعر الأشتر السوق قد لا ي

 .في كل منها المُحتملالطلب  يُراعياته أن مُنتج أسعارولابد للصانع من أن ينظر في تحديد 
( ولكن مع زيادة 2ض التعادل )عمود خفوهو يبين أنه مع زيادة السعر ين التاليح هذا من الجدول تضي

دولارات  أربعةالصانع يربح  لأن دولار، 14وعند سعر ( 2 دعمو ) تُوسترالسعر ينخفض الطلب على ال
 .التعادل إلىليصل  كبيراا فلابد أن يبيع مقداراا  ة(المُتغير في التكلفة  4=  10 - 14) تُوسترفقط على كل 

ويخسر  التعادل،أدنى من نقطة  طلبفلا يزال ال نالمُشتريمن  كثيراا يجذب  مُنخفضالومع أن السعر 
دولار على كل  ۱2 يربحانع صال فإنلوحدة ل سعراا دولار  22وفي الطرف الآخر ومع  ،نقوداا ع صانال

 نالمُشتري فإن عاليولكن مع هذا السعر ال التعادل، إلىألف وحدة ليصل  25أن يبيع فقط  عليه، و تُوستر
أرباحاا قدرها  يدردولار  ۱۸أن سعر  التاليالجدول  يُوضحو  سالبة،والأرباح  قليلاا  عدداا يشترون 
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 أوالتكلفة الثابتة  فيضفعلى الصانع أن يبحث عن طرق لتخ المُستهدفولتحقيق العائد  دولار، 2۰۰۰۰۰
 التعادل.حجم  يُقللف ة،المُتغير 

 (۹جدول رقم )

 المختلفة سعارالأحجم التعادل والأرباح عند 

(1) 
 السعر

 )بالدولار(

(2 ) 
عند وحدات الطلب 

 ة التعادلنقط

(٣ ) 
 المُتوقعلطلب ا

 مُعينعند سعر 

 إجمالي( 4)
 العائد 

(1( × )٣) 

(5) 
 التكلفة إجمالي

 

(6) 
 الربح

(4) - (5) 

14  
16 
18 
20 
22 

75000 
50000 
27500 
٣0000 
25000 

71000 
67000 
60000 
42000 
2٣000 

994000 
1072000 
1080000 
840000 
506000 

1.010.000 
970000 
90000 
720000 
5٣00000 

16000 
102000 
180000 
120000 

-24000 
 

 

 :Value – Based Pricing القيمةالتسعير الذي يعتمد على  - 2

هذا التسعير  ،مُنتجالهم على القيمة البادية في أسعارـون عهناك عدد كبير من الشركات يض
 أساسوالتسعير على  للتسعير، أساسع كنن قيمة السلعة وليس تكلفة الصاع نالمُشترييستخدم تصورات 

السـعـر  فإن السعر.لتسويق ثم يضع لاا برنامجو  اا مُنتج يُصممأن  يُمكنيق لا و القيمة يعني أن رجل التســــ
 التسويق. برنامجنظر فيه مع بقية عناصر المزيج التسويقي قبل وضع يُ 

فالتسعير على  القيمة، أساسالتكلفة والتسعير على  أساسبين التسعير على  يُقارن التاليوالشكل 
ثم  مُنتجصنع ال تكاليفثم تجمع  جيداا اا مُنتجفالشركة تصمم ما ترى أنه  المُنتج، إليهالتكلفة يدفع  أساس
أن قيمة  نالمُشتريوعلى إدارة التسويق اقناع  ،هتُريدالريح الذي  إلىبالإضافة  التكاليف يُغطي سعراا تضع 

 تُخفض أوالشركة  تُخفضهفلابد أن  جداا  عاليا تبين أن السعر إذف .هشراءر ر ببذلك السعر تُ  مُنتجال
  الربح.تقليل  إلى يُؤديا همالمبيعات وكلأ
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 (9شكل )

 التكلفة والقيمة أساس ىلعبين التسعير  مُقارنة

 بناءا السعر المطلوب  تضعالشركة  .العمليةهذه  فتعكسالقيمة  أساسير على عطريقة التس اأم
 مُنتجات حول تصميم الر القرا إلى عتدف ـــــــ رعة والسالمُستهدفوالقيمة  المُنتج،ن قيمة عميل ععلى تصور ال

السعر  يُوضعوما يتصوره من قيمة ثم  مُستهلكالات جاحتحليل ب يبدأ عيرالتس فإنونتيجة لذلك  وتكلفته،
 العميل.القيمة التي يتصورها  يُلائمبحيث 

ن قيم عالعميل  يتصورهوالشركة التي تستخدم هذه الطريقة في التسعير لابد أن تعرف ما 
 عُملاء، وقد يتم سؤال ال صعباا يكون أن  يُمكن المُتصورة، ولكن قياس القيمة  مُنافسةالعروض المطلقة ال

جرى ي، وقد تُ ساسالأ مُنتجال إلىية إضافية ز كل م مُقابليدفعون في ي وكم أساسفي منتح  يدفعونكم 
من  أكثرا غير الصانع إذات ، فمُنتجلمختلف المعروض من ال المُتصورةالقيمة  ختيارلاب تُجار الشركة 
ها وتقل مُنتجتسعير  في تُغاليقل، وبعض الشركات تمبيعات الشركة سوف  فإنالعميل  المُتصورةالقيمة 

و أن لقل عنها ت اإيراداتهاتها ولكن عه وفي هذه الحالة تزداد مبيأسعار  يُخفضالآخر  والبعضمبيعاتها، 
 . المُتصورةالقيمة  مُستوى إلىالشركة رفعت السعر 

  أساسالتسعير على  - 3
م
  Competition-Based Pricing : نافسةال

وهنا سوف  ،مُنافسينالبها عند  تبُاعالتي  سعارالأوء ضة في عقيمة السل إلىون مُستهلكال ينظر 
 علىوالتسعير  الجارية، سعارالأالتسعير حسب  المُنافسة، علىالقائم من صور التسعير  تينصور  تناولن

 .المُغلقةالمظاريف  أساس

 : Going – rate Pricingالجارية  سعارالأالتسعير حسب )أ(  
حد كبير، مع قليل  إلى مُنافسينال أسعارفي هذه الطريقة تعتمد الشركة في وضع السعر على 

في  مُنافسيهـا، أسعارمن  أقل أو أعلى أو مُماثلاا  سعراا فالشركة قد تضع  الطلب، أولتكلفتها  هتماممن الا
الشركات و  تتساوى سعارالأ فإنالأسمدة،  أوالورق  أوكالصلب  سلعاا والتي تبيع  التنافس الصناعة قليلة

منها  أكثر أسعاره الســوق ئدرا غيرعندما يُ  هاأسعارغير الصغرى تحذو حذو الشركات الكبرى، وهي تُ 
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ولكن كمـــية  ،نقـصـهيُ  أو قليلاا بعض الشركات قد يزيد السعر و  تغير التكلفة. أواستجابة لتغير الطلب 
من  أقلسنتات  التي تبيع بالتجزئة عادة ما تتقاضى بضعثابتة، ولذلك فشركات الجازولين  الفرق تظـل
 ص.ينق أو التي تبيع البترول دون أن يزيد هذا الفارق رئيسةالشركات ال

 Hard toرة القياس عسي وعندما تكون مرونة الطلب شائع،السعر الجاري  أساسوالتسعير على 
Measure  المُجمعةالحكمة  يُمثلتشعر الشركات أن السعر الجاري Collective Wisdom  في
وكذلك تشعر أن التمسك بالسعر الجاري سوف يمنع  معقولاا، عائداا ر فيما يتعلق بالسعر الذي يد الصناعة،

 .الأسعارالتطاحن حول 

  Sealed - bid Pricing :المُغلقة بالمظاريف)ب( التسعير 
 استخدامالشركات بعطاءاتها للأعمال و  تقُدمعندما ت أيضاا يستخدم  مُنافسةالتسعير القائم على ال     

ا سوف يضعون مُنافسيهوقتما تظن ان  هاأسعاريجعل الشركة تضع  المُغلقةالتسعير بالمظاريف 
ن تكون أان تفوز بالعقد ويتطلب هذا  تُريدعلى الطلب فالشركة  أووليس على تكلفتها هي هم أسعار
 ا.مُنافسيه أسعارمن  أقل هاأسعار

من تكلفتها  أقل اا أسعار تضعأن  يُمكنلا  مُعينعن حد  هاأسعار تُخفضان  يُمكن الشركة لاولكن      
 أقلتها فُرصكانت  -من تكلفتها  أعلى سعراا  كةفهذا يضر بوضعها، وعلى العكس فكلما وضعت الشر 

 بالعقد. زللفو 

 Expected المُتوقع حوصفه بمفهوم الرب يُمكنتعارضين ين المُ الأسلوبلهذين  الخالص ثروالأ
profit دولار سوف يعود  9500عطاء بمبلغ  هناك( لنفرض أن التالي)انظر الجدول  مُعينالعطاء ال

ا إذف دولار. 81مع العطاء  المُتوقعدولار( فالربح  ۱۰۰ة كبيرة للفوز بالعطاء ولكن الربح ضئيل )فُرصب
 إلىبالعقد  زو للفتها فُرصقل تدولار ولكن  1600$ فسوف يكون ربحها  11000 بعطاءت الشركة تقُدم
 حالرب يُضاعفبعطاء  تقُدمن تأالشركة تستطيع  فإنومن ثم  دولار، 16سيكون  المُتوقعوالربح  0ر01

 $ .  216 المُتوقعيكون ربحه $  ۱۰۰۰۰ هو عطاء أفضل فإن التاليللجدول  طبقاا و ، المُتوقع

ات كثيرة ءبعطا تقُدمالتي تفكرة معقولة للشركة الكبيرة  الأسعارفي وضع  المُتوقعالربح  استخدامف
بعطاءات  تقُدمتولكن الشركة التي  الطويل،ن الشركة تحقق أقصى ربح على المدى أوالفائدة هنا هو  -

 حفرق بين ربتُ  لا مثلاا فهذه الطريقة  ،مُفيدة المُتوقعتجد طريقة الربح  فلن مُعينعقد  إلىتحتاج  أوموسمية 
 نتاجلإا دوام تُريدولكن الشركة التي  0.80 إحتمالمع  حرب$  ۱25۰۰و  ۰.۱۰ إحتمالمع $  ۱۰۰۰۰۰

 ل.و الأالعقد الثاني على  تفُضلسوف 
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 (۱)جدول رقم 

 المُتوقعالربح  الفوز بالعطاء إحتمالنسبة  ربح الشركة عطاء الشركة
1 ×2 

9500 
10000 
10500 
11000 

100 
600 
1100 
1600 

0.81 
0.36 
0.09 
0.01 

81 
216 
99 
16 

 

 

 

 : التوزيعثالثاا 

  Distribution Channelsوم منافذ التوزيع فهم -1
من  الخدمة أوهو الطريق الذي تناسب خلالـه السـلعة  -قناة التوزيع  -منفذ التوزيع 

منفذ التوزيع ما هو إلا وسيط تمر من خلاله  فإنالنهائي، بمعنى آخر  المُشتري إلى مُنتجال
 الصناعي. المُشتري أور يالأخ مُستهلكال إلى مُنتجن المانسيابها  أثناءالسلعة 

ريكية للتسويق منفذ التوزيع بأنه عبارة موقد عرفت لجنة التعارف التابعة للجمعية الأ
)تقسيمات إدارة التسويق(، وتلك التي تكون  مُنظمةللعن هيكل الوحدات التنظيمية التابعة 

 Wholesalerجملة  تُجارو  Dealers ينمُوزعو  Agentsمن وكلاء  مُنظمةالخارج نطاق 
 .Retailersتجزئة  تُجار أو

من مجموعة من الحلقات حيث  مُكونةمنافذ التوزيع تعني سلسلة  فإن النُظممفهوم بو 
 وظيفة تسويقية يُؤدي، وبعض هذه الحلقـات ةمُتخصصوظيفة  يُؤديكل حلقة وسيط  تُمثل

لربح أي أن المنفذ اوتقوم كل حلقة بدورها بغية تحقيق  مُساعدة،وظيفة  يُؤديوالبعض الآخر 
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 فُرصاندماج غير رسمي للاستفادة من  اتكـون فيمـا بينـه مُنشآتعبارة عن مجموعات من ال
 ير للجميع.خالتحقق  مُشتركة

من خلال  ةمُباشر النهائي  مُستهلكللخدمته  أوتوصيل سلعته  يُفضلقد  مُنتجوال
 مُنتجة لهذا البولكنه ضروري بالنسـ مُكلفاا  أسلوباا وحدات التوزيع التي يمتلكها، وقد يكون هذا 

شطة التي لأنفي كافة ا مُباشرالبهدف التحكم  مُستهلكالب مُباشرالالذي يرغب في الاحتكاك 
وفي هذه  ،ةمُعينله بحالة  الخدمة أوية ضمان توصيل السلعة غب أيضاا ، و مُستهلكلل تُؤدي

يها مُستهلك إلىالسلعة لتصل  همنافذ التوزيع ويقوم بكافة مـا تتطلب مُنتجالحالة يمتلك ال
أن تقوم  يُمكنه فإنع بطوبال ،إلخ.. . النهائيين من نقل وتخزين وتعبئة وتغليف وخدمـات

 .مُنتجمنافذ التوزيـع التـي لا يملكها ال الخدماتالوظائف و  سبنف

لتي االقرارات  أهممن  ةمُستخدمالبتحديد نوعية منافذ التوزيع  الخاصالقرار  يُعدو 
. رالقرا اتخاذعلى  المُترتبةويرجع ذلك للآثار  المُنشأةفي  العليا الإدارة اهتمامتستحوذ على 

 إلى يُضافي الذي تُجار ال شهامفـالـ ،المُتبعةبدرجة كبيرة بسياسة التوزيع  أثريت مثلاا فالسعر 
من نصف الثمن  أكثر مُتوسطسلعة وهي في طريقها خلال حلقات التوزيع يكون فـي ال

 .المُشتريالنهائي الذي يدفعه 

ومسئوليته  ه، لكـل طـرف منهم دور رئيسةأطراف  ةويتشكل منفذ التوزيع من ثلاث
 في أنشطة المنفذ:  مُساهماته أيضاا و 

عائقه عبء مسئولية إدارة منفذ التوزيع، من حيـث  علىوهو الذي يقع  : مُنتجال •
 به. الخاصالتوزيع  نظامإعادة تصميم  أوتصميم 

المرتبطة بشراء  الخدمات أو العملياتفـــي أداء  مُتخصصاليعني المشروع  : الوسيط •
تاجر الجملة، تاجر ه يُمثلو  مُستهلكال إلى مُنتجانتقالها من ال أثناءات مُنتجوبيع ال

 .إلخ... علانالإ وكالاتو  كـالبنوك مُساعدةشطة اللأنالتجزئة، القائمين با
ات مُنتجال تتُاحقناة التوزيع حيث  أووهو الطرف الذي ينتهي عنده منفذ  : مُستهلكال •

من تاجر  ةمُباشر  مُستهلكالالفرد، إلا أنه في بعض الأحيان يشتري  مُستهلكال أمام
 .مُنتجمن المصنع ال أوالجملة 
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 إلى مُنتجنقل السلع من ال أوبتحريك  الخاصومنفذ التوزيع كوسيلة لتنظيم النشاط 
 تتمثلو  ،مجموعة المنافع الزمنية والمكانية ومنفعة الملكية لإيجاد، إنما يستهدف مُستهلكال

التوزيع في الوظائف  لمنفذ رئيسةالوظائف ال تُمثلالوظائف التي يشملها هذا النشاط والتي 
 :التالية

 )جمع وتحليل البيانات اللازمة لتخطيط عملية التبادل(. : البحوث •
 ات(.مُنتجبال ةالخاص)تنمية وتطوير أسلوب نشر المعلومات  : الترويج •
 ين..(.المُحتمل عُملاءبال الاتصال)البحث عن و  : الاتصال •
ورغبات  ه، وبين حاجاتمُواصفاتو  مُنتج)تحقيق التجانس بين خصائص ال : التوفيق •

 العميل(.
 على سعر وشروط البيع، لتسهيل نقل الملكية(. المُفاوضة) :تفاوضال •
 ات وتخزينها(.مُنتج)نقل ال : لتوزيع الماديا •
وتوجيهها نحو  وأنشطة منفذ التوزيـع عملياتة تُغطيوال اللازمة لمتدبير الأ) :التمويل •

 ثل(.مالأ ستخدامالا
 العملياتو  شـطةلأنأداء ا أثناءالتعرض لها  يُمكن)المخاطر التي  : تحمل المخاطرة •

 بمنفذ التوزيع(.  ةالخاص

ؤثرة عواملال -2
م
 منافذ التوزيع: اختيارفي  ال

 ها ما يلي:أهمواعتبارات، من  عواملمنافذ التوزيع بعدة  اختيارعملية  أثرتت

تعلقات الإعتبار 
م
 : بالسوق ةال

منافذ  اختيارقرار  اتخاذعند  الإعتبارفي  تُؤخذالتي  عواملال أهممن  مُستهلكال
السوق  أمالسوق الاستهلاكي،  إلى مُوجهاا  مُنتجا كان الإذحيث يتم بداية تحديد ما  التوزيع،

التجزئة مـن منفذ التوزيع،  تُجارستبعد فيا  ينتاجلإاالسوق  إلى مُوجهاا ا كان إذ، فينتاجلإا
يجب أخذها في  التي ترتبط بالسوق والتي ةهامال اتالمُتغير بعض  تُوجدة عاموبصفة 
 ها:أهم ن، ومالإعتبار
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 ين:المُحتملد العلاء دع

ة هذا تُغطيلالوسـطاء  استخدام إلى مُنظمةالأ ، تلجعُملاءففي حالة العدد الكبير من ال
قد تلجأ ف عُملاءعدد المن حيث  نسبياا صغير  المُحتملفي حالة كون السوق  اأمالسوق، 

 مُستهلكال إلى مُنتجال )من مُباشرالالقوة البيعية التابعة لها فـي التوزيـع  ستخداملا مُنظمةال
 إلى ةمُباشر  اتهامُنتجتنقيب عن البترول، تبيع  مُعدات. فالشركة التي تقوم بتسويق (ةمُباشر 

فـي  مُستخدمالالـورق  إنتاجالشركة التي تقـوم ب اأمالبترول(،  )شركات مُعداتالهـذه  يمُستخدم
في صناعات  تقُدم اتهامُنتج لأن نظراا  ينمُوزعال استخدام إلىها تلجأ فإنالأغراض الصناعية 

 .مُتعددةو  مُتنوعة

 درجة التركيز الجغرافي للسوق: •

 اختيارلك دور كبير في ذفي مناطق جغرافية محدودة، ول مُنظمةال عُملاءقد يتركز   
الملابس الجاهزة  أوصناعـة النسيج  إلى مُباشرال، حيث يكون البيع ةالمُناسبمنافذ التوزيع 

 الاتصالة ويسهل مُحددفي مناطق جغرافية قليلة و  عُملاءال مُعظملتمركز  نظراا  مُناسباا 
وينتشر على نطاق  مُنظمةللأخرى يتوزع فيها السوق الكلي  حالاتبهم. وفي  مُباشرال

أنه حتى في حالة بيع  مُلاحظةالسابق، ويجب  الأسلوبا قد لا يصلح معه مجغرافي واسع م
من غيرها وهنـا  أكثري قد يكون هناك تركز في بعض القطاعات مقو  مُستوىات علــى مُنتجال
 ، ومن خلال وسطاء(.مُباشرال) ينالأسلوبب مُنظمةالتأخذ  قد

 حجم الشراء : •

ها، في ائبشر  المُشتريكمية الشراء التي يقوم  أو لحجم وفقاا تحديد منافذ التوزيع  أثريت
الكبيرة التي تعمل  سلسلةال مُنشآتل ةمُباشر ن يبيع أ مُنتجلل يُمكن الغذائية ادحالة السلع والمو 

ية حانمن ال فيداا ومُ  لوباا طم راا أمقصر المنفذ كون ية(، حيث ملالج تُجارلة )اال البقجفي م
الصغيرة البقالة  لمتاجر ةمُباشر البيع  يصعبالسلع  هذهه في تسويق مثل أنالاقتصادية، كما 

الصناعيين  ينمُوزعال ستخداملا مُنتجال تفضيلتها وينطبق هذا على افقحجم ص بسبب صغر
 الآخرين. مُشتريات حجم لإنخفاض نظراا ين يالصناع ينمُستهلكلل ةمُباشر من البيع  بدلاا 
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 : عملاءة للالشرائيالعادات 

 أوالنهائي  مُستهلكالب ةالخاصور التي تتعلق بعادات الشراء مبعض الأ هناك
لتي يتوقع العميل ا الخدماتالمنافذ المختارة مثالها في نوع  تُؤثرالصناعي، والتي  المُشتري

بذله في سبيل عملية الشراء .... ي لأنالجهد الذي يكون على استعداد  أوا، عليهالحصول 
 .إلخ

 

تعلقات الإعتبار
م
  ةال

م
 : نتجبال

 أهمالتوزيع. ومـن  منافذ ارختبوخصائصه بشكل واضح في ا مُنتجالطبيعة  تُؤثر
 ما يلي: الخصائصهذه 

 : للتلف مُنتجالقابلية  •

منافذ التوزيع  استخدام فضلنكون من الأ Perishableسريع التلف  مُنتجا كان الإذ
وسائل الحفظ الحديثة  ربشرط تواف التجزئة( )مُنشآتة مُتوسطالمنافذ ال أو، مُباشرال

لا يتعرض  مُنتجمنافذ التوزيـع كلما كان ال اختيارفي  مُنظمةال فُرصلديها، وتتسع 
 السريع.للتلف 

 : مُنتجقيمة ال •

يث ح مُناسبة كثرمنافذ التوزيع الأ اختيارفي  مُنتجقيمة الوحدة من ال تُؤثر
التوزيع الأطول في  منافذ تفُيدللسلع مرتفعة القيمة، بينما  مُباشرالب التوزيع سلو أ يُفضل

ات أخرى بما مُنتجا بيعت مع إذإلا في حالة ما  ةمُنخفضالحالة السلع ذات القيمة 
 جدوى. أكثرالأقصر  المنافذ تُصبحالشراء كبير حينئذ قد ر أميجعل حجم 

 :مُنتجالطبيعة الفنية لل •
الفني المعقد يتناسب معها أسلوب التوزيع  مُستوىالسلع الصناعية ذات ال     

 ثلما تحتـاج م غالباا ه لأن، ةمُباشر الصناعي  المُستعمل إلى مُنتجأي من ال مُباشرال
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وتعريف  مُنتجال ت وصيانةاستخداملاقد تتضمن شرح فني  جهود إلى اتمُنتجالهذه 
التابعين نجاح رجال البيع ب هايُؤديبه، والتي  ةالمُتعلقبمختلف الجوانب  المُشتري

 بها الوسيط. قيامالوقد يعجز عن  مُنتجلل

تعلقات الإعتبار
م
 ب ةال

م
 : نظمةال

 ضاعها لـهـا تـأثيرأو و  مُنظمةالبظروف  ةالمُتعلقهناك مجموعة من الجوانب 
 ها:أهمالتوزيع، ومن  فذمنا اختيارفي عملية  مُباشر

 :الماليةالقدرة  •
عن طريق  اتهامُنتجتوزيع  إلىوال الكافية تلجأ مالتي لا يتوافر لها الأ مُنظماتالف
من إنشاء قوة بيعية  المالية، حيث لا تمكنها مواردهـا مُباشرالمن التوزيع  بدلاا  ينمُوزعال

 إلىأ هي تلجف لذا مُنتجاتهاتخزين  أو ح الائتمانتمنخاصة بها، كما لا تستطيع أن 
 .الخدمات بـهذه قيامالالوسطاء الذين يستطيعون 

  : الدارةقدرة على ال
سويقية، مع رغبتها في التحكم في تالقرارات ال اتخاذوقدرتها على  مُنظمةال خبرة

. في حين تلجأ ينمُوزعالمن درجة اعتمادها على  يُقلل، اتهامُنتجطريقة تصريف 
 الوسطاء. إلى الإداريةالقدرة  أو الخبرةالتي لا تملك هذه  مُنظماتال

تعلقات الإعتبار
م
 : بالوسطاء ةال

والتي تتعلق  منافذ التوزيـع اختيارعند  العتبارات التي يجب أخذها في العتبار  أهمومن 
 بالوسطاء، ما يلي:

 خدمات الوسيط: •

ه يُمكنالتي لا  التسويقية الخدماتأن يقوم ب يُمكنالوسيط الذي  اختيار إلى مُنظمةالتلجأ 
 بها ولكن بشكل غير اقتصادي. قيامال أوبها،  قيامالهو 

 مدى توافر الوسطاء: •
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 نظراا  هماستخداملها  يُمكنلا  ينالمُناسب أوأن الوسطاء المرغوبين  مُنظمةالقد تجد  •
 أصلاا وجودهم لعدم  أووعدم رغبتهم في إضافة خط جديد،  مُنافسةات مُنتجلهم في عاملت

تقوم بتطوير  أوبها،  صإنشاء منفذ توزيع خــا إلى مُنظمةالفي السوق. مما قد يدفع 
تتعلق بعدم وجود وسطاء  لفيها مشاك تُواجهمنافذ خاصة في بعض المناطق التي 

 ا.همع تعاوناللعدم رغبتهم في  أو مُلائمين

 ين:مُنتجات الوسطاء نحو سياسات الإتجاه

 محدوداا يكون  أحياناا ف ،الأحوالفي جميع  للوسطاء ليس مطلقاا  مُنظمةال اختيارأن 
الوسطاء فربما يشترط  ـة مـنمُعين أنواعسياساتهم التسويقية غير مقبولة من جانب  لأن

 اته.مُنتجلقبول توزيع  أساسك مُنظمةالفـي  مُنتجالبعض أن يكون الوكيل الوحيد لل

 : طرق التوزيع -3
الاعتماد على  إمكانيةفي التوزيـع علـى مـدى  مُنظمةالالطريقة التي ستستخدمها  تتحدد      

، مُباشرالتوزيع، هما التوزيع للهناك طريقتـان  فإنالوسطاء من عدمه في عملية التوزيع، لـذا 
 ، وفيما يلي تلقي الضوء على كل منها بإيجاز:مُباشرالوالتوزيع غير 

 Direct Distribution مُباشرالالتوزيع 

اته في السوق من خلال منـافذ توزيع مُنتجبتوزيع  مُنتجال قيام مُباشراليعني التوزيع 
 Vendingالبيـع  آلات أومن خلال مندوبي البيع التابعين لـه  أوديرها يُ  أويمتلكها 

Machine البريد  أوMail ( مُنظمةال) مُنتجغير ذلك من الوسائل التي تعني اتصال ال أو
منفذ توزيع  أوالصناعي دون وجــود طرف ثالث  المُشتري أوالنهائي  مُستهلكالب ةمُباشر 

 يتوسطهما.

الوسطاء في عملية البيـع. ويرى  استخدامعدم  أساسيقوم على  مُباشرالن فالتوزيع إذ
تخفيض  إلى يُؤديأن  يُمكن مُباشرالالبعض أن الاستغناء عن الوسطاء في حالة التوزيع 

ا هؤلاء الوسطاء، لذلك عليهالعمولة التي يحصـل  أوالربح  شهامالتوزيع بمقدار  تكاليف
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، كما أن مُباشرالتكلفة مـن التوزيع غير  أقل مُباشرالأصحاب هذا الرأي أن التوزيع  يُقرر
 .أقلبتكلفة  مُستهلكال إلىينتج عنـه وصـول السلعة  مُباشرالالتوزيع 

، حيث يرى هؤلاء أن الاستغناء عـن الوسطاء تماماا إلا أن هناك من يعتقد عكس ذلك 
نما يعني تحويـليُؤديلا يعني إلغاء الوظائف التي   إلىبها  قيامالعبء  ها هؤلاء الوسطاء، وا 
 إلى يُؤديبما  مُستهلكال أو مُنتجفي ذلك وهي ال ةمُتخصصجهات أخرى قد تكون غير 

بعض الدراسات ما أكدته  )وهذا مُباشرالارتفاع تكلفة التوزيع  بالتاليالتسويق و  تكاليفارتفاع 
 .(المُباشربالتوزيع غير  مُقارنة مُباشرال ضحت ارتفاع تكلفة التوزيعأو حيث 

( أن إليهالإشارة  ،يات التسويق السابقأساسمؤلفه )في الشربيني  فتاحعبد ال ويرى د.
، ةمُباشر بطريقة غير  أو ةمُباشر ا كان التوزيع سيتم إذيع لا ترتبط بما ز ة التو فرة في أن تكلعبال
التسويقية  الخدمات أولوظائف اي على مدى القدرة على أداء أساسما يتوقف وبشكل نوا  

ي ه الخدماتالقائمة بأداء هذه  مُنظماتاليستوي في ذلك أن تكـون و ، أكبرالمطلوبة بكفاءة 
الوظائف  يُؤديأن  مُنتجكن للأما إذلك ذالتجزئة وعلى  أوالجملة  مُؤسسات أمة مُنتجال

 تكاليففلا شك أن ذلك ينتج عنه تخفيض في  أكثرها الوسطاء بكفاءة يُؤديالتسويقية التي 
ة في تُمثللك فلا شك أن النتيجة ستكون مذمن  مُنتجا لم يتمكن الإذ اأم ،مُباشرالالتوزيع 
 .مُباشرالتوزيع غير العن  مُباشرالالتوزيع  تكاليفارتفاع 

 : مُباشرالالتوزيع غير 

 مُنتجبين ال ينمُوزعالمن  أكثر أووجود حلقة  إلى مُباشرالالتوزيع غير  يُشيرو      
الاعتماد على  أساسقـوم علـى ي مُباشرالالتوزيع غير  فإنالنهائي، بمعنى آخر  مُستهلكالو 

 كـان لاحق من هذا الفصل(.مهذا فـي  تناولالوسطاء في عملية التوزيع )سيتم 
 ينمُستهلكلل منافعهذا ويترتب على دخول الوسطاء في عملية التوزيـع تحقيق عدة و    

 وتشمل : ،لون فيـهاعامات التي يتمُنتجومنافع لل اا قيممن خلال إضافتهم 
 Time Unityلمنفعة الزمانية ا •
 تُوفرها السلع التـي) إليهاوقت حاجاتهم  ينمُستهلكال تناولالسلع في م عندما يجعلون   

 .(اليوممتاجر التجزئة على مدار 



   102 

 Place Utilityة انيعة المكفالمن •
متاجر  أيضاا ) مُستهلكاله يُريدلسلع في المكان الذي ل( )الوسطاءمن خلال توفيرهم 
 ع في الريف(.نجو لقـرى والاية، و بفي الأحياء الشع " الحارات"  مُستوىالتجزئة المنتشرة على 

  Possession Utility الحيازيةلمنفعة ا •

 مُستهلكالة حياز  إلىـات مُنتجالوسطاء بجهود البيع الشخصي تنتقل ال قياممن خلال 
عن  أو مُستهلكللبالبيع النقـدي  سواءا ومن ثم يحق له استعمالها والاستفادة منها، ويتم ذلك 

 .للثمن النقـديعلـى الـدفع  ينمُستهلكالغير القادر من  الإنسانطريق 

 Information Utilityمنفعة المعلومات  •

ن عبالبيانات والمعلومات التي يحتاجها  مُستهلكالالتوزيع )الوسطاء(  مُنشآت تزود
ها من يُحققالتي  ة ويزيد من المنفعـةالشرائيرشد قراراته ل مما يُ عاممحل الت الخدمة أوالسلعة 
 الشراء.عملية 

ود ن ،مُباشرالوالتوزيـع غـير  مُباشرالالتوزيع  طريقتيوبعد إلقاء الضوء على كل من 
)وهذه  الإعتبارفي  عواملالبينهما تتوقف على أخذ بعض  المُفاضلةأن عملية  وضحنُ  إلى
 اختيارفي  المُؤثرة عواملالصل تحت عنوان فها في جزء سابق من هذا التناول سبق عواملال

 منافذ التوزيع(.
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 (مُباشرالوبدائل التوزيع غير  مُباشرال )التوزيع 

 Intensity of Distributionتحديد درجة كثافة التوزيع  -4
وزيع منافذ الت أنواعقصد بدرجة كثافة التوزيع مدى التركيز في التوزيع من خلال تحديد يُ     
 ثلاث طرق بديلة للتوزيع هي: مُنتجال أمام، حيث يكون مُنتجلل

  Intensive المُكثفالتوزيع  •
التي يتردد المتاجر من  مُمكنعدد  أكبرفي  مُنتجتوزيع ال إلى، المُكثفالتوزيع  يُشير   
الطريقة عندما يكون  بهذه يُؤخذ. و بيعيهفي منطقة  مُنتجالمرتقبين لل ينمُستهلكالا عليه

حصة تسويقية فيجب أن يتوافر  أكبر علىوالحصول  مُنتجالغرض إغراق السوق بال
منافذ  أنواعكل  استخدامر ميستدعي الأ. وفي هذه الحالة قد تقريباا في كل مكان  مُنتجال

 التوزيع.

 ثلم Convenience Product مُيسرةالمع طبيعة السلع  المُكثف عيتوز ناسب التوي
جل ؤ ولا يُ  مُستهلكالقبل على شرائها ذلك النوع من السلع التـي يُ  تُمثلوالجرائد وهي  بزلخا
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 مُيسرةالالسلع  مُنتج فإنلذلك ، مثلاا ة منها مُعينقرار الشراء لحين العثور على نوعية  اتخاذ
 سلعة.سيقصده للبحث عن  مُستهلكالكن يعتقد أن اأميقوم بعرضها في 

عن  علانالإ بءع مُعظم مُنتجالأن يتحمل  المُكثفومن الطبيعي أنه في حالة التوزيع 
 نافسوه.مُ سلعة يبيعها جميع 

 Selective( مُحدد)ال النتقائيالتوزيع  •

عن  مُعينسـوق  فيالجملة والتجزئة(  تُجارلهذه السياسة يقل عدد منافذ التوزيع ) وفقاا 
 الكل،منـافذ التوزيع وليس  أنواعبعـض  استخدام، بمعنى المُكثفمثيلتها في حالة التوزيع 

السلع  أيضاا ة، و مُعينتوافرهـا في متاجر  يُفضلالتي  ةالخاصوينطبق هذا على بعض السلع 
 رياضية(. أدوات)ملابس و  ينمُستهلكالمـن  مُعينقطاع  أوالتي تحتاجها فئة 

لارتفاع تكلفـة التوزيع  نظراا في التوزيع  الأسلوبهذا  ستخداملا مُنظمةالهذا وقد تلجأ 
ا كـانت مجهودات البيع تتضمن إذ أوخدمـات بعـض الوسطاء،  مُستوى لإنخفاض أو المُكثف

 تُجارعن  الإنتقائيالذي يأخذ بسياسـة التوزيع  مُنتجللعميل، وقد يستغني التقديم خدمة 
في تجزئه  مُنظمةالر هـذه السياسة بعد أن تم استخدامة التجزئة، بمعنى تُجار الجملة ويكتفي ب

 من ضرورة إسقاط بعض الوسطاء من سلسلة التوزيع. لتأكدوليف كثالتوزيع ال

 Exclusiveالتوزيع الوحيد  •

وقد  ،مُعينواحد )منفذ( في سوق  مُوزعمع  مُنتجل العامسياسة التوزيع الوحيد ت ينتع
 مُنتجبين ال الإتفاقيكون هذا  تاجر تجزئة، وقد أوالوحيد تاجر جملة  مُوزعيكون هذا ال

وذلك  مُنتجلل مُنافسةات المُنتجل مع خطوط العامالأخير بعدم الت إلتزامالوحيد على  مُوزعوال
 لطرفين ويحكم العلاقة بينهما.بين ا برميُ ضمن بنود العقد القانوني الـذي 

كالماركات  ةالخاصهذه السياسة في أسواق السلع الاستهلاكية  مُنظمةالوتستخدم 
الوكيل  يُمكنفـي حالـة السلع التي  أيضاا الشهرة من الساعات على سبيل المثال، و  عالية

 بمخزون كبير منها. ( الاحتفاظمُوزعالوحيد )ال
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مكنـه من مراقبة سعر ها تُ فإن، مُنتجال نظراا مزايا الأخذ بهذه السياسة من وجهة  أهمومن     
 مُنتجعن ال علانللإوالتحمس  تعاونال إلى" الوحيد "  مُوزعكما أنها تدفع ال ،مُستهلكللالبيع 

على ويتوقف  مُنتج،الفـي السـوق يتوقف على نجاح هذا  حيث يتوقف نجاحه هو شخصياا 
 .التسويقيةعلى الجهود  المُترتبةوائد فنجاح هذه السياسة جميع ال

اعتماده بشكل كبير على  مُوزععلى أسلوب التوزيع الوحيد من وجهة نظر ال يُؤخذو 
لا  السوق،في  مُنتجنجاح ال  مُستقلبعمل شيء  قيامالله  يُمكنلا  مُنتجه في حالة فشل الفإنوا 

وال كبيرة في أماستثمار  إلىفي ظل هذه السياسة قد يحتاج  مُوزعأن ال إلىهذا بالإضافة 
 مُوزعبين ال الإتفاقعرضة لمخاطر كبيرة في حالة إنهاء وال مُ أموالتسهيلات وهي  مُعداتال
 .مُنتجوال

نشآت -5
م
 : التوزيع م

الوسيطة التي تعمل على توزيع السلع من مراكز  مُنشآتالتوزيع تلك ال مُنشآت تعني
 نوعين: إلىالتوزيع  مُنشآتوتنقسم  الاستهلاك،مراكز  إلى نتاجلإا

 : تُجارال •
 بالتاليلون فيـها و عامالتجزئة وهم يمتلكون السلع التي يت تُجارالجملة و  تُجارهم يُمثلو     

 هذه المخاطر مُقابلوفي  ،هاأسعار انخفاض أويتحملون المخاطر التي تتعلق بفقدانها 
كما أنـه لديـهم سـلطة تحديـد السياسات التسويقية  ربح، شهامهم يحصلون على فإن

 بالسلعة. ةالخاص
 Functional Middlemanالوظيفيون  الوسطاء •

مـن خلال  المُشتريو  مُنتجعة بين اللالس تداولسطاء الذين يعملون على وهم طبقة الو 
لون عامأنهم لا يمتلكون السلع التي يت تُجارويميزهم عن ال التسويقية،ببعض الوظائف  قيامال

كما أن الوسيط  (،)البائع مُنتجنة على أن تظل ملـك الاأمفيها ووجودها لديهم يكون بصفة 
ويقوم الوسيط الوظيفي بـأداء تلك الوظائف التسويقية لقاء  ،مُنتجالتكلفة الوظيفي لا يتحمل 

 تسويقها. ضوء طبيعة السلعة وظروفي فـ مُنتجا فيما بينه وبين العليهعمولة يتفق  أوأجر 
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 والوسطاء الوظيفيون: الجملة،ومتاجر  التجزئة،فيما يلى كل من متاجر  تناولنو 

جارمتاجر التجزئة ) 
م
 Retailingة( ئة التجزت

 ةالمُتعلقشـطة لأنذلك النوع من المتاجر الذي يقوم بكافـة ا إلىمتاجر التجزئة  تُشيرو 
 لإيجاد أجلمن  والبيـع والتخزين،كالنقل  النهائي، مُستهلكال إلىببيع السلع الاستهلاكية 

 إلىن السلع ع المعلوماتية، كما تتولى متاجر التجزئة نقـل ز ايالمكانية والزمانية والحالمنفعة 
 . مُستهلكالرغبات هذا  مُنتجبلغ الالنهائي وتُ  مُستهلكال

 جر التجزئة ما يلي:االأعمال التي يقوم بها ت أهمومن 

مع  ،متجرهفي  بتوفيرها قيامالالسوق من السلع والكميات المطلوبة منها ثم  طلبات تقدير •
 ة. مُعينحاجة الطلب لفترة  تكفيتخزين الكميات التي 

 تُصبحصغيرة ل اتكمي إلى أووحدات  إلىفي عبوات كبيرة  تبُاعالسلع التي تقسيم عبوات  •
 صغيرة.كميات النهائي الذي يرغب في شـراه  مُستهلكلل مُتاحة

 العرض. في ةمُتخصصالفي ذلك مهاراته  اا مُستخدميتولى عرض السلع بطريقة جذابة  •
 .جلالبيع الأ أوكاللف والحزم والائتمان  مُستهلكلل الخدماتتقديم بعض   •

 التجزئة: متاجر أنواع
 ما يلي:ك ميتقُسلل أساسمن  أكثر استخدامب أنواععدة  إلىتقسيم متاجر التجزئة  يُمكن

 تُوجد:حيث  ،ل فيـهاعامات والسلع التي تتمُنتجلل وفقاا نوع النشاط أي  أساسعلى  •
 .قسامالأ ـة، ومتاجرمُعينفي سـلع  ةمُتخصصالالمتاجر العمومية و 

السلسلة، جر ومتـا ةمُستقلالمتاجر ال :تُوجد والملكية حيث الإدارةنوع  أساسعلى  •
 ية.تعاونالوالجمعيات 

لبيع، ومتاجر ندوبي ابواسطة م الخدمةمتاجر  :تُوجد، حيث الخدمةنوع  أساسعلى  •
 خدمة النفس. 

ها أنواعالشـركات ب أو الفردية،المشروعات  :تُوجدالشكل القانوني، ف أساسعلى  •
 ا.عليهتعارف ها القانونية المُ أشكالو 
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 صغيرة. ها ورأس مالها، وأخرىلائمتاجر كبيرة في حجم عم الحجم. أساسعلى  •

 (1): لىو الأ  أنواع الثلاثةوفيما يلي سوف تناقش 

 :أنواعثلاثة  إلىنوع النشاط وتنقسم  أساساجر التجزئة على تم -1

  General Storesالمتاجر العمومية  -أ

ل في عاموتت حالياا تنتشر في غالبية المناطق الريفية  التجزئة،متاجر  أنواع أقدم
 أدوات ،الأدوية أنواعبعـض  المنزليـة،واللوازم  كالبقالة،من السلع  مُتجانسةمجموعات غير 

 . إلخالزينة والروائح العطرية.. 

 Single Lineمتاجر المجموعة السلعية الواحدة  -ب

 دواتالأة الحبوب، تُجار  :مثل ة،مُعينة تُجار ل هذا النوع من متاجر التجزئة في عاميت     
يعمل مثل هذا النوع من متاجر التجزئة على ، إلخ. ضروات.الخ، الفواكه، الأدوية الرياضية،
ة، وتختلف مثل تُجار ات التي تتبع هذه المُنتجمن ال شكالالأو  نواعلأعدد من ا أكبرعرض 

  .الاستثماره وعائد دوران مُعدلو  هذه المتاجر فيما بينها من حيث قيمة المخزون السلعي

 Limited Line Stores (Specialty) ةمُتخصصال المتاجر -ج

 النوعمن  أكبرة تخصص فيها بدرجة مُعينل في سلع عاموهي من المتاجر التي تت
ية الواحدة متاجر لبيع ملابس السيدات عحيث نجد في متاجر المجموعة السل مثلاا ف ق،بالسا

 .إلخ. المثال.سبيل  علىحجبات السيدات المُ فقط نجد في هذا النوع متاجر لبيع ملابس 

 Department Stores قسامالأمتاجر  -د 

يتخصص كل  أقساممجموعـة  إلىينقسـم  الحجم، نوع من متاجر التجزئة يتميز بكبر
لملابس الرجال وأخر  قسم يُوجد، حيث قد مُتجانسةل في مجموعة سلعية عاممنها في الت

ويقوم كل قسم في  إلخ. الكهربائية.المنزلية ورابـع للأجـهزة  دواتلملابس الأطفال وثالث للأ
يكون الشراء  أوالأخرى،  قسامالألاختلافها عن احتياجات  نظراا هذه المتاجر بشراء احتياجاته 
                                                           

 .(۱۹۹۷، مُبينينالنشر والناشر غير  )مكان ،الأساسيةالمبادئ والقرارات  -التسويق  ناجي،عبده  ( 1
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ا كان للمتجر فروع، ويتميز هذا النوع من متاجر إذالقسم لكـل الفروع  مُستوىمركزياا على 
من تكلفة  يُخفضمما  اا رأس مُنتجل مع العامكبيرة مما يتيح لها التالتجزئة بالشراء بكميات 

 .نسبياا  ةمُنخفض سعاربأها من البيع يُمكن بالتاليالشراء و 

 ر مارکت. بالهاي -السوبر ستورز  ماركت،متاجر السوبر  -هـ 

ات مُنتجتعرض فيه السـلع وال - نسبياا  -تسع السوبر ماركت. متجر يشغل مكان مُ  •
أن يبدأ  يُمكنحيث  ،الخدمةعلى نفسه في أداء  مُستهلكال، ويعتمد فيه مُعين نظامب
العرض عبر ممرات لينتقي  أقسام أمامعربة صغيرة يمر  استخدامتسوقه ب مُستهلكال

 ه.مُشترياتما يشاء حيث ينتهي بنقطة التحصيل التي تتولى حساب قيمة 
لنوع السابق، امـع  تماماا ، فهي تتشابه Super Storesمتاجر السوبر ستورز  اأم •

حيث يتميز متجـر السـوبر ستورز بكبر المساحة  المساحة،والاختلاف بينهما في 
لأخـر التقسيمات المتجر الذي تزيد مساحته عن  وفقاا و  ماركت،بالسوبر  مُقارنة
الذي يزيد عن  اأمسوبر ماركت،  يُعتبرقدم مربع ويعتمد على خدمة النفـس  2000

سوبر ستورز، وهذا من حيث المساحة،  يُعتبرفقدم مربـع  25000ذلك ولا يتعدى 
في متاجر السوبر  أكثرها تكون عادة أنواعو  هاأشكالبالسلع والبضائع  فإنوبالتبعية 
 .ستورز

، وأن كانت نفـس فصيلة Hypermarket ماركتر بوفيما يتعلق بمتاجر الهاي •
النوعين السابقين في الهدف وطبيعة النشاط إلا أنها تختلف عنها مـن حيث المساحة 

خارج  تُوجدما  غالباا و  أكبر مربع فحجمـهاقدم  50000التي تحتلها والتي قد تتعدى 
 إلىبالإضافة  الأدوار،داخل  أقسام داخلياا مة سقـالمدن حيث تحتل مبان ضخمـة مُ 

. السيارات.كن انتظار اأمودور عرض سينمائي و  وكافتيرياوجود ملاهي للأطفال 
 بالمبني.لحقاا مُ  إلخ

 Discount Stores (Houses) الخصمباجر )بيوت( البيع تم -و 

 أقل بأسعارع ائمتاجر التجزئة يتميز بكونه يقوم ببيع السلع والبضـ أنواعهو نوع من 
 ل مع نفس الأصناف. كماعامالتي تبيع بها متاجر التجزئة الأخرى التي تت لأسعارامن 
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تعتمد على خدمة النفس حيث تعرض بضائعها بكميـات كبيرة على مساحات واسعة، ولا 
 المُخفضكتفاء بالسعر ا الخدمةأي نوع من  تقُدم أومن أي نوع  عُملاءتمنح تسهيلات لل
من  ةمُباشر تكلفة شرائها حيث أنها تشترى  لإنخفاض نظراا لذي تقرره وا عُملاءالذي تبيع به لل

 الجملة. تُجارين وبعـض مُنتجال

  Ownershipواللكية  الإدارةمتاجر التجزئة حسب نوع -2

 ها:أهملعل  أنواععدة  إلىوالملكية  الإدارةتنقسم متاجر التجزئة من حيث 

 Independent Stores ةمُستقلالمتاجر ال -أ

ة، وعادة ما تتكون من تُجار ال أنواعجميع  مُستوىهذا النوع من متاجر التجزئة على  يُوجد
 هذا النوع من المتاجر بـ :ويتميز عدة أفراد في صورة شركة  أوحد يملكه فرد امتجر و 

 .نسبياا صغر الحجم  •
 .رئيسةوفي مراكز التسوق ال السكنية،تتواجد في المناطق  •
تدفعهم  عُملاءال علاقـات مـع بناءا يتيح له حرية  المتجر،استقلال المالك في إدارة  •

 ل معه.عامللت
ومراقبة القوة والبيع الشراء  عمليات مُتابعةيحمله مسئولية  الإدارةانفراد المالك ب •

 البيعية.
الحديثة  ساليبالأ استخدامـهـا مـن يُمكنلهذه المتاجر لا  المالية ياتالإمكانمحدودية  •

 الكبرى. في الشراء والبيع بالتجزئة كما هـو الحـال فـي المتاجر
حيث أنها تشترى بكميات  الخصوماتمن  تُفيدها لا تسلأن نظراا  نسبياا مرتفعة  هاأسعار  •

 قليلة.
 .اليومتعمل لساعات طويلة على مدار  •

  Corporate - Chain ة(بالمرك) سلسلةال متاجر -ب

طها ونظم العمل بها ونوعية ال في طبيعة نشثامالتجزئة تتهي مجموعة من متاجر 
 .يمركز  بأسلوبوتدار  أكثر أول فيها، يملكها فرد عامالسلع والبضائع التي تت
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 مزايا هذا النوع من متاجر التجزئة ما يلي: أهمولعل  

الحصول على  يـح لـهاتا من الشراء بكميات كبيرة ممـا يتمكنه الكبيرة الماليةالقدرة  •
 تكلفة.المن  تُخفضخصومات في الشراء 

 .نسبياا  ةمُنخفض أسعارتكلفة الشراء تمكنها من البيع ب انخفاض •
 للفروع. مُباشرال مكـن مـن التوريدمخازن مركزية تابعة لهذه المتاجر تُ  تُوجدعادة ما  •

 ما يعيب متاجر السلسلة ما يلي: أهمو 

المزايا التي  مما يفقـده ،عُملاءالمع  مُباشرجر ليسوا على اتصال تملاك الم أوك الم •
 من وراء ذلك. مُستقلها المتجر اليُحقق

 .مُستقلاللمتجـر االفرع بالقدر من المرونة مثل صـاحب  أوالمتجر  مُديرلا يتمتع   •
 أرباحها. على يُؤثرالمتاجر تتسم بالقوة والحدة مما  من نواعلأا هبين هذ مُنافسةال  •

 

   Retailer Cooperativesية تعاونالالجمعيات  -ج

ية الاستهلاكية وهي عبارة عن تعاونالالجمعيات  ها انتشاراا أكثر ها و أنواع أهمومن 
دارتها لمجموعة من  ات مُنتجشراء سلع و  إلىتهدف  ينمُستهلكالمتاجر تجزئة تكون ملكيتها وا 

 .عضاءالأدها على ائع يُوزععلى أن  ،ينمُستهلكالأعضائها وغيرهم من  إلىة وبيعها مُعين

انشائها  في ونيُساهمية هو خدمة أعضائها الذين تعاونالللجمعية  الرئيسوالهدف  
رأس المال في  كها في نفس الوقت حيث يشترك كل منهم في نصيب منملا ونيُعتبر و 

 هم.تُمثل ويختارون هيئة إدارية الربح،سهم ويحصل على نسبة من أصورة 

 :الخدمةمتاجر التجزئة حسب نوع  -3

 :إلىتنقسم متاجر التجزئة  الخدمةلنوع  وفقاا 

 بواسطة مندوبي البيع. الخدمة -أ
في مندوبي  تتمثليعتمد هذا النوع من متاجر التجزئة على القوة البيعية التي     

تحقيقها له  مُحاولةفي التعرف على احتياجات العميل ورغباته و  البيع،البيع، وعمال 



   111 

تقاء، وشرح نلإفي عملية ا مُساعدتهبعرض السلع التي يطلبها و  همقياممن خلال 
ــم تحريـر فاتورة ثالبضاعة محل الطلب للعميل واقناعه بها،  أو مُنتجال أومزايا السلعة 

 اب بالقيمة.حسال

ويعتمد نجاح هذا النوع من المتاجر بشكل ملحوظ على درجة مهارة هــؤلاء البائعين 
 والأقمشة، الجاهزة،ة الملابس تُجار  مجالاتيته في أهموتظهر  ،البيععملية  إتمامفي 

 .إلخالأحذية..  والمجوهرات،والأثاث 

 Self- Serviceمتاجر خدمة النفس  -ب

في  ضحناأو كما  –ويعتمد هذا النوع من متاجر التجزئة على عملية عرض السلع 
ونوعية تغليفها العبوات  جاذبيةفـي  تُمثلوي المُشترييلفت نظر  بأسلوب -السوبر ماركت 

 يُوجدنفسها له ليختار منها ما يشاء دون ما تدخـل مـن رجال البيع، حيث لا  تقُدمبحيث أنها 
 على المتجر. عاموالإشراف ال لين المسئولين عن التحصيـلعامبالمتاجر سوى ال

 أقساميقوم على البيع الشخصي مثل  بهذا النوع من المتاجر قسماا  يُوجدهذا وقد 
بيع يقومون بتعبئة الكمية  عمالبها  يُوجدحيث  ،المُغلفةالجبن غير  أوالأسماك  أواللحوم 
 .مُعينمن صنف  المُشتريها يُريدالتي 

 Wholesalingمتاجر الجملة 

وبين متاجر التجزئة حيث  مُنتجمتاجر الجملة حلقة الوصل التي تربط بين ال تُمثل
بيعها  تُعيدمن متاجر جملة أخرى، ثم  أو ةمُباشر  مُنتجتتولى هذه المتاجر شراء السلع من ال

 وقد، يةتُجار والالصناعية  مُنظماتال إلى أومتاجر الجملة الأخـرى  أومتاجر التجزئة  إلى
 الصناعي. المُشتري أو النهائي مُستهلكلل ةمُباشر تقوم بعض متاجر الجملة بالبيع 

  :متاجر الجملة أنواع
 :التالية نواعلأمتاجر الجملة في ا تتحدد

 متاجر الجملة التقليدية : -۱
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 مُعظم أووتعنى المتاجر التي تقـوم بأداء كل  العادية،ا البعض متاجر الجملة عليهيطلق     
منح و  تخزينو  ونقل السـلـع مـن شراء تداولتسهيل  إلى تُؤديالتي  الخدماتالوظائف و 
 يلي:ما يميز هذا النـوع من متاجر الجملة ما  أهمومن  ،إلخ. ترويج.و  الائتمان

 ل في عدد كبير من السلع.عامكبر الحجم، حيث تت •
 ها من السلع.مُشترياتكبر حجم  •
شطة لأنمن التخصص والمهارة في أداء ا عاليةعلى درجة  بيعيهتستخدم قوة  •

 التسويقية.
 متاجر الجملة  -۲

م
 ةتخصصال

ية واحدة عل في مجموعة سلعاموهي تلك المتاجر التي تتخصص عادة في الت
 :التالية نواعلأا إلىوتنقسم ، إلخ، كالأقمشة، والحبوب، الأحذية.. مُتجانسةو 
 لتوزيع :ا مُتعهدو -أ

تسليم متاجر التجزئـة البضـائع التي يقومون  أساسوتقوم هذه المتاجر بالبيع على 
حيث يتـم البيع في هذه الحالة  ،ملةالجائل النقل التي تمتلكها متاجر وس استخدامبشرائها ب

 تسليمهمالجملـة على متاجر التجزئة و  رلنقل المملوكة لمتاجاعن طريق مرور سيارات 
 ات الألبان(.مُنتج الغازية،احتياجاتهم من السلع )السجاير، المياه 

 الطلبيات: مُتعهدو -ب
 إلىأن تصل  إلىالتجزئة  تُجارالجملة الذين يقومون بتجميع الطلبيات من  تُجاروهم 

توصيل  مُنتجثم يطلبون من ال والنقـل،كميات كبيرة تمكنهم من تحقيق وفورات في الشراء 
 ما يميز هذا النوع ما يلي: أهمالتجزئة، و  تُجار إلى ةمُباشر  الطلبات

 فيها. لعامالمُتالسلع تخزين  أوعدم حيازة  •
تاجر  إلىشحن ونقل البضائع حتى تصل  مُتابعةالطلبيات مسئولية  مُتعهديقع على  •

 التجزئة.
 كثيرة.الطلبيات مصروفات توزيع  مُتعهدلا يتحمل  •
 .والوقود بناءا ة الأخشاب، ومواد التُجار ينتشر هذا النوع في   •

 



   113 

3-  
م
 الصناعي: وزعال

والأجزاء  يةنتاجلإال عادة في السلع عامة الجملة( الذي يتتُجار وهو تاجر الجملة )
الصناعي نفس  مُوزعال يُؤديوخاصـة الزراعية، و  الخاموالمـواد  التشغيل،ات مُهمو  الصناعية،

ل مـع عامكما أنه يت ،الاستهلاكيةــهـا تـاجر الجملة في مجال توزيع السلع يُؤديالتي  الخدمة
 الصناعيين. نالمُشتريمع بعض  أيضاا من البضائع و  نواعلأالتجزئة لهذه ا تُجار

 

  Functional Middlemenالوسطاء الوظيفيون 

 هـؤلاء الوسطاء: أنواع أهم لييفيما  تناولنضحنا فيما سبق مفهوم الوسطاء الوظيفيون، و أو 

۱-  
م
 Manufacturers Agent نتجوكيل ال

ين وكلاء لهم في بعض المناطق البيعية من السوق لتمثيلهم فـي مُنتجيتخذ بعض ال
سلطة كل  غالباا  يُحدد جللتعاقد طويل الأ وفقاا اتهم، مُنتجبعلميات الترويج والبيع ل قيامال

مردودات المبيعات  نظاموالتحصيـل و  والائتمانالبيع وشروط التعاقد،  أسعارمنهما في تحديد 
على ألا يكونوا  مُنتج أكثر يُمثلأن  مُنتجور. ويجوز لوكيل الموغير ذلك من الأ والعمولة،
والسيارات وبعـض السلع  نتاجلإافي توزيع سلع  مُنتجل وكيل العاموعادة ما يت مُتنافسين

 وفقاا ين مُنتجهؤلاء الوكلاء من قبل ال اختيارالأخرى. وفي العادة يتم  مُعمرةلاالاستهلاكية 
 .نافسينتمُ ين مُنتجل مع عامنة والسمعة في السوق، وبالطبع عدم التامة كالأمُعينلشروط 

  Seles Agentوكيل البيع  -۲

 مُنتجال الكلي نتاجلإا، حيث يقوم بتوزيـع مُنتجللوكيل البيع بمثابة " إدارة التسويق "  يُعد      
، وتكون له كافة الصلاحيات في هذا المجال من تحديد سعر البيع، مُتنافسينغير  أكثر أو

والترويج والبيع الشخصي، وطرق التوزيع المادي،  علانالإتخطيط سياسات  البيع،شروط 
 مسئولاا  يُعد بالتالي، كما أنه إلخ. والتغليف.شطة التسويقية الأخـرى كالتعبئة لأنوباقي ا
 فقط. يةنتاجلإاللعملية  مُنتجال غحيث يتفر  برمتها،عن عملية البيع  كاملةمسئولية 
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الذين لا  أو جُددين المُنتجهذا النوع من الوسطاء هؤلاء ال استخدام إلىوعادة ما يلجأ   
 اتهم.مُنتجالتسويقية اللازمة لتصريف  الخبرات أوتتوافر فيهم الموارد الكافيـة 

 Brokersالسماسرة  -3

هيل تسينحصر دوره في عملية الوساطة و  الوسطاء،نوع من ( 1) :"الدلال" أوالسمسار 
ة مُعينوذلك نظير عمولة  ،المُشتريو ع ئعملية التبادل وتقريب وجهات النظر بين كـل مـن البـا

ومن ثم فالسمسار لا يمتلك السلع التي يتوسط  دهما،أحمـن  أوا مـن الطرفيـن عليهيحصل 
 عملياتفي عملية بيعها وعادة لا يحوزها، كما أنه لا يتحمل أي مسئولية فيما يتعلق بتمويل 

 .يُفوض لاأو من البائع بتحديد السعر  يُفوضوقد  .،تخزينها. أونقل السلع  أوالبيع 

 

 التوزيع:فذ اية لنساسالعلاقات بين الحلقات الأ

والوسطاء من  مُنتجلالعلاقات التي تربط بيـن كـل مـن ا ملامح أهمفيما يلي  نُوضح    
على وجود  تنطويما  غالباا ب آخر، والتي انجانب، وبين الوسطاء وبعضهم البعض من ج

 .مصلحة شخصية لكل طرف منهم في نجاح عملية التوزيع

۱-  
م
  الجملة:وتاجر  نتجالعلاقة بين ال

وتاجر الجملة في أن يحصل كل منهما على مجموعة من  مُنتجال يرغب كل من   
 .الخدمات

 :مُنتجللخدمات تاجر الجملة  -أ

 بنجاح. مُنتجفي ال ينلعامالمُتالتجزئة  تُجارعدد من  أكبرخدمة  •
 عال من الكفاءة. مُستوىعلى  بيعيهقوة  استخدام •
 توافر طاقة تخزينية كافية. •
 التجزئة. تُجارات ليبلفي تسليم الط الإنتظام  •

                                                           
 .المُعاصرالتسويق  الرحيم،د. محمد عبد الله عبد  راجع: ( 1
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 عند استحقاق الفاتورة. أوالقدرة على الدفع النقدي  •
 .مُنافسةعن السلع الأخرى ال مُميزبشكل  مُنتجترويج سلعة ال •

 الجملة:لتاجر  مُنتجب خدمات ال

 النهائي لزيادة مبيعات التجزئة. مُستهلكال إلى مُوجهال علانالإتكثيف  •
 زيادة الأرباح. إلى تُؤديمنح تخفيضات سعرية  •
 .للمُشتريمرونة  أوسخاء  أكثرمنح شروط ائتمان  •
 للأصناف سريعة الحركة والربح المرتفع.  شاملالمنح تاجر الجملة حق التوزيع   •
 كمردودات.ات التي قبلها تاجر الجملة من تاجر التجزئـة عقبول مردودات المبي •

۲-  
م
 وتاجر الجملة : نتجالعلاقة بين ال

 : التالية الخدماتأن يحصل من تاجر التجزئة على  مُنتجيتوقع ال -أ

 فيها. لعامالمُتزيادة كميات الطلب من السلع  •
 .زيادة كفاءة الجهود الترويجية  •
 .مُنتجبأسلوب عرض ال هتمامالا •
 .مُمكنسعر  أقلالعمل على زيادة المبيعات من خلال البيع ب •
 ل.عامتشجيعاا على زيادة وتكرار الت مُستهلكلل هالمؤدا الخدماتزيادة   •

 :مُنتجالمن  التالية الخدماتب كما يتوقع تاجر التجزئة الحصول على 

 على الشراء بكمية صغيرة. مُوافقةال  •
 تاجر التجزئة. عليهالربح الذي يحصل  شهامزيادة  •
 لزيادة الطلب. علانالإتكثيف  •
 ه.يُلائمتسليم الطلبيات لتاجر التجزئة في الوقت الذي  •
 ها.عوالتي يصعب بي مُنتجقبول الوحدات المعيبة من ال •

 التجزئة:العلاقة بين تاجر الجملة وتاجر  -3

 :التجزئةمـن تاجر  التالية الخدماتيرغب تاجر الجملة في الحصول على  -أ
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 .مُنتجالمن  أكبرلضمان طلب كميات  سعارالأ أقلالبيع ب •
 نقداا )بشكل فوري(. مُشترياتالتسديد قيمة  •
 .مُنتظمالشراء بكميات كبيرة وبشكل  •
 ترويج المبيعات لزيادتها. •

 :مـن تـاجر الجملة التالية الخدماتكما يرغب تاجر التجزئة في الحصول على  -ب

 ربح معقول. شهامله  يُحققأن  يُمكنالبيع له بسعر  •
 المعيبة. أوقبول المردودات من الوحدات بطيئة الحركة  •
 .الأوامرالتسليم الفوري للطلبيات وقبول  •
 .مُنافسةل في الماركات العامعلى الت مُوافقةال •

 
 

 Physical Distributionالتوزيع الادي  -6

 اتباععلى تحقيق أهدافها التسويقية على مدى  مُنظمةالتتوقف بدرجة ملحوظة قدره     
 بالتوزيع المادي: ةالمُتعلقالجوانب  أهم نُناقش يليوفيما  ،الماديسياسة فعالة للتوزيع 

 المادي:مفهوم التوزيع 

شطة التي تعمل علـى تسهيل حركة انتقال لأنتلك ا إلىمفهوم التوزيع المادي  يُشير
تسهيل  أيضاا و  ،ستخدامالا أوكن الاستهلاك اأم إلىها إنتاجات )مادياا( من مراكز مُنتجال

. وتتضمن هذه نتاجلإا أوكن التصنيع اأم إلىمن مصادر توريدها  الخامحركة المواد 
موقع المخازن  اختيارمراقبة المخزون و و المواد  مُناولةو  شطة وظائف النقل والتخزينلأنا

 .مُستهلكالوتجهيز الطلبيات وخدمة 

 وأهداف التوزيع المادي : يةأهم

من القرن العشرين عندما بدأت  يناتالخمسبالتوزيع في منتصف  الجدي هتمامبدأ الا
تكلفته في الارتفاع بشكل كبير وعندما اكتشف القائمين على إدارة المشروعات أن السبيل 
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بغيره من المشروعات الأخرى إنما  مُقارنة وعتدعيم المركز التنافسي وزيادة أربـاح المشـر  إلى
 .التكاليفحو خفض هذه نخاص  اهتماميبدأ من توجيه 

 :التاليةيته من خلال ما تبرزه الجوانب أهمزيع المادي ويكتسب التو 

هذه  إجماليمـن  %50 إلىيستحوذ على نسبة كبيرة من تكلفة التسويق قد تصل  •
 إلى يُؤديمن شأنه أن  التكاليفالتكلفة في بعض الأحيان، وأن تخفيض هذه 

 الأرباح. بالتاليوزيـادة المبيعـات و  سعارالأتخفيض 
، بمعني مُنتجكانية للملواكل من المنفعة الزمانية  لإيجادالمادي في التوزيع  يُساهم •

مكانية( زمانية كن غير التي ينتج فيها )منفعة اأمفي و في أزمنة  مُنتجتوفير هذا ال
 كن.امفي هذه الأ مرتفعاا حيـث يكـون الطلـب  أيضاا و 
ات في مُنتجال إنتاج إمكانيةالذي يعني  الجغرافي،يسهل التوزيع المادي التخصص   •

على أن يتولى التوزيع المادي عملية  نتاجلإاالمناطق التي تتلاءم وطبيعة هذا 
 . نتاجلإافي المناطق الأخـرى التي لا يتم فيها  نتاجلإاتصريف كمية 

احتياجات ورغبات  لبيةالمعيشة من خلال ت مُستوىالتوزيع المادي في تحسين  يُساهم •
لهذه  ينالمُناسبالحياتيـة فـي الزمان والمكان  مُستلزماتالجماهير من السلع وال

 الجماهير.
 

 المادي:أهداف التوزيع 
درجة  أكبرالمختلفة ب الأسواق إلىالعمل على تدفق السلع  إلىالتوزيع المادي  نظاميهدف    
 يين هما:أساسبين اعتبارين  المُوازنةضوء  في نظاموهذا يستلزم تصميم هذا ال الكفاية.من 

 الأداء.تكلفة  •
 الأداء. مُستوى •

شـكل بلين )التكلفة والأداء( يجب أن تتم عامبين هذين ال المُوازنةأن  يُلاحظو     
 ةالمُتعلقالقرارات  اتخاذوذلك حتى لا يطغى جانب على الأخر، وحتى يتم  مُستمر
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أن تحدث بالنسبة للجانب الأخـر  يُمكنبأحد هذه الجوانب في ضوء أخذ الآثار التي 
 .الإعتبارفي 

من تكلفة التوزيع المادي عن  تُخفضأن  مُنظمةلل يُمكنه فإنل التكلفة عاموفيما يتعلق ب    
نقل والتخزين الشـطة مثـل تكلفة لأنبعض هذه الوظائف وا أوطريق تخفيض تكلفة كل 

 ىاو شكبحث  تكاليفها و نشح مُتابعةتجهيز الطلبيـات و  تكاليفمثل  نظامتشغيل ال تكاليفو 
 .إلخ. .عُملاءال

أن يتحقق عن طريق تخفيض وقت التجهيز  يُمكنالأداء ف مُستوىبالنسبة لرفع  اأم     
 سواءا في الكميات التي يتم إرسالها  أوسليم تتقع في ال إلىوالتسليم للطلبيات وتدارك الأخطاء 

بذلك حيث أن الوقوع في مثل هذه  ةالخاصات التعليم اتباععدم  أوالنقص،  أوبالزيادة 
لبعض مزاياها التنافسية خاصة أنه في بعض الأحيان  مُنظمةالفقدان  إلى يُؤديالأخطاء قد 

للتشابه بين  نظراا ات مُنتجمزايا تنافسية من خلال سياسة ال تحقيق مُنظمةالقد يصعب على 
مثـل  تحقيقطريق آخر ل الإدارة أمامالأخرى ، لذلك لا يكون  مُنظماتالـات مُنتجو  اتهامُنتج

 .مُنظمةالالتوزيع المادي المعمول به في  نظامهذه المزايا التنافسية سوى طريق 

 

كونات
م
 : الاديالتوزيع  نظام م

 (1)ادي من عدة عناصر مرتبطة وهي: مالتوزيع ال نظامينكون 

 الأوامرتشغيل وإصدار 

صدار  تُشير    التوزيع المادي وتتوقف  نظاملى في و المرحلة الأ إلى الأوامرعملية تشغيل وا 
ستخدم كثير من تر، و متشغيل الأ فاعليةعملية تدفق السعلة بيسر وسهولة على مدى كفاءة و 

بغرض تسهيل سرعة تدفق  الأوامر)الكمبيوتر( فـي تشغيل  الآليةالحسابات  مُنظماتال
 البائع. إلىالمعلومات من العميل 

                                                           
:  220  .ص ص. النشر،سنة  مُبينغير  شمس،مكتبة عين : )القاهرة ،التسويق ،وآخرونحسن محمد خير الدين (  1
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 هي: الأوامرية للتشغيل أساس هاموهناك ثلاث م

عن طريق  سواءا  لاءالشراء من العم أوامرر عندما ترد مر: ويبدأ دخول الأمدخول الأ •
 إلخ. بالتليفون. أوالبريد 

 إلىر مة عدة أنشطة مثل ارسال صورة من الأمُهمر: وتتضمن تلك المالأ تناول •
قسم الائتمان، يبدأ  إلىوصور أخرى  السلعة،نوعيات  تُوجد)المخزن( حيث  المُستودع
 ر. مفي تنفيذ الأ المُستودع

 من تسليمه. نتهاءالإلشحن تتم عمليـة نقـله ثـم لر معندما يتم تجهيز الأ ر:مالأتسليم   •

 

 
م
 Materials Handingلواد ا اولةنم

الذي  الأسلوبفي  واضحاا ونجد هذا  ،المُناولةخصائص السلعة طريقة  تُحددعادة ما 
عملية  فإنلذا  ،إلخ...  يةاو الكيمالأحمـاض  أووتخزين المواد القابلة للاشتعال  مُناولةتتم به 
نقطة  إلى نتاجلإاعد عنصراا مـن عنـاصـر التوزيع المادي ابتداء من نقطة تُ  المُناولة

ن والضمان امهما على نسبة الأأثر ين ينعكس مُستمر بها وتطويرها ال هتمامالاستهلاك، وأن الا
 المرجوة.بالصورة  عُملاءمثل هذه المواد وتسليمها لل مُناولةفي 

 

ستودع
م
 Ware house )الخازن(ات ال

حيث توفر عملية  ،دياالمف التوزيع ائمن وظ رئيسةالوظائف ال إحدىات المُستودع تُمثل   
ويبرز هذا  الاستهلاك،ت مُعدلامـع  نتاجلإات مُعدلابالوقت في حالة عدم تعادل  الإنتفاع

ت الشراء، ويتم مُعدلامخزون لا يتناسب مع  مُستوىالكبيـر  نتاجلإا يُوجدعندما  جلياا 
ات على المُستودع تُساعد، هذا و عُملاءالاحتفاظ بـه لحيـن توافر الاستعداد للشراء عند ال

 وتوفير الأصناف الموسمية. سعارالأ مُستوياتالاستقرار في 

 يلي:ات ما المُستودعف ائوظ أهمولعل 

 الواردة.الأصناف  ماستلأ •



   120 

  المخزون.تصنيف  •
 تجهيز المخزون. •
 المخزون.حفظ  •
 تنظيم عملية شحن البضاعة. •

 

 Transportationالنقل 

للنقل على  مُلائمةالمن وسيلة للنقل، ويتوقف تحديد الوسيلة  أكثرعلى  مُنظماتالتعتمد     
 منها: عواملعدة 

 تكلفة وسيلة النقل. •
 الكمية(. ،الخصائص الوزن، الحجم،طبيعة السلعة ) •
 لوسيلة النقل. مُتاحةال ياتالإمكانالقدرة و  •
 مدى توافر الوسيلة وسرعتها. •

 ها ما يلي:أهملعل ، كثيرة لوسائل النقل أنواعوهناك 

  Railwaysالسكك الحديدية  •
حمولات الثقيلة وكبيرة الحجم مويصلح مثل هذا النوع من وسائل النقل في نقل ال     
، إلا أنها تعرضت نسبياا  ةمُنخفضالما أنها تتميز بتكلفتها كشحن لمسافات طويلة، التي تُ 

 وسائل النقـل الأخرى. مُنافسةفي السنوات الأخيرة ل
 السيارات •

بالسكك  مُقارنة - نسبياا وتصلح السيارات لنقل كميات صغيرة ولمسافات قصيرة     
أن  يُمكنكن لا اأم إلىمكنها من الوصول وتتميز هذه الوسيلة بالمرونة التي تُ  –الحديدية 
هذه الوسيلة ارتفاع تكلفتها  على يُؤخذالسكك الحديدية. وفي الجانب الآخر  إليهاتصل 

 ومن ثم التأخير في تسليم الحمولة. لأعطال،وتعرضها 
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 Water Waysالنقل المائي  •
مواد و ف كالحبوب لللتـقابلـة العد أرخص وسيلة نقل وتصلح لنقل المواد والسلع غير تُ    
ا في نقل نوعيات من السلع عليهـ دعتما البطيء لذا يُ عليه يُعاب، و إلخ .والبترول. بناءال
 في غير موسمها. ستخدامللا هاات الموسمية المراد تخزينـمُنتجال أو

 Airways الجويالنقل 

أسرع  يُعديتميز النقل الجوي عن النقل المائي من حيث أن تكلفته مرتفعة كما أنـه       
ستخدم لنقل السلع القابلة للتلـف السـريع ذات القيمة المرتفعة. ولكن بالرغم وسيلة للنقل، ويُ 

الناتجة عن  الخسائرالكلية تنخفض بسبب قلة  التكاليفإلا أن  الجويمن ارتفاع تكلفـة النقـل 
 تلف البضائع.

 

 : الترويج:رابعاا 

  ه:أنواعمفهوم الترويج و -1 
قصـد بـالترويج مجموعة الجهود التسويقية ويُ  ،التسـويقيللمزيـج  رئيسةحد العناصر الأالترويج  
ثارة مُعينخدمة  أوبسلعة  ةالخاصبالمعلومات عن المزايا  مُستهلكالداد أمب ةالمُتعلق بها ه اهتمامة، وا 

قناعـه بمقدرتـهـا عـن غيرها من السلع و  وذلك بهدف دفعه على  احتياجاته، إشباعالأخرى على  الخدماتوا 
 (1) .مُستقبلالقرار بشرائها ثم الاستمرار فـي اسـتعمالها في  اتخاذ

له كما أنـه يستخدم القـوة البيعية التابعة له في  مُتاحةال علانالإفي ذلك وسائل  مُنتجستخدم الويُ 
 مُنتجذلك قد يقوم ال إلىلإقناعـه بالشراء. وبالإضافة  مُستخدمال أو مُستهلكالب الاتصالب المُتعلقالجانب 

جوائز عينية  أون للمُشتريلتنشيط المبيعات كتقديم هدايا  ساليببعض الأ استخدامب مُوزعمع ال تعاونالب
  .ذلك إلىونقدية وما 
حيث  ،مُستهلكوال مُنتجعملية اتصــال بيـن ال اعتبارهالترويج ب إلىالنظر  يُمكنلهذا المفهوم  وفقاا و 

بهدف تسهيل عملية  مُستهلكال إلىفي نقل المعلومـات عن السلعة  تتمثللى للترويج و أن الوظيفة الأ
 إتجاهبتكوين  ينمُستهلكالتحديد الهدف النهائي من النشاط الترويجي في التأثير على  يُمكنكذلك  ،شرائها

                                                           
 . 344 -343 .ص ۱۹۷3 بأسيوط.مكتبة الطليعة  ،الدوليالتسويق  عفيفي،د. صديق محمد  ( 1
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على  المُحافظةالبدء فيه ثم  تجاهالإويكون من نتيجة تكوين مثل هذه  – الخدمة أوايجـابي نحو السلعة 
 .الخدمة أواستعمال هذه السلعة 

  (1): ، هيةثلاث أنواع إلىين المُستهدف عُملاءتقسيم النشاط الترويجي حسب نوع ال يُمكنهذا و      

 

 
م
ستهلكلل وجهالنشاط الترويجي ال

م
  Consumer Promotion النهائي م

ية تُجار ال العلامةالنهائي يتذكر اسـم  مُستهلكالجعل  إلىويعني تلك الجهود الترويجية التي تهدف 
ية المعنية. تُجار ال للعلامةحالة ولاء  لإيجاد إلى يُؤديللسلعة ويتعرف على خصائصها ومنافعها بما 

  هي:النهائي عدة وسائل لتحقيق أهدافه  مُستهلكللويستخدم النشـاط الـترويجي 

 والمرئية.ات المقروءة والمسموعة علانالإ •
 (المُواصلاتية )في الشوارع ووسائل علانالإ المُلصقات •
 .المجانيةية والهدايا والعينات تُجار والمعارض ال المُسابقات  •

 
م
 : للوسطاء وجهالنشاط الترويجي ال

السلعة ب ينلعامالمُتالجملـة والتجزئة  تُجارالوسطاء مـن  إلىشطة الترويجية لأنهذا النوع من ا يُوجه 
يزيدون من حجم هذا  أول في السلعة عامجعـل هـؤلاء الوسـطاء يستمرون في الت إلىويهدف  المرتقبين. أو
البائع  أو مُنتجكل الجهود الترويجية نيابة عن ال أوببعض  قيامالحثهم على  إلىل بالإضافـة عامالت

للوسطاء على إرشادهم لكيفية زيـادة المبيعـات والأرباح نتيجة  مُوجهالنشاط الترويجي ال وينطوي .المُعلن
  منها:ويستخدم هـذا النـوع مـن النشـاط الترويجي عدة وسائل  المُعينة.لهم في السلع عامت

  .وبين الوسطاء مُنظمةالالاجتماعات التي تتم بين مسئولي التسويق في  •
  الترويجية.والمسموحات  الخاصة،العروض  •
 .والكتالوجاتداخل المتجر  المُلصقات •

 
م
 : للمستعمل الصناعي وجهالنشاط الترويجي ال

الترويج لها م تالمواد التي ي أوالصناعي للأجزاء  مُستخدمالخاطب هذا النوع يُ 
 ينمُستهلكالالسلع عن  هذه مُشتروختلف يو  النهائية،السلع  إنتاجتدخل في  مُكوناتك

بشراء السلع  هماهتماميعتمدون على دوافـع الشـراء العقلية الرشيدة كما يقل  بأنهمالنهائيين 
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تمييزها في  يُمكنية التي تُجار ال العلامةالصنع ذات  تامةباستثناء بعض الأجزاء  المعلمة،
وها مُنتجحيث يقوم  ،(السيارات إنتاجالنهائي كالبطاريات والإطارات )الداخلة في  مُنتجال

لى هـو و الصناعي، فيكون الهدف في الحالة الأ مُستخدمالو  مُستهلكالمن  لها لكلبــــالترويج 
شراء هذه الأجزاء بعينها  إلىة لدى العميل مما يدفعه مُعينية تُجار  لعلامةحالة ولاء  لإيجاد

 ستخدامالصناعي لا المُستعملضغط العميـل علـى  إلىها كقطع غيار بالإضافة ستخداملا
 (. مثلاا النهائي )السيارات  مُنتجهذه الأجزاء في ال

 استخدامستعمل الصناعي فيكـون بهدف حثه على الصنع للمُ  تامةفي حالة الترويج للأجزاء  اأم
من  عليهالنهائي عن طريق شرح المزايا المادية والنفعية التي تعود  مُنتجال مُكوناتهذه الأجزاء ضمن 

 .الأجزاءهذه  استخدامجراء 

 

 وأهداف الترويج :  يةأهم -۲

  The Importance of Promotion الترويج يةأهم:  لاا أو
وقد يتخذ  فيه،ي أساسه أن يستغنى عـن الـترويج كعنصر يُمكنلا  - برنامجأي   -التسويقي  برنامجال   

 .موجود دائماا إلا أنه  لآخر، برنامجوقد يختلف في حجمه من  مُتباينة، الترويج صوراا 

 : رئيسةة أغراض عدوتنتج حتمية الترويج من تحقيقه ل
السلعة وتقديم بوجود  (ينمُوزعناعي، ص مُستخدم، نهائي مُستهلك) المُشتري: أي تعريف  علامالإ

 المعلومات اللازمة له عنها.
احتياجاته، ثم  إشباعبأن هذه السلعة )المروج لها( أقدر مـن غيرهـا على  المُشتريالإقناع : أي إقناع  

   قرار بشرائها وشرائها بالفعل اتخاذ إلىدفعه 

كرر شراء ، حتى يُ  المُشتريوسلعتها فـي ذهـن  مُنظمةالعلى تواجد  المُحافظةالتذكير : بمعنى العمل على 
  . مُستقبلالالسلعة في 

  هي:خطوات العمل البيعي في ست خطوات  (1)هذا وقد حدد البعض 
 المُحتمل.المبدئي مع العميل  الاتصالجراء إ •

                                                           
1 ) H. Laze and A. Corbin ،"Management in Marketing" ، Mc Graw-Hill Book Co. ،Inc. ،
1976 ،New York. 
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ثارة  •  .بالسلعةه اهتمامجذب وا 
 .ةمُعينسلعة  أو لعلامةتفضيله  لإيجاد •
 للمُستهلك.شرائية  مُشكلةتقديم السلعة التي تحل  •
 الشراء.ر أمالحصول على  •
 .مُنظمةالمع  ،المُستهلكل عامضمان تكرار ت  •

الست  هاموصور الترويج المختلفة تتقاسم عـبء أداء هـذه الم أدواتأن  المُلاحظومن        
 منها: عواملكل منـهـا علـى عـدة  فاعليةحيث تتوقف  ،مُتفاوتةالسابقة بدرجات 

  السوق.وطبيعة الطلب وظروف  السلعة،طبيعة  •
  .مُنافسةالدرجة حداثة السلعة وتميزها عن غيرها من السلع  •
  القرار.تخذ الترويج المختلفة والتقدير الشخصي لمُ  أساليب استخدام تكاليف •
 الترويجي.بالنشاط  قياملل مُنظمةلل مُتاحةال المالية ياتالإمكان •
من خلال  الحاليا نفـي وقت إليهالترويج ومدى الحاجة  يةأهمأن نلمس  يُمكنة عاموبصفة      
  يلي:ها ما أهم ،عواملعدة 
 ينمُستهلكالمع زيادة عدد  الاستهلاك،ومناطق  نتاجلإاطول المسافة بين مراكز  •

لتحل مكان  ةمُباشر الالترويجية غـير  تالاتصالا إلىزيادة الحاجة  إلىأدى  ين،المُحتمل
  .لبقمن  اا مُمكنو  سائداا الذي كان  مُباشرال الاتصال

 الاتصالعلـى  قاصراا  يُعدلم  مُنتجدور ال أصبحمع تواجد الوسطاء في عملية التوزيع،  •
للاتصال بهؤلاء  حتاجـاا مُ  أصبحفقط، حيث  نيالصناعي نالمُشتري أوالنهائيين  ينمُستهلكالب

التجزئة الذين  تُجارالجملـة ب تُجاراتصال  أصبحكذلك  ،اتهمُنتجب لإعلامهمالوسطاء 
سبق توضيح  ـــــــ يةهمعلـى نـفـس الدرجة من الأ راا أم ينمُستهلكالب الاتصاليقومون بدورهم ب

 مثل تلك العلاقات في الفصل السابق.
وتنوع وتغير  ةالمعيش مُستوىمع ارتفاع  ،عامبشكل  الأسواقفي  مُنافسةأدت زيادة حدة ال  •

ترويجية  برامج إلىالحاجة  إلى (،ةالمُتنوعالحاجات  إشباع)مفهوم  ينمُستهلكالحاجات 
   وف.فـي ظـل هذه الظر  ينمُستهلكال إلىمكن من الوصول جيدة تُ 

 (،خلال فترات النقص فـي السـلع )نقـص المعروض أيضاا الترويج  يةأهمهذا وقد تظهر  •
ات مُنتجالاستهلاك واستعمال الد فـي هـذه الحالة على ترشي علانالإ يُركزأن  يُمكنحيث 
 .مُنظمةلل أفضلورة ص بناءل يُوجهأن  يُمكنكما  ،أفضلبطريقة 
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  The objectives of Promotion ج: أهداف الترويثانياا 

  :أهمها ،في جوانب عديدة مُنظمةالالتحديد الجيد لأهداف الترويج  يُفيد
 .ةالمُناسبتحديد الوسائل الترويجية  •
 الوسائل.من هذه  المُلائمتكوين المزيج الترويجي  •
 .الترويجتحديد ميزانية  •
 ة منه.المُتوقعلنتـائج لالترويجي في ضوء مدى تحقيقـه  برنامجال فاعليةتقويم مدى  •

 .(1)لكل منها مُختصرةفيمـا يلى إشارة و  خاصة،وأهداف  ة،عامأهداف  :إلىعادة أهداف الترويج  تقُسمو   

  : ةعامالالأهداف  -1 

 : التاليةفي الأهداف  تتمثلو 

  : بالمعلومات عن السلعة ينمُستهلكالداد أم -أ 
وترتبط الكفاءة في تحقيقه  ،الجديـدةهذا الهدف بشكل خاص في حالة تسويق السلع  يةأهموتظهر 
من  مُمكنعدد  أكبر إلىلتوصيل المعلومات  ةالمُناسبالوســــــيلة  اختيارعلى  الإدارةبمدى قدرة 
وخاصة في حالة السلع الاستهلاكية التي يتم توزيعـهـا  مُلائمةالالوسيلة  علانالإ يُعدوقد  المُستهلكين،
  .يةنتاجلإاالوسائل فـي حالـة الـسلع  أنسبالبيع الشخصي من  يُعدكما  - شاملعلـى نطاق 

  بالسلعة: مُستهلكال اهتمامإثارة  -ب
 اهتمامالعمل على إثارة  إلىبالمعلومات عن السلعة  عُملاءتزويد ال مُجردهذا الهدف  يتجاوز

إلا أن تميز السلعة عن  المُنافسة،هذا الهدف مع التعدد والتنوع في السلع  يةأهموتزداد  بها. عُملاءهؤلاء ال
 في تحقيق هذا الهدف. الإدارة يُساعدغيرها من السلع الأخرى قـد 

  :لديهتفضيل للسلعة  ليجادو  مُستهلكال إتجاهتغيير  -ج 
 سلبياا، أو إيجابياا وقد يكون  ـــ مثلاا سلعة ـــ  مُعين ءشي إلىيعني الاستعداد للاستجابة  تجاهالإ

 المُحيطةعدة يرتبـط بعضها بالفرد نفسه وبعضها بالبيئة  مُتغيراتات تجاهالإتغيير  أوفي تكوين  يُساهمو 
 إتجاهللسلعة وتكوين  مُستهلكالتفضيل لدى  لإيجادلسياسة الترويج  رئيسةال هامه من المفإنومن ثم  به.

 .من جانبـه بالنسبة لها إيجابي

 : مُعينقرار  اتخاذب مُستهلكالالتأثير على  -د

                                                           
 .347 - 345ص.  ،مرجع سابقيفی، عف قيصدد.  راجع:(  1

  .470 - 466 .مرجع سابق ص ،التسويقأساسيات  الشربيني،عبد الفتاح د. 
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 الترويجي، برنامجاللتحقق أهداف  مُؤشراا  يُعدبالنسبة للسلعة )إيجابي(  مُعينلقرار  مُستهلكال اتخاذ
. إلخ. أكبر.الشراء بكميات  أو استعمالها،الاستمرار في  أو السلعة،شـراء  في تُمثلاا وقد يكون هذا القرار م

من وسيلة  أكثر استخداملرجل البيع  يُمكنوسيلة لتحقيق هذا الهدف حيث  أفضلك مُباشرالويأتي البيع 
غراء   .عليه والتأثير مُستهلكاللإقناع وا 

  :ةالخاصالأهداف - 2

أهدافها  تُحدديجـب أن  مُنظماتال فإن  -السابق تعدادها  –لترويج لة عامال فداهمع مراعاة الأ
من  عاليةالتنفيذي الترويجي بدرجة  برنامجالتصميم وتنفيـذ  يُمكنوذلك حتى  واضح،الترويجية بشكل 

كما أن هذه  للترويج،خاصة  أهدافاا ه تُعتبر فيما بينـها من حيث ما قد  مُنظماتالوتختلف  .فاعليةوالالدقة 
  .شاملالالتحديد  أوالأهداف قد تكـون مـن التنوع بالدرجة التي يصعب معها وضعها تحت طائلة الحصر 

  : للترويج فيما يلى ةالخاصورد بعض الأهداف وعلى سبيل المثال نُ 
  . من خلال زيادة المبيعات مُنظمةالنمو  •
 من السوق . مُنظمةالعلى نصيب  المُحافظة أوزيادة  •
 .الجديدة الأسواقة في بعض مُعينتنمية الولاء لماركة  •
 . مُستقبلالللمبيعات في  المُلائمالمناخ  توفير •
 بعض المزايا التنافسية . لإيجاد  •
 تحسين كفاءة الترويج . •

 

 الترويجي:تحديد الزيج  -3

بينها من  تكاملدرجة من ال لإيجاديتم  ساليبيتكون المزيج الترويجي من مجموعة العناصر والأ
قناعه بشرائها. مُستهلكال إعلامفي  المُتمثلتحقيق الهدف من الترويج  أجل  بالسلعة وا 

 :التاليةويتكون المزيج الترويجي من العناصر 

في أي  علانالإ تكاليف مُنظمةالأي تتحمل  ،وهو وسيلة بيع غير شخصية مدفوعة الأجر : علانال
 لأهدافها . وفقاا  علانالإخطط وسيلة حيث تُ 

 للمُنظمة.بواسطة مندوبي البيع التابعين  عُملاءوهو عبارة عن اتصال شخصي بال البيع الشخصي:

  .إلخ. والزيارات. والحفلات،والعينـات والكوبونات  والمُسابقات، : الهدايا،ــلمشتوتتعدـد ل المبيعـات:تنشيط 
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 نُناقش، إلا أنـه غـير مدفـوع الأجر. )وسوف  علانالإشبه وهو وسيلة اتصال غير شخصية يُ  النشر :
  .(هذه العناصر فيما بعد تفصيلاا 

 

ؤثرة عواملال
م
  : في تكوين الزيج الترويجي ال

 وهي:عند تكون المزيج الترويجي  العتباريجب أخذها في  عواملهناك عدة 

 :  مُنظمةال إمكانيات  -1

فكلما توافرت  ،لـها المُناسبوتكوين المزيج الترويجي  اختيارعلى  مُنظمةال إمكانيات تُؤثر
 ماليال الإنفاقالذي يعتمد على  علانالإعلـى  أكبركلما اعتمدت بدرجة  مُنظمةلل المالية ياتالإمكان

أسلوب  إلىقد تتجه  مُنظمةال فإنالبشرية مـن رجال البيع الأكفاء  ياتالإمكانفي حالة توافر  اأم المُكثف.
 .بالجهود الترويجية قيامالبتوافر الكفاءات البشرية القادرة على  نجاحهالبيع الشخصي الـذي يرتبـط 

  : طبيعة السوق -2
ولكن مع اتساع  صغيرة،تعمل في سـوق محليـة  مُنظمةالا كانت إذ مُناسباا قد يكون البيع الشخصي     

  . أقلة فة السوق بتكلتُغطي مكانيةلإ أكبربدرجة  علانالإالتركيز على  إلى مُنظمةالتلجا  السوق جغرافياا 

 : مُنتجطبيعة ال -٣
 نظراا  علانالإكبيرة على  ةاستهلاكية تعتمد عـــادة بدرج مُيسرة سلعاا التي تقوم بتسويق  مُنظماتال

 .شرح أوبيان  إلىلعـدم حاجتها  أيضاا و  واسع،لتوزيع مثل هذه السلع على نطاق 
إقناع وتحليل  إلىوتحتاج  مُتميزةذات خصائص  سلعاا التي تقوم بتسويق  مُنظماتال اأم

 غالباا أسلوب البيع الشخصي لها، و  استخدام يُفضلـه فإنعلى الشراء،  المُشتريلمزاياها لدفع  عقلي
 . نتاجلإاما يحدث هذا في تسويق سلع 

  :مُنتجدورة حياة ال -4
لائمها في الوسيلة التي تُ  اختياركـل منـهـا فـي  تُؤثر مراحل،في دورة حياته بأربع  مُنتجيمر ال     

  .الترويج
الاعتماد على البيع الشخصي، ووسـائل تنشيط  مُنظماتال تفُضل في مرحلة التقديم : •

ه استخدامومزايـاه وكيفية  مُنتجالمرتقب فكرة ودراية عن ال مُستهلكالالمبيعات لإعطاء 
 والحاجات التي يشبعها . 
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، مُنتجائـد الو على ف ينمُستهلكالفي هذه المرحلة يكون قد تم تعرف  في مرحلة النمو : •
في هذه الحالة  .مُنتجال فيل عاموزادت معها رغبة الوسطاء في الت وتكون مبيعاته قد زادت

 .المُستهلكينبالماركة لدى  الخاص الإنتقائيبهدف إثارة الطلب  علانالإيتم التركيز على 
 علانالإستعمل في هذه المرحلة وتستقر المبيعات ويُ  مُنافسةتشتد ال في مرحلة النضج :  •

على  يُؤثرر الـذي مالأ ،همُخصصاتمع زيادة  علاممما هو للإ أكثر علانللإ أداةك
 الأرباح في هذه المرحلة. انخفاض

ــات جديدة مُنتجوتبدأ  والأرباح،حيث تنخفض كل من المبيعات  في مرحلة التدهور:  •
 .عامخفض الجهود الترويجية بشكل  إلى مُنظمةالفي الظهور وهنا تلجأ  أفضل

 :(1)استراتيجيات الترويج  -4
 ففي الحملات الترويجية ونوع الوسائل بـاختلا مُستخدماليختلف المزيج الترويجي 

  هما:ن في الترويج ا. وهناك استراتيجيتمُنظمةالمن قبل  المُتبعةالاستراتيجية 
  Push Strategy الدفعاستراتيجية 

قناعـها بالت ركزتُ      ات مُنتجل في عامهذه الاستراتيجية في الترويج على منافذ التوزيع وا 
 تُجارالتوزيع وهي  اتل حلقة من حلقـأو  إلىحيث يتم توجيه الجهود الترويجية  ةممُنظال
 شهامو  الخصوماتومزاياه مع إغرائه بالتسهيلات و  مُنتجإبراز خصائص ال أجلجملة من ال

الحلقة  إلى مُكثفةمنح لهم، مع دفعهم لبذل مجهودات ترويجية التي ستُ  الخدماتالربح و 
زيادة حجم مبيعاتهم  أجلالتجزئة، وهم بدورهم ومن  تُجارالأخرى من حلقـات التوزيـع وهـي 

ة لهم من قبل تاجر الجملة يتبعوا نفس مُقدموزيادة مقدار أرباحـهم وفـي ضوء الإغراءات ال
 .شراء السلعة إلىالنهائيين لدفعهم  ينمُستهلكالفي الضغط على  الأسلوب

، حيث لا علانالإمن  أكبروتعتمد استراتيجية الدفع على أسلوب البيع الشخصي بشكل    
 ينمُستهلكالإلا في الجهود الترويجية التي يقوم بـهـا تـاجر التجزئة تجاه  علانالإستخدم يُ 

  .مُنتجالدفعهم لشراء  يُمكن ثيح تُجارة البيعية مع المُقابلاء الللتمهيد لإجر  أوالنهائيين 
 :التالية حالاتالوتستخدم هذه الاستراتيجية في 

 التوزيع.بمنافذ  مُباشرال الاتصال إلىوالحاجة  المُنافسة،ازدياد حدة  •
                                                           

 .مُبينينمكان النشر والناشر غير  ،الاستراتيجياتمدخـل  -إدارة التسويق د. فاروق عبد الفتاح رضوان،  ( 1
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لدفع منافذ التوزيع  مُكثفةجهود ترويجية  إلىويحتاج  ،حياتهل مراحل أو في  مُنتجعندما يكون ال •
  .المُنتجل في عامللت

  .عاليةالالربح  هوامشالسلع المرتفعة الثمن ذات  •
 .علانالإ استخدامبالشـكل الـذي يعـوق  مُنظمةاللدى  الماليةضيق نطاق السوق وضعف القدرات  •

 

  Pull Strategy استراتيجية الجذب
حيث يتم توجيه  ،وليس علـى منـافذ التوزيع مُستهلكالركز هذه الاستراتيجية في الترويج على تُ 

قناعه بشرائه من خلال إبراز ما يتميز بـه  مُنتجه بالاهتمامبهدف إثـارة  مُستهلكال إلىالجهود الترويجية  وا 
شباعمنافع له و  يققحتمـن خصائص تجعله قادر على  مُنتجهـذا ال مما يجعـل  احتياجاته،العديد من  ا 

الجملة  تُجاريبحثون عنـه لدى  ينمُستهلكالالتجزئة الذين تحت إلحاح  تُجاريبحث عنه لدى  مُستهلكال
 فيه.ل عامالت أو مُنتجشراء ال إلىالجملة  تُجارر الذي يدفع مالأ

، ينمُستهلكالد من دع أكبر إعلام أجلمن  أكبربشكل  علانالإوتعتمد هذه الاستراتيجية على     
 واسع النطـاق كالتليفزيون والصحف. الإنتشاريـة ذات علانالإستخدم فيه الوسائل وتُ 

  :التالية حالاتالستخدم استراتيجية الجذب في وتُ 
 .الثمن ةمُنخفضالالواسع و  الإنتشارات ذات مُنتجال •
في إثارة  ملحوظاا  دوراا  علانالإع عاطفية والتـي يلعـب فوادعلى  بناءا شتري ات التي تُ مُنتجال •

 بها. ينمُستهلكال اهتمام
 .المُتكررو  المُكثف علانالإ تكاليفالتي تمكنها من الوفاء ب مُنظمةلل الماليةالقدرة  •

 من استراتيجية الدفع واستراتيجية الجذب: كلاا  التاليالشكل  يُوضحو      
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 Promotion Budget  :ميزانية الترويج

ميزانية الترويج( للترويج ) يُعالجبعض المشكلات التي تتعلق بتحديد المبلغ  الإدارة تُواجه   
 ها ما يلي:أهمولعل 
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 إلىوقد يرجع ذلـك دقيق، بشكل  جصعوبة تحديد المبالغ الواجب إنفاقها على التروي •
فق على كـل عنصر نا في تحديد ما يعليهالاعتماد  يُمكنعدم وجود المعايير التي 

 من عناصر الترويج. 
 مُحددعلى عنصـر  مُعينفقد يتم صرف مبلغ  ،الترويجي الإنفاقيم نتائج يصعوبة تق •

تحديد الزيادة التي ستحدث في  يُمكنمن عناصر الترويج في الوقت الذي لا 
 .ينالإنفاققياس القيمة النسبية لكل من  الأرباح أو أوالمبيعات 

التشغيل  تـروفـاصاق إيرادي مثـل مفعلى أنه إن على الترويج حسابياا  المُنفق يُعالج  •
حاسبية فس الفترة المُ نبمعنى الاستفادة منه في  ،فوراا تحقيق فوائده  فتراضالجارية، با

 علانالإعلى  المُنفقأن ــــــ وهم كثيرون ـــــ نفق فيها. إلا أن هناك من يرى أُ التي 
 .الرأسمالي الإنفاقمـن قـبيـل  يُعتبروربما الجهود الترويجية الأخـرى 

في الدراسة  إلا أنه يجب بذل جهداا  الترويجي،وبالرغم من صعوبة تقدير العائد من النشاط 
وفي  ،ة لها تكلفة محسوبةمُحددبأنشطة ترويجية  قيامالعند  المُتوقعوالتحليل لتقدير العائد 

  (1):التاليةالوسيلة  اتباع يُمكنوهذا 
 تحديد الأهداف المطلوب تحقيقها . •
 ها لتحقيق هذه الأهداف .استخدامالوسائل الترويجية الواجب  أنسبتحديد  •
 لكل رسالة ترويجية .  ةالمُناسبالوسائل  أوتحديد الوسيلة  •
 :  لهذه الوسائل من حيث ستخدامتحديد بدائل الا •

 وسيلة.كل  استخدامكثافة  *    
 .الوسيلة استخدامتكرار *     
 كل وسيلة حسب درجة الكثافة والتكرار.  استخداممن  المُتوقعتحديد العائد  •
 ا.والأهداف المطلوب تحقيقه مُنظمةال إمكانياتعلى  بناءا البدائل  أنسبتحديد  •
 .ةمُحددعلى البدائل ال للإنفاق( يُعالج أوتحديد المبالغ المطلوبة )الميزانية  •
على  بناءا السابقة بمثابة خطوات تخطيطية لازمة لتحديد ميزانية الترويج  الخطواتعد وتُ     

مكانياتو  مُنظمةالأهداف   .مُتاحةالها ا 

                                                           
 .432،  429 .ص ،سابقمرجع  ناجي،( د. السيد عبد  1
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أن تتبعها  يُمكند. السيد ناجي بعض الطرق الأخرى التي  ديُعدذلك  إلىوبالإضافة     
 ها:أهمعلى الترويج ولعل  المُنفقفي تحديد حجم  مُنظمةال
ورغم سهولة  ،المُحققةنسبة مئوية من قيمـة المبيعـات  أساستحديد ميزانية الترويج على  •

  .السابقةلاعتمادها علـى المبيعات  نظراا ا عدم الدقة عليه يُعابهذه الطريقة إلا أنه 
في ضوء  الترويجي(تحديد ميزانية الترويج )حجم المبالغ المطلوب إنفاقها على النشـاط  •

 مُنظمةعلى هذه الطريقة عدم وضـع اخـتـلاف ظروف كل  يُؤخذو  ،المُنافسينتقديرات 
ن ميزانيات الترويج عصعوبة الحصول على البيانات  أيضاا و  ،الإعتبارعن الأخرى في 

  .للمُنافسين
لى على خبرة و على تقديرات عشوائية تعتمد بالدرجة الأ بناءا تحديد ميزانية الترويج  •

 عرضها للخطأ والتحيز في التقدير.الترويج مما يُ  مُديرالتقدير الشخصي ل
الترويج  مُخصصاتحيث تزيد  الأرباح،نسبة من  أساستحديد ميزانية الترويج على  •

التأثير  إلىيهدف  علانالإعلى هذه الطريقة أن  يُؤخذو  بتناقصها.ل قبزيادة الأرباح وت
للأرباح الناتجة عن إيرادات  وفقاا  تُحددعلى الإيرادات التي تحقق الأرباح فكيف ي

 .المبيعات
 

 

  :عناصر الزيج الترويجي  -8

 :عناصر وهي  أربعةيتكون المزيج الترويجي من 
  .علانالإ •
 البيع الشخصي .  •
  . وسائل تنشيط المبيعات •
 النشر •

  : كل منها بشي من الاختصار تناولنيما يلى وف 
اعة إذ أونشر  إلى تُؤديشطة التي لأنيعني كافة ا علانالإ Advertising علانالإ

 أوالمسموعة على الجمهور بغرض حثه على شراء سلع  أوية المرئية علانالإالرسائل 
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ترويج  إلى تُؤدياته مُنتجو  مُنتجة لديه عن المُعينتكوين أفكار  أجلمـن  أوخدمات 
 .مُنتجاتها
 الخدماتبأنه الوسيلة غير الشخصية لتقديــم الأفكـار والسـلع و  علانالإعرف كما يُ      

 .مدفوعأجر  مُقابلوترويجها بواسطة جهة معلومة 
 يلي:يتضح ما  علانللإومن خلال المفاهيم السابقة  

 أعداد كبيرة في نفس الوقت.  اطبخوسيلة غير شخصية للاتصال يُ  علانالإ •
 مدفوع.إنه يتم نظير أجر  •
 أشخاص. أوعن أفكار  أوخدمة  أوقد يكون عن سلعة  علانالإ •

 
  :علانالإأهداف 

ه من سلع تقُدمما  أو مُنظمةللبجانب الترويج  - علانالإ استخداممن  مُنظماتالتستهدف 
 :  التاليةتحقيق الأهداف  إلى -وخدمات 

انتقائيا بالنسبة  أوكما في حالة السلع الجديدة ،  أولياا أ طلباا كان  سواءا  : مُنتجإثارة الطلب على ال •
  للسـلع القائمة في السوق

بهدف  مُنافسينللالحملات الترويجية  مُواجهةفي  علانالإقد يستخدم  : مُنافسةال مُواجهةتقليل و   •
 . تقليل آثارها

جيه و ت إلى حالاتالفي بعض  علانالإحيث يهدف  : ماط الاستهلاكية للأفرادلأنالتأثير في ا  •
فـي وسـائل  صفي حالة النقــ شباعطرق أخرى للإ اتباع أونحو استهلاك سلع أخرى  مُستهلكال
  .يةساسالأ شباعالإ

على نشر المعلومات عن السلعة بين  علانالإمن خلال عمل  : للبيعتدعيم جهود رجال  •
  .ينمُستهلكال

ومن ثم  إليهاالتي يصعب على رجال البيع الوصـول  الأسواق إلى علانالإيعمل  : زيادة المبيعات  •
 توسيع نطاق السوق . إلى يُؤديباستمرار لاستهلاك السلعة و  جُدد ينمُستهلكينفع ب

 علانالإالطلب حيث يعمل  انخفاضقات أو ويظهر ذلك في  دة التقلب في المبيعات :حتخفيض  •
 يُمكنمة الق إلىالطلب على السلعة  يُسمىقات، وكذلك عندما و على السادة لسيدات في هذه الأ

  . منع التقلبات فيه بالتاليتنظيم هذا الطلب و  علانللإ
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اتساع نطاق السوق وزيادة الطلب على  إلى علانالإ يُؤدي : والتسويق نتاجل اتخفيض نفقات  •
 الوحدة )نفقات التصنيع ونفقـات التسويق(. إنتاج انخفاض بالتاليو  نتاجلإازيادة  إلى يُؤديالسلعة مما 

 
 :علانأنواع الإ

 : التاليةللأسس  وفقاا  أنواععدة  إلى علانال يُقسم    
 : النطاق الجغرافي من حيث •

 دودحالسلع ذات التوزيـع الم يُناسبو  ،الحدود المحلية  يُغطيمحلي : و  إعلان . 
  يالسلع التي توزع على نطاق قوم يُناسبقومي : و  إعلان  . 
 دولي : للسلع ذات السوق العالمية إعلان .  

 :المُعلنمن حيث  *
 ةالإنتقائيلية و لإثارة الدوافع الأ مُنتجيقوم به ال إعلان. 
 لعامع التفوادون لإثارة مُوزعيقوم به ال إعلان. 

 : الأهدافمن حيث  *
 وفوائدها . السلعة استخدامكيفية  مُستهلكال تعليم إلىيهدف  : يتعليم إعلان 

  . هاأسعار و كن وجود السلعة اأمعن  مُستهلكالإرشاد  إلىويهدف  إخباري : إعلان
 .  مُنافسةالسلعة عن السلع ال زييمت إلىويهدف  تنافسي : إعلان
 . مُنظمةال أوبالسلعة  مُستهلكللتأكيد المعرفة السابقة  إلىويهدف  تذكيري : إعلان

 
 : علانالإ ائلوس

 في التليفزيون والسينما . مرئية : 
  . في الصحف والمجلات : ةمقروء

 اعة .ذات الإإعلان مسموعة :
  المُلصقاتاللوحات و  مطبوعة : 
 
 : علانالالمقصود ب 

 ويهدف لإثارة دوافع وعادات الشراء لديه . النهائي : مُستهلكال 
  فـــي نشاطها مُنتجال ستخداملا مُنظماتالدفع  إلىويهدف  الصناعي : المُشتري .  
 : التجزئة .  أوالجملة  تُجار إلى يُوجهو   الوسطاء 
 الأدويةف مـن صنالترويج ل أوكالأطباء بهدف شراء أجهزة طبية  ن :يالمهني. 
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  : التأثير
 .  علانالإللشراء بعـد رؤيـة  مُستهلكالدفع  إلىويهدف  : مُباشرذو تأثير  إعلان_ 

 الإنتباهمن خلال جذب  مُباشرإحداث تأثير تدريجـي غـير  إلىويهدف  : مُباشرذو تأثير غير  إعلان_ 
تجاهو  مُستهلكالالإدراك ثم يحدث تغير في سلوك  بناءو    . علانالإاته نحو السلعة موضوع ا 

 
 

 الجيد : علانالشروط 

 : التاليةالجيد يجب أن تتوافر فيه النقاط  علانالإ
 :الإعلانب ةالمُتعلقعلى دراسات دقيقة لكافة الجوانب  علانالإأن يعتمد  -

 .، وسيط ، ...(  يصناع مُستخدمنهائي ،  مُستهلك)  إليه المُعلن*           
  . علانالإلنشر  ةالمُناسبالوسيلة *   
  . علانللإ المُناسبالوقت *   
 ية . علانالإتقييم الحملات *   

  .التسويقيةجـه النشاط أو ة وغير متعارضة مع أهداف و مُحددواضحة و  علانالإأن تكون أهداف  •
شطة لأنوباقي عناصر المزيج الترويجي الأخـرى )ا علانالإبين  تكاملأن يكون هناك  •

، التسعير)التوزيع، التسويقية النشاط جـه أو مـع  علانالإ تكامليجب أن ي أيضاا و  (،الترويجية
 .التطوير، ...(

 مُستوىكون على توأن  ،إليه للمُعلنعنها ذات منفعة حقيقية  المُعلن الخدمات أوأن تكون السلع  •
 .(للسلعةبالنسبة  الخصائص، الشكل،لتركيب في )اعال من الجودة 

 :من خلال  إليه المُعلنية ثقة علانالإأن تحوز الرسالة  •
 .إليه للمُعلنعدم احتوائها على بيانات مضللة -             
 ل السائدة فيه. ثُ والمُ  المُجتمع تقاليدتوائها على بيانات لا تتفق مع حعدم ا-     
  .للدولةالاقتصادي  نظامللعدم تعرضها بالإساءة -             
 .همأذواقو وعقيدتهم الدينية  مإليه للمُعلن عامعلم المساس بالشعور ال-      
  م.إليه المُعلنوال أمضرار بصحة و وعدم الإ ة،عامالمراعاة الآداب -      
بحيث تعمل  لها،ية توافر شروط التصميم الجيد علامالإفي تصميم الرسالة  يُراعيأن -      

ثارة  إليه المُعلنعلى لفت نظر  قناعه وحثه على اهتماموا   الشراء.ه وا 
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  : ية بـعلانالالرسالة أن تتسم بيانات *
 .إليه للمُعلن الخدمة أوية عن السلعة أساسالصدق وعدم إخفاء أية بيانات  •
في  حدث خلطاا أن تُ  يُمكنبيانات  أو خادعة،بالغ فيها مُ  أوضللة عدم احتوائها على بيانات مُ  •

 مُنافسة.خدمات أخرى  أونحو سلع  إليه المُعلنذهن 
 مُنافسة.سلعة أخرى  أوعلن أخـر لمُ  اا ضمن أوصراحة  تُشيرعدم احتوائها على بيانات  •
دون الحصول على  مُعينشهادة شخص  أو اسم أوية على صورة علانالإالرسالة  تحتوي إلا •

  الرسالة.قبل نشر  مُوافقته
وتحقيق  ي،علانالإ الإنفاقعدم الإسـراف فـي  إلى يُؤدي علانالإالأسس العلمية في تخطيط  اتباع •

  .ةنمُمك تكاليف أقلة بالمُستهدفالنتائج 
 

  :يةعلانالإسيلة وال اختيار

بينها بهدف انتقاء  المُفاضلةو  ختياربعملية الا يُواجهقد  المُعلن فإنية علانالإلتعدد الوسائل  نظراا      
  له. مُلائمة كثرالوسيلة الأ

بين  ختيارعند الا الإعتبارفي  تُؤخذالتي يجب أن  عواملالفيما يلي باختصار لبعض  بيننا نُ فإنلذا     
  .علانالإوسائل  أهمتبع ذلك بإعطاء فكـرة سريعة عن ثم نُ  ات،علانالإوسائل نشر 

 
  : يةعلانالالوسيلة  اختيارفي  المُؤثرة عواملال

  :ية ما يليعلانالإالوسيلة  اختيارعند  الإعتبارالتي يجب أخذها في  عواملال أهممن     
 : مإليه المُعلننوعية  •

الوسائل  تفُضلولا  الأطفـال،المرئية )التليفزيون( بالنسبة لسلع  علانالإوسائل  تفُضلحيث        
  .إلخهم .... عند التعليمالمقروءة )جرائد ومجلات( بالنسبة لسلع الذين تنخفـض نسـبة 

 :عنها  المُعلنطبيعة السلعة  •
 بالحركة،لسلعة كألة التصوير حيث يتم شـرح خصائصها  مُلائمة أكثرالتليفزيوني  علانالإ يُعتبر

 .للأزياء وهكذا مُناسباا في المجلات  المُلون علانالإ يُعتبركما 
  : يةعلانالتكلفة الوسيلة  •

 ،علانالإعلى  للإنفاق المالية المُخصصاتو  ها،استخدامية وتكرار علانالإالوسيلة  استخدامتكلفة 
  .يةعلانالإالوسيلة  اختيارعند  الإعتبارور يجب أخذها في أم
فـي  إليهـن لعالمُ  إلىأن تصل  يُمكنالوسيلة التي  تفُضلحيث  : النطاق الجغرافي لتوزيع السلعة •

 .السلعةأن تغطى النطاق الجغرافي لتوزيع  يُمكنأي التي  المُناسبين،المكان والوقت 
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  : يةعلانالهدف الرسالة  •
 علانالإ يُعتبرفي حين قد   .الصناعي المُشتريب الاتصالعندما يكون الهدف  مُباشرال توزيعال يُفيدقد    

  .مُعينةسياسية  أوظروف جوية  أو مُعينحادث  زــدف انتـهاها ما كان الإذ ةالمُناسبفي الجريدة الوسيلة 
 يةعلانالانتشار الوسيلة  •

ففي حين يتسع هذا العدد في وسيلة  ،لوسيلةلشاهدين المُ  أو معينستالمُ  أوراء عداد القُ أويعنى 
شاهدها سوى اللوحات التي قد لا يُ  أوضيئة ـات المُ علانالإوسيلة ك في اا مُنخفضكالتليفزيون، نجد أنه يكون 

  فقط.كان وجودها أمترددين على الما 
 
  : علانالإوسائل  أهم

 علانالإوسائل  أهم وضحوفيما يلي ن عديدة،فيما بينها في جوانب  تتفاوتو  علانالإتتعدد وسائل       
 :  (1)ومزايا وعيوب كل منها  ةمُستخدمال

 العيوب  المزايا  الوسيلة 
 نسبياا.التكلفة  انخفاض الصحف

 السريع. الإنتشار
 والمصداقية.الثقة 
 الإعلانية.تعديل الرسالة  إمكانية
 للرسالة.الرجوع  إمكانية

 يوم(. استخدام)قصر عمر الرسالة 
 الصحيفة.المواقع محدودة في 

 المُستهدفين.خاطب غير قد تُ 
 .علانالإ جاذبية على يُؤثرسوء الطباعة 

 وخصائصه. مُنتجإبراز جوانب ال يُمكن التلفزيون
يصل لجميع القطاعات من خلال 

 الواسع.انتشاره 
 الإعلانية.ذو تأثير قوي للرسالة 

والإثارة  الحيوية يستخدم جوانب
 والحركة.كالصوت والصورة 

 الإعلانية.المصداقية 

 التكلفة.ارتفاع 
التليفزيوني يصل  علانالإجزء كبير من 
 مطلوبة.لقطاعات غير 

إلا عند  علانللإالعودة  إمكانيةعدم 
 تكراره.

ين لارتفاع المُعلنلا يتناسب مع صغار 
 تكلفته.

 مُعينة.أن يخاطب أسواق  يُمكن الراديو
 نسبياا.التكلفة  انخفاض

 واسع.ة وانتشار تُغطي

 للإعلان.العودة  إمكانيةعدم 
 حاسة السمع فقط. علىالاعتماد 

 الإعلانية.ة تُغطيضياع جزء كبير من ال

                                                           
 .۱۹۹2 ،الإعلانتخطيط الحملات الإعلانية واتخاذ قرارات  ن،يحسد. سمير محمد  راجع:(  1
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 العيوب  المزايا  الوسيلة 
 الإعلانية.تغيير الرسالة  إمكانية

 
 وبوضوح.بحجم كبير  علانالإظهور  السينما

الصوتية والحركية  المُؤثرات استخدام
 والصورة.

ة الواسعة وارتفاع تُغطيال إمكانيةعدم 
 .التكاليف

 الرسالة.تعديل  أوصعوبة تغيير 
 للرسالة.العودة  إمكانيةعدم 

 (.السينما )روادقلة عدد المشاهدين 
 والخصوصيةإبراز النواحي الشخصية  مُباشرالالبريد 

 الإعلانية.في الرسالة 
 المُستهدفة.يصل للقطاعات 
 الرسالة.في حرية التعبير 

داد بكم كبير من المعلومات في مالأ
 الرسالة.

 يُقللقراءته  على مُستقبلالعدم انجذاب 
 ته.عاليفمن 

ين الدقيقة و اصعوبة الاهتداء للعن
 ين.مُستقبللل

 المطلوبة.كن امضمان ظهورها في الأ المُلصقات
 التكلفة. انخفاض

 التركيز. على عاليةقدرة 
 والصور. لوانالأ استخدام إمكانية

 ة.شاملال ةة الجغرافيتُغطيصعوبة ال
التذكير  علىمحدودية الرسالة واقتصارها 

 التأثير.دون 
صلاحيتها لمدة  على المُحافظةصعوبة 
 طويلة.

 قوي.وتذكير  للإنتباهلفت  نماذجال
 للمُنتج.تجسيد 

 التكلفة.ارتفاع 
 ة.شاملالة تُغطيصعوبة ال
 الرسالة.محدودية 

 
 

 مُستهلكالداد أمب ةالمُتعلقالبيع الشخصي يعني تلك العملية   Personal Selling : البيع الشخصي
غرائه   .(1) تبادليالشخصي في موقـف  الاتصالمن خلال  الخدماتإقناعه بشراء السلع و  أوبالمعلومـات وا 

                                                           
1 ) Pride ،W.M. & Ferrell O.C ،Marketing ،Basic Concept and Deci sic Houghton Muffin ،
1977 ،p. 383. 
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فكرة بهدف دفع العميل المرتقب  أوخدمـة  أوبأنه التقديم الشخصي والشفهي لسلعة  :بازرعةعرفه د. كما يُ 
حيـث  لها،من خلال مندوبي البيع التابعين  الأسلوبهذا  مُنظمةالوتستخدم . بهاالاقتناع  أونحو شرائها 

 :إلىفي مندوب البيع تنقسم  الخصائصيجب توافر مجموعة من 

  : خصائص مهنية •
حيـث يجـب أن يتوافـر فـي مندوب البيع بعض السمات المهنية  البيع،بمهنة  ةالمُتعلق الخصائصوهي تلك 

  : التاليةية ساسالأ
 بيعهايعمـل على  التي الخدمة أوبالسلعة  ةالمُتعلقبكافة الجوانب  تامةالمعرفة ال. 
  الوقت.ة وأسلوب إدارة هذا مُقابلمراعاة تحديد وقت ال  
 ل ما ك فيالصدق  متوخياا  الخدمة أوبكافة البيانات والمعلومات المرتبطة بالسلعة  عُملاءداد الأم

  قدمه من معلومات.يُ 
   ستطاع على المعلومات ويعتمـد بقـدر المُ  العميـل،أسلوب الضغط علـى  استخدامأن يتحاشى

  .لهالتي يقدمها  الخدماتو 
 للتأكد من رضائهم  عُملاءال مُتابعةبل يعمل على  البيع،عملية  إنتهاءينهي علاقته بالعميل ب ألا

 .) البيع)بعد 
  :شخصيةخصائص *

 : ومنها ،وهي تلك السمات التي يجب أن يتسم بها مندوب البيع
   المنطق في الإقناع  استخدام -  مُناقشةالالقدرة على الحوار و 
   روح التحدي -    .المُناسبالمظهر 
  الآخرين تجنب نقد -      الإنصاتمهارة  
  الثقة بالنفس مع عدم الغرور -    عاليالإنف الاتزان  
  ة المُتوقعالقدرة على تخيل ردود الأفعال  -     المُثابرةالصبر و 
 القدرة على ترتيب الأفكار  -    القدرة اللغوية  
   ُالوظيفي لتزامالإ -     بادرةالم 

 
 يلى : ما م أكثر أوأهداف مندوب البيع من واحد  تتحددهذا و 

  .للمُنظمة الحاليين عُملاءزيادة رقم المبيعات مع ال •
 للمُنظمة. جُدد عُملاءالعمل على إضافة  •
  .أخرىمرة  مُنظمةال عُملاءوالعمل على إضافتهم لقائمة  سابقين، عُملاءات إتجاهتغيير  •
 العُملاء.دعم وتنمية العلاقات مع  •
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 الشخصي :مراحل عملية البيع 
إلا أنه  آخر، إلىمـن موقف  أيضاا و  آخر، إلىبالرغم من اختلاف العملية البيعية من مندوب بيع     
 : (1)تحديد مراحل عملية البيع الشخصي في عدة مراحـل كما يلى  يُمكن
   : المرتقبين عُملاءالبحث عن وتقويم ال -1

ثم يقوم مندوب البيع  ةالمُناسبالمرتقبين من المصادر  عُملاءوفي هذه المرحلة يتم إعداد قائمة بال   
ه على ضوء ذلك يُمكنمن حيث مقدرته ورغبتـه فـي الشراء، حيث  عُملاءبتقويم كل من هؤلاء ال

سقاط الأهمترتيبهم حسب    مُنظمةالل مع عامالمحدودة في الت تحتمالاالإذوي  عُملاءيتهم النسبية وا 
  Preparing :والتجهيزالعداد  -2

 السلع،يقوم مندوب البيع في هذه المرحلة بتجميع وتحليل البيانات من احتياجـات كل عميل من 
ثم عن الصفات  الماركات،حـو كل من هذه نات تجاهالإمن السلعة و  حالياا  ةمُستخدمالوعن الماركات 

 اختياروفي  للبيع،بين المناهج المختلفة  المُفاضلةمثل هذا التجهيز في عملية  يُفيدالشخصية لكل عميل و 
قناعهم  عُملاءها لعرض السلعة للأنسب   بشرائها.وا 
  Approaching the Customer بالعميل الاتصال -٣

 الإنطباعأن  اعتبارهواضعـا في  للعميل، تقُدملل ساليبالأ أنسبيختار مندوب البيع في هذه المرحلة       
كما قد  العُملاء،من  مُوافقةبدون  أوسبقة مُ  مُوافقة على بناءا  الاتصالوقد يتم  طويلة،ل قد يستمر فترة و الأ

من مرة. وفي جميع الأحوال يجب أن يختار مندوب البيـع  أكثريتكرر  قدمرة واحدة و  الاتصاليكون 
  .العميلالتي تتناسب مع ظروف  الاتصالوسيلة 

  Presentation : عرض السلعة-4
ه بالسلعة اهتمامجذب انتباه العميل المرتقب وزيادة  إلىيسعى مندوب البيع في هذه المرحلة 

  .بشرائهاوتنمية الرغبة لديه 
  Overcoming Objection :الاعتراضاتالتغلب على  -5

بزيادة عدد  اأم السلعة،الاعتراضات التي قد يثيرها العميل على  يُعالجهنا مندوب البيع أن  يُحاول
 للعميل.بتقديم المزيد من المعلومات عنها  أومرات عرض السلعة 

  Closing :البيعإنهاء عملية  -6
أن  يُمكنبها  ةالمُتعلقبالسلعة وبالردود على اعتراضاته  الخاصفي حالة اقتناع العميل بالعرض      

  .تنتهي عملية البيع بطلب من العميل لشراء السلعة
  Follow up عملية البيع مُتابعة-7

  :في عُملاءمندوب البيع لل مُتابعة تفُيد
                                                           

 .سابقمرجع  ،الشربينيد. عبد الفتاح  ( 1
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 الشراء.  وامرلأ عُملاءعدم تقديم ال إلىمعرفة الأسباب التي أدت  •
  .ثانيةمعرفة أسباب عدم تكرارهم الشراء  •
 .استعمالهاتجميع المعلومات عن رد الفعل تجاه السلعة بعد  •

 

  Selection اختیار مندوبي البيع
 في مجال الكفاية يُحققعلى تحقيـق أهـداف إدارة التسويق و  يُساعدالسليم لمندوبي البيع  ختيارالا       

 إلىوتخفيض نسبة مصروفات البيع  عُملاءلامـع  جيدةعلاقات  لإيجادالبيع عن طريق تحسين الأداء و 
من نفقات  يُخفضالعمل و  دورانمن  يُقللالسليم لمندوبي البيع  ختيارأن الا إلىبالإضافة  المبيعات،
  .التدريب

 : التالية الخطوات اتباع مُنظمةلل يُمكنمندوبي البيع  ختيارولا
   :الوظيفة مُتطلباتتحديد  -1

  : منها عواملالوظيفة على عدة  مُتطلباتتتوقف عملية تحديد     
  بترويجها.ات التي سيقوم مُنتجنوعية ال •
 .معهمل عامالذين سيت عُملاءنوعية ال •
 يتحملها.حجم الجهد والمسئولية التي سوف   •
 ظلها.الظروف البيئية التي سيعمل في  •

  :ختيارالاتحديد معايير -2
  : هذه ما يلي ختيارقد تشمل معايير الا     

 (... مُتوسطمن ال أقل ،مُتوسط ،عاليالمؤهل الدراسي ) •
  .العربيةاللغة التي يجيد التحدث بها بجانب  •
  المهنية.السابقة والمهارات  الخبرات •
  .الوظيفةلطالب  عامالمظهر ال •
 .السن •

 : عن الوظيفة علانال -٣
 وقد ،تقُدمالمُ عن طلب شغل الوظيفة تحديد الشـروط الواجب توافرها في  علانالإحيث يتضمن 

تلجأ لبعض المصادر  أوللعمل لديها  مُنافسةال مُنظماتالبعض مندوبـي البيـع لـدى  مُنظمةال فاوضتُ 
 الأخرى. 

 : الطلباتفحص  -4
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يها تُوضحبالشروط السابق  مُستنداتهابياناتها و  مُقارنةو  ينتقُدمالمُ  طلباتفي هذه المرحلة يتم فحص       
 الاشتراطات. هذهالذين لا تتوافـر فيـهم  استبعادثم  الإعلان،في 
 : ختيارالا -5

وتستخدم في ذلك ما  ،ةمُحددستوفين للشروط الالمُ  ينتقُدمالمُ بين  مُنظمةال تفُاضلفي هذه المرحلة      
 الشائعة. ختيارمعها من طرق الا يتلاءم

  : التعيين -6
بصفة دائمة )وظيفة  اأم أجرتها،ت التي مُقابلاال أوالذين اجتازوا بنجاح الاختبارات  مُنظمةالعين تُ       
 .(بصفة مؤقتة )وظيفة مؤقتة أودائمة( 

 : (1) تدريب مندوبي البيع
تدريب مندوبي البيع يعني تلك العملية التي تتعلق بتزويدهم بالمعلومات والبيانات واكسابهم قدرات     

 .رفع كفاءة أدائهم البيعي أجلومهارات وخبرات نظرية وعملية من 
 :هاأهم البيع،عديدة في تدريب مندوبي  أساليبعلى طرق و  مُنظماتالوتعتمد  

 المُتدربين.في حالة وجود أعداد كبيرة من  يُفيدو  :المُحاضراتأسلوب  •
  لها.ول لح لإيجادة بهدف مُعينودراسة مشاكل  مُناقشةويتم من خلالها  :مُناقشةالحلقات  •
راستها وتحليلها د المُتدربينويطلب من  بيعي،مواقف عملية لأي نشاط  تُمثلو  :حالاتالدراسة  •

بداء الآ   فيها.راء حيال التصرف وا 

 التدريب :  مجالات
تستهدف عملية تدريب مندوبي البيع إكسابهم المهارات البيعيـة وتزويدهـم ببيانات ومعلومات كافية عن     

 :  التاليةالنواحي 
مركزها  ها،إمكانيات فروعـها، أنشطتها، تطورها، نشأتها، بها،من حيث التعريف  :مُنظمةال •

 إلخ.سياساتها وخاصة سياسـات التسويق والبيـع ... التنافسي،
والحاجات التي  تصنيعها،كيفية  ،تركيبها طبيعتها، بنوعها،وما يتعلق  :مُنظمةالات مُنتج •

  .إلخ...  شبعها،تُ 
،  مُنافسينال، نقاط القوة والضعـف عند  مُنافسةال مُنظماتال: خصائصها ،  مُنافسةات المُنتجال •

 . مُنافسةات المُنتجوال مُنظمةالات مُنتجت بين ختلافاا الا
: حيث أنه يهم مندوب البيع الوقوف على كل ما يتعلق بالسـوق الـذي سيعمل فيه ،  السوق •

 له . المُخصصةوكذا المنطقة البيعية 
                                                           

 .سابقمرجع  رضوان،د. فاروق  راجع: ( 1
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لم بها ور يحب أن يُ أم ة؟الشرائي؟ وما هي دوافعهم وعاداتهم  مُنظمةال عُملاء: من هم  عُملاءال •
  الجديد.مندوب البيع 

أن يكتسب بعض المهارات البيعية والقدرات الترويجية  إلىمندوب البيع الجديد يحتاج  :المهارات •
 .في مجال العمل التسويقي الخبراتوغيرها من 
 : الإعتبارفي  التاليةالتدريبية بثمارها المرجوة يجب وضع الجوانب  برامجالوحتى تأتى تلك 

  .تدريب مندوبي البيع يةأهمالاقتناع ب •
 وجود حوافز للتدريب. •
  .التدريب برامجتقييم  •
 .المُدربينبانتقاء  هتمامالا •
 للتدريب.بالنواحي المادية  هتمامالا  •
  .التدريبية برامجالتصميم الجيد لل •

 
 :تنظيم عمل مندوبي البيع ، وتحديد الحصص البيعية

 منهم،ـر يرتبـط بتحديـد الحصة البيعية لكل أم م،عليهتوزيع العمل  أوالبيع، تنظيم عمل مندوبي      
 :  (1)تحديد الحصص البيعية  نُناقشعلى طرق التنظيم السائدة ثـم  لاا أو لقي الضوء نوفيما يلى 

 
 :تنظيم عمل مندوبي البيع

 ها:أهممن  م،عليهمن طريقة يتم على ضوئها تنظيم مندوبي البيع وتوزيع العمل  أكثرهناك 
 التنظيم حسب المناطق : •

 يُعتبرو  مُنظمةالل فيها عامتت التيحيث يتم توزيع مندوبي البيع على المناطق البيعية المختلفة 
تنمية  إلىهذه الطريقة  تُؤديو  له.ة مُحددفي المنطقة ال مُنظمةالات مُنتجعن ترويج جميع  مسئولاا المندوب 

 أوسهل تحديد المسئولية عن فشـل كما أنها تُ  الجغرافية،في المنطقة  عُملاءالعلاقات بين مندوبي البيع وال
  منطقة.في كل  مُنظمةالات مُنتجنجـاح تسـويق 

  : مُنتجال أساسالتنظيم على  •
 ةمُتخصصخبرات  إلى مُنتجوحاجة كل  مُنظمةالات مُنتجيتم الأخذ بهذه الطريقة في حالة تعدد     
من  مُتماثلةمجموعة  أو مُعين مُنتجحيث يتـم تخصـص كـل مندوب في  (،ل فيه )السلع الصناعيةعامللت
 مُنظمةالات مُنتجمن  مُنتجمن  أكثرعلى هذه الطريقة حاجة العميل الذي يشترى  يُؤخذو  ات.مُنتجال
 بيعي.مـن مندوب  أكثرـة مُقابلل
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  : عُملاءال أساسالتنظيم على  •
 مُنظمةالعده للتصنيف الذي تُ  وفقاا  عُملاءلهذه الطريقة يتم تخصيص مندوب لكل نوع من ال وفقاا 
مكن هذه الطريقة مندوب البيع من التعمق في دراسة العميل ( وتُ إلخالحجم / طبيعة العمل ... )لعملائها 

  .إلخة...الشرائيواحتياجاته ودوافعه 

  Ducats تحديد الحصص البيعية
  : التالية نواعلأ ا إلىالحصص البيعية  أنواعوتنقسم 

  المناطق. أوللأفراد  تُحددو  المبيعات،حصة من كمية  •
  .يةعيالبالرقابة على المصروفات  إحكامبهدف  المصروفات،حصة  •
 .مُعينةات مُنتجمثل التركيز على بيع  مُعين،حصة نشاط  •
 .أقلبنسبة  التكاليف ادةزي أوبـات ثبهدف زيادة الإيرادات مع  تحقيقها،حصة من الأرباح المراد  •
 تُعطي(، كما قد أكثر أو السابقة )مزيج مــن نوعيـن عواملالل من عاممن  أكثر أساسحصة على  •

  .لها وفقاا التي تحسب الحصة  عواملزان للأو 
وفي جميع الأحوال وحتى تتسم عملية تحديد الحصص البيعية بالكفاءة يجب أن تكون واضحة       

عند  أوفي تحديد هذه الحصص  الإدارةو مندوبـي البيع  مُشاركة يُفضلكما  وعادلة،ومفهومه ودقيقة 
 تعديلها.

 وفقاا كيفية تقييم أداء مندوبي البيع من خلال حسـاب الحصص البيعية  يُوضح () التاليوالجدول      
ثم إعطاء  ،عُملاءللة مُعينوتقديم خدمات  ،جُدد عُملاءلكمية المبيعات ونسبة المصروفات والحصول علـى 

 :النسبية يتهأهميعكس  عواملالل مـن هـذه عاموزن نسبى لكل 

 الوزن الحصة عوامل
 الإنجازدرجة 
 (100) الفعلي

الدرجات  إجمالي
(100) 

 كمية المبيعات 
 المصروفات 
  جُدد عُملاء علىالحصول 

 عُملاءتقديم خدمات لل
 تقديم معلومات وأفكار تطوير 

3 
2 
2 
2 
1 

92 
80 
85 
100 
100 

276 
160 
170 
200 
100 

 906  10 إجمالي

                                                           
  ):مباشرةالمرجع السابق  المصدر. 
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 فإن درجة، 900ع تحقيقه هو بيا كان الحد الأدنى للمجموع المطلوب من كل منـدوب إذوفي حالة ما    
فـي الجدول السابق يكون قد حقق الحصص المطلوبة  ةالمُوضحت مُعدلاالمندوب البيعي الذي حقق ال

  .منه
المطلوب منه  رئيسةهـداف الالأترجم الحصص البيعية لمندوب البيع ويتضح مما سبق أنه عندما تُ     

 .مندوبي البيع وتقييم أدائهم علىفي التخطيط والرقابة  ةهام أداة تُصبحها فإن تحقيقها،
 

كافأة
م
  Compensation مندوبي البيع م

يجب أن  بالتاليو  العمل،له فـي ذالجهد الذي يب مُستوىة لمُحددال عواملال أهممندوبي البيع من  مُكافأة    
حفزهم على زيادة جهودهم نحو تحقيق الأهداف  يُحققالـذي  الأسلوبمندوبي البيع ب مُكافآتتصمم نظم 

  .التسويقالتي تضعها إدارة  الخططالمطلوبة منهم وتوجيـه جـهودهم نحو 
 :مُنظمةالالفعال في  المُكافآت نظاموالشروط في  الخصائصة يجب توافر بعض عاموبصفة 
 دائهم. أي و ارتباطها بمست يةأهمعلى حفز مندوبي البيع مع  المُكافآتقدرة  •
 مثلاا والنتائج التي تخضع لسيطرته، فلا يجوز  عواملالمندوب البيع على  مُكافأةيجب أن تعتمد  •

  فقط.هذه الأرباح يتوقف تحقيقـها على جهود رجال البيع  لأن نظراا  المُحققةربطها بالأرباح 
بيـن مندوبي البيع  أو البيـع،ومندوب  مُنظمةالفيما بين  سواءا عادلة  مُكافأةاليجب أن تكون  •

 .المبذولوبعضهم وأن يعتمد تقديرها على الجهد 
 . الإدارة عليهر يجب أن تحرص أم المُكافآت، نظاممندوبي البيع واقتناعهم على  مُوافقة •
 لمندوبمعيشي معقول  مُستوىمما يكفل  ،لمعيشةل عامال مُستوىمع ال مُكافآتضرورة تناسب ال •

 وسمعتها في السوق. مُنظمةاللحق الضرر بقد تُ  أساليب استخدام إلىفع ندالبيع حتى لا ي
 المندوبين.مندوب البيع بالوضوح وسهولة التـي مـن قبل  مُكافآت نظاميجب أن يتسم  •
 أقرانها عليهالتي يحصل  المُكافآت مُستوىمندوب البيع مع  مُكافأةتتقارب  أو تتساوىيجب أن   •

 مُعدلتخفيض  إلى يُؤديوبما  ،أخرى في نفس النشاط ونفس المنطقة مُنظماتالذين يعملون في 
 .العمل دوران

التغيرات التي قد تطرأ على  مُواجهةمندوبي البيع بالمرونة والقدرة على  مُكافأة نظاميجب أن يتسم   •
 النُظم.وتتطلب إحداث تغيرات في هذه  للمُنظمة، يةالخارج أوالظروف الداخلية 

ويتسنـى ذلك من مراعاة  المُتميزة،بالقدرة على جذب القوة البيعية  مُكافأةال نظاميجب أن يتسم   •
 البيع.مندوبي  مُكافآت نظامالجوانب السابقة والعمل على تحقيقها في 
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في هذا  المُتبعةفيما بلـي بـإيجـاز الطرق  نُناقش البيع،مندوبي  مُكافآتوهناك العديد من طرق دفع     
 الشأن:
  : الثابتالمرتب 

مندوبي البيع دفع مبلغ ثابت في آخر كل مدة زمنية )شهر(  مُكافأةوتعنى هذه الطريقة من طرق     
 مزايا هذه الطريقة ما يلي : أهمولعل  البيع،لمندوب 
  . مُنظمةالمـن قبـل  ة الحسابوبسـهول البيع،البساطة وسهولة الفهم من قبل مندوبي  •
قيمة  أوالنظـر عن كمية في نهاية كل شهر بغض  مُعينضمان حصول مندوب البيع على مبلغ  •

 . المُحققةالمبيعات 
  الكساد.بفترات  أثرثابت من المعيشـة لا يتـ مُستوىتحقق دخل ثابت للمندوب البيعي يكفل له  •
  .مُقاومةالتحكم في عمل مندوبي البيع ونقلهم من منطقة لأخـرى دون  إمكانيةب مُنظمةللتسمح  •
  : على هذه الطريقة يُعاب
  جهدهم.هذه الطريقة الحافز لدى مندوبي البيع لزيادة  تُوجدلا  •
  الكساد.فترات  أو حالاتثابت وخاصة في  ماليعبء  مُنظمةالتحمل  •
  المندوبين.على  الإدارةتزيد من حجم الجهود الرقابية من جهة  •
 البيع.ناطـة بمندوب المُ  المسئولياتلطبيعة الواجبات و  المُلائمصعوبة تحديد المرتب  •

  : العمولة
وقد تكون  مبيعاته.ة من حجم مُعيننسبة  أساسمندوب البيع على  مُكافأة تتحددلطريقة العمولة  وفقاا     

نسبة العمولة  أثروقد تت العُملاء،نوعية  أوبغض النظر عن نوعية المبيعات  مُوحدةهذه النسبة ثابتة و 
لمبيعـات  %4زاد النسبة مع زيادة رقم المبيعات )حيث تُ  ،مثلاا مثل المبيعـات  عوامللعدة  وفقاا بالتغير 
لنوعية  وفقاا العمولـة  مُعدلكما قد يختلف  (،جنيه ۱۰۰۰۰ – ۸۰۰۰مبيعات من  %5 جنيـه، ۸۰۰۰

  .إلخ عُملاءال أوكما قد تختلف بـــاختلاف المناطق  مُعينة،ومدى احتياجه لجهود بيعية  المُباع مُنتجال
 مزايا هذه الطريقة ما يلى : أهمومن 
  .البيعيةمندوب البيع لزيادة جهوده  أمامحافز  تُوجد •
  .البيعب الأكفاء من مندوبي ذج إلى تُؤدي •
 الكساد. حالاتمن تحمل أعباء ثابتة )مرتبات( في  مُنظمةالتعفى  •
 التي تتعادل مع جهده المبذول. مُكافأةالحقق العدالة حيث يحصل كل مندوب على تُ  •

 
  : على طريقة العمولة ما يلى يُعابكما 
لها تأثير نفسي سلبي على مندوب البيع حيث أنها لا تتيح له الاستقرار المعيشي وخاصة في  •

  .الكساد حالات
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 المختلفة.النقل بين المناطق البيعية  برامجمندوبي البيع ل مُقاومةاشتداد  •
مع هؤلاء  مُنظمةلله على العلاقات الطيبة أثر للشراء و  عُملاءضغط المندوبين على ال تإحتمالا •

  .العُملاء
 مُنظمةالات التي تهدف مُنتجبقية اللات سهلة البيع دون النظر مُنتجتركيز المندوبين على بيع ال •

 .تسويقها إلى
 والعمولة:المرتب  

 أسبوعياا  أو شهرياا  عليهحصل يكحـد أدنـى  ثابتاا  مرتباا بمقتضى هذه الطريقة يتقاضى مندوب البيع     
ها فوق حد يُحققعمولة بنسبة مئوية من قيمة المبيعات التي  إلىإضافة  البيعية،يته إنتاج إلىدون النظر 

 .لهأدنى يتم تحديده 
شجع وتُ  .عيوبهما وتتلاقىين السابقتين تستخدم هذه الطريقة لكونها تجمع بين مزايا كل من الطريقوتُ      

المجهود العادي في حالة عدم زيادة  لىمـع ضمان دخل ع يةنتاجلإاهذه الطريقة مندوبي البيع على زيـادة 
فـي حسـاب  الإدارةبء الواقع على ا زيادة الععليه يُؤخذإلا أنه  .لهحدد المُ المبيعات عن الحـد الأدنـى 

ضغط المندوبين على  إحتمال إلىبجانب الصعوبة النسبية لفهمها إضافة  المندوبين،وعمولات  مرتبات
  .المبيعاتلضمني فيما بينهم على تقليل التخفيض الحد الأدنى للمبيعات وذلـك مـن خـلال اتفاقـهم  الإدارة

 
 : (1)النقط 

ط لكل من الواجبات التي يقوم بها رجال البيع امن النق عدداا  الإدارة تُحددلطريقة النقط هذه  وفقاا  
  : مثل مُتعددةال مجالاتفي ال
  .العُملاءزيادة  •
  . التحصيل •
  . كتابة التقارير •
 بيع السلع سهلة التسويق . •
 ة التسويق.ببيع السلع صع  •
 . عُملاءالمع  تعاونال  •
  : ثلتهاأممـن النقط ومن  دحـدخصم عن كل منها عدد مُ بعض النقاط السلبية التي يُ  تُحددكما    

 . عُملاءال شكاوى •
  .إلخكثرة مردودات المبيعات ..  •

  . ةمُحددعدد النقط التي يستحقها رجل البيع في حالة تحقيقها قيمـة نقدية  يُحددوبعد ذلك 
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  : على هذه الطريقة ما يلي يُؤخذو 
  . بكل منها ةالخاصط االإيجابية والسلبية وعدد النق عواملالصعوبة تحديد  •
 . حالاتالعدم وضوح الطريقة لمندوبي البيع في بعض  •
 .  عملياا عدم اقتناع مندوبي البيع بعدالتها مع صعوبة تطبيقها  •

 
  Motivating Sales People تحفيز مندوبي البيع

ما هو غير مادي  اومنه - ةمُباشر تها في الجزء السابق تغطيوهي ما تم  ماديالحوافز منها ما هو      
 إلىبخصائصه البشرية محتاج  أيضاا ه فإنل و النـوع الأ إلىومندوب البيع كما هو في حاجة  .(معنوي)

  .الحوافزالنوع الثاني من 
في تحفيز مندوبي البيع ودفعهم لبذل مزيـد مـن الجـهد لزيادة المبيعات على طرق  مُنظماتالوتعتمد       
  : التاليةالطرق  ها انتشاراا أكثر ها و أهم لعلعدة 
التسويق ، والتي  مُديروهي تلك اللقاءات التي تتم بين مندوبي البيع وبين  اللقاءات الشخصية : •

ة فُرصكما تتيح في نفس الوقت ال ،مشكلات العمل التي تعترض المندوبيـن مُناقشةة لفُرصتتيح ال
 انخفاضوتجديد نشاطهم وأن يتعرف على أسباب  مهمللمسئول عن النشاط التسويقي لاستثارة هم

 . المُثابرةو  مُنافسةروحهم المعنوية وأن يزكـى فيهم روح ال
على  تُساعدقدر من المبيعات إلا أنها  أكبرتحقيق  إلىالبيعية  المُسابقات: تهدف  المُسابقات  •

مكنهم من التغلب سهم في تكويــن روح الجماعة وتُ رفع الروح المعنوية لمندوبي البيع كما أنها تُ 
 في تحقيق بعض المبيعات . صادفهم نتيجة إخفاقهمعلى مشكلات الإحباط التي تُ 

يــع واستثارة جهودهم بمندوبـي ال فيزحستخدم لت: وهي تلك البواعث التي تُ  البواعث غير المادية  •
 دوراتتعاثهم في بكريم من خلال االت أومنـح شهادات التقدير  أوكالترقية للمناصب القيادية ، 

الإشادة  أو مُنظمةالمتازين في لوحة الشرف ب، إدراج أسماء المُ  الخارج أوتدريبية في الداخـل 
 . إلخبجهودهم في اللقـــاءات والاجتماعات ... 

  Sales Promotion تنشيط البيعات أساليب
 أوب لشراء أحد قالمرت أو الحالي العميلبهدف دفع  مُنظمةال إليهاالتي تلجأ  ساليبوتعنى تلك الأ

  : ما يلى ساليبالأ . ومن تلكمُنافسةالات الأخرى مُنتجدون ال اتهامُنتجبعض 
  Display بيتهاذوج مُنتجأسلوب عرض ال •

ور لها أم مُنتجغلاف ال جاذبيةو  المُنتج،شوقة التي يتم بها عرض فيه أن الطريقة المُ  مما لا شك     
 .مُنتجيل على شراء العملى إغراء التأثير ملحوظ ع
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  Samples : العينات •
وحتى تضمن  ،المرتقبين عُملاءال على مجاناا  اتهامُنتجبتوزيع عينات من  أحياناا  مُنظماتالتقوم 

 العينات.من  كبيراا  عدداا ها تقوم بتوزيع فإنالوسيلة  هذهنجاح  مُنظماتالتلك 
  Contests المُسابقات •

من  عدداا  عميلالتجميع  أساسبين عملائها تقوم على  المُسابقاتمن  أنواعاا  مُنظماتالتجرى بعض      
حيث يتم إجراء  ،مُنظمةال هتُحددلعنوان الذي ارسلها علـى عدة مرات يُ  مُنتجشرائه لل تفُيدالكوبونات التي 

جوائز قد تصل قيمتها  المُسابقاتخصص لمثل هذه وفي الغالب يُ  ،ئزبمقتضاهـا الفا تُحددرعة التي يقُ ال
 (.مثلاا )سيارة  أيضاا تكون في شكل سلعة ذات سعر كبير  أو كبيرة، ةمبالغ نقديـ إلى

 
  Demonstration العروض العملية •

تجربة  أوتشغيل  إلىتحتاج  إلىــات مُنتجة من المُعين أنواعل في عامخصص بعض المتاجر التي تتتُ 
تسوقين وشرح المُ  أماميتم فيه عرض وتشغيل هذه الأجهزة  الكهربائية المنزلية( مكاناا  دواتالأ) عُملاءال أمام
ـض وفي بع ،أنفسهمبتجربتها  أوبإجراء التشغيل  للمُشاهدينمزاياها وخصائصها، كما قد يسمح  أهم
 بتذوقها. عُملاءسمح للالغذائية قد يُ  اتمُنتجال
  Exhibits المعارض •

ات أخرى كالملابس مُنتجل أيضاا ستخدم كما تُ  ،لبعض السلع كالسيارات رئيسةعد المعارض الوسيلة التُ     
 .والكتب

  Quantity Discount خصم الكمية 
حفز المُشتري  إلى، وتُؤدى الوسائل الترويجية بالإضافة لوقوعها في نطاق سياسـة التسعير إحدى    
 .المُحدد الخصمللحصول على  اتمـن الوحـد أكبرشراء عـدد  إلى ودفعه

  Publicityالنشر  -6

وذلك من  اتهامُنتج علىالطلب  بالتاليو  ،ةمُعين مُنظمةب هتمامإثارة الا " ويعني علامالإ"  أوالنشر      
 مُجردفي  تُمثلفقط ي حيث يكون هدف النشر إخبارياا  ،مُقابلالتلفزيون دون  أواعة ذالإ أوخلال الصحف 

 العميل. إلىة مُعينتقديم معلومات عن نواحي 

رأسها زيادة الوعي لدى الجماهير  علىستخدم النشر لتحقيق عدد من الأهداف ة يُ عاموبصفة     
 بها. ةالخاصشطة لأنوا اتهامُنتجمن حيث  مُنظمةالب
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 تطبيقات الفصل الثالث
 . مُنتجال مُستويات: أكتب بالشرح حول  1س
 . مُنتج: بين بالشرح التصنيفات المختلفة لل 2س
 . مُنتج: أكتب بالتفصيل حول استراتيجيات ال ٣س
 ات .مُنتج: وضح طرق تسعير ال 4س
 : أكتب بالتفصيل حول طرق التوزيع . 5س
 : بين بالشرح وسائل الترويج . 6س
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 الفصل الرابع

 التبيين   

 :أهداف التبيين  
بعض البيانات عن  إلىة مُستمر الصناعي في حاجة  المُشتري أوالاخير  مُستهلكال

مع  ات التي تتلاءممُنتجالرشيد ال ختيارالاعلى  مُعاونتهات المعروضة وذلك لمُنتجال
والمتشابهة  مُنافسةات المُنتجورغباته ومطالبه وذلك من بين العدد الكبير من ال احتياجاته
.  يومياا ات الجديدة التي تعرض للبيع في المتاجـر مُنتجه والاعداد الكه من الأمامالمعروفة 
بيانات عن محتويات هذه وكيفية  إلى أيضاا الصناعى  المُشتري أوالأخير  مُستهلكالويحتاج 

على الاستفادة منها بأقصى درجة  مُعاونتهاستعمالها وصيانتها وتخزينها بطريقة سليمة ل
التبيين في  يةأهمة وحمايته من أي مخاطر قد تنجم عن استعمالها ، ومن هنا ظهرت مُمكن

 نظراا بالسلعة خاصة وانه  ةالخاصالصناعي البيانات  المُشتري أوالاخير  مُستهلكالاعطاء 
 أوه وخبراته الفنية المحدودة لا يستطيع وقت الشراء تحديد محتويات السلعة مكانياتلإ

 . إلخالمخاطر التي قد ذلك ....  أوكيفية استعمالها وتشغيلها  أوخصائصها 

 مُنتجالصناعي به ان يضمنها ال المُشتري أوالأخير  مُستهلكللأن هناك حقوق  يُلاحظو  
  : هي

  . حمايته من الغش -۱

  . حمايته صحيا ومن جميع المخاطر التي قد تنجم عن استعمال السلعة -2

اعطائه البيانات اللازمة من توقع الاستفادة من السلعة وكيفية استعمالها وصيانتها مع  -3
 شرط مطابقة هذه المعلومات مع اداء السلعة.

                                                           
  : المصدر الرئيس لهذا الفصل 

 .النشر والناشر غير مُبينين ( الطبعة الثالثة ، ) مكان( ، إدارة التسويق ، 1997محمود صادق بازرعة )
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ات التي مُنتجالرشيد والسليم لل ختيارتحقيقا الا ات وذلكمُنتجتوفير جميع البيانات عن ال -4
  . إليهايحتاج 

 ذواقالاحتياجات والرغبات والمطالب والأ شباعات اللازمة لإمُنتجتقديم عدد كبير من ال -5
  . مُتباينةال

 تحقيق ذلك اى : إلىالتبيين يهدف  فإنر ملأاوفى واقع 

 .الصناعي صحيا  المُشتري أوالاخير  مُستهلكالحماية  - ۱

 حمايته من الغش .  – 2 

  . حمايته من الأخطار الناتجة عن استعمال السلعة -3

 على استعمال وصيانة السلعة بطريقة سليمة . مُعاونته -4

 ة . مُمكنعلى الاستفادة من السلعة بأقصى فائدة  مُعاونته - 5

   . هأمامات المعروضة مُنتجالسليم من بين ال ختيارعلى الا مُعاونته -6

 ات.مُنتجعلى التعرف على خصائص ال مُعاونته -۷

نة رجال البيع في الرد على أو التقليل من مردودات المبيعات ومع إلىذلك  يُؤديو  
لتبيين في نجاح ا يُساهمفعلا ، و  إليهاات التي يحتاجون مُنتجوتقديم ال عُملاءاستفسارات ال

 لأنفي الترويج  أيضاا عن السلع المعروضة  كاملةلتوفر البيانات ال نظراا  متاجر خدمة النفس
لفت النظر واثارة  إلى يُؤديي بشكل الخارجما يتم عرضها على الغلاف  غالباا البيانات 

 مُنتجات الأخرى التي يقوم نفس المُنتجالرغبة في شراء السلعة وفي اعطاء البيانات عن ال
 ها.إنتاجب

 
م
مع عدم  ةالخاصالحصول على البيانات  يةأهمنتيجة الشعور ب :ون والتبيين ستهلكال

بحقوقهم ومصالحهم والتي  هتمامون كمجموعات في الامُستهلكاللها فقد بدا  مُنتجتقديم ال
 ات المعروضة في السوق .مُنتجتشمل ضرورة تقديم البيانات عن ال
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 تُوضحريكية مالولايات المتحـدة الأوفى خلال العشرينيات فقد ظهرت مؤلفات عدة في 
عدد كبير  أسعارات الغذائية وارتفاع مُنتجعدم مراعاة النواحي الصحية في عدد كبير من ال

الصادقة  كاملةها . وعدم توفر البيانات الإنتاج تكاليفات بالنسبة لخصـائصــها و مُنتجمن ال
  . كيفية استعمالها أوات مُنتجعن خصائص ال

وفي  ينمُستهلكالائل الثلاثينيات تألفت عدة هيئات تضم أو العشرينيات و اخر أو وفي 
البيانات  استخدامبهدف ترويج  ينمُستهلكال إلىالتجزئة بالاضافة  تُجارتضم  حالاتالبعض 

ات وذلك في التبيين وتوحيد مُنتججودة ال مُستوياتب ةالخاصالوصفية والمعايير الكمية 
ت بعض هذه قاموقد  (1)علانالإات ، وتحقيق الصدق في مُنتجات في توصيف الالمُصطلح

ومراكز البحوث التابعة لها وتقديم  مُعاملات في مُنتجال اختيارذلك ب إلىالهيئات بالاضافة 
التي تقوم بنشرها شهريا . وحتى  ةالخاصباستعمالها في المجلات  ةالخاصالتوصيات 

ات مدفوعة القيمة . وقد وصل إعلانها لا تنشر أي فإنتتصف هذه المجلات بصفة الحياد 
كلها عن طريق  مليون نسخة شهرياا  3هذه المجلات  إحدىعدد النسخ التي يتم توزيعها من 

. وقد أدت التقارير المنشورة في  سنوياا دولار  14000دخل قرانها  مُتوسطالاشتراك. وقد بلغ 
من لعب الاطفال من السوق لخطورتها عند الاستعمال وبعض  29سحب  إلىهذه المجلة 

ي السيارات باستبدال أحـد الاجزاء الذي ثبت أن مُنتجاحد  قامالسجادة لعدم جودتها كما  أنواع
ات ) مقص كهربائي( مُنتجال إحدىوقد لاقت  ، ۱۹۷۰ عامبه بعض العيوب وذلك خلال 

البيئة  مُعاملفي السوق نتيجة للتوصية باستعماله نتيجة الاختبارات الفنية في  كبيراا رواجا 
 التي تتبعها هذه المجلة .

لعدم توفر  نظراا الاعتماد كلية على نتائج هذه التقارير  يُمكنضح كاتبان أنه لا أو وقد     
ات الجديدة بطريقة دقيقة وموضوعية مُنتجباختبار ال قيامللالفنية والبشرية  ياتالإمكان

ها لا تصل الا لأنتاثيرا کبيرا على المبيعات  تُؤثران نتائج هذه التقارير لا  إلىبالاضافة 
الهيئات  ايذاءالفنية والبشرية  ياتالإمكانلفئات الدخل المرتفعة وبطبيعة الحال فقد زادت 

لها نتيجة  المالية ياتالإمكانعلمی كبير في مجال الاختبارات الفنية كما زادت  تقُدموحدث 
 إلىلها من الهيئات الحكومية وصلت  ماليةتشار توزيع مجلاتها وتقديم معونات لأن

                                                           
 ستهلكين.المُ يسمى هذا الإنجاء بحماية  ( 1
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هذه التغيرات التي  تُؤديهذه الهيئات فقط. و  حدىلإ 1970 عامدولار خلال  250000
  . إعادة النظر فيما قاله هذا الكاتبان إلى لأنا إلىحدثت منذ كتابة هذه المقالة 

ائل أو ريكية من معدد كبير من متاجر التجزئة في الولايات المتحدة الأ قاموقد     
كل منها سعر الوحدة من العبوة  تُوضحالسبعينيات بوضع بطاقات على السلع المختلفة لها . 

العبوة من  تبُاعمتنافستان ) أ : ب ( و ا كانت هناك سلعتان إذ مثلاا من كل سلعة ف ةالمُباع
العبوة من الساعة الثانية زنة  تبُاعقرش بينما  5۰۰۰بـ  جرامکيلو  2۰لى من زنة و السلعة الأ

لى أن سعرها و بالسلعة الأ ةالخاصفي البطاقة  يُحدده فإنقرش  25000بـ  جرامكيلو  25
بالسلعة الثانية  ةالخاصمن البطاقة  يُحددقرش و  25۰منها يباع بـ :  جراميعني أن الكيلو 

 المُشتري يُمكنقرش . ومن ثم  2۰۸منها يباع بسعر  جرامأن سعرها يعني أن الكيلو 
ُالسحرية بين المسلمين . مُقارنةالمرتقب سهوله ال

ن ينظموا أفي الدول العربية يجب  ينمُستهلكالة يقضي الواقع أن عاموبصفة 
لا تتعارض أ بوالتي يج، وتحقيق مصالحهم تُجاروجشع الاتحادات وهيئات مهارية الغلاء 

 فيها.ة في الظروف التي تعيش عاممع الأهداف الاجتماعية والاقتصادية والسياسية ال

 

 
م
 : ون والتبييننتجال

المعارضة  أساسنحو التبيين على  تجاهالإر مون يعارضون في مبدأ الأمُنتجكان ال 
الصناعي في  المُشتري أوالاخير  مُستهلكالانه تدخل من  أساسلكل ما هو جديد وعلى 

لجودة  مُواصفاتبذل جهود کثيرة في وضع  إلى يُؤديان ذلك  أساسشئونهم وعلى 
 المُشتري أوالأخير  مُستهلكاللها والتقييد بها ثم اعطاء  مُوحدةات ومصطلحات مُنتجال

التنافس  إلى تماماا إلا أن هذا ما تحول ، اتهممُنتجقة عن داالص كاملةالصناعي البيانات ال
الهيئات الحكومة  قيامو  ينمُستهلكالين في التبيين نتيجة لزيادة مكانة هيئات مُنتجبين ال

عن  المادة كاملةين بأن تقديم البيانات مُنتجات واقتناع المُنتجالقياسية لل مُواصفاتبوضع ال
استفادته  إلى يُؤديمن الغش ومن الأخطار عند استعمالها مما  المُشترياتهم يحمي مُنتج

 يمن البيانات المعطاة له عنها ، مما يود أكثرة وعدم توقعة مها مُمكنمنها أقصى استفادة 
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البيانات في  استخدام إمكانية إلىزيادة المبيعات وتقليل المردودات بالاضافة  إلى التالي
 .الأغراض الربحية 

 : ينيالدولة والتب
عن طريق اصدار القوانين  للمُشتريومة في عدد كبير من الدول حماية تدخلت الحك

ات مُنتجخاصة بالنسبة لل ياات اخبار مُنتجبضرورة أعطاء بعض البيانات عن ال ةالخاص
الاجهزة الكهربانية ويهدف  أنواعوالمنسوجات والمبيدات الحشرية وبعض  الأدويةالغذائية و 

صحيا من المخاطر المختلفة التي قد يتعرض لها نتيجة لاستعمال  المُشتريحماية  إلىذلك 
 . حمايته من الغش إلىبالإضافة 

ه يجب اعطاء عاموبالرغم من اختلاف القوانين من دولة لاخرى الا انه بصفه 
ات الغذائية غير الطازجة مُنتجوعنوانه بالنسبة  لل مُوزعال أو مُنتجباسم ال ةالخاصالبيانات 

 تُوفرهاالقياسية التي تضعها الهيئات الحكومية المختلفة ومدى  مُواصفاتلل طبقاا واسم السلعة 
والحجم ودرجة  باللونقياسية خاصة  مُواصفاتهنا  مثلاا ها ، فإنتاجفي السلعة التي يقوم ب

 مُعينا كانت السلعة التي يقوم مشروع إذ. بالنسبة للخضروات المعلبة ، ف إلخالنضج ... 
ه يجب النص على ذلك في مكان بارز على فإنالمطلوبة  مُواصفاتها لا تتوفر فيها الإنتاجب

ي للسلعة . وتنص القوانين في عدد كبير من الدول على ضرورة أعطاء الخارجالغلاف 
 ألوانينات و أممن فيت إليها يُضافبمحتويات السلعة خاصة ما  ةالخاصالبيانات  نالمُشتري

ات الغذائية مُنتجضرورة توضيح أن بعض ال أيضاا ية  كما تتطلب القوانين أو ومواد كيم
  . خاصة بمرض السكر في حالة ذلك

التركيب الكيمائي في حالة و وعنوانه  مُوزعال أو مُنتجوبالنسبة للادوية يجب ذكر اسم ال
وزنا حسب الشكل الصيدلي  أوحجما  أو عدداا  العبوةغير الدستورية كمية الدواء في  الأدوية
وكميات الاستعمال في  يومياا ستعمل فيها الدواء وعدد مرات استعماله التي يُ  حالاتالللدواء و 

زها وطريقة الاستعمال والاعراض الجانبية التي قد أو تج يُمكنكل مرة والكميات التي لا 
لا إوالتنبيه بعدم استعمال الدواء  مُعالجتهاوكيفية  حالاتاليسببها استعمال الدواء في بعض 

بذلك،  ةالخاص حالاتالالادمان في  إلى يُؤديبأن الدواء قد  أورشـاد من الطبيب إعلى  بناءا 
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والتنبيه بطريقة حفظة من حيث الحرارة والرطوبة وعدم اتاحته بالقرب من الأطفال . وبالنسبة 
بو بنص القانون على ضرورة التحذير من أمالش أنواعلمقويات ومثبتات الشعر وبعض 

 حتمالحساســـية البعض لها والاحتراس عند استعمالها لإ حتماللا بعد تجربتها لإإها استخدام
 وضرورة عدم إتاحتها للأطفال مُعالجتهاوكيفية  مثلاا الجسم كالعين  أعضاءضرارها ببعض أ
  

واسم  مُنتجالقوانين في بعض الدول تطلب ذكر اسم ال فإنوبالنسبة للمنسوجات    
اف الصناعية في حالة وجودها ونسبة لىالبلد المستورد منه في حالة الاستيراد وأسماء الإ

 . % وكيفية كيها وغسيلها وتنضيفهها 5الوزن في حالة زيادته عن  إجمالي إلىوزنها 

ه يجب توضيح طرق استعمالها من حيث المسافة فإنوبالنسبة للمبات الأشعة الحمراء 
زه عند أو والوقت الذي لا يجب تجو الاستعمال  أثناءالتي يجب ان تكون بينها وبين المريض 

التعرض لها وعدم تركها تعمل دون إشراف بالنسبة للاطفال والمرضى الذين لا يتمكنون من 
الجسم التي تتعرض للأخطار نتيجة  أعضاءطر ، و لخانقطة  إلىاطفائها عند الوصول 
 . مثلاا لتعرضها لها كالعين 

وعنوانه وتوضيح  مُوزعال أو مُنتجه يجب ذكر اسم الفإنوبالنسبة للمبيدات الحشرية 
تعرض لها من يستعملها وتحذير من اتاحتها يوة ومحتوياتها والمخاطر التي قد كمية العب

يد بمنزلية بعد استعمال محتوياتها ومدى قابلية المللاطفال وعدم استعمال العبوة في أغراض 
 فجار .نلإالاشتمال وا

 

 : ينيطرق التب
 على بطاقة أوي الخارجبالسلعة قد تكون مكتوبة على غلافها  ةالخاصالبيانات  
Label   مثبتة على  أواية مادة أخرى ملصوقة  أوالبلاستك  أوالمعدن  أوخاصة من الورق
 ة في داخل العبوة .عمرفقة بالسل ةمُستقلفي ورقه  أو، ي للسلعة الخارجالغلاف 
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ية دون اعطاء بيانات في تُجار ال العلامة أوي تُجار وتكتفي بعض الشركات بالاسم ال
ها وصيانتها والأخطار التي قد يتعرض آلاتكيفية استعم أومحتوياتها  أوخصائص السلعة 

ية تُجار ال العلاماتالاكتفاء بالاسماء و  يُمكنالحال لا  . وبطبيعة إلخلها  من يستعملها ... 
 المرجوة من التبيين . لتحقيق الأهداف

وفيما يلي شرح موجز لكل  ،نات المعياريةبياة هناك البيانات الوصفية والعامصفة بو 
 : منهما

اسم السلعة  تُوضحفي شكل صور  أووهي بيانات مكتوبة  : البيانات الوصفية -۱
أي  المُشترياستعمالها وطرق استعمالها وصيانتها ، واعطاء  مجالاتومحتوياتها والكمية و 

باسم  ةالخاصارشادات خاصة بالسلعة وطريقة استعمالها بالاضافة أن البيانات  أوتحذيرات 
  . الوسيط أو مُنتجوعنوان ال

 البيانات في التبيين.ون والوسطاء الاعتماد على هذا النوع من مُنتجال يُفضلو 

 : البيانات المعيارية - 2

ة من درجات مُعينصفات يعكس كل منها درجة  أو قامار  أووهي بيانات في شكل  
نقطة ( و  93)  Aاربع درجات هي  تُوجدبالنسبة للزبدة في الولايات المتحدة  مثلاا الجودة ، 

B  (92  و ) نقطةC  (90  و ) نقطةD (89 ) 2،  ۱درجتان  تُوجدوبالنسبة للقمح  نقطة 
 :التاليثمانية درجات على النحو   تُوجدوبالنسة للحوم 

 Prime - Choice - Good - Standard – Commercial – Dtility – Cutter 
– Cull.  

وزن لى )أو اربع درجات وهي درجة  تُوجد ضمهورية مصر العربية بالنسبة للبيوفى ج
( ودرجة ثالثة  جرام 41 إلى 3۹ن البيضة من ز ( ودرجة ثانية ) وو  أكثرف جرام 42البيضة 

 25 إلى 23( ودرجة رابعة ) وزن البيضة من  جرام 3۸الی  جرام36ُ) وزن البيضة من
 (. جرام
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ة لكل سلعة شاملبدراسة  قيامالويتطلب الاعتماد على هذا النوع من البيانات 
 مُستهلكالفي تحديد جردتها فنيا ومن حيث رضاء  اا هام دوراا التي تلعب  رئيسةوخصائصها ال

التماثل في الحجم واللون والطعم ،  الخصائصثلة هذه أمالصناعي ومن  المُشتري أوالأخير 
والمظهر ودرجة النضج وعدم وجود عيوب شكلية بالنسبة للخضروات المعلبة ، والطعم 

 ل الدسم .أموالرائحة والمظهر واللون والتماسك ونسبة الدسم والبكتريا بالنسبة للبن غير ك

ها بالنسبة كل من يةأهملتقدير  نظاميجب وضع  الخصائصبتحديد هذه  قيامالوبعد 
عن طريق تخصيص عدد من النقط  -ة مُنتجللخصائص الأخرى في تحديد جودة الوحدات ال

بكل درجة  ةالخاصجودة السلعة وعدد النقط  إليهالكل منها وتحديد عدد الدرجات التي تنقسم 
(  مثلاا النقط و يكتفي بالتوصيف للخصائص ) الأبعاد  نظاملا يتبع  حالاتال. وفي بعض 

 ة في كل درجة .مُنتجالتي يجب أن تتميز بها الوحدات ال

ما تقوم الهيئات الحكومية التابعة لوزارتي الصناعة والزراعة واتحادات  غالباا و 
تشترك جميع  حالاتالطوتين وفي بعض إلخبهاتين  قيامالب ينمُستهلكالالصناعات وهيئات 

 .التوحيد القياسي التي تقوم بذلك مصلحة أوهيئة  تُوجدهذه الهيئات معا . وفي بعض الدول 

وحدها بوضع  ،لتوحيد القياسي والتي تتبع وزارة الصناعة اوتتولى الهيئة المصرية 
ت الهيئة قاموقد  ، ۱۹۰۷القياسية وذلك في جمهورية مصر العربية منذ  مُواصفاتلل

منها 26ُية فيما عدا اختيار وهي كلها  ۱۹66 عاممواصفة قياسية حتى  ۸۷۷باصدار 
طرق اختبار السلعة والمعايير التي يجب  مُواصفاتما تذكر في ال غالباا اجبارية و  مُواصفات

ُفي السلعة و قواعد الاختبار . تُوفرها

ة في كل من المملكة الأردنية مُهمهذه ال ةمُستقلهيئات حكومية و  أيضاا وتتولى 
الهاشمية وتونس والجزائر والسودان والعراق والمملكة العربية السعودية وسوريا وليبيا والكويت 

الدول العربية في  جامعةوالمقاييس ب مُواصفاتالعربية ال مُنظمةالولبنان والمغرب وانشئت 
اجهزة خاصة  أو مُواصفاتعلى انشاء ُاهدافها الحثدوله و  ۹۰وكان عدد اعضاؤها  ۱۹6۷

ات الفنية وطرق المُصطلحفي الدول العربية والعمل على توحيد  مُواصفاتللمقاييس وال
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بين الدول العربية  مُواصفاتالفحص والتحليل والقياس بين الدول العربية وتنسيق وتوحيد ال
ُا.مُمكنكلما كان ذلك 

ن بتحديد الدرجة التي تنتمي ة حيث يقوم الفرازو مُنتجويتم بعد ذلك فرز الوحدات ال
 أواشعة اكس  أوالكيمائي  يلالاستعانة بالتحل أوعن طريق النظر  اأمكل منها  إليها

 أساسبذلك . وقد يتم الفرز على  ةالخاص مُعداتالو  دواتالأغيرها من  أوالميكروسكوب 
 عينة ممثلة لها . أساسعلى  أوة مُنتججميع الوحدات ال

 في كل دولة . المُتبعةحسب القوانين  اختيارياا  أووتتم هذه الجراءات اجباريا 

السلعة وبسيطة  جودةهذه الطريقة من طرق التعيين طريقة حاسمة في تحديد  تُعتبرو 
الهيئات  قيامل نظراا  مُنتجبالنسبة لل تكاليفهاقلة  إلىبالاضافة  للمُشتريوسهلة الفهم بالنسبة 

 .بها ةالخاصوالطرق  النُظمبوضع  حالاتالفي عدد كثير من  ينمُستهلكالالحكومية وهيئات 

 عواملالهناك عدد من  لأنهذا النوع من البيانات  استخدامون على مُنتجال ويعترض
النسبية لكل  يةهميصعب قياسها بطريقة موضوعية كالمذاق وان هناك صعوبة في تحديد الأ

عدم  إلىة موضوعية بالإضافة قطريبللخدمات الإخری في تحديد الجودة خاصية بالنسبة 
 فإنما يكونون غير مدربين على الفرز . واخيرا  غالباا كما أنهم  المُدربينفر الفرازين اتو 
بالدرجة  نالمُشتري اهتمام إلى يُؤديين يرون أن الاعتماد على هذا النوع من البيانات سمُنتجال

 إلىة مما ادى مُميز ال العلاماتالسلعة من حيث الجودة دون الاسماء و  إليهاالتي تنتمي 
ية تُجار ال العلامةي و تُجار ين مزايا شهرة الاسم المُنتجالسعرية وعدم تحقيق ال مُنافسةتشجيع ال

بطرق الإستعمال والصيانة  ةالخاصاستعمال هذه الطريقة في اعطاء البيانات  يُمكنولا 
 سلعة .  ةالخاصهذه الطريقة تتطلب ضرورة توضيح معاني الدرجات  فإنوأخير  إلخ..

 : في الشروع الإداراتبين  تكاملالتبيين وال

ن للمُشترييجب مراعاة القوانين السائدة في الدولة عند تحديد البيانات التي يجب اعطاؤها     
لفت النظر واثارة الرغبة في السلعة وكتابتها  إلىويجب مراعاة عرضها بطريقة فنية تهدف 
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وتنسيق في الجهود  تكامله يجب أن يكون هناك فإناضح ومفهوم ومن ثم و بأسلوب سهل و 
 القانونية وادارة التسويق بالمشروع . الإدارةبالتبيين خاصة بين  قيامالعند 

 

 :التبيينمشاكل 
 ق بالتبيين وهي : بفيما ينط الدارة تُواجه رئيسةهناك أربع مشاكل  

شتريتحديد البيانات التي يجب اعطاؤها لل -ا
م
  ن :م

يجب تحديد من يقوم بشراء السلعة ومن يستعملها وذلك قبل تحديد البيانات التي 
بالنسبة للأدوية يرى عدد كبير  مثلاا ف إلخيجب اعطاؤها عن السلعة وظروف استعمالها ... 

للطبيب وليس للمريض  تُوجهمن المسئولين في بعض الدول ان البيانات عنها يجب أن 
 ةالخاصوذلك خوفا من اساءة الأخير لاستعمال الدواء . ويقترحون لذلك عدم وضع النشرة 

باسم  ةالخاصات للاطباء مع الاكتفاء باعطاء البيان مُتاحةمع العبوة على أن تكون  الأدويةب
 ة والتحذيرات وذلك للمريض.مُنتجالدواء واسم الشركة ال

 نالمُشتريوقد حدد القانون في عدد كبير من الدول البيانات التي يجب اعطاؤها 
 . إلخوالمبيدات الحشرية ...  الأدويةات الغذائية و مُنتجخاصة بالنسبة لل

لا يتطلب  إلخنية .. وهندسية ومعدات غذائية مُنتجوبالرغم من ذلك الا ان هناك 
للأهداف التي سبق شرحها  يفي التببين الحقيق مُنتجويرغب ال القانون اعطاء بيانات عنها
يرغب في  مُنتجال فإنة مُعينات مُنتجالقانون باعطاء بيانات عن  أمللتبيين وحتى في حالة الز 

ها وادائها وبيانات عن آلاتمزيدا من البيانات عن خصائص السلعة واستعم نالمُشترياعطاء 
 ها .إنتاجب مُنتجات الأخرى التي يقوم المُنتجال

تحديد البيانات التي يجب  الإدارةيجب على  ية قانوناا أموبالنسبه للبيانات الالز 
. وعند تحديد هذه البيانات يجب دراسة  صناعياا  مشترياا  أو اا مُستهلكاعطاؤها لمشتري السلعة 
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الصناعی معرفتها من السلعة لا البيانات  المُشتري أوالاخير  مُستهلكال يُريدالبيانات التي 
 . مُنتجالمتوفرة عنها لدى ال

الأخير ان يعرف بعض البيانات عن المكواه الكهربائية مثل  مُستهلكاليرغب  مثلاا ف 
 عليهوالفولت التي تستعمل  الخدمةبالضمان و  ةالخاصيانات والب مُوزعال أو مُنتجاسم ال

استعمالها في الكي  يُمكنالملابس والمنسوجات التي  أنواعالغ ( و  ... ، 22۰، ۱۱۰)
ا كانت إذكيها بها وعما  يُمكنالتي لا  نواعلأوالدرجات التي تستخدم بالنسبة لكل منها وا

 . إلخ...  مُستخدماللا وطريقة ملأها بالماء ونوع الماء  أمتعمل بالبخار 

اسماء الاجزاء  علىالأخير في التعرف  مُستهلكالوبالنسبة لجهاز التسجيل يرغب 
الشرائط  إلىالتي يتألف منها ودور كل منها في تشغيله ولا التسجيل والاستماع  رئيسةال

ا إذالاثنين معا وعما  أوالبطارية الجافة  أوا كان الجهاز بالتيار الكهربائي إذومسحها ، وعما 
لا والأجزاء الأضافية اللازمة لذلك وهل تشغيل  أمكان الجهاز يعمل في ترکيبه في السيارة 

بقوة الفولت وعدد  ةالخاصه في حالة ذلك والبيانات مُواصفاتمحول كهربائي ؟ و  إلىالجهاز 
ها استخدام يُمكنالشرائط التي  مُواصفاتها وطريقة تركيبها و أنواعالبطاريات الجافة و 

. والبيانات  إلخالتليفون ..  أوى استخدمها  للتسجيل من التليفزيون تة اليوالأجزاء الإضاف
 خر من التشغيل غير السليم للجهاز .الآ مُستهلكالبتحذير  ةالخاص

 فإنالمختلفة من الجيلي والكحك والتورتات المعدة للطهي في المنزل  نواعلأوبالنسبة ل
ية اللازمة لاعدادها ) بيض ساسربة البيت ترغب في التعرف على محتويات العبوة والمواد الأ

لكل منها وطريقة اعدادها وعدد الأشخاص الذين نعد  ةالمُناسب.( والكميات  إلخ، لبن ... 
 . إلخ...  مُنتجاسم ال إلىافة ضلهم محتويات العبوة بالإ

الصناعي في التعرف على  المُشتري أوالأخير  مُستهلكالة يرغب عاموبصفة 
 بالأداء ةالخاصتشغيلها والبيانات  أوعدادها إبمحتويات السلعة وكيفية  ةالخاصالبيانات 

بالنسبة لبعض  أووالتحذيرات اللازمة من الاستعمال غير السليم لها  الخدمةوالصيانة و 
ا عليهببحث تسويقي للتعرف على البيانات التي يرغب في التعرف  قيامالويجب  ،محتوياتها 
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عن  حالياا بيانات الموجودة ال فاعليةل مُستمربتقييم  قيامالمرتقب للسلعة مع ال مُستهلكال
 .السلعة

 عطاء البيانات :إتحديد طريقة  -2

 المُشتريالأخير و  مُستهلكالضحنا أن هناك طريقتين لاعطاء البيانات أو سبق أن 
بينهما  ختيارة وطريقة البيانات المعيارية ، وبتوقف الايالصناعى وهما طريقة البيانات الوصف

بالجودة  ةالمُتعلقحسب نوع البيانات المطلوب أعطاؤها لمشتري السلعة ومدى توفر المعايير 
لها، ومدى وجود تشريعات  مُهموفه ينمُستهلكالبالمعايير ومدى قبول  الإدارة، ومدع أقتناع 

ها في التبيين وقد سبق أن استخدامشروع عن ضرورة مال إليهافي الصناعة التي ينتمي 
 ضحنا مزايا وعيوب كل من الطريقتين .أو 

 صياغة البيانات : -3 

المرتقب للسلعة لها بطريقة  مُستهلكاليجب العناية بصياغة البيانات بطريقة تكفل فهم 
من معنى وعدم  أكثركلمات بسيطة وسهلة ولا تحمل  استخدامة يجب عامسهلة وبصفة 

 يُفضل مثلاا ف ،المرتقب العادي للسلعة  مُستهلكالات الفنية التي لا يفهمها المُصطلح استخدام
 . مُواصفاتعداد إعند  ۱۰۰من تسخين الماء حتى درجة  بدلاا أن يقال غلى الماء 

ل حيث يجب أن تنساب البيانات و الأ قامفي الم آلاتاتص مُشكلة مُشكلةهذه ال تُعتبرو 
الصناعي بطريقة واضحة قاطعة  المُشتري أوالاخير  مُستهلكال إلى مُنتجالمطلوبة من ال

الناجحة عن طريق الاستفادة من  تالاتصالاومن ثم تتحقق شروط ، سهلة مفهومة ومقنعة 
 السلعة . للمُشتريالبيانات المعطاة 

في الصياغة  ينمُتخصصويعتمد عدد كبير من الشركات في جميع انحاء العالم على 
كتابة بيانات عن  مُجردين لا ينجح بين وذلك لاعتقاد المسئولين فيها أن التبيفي مجال التبي

 فيد بها .ستقتنع بها وييتفهمها و يها و مُشتريها أالسلعة ولكن ينجح عندما يقر 
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4-  
م
 للسلعة؟ي الخارجكتب البيانات على الغلاف هل ت

اختبارية على  أوية قانونا أمكانت إلز  سواءا بالسلعة  ةالخاصكتابة البيانات  يُفضل
ا. وفي كثير من عليهمثبتة  أوملصوقه  أوعلى بطاقة ورقية  أوي للسلعة الخارجالغلاف 

ي للصناعة ، الخارجلا تكفي المساحة المحدودة لكتابة هذه البيانات على الغلاف  مجالاتال
داخل العبوة لكتابة البيانات التفصيلية عن السلعة وكيفية  تُوضعلذلك تستخدم نشرات 

، وفي هذه الحالة يجب أن تكون هذه البيانات قاصرة على  إلخصيانتها وخصائصها ... 
البيانات  إلىها بالاضافة ئالسلعة بعد شرائها وليس قبل شرا شتريمُ البيانات التي تهم 

التي يقدمها  ةالخاصها والعروض إنتاجب مُنتجات الأخرى التي يقوم نفس المُنتجبال ةالخاص
والبيانات  إلخ..  مُعينات الشركة بخصم مُنتج إحدىكالهدايا وشراء كمية من  مُنتجال

نشر  أيضاا  يُمكنو  الخدمةين مراكز أو بطريقة خدمة ما بعد البيع وعن ةالخاصالتفصيلية 
بأي  قياملل أوستعمالها في السلعة بعد ا المُشتريقائمة استقصاء للتعرف على وجهات نظر 

طريقة فني الجذاب لهذه النشرات وكذلك بالتصميم ال هتمامويجب الا مُنتجي للقبحث تسوي
 ي للسلعة .الخارجعرض البيانات على الغلاف 

الدواء على كتابة  إنتاجوقد درجت بعض الشركات في ج. م. ع. خاصة شركات 
 أوداخل علبة الدواء دون أن تثبت  تُوضعي في ورقة تُجار بالسلعة والاسم ال ةالخاصالبيانات 

ما تفقد بعد فتح العبوة  غالباا ها لأنتلصق وقد انتقدها كل من الأطباء والصيادلة والمرضى 
 عدم التعرف حتى على اسم الدواء . إلى حالاتالفي کثير من  دييُؤ مما 

السلعة بعد وقبل شرائها عن طريق بحوث  مُشتريويتم تحديد البيانات التي تهم 
البيانات التي يجب كتابتها في  أنواعالقوانين للتعرف على  إلىالرجوع  أيضاا التسويق ويجب 

ببحوث للتعرف على آراء  قيامال أيضاا ي للسلعة . ويجب الخارجمكان بارز على الغلاف 
 بالنسبة للطريقة التي تم بها عرض البيانات عن السلعة وصياغتها . نالمُشتري
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 خاتمة
للمفهوم الحديث للتسويق والذي يهدف  طبقاا  ةهامالالتبين من الوظائف التسويقية 

 إليهاالسلع التي يحتاج  اختيارعلى  مُساعدتهصحيا ومن الغش و  المُشتريحماية  إلىا أساس
 أومنفعة منها بعد شرائها دون تعرضه لمخاطر  أكبرمن بين السلع المعروضة منها وتحقيق 

وال مل بطريقة استعمالها وصيانتها . ومن ثم يفقد اشترى الأهة للخلل نتيجة للجسلعتعرض ال
 ة.مُمكنمنها أقصى فائدة  تفُيدات المختلفة ويسمُنتجالتي أنفقها على شراء ال

 الإدارةجهود  بينفي المشروع التنسيق بين جهودها و ويجب على ادارة التسويق 
اته مُنتجب ةالخاصبين البيانات  تعارضالقانونية في المشروع .. حتى لا يكون هناك اي 

ات المشروع مُنتجب ةالخاصالبيانات  بصياغة هتمامين . ويجب أنفا الاييبالت ةالخاصوالقوانين 
ات خاصة علانالإما يتم الاعتماد على فناني  كثيراا ه فإنوعرضها بطريقة فنية جذابة . ولذا 

 سبق شرحها في هذا الفعل . ةهاموأن التبيين له وظائف ترويجية 

 

 رابعالتطبيقات الفصل 
 . مُستهلكال: وضح حقوق  ۱س

 : بين أهداف التبيين . 2س

 التبيين .: أكتب بالشرح حول طرق  ۳س
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 الخامسُالفصلُ

 التنبــــــؤ
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 سالخامالفصل 
 التنبؤ

 ه الختلفة:أساليبالتنبؤ و
، مُنظمةأي  اهتماممحور  تُمثلمن التنبؤ  أنواع أربعةاستعراض  يُمكنفي هذا الشأن      
 هي:  نواعلأوهذه ا
العالمي  أو، ويهتم هذا النوع بالتعرف على حالة الاقتصاد القومي التنبؤ الاقتصادي -۱

 تإحتمالاوذلك من حيث  مُنظمةالالمنطقة الجغرافية التي يقع في دائرتها نشاط  أو
 . إلخ...  الإنتعاش أوالرواج  أوحدوث الكساد 

المعارف الفنية  أوالتكنولوجيا   أنواععلى  ، ويهتم بالتعرفالتنبؤ التكنولوجي والتقنية -2
، وما قد مُنظمةالالتي تعمل فيها  الخدمات أوإدخالها في مجال الصناعة  المُتوقع

ماهية التعديلات المطلوب  أوة الحالييترتب على ذلك من آثار على التكنولوجيا 
 ا. عليهإدخالها 

في حالة تغيير سعر السلعة  مُنافسينالمن حيث ردود أفعال  ،مُنافسةالتنبؤ بدرجة ال -3
 .مُستقبلالة في مُقدمالجديدة ال الخدمات أو

عادات  أو ذواقالتغير في الأ أومن حيث الطلب  (عُملاءال)مُستهلكالالتنبؤ بسلوك    -4
 الشراء.

   التنبؤ : أساليب
 أوالوصفية  ساليبالأ لى هي:و مجموعتين: المجموعة الأ إلىالتنبؤ  أساليبتقسيم  يُمكن    

 وفي هذا الشأن يجدر بالذكر ما يلي:، الكمية ساليبالأ :المجموعة الثانية فهي اأمالكيفية، 

                                                           
 .: المصدر الرئيس لهذا الفصل  

  الإسكندرية : دار الجامعة الجديدة (.)، بحوث التسويق والتسويق الدولي ،(2004د. عبد السلام أبو قحف )
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 أكثر استخدام المُفضل أو مُمكنالللتنبؤ، ولكن من  مُثلىطريقة واحدة  تُوجدأنه لا ُ-أ
تقديراته في ضوء  إلىحتى يتمكن الباحث من الوصول  مُقارنتهامن طريقة واحدة ثم 

 ه وخبرته .تحكم
 Methods Qualitative Forecastingية للتنبؤ / فالكي إن الطرقُ-ب

Techniques  ُة مثل: عدم توافر بيانات رقمية تاريخية مُحدد حالاتستخدم في ت
الكمية  اتالمُتغير تحديد عدد  يُمكنعندما لا  أوها في عملية التنبؤ، استخدام يُمكن

ستخدم الطرق وتُ  ، مثلاا محل الدراسة  الخدمة أوبالسلعة  الخاصالتي ترتبط بالطلب 
 ، مُستقبلالظهوره في  المُحتملالتكنولوجي  مقدتالتنبؤ بال مُحاولةعند  أيضاا الكيفية 
 فضلكان من الأ مُديرالمن  اا شخصي تقديراا  أو كلما كان الموقف يتطلب حكماا  وأخيراا 

 الاعتماد على الطرق الكيفية للتنبؤ. 
 

 ة في التنبؤ :يالكيفية والكم ساليبالأ
 الإعتباربعد، هذا مع الأخذ في  التاليعلى النحو  ساليببعض هذه الأ تناول يُمكن      

بنظائرها  مُقارنةجدوى بال أو يةأهملا تقل ا هتناولالأخرى التي لم يتم  ساليبالأ أوأن الطرق 
 : التاليةالمذكورة في الصفحات 

 Subjectiveمحل التنبؤ  الخدمة أويتناسب وطبيعة السلعة  مُنحنى اختيار مُحاولة -۱
Curve Fitting 

يعتقد بأنه يتناسب مع  مُنحنىأن يختار  مثلاا الدارس للسوق  يُحاوللهذه الطريقة  وفقاا      
 أوة لهذه السلعة المُتوقععن المبيعات  يُعبر مُنحنىوهذا ال ،محل التنبؤ الخدمة أو مُنتجال

المبيعات الذي يعكس دورة حياة  مُنحنىفي هذه الطريقة  اتيمُنحنومن أشهر ال ،الخدمة
ففي  .السلعة تمر في عدة مراحل فإن مُنحنىلهذا ال وفقاا و  ،Product life Cycleالسلعة 
 مُعدليادة بز ، ثم في الجداا بطئ  مُعدلالزيادة بتبدأ المبيعات في  ":النمو"لى و الأ المرحلة

المبيعات تتجه  فإن ":النضوج"بطئ. وخلال مرحلة الثانية  مُعدلالزيادة ب إلىسريع، ثم تعود 
 يُوجدنقطة التسطح والتي لا  إلىنحو الاستقرار والثبات مع زيادة ببطء شديد حتى تصل 

خلال  اأمبطئ.  مُعدلب لإنخفاضادة، ثم عقب هذه النقطة تبدأ المبيعات في ازيعندها أي 
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والشكل  ،وسريع مُتزايد مُعدلب لإنخفاضالمبيعات تبدأ في ا فإن ":التدهور"المرحلة الأخيرة 
 هذه الدورة باختصار. يُوضح( ۱-5رقم ) التالي

 

 
 دور حياة السلعة (2 – 5) شکل ررقم 

لدراسة السوق في  الخُبراءرأى الباحث ومجموعة أخرى من  استخدام يُمكنوعادة ما      
 المُنحنياتالمبيعات للسلعة محل البحث خلال دورة حياتها. ومن أشهر هذه  مُنحنىوضع 

 (.2 -5في الشكل رقم )  مُنحنىالتعبير عن هذا ال يُمكن. و S مُنحنىال
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 S مُنحنى( ال 2-5شكل رقم ) 
للسلعة محل الدراسة في تحديد الزمن  مُماثلةات المُنتجالمعلومات عن ال استخدام يُمكنو      

 المُدة. وما هي مُتزايد مُعدلالذي سوف تستغرقه السلعة لكي تبدأ مبيعاتها في الزيادة ب
 الزمنية التي سوف تستمر فيها تلك الزيادة ، ومتی سوف تبدأ مبيعات السلعة في الاستقرار .

حيث أنه  Subjectiveه بطريقة حكيمة شخصية اختيار قد تم  S مُنحنىأن ال يُلاحظو 
 أكبر فإن، وبطبيعة الحال اا لدى الباحث أية معلومات عن مبيعات هذه السلعة سابق تُوجدلا 

أن يتناسب مع  يُمكنالذي  مُنحنىتحديد طبيعة ال مُشكلةهذه الطريقة هي  تُواجه مُشكلة
ه؟ فمع فكرة دورة استخدام يُمكنالذي  مُنحنىمحل الدراسة وما هو شكل ال الخدمة أوالسلعة 

من  مُتعددة أشكالولكن هناك  ،للمبيعات S مُنحنىال استخدام المُلائمحياة السلعة يكون من 
والذي يأخذ  Exponential Curveالأسى  مُنحنىها مثل الاستخدام يُمكنالتي  المُنحنيات
 هذا الشكل:
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غيره من  أو Logarithmic Curve ياللوغاريتم مُنحنىال استخدام يُمكن أو
 أوالذي يتناسب مع السلعة  مُنحنىنوع ال لاا أو  يُقررعلى الباحث أن  فإنولذا  ،المُنحنيات
محل الدراسة بالرغم من أن هذه العملية هي عملية في غاية التعقيد والصعوبة  الخدمة
 الشخصية والحكم الصائب.  الخبرةمن  هائلاا  اا قدر تتطلب 

 Delphi Methodطريقة دلفي  -۲

وضع تنبؤات بالمبيعات  مُحاولةفي  الخُبراءبعض  استخدامتتضمن هذه الطريقة       
في عملية التنبؤ هم مجموعة من  المُشتركين الأفرادوتفترض هذه الطريقة أن  ،ةالمُتوقع
كما أنها تفترض أن الاعتماد على عدد من الآراء  ،في مجال السلعة محل التنبؤ الخُبراء
كل رأي  استخدامب إليهالوصول  يُمكنتنبؤ لا يقل جودة عن التنبؤ الذي  إلى يُؤديسوف 

بغرض تفادي  أو، الأفرادعلى بقية  الخُبراءرأی واحد من هؤلاء  يُؤثرعلى حدة، وحتى لا 
في جماعة واحدة يتم  الخُبراءولدها وجود أن يُ  يُمكنالضغوط الاجتماعية والجماعية التي 

طلب من كل فرد في موقعه أن يستجيب لمجموعة من ويُ  ،مُتفرقةكن اأمالاحتفاظ بهؤلاء في 
 الأسئلة والتي وضعت في قائمة للاستقصاء.
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 مُديرالفرد يدير الجماعة، ثم يقوم  إلىالفرد من ملء القائمة يقوم بتسليمها  إنتهاءوعقب 

قوم كل فرد يبتلخيص آراء كل فرد في الجماعة وعرض آراء الآخرين معه مجموعة. وهنا 
ل الباحث أن يصل من خلال أمالأخرون. وي وضعه بمراجعة تنبؤاته في ضوء التنبؤ الذي

اتفاق حول  إلى الأفرادلقائمة الاستقصاء أن يصل جميع  Several Rounds دوراتعدة 
 إلى أن هذه الطريقة لا تهدف اا ولكن ينبغي أن يكون مفهوم ة.المُتوقع المبيعاتمقدار 
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الرأي على أن  فيأن تنتهي مع وجود خلافات  يُمكنحيث أنها  ،رأي جماعي إلىالتوصل 
ويكون على الباحث أن يختار أحد هذه التقديرات  معقولاا  اا بررة تبرير مُ  الخلافاتتكون هذه 

 . مُتعمقةوذلك بعد دراستها دراسة 

3-  
م
 . Technological Comparisonsبالتقنية الفنية  ةالخاص قارنةال

أحد  اختيارعلى  بناءا وذلك  المُتوقعهذه الطريقة يتم فيها التنبؤ بحجم الطلب 
. المُتغيرحدوثه في هذا  المُحتملالذي يرتبط بالسلعة محل التنبؤ ومعرفة التغير  اتالمُتغير 

الذي  المُتغيروهو  Primary Variableي ساسالأ المُتغيراسم  المُتغيرويطلق على هذا 
ا كانت السلعة إذ مثلاا ف ،محل التنبؤ الخدمة أوفي مبيعات السلعة  يترتب على تغيره تغيراا 
ي صناعة ساسالأ المُتغيرالباحث يستطيع أن يأخذ  فإن الأسمنتمحل التنبؤ هي سلعة 

توقع حجم الطلب على سلعة  يُمكن بناءلصناعة ال المُتوقع، وعن طريق معرفة التقدير بناءال
بحجم  ؤالتنب يُمكني ساسالأ المُتغيره في حدوث المُتوقعفمن خلال معرفة التغير  ،الأسمنت
 على السلعة المرتبطة به. المُتوقعالطلب 

 يتين:أساسوالواقع أن هذه الطريقة للتنبؤ تفترض مشكلتين 
 عليهي يجب ذي الساسالأ المُتغيرنوع  يُقررأن  عليههي أن الباحث  : ليو الأ  مُشكلةال

 ه.استخدام
بطريقة شخصية وحكمية طبيعة العلاقة بين  يُحددأن  عليههي أن الباحث  : الثانية مُشكلةال

أن يتغلب على هاتين المشكلتين  باحثا استطاع الإذف ،ي والسلعة محل التنبؤساسالأ المُتغير
 لسلعته.  ةالمُتوقعبحجم المبيعات  تنبؤءاا ه أن يضع يُمكن

  استخدامطريقة  -4
م
 Substitute Metical الإحلاليةات نتجال

 محلياا تصنيعها  سواءا السوق محل سلعة أخرى  إلىتقديمه  المُزمع مُنتجعندما يحل ال
في التنبؤ  إحلالهالذي سيتم  بقاالس مُنتجهذا ال استخدام يُمكن الخارجيتم استيرادها من  أو

تقديم حد أدنى لحجم المبيعات  عليههذه الطريقة يترتب  استخداموالواقع أن  ،بحجم المبيعات
بأن السلعة الجديدة التي ستحل محل السلعة  ةالخاصالحقيقة  إلى كد ذلو وبع ،ةالمُتوقع

أن تكون ذات  يُمكن، حيث أكثر أو مُعينمنها في جانب  أفضلالقديمة لابد وأن تكون 
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العديد من الآراء  إلىهذه الطريقة تحتاج  فإن، ومن هنا إلخ...  أقلبسعر  أو، أعلىجودة 
 والحكم السليم. 

 Need Analysis Methodطريقة تحليل الحاجة  -5
والذي سوف يكون له  ينمُستهلكاللهذه الطريقة يقوم الباحث بتحليل حاجات  وفقاا 

تحديد درجة قوة الشعور  يُمكنكذلك  ،السوق إلىتقديمها  المُزمع الخدمة أو مُنتجبال تماماا اه
ويتم تجميع هذه المعلومات مع  ،في السوق الأفرادمثل هذه السلعة من قبل  إلىبالحاجة 

بوضع التنبؤ. والواقع  قيامللالجنس  أوالدخل،  أوبعض المعلومات الديموغرافية مثل السن، 
ل السوق للفكرة بدرجة تقبُ  للأفراد المسئولين شعوراا  يُعطي أولياا  تنبؤءاا  يُمثلأن هذا التنبؤ 

أن يكون محدود ومن ثم ليس  امإل السوق أن تقبُ  تُوضحفهي قد  ،ةعامبصفة  المُقترحة
نحو الفكرة  اا إيجابي اا وحماس قبولاا أن هناك  أووتقديم الفكرة،  إنتاجالاستمرار في  يُبررهناك ما 

 .الأسواق إلىمن الاستمرار في دراسة الفكرة وتقديمها  يُمكنمما 
 

6-  
م
Multiple Scenariosُ تعددةالسيناريوهات ال

 مُستقبلوضع بعض التصورات البديلة لل أو بناءيقوم الباحثون ب الأسلوبلهذا  طبقاا 
حتمالساق الداخلي من ناحية و لاتاعلى أن تنصف هذه التصورات ب الحدوث من ناحية  ا 

 قيامللدفعها  أو الإدارةهذه السيناريوهات هو تشجيع  بناءي من ساسوالهدف الأ ،أخرى
 مُتغيراتفي ظل  الخطط تُوضعحيث  Contingency Planning فيبالتخطيط الموق

ا إذا ... ذام أوبالاستراتيجيات الموقفية  يُسمىتبين ما  يُمكنبمعنى آخر  أو ،مُعينالموقف ال
What ..if Strategies.  

 رأي رجال البيع -۷
ة المُتوقعالطرق الحكمية للتنبؤ بالمبيعات سؤال رجال البيع عن تقديراتهم  أقدممن 

تقدير كل رجل بيع على  يُؤخذ، حيث مُستقبلالة في مُعينلمبيعات السلعة خلال فترة زمنية 
ستخدم هذه وتُ  ،ةالمُتوقعرقم تقريبي للمبيعات  إلىالتوصل  يُمكنحدة، وبتلخيص جميع الآراء 

وتتميز هذه الطريقة بشئ  ،موسع في التنبؤ خاصة بالنسبة للسلع الصناعية الطريقة بشكل
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ن كان الأمُكلفةالقصير كما أنها غير  جلمن الدقة في الأ ر يتطلب في نفس الوقت م، وا 
 في هذا الشأن.  مُساهمةلل أنفسهمضرورة تدريب وتشجيع رجال البيع 

براءرأي  -8
م
  الخ
تقدير  أوعند التنبؤ  ستخدامفي الا الطرق انتشاراا  أكثرهذه الطريقة من  تُعتبر
هو أي  pert الخبيرأن  إلىة، وتجدر الإشارة هنا مُعينة خلال فترة زمنية المُتوقعالمبيعات 
 مُحددوظيفي  أوفي مجال بحثي  مُتميزةله مهارة  أو مُعينفي موضوع  مُتخصصشخص 
 تشمل الخُبراء وقائمة ،دائمة بصفة المخزونهذا  جددتتميز بارتفاع مخزون مهاراته و كما ي
 ،المُستشارون المنطقة، في ونمُدير ال التسويق، بحوث مجال في الباحثون: المثال سبيل على
 في المُوظفين بعض ية،تُجار ال والصحف المجلات حررومُ  والصناعية، يةتُجار ال الغرف رجال

 التنفيذيين نيمُدير الو  التسويق بحوث مجال في الباحثين من كل يُعتبرو  ،الحكومية الأجهزة
 على أو مُنظمةال مُستوى على ةالمُتوقع المبيعات تقدير على قدرة الخُبراء أكثر من مُنظمةالب

 .مُنظمةالهذه  إليهاصناعة التي تنتمي ال مُستوى
 هي:  أشكالاا يأخذ  ةالمُقدر التنبؤ بالمبيعات  فإنلهذه الطريقة  طبقاا و 
 في السنة(. مثلاا وحدة ۱۰۰۰۰ة )المُتوقعللمبيعات  مُعينتحديد رقم  -أ
ن المبيعات أقال كأن يُ  ،يقع رقم المبيعات خلاله أوأن يتحقق  يُمكن مُعينتحديد مدى  -ب

 . م2۰24 عاموحدة خلال الستة شهور من  500000 : ۱۰۰۰۰۰ما بين  تتراوحس ةالمُقدر 
 3۰ : 2۰تحقيق مبيعات  إحتمالقال إن لتحقيق المبيعات كأن يُ  مُعين إحتمالوضع  -ج

وأن تحقيق  ٪3۰وحدة  ۸۰۰۰۰ - 5۰۰۰۰% وأن تحقيق مبيعات من 45ُألف وحدة هو 
  .ُ%25وحدة هو  ۹۰۰۰۰۰المبيعات 

 المُوضحلثلاثة منها على النحو  مُقارنةعقد  يُمكنالحكمية  ساليبوفي نهاية استعراض الأ
 : التاليبالجدول 
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 Quantitative Techniques Methodsالكمية  ساليبالأ
بعض هذه  تمدها في التنبؤ، وتعاستخدام مُمكنالالكمية  ساليبالعديد من الأ يُوجد

 قة بينعلى البيانات التاريخية بينما يعتمد البعض الآخر على تحليل العلا ساليبالأ
 .ةمُستقلال اتالمُتغير التابعة و  اتالمُتغير 

 اتالمُتغير التي تعتمد على وجود علاقة بين  ساليبمن الأ أربعةذكر  يُمكن 
 :التاليباختصار على النحو 

 الحكمية في التنبؤ ساليب( الأ1-5رقم )جدول 

  الخُبراءرأي  أسلوب دلفي  رأي رجال البيع   مُقارنةال سأس
كما هو وارد  الوصف   (1)

بالصفحات 
 السابقة

كما هو وارد 
 السابقةبالصفحات 

كما هو وارد بالصفحات 
 السابقة

 التنبؤ:درجة الدقة في   (2)
 (جلالأقصيرة  )فترةشهور  6 :صفر  *
 (جلالأ )مُتوسط عام :شهور  6* 
 (جلالأ )طويلةمن سنة  أكثر* 

 
 جيد 
 د جي إلىمقبول 

 ضعيف 

 
جيد  إلىمن مقبول 

 جداا 
 جداا جيد  إلىمقبول 
 جداا جيد  إلىمقبول 

 
 جيد إلىمن ضعيف 
 
 جيد إلىضعيف 
 مقبول إلىضعيف 

التنبؤ بمبيعات   ستخدامالا مجالات أهم  (3)
السلعة خلال ربع 

 قادم  عامل أوسنة 

التنبؤ بكل من 
مبيعات السلع 

الربح بصورة  شهامو 
 جلسنوية وفي الأ
 الطويل

 السنوية،مبيعات الالتنبؤ ب
طويلة  أوربع السنوية  أو

 إلىبالإضافة  ،جلالأ
 الربح، هوامشالتنبؤ ب

 الجديدةات مُنتجال مُستقبلو 
تاريخية من  البيانات المطلوبة   (4)

السجلات عن 
 عُملاءال

البيانات  أوالمبيعات 
مع وجود  المُجمعة
لإرسال  مُنسق

 واستقبال الآراء

 خبيرحسب طلب كل  على

 قيامال ةعملي استغرقتهاالتي  المُدة  (5)
 التنبؤ  أوبالتقدير 

 أسبوع 2:  1 أسابيع 3:  2 أسابيع 3:  2
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 تحليل  -1
م
خرجاتو دخلاتال

م
   Input - Output Analysisال

بأنه التحليل الكمي لعلاقات التداخل بين القطاعات  المُخرجاتو  مُدخلاتالعرف تحليل يُ      
قطاع( ما يعتمد على كميات  أولصناعة ) نتاجالإفحجم  ،مُعينلاقتصاد  مُكونةالمختلفة ال

تحليل  فإنالأخرى في الاقتصاد، ومن ثم  القطاعات( )أومختلفة من ناتج الصناعات 
على تصوير ودراسة وتحليل علاقات التشابك بين القطاعات  يُساعد المُخرجاتو  مُدخلاتال

 للاقتصاد القومي. مُكونةالاقتصادية المختلفة ال
 استخدامفي تطوير و  Leontiefالكبير فاسيلي ليونتيف  يالاقتصاد إلىويرجع الفضل     

ى بجدول مسما يُ  استخدامعلى  المُخرجاتو  مُدخلاتالهذا النوع من التحليل، ويعتمد تحليل 
صور علاقات التشابك المختلفة بين القطاعات الاقتصادية والذي يُ  المُخرجاتو  مُدخلاتال

لاقتصاد ما، من ناحية، وبين هذه القطاعات والطلب النهائي على السلع  مُكونةالمختلفة ال
صناعة(  أوقطاع ) إنتاجوفي هذا الجدول نجد أن  ،المختلفة من ناحية أخرى الخدماتو 

ذلك القطاع من ناحية وعلى أجزاء من الناتج النهائي  إنتاجة يعتمد على جزء من مُعين
 أو، يعتمد على مثلاا الحديد  إنتاجف، للقطاعات الأخرى، وكذلك وحدات من عنصر العمل

قطاع الطاقة، وقطاع  إنتاجالحديد نفسه، وكميات من  إنتاججزء من  هإنتاج مُدخلاتتطلب ت
 .إلخالنقل، وعدد من العمال ... 

من القطاعات الأخرى،  مُستخدمالأحد القطاعات تتطلب زيادة  إنتاجزيادة  فإنومن ثم      
 مُستخدمالالنهائي لكل قطاعات الاقتصاد القومي المختلفة وكذلك زيادة  نتاجلإازيادة  بالتاليو 

من التنبؤ بكميات  يُمكن استخداماتهباختصار هذا التحليل في أحد  ،من عنصر العمل
 لاقتصاد ما، وكذلك كمية مُكونةالنهائي للقطاعات الاقتصادية المختلفة ال نتاجلإاالزيادة في 

أحد القطاعات في ذلك  إنتاجة في كمية مُعينونوع عنصر العمل اللازمة لتحقيق زيادة 
 (. 2 – 5الاقتصاد ]+[ أنظر جدول ) 
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 المُخرجاتو  مُدخلاتال(  2 - 5جدول ) 

 الخدمات الصناعة الزراعة بيان
الطلبُ

 يئالنها
ُنتاجلإا

 الكلي

ُالزراعة
ُالصناعة
ُالخدمات

مجموعُقيمةُ
ُنتاجلإااتُم ستخدم

ُم ضافةالقيمةُال
 الكليُنتاجلإا

30ُ
20ُ
10ُ
ُ
60ُ
40ُ
100 

25ُ
45ُ
15ُ
ُ
85ُ
35ُ
120 

15ُ
10ُ
20ُ
ُ
45ُ
35ُ
80 

30ُ
45ُ
35ُ
ُ
00ُ
00ُ
00 

100ُ
120ُ
80ُ
ُ
00ُ
00ُ
300 

 

2-  
ا
 Model Building نماذجال بناء
بأنه عبارة عن مجموعة من المعادلات الرياضية التي  Model لنمُوذجتعريف ا يُمكن     

بصفة  نماذجالستخدم وتُ  ،عواملال أو اتالمُتغير التفاعل بين عدد من  أوتصف كيفية التداخل 
الاقتصاد القومي، وعلى  أوبالصناعة  ةالخاصشطة لأنوا مجالاتة للتنبؤ في عدد من العام

الاستهلاك +  لدولة ما هو عبارة عن : ] GNPي الناتج القومی إجمالا كان إذسبيل المثال 
نموذج ع هذا في شكل ضو  مُمكناله من فإن، [ الواردات  -الصادرات الاستثمارات + 

 : التاليك
 (و -س + أ + )ص  =نق 
 :هي الاستثمارات، ص :هي الاستهلاك، أ :الناتج القومي، س إجماليهي  :ق حيث ن 

 يُعتبرأن الاستهلاك  الإعتبارا أخذنا في إذف .الواردا إلى تُشير  :وهي الصادرات، وأخيرا 
ه من فإن ،والدخول، والاستثمارات هي الأخرى دالة في الدخول والأرباح سعارالأدالة في 

 :التاليك نماذجالتعبير عن ذلك في شكل  مُمكنال
 دالة )خ ، ع(  :س 
 دالة ) خ ، ر(:  أ
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 " ر "  فهي الأرباح.  اأم سعارالأ إلى تُشيرالدخل، " ع " ،  تُمثلحيث " خ "، 

 Simple Regression Analysisالبسيط  الإنحدارتحليل  -3
 مُستقلأحدهما  مُتغيرينللتعرف على العلاقة بين  الإنحداريستخدم أسلوب تحليل     

ا حدث تغير إذالتابع  المُتغيروالآخر تابع وذلك بهدف التنبؤ بالتغيرات التي قد تحدث في 
من خلال معرفة  المُقبلةالتحكم في الأحداث  أوالتأثير  أيضاا  يُمكنكما  ،مُستقلال المُتغيرفي 
البسيط  الإنحدارالتابع، وهذا يعني أن تحليل  المُتغيرو  مُستقلال المُتغيرالعلاقة بين  إتجاه

 .مُتغيريناليفترض وجود علاقة بين هذين 

 مثال :
والطلب على  الأفراددخل  مُستوىن يرى أن هناك علاقة بين يمُدير النفترض أن أحد     

هو  مُستقلال المُتغيروفي هذا المثال نجد أن  ،السوق إلىالسلعة التي يرغب في تقديمها 
 ،على السلعة المُتوقعالطلب  مُستوىتنبأ بقيمته هو نأن  نُريدالتابع الذي  المُتغيرالدخل و 

 السابقة. الخمسقد حصل على هذه المعلومات  مُديرالويفرض أن هذا 

 (بالمائة ألف جنيه)الطلب  مُستوى (بالألف جنيه)الدخل  مُستوى السنوات

2019 
2020 
2021 
2022 
2023 

3 
4 
6 
7 
10 

4 
5 
8 
12 
11 
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المعلومات المتوافرة عن الدخل  على بناءا هذه المعلومات للتنبؤ بالطلب  استخدامفي  مُديرالويرغب       
 :التاليكالقادمة وهي  الخمسعن السنوات 

 (بالألف جنيه) المتوقع الدخل مُستوى السنوات

2024 
2025 
2026 
2027 
2028 

10 
12 
15 
18 
20 

 
 التنبؤ؟بعملية  قيامالالبسيط في  الإنحدارأسلوب  استخدام يُمكنفكيف    
 :التاليةالمعادلة  استخدامبعملية التنبؤ ب قيامال مُمكنالمن 

 ص = م س + جـ
 حيث أن :

 المثال(.الطلب في هذا  )مُستوىالتابع  للمُتغيرالقيمة التنبؤية  أو التابع، المُتغير :ص 
 في عملية التنبؤ.  مُستخدمال مُستقلال المُتغير :س 
 . الإنحدارميل خط  :م 
 الجزء المقطوع من المحور الرأسي.  :ج 

 ثوابت المعادلة السابقة. نيُمثلأ(  ج) م ، 
 (.، ) ج  يين في هذه المعادلة وهما ) م (أساسالمعادلة نجد أن هناك مجهولين  إلىوبالنظر 

لى هي حل معادلتين و يتين: الطريقة الأأساس( بطريقتين ج، )( م)قيم كل من  إلىالوصول  يُمكنو    
 :  التاليك ةمُباشر قيم م ، ج  إلىالطريقة الثانية فهي بالوصول  اأم، مُتتابعتين

 
 م =
 

 مجـ ص(× )مجـ س  -ن مج س ص 
 2مجـ س ()  – 2ن مجـ س
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  مُفردات/ ال المُشاهدات أوحيث: ن = عدد القيم 

 ́سم  – ́صج : 
 
 ×                () م  -ج=                 
 

 :التاليويتم حسابه ك (ص) للمُتغيرالوسط الحسابي  =ص  : حيث أن
 

 = ́ص
 

 :التاليويتم حسابه ك (س) للمُتغيرس = الوسط الحسابي 
 

 = ́س
 

في هذا المثال وذلك على  (ص)الطريقة الثانية في التنبؤ بقيمة  استخدامهذا وسوف نقتصر على     
 :التاليالنحو 

، مجـ س ،  2سمن س ص ،  لعداد القيم المطلوبة للتعويض في المعادلات السابقة بحساب قيم كإ -۱
 : التاليبالجدول  المُوضحالنحو  على 2ص

 2ص  صس  2س ص س )السنوات( المُشاهدات

2019 
2020 
2021 
2022 
2023 

3 
4 
6 
7 
10 

4 
5 
8 
12 
11 

9 
16 
26 
49 
100 

12 
20 
48 
84 
110 

16 
25 
64 
144 
121 

 270 274 210 40 30 المجموع

 مجـ ص
 ن

 مجـ س
 ن

 مجـ ص
 ن

 مجـ س
 ن
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 :التاليكالتعويض عن القيم في المعادلة  -2
 
 م = 
 
 
 
ُ

  =1.133 
 :التاليكحساب قيمة جـ  نلآا يُمكنعد حساب قيمة م ب -3

 )            ( 1.133 -جـ =            

 =8 – 1.333  (6 ) 
 =8 – 6.798 
 =1.202 
التابع عند أي  المُتغيرا اعتبارهب (ص)التنبؤ بقيمة  يُمكنبعد معرفة قيم كل من ) م (  ، ) ج (      

 :التاليك (هذا المثال في )الدخل مُستقلال المُتغيرا اعتبارهب (س)قيمة تتخذها 
 ص = م س + جـ 
 ۱.2۰2)س( + ۱.333ص =  
 : التاليالقادمة ك الخمسللسنوات  المُتوقعالتنبؤ بقيم الطلب  يُمكنبتطبيق هذه المعادلة  -4

 ج  ۱2.532=  ۱.2۰2( + ۱۰) ۱.33=  ۱لى صو بالنسبة للسنة الأ
 ج ۱4.۷۹۸=  ۱.2۰2( + ۱2) ۱.33=  2بالنسبة للسنة الثانية ص
 ج ۱۸.۱۹۷=  ۱.2۰2( + 15) ۱.33=  3بالنسبة للسنة الثالثة ص
 ج 21.596=  ۱.2۰2( + ۱۸) ۱.33=  4بالنسبة للسنة الرابعة ص

 ج 22.404=  ۱.2۰2( + 2۰) ۱.33=  5ة صسالخامبالنسبة للسنة 
 

5  (274  )– (30( )40) 
5  (210 )– (30)2 
 

170 
 ـــــــــــــــــــــــــــ
150 

40 
5 
 

30 
5 
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عامل -4
م
 Correlation Coefficientالارتباط  م

تجاهوة و قدرجة  يُحددالذي  مُعاملالارتباط هو ال مُعاملمن المعروف أن      المُتغيرعلاقة الارتباط بين  ا 
 ۱، + ۱-ما بين  يتراوح مُعاملالتابع المراد التنبؤ به، وهذا ال المُتغيرفي عملية التنبؤ و  مُستخدمال مُستقلال
 :التاليبيرسون ك مُعامل استخدامب إليهالوصول  يُمكنو 
  

 ر = 
 

 الارتباط.  مُعامل: حيث أن ر 
 :التاليك (ر)حساب قيمه  يُمكنفي المثال السابق  مُتاحةالمعلومات ال استخداموب
 

 ر = 
 ر = 
 = 

 

 

 =۰.۸۷۸ 

 =۰.۷۸  

 أقرب رقمين عشريين. إلىالارتباط  مُعاملوعادة ما يتم تقريب 
 
 
 

 (40( ) 30)  ـــــــــ(  374)  5
 [ 2(40) –( 370)  5[ ]  2(30) ــــــــ ( 210) 5] 

 

 )مجـ س( )مجـ ص( ــــــــــن )مجـ س ص( 
 [2(ص مجـ) ۔ــ( 2ن )مجـ ص ] [2)مجـ س(ــــــــــ ( 2ن )مجـ س ]  

 

170 
 (150 ( )250) 

 
170 
 

193.6 
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 :الوسط الحسابيُــ5
. فلو مثلاا بالمبيعات  -للتنبؤ المبدئي  ستخدامفي الا شيوعاا الإحصائية  ساليبالأ أكثرمن أبسط و       

استهلاك هذه المنطقة  إجمالي، وأن 2۰23نسمة في نهاية  25۰۰۰ة هو مُعينكان عدد سكان منطقة 
كان هيكل  وقد ،زجاجة خلال نفس الفترة 5۰،۰۰۰ ( حوالی7upمن المياه الغازية )بيبسی، سفن آب 

 2000 ، 8000،  3500،  2500 ، 2000 ، 5000 :توزيع الاستهلاك من المياه الغازية خلال السنة
ذ، و التواليزجاجة على  2000،  7000،  3000 ، 5000 ، 4000 ، 6000 ، نمو  مُعدلا كان ا 

 : فإن%  2السكان السنوي هو 
 زجاجة 2=  25۰۰۰÷  5۰.۰۰۰لفرد من المياه الغازية = لالاستهلاك  مُتوسط

 
 سمة ن 255۰۰=   =                   2۰24 عامعدد السكان في 

 

 ة جزجا 51000=  2×  25500=  2۰24 عاماه الغازية ية من المالمُتوقعالمبيعات 
 

الغازية )بيبسي، وسفن أب  هامية من الالمُتوقعفي المثال السابق، أنه تم حساب المبيعات  يُلاحظو 
7upالغازية من حيث حجم المبيعات لكل منهما. فقد تكون  هاي( بدون التمييز بين النوعين من الم
تي حنوع  ك كلهلااست. ومن ثم يجب توفير بيانات خاصة بمثلاا من الأخرى  أكبر إحداهما نت مايعبالم

ليس فقط من دراسة  الإدارةذلك تتمكن ضوء تقدير المبيعات لكل نوع على حدة، وفي  إلىالوصول  يُمكن
 تصميمه يُمكن الذي التسويقي برنامجال تحديد – أيضاا  – بل بالآخر مُقارناا مبيعات نوع  نخفاضإأسباب 

 .مثلاا  اعليه لبطال تقُلصي أن المُحتمل من أو تقُلص التي الغازية المياه من المبيعات يطشنلت
  

25000  ×102 

100 
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 سالخامتطبيقات الفصل 
 بالبيعات:: طرق التنبؤ لاا أو

 : عامال تجاهالإمعادلة  استخدام -۱
السلع خلال السنوات التسع  إحدىإنتاح  على الفعليحجم الطلب  تُمثلالتاية  قامبإفتراض أن الأر      

 الماضية:
 ) بالألف وحدة (

 حجم الطلب السنوات  حجم الطلب السنوات

2015 
2016 
2017 
2018 
2019 

13 
15 
12 
12 
13 

2020 
2021 
2022 
2023 

17 
16 
16 
21 

  احسب:
 ، 2029:  2024هذه السلع خلال السنوات  على المُتوقعحجم الطلب 

 

عامل استخدام -۲
م
 رتباط :الا م

 : التاليةتوفرت لديك المعلومات 

 ) بالألف وحدة (

 ب ()  مُنتجمبيعات ال ) أ ( مُنتجمبيعات ال السنة
2016 
2017 
2018 

9 
10 
15 

150 
170 
190 
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2019 
2020 
2021 
2022 
2023 

9 
12 
13 
12 
16 

170 
180 
190 
200 
220 

هو  2۰2۷،  2۰26،  2۰25،  2۰24 الأعوام)ب ( خلال  مُنتجال على المُقدروبافتراض أن الطلب 
 الأعوام) أ ( خلال  مُنتجال على المُتوقع، فما هو حجم الطلب التوالي على 2۷۰،  3۰۰،  2۹۰،  26۰
 القادمة . ربعةالأ

 أسلوب الكمية الاقتصادية : استخدام -3
 " للصناعات الغذائية: ادـالجهعن شركة "  التاليةتوفرت لديك البيانات 

 وحدة  1600 م 2024 عام* الكمية المخطط لشرائها خلال 
 جنيه واحد     * تكلفة شراء الوحدة 

 جنيهات  10    ر الشراء أم* تكلفة 
 قيمة المخزون مُتوسط% من  20    * تكلفة المخزون 

 : استخداموذلك ب الكلية،والتكلفة  الشراء،وعدد مرات  المُثلى،تحديد كمية الشراء المطلوب : 
 : الطريقة الجدولية . لاا أو 

 : الطريقة البيانية . ثانياا 
 بسط .ريقة القانون المُ ط: ثالثاا 
 

  جداول استخدام -4
م
خرجاتو دخلاتال

م
 :ال

 الفنية بينها كما يلي : المُعاملاتوكانت  ،مُتشابكةثلاث سلع  إنتاجيقوم أحد المشروعات الصناعية ب   
 0.25 0.30 0.08 
 0.15 0.10 0.18 
 0.50 0.30 0.20 
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 .التوالي علىوحدة  420،  300،  40ات هو مُنتجهذه ال علىا علمت أن الطلب النهائي إذف
 .اتمُنتجالمن هذه  مُشترياتالجد حجم أو 
 

 التعادل:تحليل  استخدام -5
 :التاليةأعطيت لك البيانات 

 جنيه  14   سعر بيع الوحدة الواحدة  -
 جنيه 10  للوحدة الواحدة  ةالمُتغير  التكاليف -
 جنيه  4000    الثابتة  التكاليف -

  المطلوب:
 ؟ للشركةحقق التعادل ما حجم وقيمة المبيعات التي تُ  -أ
 جنيه. 8000قدرها  حقق أرباحاا ما هي قيمة وحجم المبيعات التي تُ  -ب

 النقل: نماذجو أساليب: ثانياا 
، وثلاثة مراكز لتسويق  3ص،  2 ص،  ۱تمتلك الشركة المصرية الصناعية ثلاثة مصانع ص

وحدة   8000 ، 5۰۰۰ ، 4۰۰۰للمصانع هي  يةنتاجلإاا كانت الطاقة إذ، ف 3، س 2، س 1س نتاجلإا
وحدة على  4۰۰۰،  6000،  ۷۰۰۰، بينما كانت الطاقة التسويقية لمراكز التوزيع هي التوالي على

جنيه على   4،  7،  3مراكز التسويق هي  إلى 1ة نقل الوحدة من المصنع ص تكلف. وكانت التوالي
جنيه  5،  6،  2مراكز التسويق هي  إلىمن المصنع الثاني  نتاجلإاة نقل وحدة تكلفبينما كانت  التوالي
 مراكز التسويق .  إلىمن المصنع الثالث  التواليجنيه على  3،  4،  ۷ مُقابل التواليعلى 

 المطلوب :
الطرق  استخدامب النقل،وحساب تكلفة  التسويق،المصانع على مراكز  إنتاجإعداد الجدول المبدئي لتوزيع 

 النقل : لنمُوذجالمختلفة 
 الشرقي .  ماليالركن الشطريقة  -
 الغربي .  ماليطريقة الركن الش -
 ( . لاا أو تكلفة  أقل) التكاليفطريقة  -
 طريقة فوجل التقريبية . -
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فاضلة: ثالثاا 
م
 :عالتصني أوبين الشراء  ال

للشركة شراء تلك  يُمكنو  .اتهامُنتجعبوات لتعبئة  إلىات الألبان مُنتجشركات  إحدىتحتاج 
وسوف يستلزم ذلك  داخلياا أن تقوم الشركة بتصنيعها  أو للوحدة،جنيه  12خارجي بسعر  مُوردالعبوات من 
 جنيهات. 7للوحدة تبلغ  ةالمُتغير كما أن التكلفة  جنيه، 50001ي جديد تبلغ استثماراته إنتاجإضافة خط 
 المطلوب:

 وحدة ؟ 4۰۰۰ إلىا علمت أن الشركة تحتاج إذ للشركة،قرار  أنسبما هو    
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