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  :المقدمـــــــة
من أهم الوظائف الإدارية لأي مؤسسة ومحددة لنجاحهـا، فقـدرة أي مؤسسـة علـى إنتـاج  وظيفة التسويق تعد

وتقديم الخدمات تكون محدودة ما لم يصاحبها جهداً تسويقياً فعالاً يساعد على تحديد احتياجات المستهلك  السلع
بكميـات كبـيرة  معيّنـةفقـد تقـوم إدارة الإنتـاج بإنتـاج سـلعة . إلى تحقيقهـاتسـعى المؤسسـة الـّتي المبيعات والربحية  وزيادة

 مناســـبة، وقـــد تضـــع إدارة البحـــوث والتطـــوير تصـــميماً جـــذاباً للســـلعة وتـــوفر الإدارة الماليـــة التمويـــل الكـــافي وبتكلفـــة
تقـدمها المؤسسـة للسـوق  الـّتيوالخـدمات سـلع ال للبالتسـويق الفعّـ كل هذه الجهود لن تؤتي ثمارها إلاّ  إلخ، ولكن...

  . المستهدف
معظم المؤسسات على  زاد الاهتمام في الآونة الأخيرة بدراسة وتطبيق المبادئ والمفاهيم التسويقية في ولقد

منها زيادة الإنتاج بكميات تفوق الطلب عليها، وزيادة المنافسة بين ، اختلاف أنواعها نتيجة للعديد من العوامل
أدت إلى تحول الّتي المسافة بين المنتجين والمستهلكين وغير ذلك من العوامل  وبعد سواق،الأ واتساع المؤسسات

، "سوق مشترين"إلى  معيّنةحيث الكميات المعروضة أقل من الكميات المطلوبة من سلعة " سوق بائعين" من السوق
وقد أدى ذلك . د السوقلك سيّ الكميات المعروضة من السلعة عن الطلب عليها، وبالتالي أصبح المسته تزداد حيث

تحول النظر للنشاط التسويقي من كونه أداة لإتاحة السلع في الأسواق المختلفة وحث المستهلك لشرائها، إلى  إلى
النظر إليه كنشاط وفلسفة تقوم على إشباع احتياجات المستهلك عن طريق دراسة سلوكه ودوافع شرائه، وتخطيط 

  .إلخ... تشبع هذه الاحتياجات بسعر ملائم، وفي المكان والوقت المناسبينتلبي و الّتي وتقديم المنتجات 
  : ه المطبوعة الفصول التاليةمن خلال هذ سنتناول

 لتسويق؛مدخل عام ل 
 البيئة التسويقية؛ 

 تجزئة السوق؛ 
 سلوك المستهلك؛ 

 بحوث التسويق؛ 
 المزيج التسويقي؛ 

 أنواع التسويق . 
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  :الفصل الأوّل

  ويقلتسمدخل عام ل

 مفهوم التسويق كنشاط باحتياجات ورغبات المستهلكين والقدرة على إشباعها من خلال عمليات ارتبط
 التسويق يقوم على تخطيط وتنفيذ مجموعة من الأنشطة والجهود التسويقية الموجهة لفئات، فإنّ خرآوبمعنى . تبادلية

التسويق يلعب دوراً هاماً في  ومن هنا فإنّ . لوبمستهدفة من المستهلكين بغرض تقديم منتجات تحقق الإشباع المط
تدور حوله جميع الأنشطة الأخرى بالمؤسسة، الّتي  نجاح مؤسسات الأعمال، فالنشاط التسويقي هو المركز الرئيسي
  .يحفظ للمؤسسات نموها ويحدد مستقبلهاالّذي فهو المسؤول عن إيجاد العملاء والاحتفاظ đم وزيادة عددهم، و 

  ::وم التسويقوم التسويقمفهمفه  --11..11
" Ing"و السوق تعني الّتي "Market" :وهما ،من مصطلحينتتألف وهي  ،هذه الكلمة إلى الإنجليزية أصل يرجع

 وكذلك من ،والّتي تعني المتجر ،"Mercari"اللاتينية كلمة مشتقة من الكلمة   كذلك  وهي ضمن، أو داخل تعني الّتي
تلك الأعمال : "مصطلح التسويق يعني يمكن القول أنّ  هسوق، ومنالالّذي يعني ، و  "Mercatus"المصطلح اللاتيني

  .1"السوقوالوظائف الّتي تتم داخل أو ضمن 
 ة تعاريفد يتداخل مع كثير من الأنشطة الأخرى للمؤسسة فإننا نجد عدّ التسويق هو مجال واسع ومعقّ  أنّ  وبما

الّذي يحكم  ذلك النشاط: "هف على أنّ فيعرّ ، )Macro économie( فإذا نظرنا إلى التسويق من وجهة نظر كلية. له
 .2"التدفق الاقتصادي للسلع والخدمات للمستهلكين بما يحقق الأهداف الاقتصادية للمجتمع

يوضح و . فقد تباينت وجهات النظر بشأن تعريف التسويق، )Micro économie( المستوى الجزئي ا علىأمّ 
  .التسويقتطور التعريف بنشاط  كيف )01(رقم الجدول 

الأمريكية للتسويق،  الجمعية بواسطة رسميان تعريفان له قدم قد التسويق أنّ  نلاحظ ،)01( رقم الجدولمن خلال 
 سنةتعريفاً في  "Mazor"وقبل هذه الفترة قدم  .1985 سنةوالثاني  ،1960 سنةل هو الّذي قدمته الجمعية في الأوّ 

تقديم تصورات لتعريف التسويق، ومن أبرز هذه المحاولات الباحثين بعض  هذه الفترة الزمنية حاول بين ما اأمّ  ،1947
 سنةفي  "Stanton"، وبواسطة 1965 سنة" جامعة أوهايو"الّتي قدمت بواسطة مجموعة أساتذة التسويق في  تلك

    وتلك المحاولة الّتي قدمها ،1980 سنةفي " Kotler"، إلى جانب محاولة 1977 سنةفي " Aynez"، ثم 1971
"Mc Carthy"  ا معظم كتّاب التسويق فقد اعتمدوا على التعريف الرسمي الّذي قدمته الجمعية في أمّ . 1981 سنةفي

  . 1985 سنة ظهور التعريف الرسمي الجديد للجمعية في ، وذلك حتىّ 1960 سنة



 مولود    حواس:  الأستاذ                                                                                            تسويق        ضرات في المحا

3 

  تطور تعريف النشاط التسويقي): 01(رقم جدول 
  :التسويق هو  السنة
1947   "توى معيشة أفضل للمجتمعخلق وتسليم مس".                                 )Mazor(  

1960  
 "توجه عملية تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك الّتي ارسة أنشطة الأعمال مم

  - )AMA( الجمعية الأمريكية للتسويق -                                    ".أو المستخدم

1965  

 " تمع الّتيالعمليةĐبواسطتها يمكن التنبؤ، وزيادة، وإشباع هيكل الطلب الّتي و  ،توجد في ا
على السلع والخدمات الاقتصادية من خلال تقديم، وترويج وتبادل، والتوزيع المادي لهذه 

 (Marketing Staff of the Ohio State University, 1965)        ".السلع والخدمات

1971  
 "نشطة الأعمال، المصممة لتخطيط وتسعير وترويج وتوزيع السلع لتكامل أ كلي نظام

  )Stanton(                     ".          والخدمات المشبعة لرغبات المستهلكين الحاليين

1977   "دف إشباع الرغبات الإنسانيةđ أنشطة تبادلية شاملة تؤدى بواسطة أفراد وتنظيمات." 
 )Aynez(  

1980   "يهدف إلى إشباع الرغبات والحاجات من خلال عملية التبادلالّذي ني النشاط الإنسا."  
                                                        (Kotler) 

1981  
 "إلى  توجه التدفق الاقتصادي للمنتجات والخدمات من المنتجالّتي الاجتماعية  العملية

 ".اĐتمع الطلب وتؤدي إلى تحقيق أهدافالمستهلك بطريقة تضمن التطابق بين العرض و 
                                     (Mc Carthy) 

1985  

 "الخاصة بتخطيط، وتنفيذ، وتسعير، وترويج، وتوزيع الأفكار أو السلع أو الخدمات  العملية
تؤدي إلى إشباع حاجات الأفراد وتحقيق أهداف الّتي اللازمة لإتمام عمليات التبادل و 

  - )AMA( الجمعية الأمريكية للتسويق -                                 ".    لمؤسساتا
  :أنظر :المصدر

 .10 ، ص)1993الدار الجامعية، : الإسكندرية(، لتسويقمبادئ امحمد فريد الصحن،  -
، )2001الفنيـة،  مكتبـة ومطبعـة الإشـعاع: الإسـكندرية(، وجهة نظـر معاصـرة: التسويق ،قحفأبو  السلام عبد -

  .46 ص

  :فسوف نقوم بمناقشتهما كلُّ على حدى كما يليالأمريكية للتسويق ونظراً لأهمية تعريفي الجمعية 
  :"1960 ،جمعية الأمريكية للتسويقال"تعريف  .أ 

 ،1948سنة قدم في الّذي أخذت الجمعية الأمريكية للتسويق بالتعريف  لقد). 01(الجدول رقم  في يظهر كما
سنة رئيساً للجنة التعاريف المنبثقة عن الجمعية، وقد أصبح ذلك التعريف رسمياً للتسويق في " ألكسندر"ان عندما ك
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ممارسة أنشطة الأعمال الخاصة بتوجيه تدفق السلع " :هأنّ  على" النشاط التسويقي"التعريف يعرف  لهذا ووفقاً  ،1960
  ".ج إلى المستهلك أو المستخدموالخدمات من المنتِ 

دعا الّذي من الانتقادات من جانب كتّاب التسويق، الأمر  ذلك التعريف أصبح موضعاً لكثير اقع أنّ والو 
ومن أهم العيوب  ).01(رقم إلى وضع تصوره لتعريف أفضل للنشاط التسويقي كما هو واضح في الجدول  البعض

  : الموجهة إلى هذا التعريف ما يلي
 دف إلى تحقيق الربحالّتي على مؤسسات الأعمال  التسويق نشاط يقتصر التعريف هذا بمقتضىē . وفي الواقع

كانت هذه   بواسطة جميع أنواع المؤسسات سواءً ى تؤدالّتي التسويق من الوظائف الأساسية يعد  ،العملي
  ؛ على مستوى الفردتحقيق الربح من عدمه، بل إن نشاط التسويق يمكن أن يمارس حتىّ دف لē الأخيرة

 فهو يطلق الأمر  ،دِّد هذه الأنشطةيح ه لاالتسويق يتكوّن من أنشطة الأعمال، ولكنّ  يف أنّ هذا التعر  يذكر
، وتقليدياً هذه الأنشطة "تمارس بغرض توجيه تدفق السلع والخدماتالّتي تلك الأنشطة " :ابأĔّ  بالقول
بيعة الحال تتطلب وبط. الطلب، وعملية تسليم المنتجات ونقلها من مكان لآخر استمالةفي أنشطة  تنحصر

  ؛هذه الأنشطة القيام بالإعلان والتغليف، والبيع الشخصي، واختيار تجار الجملة وتجار التجزئة
 ز على العمليات التعريف يقلّل من أهمية ودور رجل التسويق والمستهلك في العملية التسويقية، فهو يركّ  هذا

يقوم đا الّتي فهو يهمل الكثير من الأنشطة . منهما يلعبه كلّ الّذي تتم بينهما، ولكن لا يهتم بالدور  الّتي
ه يهمل كما أنّ . رجل التسويق، مثل مساهمته في تصميم منتجات جديدة أو القيام ببحوث التسويق وغيرها

  ؛معيّنةيمر đا عند اختياره وشرائه لمنتجات أو خدمة الّتي الجوانب السلوكية للمستهلك، وعملية اتخاذ القرار 
  ّفي السلع،  من وجهة نظر بسيطة وغير متكاملة، فهو يأخذ عملية التدفق التعريف يعرّف التسويقهذا  إن

نشاط التسويق هو نشاط ذو اتجاه  هذا التعريف يوضح أنّ  ج، أي أنّ من جانب واحد وهو جانب المنتِ  أي
شكل  التسويقية تأخذالعملية  الواقع العملي فإنّ في ج إلى المستهلك، ولكن واحد، وهو الاتجاه من المنتِ 

  ؛ج والمستهلكالتفاعل المستمر بين كل من المنتِ 
 التسويق  ه يفترض أنّ حيث أنّ ، عرفة رغباته وحاجاتهبميوضح هذا التعريف ضرورة الاهتمام بالمستهلك  لا

ز على درجة رضاء المستهلك ومن هنا فإنّ هذا التعريف لا يركّ  ،نشاط يبدأ بعد عملية الإنتاج وليس قبلها
 .جعما يقوم به المنتِ 

  :"8519 ،جمعية الأمريكية للتسويقال"تعريف  .ب 
قامت الجمعية بتقديم تعريف جديد  ،)1960سنة ل(ل للانتقادات السابقة الموجهة لتعريف الجمعية الأوّ  نظراً 

 تنفيذ،بتخطيط، و  العملية الخاصة: "هووفقاً لهذا التعريف يعرّف التسويق على أنّ  ،1985 سنةللنشاط التسويقي 
تؤدي إلى إشباع حاجات الّتي أو الخدمات اللازمة لإتمام عملية التبادل، و  وتوزيع الأفكار أو السلع وترويج، وتسعير،

  ".اتؤسسلأفراد، وتحقيق أهداف الما
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  : ما يلي، والّتي أهمها زاياملاحظته من هذا التعريف تميّزه بالعديد من الميمكن ما 
 ه ممارسته بواسطة المؤسسات المختلفة في إطار أخلاقي، ولذا فإنّ  يتم يق كنشاطالتسو  أنّ  التعريف هذا يفترض

  ؛سوف يكون نافعاً للأفراد وللمؤسسات، ويعمل على تحقيق أهدافهم
 والترويج،  والتسعير، ج،تدخل في نطاق الوظيفة التسويقية، وهي أنشطة المنتَ الّتي الأنشطة  التعريف هذا يحدد

تؤدي ممارستها بصورة فعّالة إلى إشباع الّتي ، و "المزيج التسويقي"باسم  فتعر الّتي  والتوزيع، تلك الأنشطة
  ؛ورضا المستهلك عن المؤسسة

 مالّتي و  -  قطاعات المستهلكين هذا التعريف أنّ  يفترضēوتم تحليل  قد تم اختيارهم، - سيتم إشباع حاجا
ذين يحددون المستهلكين هم الّ  ومعنى ذلك أنّ  وذلك قبل البدء في العملية الإنتاجية، رغباēم وحاجاēم،

  ؛البرنامج التسويقي للمؤسسة
 ؛تتم بغرض إشباع طرفي التبادلالّتي أساس النشاط التسويقي هي عملية المبادلة  التعريف على أنّ  يركّز هذا  
 واء كانت بوجود النشاط التسويقي بمفاهيمه وأساليبه الحديثة في كل أنواع المؤسسات سالتعريف هذا رى ي

  .ēدف إلى تحقيق الربح من عدمه
ال مجـقـدمت الـّتي ه من أفضل التعـاريف ومن كل ذلك يتضح أنّ هذا التعريف يتصف بالشمول والوضوح، وأنّ 

  .التسويق
 مجموعة الجهود والأنشطة" :الّذي يرى أنّ التسويق هو ،"زهريالأ" تعريف نجد ،للتسويق الحديثة التعاريف ومن

مصادر إنتاجها إلى مشتريها، وبما  من والأفكار تسهل وتصاحب انتقال السلع والخدمات كاملة الّتيوالمت المستمرة
 ذلك النشاط الّذي يقومفهو . ج واĐتمعالأهداف والمنافع الاقتصادية والاجتماعية للمستهلك والمنتِ  تحقيق إلى يؤدي

الّذي يشبع حاجات ورغبات ) التوزيع، الترويج، الأسعار، تخطيط المنتجات(على تخطيط وتقديم المزيج المتكامل 
  .3"المواءمة بين أهداف هؤلاء المشترين وأهداف المؤسسة وقدراēا في ظل الظروف البيئية المحيطة المستهلكين، محاولاً 

 ذلك النشاط الدائم والمستمر الّذي يكفل تحقيق أهداف المشروع المختلفة من" :هبأنّ " الخضيري" هيعرّف كما

والوظائف والأنشطة الّتي تضمن بالطبع القدرة على التنبؤ بالطلب وتوقع مواصفاته  المهام من مجموعة تنفيذ لخلا
هذا الإشباع، والقيام đذا الإشباع وبشكل متفوق على جميع  وأساليب ووسائل، وأدوات وطرف إشباعه، واحتياجات

  .4"المنافسين
مستمرة ومربحة مع المستهلكين وعدّة أطراف أخرى،  علاقة قامةإ إلى يهدف نشاط" :التسويق أن "سيدال" رىوي

وكذلك الحفاظ عليها وتدعيمها بشكل يؤدي إلى تحقيق كل الأطراف لأهدافهم، وتتحقق هذه العلاقة من خلال 
  .5"القيام بعمليات المبادلة التي تراعي صالح الطرفين والوفاء بالوعود الّتي يقطعها كل الأطراف على أنفسهم

 حيث ،-في التسويق رائد المدرسة الحديثة -  "Kotler" إليه أشار ما التسويق رجال بين قبولاً  التعاريف أكثر منو 
من خلال تقديم  والجماعات الأفرادحاجات ورغبات موجه لإشباع اجتماعي و اقتصادي  نشاط" :هبأنّ  التسويق فعرّ 

  . 6"مع الآخرينوتبادل المنتجات ذات قيمة 
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  :أنّ  إلىنخلص  ،ريف السابقةالتعا خلالمن 
  ؛والرغبات البشرية هي نقطة البداية للنشاط التسويقيالحاجات 
 ؛تاجات والرغباالتسويق يقوم على أساس التبادل كوسيلة لإشباع هذه الح 
 لطرفين مهما كان نوعهل الشيء المتبادل قد يكون فكرة أو سلعة مادية أو خدمة أو شيء له قيمة. 

  ::نشأة التسويقنشأة التسويق  --11..22
البداية الأولى لنشأة أو ظهور التسويق كان في  إلى أنّ " Drucker"عن  نقلاً " Kotler"الخصوص يشير  هذا في

ل محل أو متجر بإنشاء أوّ " ميسيوي اليابانية"على وجه التقريب قامت عائلة  1650ففي عام . السابع عشر القرن
"Dept – Store" ميم المنتجات، وتنمية الموارد اللازمة للإنتاج،ومنذ ذلك الوقت ظهرت سياسات تص. في طوكيو 

وإذا لم ترضى بما نقدمه  ،اشتري منا... لا تسأل: "ورسائل إعلانية من شأĔا جذب المستهلك مثل إعلانات وظهور
  .إلخ... ، كما ظهرت فكرة الكتالوجات، والبيع بالحزم"لك يمكنك استرداد نقودك

 إلاّ في منتصف القرن التاسع عشر على يد شركة رف شيئاً عن التسويقالغرب لم يع أنّ  إلى "Drucker" ويشير
"HARVESTRE" وكان .1850 عام العالمية "Cerus Mc Cormick " أوّل من أشار إلى أنّ التسويق يعتبر جوهر

ة ظهر لأوّل مرة كمقرر دراسي بجامع" التسويق"كما أنّ اصطلاح . للمؤسسة الوحيد بل الرئيسي أو مركز النشاط
الأستاذ  أنّ  كما تجدر الإشارة إلى ."تسويق المنتجات"تحت عنوان  في أوائل القرن العشرين، وتم تدريسه" بتسلفانيا"
"Krinzi"  ذه الجامعةأوّ كانđ ل من درس التسويق.  

فيما يخص أمّا ". Wiskonson" جامعة في "التسويق أساليب" بتدريس "Butler"قام  1910عام  وفي
في أوائل القرن العشرين، حيث قامت شركة  ل فقد ظهر أوّل قسم للتسويق وبحوث التسويقمؤسسات الأعما

"Curtis " 1917 عام ومنذ ."التجاري البحث" مسمى ، وذلك تحت1911بإنشاء قسم بحوث التسويق في عام ،
ته المختلفة، واستمرار بمجالا) التسويق(في إدراك أهمية هذا النشاط  الأمريكية والتجارية الصناعية اتؤسسالم تشرع

  .7هذا الاهتمام حتىّ الآن
المستشفيات، والجامعات، : الوقت الحالي أيضاً بدأت المؤسسات الّتي لا ēدف إلى تحقيق الأرباح، مثل وفي

 .والشرطة، والجمعيات الدينية والخيرية وغيرها ēتم بالتسويق اهتماماً كبيراً 
  : شاف مؤسسات الأعمال أو إدراكها لجدوى التسويق في الآتيوتتلخص أهم الأسباب الّتي أدّت إلى اكت

 ؛تدهور مبيعات المؤسسات  
 ؛انخفاض معدلات النمو الاقتصادي 
 ؛الرغبة في دخول أو اكتشاف أسواق جديدة 
 ؛تغير أنماط وسلوكيات الشراء وحاجات المستهلكين 
 ة المنافسة بأنواعها المختلفة  ؛ارتفاع حدَّ
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 ؛ةارتفاع التكاليف البيعي 
 ؛ظهور الشركات متعددة الجنسيات وغزوها الأسواق العالمية 
 ؛التقدم التكنولوجي 
 ظهور جمعيات حماية المستهلك. 

  ::أهمية التسويقأهمية التسويق  --11..33
نظامها السياسي عملت بإدراك أهمية دراسة  الدول بغض النظر عن درجات تقدمها الاقتصادي أو معظم

  :8ما يلي أسباب أهمها ةوتطبيق مختلف المفاهيم التسويقية، وذلك لعدّ 
 هنـاك نتــائج بعـض الدراســات قـد تكشــف وجــود  الفــرص التسـويقية الممكــن اسـتغلالها علــى أســاس أنّ  إيجـاد

نتـائج بحـوث التسـويق في  حاجات ورغبات غير مشبعة لـدى المسـتهلكين في الأسـواق المسـتهدفة، بحيـث أنّ 
 ؛لتسويقتخطيط ا لإستراتيجيةالمؤسسة تسمح بتحقيق المفهوم الحديث 

 تي لا غنى عنها تحت أي نظام فالتسويق يقوم بعدد من الخدمات الّ المستهلكين،  إلى المنتجات وإيصال تقديم
واĐهود اللازمين للحصول على  طريق الأنشطة التسويقية التي توفر الوقت عن وهذا ،الاقتصادية الأنظمة من

   ت جديدة وتطوير المنتجات الحالية؛تقديم منتجا كما أنّ التسويق يسعى إلى.السلع والخدمات
 المزيج الاتصالي(وللمستهلك ) دراسة السوق وبحوث التسويق(بالنسبة للمؤسسة  للمعلومات مصدراً  يعتبر( ،

أنشطة وفعاليات التسويق المشروعات  تساعدكما . واĐتمع ةحيث يعتبر التسويق حلقة وصل بين المؤسس
  ؛اجات ورغبات المستهلكين في الأسواقالاهتمام بحو  ،اعالصناعية في تقدير حجم الإنتاج المب

 الّذي التسويق على إشباع مختلف حاجات ورغبات المستهلكين في الأسواق، الأمر  وفعاليات أنشطة تساعد
البقاء، الاستمرار، خدمات أفضل، تحقيق (هذه المشروعات على تحقيق أهداف عامة أو محددة  يساعد

 ؛)إلخ... ص سوقية جديدةأقصى ربح ممكن، تحقيق حص
 فالتسويق  ،ؤسسةفي الم الأخرىديريات أو الإدارات التسويق مركز استشارة ونصح وتزكية لقرارات الم يعتبر

  .للمؤسسة الإستراتيجيةوظيفة في خدمة الأهداف 
أو تقديم  أهمية التسويق لا تقتصر على مجرد توصيل السلع واقع إجماع الكثير من الكتّاب والممارسين فإنّ  ومن

  : 9فالتسويق يساعد على أو يساهم في. الخدمات إلى المستهلكين أو المنتفعين đا، بل الأمر يتعدى هذا بكثير
 الشكلية للسلع المنتجة، وذلك عن طريق إبلاغ إدارة الإنتاج برغبات المستهلكين وآرائهم بشأن المنفعة خلق 

 ؛ في أساليب وطرق التغليفالاستخدامات، وحتىّ  من حيث الشكل أو الجودة أو المطلوبة سواءً  السلع
 الفرص التسويقية في هذه الأسواق، سواءً تم هذا بالأسلوب  اكتشاف خلال من غزو الأسواق الدولية

استثمار غير مباشر، من خلال (عن طريق الأسلوب غير المباشر  ، أو)استثمار أجنبي مباشر(المباشر 
  ؛)ج مثلاً التصدير أو تراخيص البيع أو الإنتا 
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 ا وأفي مواجهة المنافسة  يسهمēّمن خلال تحقيق بعض المزايا التنافسية الّتي تسمح  التخفيف من حد
  .للمؤسسة بالتفوق على منافسيها، وتضمن لها البقاء والاستمرار في السوق

ولكن الإنتاج بغرض  لا يوجد مؤسسة تقوم بالإنتاج بغرض الإنتاج، هالاعتبار الحقيقة القائلة بأنّ  في أخذنا وإذا
 يتسنى للنشاط التسويقي الاضطلاع بمهامه ووظائفه وتحقيق أهدافه يجب ممارستها حتىّ  معيّنةوظائف  فإنّ  التسويق،
  :10المثال سبيل على الوظائف هذه بين ومن .وجدواه

 ؛المنتجات تصميم وتخطيطالمرتبطة بكافة الأنشطة ضم  والّتي ت :البحث والتطوير يفةوظ 
  ق بكافة الأنشطة الّتي تستهدف البحث عن مشترين وبائعين للسلع؛والّتي تتعلّ  :اتصاليةوظائف  
 ؛المرتبطة بالتوزيع، وخدمات ما بعد البيع وغيرها الخدماتوتضم : وظائف المبادلة  
 الإجراءات اللازمة وتنفيذها وتطويرها لمناولة ونقل  وضعفي  تتمثلو : نقل الماديتجهيز والوظائف ال

السلع الّتي تم صنعها، والرقابة عليها لضمان سير العملية الإنتاجيـة والتسويقية المرتبطة بتوزيع وتخزين 
  ؛السلع المنتَجة

 وظائف ترويجية وأخرى تسعيرية؛  
 إلى   تجزئة الكميات الكبيرة ،وتضم التمويل، تحمل مخاطر التنميط والتدريج السلعي: وظائف تسهيلية

 . إلخ...، )التسويق بحوث( والتنبؤ التحليل، كميات صغيرة تتناسب مع الطلب
هذه القائمة من الوظائف التسويقية بالشمولية الكافية لاستيعاب المضامين الّتي ينطوي عليها المفهوم  وتتصف

  .الحديث
 وهذا من خلال تحسين مردودية وأداء المؤسسة لتصبح أكثر تقدماً  التسويق له أهمية كبيرة للمؤسسة، كما أنّ 

 عن تجديد وتطوير فضلاً  وتطلعاēم من خلال تحسين جودة ما تقدمه المؤسسة، الأفراد حاجات تلبية على قدرة وأكثر
لا  فبدونه ،المنتجات للانتقال إلى مستوى إشباع أفضل مما سبق، كما يساهم في توفير فرص التوظيف في المؤسسة

فالنشاط  وترويج المنتجات، لم  يكن هناك نظام للتوزيعيمكن استمرار العاملين بقسم  الإنتاج في ممارسة عملهم إذا 
  .بالغة في تحقيق التنمية الاقتصادية وذا أهمية، في خلق المنافع الاقتصـادية للأفراد استراتيجياً  يعد عامـلاً  التسويقي

  ::أهداف التسويقأهداف التسويق  --11..44
اط والموقع الجغرافي ليس فقط بتعدد واختلاف المؤسسات من حيث النش التسويق وتتباين أهداف تتعدّد

وعلى ، من ناحيةوطني ولكن باختلاف دورة حياة الأعمال على مستوى الاقتصاد ال. وغيرها، التكنولوجي والمستوى
  .مستوى المؤسسة من ناحية أخرى

 ىبذاēا يسع معيّنةأهدافاً  أنّ  ع في أهداف التسويق للأسباب المذكورة سالفاً، إلاّ وعلى الرغم من التعدد والتنوّ 
ويتوقف عليها الممارسون في مجال النشاط  في أي مؤسسة من المؤسسات، بل عامة إلى تحقيقها بصفة التسويق

  :11وكذلك الباحثون والكتاب، ومن بين هذه الأهداف ما يلي ،التسويقي
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 ؛تعظيم حصة المؤسسة في السوق أو من مبيعات الصناعة .1
 ؛من رضا المستهلكين أو العملاء تحقيق مستوى عالٍ  .2
  من المزايا التنافسية تميّز المؤسسة عن منافسيها في الأسواق؛ مجموعةالوصول إلى  .3
 و القديمة؛/تقديم منتجات جديدة وتطوير المنتجات الحالية أو .4
برغبات وحاجات المستهلكين، والقيام بالأنشطة اللازمة لتحقيق وإشباع هذه الحاجات، سواءً كانت  التنبؤ .5

  دمة معيّنة؛مرتبطة بسلعة معيّنة أو خ
 من الأرباح الناجمة عن عملية البيع، فرجل التسويق يعتبر مهندساً مهمته الأساسية توليد رقم معينّ  تحقيق .6

  .đدف البقاء والنمو المكاسب والأرباح من المبيعات
 التسويق يهدف إلى تحسين مستوى المعيشة، والّذي له علاقة مباشرة بكمية ونوعية فإنّ  ذلك، إلى بالإضافة

 خلق القيم لا يخلو من إلحاق الأضرار بالبيئة، وعلى مسؤول في السوق، وبحالة البيئة المحيطة إذ أنّ  المعروضة المنتجات
  .التسويق اتخاذ كافة التدابير للحد من هذه الظاهرة

 كأداة مفيدة للتفكير في أهداف التسويق، ويمكن تبسيط الموقف "مصفوفة أنسوف"المفيد هنا أن نقدم  ومن
" أنسوف"إطار  ولمزيد من التبسيط نقول إنّ . المنتجات والأسواق: هما ،التنافسي للمؤسسة في صورة بعدين اثنين

، ومن خلال هذا الإطار يقوم )السوق(يباع له هذا الشيء الّذي ، والطرف )تَجلمنال(يباع الّذي يشمل الشيء 
  :الموالي ا هو موضح في الشكلكم، وهذا  ت ممكنة للمؤسسةإستراتيجيابتحديد أربع " أنسوف"

  مصفوفة أنسوف): 01(الشكل رقم 
  
  
  
  
  
  
  
  
  

صـالح محمـد : ترجمـة ،كيفيـة تطبيقهـا،  كيفيـة إعـدادها: الخطـط التسـويقية مالكدونالـد،. ب.مالكولم هـ: المصدر
  .175 ، ص)1996المملكة العربية السعودية، مطبعة الإدارة العامة للبحوث، (ومحمد عبد االله العوض،  الدرويش

        في المنتَج تجديد تكنولوجي متزايد
        جــــــــــالمنتَ 

        الحالي  الجديد

لحالي  اختراق السوق  جتطوير المنتَ 
ا

  

ــــــــــــ
ـــــــــــ

 ــــــــ
وق

الس
ــــــــ 

ـــــــــــ
ـــــــــــ

ـــ
  

 في
زايد

د مت
تجدي

وق
الس

 
  

ديد  التوسع في الأسواق  التنويع
الج
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  :هي ،حول أربع عناصر قومت" أنسوف"أهداف التسويق حسب مصفوفة  إنّ 
 يجب تأكيدها بالنسبة  عة، وبالتأكيدالموجودة في الأسواق الحالية، وهذه قد تكون كثيرة ومتنوّ  المنتجات

  ؛)القطاعات السوقية(للمنتجات الأساسية الحالية وبالنسبة Đموعات العملاء 
 ؛ليةمنتجات جديدة في الأسواق الحا  
 ؛منتجات حالية في أسواق جديدة  
 منتجات جديدة في أسواق جديدة.  

 ماج منتَ  تنجح المؤسسة في البقاء في ميدان العمل مع تحقيق أرباح من خلال بيع وعلى المدى البعيد وهكذا
 ذا فإنّ كقبل، وه في المستتملكه المؤسسة باتجاه معينّ الّذي السوق تعني ببساطة الطريق /جما، وإستراتيجية المنتَ  سوقل

  .ق بالمنتجات والأسواق لا غيرأهداف التسويق تتعلّ 

  ::تطور المفهوم التسويقيتطور المفهوم التسويقي  --11..55
 يحكم عمل ممارسات النشاط التسويقي يجب أن تتم من خلال توجه وفكر معينّ  الواقع العملي نجد أنّ  في

هناك فرق بين مفهوم التسويق  ذلك أنّ  ويعني. المؤسسة ويكون بمثابة مرشد لكافة القرارات الإدارية المتخذة داخلها
ا المفهوم التسويقي بأسواقها، أمّ المؤسسة تؤدى في علاقة الّتي مجموعة الأنشطة   عنل يعبرِّ فالأوّ  ؛والمفهوم التسويقي

وبطبيعة الحال هناك ارتباط كامل وأساسي بين التوجه . تحكم أوجه أنشطة المؤسسةالّتي والفلسفة  التفكير طريقة فهو
التسويقية أو غير التسويقية يجب أن تعكس  سواءً  تتخذ، بمعنى أن كافة القراراتالّتي داخل المؤسسة القرارات  لسائدا

  .يخدموĔاالّتي التوجه السائد أو فلسفة القائمين على إدارة المؤسسة في علاقتهم بالأسواق 
ــتي واع مــن الفلســفات واقــع الممارســات المختلفــة للمؤسســات يمكــن التفرقــة بــين أربعــة أنــ ومــن تحكــم عمــل الّ

  .تتخذ داخل المؤسسةالّتي تعكس بطبيعة الحال إلى كافة القرارات والأنشطة الّتي و  ،المؤسسات في النظر إلى أسواقها

  ::التوجه الإنتاجيالتوجه الإنتاجي  ..11
 المؤسسات الّتي مرّت بالثورة الصناعية تعمل في ظل التوجه الفكري الإنتاجي، ووفقاً  كانت م، 1920 عام حتىّ 

 إنتاجها وتوزيعها على تلك المنتجات الّتي تتصف عملية إنتاجها بأكبر درجة الفكري فإنّ المؤسسة تقصر التوجه لهذا
العرض : "ومثل هذه الفلسفة الفكرية قامت على أساس الفرض الاقتصادي الشهير والقائل بأنّ  .12الكفاءة من

تركز جهودها في عملية الإنتاج، حيث أنّ هذا الإنتاج ويعني ذلك أنّ على المؤسسة أن  ،"الخاص به يخلق الطلب
الطلب عليه في السوق؛ فليس هناك ما يدعو إدارة المؤسسة إلى أن تتعرّف، أو حتىّ أن تفكر في  لخلق يكفي وحده

الّتي تضرب للتدليل على هذه الفلسفة الفكرية ما قاله  الأمثلة أشهر ومن .السوق في المستهلكين رغبات تفضيل
للمستهلك أن يحصل  يمكن: "، أنهّ"T"عن نموذج سيارته الشهير " فورد للسيارات شركة" صاحب "فورد ريهن"

 ، ويعود سبب هذه المقولة إلى حقيقة أساسية، وهي أنّ "! الأسود اللون هو اللون هذا أنّ  طالما فيه لون يرغب أي على
 المستهلك الّذي كان يرغب في الحصول تجاهل أنّ  يثبح للغاية، عالياً  الوقت كان ذلك في النموذج هذا على الطلب
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بيع  وكانت الوظيفة التسويقية الأساسية هو .13اللون الأسود لم يكن مؤثراً على مبيعات الشركة لون آخر غير على
وعليه، . مع اعتقاد أنّ المستهلك سوف يقوم باستهلاك جميع المنتجات المستهلك سلوك إنتاجه دون دراسة ما تم
هذه المرحلة كان سلوكاً ساكناً أو متحركاً باتجاه واحد دون أية اختيارات، لأنهّ حتىّ هذه  في المستهلك سلوكفإنّ 

  . 14اللحظة لم يكن هناك مجال للمفاضلة
  :وتزداد أهمية هذا التوجه في الحالات التالية

  الثالث، وهو ما يعرف  المعروض منها، كما هو الحال في معظم دول العالم عن السلعة الطلب على زيادة
 سوق البائعين، حيث تنحصر اهتمامات المستهلكين في الحصول على السلعة أكثر من اهتمامهم بحالة

 بخصائصها وقدرēا على تحقيق الإشباع المطلوب؛
  ويكون اهتمام الإدارة العليا منصباً على العمل على تخفيض  الإنتاج مرتفعة، عندما تكون تكاليف

 ل زيادة الإنتاجية؛التكلفة من خلا
  غياب المنافسة كلية أو وجودها بشكل محدود للغاية. 

 الخبز هناك رغيف نوعية عن النظر فبصرف الفلسفة الإنتاجية؛ أمثلة أوضح مصر في الاقتصادي "الخبز"ولعل 
وم بإنتاجها فأي مخبزة تستطيع تصريف أي كمية تق. طلب عالي عليه، نظراً لأنّ المعروض منه أقل من الطلب عليه

  .بغض النظر عن نوعية رغيف الخبز

  ::التوجه البيعيالتوجه البيعي  ..22
الإنتاج بحجم كبير أصبحت المؤسسات قادرة على إنتاج كميات  وإمكانية التكنولوجي رالتطوّ  استمرار مع

وكنتيجة لذلك تحوّلت بعض المؤسسات في تفكيرها من الفلسفة الإنتاجية إلى . على السلعة في السوق الطلب تفوق
  ".المفهوم البيعي"لسفة البيعية، وذلك باستخدام ما يسمى بـ الف

البيعي هو عبارة عن تفكير إداري يقوم على أنّ المستهلكين لن يشتروا القدر الكافي من السلع  والمفهوم
فظهرت  .ودفع المستهلكين لشرائها السوق في السلع لوضع الوسائل من سلسلة خلال من đم يتصل لم ما والخدمات

التوزيع الّتي نتجت عن التوسّع في الإنتاج النمطي للسلع بسبب  مجهودات مضاعفة إلى الحالة هذه في اجةالح
  .15استخدام الآلة في نظام المصنع وزيادة المنافسة

  :16ويقوم هذا التوجه أو المفهوم على مجموعة من الافتراضات الضمنية، منها
  وتكثيف الجهود الترويجية حوله من خلال  ء إلاّ إذا تمّ دفعهبعملية الشرا يقوم لن بطبيعته أنّ المستهلك

 البيع الاندفاعي والمكثف لإقناعه بشراء السلعة؛
   ّالناتجة عن الشراء السابق، وعادة لا يقوم بنقلها للآخرين،  السيئة الخبرات ينسى ما عادة المستهلك أن

 وقد يقوم بإعادة الشراء لنفس السلعة؛
   ّالاهتمام قد يكون بتحقيق مبيعات إلى  فإنّ  تمّ  ومن السوق، في متاحة كثيرة بيعية فرص هناك أن

    .المستهلكين دون الاهتمام بالاحتفاظ بولائهم لإعادة الشراء
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تعتمد بصفة أساسية على الترويج، وخاصة في ظل  الّتي تتبنى فلسفة المفهوم البيعي المؤسسات أنّ  ويلاحظ
 فرض المؤسسات إلى تسعى الموقف هذا ظل ففي .عليه الطلب على العرض بزيادة يتميّز الّذي المشترين سوق ظروف

منتجاēا في السوق مستخدمة الإعلان المكثف وأساليب الضغط في البيع، وقد أدى هذا إلى الاعتقاد بأنّ التسويق 
  .ما هو إلاّ الإعلان أو البيع الضاغط

الطلب فإنّ مشكل ندرة المنتجات أصبح غير مطروح، طالما أصبح العرض أكبر من  أنهّ القول يمكن وعليه،
بالبحث عن طرق البيع الملائمة سوّق لذلك قام الم. وبدأ المستهلك يبحث عن الجودة وبدائل أكثر من المنتجات

إقناعه بشراء ما يعرضه دون المنتجات المنافسة، ومن هنا بدأ الاهتمام فعلاً بسلوك  đدف المستهلك إلى والوصول
  . لكالمسته
  ::التوجه نحو التسويقالتوجه نحو التسويق  ..33

نحو التسويق في أواخر الأربعينيات من القرن العشرين، بعد أن أدركت المؤسسات أنّ قدراēا على  بدأ التوجه
إنتاج منتجات ذات جودة وتوزيعها باستعمال تقنيات البيع الشخصي والإعلان لا يعني بالضرورة بيعها بسهولة 

  :  ويمكن تقسيم هذا التوجه إلى مفهومين متتاليين، وهما .طالما يبقى رضا المستهلك ثانوياً 
  :المفهوم التسويقي .أ 

لابدّ وأن تركز وتوجه  – بما في ذلك أنشطة الإنتاج –يرى أصحاب هذا المفهوم أنّ كل أنشطة المؤسسة 
  . الحاجاتبحاجات المستهلك، وأنّ تحقيق الربح في الأجل الطويل لا يتحقق إلاّ من خلال إشباع المؤسسة لهذه 

  : ومن هنا يمكن القول بأنّ للمفهوم التسويقي ثلاث ركائز أساسية، وهي
 التوجه بحاجات المستهلك ورغباته قبل الإنتاج وبعده؛  
 تكامل جهود المؤسسة وأنشطتها لخدمة هذه الحاجات والرغبات؛  
 ذه الحاجات والرغباتإلاّ من خلال إشباع المؤسسة له يتحقق لن والّذي الطويل، الأجل في الربح تحقيق.  

م،  1952من أوائل الشركات الّتي قدمت للعالم هذا المفهوم في عام  "General Electric"ولقد كانت شركة 
وقد كان من أوائل الشركات الّتي طبقت هذا المفهوم تلك الشركات الّتي تقوم بإنتاج سلع يكرر المستهلك القيام 

من قبل  وقد تتمثل الاستجابة للمفهوم التسويقي ".General Mills & Kellogg's"شركة : شرائها، مثل بعملية
في صورة تقديم لبعض المنتجات الجديدة أو في صور تعديل لبعض المنتجات الحالية بشكل يجعلها تتماشى  الشركات

بيق المفهوم وقد تكون الخدمة الجيّدة الّتي تقدمها الشركة وسيلة لتط. بصورة أكبر مع احتياجات ورغبات المستهلك
بتوفير خطوط تليفونية مجانية للعملاء يستطيعون من خلالها  "Microsoft"فعلى سبيل المثال قامت شركة  التسويقي؛

 أو للتعبير عن مشاكلهم مع المنتَج أو تقديم بعض الأفكار الّتي تشبع اقتراحاēم ليقدموا وقت أي في بالشركة الاتصال
. 17الشركات إلى عدم تطبيقها للمفهوم التسويقي ير من الحالات يعود فشلبشكل أفضل، وفي الكث احتياجاēم

سبيل المثال، نجد أنّ شركات السيارات الأمريكية قد واجهت انخفاضاً كبيراً في مبيعاēا أو أرباحها خلال فترة  فعلى
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المستهلك إلى سيارات  السبعينات، وذلك لعدم قدرēا على الاستجابة مثل الشركات اليابانية للتغيير في حاجات
  .أصغر حجماً أو أكثر اقتصاداً في استهلاك الوقود

 ومثل. إنّ المؤسسات الّتي تأخذ بالمفهوم التسويقي عادة ما يكون لها نظرة أكثر شمولاً واتساعاً لعالم الأعمال
ما  وعادة. يرّ بشكل دائمهذه النظرة المتسعة هي الّتي تمكنها من التأقلم السريع مع حاجات ورغبات المستهلك المتغ

 فعندما يركّز المنافس. عندما تواجهها منافسة قوية وشرسة في الأسواق المؤسسات بواسطة التسويقي المفهوم تطبيق يتم
بشكل أفضل لكي يحصل على السوق يكون لزاماً على المؤسسة أن تقوم  إشباع حاجات ورغبات المستهلك على

  . في السوقبنفس الشيء إذا أرادت الاستمرار 
 ، الّذي"Theodore Levitt"إلى ) البيعي والتسويقي(ويرجع الفضل في التطرّق للفرق بين المفهومين السابقين 

 :فيه أهم الاختلافات الموجودة بينهما بالقول قدم م، 1960 عام ربيع في "Marketing Myopia" :بعنوان مقالاً  كتب
ويهتم المفهوم . بينما يركّز المفهوم التسويقي على حاجات المستهلك ئع،إنّ المفهوم البيعي يركّز على حاجات البا"

بإشباع رغبات المستهلك بواسطة السلعة، بالإضافة  يهتم المفهوم التسويقي بينما نقود، إلى البائع سلعة بتحويل البيعي
البيعي (الفرق بين المفهومين ويوضح الجدول الموالي . 18"الأنشطة المتعلقة بتصميمه وتوزيعه وأخيراً استهلاكه إلى

  ):والتسويقي

   الفرق بين المفهوم البيعي والمفهوم التسويقي : )02(جدول رقم 
المعيار                                            
  المفهوم التسويقي  المفهوم البيعي  المفهوم

  )مكان البيع (السوق   )مكان الإنتاج (المصنع   نقطة البداية

  التركيز
يركــز علــى إنتــاج ســلعة، وهــذه الأخــيرة لابــدّ 

دون النظــــــر  معيّنــــــةأن تحتــــــوي علــــــى جــــــودة 
  لحاجات ورغبات المستهلكين

ينصـــــــب التركيــــــــز الأساســـــــي علــــــــى تحديــــــــد 
ـــــــــات وأذواق المســـــــــتهلكين،  حاجـــــــــات ورغب

  وذلك حسب إمكانياēم الشرائية
  إنتاج ما يمكن تسويقه  هي بيع ما تم إنتاجه  الفرضية
  التسويق المتكامل  والترويج) البيع(زيع التو   الوسيلة

  الربحية
يمكــــن تحقيقهــــا عــــن طريــــق بيــــع أكــــبر كميــــة 

  ممكنة من المنتَج
تحقيقهـــا مـــن خـــلال إشـــباع حاجـــات  يمكـــن

  )إرضاء المستهلك(لآجال طويلة  المستهلكين
  تخطيط طويل الأجل  تخطيط قصير الأجل  نوع التخطيط

   :)بتصرف( المصدر
- Philip Kotler et al., Marketing Management, 11ème édition, (Paris : Pearson Education, 2004), P 228. 
- Theodore Levitt, “Marketing Myopia”, Harvard Business Review, July- August 1960, PP. 45-56. 
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ك الشرائي المفهوم التسويقي لدى المؤسسات زيادة الاهتمام بدراسة وفهم السلو  انتشار على ترتب وقد
ذلك  إلى الوصول يمكن الاعتناء بحاجات المستهلك وإشباع رغباته، حيث وهذا ما يفرض على المؤسسة .للمستهلك

  .من خلال بحوث التسويق
  :المفهوم الاجتماعي للتسويق .ب 

ه وازدياد قابلية العديد من المؤسسات لتبنّي –بصفة خاصة في الخارج  –انتشار المفهوم التسويقي  من بالرغم
 .الّتي تدّعي تطبيق هذا المفهوم تتعرض الآن للعديد من الانتقادات المؤسسات هذه أنّ  إلاّ  لنشاطها، وتطبيقه كفلسفة

والسؤال الّذي يطرح في . الانتقادات في الممارسة السلبية للمؤسسات الّتي تدّعي تطبيق هذا المفهوم هذه وتنحصر
، فهناك العديد من الأدلة "بإشباع حاجات ورغبات المستهلك ؟ هل فعلاً ēتم هذه المؤسسات: "هذا الصدد هو

 بالسعر المناسب،" Beef Burger"تؤكّد عكس ذلك، فبعض المؤسسات على سبيل المثال تقوم بتقديم سلعة  الّتي
ئر تمد ولكنّها تحتوي العديد من الدّهنيات الّتي تقلل من قيمتها الغذائية؛ وكذلك فإنّ السجا المكان المناسب، وفي

 فإنّ نظم إلى جانب ذلك،. ولكنّها تؤدي إلى أخطار جسيمة في الأجل الطويل القصير، الأجل في بإشباع المستهلك
  تساهم في زيادة مستوى التطلعات والطموح، الأمر الّذي يؤدي إلى خلق حاجات ورغبات غير حقيقية التسويق

  .ذلك من استنزاف الموارد النادرة بصورة كبيرة أو زائفة لدى أفراد اĐتمع، بالإضافة إلى ما يتطلبه
هي السبب،  ذلك بقولهم أنّ الممارسات السلبية للمفهوم التسويقي ليست من أبعد إلى الكتّاب بعض ويذهب

فقد تشبع المؤسسة . أصبح يتعارض تماماً مع المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة لأنهّ ذاته المفهوم في يكمن السبب ولكن
، ومع ذلك فإĔّا لا تفي بمسؤولياēا اتجاه اĐتمع الّذي تعمل )طبقاً للمفهوم التسويقي(بات المستهلك ورغ حاجات

 الكتابات الحديثة تنادي بتعديل المفهوم التسويقي ليتلائم مع حاجات اĐتمع والمسؤولية من العديد ظهرت ولهذا فيه،
 من أجل الحفاظ على الموارد الاقتصادية الجميع ضرورة العمل مماّ يحتم على .19الاجتماعية للمؤسسة اتجاه اĐتمع

يؤدي  فالمفهوم الاجتماعي للتسويق هو مدخل لاتخاذ القرارات. الحفاظ على بيئة غير ملوثة إلى من الضياع والسعي
فمثل هذا المدخل يسعى إلى تحقيق الأهداف في . أنشطة المؤسسة لإشباع حاجات اĐتمع ككل كل إلى تكامل

وأهم التطبيقات الفعلية . 20طريق خلق التوازن بين حاجات المستهلك وحاجات اĐتمع ككل عن الأجل الطويل
  .ظهور وتأسيس جمعيات حماية المستهلك، الّتي تسعى جاهدة لتحقيق مصالح هذا الأخير والدفاع عنها لهذا التوجه

   :سية، هيوعليه، يقوم المفهوم الاجتماعي للتسويق على ثلاثة عناصر أسا
 تمع بدلاً من التركيز على احتياجات المستهلك؛Đالتركيز على احتياجات ا  

 على التكامل بين جميـع مفـردات النظـام بـدلاً مـن التركيـز علـى التكامـل بـين  التركيز
  وظائف المؤسسة؛

  تمع بدلاً من التركيز فقـط علـىĐالتركيز على تحقيق أهداف البشرية وا
  .هدف الربح
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  ::ستراتجيستراتجيالاالا  توجهتوجهالال  ..44
 ؤسسةالمبين موارد  قيفعلى التو  ذي يقوم بدوره أساساً والّ  ،التسويق الحديث على التخطيط الاستراتيجي يقوم

 يوفر ذيبالمرور على النشاط التسويقي الّ  هذه الأخيرة لا يمكن استيعاđا واستغلالها إلاّ  .التسويقية المتاحة والفرص

والتهديدات،  المنافسين وعدد المنافسة، ودرجة المنتجات وأنواع واحتياجاēا، سواقالأ عن المختلفة لمعلوماتوا المدخلات
  .وكل هذه المعلومات تساعد في رسم البعد الاستراتجي للمؤسسة ككل

المؤسسة، فتطورها وأخذها  إستراتيجيةه العنصر الأساسي في النظرة رفعت من شأن التسويق لأنّ  فهذه
اتخاذ القرارات  دوكذا بالمدى البعيد في آن واحد عن،  عن ضرورة الاهتمام بالمحيطعبرِّ بالتسويق الاستراتيجي يُ 

  . للمؤسسة الإستراتيجية
يركز على أهداف العمل في السوق، ووسيلة إدراك تلك الأهداف وتدقيقها، في دوره الاستراتيجي  فالتسويق

بين  ة، وللتمييزلمسطر ه البرامج لتحقيق الأهداف اتي تتعامل مع تطوير وتنفيذ وتوجيعلى عكس الإدارة التسويقية الّ 
وهو التسويق الاستراتيجي، لتوضيح الدور  ،الإدارة التسويقية والتسويق في دوره الجديد، فقد ابتكر مصطلح جديد

  . ذي اضطلع به التسويق في الوقت الحاضرالجديد الّ 
  : 21من ويتشكل مثلث التسويق الاستراتيجي

 المستهلك؛ 
 المنافسة؛ 
 المؤسسة .    

لم يتلاءم ما يحتاجه  ، لها أهداف خاصة đا لمتابعتها، فإذاةديناميكي بيئةحية في  مخلوقاتتعتبر العوامل أعلاه 
قابلية النمو الطويلة الأجل يمكن أن تكون في خطر، وبتفاعل العناصر  مع احتياجات المؤسسة فإنّ  المستهلك

  : تيجية التسويق القرارات الثلاث التاليةالثلاثة يمكن أن تشكل إسترا الإستراتيجية
 ؛تحديد خصائص السوق المستهدف :مكان التنافس   
 ا كتقديم منتَ الطريقة الّ  :كيفية التنافسđ ؛ج جديد مثلاً تي يمكن المنافسة  
 بحيث يجب أن يكون مناسباً  ،أي وقت دخول السوق :وقت التنافس.   
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  :نيالفصل الثا

  البيئة التسويقية 
وبجانب الأهداف . والتجارية والخدمية فيها يةنتاجالإ المؤسسات أنشطة عوتنوّ  بتعدد الصناعية اĐتمعات زتتميّ 

تزويد اĐتمع بالسلع والخدمات  تسعى إلى تحقيقها جميع المؤسسات العاملة في البيئة التسويقية، يعتبرالّتي  يسيةالرئ
تعمل فيها الّتي البيئة التسويقية  بل إنّ  ،ولا يقتصر الأمر عند هذا الحد فقط. الظروف الرئيسة لأي مؤسسة من

فالمواد الخام، الأيدي العاملة، الأرض، ورأس . وأنشطتها الرئيسيةالمؤسسة تعتبر المورد الأساسي لمدخلات عملياēا 
 وبمعنى آخر، أنّ . تعمل أو تتواجد فيها المؤسسةالّتي نواتج البيئة التسويقية  هي إلاّ  ما الإنتاج عوامل من وغيرها المال
تحقيق هدف أو مجموعة من مؤسسات الأعمال والبيئة التسويقية ترتبطان بعلاقات تبادلية وتكاملية تستهدف  كل

كل  وبالتالي فإنّ . وجود أو بقاء أي طرف منهما هو شرط ضروري لبقاء أو وجود الآخر كما أنّ . من الأهداف
فالبيئة . يسبق وجود المؤسسة في كل الظروف  وإن كان وجود البيئة التسويقيةحتىّ ، طرف يؤثر ويتأثر بالآخر

هي سوق شراء خدمات عوامل الإنتاج  مات المشروع المقترح، وأيضاً هي بمثابة سوق البيع لسلع أو خد التسويقية
وتحدد  ،ا تقدم فرص النجاح أو الفشلكما أĔّ   ،تعمل فيها أي مؤسسة تنطوي على ēديداتالّتي فالبيئة  .المختلفة

ما  ةمعيّنالعرض والطلب على سلعة أو خدمة  كما أنّ  .سلوك أو خطط واستراتيجيات المؤسسة لتحقيق أهدافها
  .ات أو نواتج لبيئة تحدِّد مستقبل وبقاء المشروع الجديد أو المؤسسة القائمةمتغيرّ  في الواقع إلاّ  هي

  ::وأهمية دراستهاوأهمية دراستها  المؤسسةالمؤسسة  بيئةبيئةالال  --22..11
د للبيئة وربما يرجع هذا إلى تعقّد، . في الواقع لا يوجد اتفاق عام بين الكتّاب والباحثين حول مفهوم محدِّ

د للبيئة إنمّ  كما أنّ . وِّناēاوتراكب، وتداخل مك ا يعكس في الواقع وجهة نظر القائم محاولة إعطاء تعريف محدِّ
من هنا ينشأ الجدل والخلاف بين . يسعى إلى تحقيقها من خلال البحثالّتي وفقاً للأهداف  بالتحليل والدراسة،

  .الكتّاب والباحثين حول مفهوم البيئة بصفة عامة
  :1ت الخاصة بتعريف البيئة كما يليويمكن عرض بعض المحاولا

 يرى "Dill"  ّعملية وضع يلاءمالّتي  - الإدارية البيئة من الجزء ذلك" :هي بالمؤسسة الخاصة العمل بيئة أن 
والعاملون،  والموردون، العملاء، :هي ،أطراف خمس من نتتكوّ الّتي و  - بالمؤسسة الخاصة الأهداف وتحقيق

  ".العمال وغيرها واتحاداتفة إلى جماعات الضغط أو التأثير كالحكومة والمؤسسات المنافسة، بالإضا
  ّا أم"Filho" تعمل فيها أي مؤسسة تنطوي على ثلاث مجموعات رئيسية من الّتي البيئة  أنّ : "فيرى

ات على المستوى القومي كالعوامل الاقتصادية والاجتماعية تنطوي على متغيرّ  الأولى اĐموعة .المتغيرات
 ات تشغيلية خاصة بكل مؤسسة ترتبط بمجموعة من أطراففهي متغيرّ  ،الثانية اĐموعة اأمّ  .اسيةوالسي
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 وتنطوي. معها، ومن أمثلتها الأجهزة والتنظيمات الحكومية والمستهلكين وتجار الجملة والتجزئة التعامل
ن من العمال والمديرين تتكوّ  الّتيو  ،ات خاصة ببيئة التعامل الداخلي بالمؤسسةمتغيرّ  على الثالثة اĐموعة
  ".وغيرهم

 ضوء إسهامات  وفي"Emery & Trist"  ّتحدِّد سلوك الّتي ود مجموعة من القيّ : "البيئة هي نجد أن
 ّĔف اللازمة لنجاح وبقاء المؤسسة أو تحقيق أهدافهاتحدِّد نماذج أو طرق التصرّ ا المؤسسة، كما أ."  

 ويشير "Thomson" إلى  ّĔهي بمنأى الّتي ات أو القيود والمواقف أو الظروف مجموعة المتغيرّ : "االبيئة بأ
  ".عن رقابة المؤسسة، وبالتالي يجب على الإدارة أن توجه جهودها لإدارة البيئة والمؤسسة معاً 

والخارجة عن نطاق  ،م فيهاات الصعب التحكّ مجموعة من المتغيرّ : "البيئة التسويقية تمثل ويرى البعض بأنّ 
  .2"دارة بالمؤسساتسيطرة الإ

أدت إلى زيادة الاهتمام بدراسة البيئة التسويقية الّتي ينبغي التنويه له، هو أنّ هناك العديد من الأسباب  ماو 
  :3، يمكن إيجاز أهمها فيما يليمؤسسات الأعمالمن طرف 
  ّات البيئيـــة تعمـــل في ظــل مجموعـــة مــن القيـــود أو المتغــيرّ  - العامـــة والخاصــة -جميــع مؤسســـات الأعمــال  إن

  ؛)الاقتصادية والسياسية والاجتماعية أو الثقافية(
  ّ؛كل مؤسسة هي بمثابة نظام مفتوح يتأثر بالبيئة ويؤثر فيها  إن  
  ّوالمهـــام الإداريـــة  بنـــاء وتنفيـــذ السياســـات والاســـتراتيجيات التســـويقية، وكـــذلك ممارســـة وتنفيـــذ الوظـــائف إن

التخطيط والتنظيم، والتنسيق، والتوجيه والرقابة، واتخاذ (ال آخر أو أي مج، المتعارف عليها في مجال التسويق
ود البيئيـة المـؤثرة ات أو القيـّيجـب أن تـتم في ضـوء المتغـيرّ  ،بجميع المؤسسات على اخـتلاف أنواعهـا) القرارات

 ؛على كل من مدخلات ومخرجات كل مؤسسة
 كالموردين والمستهلكين (التعامل  النظر عن اختلاف المؤسسات فيما يختص بنوعية وأهداف أطراف بغض

كل مؤسسة من مؤسسات   فإنّ  )مثلاً  صناعية أو تجارية مؤسسة في الحال هو كما وغيرهم والعمال والحكومة
تسعى لتحقيق مجموعة من الأهداف الّتي الأعمال هي بمثابة تحالف أو ائتلاف بين مجموعة من الأطراف 

 عيّنةبقاء المؤسسة الم يمكن القول إنّ  ،وفي هذا الشأن. تحقيقها في طبيعتها وتتعارض كثيراً في طرق تختلف
رغم تعددها  ،ونجاحها يتوقف إلى حد كبير على مدى قدرēا على تحقيق أهداف أطراف هذا الائتلاف

 ؛وتباينها وتعارضها في نفس الوقت
  ّت يختلف في الدرجة وليس ات البيئية على تنفيذ أنشطة وتحقيق أهداف جميع المؤسسامدى تأثير المتغيرّ  إن

 ؛في النوع
  ّات ود والمتغيرّ بشكل مباشر أو غير مباشر وبدرجات متفاوتة بالكثير من القيّ  جميع المؤسسات تتأثرّ إن

  وطني؛أي على المستوى الدولي وكذلك على المستوى ال ،البيئية الخارجية
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  ّالمؤسسات، فانخفاض متوسط دخل الفرد  دافباختلاف أه تختلف البيئية ودالقيّ  أو اتالمتغيرّ  تأثير درجة إن
قد يؤثر مع بقاء عوامل أخرى ثابتة على الطلب على سلعة ما أو على هدف الربحية، بينما يتأثر  ،مثلاً 

  ؛هذا الهدف بانخفاض الوعي الديني أو الثقافي
 قدرة  باختلاف تلفيخ قد ،عامة بصفة التنافسي المركز على المحافظة أو السوق على السيطرة درجة اختلاف إن

وقدرēا على تحقيق أو مقابلة أهداف أطراف التعامل  ،ات البيئةمتغيرّ  أو معطيات مع فالتكيّ  على المؤسسة
وكذلك مواجهة  ،استغلال الفرص التسويقية المتاحة أو المرتقبة على القدرة أنّ  كما .معها والخارجي الداخلي

  ؛ؤسسة درجة عالية من الفعالية أو السيطرة التسويقيةالتهديدات يجعل من المحتمل جداً أن تحقق الم
  ّوتحليل الفرص . الفرص التسويقية الحالية والمرتقبة داخل البيئة بتحليل الأصل في يبدأ التسويقي التخطيط إن

 : التسويقية يتطلب من رجل التسويق ما يلي
ــتي لتهديــدات والأخطــار ومــا هــي ا ؟ ومــا هــي الفــرص المتاحــة ؟ تحديــد مــا هــي الاتجاهــات البيئيــة -أ  الّ

تواجه المؤسسة بذاēا الّتي تنتمي إليه المؤسسة من ناحية، وتلك الّتي تواجه الصناعة أو مجال النشاط 
  ؛"بتحليل البيئة"وهذا ما يسمى  ؟ من ناحية أخرى

  ؛)تحليل السوق(ما هي الخصائص التشغيلية الخاصة بكل نوع من الأسواق ؟   - ب 
  ؛)تحليل سلوك المستهلك(لمستهلكون من هذا السوق ؟ العملاء أو ا يكيف يشتر  -ج 
  ؛)تحليل قطاعات السوق(يتكوّن منها السوق ؟ الّتي ما هي القطاعات الرئيسية  -د 
  ؛)تحليل وقياس الطلب والتنبؤ(ما هو حجم السوق الحالي المرتقب ؟  - ه 
  ما هي البدائل المحتملة للتغطية السوقية ؟ وما هي فرص النمو الممكنة ؟ -و 
 الإســـتراتيجيةاختيـــار تـــتمكّن مـــن  ت بتحليـــل البيئـــة المحيطـــة والبنـــاء التنظيمـــي حـــتىّ ؤسســـاتقـــوم الم أن يجـــب 

 .التسويقية المناسبة

  ::تأثير البيئة على أداء المؤسسةتأثير البيئة على أداء المؤسسة  تجاهاتتجاهاتاا  --22..22
 ،ةعلى البيئة الخارجية مجموعة من التأثيرات على المؤسسة من الممكن أن تكون إيجابي تطرأالّتي  التغيرّات تطبّق

  :4اهات تأثيرها في العناصر الآتيةاتجسلبية أو محايدة، حيث يمكن إجمال 
 كمـا يمكـن . يـؤدي إلى القضـاء علـى المؤسسـة، و م فيـهعبارة عن اتجاه بيئي يصـعب الـتحكّ هي  :التهديدات

بيئـة  اضـطراباً في اعبـارة عـن تحـدٍّ غـير مـرضٍ أو غـير مقبـول يواجـه المؤسسـة، ويترتـب عليهـا على أĔّـ اتعريفه
ـــتج عنهـــالعمـــل، ممــّـ ـــة والمنظمـــة( اا ين ـــاب الجهـــود التســـويقية الهادف ـــة غي         تقلـــص مبيعـــات المؤسســـة،) في حال

  .إلخ...أو الفناء، أو خروج أحد منتجاēا من السوق، أو تراجع رقم أعمالها ككل أو الإفلاس،
لى أخطار، فمن الممكن التنبؤ đذه ا إذا ارتبطت أو احتوت عالبيئية قد يصعب التنبؤ đا، أمّ  والتهديدات

، على )مثل خطر الحريق(باعتبارها أحداث متوقعة، ومن ثم يمكن تقدير احتمالات لحدوثها  الأخطار
  ). إلخ... كالانقلابات العسكرية أو الفيضانات(د التهديدات المرتبطة بحالات عدم التأكّ  عكس
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 ـــات المؤسّســـة : القيـــود قـــد تكـــون ذات طبيعـــة قانونيّـــة أو تشـــغيليّة وتمـــارس حـــالات معيقـــة لتصـــرّفات وعمليّ
 .ضغوطات عليها

 ديدات للمؤسسة: المشكلاتē أوضاع تتطلّب حلولاً مناسبة وإلاّ شكّلت قيودا أو. 
 ديدات: الأعراض السلبيّةē ّحالات تُـنْبِئُ بإمكانيّة ظهور مشكلات أو قيود أو حتى. 
 على أداء المؤسسة ولا سلبيّاً   إيجابيّاً حالات مؤقتّة لا تؤثرّ لا: الأعراض المحايدة. 
 حالات تنُبئُ بظهور محفّزات مشجّعة تمكّن من استثمار الفرص المتاحة: الأعراض الإيجابيّة. 
 حالات مرغوب فيها تقود إلى ظهور فرص متاحة في البيئة: المحفّزات والدّوافع المشجّعة. 
 عبـارة  ،آخر بمعنى أي .إلى التّأثير الإيجابي على أدائها وتتّجه، حالات مؤيدّة لأهداف المؤسّسة هي: الفرص

ع تسـتطيع المؤسسـة التمتـّالـّتي  يتناسب مع الجهود أو التصـرفات والأنشـطة التسـويقية جذب معينّ  عن مجال
 .فيها بمزايا تفاضلية أو تنافسية

    ::ةةمؤسسمؤسسنات الأساسية لبيئة النات الأساسية لبيئة الكوّ كوّ المالم  --22..33
 تحكمه مجموعة من العوامل والضّوابط تتعامل معها ،س في حدوده نشاطهاتمار الّذي بيئة المؤسّسة هي الإطار 

ــة معهــا ــأثير المباشــر أو غــير المباشــر في ، وتشــكّل علاقــات ســببيّة مركب وتتكــوّن مــن جميــع العوامــل المحيطــة đــا ذات التّ
 .والنظام التسويقي ويقي،والمزيج التس حسب طبيعة السلعة البيئةهذه  تختلفو  .عملية اتخاذ القرارات الخاصة بعملها

ولكــن قــد نلاحــظ بعــض الفــروق بــاختلاف طبقــات المســتهلكين  البيئــة واحــدة لكــل الســلع والخــدمات، صــحيح أنّ 
وتختلــف البيئــة التســويقية مــن وقــت لآخــر، ومــن منطقــة  والفئــات الاجتماعيــة، والمشــترين، وبــاختلاف الموقــع الجغــرافي

  .5للاً بأوّ نات البيئة التسويقية أوّ س الفروق في مكوّ لأخرى داخل البلد الواحد، لذلك يجب قيا
 البيئـــة وكمـــا هـــو واضـــح đـــذا الشـــكل فـــإنّ . بيئـــة الأعمـــاللنـــات الأساســـية لالمكوّ  )02(رقـــم الشـــكل  يوضـــح

  .تنقسم إلى بيئة داخلية وبيئة خارجية، وهذه الأخيرة بدورها تنقسم إلى بيئة خارجية عامة وأخرى خاصة المؤسسة
  :يئة الداخليةالب -أوّلا

 من حيث الأفراد العاملين đا والقدرات الإدارية المتاحة، ،تلك البيئة الخاصة بالمؤسسة ذاēا الداخلية البيئة تمثل
النظر إليها من منظور وظيفي  يتمو  .6دة في الأداء الخاص đاغير جيّ  وأخرى دة،جيّ  جوانب من المؤسسة به تتمتع وما

حدودها،  لوظائف يمكن للمؤسسة بطريقة أو بأخرى أن تسيطر عليها لأĔّا تقع داخللغرض تبسيط المنهج، فهذه ا
 .إلخ... ووظيفة الموارد البشرية ،وظيفة التسيير ،وظيفة التسويق ،وظيفة الإنتاج، يتمثل أهمها في وظيفة التمويل

في تحليل العوامل الداخليّة أحد الأساليب الإستراتيجية المستخدمة " Porter"لـ نموذج سلسلة القيمة  يُـعَدُّ 
من  تتضمّنها هذه السلسلة،الّتي في الوظائف  من خلال ما يسمح به من تحديد لعناصر القوة والضعف للمؤسسة،

يمكن اعتبار أنّ مكوّنات البيئة الداخليّة للمؤسسة هي عناصر سلسلة قيمتها، لذلك فإن التحليل  المنطلق هذا
  .عناصر سلسلة القيمة على تحليل الداخلي ينصب أساساً 
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  نات الأساسية للبيئة التسويقيةالمكوّ : )02(الشكل رقم 
  
  
  

 البيئة الاقتصادية  
  المنافسين  

 البيئة الاجتماعية  
 المستهلكين  

 البيئة السياسية 
  والقانونية    

 والمموّلين الموردين  
 البيئة الفنية  

 النقابات العمالية 
 مقدمو الخدمات والتسهيلات  

 ية البيئة الدول  
  الحكومة  

  
  

  .79 ص ،)2001مكتبة ومطبعة الإشعاع الفنية، : الإسكندرية(، وجهة نظر معاصرة: التسويق أبو قحف، السلام عبد :المصدر

من عناصر نموذج الإدارة  وعنصراً ، للتحليل الموقفي للبيئةوّل الشق الأة اخليبيئة الدحليل التب الاهتماميشكّل 
  :7سة وتحليل البيئة الداخلية يبلغ من الأهمية الدرجة القصوى الآتي ذكرهاالإستراتيجية، لذلك فإنّ درا

 يسهم تحليل البيئة الداخلية في تقييم القدرات والإمكانات المادية والبشرية المتاحة للمؤسسة؛ 
 إيضاح موقف المؤسسة أمام غيرها من المؤسسات الناشطة في نفس الصناعة؛ 
 والبحث عن طرق تدعيمها  ،القصوى منها للاستفادةومحاولة تعزيزها  ،من تحديد عناصر القوة التّمكّن

من تأثير التهديدات البيئية على  الحدو  ،بواسطتها يتم تذليل الصّعوباتالّتي وإيجاد الكيفية  ،مستقبلاً 
  نشاط المؤسسة وبقائها؛

  ّوالإقلال منها  هاالبحث في طرق معالجت، و تعاني المؤسسة من وجودهاالّتي  الضعف عناصر على فالتعر
 .أو تفاديها عن طريق استغلال عناصر القوّة

  بمـــا يســـمح تكـــوين  توافـــق بــين التّحليـــل الـــداخلي والخـــارجي،الين مـــن إيجـــاد الـــترّابط و الإســـتراتيجيتمكــين
 .الإستراتيجية الملائمة لانتهاز الفرص المتاحة

  :ةخارجيالبيئة ال -ثانيا
تتحدّد خارج حدود المؤسّسة وتؤثرّ بشكل مباشر على أدائها وسلوكيّاēا،  الّتي موع المتغيرّات الخارجيةوتمثل مج

  :8تشمل مستويين، وهي كما يصعب التّحكّم فيها والتّأثير عليها

  البيئة                 البيئة
 الخارجية العامة       الخارجية العامة 

  البيئة
 الداخلية
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  ؛يصعب على المؤسّسة التّحكّم أو التّأثير فيهاالّتي هي مجموع المتغيرّات : ة العامةجيالبيئة الخار 
 الّتي وترتبط بالبيئة  ،على المدى القصير سةتؤثر على المؤسالّتي ات المتغيرّ  هي مجموع: ةالبيئة الخارجية الخاص

 .تها فيهارس مهمتما
  :البيئة الخارجية العامة -1

 ،بل يتعينّ عليها التّكيّف وأوضاعها، لا تخضع لسيطرة المؤسسةالّتي الكلية  الخارجية المتغيرّات مجموع هي
  .دوليةوالبيئة السياسية والقانونية، البيئة الفنية، البيئة ال ،الاجتماعيةالبيئة ، البيئة الاقتصادية: وتتمثّل في

  :البيئة الاقتصادية .أ 
تؤثر على أنماط شراء المستهلكين الّتي ات ن من كل المتغيرّ تتكوّ  الاقتصادية قوة خارجية العواملتعد 

في اĐتمع، ومعدل التضخم، جور ن البيئة الاقتصادية مستوى الأوتتضمّ . لمؤسسات الأعمال وخطط التسويق
، السياسات النقدية والمالية، ومعدلات التضخم وأسعار الفائدة ،الإنتاج عوامل توافر ومدى الإنتاجية، ومستوى

داً الاقتصاد الصحي للدولة يعد شيئاً جيّ  وبصفة عامة، فإنّ  .إلخ... البطالة ومعدلات، المناخ العام للاستثمار
معاً، ففي ظل هذا الاقتصاد يكون المستهلكون قادرون على شراء أكبر  التسويقلكل من المستهلكين ورجال 
  .قادرة على تحقيق أرباح أعلىمؤسسات الأعمال ا يجعل قدر من السلع والخدمات، ممّ 

ل بعيداً عن الإنفاق على الضرورات الأساسية للحياة مثل الطعام، المستهلك يتحوّ  إنفاق فإنّ  ذلك، على علاوة
 والمسكن إلى الإنفاق على السلع غير الأساسية كشراء تلفزيون إضافي أو رحلة سياحية في دولة أجنبيةوالملبس 

  .ت الجديدة في الأسواقؤسسازيادة طلب المستهلك يسهل ظهور بعض الم وعليه، فإنّ  .إلخ...
 .كبير بشكل تقلصي الأعمال ومؤسسات المستهلكين من حجم إنفاق كل فإنّ  الاقتصادي، الركود فترات في اأمّ 

فيجب  ،الأعمال مؤسسات اأمّ  .والضروريات الأساسيات على إنفاقهم ويقتصر ،أقل بشكل ينفقون فالمستهلكون
وإذا دام الركود لفترة طويلة، . عن طلب أقل من المستهلكين تجةعليها أن تتأقلم مع المبيعات والأرباح الأقل والنا

  . 9عمال وخروجها من السوقفقد يؤدي إلى فشل العديد من مؤسسات الأ
دخل الفرد كمقياس لوصف الحالة الاقتصادية للدولة، إلى جانب استخدامه للتعبير عن درجة  متوسط ويستخدم

وقبوله على نطاق  والسبب في ذلك يرجع لسهولة حسابه،. في مجالات مختلفة من الصحة، والتعليم التقدم
  .10جم ونوعية السوقواسع، بالإضافة إلى أنهّ يعتبر مؤشر جيّد لح

الدخل السائدة في بلد ما، خاصة في ظروف التضخم، تقلبات الأسعار،  مستويات فإنّ  سبق، ما إلى وبالإضافة
، ولكنه يخشى الانخفاض في معيّنةفقد يكون لدى الفرد دخل مناسب لشراء سلعة . لها تأثير بالغ الأهمية
والعكس صحيح، فقد يقوم شخص آخر . اله في البنكونتيجة لذلك يقوم باستثمار أمو  مستويات الدخول،

قد تؤثر على الّتي ومن العوامل الاقتصادية الأخرى . سلعة خشية من ارتفاع أسعارها في السنين القادمة بشراء
معدل الفائدة السائد في الدولة، سوق المال، تضخم الأسعار، الائتمان، وخاصة : أداء البرنامج التسويقي نجد

  .11يؤثر على حركة الصادرات والوارداتالّذي صرف تغير سعر ال
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لكي يمكنه أن  ،المحتمل حدوثها في البيئة الاقتصادية اتأن يتوقع تلك التغيرّ  الالفعّ  التسويق رجل ويحاول
ة إلى أدنى لبيات السات، ويقلل الضرر المتوقع من التغيرّ قد تعطيها هذه التغيرّ الّتي يستفيد بحد أقصى من المزايا 

  .ممكن حد

  :البيئة الاجتماعية .ب 
 :نـــات أساســـية، وهـــين مـــن خمســـة مكوّ تتكـــوّ ، و البيئـــة الاجتماعيـــة مـــن البيئـــات الهامـــة للمؤسســـات تعـــد

الســـكانية، وزيـــادة دور المـــرأة في اĐتمـــع، وارتفـــاع مســـتوى التعلـــيم، وقـــيم وقواعـــد الســـلوك في اĐتمـــع،  اتالتغـــيرّ 
  :ناتلي شرح موجز لهذه المكوّ وفيما ي. والمسؤولية الاجتماعية للمؤسسات

 التغيرات السكانية:  
المواد  الطعام، الأدوية، مثل الضرورية، السلع من للعديد المحتمل السوق حجم لتقدير جيّد مؤشر السكان عدد يعُتبر

طردية بين عدد السكان وحجم المبيعات، بحيث كلّما زاد عدد السكان في  علاقة وهناك .إلخ... التعليمية
ولكن بطبيعة الحال، . ثبات العوامل الأخرى بافتراض وذلك للمسوّق، أفضل ذلك كان كلّما ،معين سوق

  . 12العوامل الأخرى ليست ثابتة، وبالتالي لا يعتبر عدد السكان مؤشراً كافياً لتحديد حجم السوق
ارات التسويقية ومن بين العوامل الأخرى، نجد معدل نمو السكان كمؤشر يستعان به لاتخاذ العديد من القر 

. إضافة إلى الأنماط السكانية، توزيع السكان حسب السن والجنس، وحسب الكثافـة السـكانية. المستقبلية
أعمــــار الأفـــراد، والزيــــادة في عـــدد المواليــــد الجـــدد يفـــتح أســــواقاً جديـــدة أمــــام العديـــد مــــن  متوســـط فزيـــادة

سـع رقعـة أسـواقها مـن خـلال التعامـل تقلـص حجـم السـكان قـد يـدفع المؤسسـة أن تو  كما أنّ  .المؤسسات
  .مع الأسواق الخارجية

  تمعالّذي زيادة الدورĐتلعبه المرأة في ا:  
  :خروج المرأة للعمل له ثلاثة آثار بالنسبة للمؤسسات إنّ 

 ــا توســيعđ ــ، نطــاق اختيــار المؤسســات للأفــراد العــاملينĔّا تحصــل علــى أفــراد يتصــفون بمهــارات حيــث أ
  ؛مل المطلوب منهمعالية في أداء الع

 ولن يقتصر . تقدمها المؤسساتالّتي ثم زيادة الطلب على المنتجات والخدمات  ومن ،الأسرة دخل زيادة
سلع  ه سيمتد ليشمل أيضاً هنا على زيادة الطلب على السلع الأساسية والضرورية فقط، ولكنّ  الأمر

  ؛الرفاهية والمتعة
 مثــل . المــرأة مــن الجمــع بــين العمــل والمنــزل في آن واحــد نتمكّــالّــتي الطلــب علــى بعــض المنتجــات  زيــادة

  .إلخ... ةالأوتوماتيكيالمكنسة الكهربائية، والغسالات 
 ارتفاع مستوى التعليم:  
زيادة عدد الأفراد المتعلمين وارتفاع مستوى التعليم في اĐتمع له تأثيره على مؤسسات الأعمال من أربعة  إنّ 

  :أوجه، هي
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 ،ولــن يقتصــر . تقــدمها المؤسســاتالّــتي  زيــادة الطلــب علــى المنتجــات والخــدمات ومــن ثم زيــادة الــدخل
الأمر هنا على زيادة الطلب على السلع الأساسية فقط، ولكنه سيمتد ليشمل أيضـا منتجـات متقدمـة 

  ؛ومتنوعة مما يخلق فرصاً جديدة أمام المؤسسات
 ن عمل أكثر راحة، وأجور أفضل، مثل أماك ،أفضل عمل شروط نحو الأفراد وتطلعات طموحات زيادة

  ؛ذلك يؤثر مرة أخرى على تكلفة أداء المؤسسات وهكذا، ولا شك وأنّ ... وفرص للترقي أكبر
 تمع نجد توقعاً  .توقعات الأفراد حول السلوك الأمثل للمؤسسات زيادةĐفمع زيادة درجة التعليم في ا

أن تقوم بممارسة بعض التصرفات الخادعة تعمل على استغلال الأفراد، أو  من المؤسسة بألاّ  أكبر
كذلك يتوقع . وهكذا... مثل زيادة الأسعار بصورة كبيرة، أو استخدام الإعلانات المضللة ،والمضللة

  ؛الأفراد أن تعمل المؤسسات على تحسين جودة ما تقدمه من سلع أو خدمات إلى اĐتمع
  ّدة ومستقرةتوفر بيئة عمل جي.  
 قيم وقواعد السلوك:  
فالمؤسسات تحصل على ما . قيم وقواعد السلوك الخاصة بالأفراد في اĐتمع تؤثر على المؤسسات وأنّ  شك لا

وقواعد سلوكه من  هفالفرد إذن ينتقل بكل قيم. تحتاج إليه من أفراد من خلال ما هو متاح لها في اĐتمع
فهناك قيم وقواعد السلوك . عد السلوكيةويمكننا أن نفرِّق بين نوعين من القيم والقوا. اĐتمع إلى المؤسسة

  .المرتبطة بالأخلاق العامة للأفراد، وهناك تلك القيم والقواعد السلوكية المرتبطة بالعمل بصفة خاصة
 أهمها الكتب السماوية ،الأخلاق يستمدها الفرد من عدة مصادر تخصالّتي والقيم والقواعد السلوكية 

يحيطون به وبصفة خاصة الأسرة، والأصدقاء وزملاء العمل أو الدراسة،  نذيالّ  والأفراد والضمير، كالقرآن،
ومن هذه المصادر يستمد الفرد . م بعض أنواع السلوك وتعتبره سلوكاً لا أخلاقياً ر تجالّتي و  الوضعية والقوانين

مات، مثل حب الآخرين والعمل على خدمتهم، والوفاء بالعهود والالتزا ،القيم والقواعد السلوكية بعض
ومثل هذه الأخلاق تؤثر بلا شك على طريقة أداء الفرد  وغيرها من القيم والقواعد الأخلاقية، ...والأمانة

  .لعمله في المؤسسة
ومن . فيقصد đا تلك القيم المرتبطة بالعمل ارتباطاً مباشراً  ،تخص العملالّتي القيم والقواعد السلوكية  اأمّ 

يعمل đا، إيمان الفرد الّتي ا يكلف الفرد بعمل محدد من قبل المؤسسة بأقصى طاقة عندم العمل ذلك أمثلة
  .إلخ... بأهمية اتخاذ القرارات بصورة جماعية ودرجة إيمان الفرد بالمسؤولية الجماعية أو بالمسؤولية الفردية

 المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات:  
مسؤوليتها الوحيدة هي تلك  ن ثم فإنّ وم ،مؤسسات الأعمال هي مؤسسات اقتصادية بأنّ  القول يمكن لا

عليها إلى جوار  فإنّ  ،جزءاً من اĐتمع وعضواً هاماً فيه المؤسسة أنّ  فباعتبار ،الاقتصادية المسؤولية
 ل المسؤوليات الاجتماعية هي أن تعملأوّ  والواقع أنّ  .مسؤوليتها الاقتصادية بعض المسؤوليات الاجتماعية

هذه  تحت أيضا وينطوي ،مع من سلع وخدمات عند جودة وسعر معقولينيحتاجه اĐت ما توفير على
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 ،تحاول المؤسسة خداع المستهلك وتضليله مثلما يحدث من بعض المؤسسات المسؤولية الاجتماعية ألاّ 
يندرج تحت المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات  وأيضاً . في الإعلان، أو في الغلاف الخاص بسلعتها سواءً 

جات أو خدمات يترتب على استخدامها الإضرار بصحة الأفراد في اĐتمع أو تعرضهم عدم تقديم منت
ه يندرج تحت المسؤولية الاجتماعية المتعلقة بتقديم وكذلك فإنّ . جللإصابة أو المرض من وراء استخدام المنتَ 

تاجها موارد ق بالطلب على منتجات نادرة أو يدخل في إنلذلك الأمر المتع ،المؤسسات للسلع والخدمات
فالمسؤولية الاجتماعية في هذه الحالة تفرض على المؤسسة أن تدفع الأفراد إلى . طبيعية تتصف بالندرة

ترتبط المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات بأن  ،إلى جانب ذلك. ترشيد استخدامهم لمثل هذه المنتجات
  .إلخ... واء، والأرضمثل الماء واله ،البيئة بكل عناصرها الطبيعية تلوثتعمل على منع 

في  للأفراد من المعلومات توفير قدر أن تعمل على هو للمؤسسات الاجتماعية المسؤوليات أحد فإنّ  ،وأخيراً 
فالأفراد لهم كامل الحق في أن يعرفوا ماذا تقدم المؤسسات لهم . أو خدمات اĐتمع عما تقدمه من سلع

نتجات، وما هي الآثار الجانبية لاستخدامها إن وخدمات، وكيف يتسنى لهم استخدام هذه المسلع  من
يحدث في بعض الأحيان قصور  وجدت، وأين يتم الحصول على هذه المنتجات، وعند أي سعر ؟ ولماذا

  .إلخ... في درجة توافر هذه المنتجات أو بعضها ؟
  :البيئة السياسية والقانونية .ج 

تطبـق علـى مؤسسـات الأعمـال، الّتي عليمات الحكومية السياسية والقانونية كافة القواعد والت البيئة نتتضمّ 
تقنــين الســلوك : همــا، وتتــدخل الحكومــات في الســوق مــن حيــث المبــدأ في مجــالين. تنظــيم ومراقبــة الســوق đــدف

ـــدخل . والممارســـات التســـويقية، وتقنـــين المؤسســـات التســـويقية وبينمـــا يعطـــى رجـــال التســـويق اهتمامـــاً بزيـــادة الت
في الاهتمـام المتزايـد لـدى الحكومـة  اً عليهم دوراً كبـير  أنّ  لتصرفات والمؤسسات التسويقية، إلاّ الحكومي في مجالي ا

  .فيما يتعلق بالجوانب المرتبطة بسلوك المستهلكين الشرائي أو السلوك التنافسي
. حكومةلل بالإضافة الاجتماعية، الجماعات بعض جانب من للانتقاد موضعاً  أصبحوا قد التسويقي القرار فصناع

مثل قضايا تلويث  ،القضايا الاجتماعية المرتبطة بالتسويق فأفراد اĐتمع كمواطنين أصبحوا أكثر اهتماماً ببعض
الّتي للبيئة، واستخدام الإعلان الموجه إلى الأطفال، والجوانب الصحية المتعلقة ببعض الأطعمة  والأغلفة العبوات

الّتي دى مثل هذا الاهتمام بتلك القضايا إلى ظهور بعض الجماعات ولقد أ .من القضايا وغيرها للأطفال، تباع
وقد عرفت . التسويقية الخاطئة بواسطة بعض المنظمات الممارسات بعض من وتحميه المستهلك حقوق عن تدافع
  .13"الدفاع عن حقوق المستهلك جمعيات"باسم  لجماعاتهذه ا
دون قوانين وتشريعات منظمة من قية لا تتم في فراغ الوظائف واĐهودات التسوي يمكن القول أنّ  وهكذا

المختلفة في النظام التسويقي، وتختلف هذه التشريعات والقوانين من سوق لآخر ومن منطقة لأخرى،  للأطراف
  .ومن بلد لآخر بجانب اختلافها من سلعة لأخرى
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 تحليل الوضع السياسي لهذه الأسواقالدخول إلى الأسواق الخارجية، لابد من تقييم و  التسويق رجل يقرر فعندما
العلاقة  طبيعة البلد، في القائم الاستقرار السياسي داخل البلد المستهدف، نوع النظام: 14نواحي، أهمها عدّة من

  .بين الدولة الأم للشركة والدولة المضيفة
 مــن دولــة إلى أخــرى، كمــا عليــه تحليــل البيئــة القانونيــة، وذلــك للاختلافــات الواضــحة في التشــريعات والقــوانين

  :15ولدراسة الظروف القانونية على المستوى الدولي فإنّ ذلك يتطلب دراسة الظروف وفق ثلاث مستويات
 القانون المحلي؛ 
 القانون الدولي؛  
 القانون المحلي في كل بلد أجنبي على حدى. 

 :البيئة الفنية .د 
وقد يعتقد . داء المؤسسات في كل مكانيحدث في العالم على أالّذي و  ،التطور الفني التكنولوجي يؤثر

أسعار السلع، أو استخدام  قراءة في الليزر أشعة استخدام أو الاتصالات عالم في الميكروويف استخدام أنّ  البعض
والواقع ". التكنولوجية"غيرها من هذه الوسائل الحديثة هي  أو الأمراض بعض تشخيص في المساعدة في الحاسب

الرامي  المنظم الجهد" :اأĔّ  ها علىتعريف يمكن الأخيرة هذه ".التكنولوجية"ـ اتج لما يسمى بن هي الوسائل هذه أنّ 
يشمل الّذي  استخدام نتائج البحث العلمي في تطوير أساليب أداء العمليات الإنتاجية بالمعنى الواسع إلى

  .16"ا أجدى للمجتمعجديدة يفترض أĔّ  الخدمات الإدارية أساليباً 
الطلب المتزايد على السلع والخدمات في عالمنا اليوم، هو نتيجة للتطور التكنولوجي السريع أنّ  ولاشك

ل المستمر من هيكل العمالة العاملة من الصناعات الإنتاجية، إلى ا أثر بدرجة عالية على التحوّ ممّ  والمستمر،
  . قدرات التنافسيةصناعة الخدمات بالاعتماد على التكنولوجيا المتقدمة، بالإضافة إلى رفع ال

ونتيجة لذلك، فإنّ المستهلك في . والخدمات بتكلفة أقل، وبجودة عالية السلع إنتاج على التكنولوجيا وتساعد
 عصرنا الحاضر يفضل الحصول على السلع الأكثر تقدماً من الناحية التكنولوجية، وهذا يتطلب من المؤسسة أن

لبات الإنتاج والمنتجات، ودراسة مدى إمكانية استخدام التطورات التكنولوجي đدف تحسين متط تواكب
  . 17تواجهها في السوقالّتي التكنولوجيا الحديثة đدف تقليل حدة المنافسة 

كما ساهمت التطورات الحاصلة في مجال المواصلات والاتصالات، وسهولة تحويل الأموال على النطاق العالمي، 
وترتب عن التقدم التكنولوجي، خلق الكثير من . في الدول الناميةتقديم الكثير من الفرص للاستثمار  إلى

. تتمتع بمستوى عال من التكنولوجيا في مجال الاتصالات وخدماēاالّتي الأسواق للشركات متعددة الجنسيات، 
رت أثالّتي ظهرت بشكل ملفت للانتباه في العشر سنوات الأخيرة، و الّتي ومن بين الطرق التكنولوجية الحديثة 

  : 18على الإدارة في الأسواق الدولية ما يلي
  تساهم في إحداث ثورة في مجال الزراعة والطب؛الّتي التقدم في التكنولوجيا الحيوية، و  
  تلعب دوراً رئيسياً في مجال التعليم والتعلم، ونقل المعرفة في كل بقاع العالم؛الّتي الأقمار الصناعية 
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  ساعدت في تطوير صناعات الحاسبات الآلية العملاقة؛ ، مماّالسيلكونتطور صناعة رقائق 
 تقوم بالترجمة الفورية بشكل آلي من لغة إلى أخرى، مماّ يسهل الاتصال بين الأفراد الّتي  الهواتف

 بلغتهم الأصلية، في أي مكان بالعالم؛
 في الثانية  ظهور الحواسب الآلية العملاقة، القادرة على حساب أو التعامل مع مليار عملية حسابية

 الواحدة، والحاسبة الناطقة؛
 تطور طرق الدفع الالكتروني، مماّ سهل العمليات التجارية الصناعية بشكل كبير؛ 
 العملاقة الناشئة  والأسواق النامية، بالدول والمواصلات واللاسلكية، السلكية الاتصالات طرق تطور

 .في إفريقيا وآسيا وغيرها
  :البيئة الدولية .ه 

وكما هو واضح . تؤثر على عمل مؤسسات الأعمالالّتي و  ،نات البيئة الدوليةمكوّ  الموالي يوضح الشكل
على حركة التجارة الدولية،  والقيود هذه البيئة تحوي كل من ميزان المدفوعات خلال هذا الشكل فإنّ  من

، وهذا كما ين الدولوالعلاقات على مستوى الدول، والاختلافات الحضارية ب والتجمعات الاقتصادية الدولية،
  :يلي

  نات البيئة الدوليةمكوّ : )03(الشكل رقم 
  
  
  
  
  
  

  
 :ســكندريةالإ(، وجهــة نظــر معاصــرة: التســويق أبــو قحــف، الســلام عبــد :المصــدر

  .109 ص ،)2001ومطبعة الإشعاع الفنية،  مكتبة

 ميزان المدفوعات والقيود على حركة التجارة الدولية:  
فعندما نصدر . العلاقات التجارية والمالية بينها وبين دول العالم الأخرى من كل للدولة المدفوعات ميزان يعكس

كل ذلك لابد أن يظهر في   نعطيها لدول أخرى فإنّ سلعاً أو نستورد سلعاً، وعندما نأخذ قرضاً مالياً أو 
يطلق عليه الّذي المدفوعات ذلك الميزان الخاص بتبادل السلع و  ميزان ناتمكوّ  أهم ومن .المدفوعات ميزان
فهذا الأخير إذن يعكس الفارق بين ما تقوم الدولة بتصديره، وما تقوم باستيراده ". الميزان التجاري" اسم

ا إذا زادت أمّ ". فائضاً في الميزان التجاري"هناك  زادت الصادرات عن الواردات قيل إنّ فإذا . من الخارج
وبطبيعة الحال تسعى كل الدول ". هناك عجزاً في الميزان التجاري إنّ  يقال هفإنّ  صادراēا عن الدولة واردات

 والقيود ميزان المدفوعات
  على حركة التجارة الدولية

  العلاقات على
  مستوى الدولة

  التجمعات
  الاقتصادية

  الاختلافات الحضارية
  بين الدول
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ات، والتقييد من ويتحقق ذلك عن طريق تشجيع الصادر  ،أن يكون هناك فائض في ميزاĔا التجاري إلى
ا عن طريق تحديد حصة محددة من السلع لا يمكن استيراد كمية أكبر ويتم تقييد الواردات إمّ  .الواردات
تدخل إليها بصورة تجعل سعرها في داخل الدولة الّتي عن طريق فرض تعريفة جمركية على السلع  منها، أو

الأفراد سيفضلون السلع المصنعة محلياً  رى الدولة أنّ وت. يتم تصنيعها محلياً الّتي أعلى بكثير عن مثيلاēا و 
د الدولة حركة الاستيراد عن طريق منع استيراد كما قد تقيّ . عن المستوردة نظراً لفارق السعر الكبير بينها

وتخفيض سعر  .قد تعمد الدولة إلى تخفيض سعر صرف عملتها، بالإضافة إلى ذلك .منتجات بالكامل
يترتب عليه تخفيض الأثمان المحلية مقومة بالعملات الأجنبية، ويرفع الأثمان الخارجية الصرف đذا المعنى 

  .مقومة بالعملة الوطنية
وذلك ، عة، في مقدمتها يأتي علاج الاختلال في ميزان المدفوعاتسعر الصرف أسباب متنوّ  ولتخفيض

وتشجيع  الخارج إلى الأموال رؤوس تصدير من الحد على يعمل هأنّ  كما .الواردات وتقييد الصادرات بتشجيع
التخفيض đدف زيادة دخل بعض الفئات المنتجة وتخفيض عبء مديونيتها، وذلك  يكون وقد .استيرادها
وبالإضافة إلى حماية . منتجاēم في الأسواق الخارجية أو لتدهور أثماĔا في الأسواق العالمية تصريف لتسهيل
حيث ينتج عنه  ،وطني علاج مشكلة البطالة في الاقتصاد الالناشئة قد يهدف التخفيض إلى الصناعة

  .19تشجيع التوسع في الصناعات التصديرية
تقييد حركة الاستيراد تفتح الفرصة للمؤسسات الوطنية لكي تجد الأسواق الكافية، كما  فإنّ  ،عامة وبصفة

  .تحمي الصناعة الوطنية من المنافسة الأجنبية
 التجمعات الاقتصادية:  

مثل الاتحاد الأوروبي، ودول الأوبك،  ،في الفترة الأخيرة إلى تكوين عدد من التجمعات الاقتصادية الدول تتجه
والهدف من هذه التجمعات هو تسهيل حركة التجارة فيما بين الدول  .إلخ... ومجلس التعاون الخليجي

ذلك يسهل لها  جمع فإنّ إذا وجدت مؤسسة في دولة من دول الت ،وبطبيعة الحال .المشتركة في التجمع
ومثل ذلك الموقف يؤدي إلى قدرة المؤسسة على  ،ما تقوم به من إنتاج إلى دول التجمع الأخرى تصدير

  .التوسيع من رقعة أسواقها وزيادة مبيعاēا
 العلاقات على مستوى الدولة:  
توجد đا الّتي مات الدول قدرة المؤسسات على التعامل مع الأسواق الخارجية تتوقف على العلاقة بين حكو  إنّ 

د أو تقلل من قدرة المؤسسات فسوء العلاقة بين حكومتين قد تقيّ . وحكومات الدول الأخرى المؤسسات
 المتحدة وإيران سوء العلاقة بين الولايات فمثلاً . الدول الأخرى أسواق في التعامل على دولة كل في العاملة

 إذا هفإنّ  ،ذلك من وبالعكس .ة من التعامل مع السوق الإيرانيةإلى عدم تمكّن المؤسسات الأمريكي أدَّى قد
                                                

  كل انخفاض تقوم به الدولة عمداً في قيمة الوحدة النقدية الوطنية مقومة بالوحدات النقدية الأجنبية سواء اتخذ ذلك " بتخفيض سعر الصرف"يقصد
 .لم يتخذمظهراً قانونياً أو فعلياً في نسبة الوحدة إلى الذهب أو 
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دة فقد تشجع كل دولة المؤسسات العاملة đا على إعطاء أولويات التعامل العلاقة بين دولتين جيّ  كانت
  .الأسواق الخاصة بالدولتين

 الاختلافات الحضارية بين الدول:  
ة مجتمعــــات علـــى قــــدرة ، ودوافـــع، وقـــيم الأفــــراد في عـــدّ في اتجاهـــات، واعتقــــاداتالحضــــارية  الاختلافـــات تـــؤثر

ترغـب في غـزو أسـواق خارجيـة الـّتي علـى المؤسسـة  ولـذلك فـإنّ ، المؤسسات في التعامل مع هذه اĐتمعات
  .مثل هذه الاختلافات إذا أرادت أن يكتب لها النجاح ،أن تراعي

غة، ومجهودات مكثفة من قبل مدير التسويق تحليل البيئة الاجتماعية والثقافية، يتطلب اهتمامات بال إنّ 
. حياēم، ودراسة سلوكاēم في مختلف الأسواق الأجنبية أنماط الأفراد، اتجاهات وتحليل لفهم وذلك الدولي،

العالم، يجعل فهم مدى تأثير هذه الاختلافات على سلوكات الأفراد ضرورة  دول بين الثقافية فالاختلافات
يتم التعامل الّتي فإذا لم يكون المسوّق الدولي على معرفة بثقافات الدول . الدوليةحتمية بالنسبة للإدارة 

  . 20معها، ويعمل فيها، فإنّ هذا يمثل كارثة بالنسبة له، وللإدارة
تكون بمثابة وسائل الّتي مجموعة من القيم والاتجاهات والاعتقادات والأفكار والرموز " :بأĔّا الثقافة وتعرّف

من المعرفة والعقائد والفنون  ةبمركّ تشكيلة : "وبعبارة أخرى، الثقافة هي. 21"معيّنةراد جماعة مقبولة لأف
في مجتمع،  عضواً باعتباره يكتسبها الفرد الّتي م والتقاليد المختلفة والقانون والعادات والقيّ  والأخلاقيات

  .22"للسلوك يتبعه أعضاء اĐتمع الواحد انمطً  اعتبارهاوبالتالي يمكن 
يعود فشل و . تشكل القيم والاتجاهات، كما أĔّا تؤثر على السلوك الفردي والجماعيالّتي  هي هنا فالمعرفة
عند تقديمها إلى الأسواق الخارجية إلى عوامل ثقافية، فما يكون مقبولاً لأحد الثقافات قد  المنتجات بعض

عن  تفاوت الموجود بين ثقافات اĐتمعمناسباً لثقافة أخرى، وعلى رجل التسويق أن يدرك ال يعتبر لا
وحتىّ بين المناطق كالاختلاف في مفاهيم الوقت والمسافة، العادات الاجتماعية، اللغة  .الأخرى اĐتمعات
يكون لها طلب في الّتي الألوان، أسلوب أداء العمل وغيرها đدف التعرّف على السلع والخدمات  والرموز،
عندما قدمت مؤسسة  فمثلاً . لمزيج التسويقي المناسب لطبيعة اĐتمع الثقافيةله وضع ا يسهل ومماّ السوق،

"Général Motors"  نموذجاً جديداً لسيارة بعلامة"Nova"  ،ًفي الولايات المتحدة حققت نجاحاً معتبرا
ي لا تسير، مماّ أ" Nova"قدمتها إلى السوق الإسباني فشلت نظراً لمعنى العلامة بالغة الإسبانية لما أĔّا  إلاّ 

أقيمت في بعض الّتي وفي هذا السياق، توصلت إحدى الدراسات  .علامة السيارة تغيير إلى بالمؤسسة أدى
إلى نتيجة مفادها أنّ استعمال اللغة المحلية في الإعلانات الإعلانية يزيد من فعالية الإعلان  الإفريقية الدول

مماّ يساهم في ارتفاع  الإعلانية، اد من فهم محتوى الرسالةمن خلال جذب انتباه المستهلكين، وتمكن الأفر 
في  الكبير نجاحها رغم الياباني عند تقديمها للسوق "Barbie"وبالمثل لم تنجح العروسة  .23حجم المبيعات

ويرجع ذلك إلى تصميم العروسة غير المناسب من حيث الطول وعيناها الزرقاوان، وقد  الولايات المتحدة،
ؤسسة المنتجة إلى إدخال بعض التعديلات المرغوبة على العروسة كتغيير طولها وتقديمها بأعين اضطرت الم
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يمكن قوله بشأن التوزيع والترويج، فلقد فشلت  الشيء ونفس اليابانيات؛ الفتيات طبيعة تناسب حتىّ  داكنة
دات في هذا البلد أنّ إذ اعتبرت السي في تطبيق أسلوب بيعها المباشر في نيجيريا، "Tupperware"شركة 

وخصوصية المنزل؛ وبالمثل  لحرمة اعتبرته انتهاكاً  بحيث للسكان، الثقافية العادات مع تتعارض المنزلية الزيارات
  . 24في تايلندا، لأنّ النمر لا يرمز إلى القوة في هذا البلد بشعارها "Esso"لم تنجح شركة 

ة مثلاً في عدد من دلمادة من المواد كالزب الاستهلاكنية أجريت في أوربا أنّ بالّتي دلت الدراسات  وقد
كما دلت هذه . الأوروبية مختلفة، وهو اختلاف لا يمكن فهمه إلاّ من خلال الاختلافات الثقافية البلدان

على البيئة،  أيضاً على أنّ الألمان حساسون كثيراً بالنسبة للبيئة، أي بالنسبة لتأثير استهلاكهم الدراسات
  . 25كان الفرنسيون والهولنديون أقل حساسية من الألمان في هذا اĐال  بينما
تحدد هذه المعاني وهذه الدلالات؛ ففي الّتي الألوان فلها معانٍ ودلالات مختلفة، ونجد أنّ الثقافة هي  أمّا

 وقد. معالأحيان يتم النظر لبعض الألوان بشكل سلبي بسبب العادات أو التقاليد الموجودة في اĐت بعض
فلون الورود المستخدم يعطينا . لون من الألوان مقبولاً ولائقاً في ثقافة وغير مقبول في ثقافة أخرى يكون
 تدل على الحزن هي الورود البنفسجية في البرازيل، والزنبق الأبيض فيالّتي فالورود . جيّداً لما يعنيه تمثيلاً 

أمّا الورود الصفراء في فرنسا فإĔّا . لورود الصفراء في تايوانكندا، والورود البيضاء في بريطانيا والسويد وا
وبعيداً . عدم وجود حواجز بين الأشخاص، كما تشير إلى عدم احترام المرأة في الإتحاد السوفياتي تشير إلى

ن الورود فإنّ الألوان لها معانيها الخاصة، فاللون الأبيض مثلاً هو لون الحزن في الصين وفي بعض بلدا عن
لون الحزن في بلدان الشرق الأوسط، واللون الأصفر هو  إلى الأسود اللون يشير حين في آسيا، شرق جنوب

المرح في دول أوربا، بينما لا ينظر إليه هذه النظرة في بلدان الشرق الأوسط، بل ينظر إليه على أنهّ  لون
تميل بوجه عام إلى تفضيل الألوان الهادئة  هذا ومن الملاحظ أنّ البلدان الأوروبية. إلى الذبول والمرض يشير

والمريحة، في حين نجد العكس هو السائد في دول غرب ووسط إفريقيا، حيث تميل هذه الدول إلى تفضيل 
  .26الألوان الصاخبة والمثيرة

يكونوا حذرين في استخدام بعض الألوان في منتجاēم لأنّ استخدام اللون  أن التسويق مديري فعلى لذلك
الأقصى  الشرق في كبيرة صفقة الطبية الأجهزة مصنعي فقد خسر أحد. فشل الصفقة إلى يؤدي قد اطئالخ

لم تنجح في الصين، لأنّ لون الحداد عندهم " باركر أقلام" شركة فإنّ  وكذلك .للجهاز الأبيض اللون بسبب
  .خضر بالفال السيّءيقترن اللون الأ أبيض؛ كما واجهت أقلامهم الخضراء نفس المصير في الهند، حيث

تختلف الاتجاهات الثقافية نحو تقديم الهدايا بشكل كبير في أنحاء العالم بسبب اختلاف إدراك الأفراد  كما
لا تقدم الملابس كهدية في بريطانيا والإتحاد السوفياتي، لأĔّا  فعلى سبيل المثال،. للهدايا ومدى مناسبتها

كما لا يجوز تقديم المناديل هدية في كل من تايلاند وإيطاليا . ةأموراً شخصية جداً وتجرح الصداق تعني

                                                
 “Mettez un tigre dans votre voiture”. 
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كما يجب  .لأنّ تقديم مثل هذه الهدية هي مسألة قريبة من تمنيّ البؤس أو الحزن في المستقبل والبرازيل،
. أي شيء يتكون من أربعة أجزاء أو يتضمن كلمة أربعة، لأĔّا تعني الموت في الثقافة اليابانية إعطاء تجنب

كما أنهّ ليس من الحكمة أن تقدم ساعة كهدية في الصين، لأĔّا عندهم تشبه النهاية أو الزيارة الأخيرة 
  .27ويعتبر تقديم الهدايا مضيعة للوقت في أمريكا، لكنّهم يقبلوĔا في أعياد الميلاد. قبل الموت

باهتمام كبير من قبل إدارة  ويحضىت، الأساسية للمعرفة المكوّنة للقيم والاتجاها المصادر أحد الدين ويعتبر
معرفـة سلوك الأفراد مـن مستهلكين، أو عاملين واتجاهاēم نحو الأمور الاقتصادية  أجل من الدولي، المسوّق

فقد تؤثر الأديان على نمط استهلاك الفرد، فمثلاً في الهند يمثل الهندوس أكبر نسبة من عدد . اĐتمع في
هم يحرمون أكل لحوم البقر، لذلك فإنّ الطلب على اللحوم البيضاء في تزايد ف. السكان، يعبدون البقر

  .تتوسع في تقديم هذه الوجبات السريعة هناك" ماكدونالد"جميع فروع محلات  جعلالّذي  الأمر مستمر،
ثيرات يوزعّ التّأيلخص متغيرّات البيئة العامة للمؤسسة، إذ  PESTEL""أنّ نموذج  وما تجدر الإشارة إليه،

في معرفة مدى استجابتها إلى ة هذا النموذج تكمن أهميو  .متغيرّة على الأداء الوظيفي للمؤسسة تحدثها كلالّتي 
يسوداĔا من خلال ما  درجة يمكنها التأثير عليها في ضوء التعقيد والتغيير اللذان وإلى أي، البيئة العامة عناصر

  : لجدول المواليا هيلخصهذا ما و  .اتتتفاعل به هذه المتغيرّ 

  "PESTEL"وفقاً لنموذج البيئة العامة مكوّنات : )03(جدول رقم 

Source : Gerry Johnson et al., Stratégique, 2ème édition, (Paris : Pearson Education, 2002), P 133. 

                                                
 P: politique, E: économique, S: socio- culturel, T: technologique, E: écologique, L: légale.   

  "S" البيئة الاجتماعية والثقافية  "E"البيئة الاقتصادية "P" البيئة السياسية
 الاستقرار الحكومي؛ 
 السّياسة الضّريبية؛ 
 تنظيم التجارة الخارجية.  

  الدورات الاقتصادية؛ 
  التّطوّر الحاصل فيPNB؛ 
 معدل الفائدة والدخل؛ 
 السياسة النقدية؛ 
 التضخم والبطالة.  

 النمو الديموغرافي؛ 
 توزيع الدخل؛ 
 تغيرّ مستوى المعيشة؛ 
 مستوى التعليم؛ 
 القيم والعادات السّائدة.  

 "L"البيئة التشريعية  "E"البيئة الطبيعية  "T" البيئة التكنولوجية
 ؛البحث والتطوير الإنفاق على 
 التكنولوجيا؛الاستثمار في  
  الاكتشــــــــــــــــــــافات والتطــــــــــــــــــــوّرات

 الجديدة؛
 سرعة تحويل ونقل التّكنولوجيا.  

 القوانين الخاصة بحماية البيئة؛ 
 إعادة استخدام بقايا التصنيع؛ 
 استهلاك الطاقة والموارد؛ 
  قواعــــد ضــــمان محــــيط صــــحي

  . ونظيف

 الاحتكار؛  بمنع الخاصة القوانين 
 قانون العمل والتوظيف؛ 
 اصــــة بالصــــحة التشــــريعات الخ

  .والحماية الاجتماعية
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 :البيئة الخارجية الخاصة -2
ا زها أĔّ يّ أكثر ما يم ،ةمببيئة المه تْ يَّ لذا سمُ  ،وتمارس فيها نشاطها، سة مباشرةتحتك đا المؤسّ الّتي البيئة  هيو 

 ،اتسات نتيجة تعاملها مع نفس الأطراف وخضوعها لنفس المتغيرّ نافس بين المؤسّ تّ فيها درجة ال ة تشتدّ صناعيّ  بيئة
والنقابات  الحكومة، والتسهيلات، الخدمات مقدمي المموّلين، والموردين، والمستهلكين، المنافسين، من كل تشمل هيو 

  . العمالية والمهنية
  :ةالمنافس .أ 

يقصــد  ة،ن الناحيـة التســويقيومــ .عـد المنافســة المحليـة والدوليــة جــزءاً هامـاً مــن البيئــة الخارجيـة للمؤسســاتت
تحــدث في السّــوق بــين المؤسّســات المختلفــة للوصــول إلى نفــس الزبّـــائن الـّـتي تلــك العمليـّـة المتفاعلــة : "بالمنافســة

هــي و  .28"بح المنشــودة السّــوقية وتحقيــق مســتوى الــر لحصّــثمّ زيــادة ا ومــن، đــدف زيــادة المبيعــات ومحاولــة إقنــاعهم
ما بينها لأخذ موقع معتبر مـن تقيس درجة المزاحمة بين مجموعة من المؤسّسات المتصارعة فيالّتي ة العملي: "بذلك

ــام بإشــباع نفــس  ،وجــه إلى مجموعــة واحــدة مــن المســتهلكينعــن طريــق الت وقيةالســ تهاوتنميــة حصــ ،وقالســ والقي
  .29"ةوذلك بإتباع استراتيجيات وتنظيمات خاص ،همالحاجات لدي

طبيعة المنافسة، ودخـول وخـروج : وهي ،ينبغي على المؤسسات الاهتمام đا للمنافسةوهناك ثلاثة عوامل 
 .المنافسين إستراتيجيةالمنافسين للسوق، والتغيرات الرئيسية في 

 طبيعة المنافسة:  
 احتكار إلى التّام الاحتكار فمن، المنافسة فيها من شكل إلى أخر تتفاوت حدّة أشكال أربعة في السّوق يتهيكل
 .إلى المنافسة التّامّة الاحتكاريةومن المنافسة  لّةقال
 عارض أو مؤسّسة  ،جز بوجود منتِ يتميّ  ،شكلٌ من أشكال السّوقهو  :)المطلق(التّام  الاحتكار سوق

بغياب البدائل القريبة  الاحتكاري الوضع تَج فينالم صفيتّ  من المستهلكين، أمام عدد كبير واحدة
حكّم في التيمكّنها ذلك من ف، على مجموع الإنتاج وتُسَيْطر، كلّه وقالس تخدم فالمؤسسة ،30إليه

  .الأسعار
  يتميّز هذا النّوع ،سات تستحوذ على معظم السّوقيسوده عدد محدود من المؤس :القلّة احتكارسوق 

نفس  في لتكون لى تعديل أسعارهمعبقية المحتكرين  الي إجباروبالت ،البيع أسعار على الاتفاق يتيح بأنهّ
كما ،  إلى التّغيرّ البطيء ا ما تميل إلى الثبّات أوغالبو  ،إلى الخروج من السّوق اضطرّواوإلاّ  ،المستوى

 ،نالإعلاو  كالسّعر،  وسائل عديدة للتّنافس استخدامويترتّب عن ذلك  ،المنتجات بالتّشابه تتميّز
  .31سات جديدة إليهرض عوائق كثيرة تحدّ من دخول مؤسويتمّ ف

  من المؤسّسات بحريةّ تامّة على إنتاج وبيع  ق يتنافس فيه عدد كبيرسو  هو: ةالاحتكاريسوق المنافسة
يمكن أن تتجلّى صفة عدم ، إذ الأسعار في مماّ ينشئ اختلافاً  ،منتَج خاصّ لا تحكمُه صفة التّجانس
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، كما العلامات والأصناف والأشكال وطرق التّغليف اختلافالمنتجات المعروضة في  بين التّجانس
  .)الاستبدال( تربطها خاصيّة الإحلال

  منها جزءً ضئيلاً من حجم  من المؤسّسات ينُتج كلاً كبير   يضمّ هذا النّوع عدداً : التامةسوق المنافسة
أنّ خروج أو دخول أيّ مؤسّسة لا يؤثرّ على ذلك إلى  ويقود ،الإجمالي المعروض في السّوق الإنتاج
 ،تتعامل فيها جميع المؤسّساتالّتي بتجانس المنتجات  الأسواق من النّوع هذا يتميّز كما ،الكلّي العرض

ا يخضع لتفاعل قوى إلى وجود سعر واحد تخرج مقدرة المؤسّسات على التّحكّم فيه، إنمّ  مماّ يؤدّي
  .النّوع عدم وجود عوائق عن الدّخول أو الخروج من السّوق ضمن هذا ويفترض ،لبالعرض والط

  :32يتمّ الحكم على المنافسة أĔّا تامّة إذا حقّقت الشّروط الثّلاثة الآتية
 كثرة عدد البائعين والمشترين إلى حدّ ألاّ تكون لأحدهم المقدرة على التّأثير في الأسعار؛ 
 تجانس وتشابه المنتجات المتعامل فيها؛ 
 ـــب في الحـــالات ، دخـــولهم وخـــروجهم مـــن السّـــوق حريــّـة ـــى مواءمـــة العـــرض بالطلّ والقـــدرة عل

  .المختلفة للسّعر
  :واليكلة أسواق المنافسة في الجدول المتلخيص مجمل ما سبق ذكره عن هي ويمكن

  للمنافسة  هيكلة أسواق: )04(جدول رقم 
  نوع المنافسة     

  ةتاّمالمنافسة ال  افسة الاحتكاريةالمن  احتكار القلة  تاّمالاحتكار ال  الخصائص

عدد قليل من   بائع واحد  عدد المنافسين
من  عدد كبير جداً   عدّة بائعين ومشترين  البائعين

  البائعين والمشترين
حجم المؤسّسات 

  المنافسة
أخرى  تغيير من حالة  كبير  ليس هناك منافسين

  صغير  ظروف الصّناعة حسب

طبيعة المنتج محلّ 
  التّنافس

لا يوجد أيّ فريد 
  بدائل له

          إمّا متشابه
  متمايز أو

من حيث  متفاوت
  والخدمات الجودة مستوى

متشابه إلى حدّ 
  التّماثل

مدى سيطرة البائع 
  على الأسعار

كاملة في  السّيطرة
حدود القوانين 

  والأنظمة الحكوميّة

بعض السيطرة 
  ولكن بحرص شديد

تعتمد على درجة 
ت التّمايز بين المنتجا
  محلّ التنّافس

  معدومة تقريباً 

إمكانيّة دخول 
  منافسين جدد

  سهلة جداً   سهلة  صعبة  صعبة جداً 

  .70 ، ص)2005، زيعو شر والتمؤسسة حورس الدولية للن: الإسكندرية(، 1ط، سويقمبادئ الت يرفي،حمد الصم: المصدر
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 ،والمنافسة الاحتكارمن  ت يجتمع فيها كلهي تركيبا فعليّةال السّوقية الأوضاع أنّ أغلب العملي الواقع ينُبئُ 
  .الاحتكاريةوهو وضع المنافسة  ،الاحتكارلتشكّل الوضع السّوقي الأوسط من حيث حدّة المنافسة وسيطرة 

 ات المتنافسةؤسسدخول وخروج الم:  
الّذي التغير ينبغي على رجال التسويق الاهتمام đا في دراستهم البيئة التنافسية دراسة ذلك الّتي الأشياء  من

 فعليهم أن يعرفوا هل هناك منافسون جدد قد دخلوا السوق ؟ وهل. يحدث في هذه البيئة بشكل مستمر
ة ؤسساحتمال تحقيق الم هناك منافسون قد خرجوا بالفعل من السوق ؟ فعندما يخرج بعض المنافسون فإنّ 

في  ه قد يضعهاخروج منافس لأنّ  ةؤسسالمكذلك يهم . والمتعلقة بحصة السوق والربحية تزداد لأهدافها
  .موقف يدعوا الحكومة إلى مراقبتها بشكل قريب خوفاً من حدوث حالة احتكار في السوق

فـدخول منافسـين جـدد يجعلـون  النتـائج تكـون عكـس مـا سـبق، يدخل منافسون جدد للسوق فإنّ  وعندما
دة للسـوق علـى درجـة سـهولة ت جديـمؤسسـاويعتمـد دخـول  .لأهدافها أمـراً أكثـر صـعوبةة ؤسسالمتحقيق 

تــتردد في الــدخول للســوق إذا كــان هنــاك نــدرة للمــواد الخــام أو إذا كانــت الموانــع  تؤسســاالــدخول لــه، فالم
عنـدما يكـون ولاء قـوي مـن جانـب المســتهلك  )موانـع هيكليـة عاليـة(وتكـون هـذه الأخـيرة . الهيكليـة عاليـة

ع بـبعض الـوفرات تتمتّ الّتي بعض الشركات الكبيرة، و  لبعض العلامات الموجودة في السوق، أو عندما توجد
فهـذه العوامـل . ع بـبعض المزايـا في تكلفتهـاتتمتـّالـّتي نتيجة للإنتاج الكبير، أو عندما توجد بعض الشـركات 

  .تجعل دخول الشركات الجديدة للصناعة محفوفاً بالمخاطر ومشكوكاً في نجاحه غالباً 
  ّمن قبل المنافسين الرئيسية الإستراتيجيةات التغير:  

قد " ميكروسوفت"فشركة . ف على ما يقوم به المنافسون الرئيسيون لهممديرو التسويق إلى التعرّ  دائماً  يسعى
اعتمد في تشغيله على قيام الّذي و  ،"ماكنتوش"حاسبها الشهير " آبل"اهتمت جداً عندما قدمت شركة 

ة في البرنامج بدلاً من قيامه بكتابة الأوامر التشغيلية بالتأشير على مجموعة من الأيقونات الجاهز  المستخدم
أدى تقديم مثل هذا الحاسب  ،وبطبيعة الحال. والشهير آنذاك "DOS"بنفسه عن طريق استخدام برنامج 

 استطاعت الشركة تطوير لحصة كبيرة من السوق، واستمر ذلك حتىّ " ميكروسوفت"إلى فقدان شركة 
يعتمد في تشغيل الحاسب على الّذي و  ،"Windows"ب والمعروف باسم وتقديم برنامج التشغيل للحاس

" ميكروسوفت"وقد أدى ظهور هذا البرنامج إلى استرداد شركة  .من الأيقونات البسيطة أيضاً  مجموعة
وēتم الشركات والصناعات ليس فقط بالمنافسة عبر الشركات الأخرى،  .الكثير من حصتها في السوق

يعني أن تتنافس الشركات في سوقها مع شركات قادمة من دول الّذي و  ،سة عبر الدولبالمناف ولكن أيضاً 
أخرى، مثلما حدث مع غزو الشركات اليابانية لسوق الولايات المتحدة الأمريكية ومنافستها الشركات 

  .الأمريكية في عقر دارها
ن أخطائهم، ونقـاط ضـعفهم، بدراسة المنافسين وتبحث ع ēتم أن عليها يجب ناجحة ةؤسسالم تكون ولكي

ضرب المنـافس  إلى ēدفالّتي و  ،مجموعة من البرامج وتتخذ مجموعة من القرارات بتنفيذ تقوم ثم .ومشاكلهم
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ـــتج مغـــالى في ســـعره في ـــل وجـــود تصـــميم ســـيء لأحـــد منتجاتـــه، أو من  وتجاهـــد .إلخ... نقـــاط ضـــعفه، مث
  . ف عن استراتيجياēم، وأي تغيير قد يحدث فيهاللتعرّ  قرب عن المنافسين بملاحظة القيام على اتؤسسالم

  : المستهلكون .ب 
 .ذين يقومون بشراء واستهلاك ما تقدمه المؤسسات مـن سـلع أو خـدماتهم أفراد اĐتمع الّ  المستهلكون

  :33ستهلكينويمكن التمييز بين ثلاثة أنواع من الم
 ـــون المنتجـــات للا :المســـتهلكون النّهـــائيون ـــذين يطلب ـــر تلـــك ، ســـتهلاك النّهـــائيهـــم الأفـــراد الّ وهـــم أكث

  ؛الأطراف تأثيرا على السّوق من حيث تأثيرهم المباشر على المبيعات
 ــتي هــي المؤسّســات : المســتخدمون الصــناعيون ــام عليهــا بــبعض العمليــات  شــتريتالّ الســلعة بغــرض القي

 قاســـو الأثـــر في وتظهـــر أهميّتهـــا أكالاســـتهلاك، الصـــناعية لتغيـــير شـــكلها وتحويلهـــا إلى منتجـــات قابلـــة 
 ؛ةناعيّ الصّ 
 هم حلقة الوصل بينوبالتالي  ،المستهلكين إلى طريقهم عن المنتجات تنتقل الّذين الوسطاء هم :الموزّعون 

 .وقدراēم كفاءēم درجة أساس على منتجاēا توزيع مسؤولية عاتقهم على يأخذون والمستهلكين، المؤسسة
   :الموردون .ج 

ج ه لا يسـتطيع أي منـتِ عملية الإيراد لإنتاج سلعة مطلوبة أو مرغوبة، ذلـك أنـّ في الهام العنصر الموردون يمثل
فالموردون هم من  .34)عتادو مواد خام (ممارسة عملية التسويق دون توفر كافة الموارد اللازمة لإتمام عملية الإنتاج 

وقطــع الغيــار لهــذه الآلات،  يقومــون بتقــديم مقومــات الإنتــاج الأساســية للمؤسســة مثــال المــواد الأوليــة، والآلات
ولابد لمؤسسة الأعمـال أن تقـوم . والمعدات والأدوات اللازمة للإنتاج، وموارد الصيانة كالزيوت والشحوم وغيرها

بدراسة الموردين، وذلك لكي تضـمن تـوافر مـا تحتاجـه بصـورة دائمـة عنـد أقـل سـعر، وجـودة مرتفعـة، وفي الوقـت 
  .ت الأساسية للإنتاجتحتاج فيه إلى هذه المقوماالّذي 

 :لونالمموّ  .د 
 .وتسدّ لها حاجاēا من رأس المال ،سةل المؤسّ تموّ الّتي لون في المصادر يتمثّ 

 : سهيلاتمو الخدمات والتّ مقدّ  .ه 
، وكـالات الإعـلان: مثـل ،بعـض الخـدمات سة علاقـات ومعـاملات تخـصّ تربطها بالمؤسّ الّتي هم الأطراف 

  .هيئات النقل ومكاتب الدراسات
   :ومةالحك .و 

ة بمجـال عمـل المؤسسـة، لطة الرسمية في الدولة لما تقوم بسنّه من قوانين وتشـريعات خاصّـهي السّ  الحكومة
مــن المهـــم للمؤسســات أن تقـــوم و  .تفرضـــها للمحافظــة علـــى تنظــيم الســـوقالـّـتي إلى جانــب الأنظمــة والقـــوانين 

  :35بدراسة الحكومة من ثلاث زوايا رئيسية، وهي
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 وذلك فيما يتعلق  ،المؤسسات عن طريق سن بعض القوانين والتشريعات عمل في الحكومة تتدخل قد
  ؛وذلك نظراً لأهميتها بالنسبة للمجتمع ككل ،بعمل مؤسسة بعينها

  ّا دعماً  إنēتمع من خلال دعم منتجاĐمالياً،  الحكومة قد تساعد المؤسسة على أداء دورها في ا 
لفترة محددة، أو قد تقدم بعض  تقوم بإعفائها من الضرائب ، أومن خلال إعطائها قروضاً ميسčرة أو

  ؛الأموال لها للإنفاق منها على البحوث والتطوير
  ّالحكومة قد تدخل كمنافس للمؤسسة عن طريق إنشاء مؤسسة مملوكة لها لتقديم نفس السلعة  إن

  .تقدمها المؤسسةالّتي أو الخدمة 
  :النقابات العمالية والمهنية .ز 

مثل نقابـة التجـاريين، ونقابـة المهندسـين، ونقابـة المحـامين،  ،بدراسة النقابات العمالية والمهنية المؤسسة ēتم
مثــل هــذه النقابــات تــؤثر علــى العلاقــة بــين المؤسســة والعــاملين đــا، كمــا تــؤثر  إلخ، حيــث أنّ ...  ونقابــة الأطبــاء

كالقضــايا   ،ين المؤسســة والعــاملين فيهــاتــوافر العمالــة المطلوبــة، وكــذلك علــى أيــة خلافــات قــد تقــع بــ علــى درجــة
  .إلخ... المرتبطة بالأجور، أو ظروف العمل

  ::المؤسسة والتكيّف البيئيالمؤسسة والتكيّف البيئي  --22..44
لذا يجب  .أو سلباً  ا إيجاباً إمّ  هاتؤثر على عملالّتي ات للكثير من التغيرّ ؤسسة تعمل فيها المالّتي البيئة  تخضع

ولا  .ة والمتجددة في البيئة الخارجيةتراتيجية لمقابلة الظروف المتغيرّ وتنمي خططها الإس، تنظر إلى الأمام أنيها عل
تحسن من موقفها وفرصها الّتي ة أن تحدد الخطة مؤسسكل ، فعلى  اتؤسستوجد إستراتيجية تعتبر مثلى لكل الم

د ييكية والتعقتتصف بالدينامالّتي و ، ات البيئيةومواردها، ويتوقف ذلك على القدرة على متابعة التغيرّ  وأهدافها
ات تستطيع أن تسيطر على بيئتها الداخلية ؤسسالم أنّ  ،ويمكن القول بصفة عامة .في نفس الوقت التغيرّ  وسرعة
العامة أو الخاصة، وقد تتمكن من  سواءً  ،ها لا تستطيع أن تتحكم في  عناصر بيئتها الخارجيةم فيها ولكنّ وتتحكّ 

ويكون ذلك على المدى الطويل، مثل التأثير على المنافسة من  ،ودالتأثير على بعض عناصرها، ولكن بشكل محد
  .36خلال الاندماج

 وهــذا الأداء يرتفــع. هــو أحــد نــواتج العلاقــة القائمــة بينهــا وبــين البيئــة التســويقي للمؤسســة بوجــه عــام والأداء
القــدرة علــى : "هــو، الســياقهــذا في " التكيّــف البيئــي"ـ والمقصــود بــ .ف المؤسســة مــع البيئــةمــا ارتفعــت درجــة تكيّــكلّ 

  :ف بمدى قدرة المؤسسة علىويقاس هذا التكيّ . 37"الملائمة أو التواؤم والانسجام بين المؤسسة والبيئة
 ا المادية والبشرية اللازمة لإنتاج السلع والخدماتē؛تدبير احتياجا  
  ؛بيئةتقدمها الالّتي قدرة المؤسسة على اكتشاف واستغلال الفرص الحالية والمرتقبة  
  ؛تنشأ أو تواجههاالّتي قدرة المؤسسة على تجنب التهديدات والأخطار  
 ؛تزايد حجم المبيعات أو رقم الأعمال  
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 تمع وجماعات الضغطĐ؛الحصول على تأييد جمهور ا  
 القدرة على الاستمرار والتحديث والتطوير.  

ل يتم وضع الأهداف، وفي ضوء وضع الأمر يتطلب تحليل البيئة، وفي ضوء التحلي ف فإنّ هذا التكيّ  ولتحقيق
سينفذ الاستراتيجيات، وأخيراً النظم الإدارية الّذي الأهداف يتم تصميم الاستراتيجيات ثم بناء الهيكل التنظيمي 

  :وهذا ما يلخصه الشكل الموالي .سيتم تبنِّيهاالّتي 

  فمتطلبات تحقيق التكيّ : )04(الشكل رقم 
  

                                           
  
  
  
  
  

  .75 ص ،)2001مكتبة ومطبعة الإشعاع الفنية، : الإسكندرية(، وجهة نظر معاصرة: التسويق أبو قحف، السلام عبد :المصدر

ه غالبـاً مـا قـد يحـدث أو تـرى المؤسسـة إلاّ أنّ  ،يمثل الوضع الأمثلأعلاه الوضع الموضح بالشكل  بالرغم من أنّ 
 ،وهيكلها التنظيمي قادر على تحقيق الأهداف من خلال بناء استراتيجيات محددة يمكِّن من هذانظمها الإدارية  أنّ 

تتــــواءم مــــع الأهــــداف الـّـــتي البيئــــة لاكتشــــاف الفــــرص  نهــــا القيــــام بمســــح أو تحليــــل ودراســــةوفي نفــــس الوقــــت يمكِّ 
 .والاستراتيجيات

تحديد الفرص والتّهديدات في البيئة الخارجية التحليل الإستراتيجي يهدف إلى ينبغي التنويه له، هو أنّ  وما
  .وتحديد نواحي قوēا وضعفها للمؤسسة

 ،العديد من المتغيرّات البيئية المطروحة أمام المؤسسة تستدعي تحليلاً  :والتّهديدات كيفية تشخيص الفرص -1
  :38وفيما يلي الخطوتين الخاصتين بكيفية تشخيص المؤسسة للفرص والتّهديدات

 يتعينّ هنا القيام بدراسة  :ديد المتغيرّات البيئية الخارجية ذات العلاقة بمجال نشاط المؤسسةالقيام بتح
 ؛ثمّ القيام بإعداد قائمة شاملة للفرص والتهديدات ،البيئة العامة والبيئة التنافسية

 ديد بشكل مستقل وتقَارَن علاقة أحدهما بالآخر، إذ يمنع التهديē د الموجه يتم النظر إلى كل فرصة أو
 .للمؤسسة من استغلال الفرصة المتاحة أمامها

، تلـي مرحلـة تشـخيص الفـرص والتّهديـداتالّتي هي المرحلة  :السّيناريوهات الخاصة باتجاه تأثير البيئة إعداد -2
هــو أهــم مــا يمكــن توقــع حدوثـــه في المســتقبل، إذ يقــوم الإســتراتيجيون في هــذا اĐــال بوضــع نـــوعين  فالســيناريو
  :هما ،من السّيناريوهات متعاكسين

 يحدد تحددتحدد                     تحليل البيئة          في ضوء 

 تتحقق يمكن

 الهيكل التنظيمي الإستراتيجيات الأهداف

 نظم الإدارة
استغلال الفرص  يحدد

ة وتجنب الحالية والمرتقب
 والأخطار التهديدات

أهداف البقاء 
  والاستمرار والنمو
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 إذ تتيح لها فرصاً ، ستكون في صالح المؤسّسة ستطرأ على البيئةالّتي أنّ الأحداث  مفاده :السيناريو المتفائل 
 ؛من التّوازن إذا ما أحسنت استغلالهاتحقّق لها نوعا ً 

 لبي على المؤسسةأنّ ما سيطرأ في البيئة من تغيرّات سيؤثر على نحو س يتضمّن: السّيناريو المتشائم ،
 .ويثير حالة من القلق فيها نتيجة قدرēا على إنشاء ēديدات تعترض طريقها ،وبالتالي يفقدها توازĔا

حيوياً يضمن  اً يعُتبر الكشف عن الفرص والتّهديدات البيئية وتقييمها أمر  :تقييم الفرص والتّهديدات البيئية -3
 فبعد قيام الإستراتيجيين بتحليل البيئة واستخراج الفرص، وجهللتعامل معها على أحسن  طريقة إيجاد للمؤسسة

والتّهديدات منها؛ يتعينّ عليهم القيام بقياس مدى معنويتها، حيث يتطلّب الوقوف على هذه المعنوية من 
ورة تجاهلها، يعُتقد بضر الّتي وتلك  ،يُـعْتـَقَدُ đاالّتي واقع البيانات عن مجموع المعلومات  من القرارات اتخاذ المدراء

 . لما لها من قدرة على تشخيص وتقييم الفرص والتّهديدات البيئية اعتمادا على السّيناريوهات المعَدَّة مسبقاً 

  

  :هوامش الفصل الثاني
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  ::هوامش الفصل الثانيهوامش الفصل الثاني
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  :الفصل الثالث

  تجزئة السوق

المستهلكين ا استطاعت تحديد احتياجات ورغبات السبب الرئيسي لنجاح العديد من المؤسسات هو أĔّ  إنّ 
خدمات  بتقديم وذلك ،ولهم خصائص متباينة ،حاجات ورغبات مختلفة يو ذ تواجد đاتالّذي  السوق في المختلفين
  ؟أبعادها ؟ وما متغيراēا و  وهذا ما تعنى به عملية التجزئة التسويقية، فما مفهومها ،لهم ناسبةوسلع م

  ::فهوم التجزئة التسويقيةفهوم التجزئة التسويقيةمم  --33..11
: أنهّف السوق على يعرّ و . نتجاēاتحديد سوق مية هي دارة التسويقالإتختص đا الّتي الأهم  عمليةال تعتبر

ـــة أو الاهتمام بالمنتج والدخل الحالي والمستقبلي  ،ذين تتوافر لديهم شروطمجموعة الأفراد الّ " وهي الحاجة أو الرغبـ
 ،معيّنة ذين لديهم حاجات ورغباتمجموعة من الأفراد المعلومين الّ " :هعلى أنّ كذلك ف  ويعرّ  .1"والاستعداد للشراء

  .2"وسلوك شرائي معلوم ،شرائية معلومةوقدرة 
، في منطقة محددة لا يمكن اعتبار السوق مجرد مكان أو أفراد متواجدينه نجد أنّ  ،خلال هذين التعريفين من

  : من أهمهاالّتي و  ،ا هناك عوامل عديدة يجب تحققها لكي نضمن رضاهموإنمّ 
  والجودة المطلوبة؛ يطلبها المستهلكين بالكمياتالّتي تقديم السلع والخدمات 
 توفير السلع في الزمان والمكان المناسبين؛ 
 لقاء سلعة ذات جودة عالية متناسبة ولسعر المدفوع ه يدفع سعراً بأنّ  إشعار المستهلك. 

 تقـوم علـىالـّتي و  ،وهـذا مـا يتوجـب القيـام  بالتجزئـة السـوقية، السـوق حالـة متغـيرة وغـير مسـتقرة ومن هنا فـإنّ 
من الممكن إرضاء كل النـاس بعـض الوقـت أو إرضـاء بعـض النـاس طـول الوقـت فـإن مـن الصـعب  إذا كان : "فلسفة

 ." إرضاء كل الناس طول الوقت
عملية تقسيم السوق الكلي للسلعة أو الخدمة إلى عدد من الأسواق : "اعلى أĔّ السوق  تجزئة عملية فتعرّ و 

يمكن الّذي كل سوق متشاđة نسبياً، الأمر   الفرعية، حيث يفترض أن تكون حاجات وأذواق المستهلكين في
تستطيع خدمتها بكفاءة وفعالية من الّتي المؤسسات التسويقية المعنية من اختيار تلك الأجزاء أو الأسواق الفرعية 

خلال تقديم مزيج تسويقي سلعي أو خدمي ينسجم مع المنافع المرجوة من قبل المستهلكين، وفي كل سوق فرعية 
  .3"يتم اختيارها

ن تقسيم الأسواق الكبيرة والمختلفة إلى أسواق فرعية وصغيرة تتضمّ الّتي الإستراتيجية " :اعلى أĔّ كما تعرّف 
 . 4"من خلال ما يعرض من منتجاتالفرعية وذلك لخدمة تلك الأسواق  ،وأكثر تجانساً 
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استجابتهم للجهد  ختلافلا وتمييزهم تبعاً  ،لأجل اختيار الزبائن إستراتيجية: "اعلى أĔّ  وتعُرف كذلك
 .5"وتكييف الاستراتيجيات التسويقية لتلك الفرص المفضلة ،والاختيار بين بدائل الفرص التسويقية ،التسويقي
تطرقنـا إليهـا تشـترك في أن التجزئـة التسـويقية تـتم مـن خـلال تقسـيم مجموعـات الأفـراد الـّتي مجمل التعاريف  إنّ 

ــــاً تســــويقي وتوجــــه لهــــم مزيجــــاً  ،قــــلأإلى مجموعــــات  الأجــــزاء ( ف وحاجــــات ورغبــــات هــــذه اĐموعــــات الصــــغيرةيتكيّ
وأســلوب عملــي يتضــمن تقســيم الأســواق الكبــيرة إلى أســواق  إســتراتيجيةالتجزئــة التســويقية هــي  ،إذن). التســويقية

ـــوهـــذا لخدمتـــه بتقـــديم منـــتَ  ،صـــغيرة أكثـــر تجانســـاً  ــــزاءج يتكيّ ســـواق أو الأ ف مـــع حاجـــات ورغبـــات أفـــراد هـــذه الأجـــ
  .الصغيرة

، أهمهـا مــا هنـاك مجموعــة متطلبـات أساسـية يجـب الأخــذ đـا فـإنّ  ،وللتوصـل إلى تجزئـة تسـويقية كفــؤة وناجحـة
 :6يلي

 وهـذا مـا يمكننـا مـن قيـاس  ،توفر معلومات حول أهم خصائص المسـتهلكين وجوب بمعنى :القياس إمكانية
  هذه المعلومات؛

 أو ذات مردوديــة لتبريــر إعــداد / و واســعة وتكــون كافيــة جــداً  إعــداد أجــزاء ضــرورةأي  :الحجــم والأهميــة
  تسويقية خاصة؛ إستراتيجية

 أي قدرة المؤسسة على الامتلاك الفعلي لعروض تجارية باتجاه الأجزاء المختارة؛ :إمكانية النفوذ والوصول  
 ات المختارةلمتغيرّ من وجهة نظر افيما بينها مختلفة  الأجزاء هي فعلاً هذه  أي أنّ : التباين والاختلاف.  

  :  :  التجزئة التسويقيةالتجزئة التسويقيةهمية وأهداف همية وأهداف أأ  --33..22
  :7ومنها ،هناك أسباب عديدة دفعت بالمؤسسات إلى تبني أسلوب تجزئة السوق

 ؛كاملاً   وبرامج تسويقية تطابق رغبات وحاجات المستهلكين تطابقاً  استراتيجيات وتصميم وضع صعوبة  
 ؛كاملاً   يقية تطابق رغبات وحاجات المستهلكين تطابقاً وبرامج تسو  استراتيجيات وتصميم وضع صعوبة  
 ؛على نحو أفضل ينإشباع حاجات المستهلكالقائم على  ظهور المفهوم التسويقي 
 ؛المستوى المعيشي للمستهلكين وظهور لديهم تفضيلات كثيرة ومتنوعة ارتفاع 
 ملاحقة ومتابعة التطورات في تصرفات المستهلكين وسلوكهم؛ 
 ا عن منتجات المنافسينأدى إلى في الأسواق  شدة المنافسةēضرورة تمييز المؤسسة لمنتجا. 

  :8من بينهاالّتي و  ،تحقق جملة من المزايا التسويقية فعملية التجزئة
  ًلحاجات زبائن هذا القطاع؛ وفهماً  تجبر رجال التسويق لأن يكون أكثر تلاحما 
 ن خـلال تحقيـق نـوع مـن التوافـق مـا بـين السـلع إمكانية تحقيق الإشباع المطلوب للمسـتهلكين، وذلـك مـ

 والخدمات المقدمة وبين حاجات ورغبات المستهلكين؛
  َج وتطوير عناصر المزيج التسويقي الأخرى؛التركيز على جهود تطوير المنت 
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 بالأطر الإرشادية ذات القيمة الهامة في تخصيص الموارد التسويقية؛ يدتزو ال 
 قلبات المستمرة في السوق؛إمكانية مواجهة التغيرّات والت 
 سهولة تقييم كل قطاع على حدى، والتعرف على مدى نجاح الأنشطة التسويقية فيه؛ 
  مالـّذي تحليل المنافسة وتعريـف القطـاع السـوقيēا يتـيح لرجـال التسـويق خدمـة ممـّ ،يتوجهـون إليـه بمنتجـا

 زئة السوق بكفاءة؛ومنه تحقيق نتائج أعلى إذ ما طبقت سياسة تج ،الأسواق الأكثر ملائمة
 واســتغلال الفــرص الجديــدة في  ،وذلــك بفهــم احتياجــات ورغبــات المســتهلكين ،هــي ســلاح اســتراتيجي

 .و هذا باختيار أماكن التنافس ،السوق والتركيز عليها
  :9إلى وēدف العملية أساساً 

 تسهيل تحليل الأسواق المعقدة وغير المتجانسة؛  
 ومنهـــا  ،ل مـــن الســلع والخــدمات وحاجـــات ورغبــات المســتهلكينالمســاعدة علــى تحقيــق التوافـــق بــين كــ

  اختيار الأهداف التسويقية؛
 ومنـه صـياغة  ،وذلـك بـالرفع مـن نظـام المعلومـات التسـويقية ،المساعدة على التـدفق الأفضـل للمعلومـات

 استراتيجيات تسويقية ناجحة؛
 ليهــــا في تحديــــد الفــــرص المتاحــــة تحديــــد العوامــــل الأكثــــر تــــأثيراً علــــى ســــلوك المســــتهلكين، والاعتمــــاد ع

 والمستهلكين المستهدفين؛
 ـــد الأهـــداف التســـويقية، تقيـــيم الأداء وهـــذا بالتوجـــه إلى القطاعـــات المربحـــة        ،تمكـــين المؤسســـة مـــن تحدي

  .اوتوظيف الجهود في خدمته

  :  :  التجزئة التسويقيةالتجزئة التسويقيةخطوات خطوات   --33..33
 :10، أهمها ما يليخطواتعدّة التجزئة التسويقية عبر  تمر

  :دراسة أو المسحمرحلة ال  -1
تلعب الدور الّتي استكشافية đدف تحديد العوامل والمؤثرات  مقابلات بإدارةالمختص بالبحث  الفريق ميقو 

 إعداد ذلك من خلال إلىويتم التواصل ، اتخاذ قرار الشراء إلىودفعهم  الأفرادفي تحفيز الأساسي 
  :استمارة الاستبيان لجمع المعلومات حول

 أهميتها؛واصفات ومدى الم 
 العلامة التجارية؛وتقييم  إدراك 
  َ؛جنماذج استخدام المنت 
  ؛جصنف المنتَ الاتجاهات نحو 
  موضوع البحث وتوزيعهم الجغرافي والعوامل النفسية لهم الأفرادديموغرافية. 
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  :مرحلة التحليل  -2
والبحث عن ، العلاقات إيجادة đدف والتحليلية المناسب الرياضية الأساليبوفيها يطبق القائمين بالدراسة 

وبالمحصلة يكون  معيّنةبعوامل  وتتأثرترتبط الّتي القطاعات تحديد  إلىجل التواصل أمن  المؤثرة العوامل
   .لوك مختلفسلها رد فعل و 

 أقصى درجة إلى تغيراتالم تجدر الإشارة إليه، هو أنّه من المستحسن تخفيض عدد هذه العوامل أو وما
  .سهيل إجراءات التجزئةمن أجل ت

  :السوقية وتعريفها القطاعاتحديد مرحلة ت  -3
هي الّتي و ى، على حدقطاع كل يتم حصرها واعتبارها محددة لخصائص  الّتي ويتم ذلك استناداً إلى العوامل 

 .ة فيما بينهامختلف
  :المطلوبة قطاعاتأو القطاع اختيار ال  -4

سوف يتبعها رجال التسويق، هل الّتي  هي الإستراتيجيةيتم حسب إستراتيجيات التقسيم، أي ما  وهذا
 إلخ؛...إستراتيجية التسويق المختلف  أو اللامختلف هي إستراتيجية التسويق

 : جزئةالت أهدافيساعد على تحقيق الّذي البرنامج التسويقي  إيجاد  -5
، المرسومة وأهدافهميق برنامج تسويقي يساعد رجال التسويق على تنفيذ برامجهم وتحق وهو اختيار وتحديد

  .المستهدفين بفعاليةالمستهلكين إشباع حاجات ورغبات والمتمثلة 
هــذه في ات المســتخدمة للمتغــيرّ  توجــد العديــد مــن أوجــه التجزئــة الســوقية تبعــاً ومــا تجــدر الإشــارة إليــه، هــو أنــّه 

  :11ما يليمن أهمها الّتي و  ،الأخيرة
 ات المســتهلكين تختلــف حســب يســلوكلهــذا الأســلوب أنّ  تقــوم الفرضــية الأساســية :الجغرافــي الأســاس

. ج في منـاطق ويـنقص عليـه في منـاطق أخـرىقـد يزيـد الطلـب علـى منـتَ  فمـثلاً إليها، ينتمون الّتي  المناطق
ــ الأفــراد أنّ  أســاسعلــى  ويقــوم التقســيم حاجــات ورغبــات  لهــم معيّنــةذين يعيشــون في منــاطق جغرافيــة الّ
ولــذلك علــى  ،منــاطق أخــرى ذين يعيشــون فيالــّ الأفــرادحاجــات ورغبــات  وتختلــف عــن، متشــاđة نســبياً 

النقـاط بعـين الاعتبـار  والأخـذ ،مسـتهدفة كأسواقتنوي خدمتها  الّتي المناطق  أو المنطقة تقرر أن المؤسسة
   :التالية
  ؛)إلخ...، ريفية، حضرية زراعية ،جبلية ،صحراوية(المنطقة 
 ؛)إلخ...فوضوي  اجتماعي، ترقوي، خاص،( طبيعة السكن  
  ؛)متوسطة ،صغيرة ،كبيرة(المدينة 
 ؛الكثافة السكانية 
  إلخ... معتدل ،بارد ،حار(الطقس.( 
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 وكـذا  ،لسهولة استخدامه في الحياة العملية نظراً  استخداماً  الأكثر الأساسوهو  :الديموغرافي الأساس
   :نجدومن أهم عناصره . تعدد عناصره وارتباطه بحاجات و رغبات المستهلكين

 فمن الواضح جداً بأنّ هناك اختلاف كبير بين الذكور والإناث من حيث الحاجات : الجنس
  الخ؛ ... الملابسو  العطور :مثلوالرغبات، مماّ يجعلهم يختلفون في نوع وكمية السلع المشتراة، 

 رة ويعتبر من العوامل المهمة في تحديد الطلب وتوجيه قرار الشراء، لأنهّ يحدد القد: الدخل
تمثل ركن أساسي في اتخاذ قرار الشراء، لأنّ الحاجة والرغبة لا تكفي الّتي الشرائية للأفراد، و 

  لم تتوفر القدرة الشرائية لذلك؛ لتحقيق قرار الشراء ما
 من السلع والخدمات  معيّنةيلعب هذا العامل دور مهم في تحديد الطلب على أنواع : الديانة

شكل ونوع المنتَج من حيث المنع (تختلف باختلاف الأديان  الّتيفي المناسبات الدينية، و 
  ؛)والسماح وقفاً لما تمليه التعليمات الدينية

 ـــث تحـــاول : الســـن ـــد مـــن حي ـــةالعدي ـــة عمري               ،المؤسســـات تقـــديم منتجـــات تتناســـب وكـــل مرحل
فـراد مـن فالسن يلعب دور مهـم في اخـتلاف الأ. تقسيم السوق على أساس المراحل العمرية أو

 حيث كمية الطلب على أنواع المواد الغذائية، الملابس، الخدمات الصحية وغيرها؛
 إلخ... ط الإنفاق، نمالمهنة، العرقي، التعليم، المستوى دورة حياة الأسرة: بالإضافة إلى. 

 يمكن تقسيم السوق على أساس مدى تجاوب المستهلك لاستخدام  :حسب معدل استخدام السلعة
 المستخدمين للسلعة يقسمون وحتىّ  ،يقسم السوق إلى مستخدمي السلعة وغير مستخدميهاف ،السلعة

يبحث في تحديد ما إذا كان هناك  ،وبعد ذلك .بشكل معتدل وبكثرة ،قليل بشكل يستخدمها من إلى
كبر أثل يمالّذي زء سيهتم رجل التسويق بالج وبالطبعزء، و اقتصادية في كل جأغرافية و اختلافات ديم

 .جستخدام للمنتَ ا
بل يجب ، المستهلكين الذين لا يستخدمون المنتج بشكل كثيف إغفاله لا يجب ، أنّ الجدير بالذكر ومن

  .تحديد المزيج التسويقي الملائم لهم đدف رفع معدلات استهلاكهم منه
 يشترون  المستهلكين أنّ في تجزئة السوق هو  الأسلوب لهذا الأساسية الفرضية :المرجوة حسب المنافع

اختلاف الخصائص الديموغرافية  أنّ  ذلك، و ولتحقيق منافع مختلفة نسبياً  متباينة لدوافع والخدمات السلع
   .نسبياً  مختلفةسلوكية واستهلاكية  أنماطوبالتالي ، متباينة أذواقوالنفسية للمستهلكين تنشأ لديهم 

معجون تهلكين من شرائهم لعلامة من إليها بعض المسيسعى الّتي قد تكون المنافع ، سبيل المثال على
تسوس  أواللثة  أمراضالة لمكافحة الحصول على معالجة فعّ  أو الأسنانعلى شكل تبييض  الأسنان
  .وهكذا ،بسبب اعتدال سعرها أو الاستفادة من العبوة نفسها بعد الاستخدام حتىّ  أو الأسنان
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 تحديد العلاقة بين الخصائص  ق علىفي تجزئة السو  الأسلوبيعتمد هذا  :حسب العوامل النفسية
وتجدر . المنافسة العلاماتخدمة دون غيرها من  أوما من سلعة لعلامة  هواختيار مستهلك النفسية لل

من العلامة تمثله  صلة بين ماأو علاقة  إيجادفي تجزئة السوق يحاول  الأسلوبهذا  أنّ  إلىهنا  الإشارة
بالشخصية لدى  الصفات النفسية المرتبطة أوصائص وبين بعض الخ، الخدمة من منافع أوالسلعة 

 .مستهدفاً  أممستهلك ما حاليا كان 
 فنجد ،معيّنة ةتجاري ينقسمون وفق ولائهم لعلامة فالمستهلكون :التجارية للعلامة الولاء درجة حسب:  

  ا،  معيّنةة تجاري لعلامةمستهلكون لديهم ولاء تامē؛يشترون منها طوال الوقتبذا  
 ؛كثرتجاريتين أو أكون لديهم ولاء لعلامتين مستهل  
  يغيرون من علامة إلى أخرى ،ديهم ولاءيس للمستهلكون.  

 ،مختلفة ودراسات عديدةاً لم تبق ساكنة بل هي عملية في تطور مستمر وتأخذ أبعاد السوقية التجزئة عملية إنّ 
كأداة القرن العشرين   من التسعينات سنوات في هرظالّذي  ،)Geo-marketing( تسويق بالجيو عليه يطلق ما أهمها لعل

وأخذ ، أو العمل لمكان السكن ات سلوكية للمستهلكين تبعاً يتألف من خرائط جغرافية لمتغيرّ الّذي و  ،سوقالتحليل 
  .جميع المعطيات عن ذاك الموضع أو المكان وتوضيحها على تلك الخرائط

 برامج تشغيل يستعملالّذي و ، غي توفر نظام معلوماتي جغرافيالنوع من التجزئة ينب هذا استخدام من نللتمكّ 
)Logiciels ( ا وتحللها، وهي مرتبطة ومتعلقة حول خاصية المكان معيّنةتسمح بتقديم معطياتēوتقدم مشتملا، 
 والمنافسين المؤسسةقوة نقاط أماكن العجز و  دخل أفراد هذا المكان، أماكن تموضع البيع للمنافسين،: أمثلتهاو 

  : 12تسويق في وتكمن أهمية تطبيق الجيو. لخإ...
 أي إعطاء نقاط القوة والضعف من منطقة لأخرى؛ ،ات الجغرافية المعطاةتشخيص الوضعية للمتغيرّ  إعداد  
  ،إلخ؛...المخازن تقديم الوضعية المثلى لنقاط البيع  
 المنــاطق ذات كاســتهداف  ،ســويقيةالتللفــرص  اً اســتهداف الــبرامج التســويقية بالمنــاطق الجغرافيــة، وهــذا تبعــ

  الكثافة السكانية المرتفعة؛
 ؛وهذا للرفع من فعاليتها، إعادة تعريف قطاعات البيع 
  ّوضـمان توزيـع  ،تعمـل بـه المؤسسـةالـّذي دة لتـوازن القطـاع تسـويق يسـمح كـذلك بالمعرفـة الجيـّ الجيـو كما أن

 .عادل لنقاط البيع

  ::عملية الاستهداف التسويقيعملية الاستهداف التسويقي  --33..44
هذا الأخـير يمـر  وحتماً  ،استهدافها التسويقية هو تحديد القطاعات الممكن الإستراتيجيةهم شيء تعنى به أ إنّ 

  :الشكل التالييمكن توضيحها من خلال من خلال مجموعة خطوات 
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  السوق المستهدف اختيارخطوات  :)05(الشكل رقم 
  

       
  
  
  
  

 دار ومكتبــة الحامــد للنشــر :عمــان(، 1ط، مــدخل كمــي وتحليلــي: التســويق اتاتيجيإســتر  د جاســم الصــميدعي،و محمــ: المصــدر
  .93 ص، )2000والتوزيع، 

كخطوة  تبدأ بالتركيز على حاجات السوقاختيار السوق المستهدف  عملية أنّ  أعلاه، الشكل خلال من يتبينّ 
تقسيم السوق إلى قطاعات حسب لى عذلك ساعد حيث ي، الخطوة الثانيةكالسوق   يمساختيار أسس تقثم أولى، 

  .غرافية أو الجغرافية أو أي أسس أخرىو مثل الأسس الديم ،أسس مختلفة
هنا مراعاة حالة مهمة عند اختيار أسس  ويجب ،فهي تحديد القطاعات السوقية الممكنة ،ا الخطوة الثالثةأمّ 
بحيث يتكون كل قطاع من  ،طاعاتيؤدي تطبيقها في Ĕاية الأمر إلى تجزئة السوق إلى قالّذي  السوق تقسيم

  .ذين يستجيبون للمزيج التسويقي بنفس الطريقةمجموعة من المستهلكين الّ 
حيـث يـتم تحديـد احتمـالات فـرص البيـع  ،سـوقي التنبؤ بحجم الطلب في كل قطاعبالخطوة الرابعة بينما تتعلق 

  .نافسين للمنتَجأمام جميع الم
بتحديد نصيب المؤسسة سوقي، وهذا  ؤ بنصيب المؤسسة في كل قطاعهي التنبفالخطوة الخامسة حين أنّ  في

 وتأتي بعد ذلك خطوة تحديد أو تقرير التكلفة ،يتم تحديدهاالّتي في كل قطاع من القطاعات السوقية  من المبيعات
الّتي لنسبة المقارنة ما بين التكلفة والعائد لكل قطاع من تلك القطاعات هي اأنّ حيث  ،قطاع خدمة كل من والعائد
كل قطاع   ملائمةمدى ، تقييم بعد ذلكيأتي ثم  .في ذلك القطاعفشل النجاح أو المن خلالها معرفة فرص يمكن 

ديد لا يؤدي إلى الضرر بأهداف الجسوق الالدخول في  د من أنّ حيث يجب التأكّ  ،المؤسسة لأهداف القطاعات من
  . 13ومن ثم اختيار الهدف السوقي ،المؤسسة

عــدّة مــن خــلال تــوفر  اختيــار الجــزء الســوقي أو الأجــزاء المســتهدفة لا يــتم إلاّ ر الإشــارة إليــه، هــو أنّ ومــا تجــد
  :14ات أهمهامتغيرّ 
  ها في السوق الفرعي؛đاختلاف ردود الأفعال واستجابة الأفراد في السوق الكلي وتشا 
  ية التجزئة؛يسهل عملالّذي اختلاف حاجات ورغبات المستهلكين وعدم تجانسها بالشكل 

  تحديد النطاق
 يالسلع

اختيار أسس 
 يم السوقستق

تحديد القطاعات 
 السوقية الممكنة

التنبؤ بحجم الطلب 
 سوقي في كل جزء

اختيار القطاعات 
 السوقية المستهدفة

تقيــــــــــــــــــــيم مــــــــــــــــــــدى 
طـــاع ملائمـــة كـــل ق

 لأهداف المؤسسة

تقدير التكاليف 
 والعائد لكل جزء

 سوقي

بنصيب  التنبؤ
المؤسسة في كل 

 سوقي جزء
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التسويق . إ
 المختلف

التسويق . إ
 مركّزال

 مع أهداف المؤسسة؛ الأجزاء المستهدفة توافق  
 ا أو متميزاً  حسناً  تمتلك المؤسسة انطباعاً الّتي فالاختيار يقع على الأجزاء ، صورة المؤسسة مع الملائمةēلصور ،

  وهذا ما يجب تقويته؛ ،تتم بعملية مطولة من الأعمال التجارية والاتصاليةالّتي و 
  جيه برنامج تسويقي خاص بكل سوق فرعية مستهدفة؛قدرة المؤسسة على تو 
 إمكانية تحديد وقياس خصائص المستهلكين في الأسواق المستهدفة دون صعوبات كبيرة؛ 
  ــة الوصــول إلى الأســواق الفرعيــة المســتهدفة بســهولة وكفــاءة عاليــة، وبطريقــة اقتصــادية دون وجــود أي إمكاني

 معوقات؛
 مع هذه السوق الفعلية؛ التعامل عن الناتجة الفعلية التكاليف من وأكبر مربحاً  التجزئة عملية من العائد يكون أن 
  ديداتهتحديد  فالمستهدف،  القطاعجاذبيةēوهذا التحليل يرتكز على  ،كل جزء يتم من خلال تحليل فرصه و

 ؛"Porter"مفهوم المزاحمة لكل قطاع أو جزء حسب نموذج 
 ؛صائصالخق الفرعية المستهدفة، والّذين يفترض أن تكون لديهم الأسوا في المستهلكين من كاف عدد وجود 
 غرافيـة والنفسـية للمســتهلكين و ويقصـد بــه تـوفر درجـة ثبــات نسـبي معقـول في الخصــائص الديم ،الثبـات النسـبي

 .المستهدفة الأسواقفي 

  ::ييراتيجيات الرئيسية للاستهداف السوقراتيجيات الرئيسية للاستهداف السوقالاستالاست  --33..55
هـذا كمـا في حالـة طرديـة مـع عـدد الأفـراد المسـتهدفين، و  وهـي ،قيالسـو  ة إستراتيجيات للاستهدافعدّ  توجد

  :)اليو الشكل المأنظر ( 15يلي
  تدرج عملية الاستهداف :)06(الشكل رقم 

  
  

    
    
    

Source : Jacques Lendrevie et al., Mercator : Théorie et pratique du Marketing, 7éme édition, 
(Paris : Dalloz, 2003), P 720. 

  :    أو اللامختلفالتسويق المتجانس  إستراتيجية -1
ويتم التركيز على عناصر التشابه أكثر  ،ة لأي فروقات بين فئات السوق المراد تغطيتهومعناه تجاهل المؤسس

 أي بوضع مزيج تسويقي واحد ومتشابه يوجه إلى جميع القطاعات السوقية، ،الاختلاف في السوق عناصر على منه
نشأēا بتقديم منتج واحد شركات المشروبات الغازية وشركات السيارات في بداية  هذا الأسلوب هو ما اتبعته ومثل

  السوق 

التسويق . إ
 اللامختلف 

التسويق  .إ
  واحد لواحد

 لأفرادا
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ا ما يعاب عليهلكن هي الوفرة المتأتية من تكاليف الإنتاج والتسويق، و الإستراتيجية متماثل، ولعل أهم ميزة لهذه 
 .في وجه المنافسة الشديدة صمد كثيراً تلا أĔّا 
لتنافسي الضعيف في وأبرزها الضغط ا أهمها، ة أسبابيعود إلى عدّ  الإستراتيجية هذه إتباعأسباب  أهم ولعل

 .الأسواق
 :أو المختلف التسويق اللامتجانس إستراتيجية -2

 وهذا بوضع داخل السوق الكبيرة، معيّنةلى فئات إو  ،وهو تفضيل المؤسسة التوجه بمنتجاēا إلى أسواق فرعية
ؤسسة، في حالة تعدد منتجات الم الإستراتيجية تستخدم هذهو . تسويقي خاص بكل قطاع بما يتناسب معه مزيج

 ما يعاب عليهالكن و . الإستراتيجية هذهمن خلال إتباع اشتداد المنافسة أفضل ل ظوتكون مبيعات المؤسسة في 
  .هو ارتفاع التكاليف المختلفة من إنتاج وتخزين وترويج وغيرها

Đال، هماويمكن التمييز بين نوعين من السياسات التسويقية في هذا ا:  
 وهــي مســتخدمة مــن طــرف العديــد مــن  :فــةكيّ ل سياســة تشــكيلة متغطيــة مجمــوع الأســواق مــن خــلا

 تجميل؛ات المثل شرك ،المؤسسات
 لمهمة والديناميكيةقطاعات از المؤسسات الكبيرة على التركّ  أحياناً  :السوقيةقطاعات بعض ال تغطية، 

  .الصغيرة للمؤسسات الصغيرةقطاعات الوترك 
  :زالتسويق المركّ  إستراتيجية -3

 من التركيز ة أسواق فرعية بدلاً داخل عدّ  معيّنةفئة  يتم تركيز الجهود التسويقية على هفإنّ ستراتيجية الإ لهذه وفقاً 

 فترة خلال سوق السيارات الصغيرة الألمانية على" Volkswagen"شركة  تركيز ،أمثلة ذلك ومن .هاالأسواق كلّ  على

إخراج لقطاع و هذا ا هو دخول منافس قوي إلىجية الإستراتيهذه  أهم خطر قد يهدد المؤسسة في ظللكن و  ؛طويلة
  .المؤسسة منه

Đال، هماويمكن التمييز بين نوعين من السياسات التسويقية في هذا ا:  
  التركيــز علــى أجــزاء صــغيرة مــن الســوق أو هــو الجــزء الضــيق مــن الســوق وغــير المســتهدف مــن طــرف

 ؛يرةيعتبر كبديل كاف للمؤسسات الصغهذا المؤسسات الكبيرة، و 
 هـة وهـذا بتنميـة منتجـات موجّ  ،فبعض المؤسسات تركز على قلب السـوق، التركيز على الجزء الأساسي

  .إلى السوق الأساسي
 إستراتيجيةز إلى التسويق المركّ  إستراتيجيةمن  - خاصة المتوسطة والصغيرة منها -المؤسسات  بعضقد تنتقل 

 .16لية أو المردودية من الاستثمارات في الأجزاء الصغيرة المستهدفةيتوقف على الموارد الماالّذي التسويق المتجانس، 
 : التالي من خلال الشكلكما هو موضح وهذا  
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 المتجانس التسويق إستراتيجية
 

  
المزيج  

   التسويقي
  

  
  

 التسويق المركّز إستراتيجية

  
  
  

  
  

 التسويق اللامتجانس إستراتيجية

  التسويق المتجانس إستراتيجيةز إلى التسويق المركّ  إستراتيجيةخطوات الانتقال من  :)07(الشكل رقم 
  

       
  
  
  
  
  

 

Source : Yves Chirouze, Le marketing : Etudes et stratégies, (Paris : Ellipses Marketing, 2003),         
P 316. 

ــــــــــــــــــــة في هــــــــــــــــــــذا الشــــــــــــــــــــكللخــــــــــــــــــــيص كــــــــــــــــــــن تيم ،وعمومــــــــــــــــــــاً                                          الاســــــــــــــــــــتراتيجيات التســــــــــــــــــــويقية الثلاث
  :الموالي

  أهم استراتيجيات الاستهداف السوقي المختلفة :)08(الشكل رقم 

  

  

  

  .46 ، ص)1993بنغازي،  -معة قاريونس منشورات جا: ليبيا(، 1، طالتسويق ودوره في التنمية بكر بعيرة، أبو: المصدر

  :اختيار إحدى هذه الاستراتيجيات يتوقف على جملة عوامل مؤثرة مبينة في الشكل التالي إنّ 

 لقطاعمردودية الاستثمارات في ا  زالتسويق المركّ  إستراتيجية
 السوقي 

  الوضعية التنافسية من خلالتحسين
 إعادة الاستثمار للأرباح

 لقطاع السوقيتشبع ا

 تجانسالتسويق الم إستراتيجية اختيار جزء أو أجزاء جديدة

 المزيج
 التسويقي

  

  
 السوق

 المزيج التسويقي

 المزيج التسويقي

 المزيج التسويقي

 سوق فرعي

 سوق فرعي

 سوق فرعي

 1سوق 

 2سوق 

 3سوق 
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  السوقي العوامل المؤثرة على استراتيجيات الاستهداف :)09(الشكل رقم 

 الإستراتيجية
  يةالتسويق

حاجات 
ورغبات 

  المستهلكين

الحصة   السوق/ المنتَج
قية السو 

لعلامة 
  المؤسسة

موارد 
وإمكانيات 
  المؤسسة

شدة 
  المنافسة

اقتصاديات 
الحجم 

والإنتاجية 
  التسويقية

  الحجم  الهيكل

 إستراتيجية
التسويق 

  متجانسال
  نعم  منخفضة  كبيرة  كبير  صغير  بسيط  متشاđة

 إستراتيجية
التسويق 

  لامتجانسال

متشاđة في  
  كل قطاع

  لا  متوسطة  طةمتوس  متوسط  متوسط  بين ذلك

 إستراتيجية
التسويق 

  زالمركّ 
  لا  عالية محدودة صغير  كبير  معقّد  مختلفة

 دار ومكتبـــة الحامـــد للنشـــر :عمـــان(، 1ط، مـــدخل كمـــي وتحليلـــي: التســـويق اتإســـتراتيجي د جاســـم الصـــميدعي،و محمـــ: المصـــدر
  )بتصرف( .97 ص، )2000والتوزيع، 

  :  )One to One(التسويق واحد لواحد  إستراتيجية -4
محاولة إعطاء خصوصية لكل فرد داخل  تضمنتحيث  ،متجانساللا لتسويقا ستراتيجيةلإ العكسي الوجه يوه

  ".سياسة على المقاس"السوق من خلال 
 ،صناعي ذا العدد القليل من العملاءلكتروني أو التسويق الخاصة في التسويق الإ ايتم تبنيهستراتيجية لإه اهذ

 الإعلان، وكالات :اأمثلته ومن الخدمية، المؤسسات وكذا ،المرتفعة القيمة ذات دماتوالخ السلــع من وبمبيعات
  .مؤسسات إنجاز الأشغال العمومية الكبيرة 

قد تطبق العديد من المؤسسات في الاقتصاديات الحديثة اليوم سياسة على المقاس بالتكييف  ،ولأجل ذلك
ط التوزيع وبإقناع بيعي ذي خصوصية لكل سوق من الأسواق الدقيق والتخصيص الفردي للمنتجات، الأسعار ونم

  .   17المستهدفة
 - إليها الإشارة -التنويه له، هو أنّ الاختيار بين استراتيجيات تقسيم السوق إلى قطاعات السابق  ينبغي وما

  :يتوقف على مجموعة من المعايير، أهمها ما يلي
  محـدودة ولا تكفـي للتعامـل مــع  والإمكانيــاتوارد فعنــدما تكـون هـذه المـ: الشـركة وإمكانيـاتمـوارد

والعكـس  ،زالتسـويق المركّـ إسـتراتيجية إتباعالمناسب من  إنّ ف ،السوق القطاعات من من قطاع أكثر
  ؛المؤسسة عالية جداً  إمكانيةكانت   إذاصحيح 



 مولود    حواس:  الأستاذ                                                                                            تسويق        ضرات في المحا

52 

  َــت ــتَ  :جدرجــة تجــانس المن  إتبــاع بالمناســإنّ مــن فــ تجانســاً  أكثــرج الواحــد فكلمــا كانــت علامــات المن
مــن إنّ منتجاتــه مختلفــة فــ أوا في حالــة وجــود علامــات متفاوتــة جــانس، أمّــالتســويق المت إســتراتيجية
 للامتجانس أو المختلف؛التسويق ا إستراتيجية إتباعالمناسب 

 ــائن في الســوق متفــاوتين مــن حيــث الحاجــات والرغبــات والقــف :تجــانس الســوق درة كلمــا كــان الزب
 ؛والعكس صحيحالتسويق اللامتجانس  إستراتيجية إتباع لالأفضمن إنهّ الشرائية ف

  يمر الّتي المرحلةđ َمرحلة التقديم( في السوق جديدفعندما يتم تقديم منتج  :ج من دورة حياتها المنت (
 اللامتجانس؛ أوز التسويق المركّ  إستراتيجيةتباع إيفضل 

 و عدم الخوض في أ قلأجهة منافسين هي مواؤسسة فعندما تكون الرغبة لدى الم: المنافسة السوقية
أو التسويق  زالتسويق المركّ  إستراتيجية إتباعه ربما يكون من المناسب ، فإنّ من المنافسة أوسعمجال 

 . فقط سوقي واحد معينّ اللامتجانس لقطاع 
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  :رابعالفصل ال

  سلوك المستهلك
مـا تعرضـه مـن سـلع  اتجـاهيتصـرف đـا المسـتهلكون الـّتي تحقيق المؤسسة لأهدافها يعتمد كثيراً علـى الطريقـة  إنّ 
ــه؛ بمعــنى أ .وخــدمات نــّه عــن طريــق متغــيرات المــزيج  وإذا تعرفــت علــى هــذا الســلوك، فإĔّــا تتكيّــف معــه أو تــؤثر علي

  .ن تتأقلم مع الخصائص الخاصة بالأفراد وبالمحيطالتسويقي سيتسنى للمؤسسة أ

  ::اهية سلوك المستهلكاهية سلوك المستهلكمم  --44..11
وتصـدر عنـه أنـواع مختلفـة مـن الأنشـطة تظهـر فيمـا يقـوم بـه  يؤثر فيهـا ويتـأثر đـا، معيّنةالإنسان في بيئة  يعيش

و مــا يســمى بـــ أعمــال وتفكــير ومهــارات مــن أجــل إشــباع حاجاتــه وتحقيــق أهدافــه؛ وهــذا النشــاط في مجموعــه هــ مــن
  ".السلوك"

  :الإنسانيالسلوك تعريف  - 1
     الحركيـة والجســمية كـل مـا يصـدر عـن الفـرد مـن نشـاط كالاسـتجابات: "السـلوك الإنسـاني بأنـّه يمكـن تعريـف

ـــة أو الاجتماعيـــة أو النشـــاط الانفعـــالي         احتكـــاك ويحـــدث هـــذا النشـــاط نتيجـــة). شـــعوري أو لا شـــعوري(أو العقلي
 .1"رد ببيئته الخارجيةأو اتصال الف

الّتي يواجهها الفرد، و الّتي لفظية أو حركية للمؤثرات الداخلية والخارجية  استجابةكل ": بأنهّ تعريفه يمكن كما
  .2"يسعى من خلالها إلى تحقيق توازنه البيئي

اولاته المستمرة تصدر عن الإنسان في محالّتي وردود الأفعال،  الأفعال من متعاقبة سلسلة" :بأنهّ كذلك ويعرّف
يعُبر đا الإنسان عن قبوله الّتي أهدافه وإشباع رغباته المتطورة والمتغيرّة، وهي كذلك الأفعال والاستجابات  لتحقيق

وبعبارة . 3"التأثير الموجهة إليه من عناصر البيئة المحيطة به، سواءً كانت عناصر بشرية أم مادية أو رفضه لمحاولات
حركات الفرد : سواءً بالأدوات القياسية أو بدوĔا، مثل يمكن ملاحظتها،الّتي نشاط الفرد كل أوجه : "أخرى، هو

  .4"إلخ...وإيماءاته وطريقة استخدامه للغة وتفاعلاته وتخيّلاته ودوافعه وإدراكه وقدراته 
  :يلي ضوء التعاريف السابقة يمكن أن نستنتج ما على
 من الفرد من نشاط؛ إنّ السلوك الإنساني يتمثل في كل ما يصدر 
  إلخ؛...لفظية أو حركية أو عقلية  باستجابةهذا النشاط يكون 
  تكون نتيجة مؤثرات داخلية وخارجية؛ الاستجابةهذه 
 ؛تفسيرات الأفراد لهذه المؤثرات تكون متباينة 
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 تطيع كثيراً ما يؤدي اللاشعور دوراً هاماً في تحديـد سـلوك الإنسـان، إذ في الكثـير مـن الحـالات لا يسـ
  أدت به إلى أن يسلك سلوكاً معيّنا؛ًالّتي الفرد أن يحدد الأسباب 

 ايته، فكل  ولا سلوك بدء كل تحدد فواصل توجد فلا ومتصلة، مستمرة عملية الإنساني السلوكĔ ّحتى
  سلوك جزء أو حلقة من سلسلة من حلقات متكاملة مع بعضها البعض ومتممة لبعضها البعض؛

  الــّتي ل طبقـاً للظــروف والمواقـف المختلفـة ك مــرن، ويعـني ذلـك أنّ الســلوك يتعـدّ السـلوك الإنسـاني سـلو
  .يواجهها الفرد

 :مفهوم سلوك المستهلك - 2
تعتبر دراسة سلوك المستهلك جـزء لا يتجـزأ مـن دراسـة السـلوك الإنسـاني بشـكل عـام، ولهـذا فقـد وردت عـدّة 

  : يلي تعاريف لهذا السلوك، منها ما
 "ـــتي عـــن التصـــرفات والأفعـــال  المســـتهلك عبـــارة ســـلوك ثمّ  يســـلكها الأفـــراد في تخطـــيط وشـــراء المنـــتَج، ومـــنالّ

 .5"استهلاكه
 "ـــتي يمثـــل النقطـــة النهائيـــة لسلســـلة مـــن الإجـــراءات  إنــّـه ـــل الّ تـــتم داخـــل المســـتهلك، وأنّ هـــذه الإجـــراءات تمث

 .6"الاحتياجات، الإدراك، الدوافع، الذكاء والذاكرة
 "يتبعهـــا الأفــــراد بصـــورة مباشــــرة للحصــــول علـــى الســــلع والخــــدمات الــّــتي صــــرفات الت ســـلوك المســــتهلك يمُثـــل

 .7"تسبق هذه التصرفات وتحددهاالّتي الاقتصادية واستعمالها، بما في ذلك الإجراءات 
 "وشــراء أو اســتخدام الســلع والخــدمات والأفكــار/ يــبرزه المســتهلك في البحــث عــنالّــذي التصــرف  هــو ذلــك   

 .8"وقع أĔّا ستشبع رغباته أو حاجاته، وحسب الإمكانات الشرائية المتاحةيتالّتي أو الخبرات 
 "يتبعــــه المســــتهلك في ســـلوكه للبحــــث أو الشــــراء أو الاســـتخدام أو التقيــــيم للســــلع الـّــذي ذلــــك الــــنمط  هـــو

 .9"يتوقع منها أن تشبع حاجاته ورغباتهالّتي والخدمات والأفكار 
 "تقيــيم والمفاضــلة والحصــول علــى الســلع والخــدمات  بعمليــة المرتبطــة والعضــلية الذهنيــة مجموعــة الأنشــطة هــو

 .10"واستخدامها
  : على ضوء التعاريف السابقة، يمكن استنباط ما يلي

  ّلا ينحصر فقط في الشراء، وإنمّا يمتد إلى مجموع التصرفات والأفعال المحيطة به؛ المستهلك سلوك إن 
 الّــتي  المباشــرة وغــير المباشــرة والتصــرفات الأفعــال لالخــ مــن تــتم المســتهلك ســلوك علــى التعــرّف عمليــة

 يقوم đا المستهلك من أجل إشباع حاجاته ورغباته؛
 تتعلق دراسة سلوك المستهلك بالتعرّف على كيفية قيامه باتخاذ العديد من القرارات؛ 
 يعتبر الشراء الفعلي جزء فقط من عملية اتخاذ القرار الشرائي؛ 
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 ــا فــرد مــا باتخــاذالــّتي رتبط بالكيفيــة ســلوك المســتهلك تــ دراســةđ قراراتــه المتعلقــة بتوزيــع وإنفــاق  يقــوم
 على سلع أو خدمات مرغوبة لديه؛) من مال، وقت وجهد(الموارد المتاحة لديه 

  ّالبيئية( الخارجية والعوامل )النفسية( الداخلية العوامل تفاعلات عن ناتجاً  يكون المستهلك سلوك إن.( 
 :ك المستهلكأهمية دراسة سلو  - 3

تنبع أهمية دراسة سلوك المستهلك من أĔّا تشمل وتفيد كافة أطراف العملية التبادلية بدءاً من المستهلك الفـرد 
ويمكن إظهار المزايـا . إلى المؤسسات والمشروعات الصناعية والتجارية، وكذا اĐتمع -كوحدة استهلاك   -إلى الأسرة 

  :لكل طرف من هذه الأطراف كما يليتحققها دراسة سلوك المستهلك الّتي 
  :- الأفراد والأسر - أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمستهلكين  -أ 

الّتي أو التعرض إلى كافة المعلومات والبيانات / دراسة سلوك المستهلك الأفراد والأسر في التعرّف على تفيد
يضاف . انياēم الشرائية وميولهم وأذواقهمالأمثل للسلع والخدمات المطروحة ووفق إمك الاختيارفي  تساعدهم

تفيدهم في تحديد حاجاēم ورغباēم وحسب الأولويات  والاستهلاكيةنتائج الدراسات السلوكية  أنّ  ذلك، إلى
  .-إلخ...البيئة وعادات وتقاليد اĐتمع  -تحددها مواردهم المالية والظروف البيئية المحيطة الّتي 
حيث قد يتمكن المؤثرين  الأسرة، مستوى على المستهلك سلوك لدراسة الكبيرة لأهميةا تبرز الآخر، الجانب على
الأسرة من إجراء كافة التحاليل اللازمة لنقاط القوة أو الضعف لمختلف البدائل السلعية  في الشرائي القرار على

كما تفيد في تحديد مواعيد . تحقق أقصى إشباع ممكن للأسرةالّتي البديل أو العلامة  واختياروالخدمية المتاحة 
  .11أو المستخدم للمشتري المستهلك الاجتماعيةوأماكن التسوّق الأفضل للأسرة وحسب الطبقة 

تسمح بوضع ) سواءً كان منتِجاً أو موزعاً (إلى ذلك، فإنّ دراسة سلوك المستهلك من قبل المسوِّق  بالإضافة
قرارات  واتخاذفي البحث عن السلع والخدمات  والوقت هدالج من الكثير المستهلك على توفر تسويقية سياسات

  . الشراء المتعلقة đا؛ كما قد توفر عليه المال اللازم لذلك
  :بالنسبة للمؤسسات المستهلك سلوكأهمية دراسة  -ب 

. المدخل الناجح لعملية التسويق للوصول إلى تحليل حاجات المستهلك غير المشبّعة المستهلكدراسة سلوك  تعدّ 
من المهم على رجل التسويق القيام بدراسة عادات المستهلك الشرائية من خلال الإجابة  فإنّ  ذلك، على اءوبن

؟ من أين يشتري المستهلك المنتَج ؟ كيف يشتري  يشتري ؟ متىّ يتم الشراءالّذي من : الأسئلة الآتية على
ما هو الدافع (اذا يشتري المستهلك لم: إلى السؤال الأصعب ؟ وصولاً ) النوعية/ الكمية/ نقداً أم لأجل(

 باتخاذيقوم đا فرد ما الّتي لذا فإنّ دراسة سلوك المستهلك تكتسب أهميتها من دراسة الكيفية  ؟،) للشراء
لمنتجات تبدأ من شراء طفل عمره سنوات ) المال، الوقت، الجهد(في توزيع وإنفاق الموارد المتاحة لديه  قراراته

كما أنّ الأهمية تتضح من خلال . تد إلى شراء رجل أعمال لمنظومة حاسوب متطورةلقطعة حلوى وتم معدودة
من يشتري ؟ ولماذا ؟ ثمّ وصف وتحديد خصائص المستهلكين وحاجاēم : للمستهلكين الموقفي التحليل عملية
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لمستهلك هي الطريق لقرارات الشراء ؟ لأنّ دراسة سلوك ا اتخاذهمتحكم الّتي هي المعايير المهمّة  وما ،ورغباēم
وفهم المستهلك هو مفتاح النجاح في السوق، ذلك أنّ سلوك المستهلك يعتبر القلب المحرك  لفهم المستهلك،

  .12لأية إستراتيجية تسويقية لمنتَج ما في مختلف البيئات
  .ثر عليههو التنبؤ به من قبل أن يحدث، وبالتالي تستطيع المؤسسة أن تؤ  المستهلكمن تحليل سلوك  فالهدف

  :13وعليه، فإنّ دراسة سلوك المستهلك تساعد مسؤولي المؤسسات في الميادين التالية
تشهدها الأسواق، يمكـن للمؤسسـة أن الّتي في ظل المنافسة القوية  :الفرص التسويقية المناسبة اكتشاف .1

ين المحيط، وهذا لا تستفيد من الفرص التسويقية المتاحة أمامها في السوق đدف تحقيق التكيّف بينها وب
 .يتم إلاّ من خلال دراسة سلوك المستهلك

ــزة مــن المســتهلكين  تقســيم يهــدف :الســوق تقســيم .2 ــه إلى مجموعــات أو قطاعــات متميّ الســوق إلى تجزئت
ويمكـن للمؤسسـة أن  .ولكنّهم يختلفون من قطاع إلى آخـر الّذين يتشاđون فيما بينهم داخل كل قطاع،

   .هذه القطاعات لتكون سوقها المستهدف تختار واحداً أو أكثر من
إنّ تقسـيم السـوق إلى قطاعـات لا يضـمن بقـاء المؤسسـة  :تصميم الموقع التنافسي لمنتجات المؤسسة .3

أن تختـار موقعـاً تنافسـياً لمنتجاēـا، ولـن يتـأتّى لهـا ذلـك إلاّ بـالفهم الكامــل  في السـوق، وإنمّـا يجـب عليهـا
 .والدقيق لسلوك قطاعها المستهدف

الضّــروري أن تقــوم  مــن :تحــدث فــي حاجــات ورغبــات المســتهلكينالتّــي الســريعة للتغيّــرات  الاســتجابة .4
 تطرأالّتي سلوك المستهلك الشرائي والاستهلاكي بصفة منتظمة đدف مسايرة التغيرّات  المؤسسة بدراسة

ئمة وتعديلها بما يتناسب من إعداد وتطوير الإستراتيجية التسويقية الملاها ا يمكنممّ  .على حاجاته ورغباته
  :ذلك النشاطات الآتية ويشتمل، ورغباēم ات في حاجات المستهلكينمع التغيرّ 
  ؛ة والناشئة للأفرادتشبع الحاجات والرغبات المتغيرّ الّتي تطوير المنتجات الجديدة  
  ؛مم المستهلكين وأساليب معيشتهتتناسب مع قيّ الّتي إعداد الرسائل الإعلانية والترويجية   
 المؤسسة إلى السوق المستهدفة في الزمان والمكان  منتجات التوزيع المناسبة لإيصال قنوات تحديد

  المناسبين؛
 ز به من خصائص وما يتميّ  ،ججودة المنتَ  ىبما يتناسب مع تصور المستهلك بمستو  المنتجات تسعير

  .بالمقارنة مع بقية المنتجات
مـــن الطبيعـــي أن يتـــأثر ســـلوك المســـتهلك  :ؤسســـة لزبائنهـــاتقـــدمها المالتّـــي تطـــوير وتحســـين الخـــدمات  .5

تصممها المؤسسات، إذ تحاول كل مؤسسة على جذب أكبر عدد ممكن من الّتي بالسياسات التسويقية 
ولتحقيق ذلك، فإنّ كل مؤسسة تسعى إلى تقديم . المستهلكين إليها دون غيرها من المؤسسات المنافسة

 .ات المستهلكين مع تطوير وتحسين الخدمات المصاحبة لهاتشبع حاجات ورغبالّتي المنتجات 
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  مــــن :تــــأثير فــــي الاتجاهــــات النفســــية للمســــتهلكينال .6
ُ
النفســــية  يــــولالضــــروري علــــى المؤسســــة دراســــة الم

  .منتجاēا بصورة منتظمة لتتمكن من تفهمها ومن ثم التأثير فيها اتجاهها و اتجاهللمستهلكين 
في فهــم الأدوار المختلفــة  دراســة سـلوك المســتهلك ســاعدت :القــرار اتخـاذتفهـم أدوار أعضــاء الأســرة فــي  .7

 .قرار شراء السلع والخدمات اتخاذيلعبها كل فرد من أفراد الأسرة الواحدة عند الّتي 
الأســرة  :بجماعــات عديـدة، مثـل الفـرد يتـأثر :الفـرد بجماعــات عديـدة واحتكـاكالتعـرّف علـى أثـر تفاعــل  .8

يتخـذها الـّتي المرجعية، ويظهر هذا التأثير في القرارات الشـرائية اليوميـة  اتوالجماع الاجتماعيةوالطبقات 
 .ويمكن للمؤسسة أن تقوم بتصميم سياساēا التسويقية وفقاً لهذه التأثيرات. المستهلك

م ف علـى القـيّ دراسـة سـلوك المسـتهلك في التعـرّ  تساعد :والتقاليد السائدة في المجتمع راعاة العاداتم .9
 يـتلاءم بمـا مجتمـع لكـل الملائمـة الإسـتراتيجية معرفـة ثم ومـن اĐتمع، في السائدة والتقاليد العاداتالجوهرية و 

 .وقيمه عاداته مع
  :أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمجتمع - ج 

 زيادة قدرة الدولة على الاستغلال الأمثل لكافة مواردهـا المتاحـة لـديها، حيـث في إلى المستهلك سلوك دراسة تؤدي
. الاقتصـادية التنميـة لخطـط اللازمة المالية الموارد بتوفير الخاصة المنظمات بعض تقوم السلوك هذا دراسة نتائج ضوء
الـّتي من ناحية، ومن ناحية أخرى فإنّ دراسة سلوك المستهلك تمُكّن الدولة من تحديـد الأولويـات المختلفـة  هذا

يســـاعدها علــى زيـــادة كفــاءة وفاعليـــة التخطــيط للتنميـــة  الـّـذيتمثــل أمامهـــا حاجــات اجتماعيـــة ملحــة، الأمـــر 
  . 14الاقتصادية

  ::المستهلك وقرار الشراءالمستهلك وقرار الشراء  --44..22
يتخــذ đــا هــذا الّــتي التركيــز الأساســي لرجــل التســويق في دراســة ســلوك المســتهلك هــو التعــرّف علــى طريقــة  إنّ 

ســبة للتــأثير في المســتهلك والحصــول علــى التســويقية المنا تويفيــد ذلــك في تصــميم الإســتراتيجيا الأخــير قــرار الشــراء،
  .كوسيلة لإشباع حاجاته  باختيارهاسيقوم الّتي تفضيلاته فيما يتعلق بالعلامة التجارية 

  :مفهوم المستهلك - 1
وكلمة . وهي تعني الاعتياد على شيء ،"Custom"من أصل كلمة  مشتقة )Customer( "مستهلك" كلمة إنّ 

"Custom" ا "لبريطانيأكسفورد ا" قاموس يعرفهاĔّجعل الشيء يسير بطريقة اعتيادية، والممارسة بطريقة : "على أ
 .15"معتادة

: المســتهلك الفــرد، وثانيهمـــا: لوصــف نــوعين مختلفـــين مــن المســتهلكين، أوّلهمــا" مســتهلك"وتســتخدم كلمــة 
  .المشتري أو المستعمل الصناعي

 قوم بشراء سلع وخدمات لاستعماله الخاص،يالّذي الشخص : "فالمستهلك الفرد أو المستهلك النهائي هو
ذلك الشخص : "وبمعنى آخر، هو. 16"لاستعمال الأسرة، أو فرد من الأسرة أو بغرض تقديمها كهدية لصديق أو



 مولود    حواس:  الأستاذ                                                                                            تسويق        ضرات في المحا

60 

بفعل (بقصد إشباع حاجة حقيقية أو مصطنعة  النهائي، لاستهلاكه المنتَج يتلقىالّذي  الاعتباري أو الطبيعي
 معيّنةذا المعنى يشبع حاجات ورغبات غير تجارية؛ ويكوِّن المستهلكون النهائيون لسلعة đ وهو .17"لديه) الدعاية

 .18سوق الاستهلاك لهذه السلعة
يضم كافة المؤسسات العامة والخاصة، حيث تقوم هذه المؤسسات : "فهو أو المشتري الصناعي، المستهلك أمّا

. 19"أو إستراتيجياēا نها من تنفيذ أهدافها المقررة في خططهاتمكّ الّتي بالبحث وشراء السلع والمواد أو المعدّات 
يقوم بشراء سلع ذات طابع خاص، تستخدم في واحد من الّذي عبارة عن فرد أو جماعة، و : "أيضا بأنهّ ويعرّف

رية، أو مصنع أو شركة تجا إمّا التصنيع أو الاستعمال أو إعادة البيع؛ وهذا عادة إمّا مؤسسة: ثلاثة وظائف، هي
كما . 20"وهو يشتري بكميات كبيرة وبطرق شراء معقّدة وتمر بعدّة مراحل، وهو إمّا أن يكون حكومياً أو مدنياً 

تشتري السلع والخدمات بغرض استخدامها في العمليات الإنتاجية، أو إعادة الّتي كافة المؤسسات : "على أنهّ يعرّف
 .21"أو تأجيرها، وذلك بغرض تحقيق الربح بيعها،

  :وعليه، وبصفة عامة يمكن أن نميّز بين أنواع المستهلكين كما يلي
وهم الّذين يقومون بالشراء بغرض تحقيق وإشباع حاجاēم الخاصة، ويمثلون في مجموعهم : والأسر الأفراد .1

  اĐتمع الاستهلاكي، بحيث أĔّم يعتبرون المستهلكين الحقيقيين، ونحن هنا أمام التسويق الاستهلاكي؛
تقوم بإنتاج السلع أو تقديم الخدمات، ويكون دافع الشراء هنا هو إعادة الّتي وهي الوحدات : نظماتالم .2

  :الإنتاج، ونكون أمام التسويق للمنظمات، ويمكننا التمييز في هذه الحالة بين ثلاثة أنواع من المشترين
  ض تحقيق الربح؛وهدفه الرئيسي هو إنتاج سلع وخدمات جديدة وبيعها بغر  :المشتري الصناعي .أ 
  يشتري بغرض إعادة البيع مع تحقيق الربح؛الّذي هو  :المشتري الوسيط .ب 
لا تشتري بغرض الربح، وإنمّا الّتي وتتمثل أساساً في المؤسسات :  المؤسسات الحكومية وغيرها .ج 

  .بغرض تحقيق المنفعة العامة
المستهلك يعتبر أمراً إلزامياً وحتمية  أدركت غالبية المؤسسات في الوقت الحاضر أنّ الامتثال لما يريده لقد

عليها مصيرها، وما يحقق ذلك هو التقرّب منه أكثر وبناء وتنمية علاقة قيّمة متبادلة معه، وهو ما يفرض  يتوقف
والتكهّن بتوقعاته وآماله والسعي لتحقيقها له كما يرجو ويريد؛ وهذا يقتضي على المؤسسة  فأكثر، أكثر عليه تعرّفها

ومهمة  معيّنةافة وظائفها نحو المستهلك وإرضائه، حيث أنّ كل وظيفة أو قسم مسؤول على ذلك بدرجة توجيه ك
  .محددة، تساعد المؤسسة في النجاح في توجهها نحو المستهلك

إشباع رغبات المستهلك والسعي الجاد لإرضائه، سبب قوي للتميّز والتفوّق، فقد أصبح هذا المستهلك  إنّ 
المستهلكون هم ": "Don- Jones"وما يؤكد ذلك، قول . وأولويات المؤسسة اهتمامات ضمن جداً  اً مهم مركزاً  يحتل

يعتقده الكثيرون بأĔّم قد صمموا منتجات رائعة، إذ أنّ المستهلك إذا  ما عكس المؤسسة، منتجات مصممي أفضل
رئيس مجلس  وفي هذا الصدد، يقول. 22"على هذه التصميمات، فإنّ ذلك الاعتقاد لن يؤدي إلى أية نتيجة يوافق لم
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إنّ العديد من زبائننا يعبرون عن درجة ولائهم لنا، ليس فقط من خلال : "المؤسسات السياحية العالمية إحدى إدارة
وإنمّا أيضاً من خلال ترغيب زبائننا المحتملين بالتعامل معنا  والاستفادة من خدماتنا، على التعامل معنا، إصرارهم

نّ أفضل وسائل الترويج بالنسبة لنا كمؤسسة رائدة هي هؤلاء الزبائن الموالون الّذين يعوّل عليهم كثيراً أ حيث أيضا،
  .23"في نجاحنا ونمونا وازدهار أعمالنا

  :أدوار الشراء - 2
يشتركون في عملية الشراء؛ فقد الّذي يسعى إليها رجل التسويق هو تحديد الأشخاص الّتي من أهم الأمور 

قرار شراء السجائر الخاصة  اتخاذبعض السلع والخدمات، إذ أنّ الرجال عادة ما ينفردون في  في سهلة ةالإجاب تكون
غير أنهّ في بعض السلع الأخرى كشراء سيارة أو منزل . بينما نجد أنّ النساء يتخذون قرار شراء الأواني المنزلية đم،

تشترك الأسرة مجتمعة في (والزوجة والأطفال الأكبر سناً في الريف، فإنّ وحدة صنع قرار الشراء تتكوّن من الزوج 
يمارسه كل عضو من أعضاء الّذي ولهذا يجب على رجل التسويق أن يحدد الأدوار والتأثير النسبي  ،)قرار شرائها

  .الأسرة على قرار الشراء، بطريقة تسمح بالتحديد الدقيق لخصائص المنتَج والهدف السوقي لخططه التسويقية
  :24هي أدوار يمكن أن يقوم đا الفرد في قراره الشرائي، )05(ن أن نميّز بين خمسة ويمك

 يقترح أو يطرح فكرة شراء المنتَج لأوّل مرة؛الّذي وهو الشخص : )L’initiateur( المبادر .1
 للشراء،النهائي  القرار على مباشرة غير أو مباشرة بطريقة يؤثر شخص كل وهو: )L’influenceur( المؤثر .2

لامتلاكه المعلومات والحجة والقدرة على الإقناع وعلى إبداء أو طرح وجهة نظر يجدها الآخرون صائبة،  وذلك
 وتؤثر عليهم وتدفعهم إلى اتخاذ قرار الشراء؛

 بالشـراء  هل يجب القيام ( الشراء عملية معالم كل جزء أو يحددالّذي  الشخص وهو :)Le décideur( المقرّر .3
 ؛)ذا ؟ وكيف يشتري ؟؟ أين ؟ متى ؟ ما

يقــوم بعمليــة المبادلــة، أو بمعــنى آخــر يقــوم بالشــراء بــأتم معــنى الـّـذي وهــو الشــخص : )L’acheteur( المشــتري .4
 الكلمة، وقد يكون أي فرد من أفراد الأسرة، ويقوم بتنفيذ القرارات المتفق عليها من قبل كل الأسرة؛

 .تهلك أو يستعمل المنتَجيسالّذي وهو الشخص : ) L’utilisateur( المستعمل  .5
  :قرارات الشراءأنواع  - 3

وفقاً لعوامل كثيرة، ومنها على سبيل الاستهلاكية ينتهجه المستهلك في حل مشاكله الّذي  يختلف الأسلوب
ضغط الوقت، مقدار المخاطرة المدركة، تكرار الشراء، مقدار البحث عن المعلومات ودرجة  نوع السلعة،: المثال

فعلى سبيل المثال، يختلف سلوك المستهلك لشراء سيارة عن . المستهلك، وغير ذلك من العواملأو تورط انغمار 
يتطلب كمية كبيرة من المعلومات ويحيط بالشراء درجة عالية من  فقرار شراء سيارة. في شراء جريدة يومية سلوكه

 يحتاج المستهلك للجريدة إلاّ لوقت قصير، بينما لا. المخاطرة المالية، كما تتوفر أمام المستهلك بدائل شرائية مختلفة
 .تحيط بالشراء منخفضة جداً الّتي ويكون مقدار البحث عن المعلومات قليلاً جداً ومقدار المخاطرة 
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بـــين الاخــتلاف ويمكــن التمييــز بـــين أربعــة أنـــواع رئيســية مــن قـــرارات الشــراء، مرتبطـــة بدرجــة المخــاطرة ومـــدى 
 :الموالي لوهذا ما يوضحه الجدو . العلامات

  أنواع قرارات الشراء: )05(جدول رقم 

 مـرتفعـــــــــة مـنخفضــــــة
درجة المخاطرة              

 الاختلاف
بين العلامـات   

قرار الشراء الباحث عن 
مهم       اختلافوجود  قرار شراء معقّد التنويع والتغيير

 بين العلامات

)الروتيني(قرار الشراء المعتاد   
شراءقرار ال  

 المقلل للتنافر
ضعيف    اختلافوجود 

 بين العلامات
 

Source: Philip Kotler et al., Marketing Management, 11ème édition, (Paris : 
Pearson Education, 2004), P 224.  

 :قرار الشراء المعقّد -أ 
الموجودة بين  بالاختلافاتعلم عندما يكون منغمراً فيه، ويكون على  قرار شراء معقّد اتخاذالمستهلك  يواجه

درجة  وتتوقف. العلامات السلعية الموجودة في السوق، ولكنّه لا يعرف خصائص ومزايا كل منها مختلف
وكذلك طابعه  ،أو التورّط على حجم المبلغ المخصص للشراء، وتكراره، ومقدار المخاطرة المدركة الانغمار
الوقت لجمع المعلومات حول خصائص مختلف العلامات؛ من  ولذلك يبذل المستهلك الكثير .التفاخري

حالة ما إذ قرر شخص شراء حاسوب شخصي لأوّل مرة، فعليه أن يقوم بالبحث عن المعلومات  ففي
  ).إلخ...حجم الذاكرة، سرعة تنفيذ العمليات : مثل( اختياره يبني عليها الّتي الخاصة بمختلف الخصائص 

ينتقــل المســتهلك إلى مرحلــة التــدرج، حيــث يكــون قــد كــوَّن صــورة أكثــر  مــن جمــع المعلومــات الانتهــاء بعــد
  .25قراره الشرائي اتخاذوضوحاً عن الموقف قبل 

يلجأ إليها المشتري المحتمل الّتي يحتاجها والمصادر الّتي رجل التسويق أن يعرف جيداً المعلومات  على ويجب
المشتري ومساعدته على إدراك خصائص مختلف  البدائل المتاحة، إذ تصبح مهمته تسهيل تعلّم لتقييم

من خلال  الأخرى بالبدائل مقارنة لعلامته كما يجب عليه إيصال وتحديد الموقع .ومزاياها النسبية العلامات،
 .على قوى بيعية فعّالة، وإن أمكن كلمة ملائمة من الفم للأذن والاعتمادالإعلانات التعليمية، 

 :قرار الشراء المقلل للتنافر -ب 
 بعملية شراء منتَج غالي الثمن وبدرجة كبيرة مشتركين الأفراد المقلل للتنافر يحدث عندما يكون السلوك الشرائي إنّ 

 على مجازفة كبيرة، ولكنّهم يجدون بأنّ الاختلاف بين العلامات التجارية قليلاً، وينطوي الشراء متكرر وغير
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 قد يواجهون قراراً ذا اشتراك أو دخول كبير، وذلك لكونالّذين يتخذون قرار شراء ثلاجة  الأفراد أنّ  حيث
إنّ الأفراد قد يفكرون بمعظم العلامات التجارية للثلاجات . غالية الثمن، كما أĔّا سلعة معمّرة الثلاجة
 بين وهم لا يدركون الاختلافات ذات الأهمية من مدى معينّ من الأسعار ويعتبروĔا هي ذاēا، ضمن

 مات، ويقومون بجولة ما بين المتاجر đدف التعرّف على ما هو موجود، ولكن قرارهذه العلا خصائص
 جهد يستجيبون بشكل أوّلي إلى السعر المناسب أو إلى عدم بذل قد أĔّم حيث نسبياً، سريعاً  يكون شرائهم

بين  يحصل ما ، ولكن بعد اتخاذ قرار الشراء قد)عملية الشراء في والراحة السهولة( الشراء عملية في كبير
أو يكتشفون  يعقب الشراء، وذلك عندما يلاحظونالّذي أو التنافر  الانسجام انعدم حالة )المشترين( الأفراد

لم الّتي تمّ شراءه، أو عندما يسمعون بالمزايا الجديدة و الّذي بعض العيوب والنقاط السلبية في المنتَج المختار و 
مع المشترين  قليل هذا التنافر على المسوّق أن يعتمد على الاتصالومن أجل احتواء وت اختيارهم، عليها يقع

يساعد المشتري على الشعور بالرضا الّذي ما بعد البيع، وذلك đدف تقديم المعلومات والدلائل والدعم 
  .26بخصوص العلامة التجارية المختارة والتخلص من التنافر ومحاولة تحقيق الانسجام المطلوب

ن القرار يكون سريعاً ولم يستند على معلومات كافية، لا يبذل فيه جهد كبير، عدم تمييز هذا النوع م إنّ 
  .الفروقات مابين العلامات التجارية، وبالتالي فإنهّ يسبب نوع من أنواع التنافر

    :   )الروتيني(قرار الشراء المعتاد  - ج 
أو روتينية؛  ةأوتوماتيكير الشرائي بصورة هذا الأسلوب من أبسط أنواع السلوك الشرائي، بحيث يتم القرا يعتبر

بين  اختلافلا يرى المستهلك نفسه متورطاً ولا يدرك أنّ هناك الّتي ويحدث ذلك في العديد من السلع 
فحينما يشعر المستهلك أنهّ في حاجة إلى الحليب مثلاً، فإنهّ يشتري ما يكون متوفراً في السوق  .العلامات

. يكون على دراية واسعة đا وبخصائصهاالّتي بين العلامات المتنافسة  المفاضلة أو للبحث كبير تفكير بدون
فلا يعني ذلك أنّ  - غالباً ما يكون سعر الوحدة منها منخفضاً الّتي  -شراء نفس العلامة  وإذا تكرر

  .27المستهلك وفي لهذه العلامة، وإنمّا حدث ذلك بالتعوّد فقط
 ، وكذلك بسعر معقول حتىّ باستمرارالحالة في العمل على توفير العلامة  هذه في التسويق رجل مهمة وتتمثل

يتحوّل المستهلك إلى شراء العلامات المنافسة، كما يمكن أن يستخدم وسائل تنشيط المبيعات đدف  لا
الإعلان،  استخدمأمّا إذا . بكميات كبيرةواستعمالها المستعملين للعلامة، وتشجيع شرائها  عدد تنمية
بدلاً من  يونبالعلامة، ويفضل نشره في التلفز  باستمرارالمستهلك  تذكير في ومساعداً  بسيطاً  يكون أن بفيج
  .رائدالج

  :قرار الشراء الباحث عن التنويع والتغيير  -د 
أو تحوّل  الشراء بمخاطرة منخفضة مع وجود عدد كبير من العلامات المختلفة، إذ يوجد تغيرّ  قرارات بعض تتميّز

 العلامات بين واضحة اختلافات وجود فالمستهلك يدرك. البسكويت: ومثال ذلك  العلامات،بين مألوف
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أو حسب  بالأحرى حسب الظروف أو حقيقي، تقييم إجراء بدون بينها من يختار ولكنّه السوق، في المعروضة
  .28طالميل إلى التغيير، وهذا ليس بالضرورة راجع إلى عدم الرضا، وإنمّا من أجل التنويع فق

هـي عليهـا؛ فــإذا كانـت المؤسسـة هــي الـّتي الإسـتراتيجية التسـويقية الملائمــة للمؤسسـة حسـب الحالــة  تختلـف
ـــة الإحـــلال الاعتمــادالقائــد في الســوق فيجــب عليهــا أن تقــوي عــادات الشــراء مــن خــلال    علــى إستراتيجي

)La stratégie d’occupation(، أمّـا إذا كانـت هـي . التـذكيري علانوالقيام بالتوريد المنتظم للسلعة، وبـالإ
 بالاعتمــادفيجــب عليهــا أن تشــجع التنويــع والتغيــير في الشــراء ، )Le suiveur(أو التــابع في ســوق  اللاحـق

  .  عادات الشراء تغيير إلى الدافع المتكرر والإعلان اĐانية ناتالعيّ  القسيمات، الخصم، الخاصة، العروض على
بعة سابقة الذكر لقرارات الشراء، هناك من أضاف نوعاً خامساً، مرتبطاً بالمنتجات إلى الأنواع الأر  بالإضافة

  :الجديدة، يتمثل في
  : قرار شراء المنتجات الجديدة -ه 

لم يسبق لهم أن قاموا بشرائها، ولا توجد لديهم الّتي هي المنتجات  الجديدة بالنسبة للأفراد، المنتجات إنّ 
قد تكون لديهم معلومات عن منتجات متقاربة أو بديلة، وبما أنّ عنها، وفي بعض الأحيان  معلومات
مرة إلى السوق، فإنّ على المختصين في مجال التسويق أن يقوموا  لأوّل تقُدم منتجات هي الجديدة المنتجات
تعتبر الّتي الأنشطة التسويقية، وذلك لكي يتمكّنوا من تحقيق أهداف تقديم المنتجات الجديدة، و  بتكثيف

تساعد المؤسسة على النمو والاستمرار في السوق والصمود في وجه المنافسة، وذلك الّتي العوامل المهمة من 
  :من خلال
  ـــدف إخبـــار وإعـــلام المســـتهلكين بنـــزول المنـــتَج الجديـــد إلىđ اســـتخدام الوســـائل الترويجيـــة المناســـبة

  السوق؛
 استخدام سياسة سعرية مناسبة؛ 
 ذا المنتَج؛إتباع إستراتيجية تنمية سوق ه  
  ــدف الــتمكّن مــن الــّتي التأكيــد علــى خصــائص المنــتَج والمنــافعđ يمكــن الحصــول عليهــا منــه، وذلــك

  تغيير العادات الاستهلاكية للمستهلكين وتوجيههم نحو المنتَج الجديد؛
 اختيار نقاط توزيعية مناسبة، وذات شهرة لعرض المنتَج الجديد فيها. 

التسويقية إلى دفع المستهلكين إلى تبني منتجاēا الجديدة، هذا التبني يمثل ēدف المؤسسات من خلال الجهود 
عملية ذهنية من خلالها يمر الفـرد مـن الـتعلّم الأوّل للمنـتَج الجديـد إلى التبـني النهـائي، وذلـك مـن خـلال قـرار يتخـذه 

 .الفرد كي يصبح مستخدماً للمنتَج الجديد
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  :ئيالشرا قرارال اتخاذمراحل عملية  - 4
القرار الشرائي، وتوصلت الدراسات إلى أنّ عملية الشراء  اتخاذالباحثون والممارسون بدراسة عملية اهتم  دلق

ويمكن توضيح . تمر بعدّة مراحل تبدأ من الشعور بالحاجة وجمع المعلومات وتقييمها، وتنتهي بسلوك ما بعد الشراء
 :الموالي هذه المراحل من خلال الشكل

  القرار الشرائي اتخاذاحل عملية مر : )10(الشكل رقم 

  
Source: Sylvie-Martin & Jean-Pierre Védrine, Marketing : Les concepts-clés, (Alger : Chihab 

éditions, 1996), P 43.  

  :الشعور بالحاجة أو بالمشكلة -أ 
ينشأ الشعور بالحاجة حين يبدأ المستهلك بإدراك الفرق بين و  هذه المرحلة نقطة البداية في العملية الشرائية؛ تمثل

وقد يكون السبب في هذا الشعور . يرغب في الوصول إليهالّذي هو عليه، والوضع الّذي الوضع الحقيقي 
إلخ، حيث يرغب الفرد في سلامة صحته، أو القضاء على الجوع ...أو الجوع  عضوياً، كالشعور بالمرض

السبب خارجياً يثير الرغبة لدى الشخص في الشراء، كتأثير الدعاية  يكون وقد الغذاء،و  الدواء لذلك فيطلب
كما قد يؤدي عدم الرضا عن سلعة ما، إلى دفع الشخص للبحث . والإعلان وأساليب الترويج الأخرى

  .29عن سلعة بديلة يحقق الإشباع والرضا بطريقة أفضل
  :رجل التسويق đذه المرحلة في اهتماموينصب 
  ترتبط بالسلعة أو بعلامتها؛الّتي دراسة الدوافع 
 الرغبة في السلعة عند المستهلك النهائي حتىّ يتمكن من تخطيط  خلق لها يمكنالّتي  المثيرات تحديد

 .مثيراته بصفة محكمة، وجعله بالتالي يقبِل على طلب السلعة مستقبلاً 
  :البحث عن المعلومات -ب 

هـذا  اتخـاذتسـاعده علـى الّتي جة للشراء، يبحث عن طريقة لتجميع المعلومات أنّ لديه حا المستهلك يوقن عندما
  :ويقوم المستهلك بذلك في حالة كون. 30القرار

 الشعـور بالحاجة

 البحث عن المعلومات

 تقییـم البدائــل

 قــرار الشــراء
 

 تقییم ما بعد الشراء
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  ًولم يحقق الرضا والإشباع المطلوب؛، قرار الشراء السابق لم يكن صائبا 
  عليها؛ الاعتمادبحوزته ناقصة ولا يستطيع الّتي المعلومات 
 يمتلكها؛الّتي المنتجات وبالمعلومات عندما يكون غير واثق ب 
 في حالة شراء سلعة جديدة ولأوّل مرة ولا توجد لديه معلومات سابقة عنها؛ 
  قرار الشراء اتخاذالبحث عن معلومات إضافية يستفاد منها في. 
 للحصول على المعلومات عن مختلف البدائل المتاحة عن السلعة المستهلك يستخدمها مصادر عدّة وهناك

  :31الخدمة، أهمها أو
 وتتمثل في معرفة وخبرة المستهلك النهائي بالسلعة المراد شراؤها، ويبرز دور رجل  :الخبرة الشخصية

لتجربة السلعة قبل شرائها داخل المتجر أو خارجه، مثل  النهائي للمستهلك الفرصة إتاحة في هنا التسويق
  ريق؛تجربة التلفزيون في المتجر أو تجربة السيارة على الط

 ـــه  :الشخصـــية المصـــادر ـــراد أســـرته أو أصـــدقائه أو جيران ـــل في اتصـــالات المســـتهلك النهـــائي مـــع أف وتتمث
ويعُتــبر هــذا المصـــدر في غايــة الأهميــة لجمـــع  وهــذا مــا يســـمى بكلمــة الفــم أو الكلمـــة المنطوقــة، ومعارفــه،

  ير صحيحة؛المعلومات عن السلع، على الرغم من أنّ بعضاً من هذه المعلومات قد  تكون غ
 البيع وأصحاب المعارض والوكلاء والموزعين والكتالوجات،  ورجال الإعلانات في وتتمثل :التجارية المصادر

ويحاول رجال التسويق توفير المعلومات للمستهلكين بقدر ما أمكنهم . غلاف السلعة، وشبكة الإنترنت
ستهلك النهائي عليها في الحصول بسهولة ذلك، وتعتبر المصادر التسويقية أهم المصادر نظراً لاعتماد الم

  على القدر الأكبر من المعلومات؛
 معلومات دورية لتزويد المستهلك بالمعلومات المتعلقة ببعض السلع  الحكومة تنشر :مختصة حكومية مصادر

  ؛)إلخ...استخدامها، أهميتها، آثارها على الصحة العامة، (والخدمات 
 وهيئــات حمايـــة المســتهلك غــير الهادفــة للــربح، وإنمّــا هـــدفها  العلميــةالجمعيــات  وتشــمل :مصــادر مســتقلة

المحافظـة علـى الصـحة العامـة والبيئــة وخدمـة العلـم والإنسـانية، تقـوم هــذه الهيئـات بنشـر المعلومـات đــدف 
  .التوعية والحماية والتعليم

عامة،  وبصفة .للفرد يةالشخص والصفات بالشراء المقصود السلعة لنوع تبعاً  المصادر هذه تأثير ويختلف
أكثر من غيرها، لكنّه يعطي مصداقية أكثر للمصادر  التجارية المصادر من المعلومات على يتحصل المستهلك

فالرسائل . يمكن لكل مصدر من مصادر المعلومات أن يلعب دوراً مختلفاً في قرار الشراء إلاّ أنهّ .الشخصية
تسمح المحادثات الشخصية بتقييم السلعة  بينما شيء، كل قبل وتعليمي تعريفي بدور أو الإعلانية تقوم التجارية
يعرف الأطباء بوجود أدوية جديدة في السوق من خلال المصادر  فعلى سبيل المثال،. المعلومات وتأكيد

  .التجارية، لكنّهم يلجأون عادة إلى زملائهم في حالة الرغبة في تقييم هذه الأدوية
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يتعرّف المستهلك أكثر عن المنتجات المتنافسة ويقلل تدريجياً مجموعة الخيارات  على المعلومات، بالحصول
  . لديه بالاهتمامإلى بعض العلامات الجديرة 

 على وجه الخصوص في هذه المرحلة بآليات تخفيض الخيارات، يستعلم من المشترين عن التسويق رجل يهتم
عليها، وعن أكثر هذه المصادر حسما؛ً اعتمدوا الّتي ت كيفية تكوينهم لصورة عن السلعة، عن مصادر المعلوما

 .الاتصاليةهذه المراجع والمعلومات في إعداد  إستراتيجيته لاستغلال وهذا 
  :تقييم البدائل - ج 

 يمكنالّتي هذه الخطوة على مدى قيام المستهلك بجمع المعلومات الكاملة والصحيحة عن البدائل المختلفة  تعتمد
وبطبيعة الحال فإنّ عملية التقييم تختلف من شخص لآخر، وحتىّ بالنسبة لنفس  .من بينها الاختيار
من قرار شرائي لآخر، ولكن يمكن القول بأنّ المستهلك في قيامه بإشباع حاجاته يبحث عن  الشخص

 :وعلى ضوء ذلك يقوم بالخطوات التالية. تمده بالإشباعالّتي مجموعة من المنافع المرتبطة بالسلعة 
 يستخدمها في تقييم البدائل المتوفرة أمامه، الّتي يبدأ المستهلك بتحديد المعايير  :معايير التقييم تحديد

  :32ومن أمثلة ذلك. إلخ...السعر، العلامة، جودة الخدمات : هاأهممن الّتي و 
 الحماية ضد التسوس، الذوق، السعر؛: معجون الأسنان 
 صفاء الصورة، مدى تقريب الصورة  :تصوير آلة)Amplitude du Zoom( حجم ووزن ،

 الآلة، السعر؛
 التوقيت، الوجهة، الخدمات المقدمة أثناء السفر، الأسعار؛احترام : الرحلة الجوية 
 السعر، العلامة، الصوت، شكل الجهاز، الضمان، خصائص الجهاز: جهاز التسجيل. 

  المستهلكين، إلاّ أنّ  فبالرغم من أنّ السعر يستخدم كمعيار لدى معظم :كل معيار  أهميةتحديد
 ارتباطهللسعر والبعض الآخر يعتبره عاملاً ثانوياً، وخاصة إذا كان  أهم وزناً  يعطون فرادالأ بعض هناك

 .ضعيفاً بالنسبة لدخل المشتري
 تحديد أهمية المعايير، يحين الوقت فعندما ينتهي المستهلك من :تحديد قيمة السلعة لدى مستهلك 

وهذا على مستوى كل معيار من  مختلف العلامات، اتجاهوفقاً لمعتقداته  المتاحة للمقارنة بين البدائل
 .هذه المعايير

  :33تؤثر على عملية تقييم البدائل ما يليالّتي ومن العوامل 
 كلّما كانت الحاجة إلى السلعة ماسة، كلّما كان مجهود التقييم أقل؛  
  ّما كان مجهود التقييم أكبر؛كلّما ازدادت أهمية السلعة بالنسبة للمستهلك، كل  
 كلّما زادت درجة المخاطرة المدركة في عملية الشراء، زاد الجهد المبذول في عملية التقييم؛  
 كلّما كانت البدائل معقّدة، كلّما طالت عملية التقييم.  
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ا، وطريقة سيتم الشراء منهالّتي أنّ عملية التقييم قد تمتد إلى متاجر التجزئة به، هو ينبغي التنويه ما و 
قرار اتخاذ الشراء النقدي أو بالتقسيط، حيث تلعب هذه الجوانب دوراً هاماً في  الشراء ذاēا، سواءً 

  .الشراء لعديد من السلع
  :ويتمثل دور رجل التسويق في هذه المرحلة فيما يلي

 ا البيانات في تحديد السلعة أو العلامة المستهلك يستعملالّتي  الكيفية على التعرّفđ  الّتي
 يرغب في شرائها؛

 وكذلك الأهمية النسبية  المتاحة، البدائل تقييم في المستهلك عليها يركزالّتي  المعايير على التعرّف
 المعطاة من طرفه لتلك المعايير đدف إبرازها بشكل واضح من خلال المصادر التجارية؛

 المعلومات الممكنة عنها حتىّ يسوقها، ومدِّه بكل الّتي على تعريف المستهلك بالعلامة  العمل
đا من جهة، وتتوفر له فرصة التقييم وإمكانية شرائها الاهتمام على دراية đا، وبالتالي  يصبح

  . مستقبلاً من جهة أخرى
  :قرار الشراء  -د 

ــار بــديل واحــد مــن بــين البــدائل المتاحــة  تــؤدي ــيم البــدائل بالمســتهلك إلى أن يخت  ،)الاختيــارمجموعــة (مرحلــة تقي
فعليــه أن يتخــذ سلســلة مــن القــرارات المرتبطــة  فــإذا قــرر المســتهلك الشــراء،. تبعــه بسلســلة مــن القــراراتوي

متىّ يتم الشراء ؟ أين سيتم الشـراء ؟ مـن سـيقوم بعمليـة الشـراء ؟ مـا هـي الكميـة : مثل بالسلعة أو الخدمة،
تتوسـط بـين الـّتي ض العوامـل الأخـرى قرار الشراء تظهر بعاتخاذ وقبل . إلخ...؟  الدفع سيتم ؟ كيف المطلوبة

وتتمثـل هـذه العوامـل . قـد تحـول دون إتمـام هـذا الشـراءالـّتي والشراء الفعلي، و ) العزم على الشراء( نية الشراء
  ):)11(أنظر الشكل رقم (فيما يلي 
 الآخرين؛ اتجاهات 
 العوامل الظرفية غير متوقعة. 

  م البدائل وإتخاذ قرار الشراءتتوسط بين تقييالّتي العوامل : )11(الشكل رقم 

  
Source: Philip Kotler et al., Marketing Management, 11ème édition, (Paris : Pearson Education, 

2004), P 230. 

تقييم 
 البدائل

العزم 
 الأكيد

الشراء 
 الفعلي

لنفوذالآخرين ذوي ا اتجاهات  

 العوامل الظرفية غير المتوقعة
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اء، وعلـى قـرار الشـر  اتجـاهعلى قرار الشراء للمستهلك على قوة مواقف الآخرين  الآخرين تأثير مقدار ويعتمد
تجعـل المسـتهلك يعـدل الـّتي كما تتأثر نية الشراء ببعض العوامل الظرفية  .الآخرين لرغبات للاستجابة دوافعه

ــة عــدم الحصــول علــى الــدخل، أو عــدم تــوافر الســلعة في  أو يؤجــل قــرار الشــراء، ويحــدث هــذا مــثلاً في حال
  .صائص فريدة وتشبع نفس الحاجاتالمكان والزمان المرغوب فيهما، أو ظهور علامة جديدة تمتاز بخ

ــة الشــراء لا تعتــبر دائمــاً علــى العــزم الأكيــد علــى الشــراء؛ ويتوقــف هــذا علــى إدراك  والجــدير بالــذكر، أنّ ني
ــتي لمقــدار المخــاطرة  المســتهلك ــة الشــراءالّ فقــد يــدرك المســتهلك نوعــاً مــن المخــاطرة في . تنطــوي عليهــا عملي

  :34لعوامل التاليةالشراء كنتيجة لعامل أو أكثر من ا
  ّد من الهدف من الشراء؛عدم التأك 
 على إشباع المستوى المقبول ) إلخ...سلعة، علامة، حجم، (د من قدرة ما يتم شراؤه التأكّ  عدم

 من الشراء؛
 لنتائج سلبية محتملة في حالة قيامه بالشراء، وفشل هذا الشراء في تحقيق الهدف  المستهلك إدراك

 .منه
ــتي المخــاطرة ) أو أنــواع(لتســويق في معرفــة نــوع دور رجــل ا ويظهــر يــدركها المســتهلك في الشــراء، ومــا هــي الّ

 ؟ ومــا هــي تفضــيلاته النســبية للطــرق المختلفــة يلجــأ إليهــا لتخفــيض هــذه المخــاطرة،الــّتي الوســائل أو الطــرق 
سـتهلك، ببحـوث التسـويق ودراسـة سـلوك المالاهتمـام أن يتوصل رجل التسـويق إلى ذلـك عـن طريـق  ويمكن

  .المناسبة الكفيلة بتخفيض درجة المخاطرةالاتصال مماّ يساعده على تصميم إستراتيجية 
  :سلوك ما بعد الشراء -ه 

يـتم الـّتي تمثل أهم خطوة من خطوات قرار الشراء للمستهلك، فهي تمثـل المرحلـة  بالحقيقة الشراء بعد ما مرحلة إنّ 
. الاســــتخدامأو الاســـتهلاك ا إدراك المنفعـــة مـــن هــــذا الســـلعة أو الخدمـــة، وكــــذ واســــتخدام اســـتهلاكفيهـــا 

الســلعة أو الخدمــة يتكــوّن لــدى المســتهلك إدراك جديــد مبــني علــى درجــة الإشــباع  اســتخدامأو فباســتهلاك 
تمّ شـراؤها في تـوفير الإشـباع الـّذي فإذا نجحـت السـلعة  .35الاستخدامأو  الاستهلاكيجدها نتيجة هذا الّتي 

ــتي قــوي درجــة تفضــيلها في المســتقبل، وســيثق في نفــس مصــادر المعلومــات فــإنّ ذلــك ي المتوقــع، لجــأ إليهــا الّ
. نفس المعايير في التقييم، وقد يصبح مستهلكاً وفياً للسلعة وللعلامـة وحـتىّ لنقطـة البيـع وسيستخدم سابقاً،

سـتهلك سـيخفض مـن إذا فشلت السلعة في إشباع حاجاته، وأنّ أداءها لا يتناسب مع توقعاته، فـإنّ الم أمّا
قــــراره الشــــرائي، وســــيبحث عــــن مصــــادر أخــــرى  اتخــــاذالإيجــــابي نحوهــــا، وســــيعيد النظــــر في عمليــــة  اتجاهــــه

ويطلـق . قراره، وربمّا حتىّ يستبعده Ĕائياً من بين تفضـيلاته اتخاذللمعلومات، وسيطلب ضمانات أكثر قبل 
  .36"الصراع بعد الشراءحالة عدم التوازن النفسي أو "على عدم الرضا اللاحق للشراء 
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يعبر đا المسـتهلك عـن عـدم رضـائه، الّتي مثل هذه الحالة ينبغي أن يدرك رجل التسويق الطرق المختلفة  وفي
ل ويمكن توضيح هذه الطـرق مـن خـلال الشـك. يحدث لديهالّذي أو تخفيض الصراع النفسي  معالجة đدف
 :الموالي

  عن عدم الرضاالطرق المختلفة للتعبير : )12(الشكل رقم 

  
  

 ، 1، ج)2003ديــوان المطبوعــات الجامعيــة، : الجزائــر (، عوامــل التــأثير البيئيــة: ســلوك المســتهلكعنــابي بــن عيســى،  :المصــدر
  . 94 ص

ون عن عـدم رضـائهم بإحـدى الطـرق أنّ هناك بعض المستهلكين الّذين يعبرِّ  أعلاه،يتبينّ من الشكل 
  :التالية
 أو رفع الأمر  عن السلعة للجهة الرسمية المختصة،احتجاج ويتمثل في تقديم شكوى أو  :إجراء علني

بإحدى جمعيات حماية  بالاستعانةذلك بصفة شخصية أو  سواءً كان المنتجة المؤسسة ضد القضاء إلى
 .المستهلك

 ائية بإلقائها في  ويتمثل :علني غير إجراءĔ القمامة أو بيعها أو إهدائها في التخلص من السلعة بصفة
 .مثلاً وعدم شرائها مرة أخرى، أو إقناع الأصدقاء والأقارب بفعل نفس الشيء في المستقبل

في إحدى المقالات أربع وسائل للتخلص " Dietvorsat, Berning & Jacoby"كل من   اقترحوقد 
ويتضمن . أو بيعها، أو إهداؤها للآخرينأو الإبقاء عليها وتخزينها،  في القمامة، إلقاؤها :وهي السلعة، من

  : مختلف طرق التخلص الممكنة من السلعة المواليالشكل 

 تقدیم شكوى للمؤسسة

 رفع دعوى قضائیة

 إشعار جمعیة للمستھلكین

ةـص من العلامــالتخلـ  

 كلمة منطوقة غیر مواتیة

ـيــــراء علنــإج  

يــراء غیر علنـإج  
  

ـراءــإجـ اتخاذ  

أي إجراء اتخاذعدم   
  

 حالة عدم الرضا
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  الاستهلاكطرق التخلص من السلعة بعد : )13(الشكل رقم 

  
 

Source: Philip Kotler et al., Marketing Management, 11ème édition, (Paris : Pearson Education, 
2004), P 232. 

بعض المؤسسات إلى التقليل من عدم رضاء المستهلكين من خلال بعض الإستراتيجيات،  تلجأ وقد
  :يلي أهمها ما
  تمّ شراؤه؛الّذي التأكّد من ضمانة المنتَج 
 نئة المشترين الجدد؛ē 
 لها؛ المميّزة اتالصف وإظهار السلعة، لاستخدام الصحيحة الطريقة تشرح الاستعمال إرسال كتيبات 
 م تقديم على المشترين حثēم والعمل انتقاداēإلخ...حول التحسينات الممكنة للسلعة،  باقتراحا. 

إلى أنهّ ليس شرطاً أن يمر المستهلك بمراحل الشراء الخمس السابقة بطريقة متعاقبة، ، الأخير في الإشارة وتجدر
يمر đا المستهلك عند الشراء تختلف وفقاً للوضعية الّتي د أنّ المراحل فنج. وإنمّا هي تمثل نموذجاً تقليدياً للمستهلك

يواجهه، فسلوك المستهلك لشراء سيارة يختلف تماماً عن سلوكه في شراء جريدة أو كيس الّذي أو موقف الشراء 
  .إلخ...حليب 

  ::عوامل المؤثرة على سلوك المستهلكعوامل المؤثرة على سلوك المستهلكالال  --44..33
يمكن  "Kotler"قرار الشراء، وحسب  اتخاذهوكيفية  ى سلوك المستهلكتؤثر علالّتي هناك العديد من العوامل 

  :37حصر هذه العوامل فيما يلي
 :المؤثرات الخارجية - 1

 ؛المنتَج، السعر، التوزيع، الترويج :التسويقية -أ 

 ـةــالسلع

ً  بالسلعة الاحتفاظ ً  التخلص منھا نھائیا  التخلص منھا مؤقتا

 استخدامھا
 غرضھا في

 الأصـلي 

 استخدامھا
في غرض 

 جـدیـد 

  
ھاــتخزینـ  

إلقاؤھا 
في 

 القمامة

  
عھاــبیـ  

 

  
 مبادلتھا

 

  
 إھداؤھا

 

  
  إقراضھا

 

  
  تأجیرھا

 

  
  لاستخدامھا

 

  

لإعادة 
  بیعھا

 

  
بیعھا 
  للوسیط

 

بیعھا 
من 

خلال 
  وسیط

 بیعھا
مباشرة 
لمستھلك 

 آخر
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 .، تكنولوجية، سياسية، ثقافيةقتصاديةا :البيئية -ب 
  :خصائص المستهلك - 2

 الاجتماعية؛فية الفرعية، الطبقة الثقافية الكلية، الثقا :العوامل الثقافية -أ 
 ؛الجماعات المرجعية، الأسرة، الأدوار والمكانة :الاجتماعيةالعوامل   -ب 
 ؛ودورة الحياة، الدخل، المهنة، نمط المعيشة، الشخصية والمفهوم الذاتي العمر: العوامل الشخصية  - ج 
 .والمعتقدات الاتجاهاتالدوافع، الإدراك، التعلم،  :العوامل النفسية -د 

  :هذه العواملالموالي لخص الشكلين وي

  قرار الشراء والعوامل المؤثرة فيه اتخاذعملية : )14(الشكل رقم 
 

  للمستهلك الصندوق الأسود   
  قرار الشراء  المستهلك خصائص

 ثقافية   الشعور بالمشكلة  
 اجتماعية   البحث عن 

  المعلومات
 شخصية   تقييم البدائل  
 نفسية   قرار الشراء  
   شراءال بعد ما سلوك  

  قرار الشراء للمستهلك
 المنتَج اختيار  
 العلامة اختيار  
 نقطة البيع اختيار  
 كمية الشراء  اختيار  

  المـــؤثرات الخارجيـــة
  أخـــرى  التسويقية

 المنتَج   سياسية  
 السعر   ثقافيةاجتماعية ،  
 التوزيع   اقتصادية  
 الترويج   تكنولوجية  

Source : Philip Kotler et al., Marketing Management, 11ème édition, (Paris : Pearson Education, 2004), P 204. 

 



 مولود    حواس:  الأستاذ                                                                                            تسويق        ضرات في المحا

73 

  ::ععهوامش الفصل الرابهوامش الفصل الراب
: الإســـكندرية(، علـــم الإدارة -علـــم الاجتمـــاع  -علـــم الـــنفس  العلاقـــات الإنســـانية في مجـــالات حســـين عبـــد الحميـــد رشـــوان، - 1

 .85 ، ص)1997المكتب الجامعي الحديث، 
دار المنــاهج للنشــر : عمــان(، 1، طأساســيات التســويق الشــامل والمتكامــلبــاس العــلاق، محمــود جاســم الصــميدعي، ع بشــير - 2

 .343 ص ،)2002والتوزيع، 
 .55 ، ص)1979مكتبة القاهرة، : القاهرة(، السلوك التنظيميعلي السلمي،  - 3
المكتـــب الجـــامعي : الإســـكندرية(، القيـــادة والتعامـــل مقدمـــة في الســـلوك الإنســـاني ومهـــارات: واĐتمـــع الإنســـان شـــفيق، محمـــد – 4

  .135 ، ص)1997الحديث، 
5 - Nelly Molina, Analyse marketing du comportement d'automédication, Thèse de doctorat, (France: 
Université Clermont-Ferrand, Faculté des sciences économiques, 1980), PP. 39-41. 

 .19 صمرجع سبق ذكره،  محمود جاسم الصميدعي، ردينة يوسف عثمان، - 6
7 - John A. Howard & Jagdish N. Sheth, The theory of buyer Behaviour : Perspective in consumer, 
(Illinois: Scott, Foresman & Company, 1973), PP. 12-13. 

، )2003دار الحامــد للنشـر والتوزيــع، : عمـان(، 1، طمفــاهيم معاصـرة: التسـويق نظـام موســى سـويدان، شــفيق إبـراهيم حــداد، - 8
 . 148 ص

دار الكتـــب المصـــرية، : القـــاهرة(، وازن في كــل العصـــورالطريـــق إلى الـــربح المتـــ: التســويق الابتكـــاري طلعـــت أســـعد عبـــد الحميـــد، - 9
 .83 ، ص)2009

  .337 ، ص)2004الدار الجامعية، : الإسكندرية(، مبادئ التسويق عبد السلام أبو قحف، - 10
 .18 -17 ص ص مرجع سبق ذكره،، 3ط محمد إبراهيم عبيدات، - 11
، 1، طالوظــائف - الأسـس -المفـاهيم : إسـتراتيجيات التســويق نـزار عبـد المجيــد البـرواري، أحمـد محمــد فهمـي الرزنجـي، - 12
 . 110 ، ص)2004دار وائل للنشر والتوزيع، : عمان(

  :أنظر - 13
  .27-25 ص صمرجع سبق ذكره،  أحمد علي سليمان، -
               ،2ج ،)2003ديــــــوان المطبوعــــــات الجامعيــــــة، : الجزائــــــر(، عوامــــــل التــــــأثير النفســــــية: ســــــلوك المســــــتهلك عنــــــابي بــــــن عيســــــى، -

  .25-22 ص ص
 .50 ، ص)2006المكتبة العصرية للنشر والتوزيع، : القاهرة(، 1، طمدخل التحليل المتكامل: التسويقأحمد محمد غنيم،  - 14
 .103 ، ص)2009الدار الجامعية، : الإسكندرية(، كيفية تحقيقه والحفاظ عليه: ولاء المستهلك علاء عباس علي، - 15

16 - Paul Van Vracom & Martine Janssens Anflat, Comportement du Consommateur : Facteur 
d’influence externe, (Bruxelles : De Boeck Université, 1994), P 13.  

 .17 ص ،)1999دار الراتب الجامعية، : بيروت(، 1، طأم المستهلك ؟... لعبة المنتج : السلعة جعلوك، عارف علي محمد - 17
 .173 ، ص)1996مؤسسة شباب الجامعة، : القاهرة( ، المفهوم والإستراتيجية: الإدارة التسويقية الحديثة صلاح الشنواني، - 18
 .16 -15 ص ص ، مرجع سبق ذكره،3طمحمد إبراهيم عبيدات،  - 19
 . 41 صمرجع سبق ذكره،  حمد الغدير، رشاد ساعد، - 20
  .82، ص )2008دار الفكر الجامعي، : ندريةالإسك(، إدارة التسويق طارق طه، - 21



 مولود    حواس:  الأستاذ                                                                                            تسويق        ضرات في المحا

74 

عبــد : ، تعريــب ومراجعــةإســتراتيجيات تحــول الشــركات العملاقــة إلى العالميــة: الإدارة بــالعملاء ريتشــارد ويتلــي، ديــان هيســان، - 22
 .167 ، ص)1998مركز الخبرات المهنية للإدارة، : القاهرة(الرحمن توفيق، 

دار زهـران : عمـان(، تطبيقـي -وظيفي  -مدخل إستراتيجي : تسويق الخدمات الطائي، النبي عبد حميد العلاق، عباس بشير - 23
  .175 ، ص)1999للنشر والتوزيع، 

24 - Philip Kotler et al., 11ème
 édition, OP.cit, P 224. 

25 - Idem. 
 .119 -118 ص مرجع سبق ذكره، ص محمود جاسم الصميدعي، ردينة يوسف عثمان، - 26
  .101 -100 ص صمرجع سبق ذكره،  ،1ج نابي بن عيسى،ع - 27

28 - Philip Kotler et al., 11ème
 édition, OP.cit, P 224. 

29  - Michael Solomon et al., Le Comportement du consommateur, 6ème édition, (Paris : Pearson 
Education, 2005), P 276.  

  .71-70 ص ، ص)1995المكتب العربي الحديث، : الإسكندرية(، التسويقمحمد سعيد عبد الفتاح،  - 30
 :أنظر - 31

  .123 ، ص)2000مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، : عمان(، 1ط، أسس التسويقأمين السيد علي،  محمد -
 .80-79 ص صمرجع سبق ذكره،  كاسر نصر المنصور، -

مؤسســة حـــورس الدوليـــة : الإســـكندرية(، النظريــة والتطبيـــق/ المفـــاهيم والإســـتراتيجيات: التســويق عصــام الـــدين أمـــين أبوعلفـــة، - 32
 .106 ، ص2، ج)2002يع، للنشر والتوز 

  .53 صمرجع سبق ذكره،  أحمد علي سليمان، - 33
 .92 ، مرجع سبق ذكره، ص1ج عنابي بن عيسى، - 34

35 - Jean-Jacques Lambin, Le Marketing stratégiques : Une perspective européenne, 3ème édition, 
(Paris : Ediscience international, 1996), P 159. 

 .94 -93 ص ، مرجع سبق ذكره، ص1ج عنابي بن عيسى، - 36
، أطروحـــة دكتـــوراه غـــير منشـــورة، حالـــة الجزائـــر: دور ســـلوك المســـتهلك في تحديـــد السياســـات التســـويقية الطـــاهر بـــن يعقـــوب، - 37
 .54 ، ص)2004 -2003: كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، السنة الجامعية/ جامعة فرحات عباس: الجزائر(

 
   



 مولود    حواس:  الأستاذ                                                                                            تسويق        ضرات في المحا

75 

  :خامسالفصل ال

   بحوث التسويق
ـــبر بحـــوث التســـويق الأداة الرئيســـية  ـــتي تعت تســـتخدمها الإدارة للمســـاعدة في حـــل المشـــاكل واتخـــاذ القـــرارات الّ

التســويقية، كمــا تعتــبر مكوّنــاً أساســياً في نظــام المعلومــات التســويقية، وإحــدى القــرارات الأدوات المســتخدمة لتــوفير 
ية عــن الأســواق وخصائصــها، والمســتهلكين ودوافعهــم وأنمــاط شــرائهم، والمــوزعين وكيفيــة تحفيــزهم المعلومــات الضــرور 

  .للتعامل في تصريف المنتجات، وما إلى غير ذلك من المعلومات

  ::اهية بحوث التسويقاهية بحوث التسويقمم  --55..11
ة فاعلة، في ضوء نظام أو أنظمة معلومات دقيق لا يمكن اتخاذها إلاّ الّتي آلاف القرارات التسويقية  هناك

 واحداً  وبحوث التسويق ما هي إلاّ مصدراً  .الحصول على البيانات والمعلومات اللازمة والضرورية في تساعد ومحكمة،
تصب في النهاية في نظام المعلومات التسويقية، فموضوع بحوث التسويق يعتبر الّتي و  التسويقية، المعلومات مصادر من

  .تؤديه هذه البحوث في ترشيد القرارات التسويقيةالّتي ال إلى الدور الفعّ ذلك  أحد الموضوعات الأساسية، ويرجع
  :تعريف بحوث التسويق -1

الجمـع، التحليـل والاسـتغلال للبيانـات  عمليـة الإعـداد،: "بحـوث التسـويق بأĔّـا" Kotler & Dubois" فعـرّ 
  .   1"علومات المتعلقة بحالة تسويقيةوالم

الطريقـة العمليـة في تجميـع وتسـجيل وتحليـل الإحصـاءات عـن : "وعرفتها الجمعية الأمريكيـة للتسـويق علـى أĔّـا
  .2"المشاكل المتعلقة بتسويق السلع والخدمات

المرتبطة بظاهرة  وتحليل المعلومات جمع خلالها من يتمالّتي المنتظمة  العملية" :بأĔّا" .Evrard et al"عرفها  وقد
 .đ"3ا المتعلقة القرارات اتخاذ على المساعدة تسويقية، وهذا đدف

تتعلــق بجمــع المعلومــات اللاّزمــة لتطــوير الّــتي ة الوظيفــة الإداريــ: "بحــوث التســويق بأĔّــا فيعــرف "Chisnall" أمّــا
وتحقيق أمثل الطرق للبيع والتوزيع والترويج وخدمات ما بعد البيع لتحقيق الإشـباع الكـافي  ،المنتجات وتحديد السوق

  .  4"للمستهلك
  :ومن كل ما سبق يتضح ما يلي

 معيّنــةوضــوع محـدد لـه أهميـة ، أو ممعيّنـةالتسـويق تقـوم علـى أســاس وجـود ظـاهرة أو مشـكلة  إنّ بحـوث ،
  ؛ويحتاج إلى قدر من البيانات والمعلومات

  التسويق تتم وفق منهجاً منظماً  ثإنّ بحو)Systématique(  ًوموضوعيا)Objective(؛  
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  ــام ببحــوث التســويق هــو إعــداد المؤسســة بالمعلومــات للمســاعدة في اتخــاذ إنّ الهــدف الأساســي مــن القي
   ؛وتخفيض المخاطر đذه القرارات ،لةاالقرارات التسويقية الفعّ 

  ّدراسةلل ن جمع وتسجيل وتحليل وتفسير البيانات التسويقية اللازمةإنّ القيام بالبحوث يتضم. 
  : 5وعلى هذا يجب أن تتميز بحوث التسويق بالخصائص الآتية

 ؛الموضوعية 
 ؛الشمولية  
 ؛، مستقبلاً حالياً : هادفة  
 ؛قضايا العملية القائمةذات ارتباط بالمشكلات الحالية أو ال  
 يمكن ترجمتها إلى معلومات يتم الاستفادة منها.  

  :أهمية بحوث التسويق -2
ســلع، خــدمات، (إنّ بحــوث التســويق هــي نتيجــة مباشــرة ومنطقيــة للمفهــوم الحــديث للتســويق، لأنّ العــرض 

وعليــه،  .ذا القطــاعتـود المؤسســة أن تطرحـه لقطــاع مـن الســوق يجـب أن يلائــم احتياجـات ورغبــات هـالــّذي ) أفكـار
يتوجب علـى هـذه المؤسسـة أن تعـرف وتفهـم احتياجـات ورغبـات المسـتهلك المسـتهدف، لكـن احتياجـات ورغبـات 
هذا الأخير ليست بالمعلومات المتـوفرة بسـهولة وجـاهزة مباشـرة، فعلـى مـدير التسـويق أن يبـادر في البحـث عنهـا، أي 

  .    6، الاجتماعي، والثقافيعليه فهم محيطه التنافسي، القانوني، الاقتصادي
فتــوفر المعلومــات وإدارēــا يحــدد إلى درجــة عاليــة قــدرة المؤسســة علــى الــرد والاســتجابة لمــا يجــري في الســوق مــن 

  .   فها معها، وبالتالي بقاءها واستمرارهاأحداث وتكيّ 
جة صعوبة الأخطار والمشاكل نظراً لطبيعة الأسواق الخارجية ودر  الدولي النطاق على التسويق بحوث أهمية وتزداد

المرتبطة مع دخول تلك الأسواق، وعن طريق بحوث التسويق يمكن تحديد تلك المشاكل ومواجهتها والتمكن منها 
  . أحياناً بدلاً من المفاجأة đا

بتقيـيم الفـرص التسـويقية، حيـث أنّ  إضافة إلى ما تقدم، فإنّ ما يزيد من أهمية بحـوث التسـويق علاقـة نتائجهـا
يعتمـد بالدرجـة الـّذي و  ،بـالتقييم السـليم لتلـك الفـرص المتاحـة في الأسـواق الدوليـة النجاح في التسويق الدولي مرهوناً 

  .  7الأولى على فهم وإدراك ما يجري داخل تلك الأسواق
  : 8من خلال ما سبق يمكن إبراز أهمية بحوث التسويق من خلال النقاط الآتية

 يقتضـي وقـت تكيـّف قصـير،  التكنولوجية والتنافسية لمحيط المؤسسـات رات الاقتصادية،التغيّ  سرعة
  ؛فالقدرة على توقع التغيرات أصبحت مورد استراتيجي

 بتقليص تسمح التسويق فبحوث جديدة، نشاطات ممارسة في العالية الإخفاق ومخاطر التسويق تكلفة 
  ؛ين ضد مخاطر الإخفاقفلقد أصبحت هذه البحوث نوع من التأم ،عدم التأكد لهذه القرارات
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 إليها كأداة مفيدة النظر  يجب لا التسويق فبحوث الأخطاء، واكتشاف المتخذة القرارات جودة تحسين
 على تحسين عملية اتخاذ القرارات عن طريق إلقاء الضوء إلى تؤدي كوĔا وإنمّا فحسب، التسويق لمديري
ة بالقرار بطريقة تمكن رجل التسويق من اختيار المتغيرات الخاص وعرض المتاحة التسويقية البدائل كافة

  ؛البدائل الأفضل
 إذ يستخدم المديرون البحوث لغرض آخر، وهو  المتاعب والأخطاء قبل تفاقمها، نقاط اكتشاف

في القرارات التسويقية، بحيث يمكن معالجتها قبل  معيّنةأسباب ظهور مشكلات وأخطاء  اكتشاف
ن بحوث التسويق من معرفة أسباب حدوث الفشل في وتمكَّ  .ستقبلوتفادي حدوثها في الم انتشارها

لأسباب داخلية خاصة بالقرار ذاته، أم لأسباب خارجية حدثت في  المتخذ سواءً  القرار التسويقي
     ؛البيئة وأثرت على نجاح القرار

 داخل تستخدم بحوث التسويق في تفهم ماذا يجري  كما  تحكمه،التّي رات والمتغيّ  السوق تفهم
وأخذها في  ،تخدمه المؤسسة بما يمكنها من ترجمة هذه الخصائصالّذب وخصائص السوق  الأسواق

   ؛الاعتبار عند اتخاذ أي قرار تسويقي خاص بالسلعة والإستراتيجيات التسويقية المصاحبة لها
 في دراسة  ظراً لاعتمادها على الأسلوب العلميوهذا ن ،والنظرة الشخصية التخمين أسلوب من التقليل

 .الموضوعات المشكلات التسويقية

  ::مجالات بحوث التسويقمجالات بحوث التسويق  --55..22
لاحظنا من تعريف بحوث التسويق، فإنّ هذا النشاط ينبغي أن يوفر المعرفة التفصيلية عن كل الجوانب  كما
هلك، ، بحوث المستسوق، بحوث ال)أو الخدمة(وتتعلق هذه البحوث ببحوث السلعة . أو خدمة سلعة لأي التسويقية

 .   وما إلى ذلك من اĐالات... وبحوث الترويج 

  :بحوث السلعة -1
المنتجات الجديدة والتحسينات في المنتجات الحالية والتنبؤ  واختيارهذه البحوث، بتصميم وتنمية  وتتعلق

 ، السعر،فالمستهلك وتفضيلاته المرتبطة بطراز السلعة وأداءها، وجودة المواد الداخلة في الصنع، الغلا باتجاهات
 السلع المنافسة، حتىّ  للسلع محل الدراسة مع اختبارهاتقوم هذه البحوث بعمل مقارنات في  ،وبطبيعة الحال .إلخ...

تتناول بصفة خاصة الكشف عن فرص البيع واختيار كما   .يمكن مقارنة جودة المنتجات مع ما ينافسها في الأسواق
وبذلك تقل ، المحتملين قبل الشروع بإنتاجها على نطاق واسع هلكينالمست الجديدة، والتعرف على آراء المنتجات
ا يوفر الكثير على تلافي النقص والعيوب وإجراء التعديلات اللازمة، ممّ  ، فيعملالسلعةأن تواجه  يحتملالّتي  المخاطر

  .9قبينمن المستهلكين المرت قد لا يلقى قبولاً  سلعةيبذل لإنتاج الّذي من النفقات والوقت والجهد 
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  :بحوث المستهلك -2
المؤثرة  والاقتصادية بالقرار الشرائي للمستهلك، والعوامل البيئية والنفسية يتعلق ما كل المستهلك بحوث وتغطي

وبالإضافة . عليه، ويمكن أن تجري هذه البحوث على مستوى المستهلك النهائي أو المشتري الصناعي أو الموزعين
دوافع الشراء معرفة للسلعة، وكذا  معيّنةأو أحجام  معيّنةستهلك لعلامات تجارية إلى ذلك، فإنّ تقصي تفضيلات الم

هذه وأوقات  السلعة وأنواع هذه استعمال طرق ومعرفة ،استهلاكها ومعدل وشرائها السلعة باستعمال الخاصةه عاداتو 
  .ē10ا التسويقيةد يكون محل اهتمام من جانب المؤسسة ويساعدها في تصميم إستراتيجياالاستعمالات، ق

  :بحوث السوق -3
  :وتشمل على سبيل المثال

 إلخ؛  ... الاجتماعية، الطبقات الوظائف، وطبيعته، من حيث السن، الجنس، الدخل، السوق حجم تحديد  
  المواقع الجغرافية أو أماكن التجمع للمستهلكين المرتقبين؛ 
 ؛11النشاط ومجال المنتجات طبيعة وحسب ة،الجغرافي المناطق حسب وتجزئته الزمن، عبر السوق تطور دراسة 
   حصص المنافسين من السوق، وحصة كل علامة تجارية؛ 
  تخدم السوق؛  الّتي هيكل ومكوّنات وتنظيم قنوات التوزيع 
 طبيعة النظام الاقتصادي والاتجاهات البيئية وتأثيرها على هيكل السوق. 

  :بحوث البيع والتوزيع -4
وضــرورة إيصــال الســلعة بعــد الإنتــاج إلى مواقــع المســتهلكين، وذلــك مــن خــلال يعــدّ التوزيــع نصــف التســويق، 

يــؤدى، ولــذلك فــإنّ بحــوث التســويق الــّذي قنـوات توزيعيــة تختلــف مــن مشــروع لآخــر، وذلــك حســب طبيعـة النشــاط 
ثــر تسـهم في تعزيــز حالـة التــدفق الســلعي، مـا يتطلــب القيــام بجهـد واســع وكثيـف للتعــرّف علــى حالـة الانســياب، وأك

 :    12استخدامات بحوث التسويق تنصب في البحوث الآتية
 عــن واقــع التنبــؤات علــى المبيعــات للفــترات  ، فضــلاً واتجاههــاوتحليــل الســوق فيمــا يخــص المبيعــات  دراســة

 القادمة؛  
 التسويقية؛ الفرص لاستغلالأحسن الوسائل  بحث عنال 
  الجهود الترويجية البيعية في مختلف المناطق البيعية؛  تقويم حالة المبيعات والعاملين، ومدى تأثير الإعلان و  
  بيعاً، والأسباب الكامنة وراء ذلك؛  الأقل/ معرفة النقاط البيعية الأكثر 
  ّ؛)التوزيع مسالك وطبيعة القناة نوع(التوزيع  نظام مكوّنات على فالتعر  
   تطوير السياسات التوزيعية وطرق البيع؛ 
 المؤسسـة وإسـتراتيجيتها  منتجـات مـع ملاءمتهـا ومـدى المسـتعملة، والمسـالك القنـوات وجودة نوعية تحديد

 التسعيرية؛



 مولود    حواس:  الأستاذ                                                                                            تسويق        ضرات في المحا

79 

 المئويـة مـن  ونسـبتها التوزيـع تكـاليف تحديـد اسـتخدامها، مـع الممكـن للتوزيـع منافـذ أفضـل علـى التعـرّف
 للتداول؛ والمطروحة المصنعة المنتجات من الواحدة للوحدة النهائية التكلفة

  ــة المالبيــع في المنــاطق ال رجــالقيــاس كفايــة  ختلفــة، وعمــا إذا كانــت هنــاك حاجــة إلى إجــراء تعــديل فيبيعي
 قنوات التوزيع؛

 ؛العائد لقنوات التوزيع، وقياس فعالية رجال البيع/  تحليل التكلفة 
 وهــذا خاصــة بالنســبة وتأثيرهــا علــى المســتهلك المتــاجر مــدى جاذبيــة عــرض الســلعة علــى أرفــف اختبــار ،

  .رةلسلع الميسل
  :   بحوث الترويج -5

الأساليب المختلفة المستخدمة في ترويج منتجات المؤسسة،  فعالية وتقييم باختيار البحوث من النوع هذا ويتعلق
. تشمل الإعلان، البيع الشخصي، الدعاية، تنشيط المبيعات، العلاقات العامة، والطرق المساعدة في البيعالّتي و 

إلخ، وتزايد ...ائل الاتصال المتاحة من تلفزيون، إذاعة، صحف، مجلات، وانترنيت سبيل المثال، فإنّ تنوع وس فعلى
الإعلانية المناسبة أمراً صعباً يستلزم الدراسة ) أو الوسائل(البدائل المتاحة لكل منها تجعل عملية اختيار الوسيلة 

ئية أو المسموعة، والمكان المناسب في والبحث، بالإضافة إلى كيفية اختيار الوقت المناسب للإعلان في الوسائل المر 
الّتي الوسائل المقروءة، إنمّا يستلزم بحوث تتعلّق بمعرفة تفضيلات المستهلك وماهية البرامج ذات التفضيل  أو الأبواب 

  .    يواظب على قراءēا
ى أسـاس سـليم علـترويج بـالالمؤسسـة سبق ذكرها، فلكي تقوم الّتي بغيرها من البحوث  تتصل الترويج بحوث إنّ 

مـا هـو و   ؟ كـم يسـتهلكون مـن السـلعة ؟ كم عددهم ؟ أين يقطنون ا ؟عرف من هم عملاؤهتأن  يهاه يجب علفإنّ 
والسـوق، وتفيـد هـذه المسـتهلك و السـلعة  بحوثويمكن الحصول على هذه المعلومات عن طريق  ؟ عدد مرات الشراء

  .تفي بالغرض المطلوبأداة ووسيلة ، وأي ويجيةتر المعلومات في معرفة أي الأسواق تركز فيها الحملات ال
هؤلاء بما تحمله  اهتمامتحمله، وتثير الّتي وسيلة النشر  متابعي انتباهوالترويج الناجح يقاس بقدرته على جذب 

  .لشرائهعنه، أو ēيئتهم لتقبل فكرته، ويغريهم  روّجالرغبة في الحصول على الشيء الم عندهم وتحرك معلومات، من لهم
دة ينبغـي أن تحـوز ثقـة قرائهـا أو سـامعيها، وأن توجـه إلى الجمهـور الرسالة الترويجيـة الجيـّ فإنّ  ،عن ذلك وفضلاً 

إحــدى وســائل النشــر الملائمــة لــذلك الجمهــور، وتخاطــب جمهورهــا  بــه مســتخدماً  الاتصــالج إلى يســعى المــروّ الّــذي 
إلى  تحقــق فيــه مصــلحة المــروج، بــأن تقــودهالّــذي الوقــت  يفهمهــا، وفي النهايــة تحقــق مصــالح الجمهــور فيالّــتي باللغــة 
     .13يسعى إليه من نشرهاالّذي الهدف 

 :توالمؤسسا الأعمال بحوث -6
المشتركة،  ببعض البحوث الأعمال ميدان نفس في أو الصناعة، نفس في تعملالّتي  المؤسسات بعض تقوم

 في للسيارات المنتجة المؤسسات قد تتعاون فمثلاً  تقبل،المس في المرتقب السوق بحالة ترتبطالّتي  تلك خاصة وبصفة
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 :التدھور
دراسѧѧѧѧات تخفѧѧѧѧیض  -

  التكالیف؛
دراسѧѧѧѧات تخفѧѧѧѧیض  -

  .الأسعار
  

 : النضج
دراسات  -

قطاعیة 
  السوق؛

تحدید  -
المركز 
  . التنافسي

 :النمو
دراسات  -

الوعي 
  والاتجاھات؛

تحدید  -
المركز 

  التنافسي؛
إتباع  -

  . الترویج

 :التقدیم
دراسات   -

  الاتجاھات؛
دراسات  -

  ؛الاستدامة
دراسة  -

الأفكار 
الإعلانیة 

  . الجدیدة

 :ما قبل التقدیم
  دراسات تعریف السوق؛ -
  تحدید الھدف السوقي؛ -
  اختبارات المفھوم؛ -
  الغلاف؛/ اختبار الاسم -
  اختبار السلعة؛ -
  .اختبار الرسالة الإعلانیة -

 يفضلهاالّتي  السيارات ونوع طبيعة على فوالتعرّ  المستقبل، في السيارات على الطلب حالة لتقدير ببحث القيام
 رسم في التسويق بحوث المؤسسات تستخدم ذلكك". الأعمال بحوث"اسم  البحوث ههذ مثل على ويطلق ،الأفراد
 نتائج وتساعد بخدمتها، تقومالّتي  السوقية القطاعات وأذهان العام، الجمهور أذهان في لها الذهنية الصورة وتحديد

 والفئات المؤسسة بين والثقة والتعاون الصلة وتوطيد المرغوبة، الذهنية الصورة تدعيم أو خلق في البحوث هذه
  .14"اتالمؤسس بحوث"اسم البحوث هذه على يطلق ما وعادة المستهدفة،

  ::بحوث التسويق وعلاقتها بدورة حياة المنتَجبحوث التسويق وعلاقتها بدورة حياة المنتَج  --55..33
لا تختلف كثيراً عن حياة الإنسان، فتولد المنتجات في السوق ثم تنمو ثم تصل  معيّنةالمنتجات بدورة  أغلب تمر

ل الكبرى تحليل المراح"ويتمثل مفهوم دورة حياة المنتَج في . 15مرحلة النضوج، وأخيراً تصل إلى مرحلة التدهور إلى
  ".لحياة المنتَج، انطلاقاً من تصوره إلى غاية اتخاذ القرار النهائي بسحبه من السوق

وتعتمد دورة البحوث على فرض مؤداه أنهّ كل ما مرت السلعة من مرحلة إلى أخرى في دورة حياēا فهي 
دورة حياة السلعة تبدأ  وبالرغم من أنّ . من البحوث تتناسب مع احتياجات كل مرحلة معيّنةإلى نوعية  تحتاج

إلاّ أن دورة حياة البحوث تبدأ في مرحلة سابقة على تقديم السلعة، وهي مرحلة  والتدهور، النضج ثمّ  والنمو بالتقديم
  :وهذا كما يتضح من خلال الشكل الموالي. ما قبل تقديم السلعة تجارياً، حيث تتطلب أنواعاً متعددة من البحوث

  جالتسويق وعلاقتها بدورة حياة المنتَ بحوث : )15( الشكل رقم
  المبیعات

                                                                  
  

  
  
  
  
  

    
  

، مــدخل تطبيقــي لفاعليــة القــرارات التســويقية: بحــوث التســويق، بكــر، محمــد فريــد الصــحن صــطفى محمــود أبــوم: المصــدر
  . 60 ، ص)2000الدار الجامعية، : الإسكندرية(
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  :مرحلة ما قبل تقديم المنتَج إلى الأسواق -1
تكلفتها، ويمكن أن تبدأ  وارتفاعببحوث التسويق  بالاهتمامالمراحل الأولى من تنمية المنتجات الجديدة  تتميز

تجريها أقسام الّتي ثم تتبعها البحوث الفنية  أنشطة بحوث التسويق في مرحلة الحصول على الأفكار الجديدة للسلعة،
العناصر  اختبارالفنية للسلعة، ثم يأتي دور بحوث التسويق في  بالاختباراتēتم الّتي و  ،)R&D(بحوث والتنمية ال

التسويق في هذه المرحلة القيام بالدراسات  وعادة ما تتضمن بحوث. إلى الأسواق المنتَج تقديم قبل المختلفة التسويقية
  :    17الآتية

 ؟ وما هي المنافع  ؟ ولأي قطاع مستهدف مدى جاذبية المفهوم ما هو: المفهوم الأساسي اختبار
  ؟ تجذب القطاع المستهدف للمفهوم السلعيالّتي 
 ؟ وما هي جودة السلعة مقارنة بالسلع  هل تقابل السلعة التوقعات الوظيفية منها :السلعة اختبار

  ؟  المنافسة
 المتوقع من مبيعات  ؤسسةصيب الم؟ وما هو ن السوق في التنافسي الهيكل هو ما :السوق اختبار 

  ؟ الصناعة
 ؟ لأي قطاع سوقي ستوجه إليه السلعة: دراسة الهدف السوقي  
 انتبــاههـل العلامــة التجاريــة والغــلاف مصـممان بدرجــة تجــذب : التغليــف والعلامــة التجاريــة دراسـات 

  ؟ ؟ وهل يتناسبان مع طبيعة السلعة المستهلك
 ؟  يتم ترويجها عن السلعةالّتي هل تحتوي الرسالة الإعلانية على المنافع : الإعلانية الرسالة تحرير اختبار  

  :مرحلة التقديم -2
الرئيسي  الاهتمامإنّ مرحلة التقديم لها أهمية بالغة بالنسبة لحياة السلعة في السوق، ففي هذه المرحلة نجد أنّ 

توقعات المسبقة، ولهذا فإنّ دراسات د من أنّ كل شيء يحدث في السوق يتماشى مع اللبحوث التسويق هو التأكّ 
. đا وتجربته لها واهتمامهوēتم أساساً بدراسة وعي المستهلك بالسلعة . تحديد المسار لها أهمية بالغة عند هذه المرحلة

، ومعرفة درجة وعي المستهلك بالسلعة، فإذا وجد منخفضاً فقد الاستقصاءوتتم هذه الدراسات عادة من خلال 
 فقد تكون المشكلة ،، أمّا إذا كان معدل الشراء وإعادة الشراء منخفضاً الإعلانيةتغيير مسار الحملة  هو يكون الحل

  .       الموقف بمعالجة الكفيلة الإجراءات تتخذ ثم ومن مستهلكيها، احتياجاتفي جودة السلعة، إذ أĔّا لا تقابل 
  :مرحلة النمو -3

ادة بمعدلات سريعة، ومع ذلك فإنّ مدير التسويق يجب عليه متابعة المبيعات تأخذ في الزي فإنّ  المرحلة هذه في
  :18تشملالّتي حركة المبيعات وإجراء الدراسات اللازمة 

 د من أنّ محتوى الرسالة الإعلانية ويتم ذلك من خلال مراجعة الإعلان والتأكّ  :تحديد المركز التنافسي
دراسة عن قطاعات سوقية جديدة يمكن وقد يتطرق كذلك إلى  يتضمن إسهامات وخصائص السلعة،
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فإنّ تحديد المركز التنافسي ينبغي أن يراجع المزيج المناسب من السلعة  وباختصار. أن تصل إليها السلعة
     ؛والسعر والترويج والتوزيع لكي نصل إلى أفضل وضع تنافسي في السوق

 وخاصـــة إعـــادة الشـــراء مـــن جانـــب المبيعـــات اتجـــاهفي هـــذه المرحلـــة ينبغـــي أن تـــتم دراســـات عـــن  :التنبـــؤ ،
đـدف الحصـول علـى حجـم ) غـير مسـتخدمي السـلعة(المستهلكين المداومين أو جذب مستهلكين جـدد 

  ؛مبيعات مرتفع مقارنة بالمنافسين
 م  :مسار المنافسين تحديدēإنّ متابعة ما يقوم به المنافسون وخططهم، وردود أفعال المستهلكين لمنتجا

من جعل مرحلة النمو  الاستفادةومدى قدرēا على ، هذه المرحلة على مبيعات المؤسسةفي  بالغة أهمية له
فترة زمنية أطول، وقد يترتب على ذلك تعديل المزيج التسويقي للمؤسسة في مواجهة خطط  تستغرق
   .  المنافسين

  :مرحلة النضج -4
لمبيعات في الزيادة بمعدلات أقل هذه المرحلة بأنّ السلعة أصبحت معروفة في السوق، وإن أخذ حجم ا تتميز

ويكون الهدف من أنشطة بحوث التسويق في هذه المرحلة هو إيجاد . النسبي بالاستقرار اتصفثم  ،بداية المرحلة في
جديدة أو الذهاب بنفس السلعة إلى أسواق  استخداماتجديدة في السلعة، اهتمامات تستميل معها الّتي  الفرص
  .  جديدة

  :مرحلة التدهور -5
وتقل جاذبية السلعة لدى المستهلك، ولكن يبقى الانخفاض، هذه المرحلة تأخذ المبيعات والأرباح في  وفي
مثل هذا النوع من السلع بسبب  استخدامعزوف المستهلكين عن ترجع لأسباب تلك الظاهرة، هل  بمعرفة الاهتمام

  .  أكثر قدرة على المنافسةأم بسبب ظهور سلع أخرى في الأسواق  ،ظهور تطورات تكنولوجية جديدة
المبيعات لانخفاض  بعض مديري التسويق تخفيض تكاليف بحوث التسويق في هذه المرحلة نظراً  ويقترح

على نطاق ضيق، مثل دراسات تخفيض التكاليف أو الأسعار، أو دراسة مدى  بالبحوث القيام يمكن ولكن .والأرباح
  .  على باقي السلع داخل الخط، وهكذاتأثير قرار إسقاط السلعة من خطوط المنتجات 

            ::البحث التسويقيالبحث التسويقي  خطواتخطوات  --55..44
وموضوعية، أي أنّ  ذكرنا فيما سبق أنّ عملية جمع المعلومات من خلال البحوث التسويقية هي عملية منظمّة

فنجاح  .تليهاالّتي البحث التسويقي يجب أن يمر من خلال خطوات منظّمة ومتكاملة، وكل خطوة تكمل الخطوات 
وهذا ما يمكن توضيحه من خلال الشكل . مشروع البحث يعتمد على جميع الخطوات والقيام đا على أكمل وجه

  :الموالي
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  خطوات البحث التسويقي: )16(الشكل رقم 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

ـــد الـــرحمن  :المصـــدر ، أســـاليب القيـــاس والتحليـــل واختبـــار الفـــروض: بحـــوث التســـويق، إدريـــسثابـــت عب
  )بتصرف(. 97 ، ص)2002/2003الدار الجامعية، : سكندريةالإ(

ل خطوة يبدأ đا الباحث هي عملية تحديد المشكلة، والمقصود بالمشكلة ليس فقط شيئا ما يسير بشكل فأوّ 
تتوافر أمام رجل التسويق وغيرها، وتتطلب هذه الخطوة تحديد المشكلة الّتي ص وإنمّا يمكن أن تعني الفر  خاطئ،
 يكون الباحث على دراية كاملة لما يواجه متخذ القرار، إذ أنّ التحديد الجيّد معناه حل حتىّ  ودقيقاً  واضحاً  تحديداً 

  .نصف المشكلة
، ضياتمن تحديد المشكلة ووضع الأهداف الأساسية للبحث، ينتقل الباحث إلى صياغة الفر الانتهاء  وعقب

شكلة وبين ما يمكن أن يكون سببا في حدوثها، ومتى ما تم بين الم افتراضيةهذه الأخيرة تكون في شكل علاقات 
  .لاختبارها فإنّ الباحث يكون مستعداً  ضياتتكوين الفر 

 تحدید المشكلة

 مراجعة وترمیز وجدولة وتحلیل البیانات

 وضع التوصیات وإعداد التقریر النھائي

 داف البحثوضع أھ

 تحدید نوع وحجم العینة

 تصمیم قوائم الأسئلة

تحدید أسلوب جمع 
 البیانات

 تحدید مجتمع الدراسة

 القیام  بالبحث المیداني

 ضیاتصیاغة الفر

 المطلوبة تد نوع ومصادر البیاناتحدی

 لتجربة العلمیةا الملاحظة
 الاستقصاء

يط
خط

الت
 

ولي
الأ

 
حث

للب
 

ـث
حــــ

 الب
ــــــم

صميـ
ت

 
ــــــذ

تنفيـ
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يشــتمل علـــى تحديــد المشــكلة ووضـــع الأهــداف وصـــياغة الــّـذي مـــن التخطــيط الأولي للبحــث، و  الفــراغ وبعــد
سـية تحـدد الطـرق والإجـراءات الخاصـة هـو عبـارة عـن خطـة رئيالـّذي يقوم الباحث بوضع تصـميم لبحثـه، و  الفروض،

  .يلتزم به الباحث عند قيامه بالبحثالّذي بعملية جمع البيانات وتحليلها، أي ذلك الإطار العام 
هي تحديد نوع ومصادر البيانات المطلوبة، أي ) تصميم البحث( المرحلة هذه في الباحث đا يبدأ خطوة وأوّل

 لية، فالبيانات الثانوية هيوقد تكون هذه الأخيرة ثانوية أو أوّ . بوضوح شكلتهوم البحث مع تتفقالّتي  البيانات تلك
مسبق من قبل جهات مختلفة داخل أو خارج المؤسسة، فهي تجمع عادة ليس  بشكل عليها الحصول وتم جمعتالّتي 

  .18انويةعلى البحث في البيانات الث لغرض البحث الجاري، وحل أي مشكلة تسويقية يجب أن يعتمد أوّلاً 
تجمع للمساهمة في حل مشكلة قيد التحري، وتكون ضرورية في حالة الّتي لية فهي تلك البيانات أمّا البيانات الأوّ 

جمعت لتلبية أغراض البحث محل الّتي عدم تمكن التحليل للبيانات الثانوية من حل المشكلة، أي أĔّا تلك البيانات 
  .19الدراسة

تتوافر فيها الخصائص الّتي ث مشكلة تحديد مجتمع البحث، وهو جميع المفردات وفي هذا الصدد يواجه الباح
ولكن يصعب في الواقع عند إجراء البحوث الميدانية مقابلة جميع مفردات مجتمع البحث، خاصة في  .موضع البحث

ن مجتمع البحث  الاعتماد على طريقة لاختيار بعض المستقصى منهم محالة اĐتمعات كبيرة العدد، لهذا يتعينّ 
  ".نةالعيّ " الكلي، ويعرف ذلك باختيار

ــا. 20"تعطــي اســتنتاجاً عــن خصــائص اĐتمــعالّــتي جــزء مــن مجتمــع البحــث والدراســة و : "هــي نــةوالعيّ  Ĕّأي أ :
نحصـل عليهـا منـه الـّتي نعمم النتـائج  ثم حيث نقوم بدراسة هذا الجزء، 21"مجموعة ممثلة Đتمع البحث حجماً ونوعاً "

نــة للباحــث القــدرة علــى الحصــول علــى أكــبر قــدر مــن المعلومــات في أقــل وقــت ممكــن وتــوفر العيّ . اĐتمــع ككــلعلــى 
  .وبأقل تكلفة
وهنا  نة، يستطيع تحديد أسلوب جمع البيانات من مصادرها الأولية،أن يختار الباحث نوع وحجم العيّ  وبعد

قائمة أسئلة وذلك بتصميم  - "الاستقصاء: "لك إمّايقوم بنفسه بجمع هذه البيانات من الميدان مستخدماً في ذ
22"تشمل كافة البيانات المطلوب جمعها من عيّنة البحث

وذلك بمشاهدة وتدوين الأحداث  - " لملاحظةا"، أو- 
فيها تجميع  يتم بل أي أنّ هذه الطريقة لا تتصف بالتفاعل بين الباحث والأفراد موضع البحث، محل الدراسة،

في حالة " التجربة العلمية"، كما يمكن الاستعانة بـ-ات دون أي مشاركة من الأفراد موضوع البحث البيان وتسجيل
أي  ،معيّنةات والآخر يحدث تغيرّ  ،أحدهما يمكن التحكم فيه ،ينالسببية والتأثيرية بين متغيرّ  معرفة العلاقة في الرغبة

نة للظاهرة محل البحث، ن قبل القائم بالتجربة للعناصر المكوّ تقوم على عملية التغيير المقصود م" العلمية التجربة" أنّ 
  .وذلك لمعرفة النتائج الحاصلة عن تغير كل من هذه العناصر
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ينتقل الباحث إلى مرحلة تنفيذ البحث بكل ما يتضمنه هذا الأخير من  الانتهاء من مرحلة التصميم، بعد
وبعد  .تغطيها الدراسةالّتي ين متدربين على اĐالات المختلفة يراعي فيه وجود مقابلالّذي القيام بالبحث الميداني 

 .الفراغ من جمع البيانات من الميدان يقوم الباحث بتحليلها لاستخلاص النتائج منها
ـــتوصل إليها البحث، ووضالّتي يقوم الباحث بتفسير النتائج  وكخطوة أخيرة، ـــ ــ ــ ـــ ع استنتاجات وتوصيات ــ

ولا  .الةتعلقة بموضوع البحث، ثم تقديم تقرير Ĕائي قادر على توصيل نتائج البحث بصورة فعّ القرارات الم تخص
عمل الباحث بمجرد الاتفاق على البديل المستخدم في اتخاذ القرار التسويقي، وإنمّا يمتد إلى متابعة تنفيذ  يتوقف

  .ل على تفاديهاالحلول وتقديم النصح، وبالتالي معالجة الانحرافات عن الحلول والعم

  ::يفضل فيها عدم إجراء بحوث التسويقيفضل فيها عدم إجراء بحوث التسويقالتّي التّي الات الات الحالح  --55..55
يكون من الأفضل عدم الّتي ذكرت للبحث التسويقي، إلاّ أنّ هناك بعض المواقف الّتي من الأهمية  بالرغم

  :إجراء هذه البحوث فيها، ومن ضمن هذه المواقف ما يلي
 نقص الموارد المالية الكافية؛  .1
  ؛)فقد تكون نتائج البحث ليست ذات قيمة كبيرة لمستخدمها( من نتائج البحث الاستفادة ةإمكاني عدم .2
بحوث التسويق إذا كانت فرصة الدخول إلى السوق غير ملائمة  استخداملا يجب ، حيث التوقيت سوء .3

أو مبرر  أو التدهور فإنهّ ليس هناك ثمة جدوى النضج من متأخرة مرحلة في ما سلعة فإذا كانت للمؤسسة،
  للقيام بدراسة للإطلاق منتج جديد؛

 معلومات بحوث التسويق متاحة في المؤسسة؛ .4
البحوث تزيد عن العائد المتحقق منها، بمعنى أنهّ يجب إجراء البحوث التسويقية إذا كان هناك  إجراء تكلفة .5

ن تكلفة الحصول على سوف تزيد ع بأنّ القيمة المتوقعة من إجراء البحث والمعلومات المستقاة منه اقتناع
  .  هذه المعلومات
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  :الفصل السادس

  المزيج التسويقي
ج، السـعر، المنـتَ : وهـي ،يقوم فيها مدير التسويق باتخاذ قراراتـه تقـع في أربـع مجموعـات رئيسـيةالّتي الأنشطة  إنّ 
بـالمزيج  يعـرف مـا أو "P’s 4"، لذا أطلـق عليهـا تسـمية "P"كل مجموعة منهم تبدأ بحرف   والترويج، حيث أنّ  التوزيع،

تسـتعملها لبلـوغ أهـدافها في أســواقها الـّتي مجمـوع الأدوات المتاحــة للمؤسسـة، و : "يعـرّف علـى أنـّهالـّذي التسـويقي، و 
   .1"المستهدفة

  ::ججستراتيجية المنتَ ستراتيجية المنتَ إإ  --66..11
 هلكين لن يعوضهفي تلبية رغبات وحاجات المست أو السوق في وفشله التسويقية، الإستراتيجية قلب جالمنتَ  يعتبر

  .تدور حوله جميع الأنشطة التسويقيةالّذي أي جهد آخر من عناصر المزيج التسويقي، فهو حجر الأساس 
  : : ججمفهوم المنتَ مفهوم المنتَ   --11

ســـتهلك  يحصــل عليهــا المالــّـتي اĐمــوع الكلـــي للمنــافع الماديــة والنفســية " :هج بمفهومــه الشـــامل بأنـّـف المنــتَ يعُــرّ 
  .2"التبادلكنتيجة للشراء أو الاستخدام أو 

مجموعـة مـن الصـفات الملموسـة وغـير الملموسـة بمـا في ذلـك العبـوة، : "هعلـى أنـّ "Stanton & Futrell" فـهوعرّ 
يـــتم تقـــديمها للمشـــتري المتوقـــع كعـــرض الــّـتي وكـــذلك خـــدمات مـــا بعـــد البيـــع ، الشـــكل، واللـــون، والســـعر، والســـمعة

  .3"يستخدم في إشباع حاجاته
لتلبية  في السوق على كل ما يكون معروضاً  جإسم منتَ  يطلق" :هأنّ  على "Kotler & Dubois" من كل ويرى

  .4"معيّنةرغبة أو حاجة 
ية ووظائف استعمالتؤدي وظائف الّتي مجموعة من العناصر المادية وغير المادية : "هأنّ  تعريفه على يمكن كما

  .5"هحاجات على تلبية ارēوقد ،يؤديهاالّتي يرغب فيها المستهلك من أجل المنافع الّتي تقديرية 
والمتمثلة في ، المــادية سواءً  ،جيقدمها المنتِ الّتي المنتج هو مجموعة الصفات  نستنتج أنّ  من التعاريف السابقة

 .تقدم منافع لإشباع حاجات ورغبات المستهلكالّتي و  ،والمتمثلة في الخدمات، أو غير المادية ،السلع
قل أهمية عن بقية عناصر ي لا هأنّ  البعضيرى و . التسويقية للمؤسسة اتيجيةقاعدة بناء الإستر المنتَج عتبر وي

تنبع من ارتباطه  أن أهميته آخرويرى فريق . الأخرى، حيث يوجد بين هذه العناصر علاقة تكامليةالتسويقي المزيج 
ؤسسة، فضلاً عن ارتباطه بل بإنجاز الوظائف الإدارية والأنشطة الوظيفية بالم ،ليس فقط بالاستراتيجيات التسويقية

المؤسسة، واستمرارها  وجود أساس وه هأنّ  كما .إلخ... باĐتمع الموجودة والبيئة السائدة والتكنولوجية والمنافسة بالسوق
  .ونموها
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الدخول في مزيد من التفصيل، ومع الأخذ في الاعتبار وجهات النظر السابقة يمكن ذكر الآتي  وبدون
  :6باختصار
  ّإستراتيجية؛أو الخدمة تمثل القوة الدافعة للمؤسسة، وهذه القوة تمثل أحد أركان بناء أي  السلعة أن  
  ّـــا، ولكـــن أنēفي عنصـــر عوامـــل النجـــاح الرئيســـية لأي مؤسســـة قـــد تكمـــن لـــيس في الســـلعة في حـــد ذا         

قـق منهـا، تنــوع تصـنيع، الـربح المحالالتكلفـة، التصـميم، تكنولوجيـا : أو أكثـر مـن عناصـر تـرتبط đـا، مثـل
  ؛إلخ...  الاستخدامات، شبكة التوزيع المستخدمة في بيع السلعة

  ّزيـــادة المبيعـــات، زيـــادة حصـــة المؤسســـة في الســـوق، توســـيع (تحقيـــق الأهـــداف التســـويقية للمؤسســـة  إن
تتوقـف علـى مـا ) وغيرهـا، السوق، تحقيق رضا المسـتهلك، تـدعيم المركـز التنافسـي أو خلـق ميـزة تنافسـية

 .ه من سلع جديدة أو تطوير السلع الحاليةتقدم
  ::تصنيف المنتجاتتصنيف المنتجات  --22

. نــتَجوهــذا مــرتبط بشــكل مباشــر بنــوع الم لا شــك في أن هنــاك اخــتلاف كبــير في أســاليب تســويق المنتجــات،
  : ما يليها أهم، حسب مجموعة من المعاييرنتجات وهذا ما يجعل من الضروري تصنيف الم

  : 7يهفونجد  :جالتصنيف على أساس المنتَ  -أ 
  ّلاسـتخدامها عـبر فـترات زمنيـة طويلـة نسـبياً   المسـتهلكيشـتريها الـّتي وهي تلك السلع  :رةالسلع المعم

 ؛هو الارتفاع النسبي في أسعارهاها ز أهم ما يميّ و  .إلخ... كأجهزة الاستخدام المنزلي والسيارات
  ّة اسـتخدامات احـد أو عـدّ يشـتريها المسـتهلك لاسـتخدام و الّتي وهي تلك السلع  :رةالسلع غير المعم

  ؛إلخ... وأمثلة تلك السلع المشروبات الغازية، الصابون، المواد الغذائية. محدودة
 بشكل السلع هذه تتميز :الخدمات  ّĔالنشاطات المصرفيةتها من أمثل، و ا سلع غير ملموسةأساسي بأ 

  .إلخ... الإدارية والمحامينوالمستشفيات والاستشارات  لاتصالاتوالبريد وا التأمين وشركات والسياحية
 :8ويتضمن هذا التصنيف على: التصنيف على أساس الغرض من شراء السلعة -ب 

 يقوم الّتي و  ،السلع الاستهلاكية هي تلك السلع الملموسة فإنّ  ،كما سبق القول :السلع الاستهلاكية
  :ة أنواعإلى عدّ ها ويمكن تصنيف .المستهلك بشرائها بغرض الاستهلاك النهائي

 الملح، : يتم شراؤها دورياً وبأقل مجهود ممكن، مثلالّتي السلع  وهي :سهلة المنال أو الميسرة سلعال
 ؛إلخ... الحلويات، والأدوات المدرسيةالحليب، ، بزالسكر، الخ

 بعدما يقوم المستهلك بدراسة وبحث ومقارنة السلع المعروضة من حيث ئها ويتم شرا :التسوق سلع
  ؛إلخ... ميماēا وشكلها وسعرها، ومن أمثلة هذه السلع الملابس والأثاثمناسبتها وجودēا وتص

 زة وفريدةتملك بعض الجاذبية الخاصة من خلال خصائص متميّ الّتي هي السلع  :السلع الخاصة، 
  ؛ةخاصعلامات وغالباً ما تحمل . عليهالحصول ل جهد خاص بذل على المستهلك تشجعالّتي و 
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 ـا ي وه :ا المستهلكيبحث عنه لاالتّي  السلعđ السلع لا يعرف المستهلك الكثير عنهـا، أو قـد يعلـم
ـــل. ولكـــن لا يقـــوم عـــادة بشـــرائها ـــوع الســـلع والمنتجـــات المبتكـــرة، مث الأجهـــزة : ويتضـــمن هـــذا الن

 . إلخ... الكهربائية بالليزر أو الموسوعات العلمية
 ة أنواعإلى عدّ ها يمكن تقسيم :السلع الصناعية:  

 ؛ ديد والنحاستها الحومن أمثل في إنتاج سلعة ما، تدخل جزئياً أو كلياً الّتي  المواد وهي :الخام المواد 
 ولكن على عكس المواد  وهي تدخل أيضاً جزئياً أو كلياً في إنتاج السلعة، :المواد المصنعة والأجزاء

 ؛ودالخام يكون قد دخل عليها بعض العمليات الإنتاجية، ومن أمثلتها خيوط الغزل والجل
 مثل خطوط الإنتاج والقوة المحركة  ،"التجهيزات الآلية الرئيسة"تحتوي التجهيزات على  :التجهيزات

  ؛جديدة سلع إنتاج في وتساعد طلب، على بناء غالباً  جتنتَ الّتي و  ،ميكانيكية وإنشاءات الأساسية
 ســهيل العمليــات لا تــدخل في إنتــاج الســلعة التامــة الصــنع، ولكــن تســتعمل لت وهــي :مــواد التشــغيل

  .إلخ... الإنتاجية، مثل الوقود والزيوت ومواد النظافة والشحوم
  ::مفهوم مزيج المنتجاتمفهوم مزيج المنتجات  --33

ــّ  .9"معيّنــةتقــوم المؤسســة بإنتاجهــا وتســويقها في فــترة زمنيــة الّــتي جميــع المنتجــات " :هيعُــرف مــزيج المنتجــات بأن
 .10"في السوق تقوم المؤسسة بعرضهاالّتي خطوط المنتجات  تُكَوَن مجموعـــةالّتي تلك التركيبة ": هف على أنّ يعرّ كما 
  .11"المقترحة للبيع من طرف المؤسسة والسلعمجموعة التشكيلات " :هبأنّ  ف كذلكويعرّ 

خـط المنتجـات تم تعريفـه مـن قبـل، ومفهـوم الـّتي  )Mix des produits(كما يجـب التفرقـة بـين مـزيج المنتجـات 
علـى مسـتوى  يوجـد ارتباطـاً فيمـا بينهـا سـواءً الـّتي مـن السـلع  مجموعة: "تعرّف بأĔّاالّتي  )La Gamme( التشكيلةأو 

 ّĔموعة من المستهلكين أو المشترين الصناعيين، أو على مستوى منافذ التوزيع، الهدف السوقي، أي أĐا تباع لنفس ا
ه في عناصــــر المــــزيج التســــويقي هنــــاك تشــــاب أي يــــتم توزيعهــــا بــــنفس المنافــــذ، أو تســــعيرها بــــنفس الأســــاليب، أي أنّ 

  .12"المصاحب لتقديمها
  :13هي ،على ثلاث عناصر أساسيةالمنتجات مزيج  هذاوينطوي 
 فعلى سبيل . ة بإنتاجها وتقديمها إلى المستهلكينؤسستقوم المالّتي عدد خطوط المنتجات  هو :الاتساع

بإنتاج  أخرىمؤسسة بينما تقوم  ،أجهزة الكمبيوتربإنتاج خط واحد هو ؤسسات تقوم إحدى الم المثال
  الثلاجات؛ة خطوط للمنتجات، وهي المصابيح الكهربائية، أجهزة الراديو، مولّدات كهربائية، عدّ 
 اتنتجها المؤسسة بداخل كل الّتي يشير إلى عدد المنتجات  :العمقēويحقق  ،خط من خطوط منتجا

  باينة؛للمؤسسة الوصول إلى قطاعات سوقية جديدة وتلبية حاجات مت
 د به مدى وجود علاقة أو رابطة بين عناصر المزيج، بمعنى آخر، يقصد به يقص :أو التناسق طالارتبا

المنتجات، وذلك على أساس  خطيشتمل عليها الّتي الترابط أو العلاقة الموجودة بين المنتجات  درجة
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التجانس  درجة فإنّ  "الشامبوب" تتعلق ما خط في جالنهائي، فعندما تكون جميع علامات المنتَ  الاستخدام
  .في خط آخر) إلخ... شامبو، كريم شعر، بلسم، صبغة شعر" (العناية بالشعر"أكبر من منتجات 

          يمكــن اســتخدامه في تحديــد درجــة الارتبــاط هــي بواعــث الاســتعمال، أو طــرق التوزيــعالـّـذي  والأســاس
هذا المزيج أمكن تحقيق اسم للمؤسسة وتدعيم هذا  ما زاد الارتباط بينفكلّ  .إلخ... الإنتاج متطلبات أو

  .الاسم في مجال معينّ 
، فزيـادة درجـة الاتسـاع يمكّـن مـن معيّنـةبأبعاده الثلاثة يحقق أهـدافاً تسـويقية نتجات مزيج الم ويمكن القول بأنّ 

لوصــول إلى امؤسســة بينمــا يحقــق العمــق لل. وتقــديم منتجــات تــدور حــول احتياجــات المســتهلك طيبــةتحقيــق سمعــة 
مـا كلّ نتجـات  مـزيج الممـا زاد الارتبـاط بـين وأخـيراً كلّ . قطاعات سوقية جديدة وتلبية الاحتياجات المتباينة للمسـتهلك

  .وتدعيم هذا الاسم في مجال معينّ  ،تحقيق اسم للمؤسسة أمكن
  ::ججستراتيجية المنتَ ستراتيجية المنتَ المرتبطة بإالمرتبطة بإ  قراراتقراراتالال  --44

  :14يمكن تلخيص أهمها كما يلي ،ج تتضمن مجموعة قراراتالمنتَ  إستراتيجية إنّ 
 ــزاً مــن أسمــاء أو كلمــات أو توقيعــاتوهــو  : التجاريــة قــرارات خاصــة بالعلامــة         كــل مــا يأخــذ شــكلاً مميّ

أو نقـوش أو أيـّة إشـارة أخـرى أو مجوعـة مــن  أو حـروف أو أرقـام أو رسـوم أو رمـوز أو أختـام أو صـور
  ؛تمييز منتجات أياًّ كان مصدرها استخدامهاالإشارات إذا كانت تستخدم أو يراد 

 ـــتي وهـــي مجموعـــة الأنشـــطة  :قـــرارات التغليـــف والتعبئـــة وغلافهـــا لســـلعة ēـــتم بتصـــميم إنتـــاج عبـــوة االّ
عليـه المسـتهلك قبـل أن يحكـم  يحكـمالـّذي الصورة المرئية للسلعة، وهـو الرمـز الغلاف د ويع .الخارجي

 ؛عن السلعة ذاēا
 مـن المنـتِج أو البـائع بـأنّ السـلعة سـوف تعمـل مـا يجـب أن تعملـه،  وعدعبارة عن  وهو :قرار الضمان

يحصـل الـّتي الوعـود الصـريحة أو الضـمنية بعبارة أخرى، هو . للشراء الاطمئنانتعطي للمستهلك  وهي
تتعلّق بأداء المنتَج، بحيث يصبحان مسؤولين عن أي خلـل الّتي من المنتِج أو الموزع، و  المستهلك عليها

  ؛طبقاً للتعليمات المحددة سلفاً  استخدامهث في المنتَج نتيجة عيّب يحد أو
 مع المستهلك لا يجب أن تـنقطع العلاقة إذلا يتجزأ من العملية التسويقية،  وهو جزء :الخدمة قرار. 

يجرى تقديمها مع السلعة، لتسهيل وصولها إلى المستهلك، ومن الّتي الخدمات الإضافية  مجموعةفهو 
  .على السلعة أجل ضمان رضاءه

  :  :  المنتجات الجديدةالمنتجات الجديدةالابتكار السلعي و الابتكار السلعي و   --55
مـدى قــدرēا  عـد مـن المسـائل الحيويــة والمهمـة لنجـاح المؤسسـة واســتمرارها هـوتالــّتي و  ،أحـد القـرارات الهامـة إنّ 

مـن حيـث درجـة الخـبرة في السـوق، ومـن حيـث درجـة الجـدة بالنسـبة  إليهـا ظـرينُالّتي على تقديم المنتجات الجديدة، و 
  :15وفي هذا نجد الأنواع التالية .لمؤسسةل
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 ؛جديدة لم تكن معروفة من قبل تخلق أسواقاً الّتي وهي  :منتجات جديدة بالمرة  
 ذه المنتجات تسمح للمؤسسة من دخول الأسواق القائمة فعلاً الّتي و  :خطوط منتجات جديدةđ؛  
 لى المنتجـات المماثلـة الموجـودةحيث يتم إضافة منتجات جديـدة إ :إضافة إلى خطوط المنتجات القائمة، 

  تسوقها المؤسسة؛الّتي و 
 ــا القائمـــة : ومراجعــة المنتجــات الموجــودة تحســينēحيــث تقــوم المؤسســة بإدخــال تحســينات علــى منتجا

  ؛وحذف المنتجات عديمة المردودية
  َدة حاليـاً وهذا عن طريـق توجيـه المنتجـات الموجـو  ):إعادة تموضعه(ج من السوق إعادة تحديد موقع المنت 

 ؛معيّنةلتخدم أسواق جديدة أو التركيز على أجزاء محددة من أسواق 
  َولكن بأقل تكلفة بإدخال تحسينات في أساليب  ،ج للسوقتقديم نفس المنتَ  :جتخفيض تكلفة إنتاج المنت

  .وطرق الإنتاج والتسويق
بإحــدى  ةالجديــد اتطــرح المنتجــالمؤسســات تعمــل علــى تحقيــق أهــدافها بالنســبة ل أنّ ومــا تجــدر الإشــارة إليــه، 

  :الإستراتجيتين التاليتين
 رت بعض المنتجات وتقوم طوّ الّتي و  وهذا بالبحث عن مؤسسات أقل منها حجماً  :التملك إستراتيجية

الحصول على  أو ين طوروها أصلاً ذمن أصحاđا الّ  معيّنةبالكامل أو شراء علامة تجارية  بشرائها المؤسسة
  ؛معيّنةنتجات حق الترخيص بتصنيع م

 من خلال وحدة خاصة  ا داخلياً وهذا بتطوير المؤسسة منتجات جديدة بنفسها، إمّ  :التطوير إستراتيجية
الدراسات  لإجراء متخصصة بحثية مؤسسات أو باحثين مع التعاقد طريق عن خارجياً  أو والتطوير، بالبحث
  .المطلوبة

  :نمية منتجات جديدة ما يليإلى إطلاق وتالمؤسسة تدعو الّتي ومن أهم الأسباب 
  َــت ــاة كــل من ــه دورة حي ــة لبقــاء واســتمرار المؤسســة ، ممــّمعيّنــةج ل في ا يســتدعي إطــلاق منتجــات متتالي

 ؛السوق
 حاجــات ويتحقــق ذلــك مــن خــلال تقــديم منتجــات تشــبع  للربحيــة، أساســي محــدد الجديــد نــتَجالم عتــبري

 ورغبات المستهلكين؛
  ؛في السوق التنافسي هام مركز تدع، و النمو للمؤسسة أهدافتحقيق 
  من تعدد اختيارات وتفضيلات المستهلكين؛ الجديدةتزيد المنتجات  
  لإعـــادة ؤسســـات تضـــع قيـــود علـــى الم لحمايـــة المســـتهلك الحكوميـــةنقـــص المـــوارد وزيـــادة التـــدخلات

 .تحقق في نفس الوقت رفاهية اĐتمع، و يئةصديقة للبمنتجاēا وابتكار منتجات جديدة  تصميم
يمكــن توضــيح أبرزهــا مــن مراحــل عــدّة ج الجديــد وإطلاقــه تمــر بعمليــة تطــوير المنــتَ مــا ينبغــي التنويــه لــه، هــو أنّ و 

  : خلال الشكل التالي
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  المراحل المختلفة لتطوير وإطلاق المنتجات الجديدة :)17(الشكل رقم 
  

       
  
  

Source : Philip Kotler & Bernard Dubois, Marketing Management, 10ème édition, (Paris : Publi-
Union, 2000), P 356. 

  :16ج الجديد كالآتيتصر للمراحل المختلفة لتطوير وإطلاق المنتَ يمكن تقديم شرح مخ وإجمالاً 
من الخطوات الهامة  أفكار جديدة عن السلع والخدمات على الحصول يعتبر :الجديدة الأفكار عن البحث .1

لكن إيجاد عدة .خدمات جديدة، مرغوبة من المستهلكين في السوق المستهدفة أو والأساسية لتطوير سلع
 ويتم الحصول على تلك الأفكار. ضرورة تمريرها جميعها لمرحلة التطوير الأولي أو التقديم للسوق لا يعني أفكار

 اقتراحات العاملينو مثل قسم الأبحاث والتطوير، قسم التسويق، ة، من المصادر الداخلية للمؤسسا الجديدة إمّ 
   ؛ين، وأصحاب الاختراعات وغيرهموالمديرين، أو أنّ من مصادر خارجية كالمستهلكين، والموزعين، والمنافس

من المنطقي أن  ، وبالتالينتجاتما يتوفر لدى الإدارة أفكار عديدة عن الم غالباً  :أو غربلة الأفكار تصفية .2
لكل فكرة من وجهة نظر المؤسسة  تجري عملية تنقية لهذه الأفكار عن طريق تحليل نقاط القوة والضعف

    ؛وق المستهدفةونطاق عملها وإمكاناēا، وخصائص الس
سيقدم للمستهلك الّذي ج ، أي وصف للمنتَ نموذجفالأفكار يجب أن تحُول إلى  :تنمية واختيار النموذج .3

 في السوق؛ ويكون جذاباً 
ج وتنميته من حيث الشكل المنتَ  مواصفاتهذه المرحلة تحديد  في ويتم :التسويقية الإستراتيجية إعداد .4

هذا إلى جانب . ج وأخرى متعلقة بالأداءئص متعلقة باستعمال المنتَ والغلاف واللون، بالإضافة إلى خصا
 ؛والتسعير والتوزيع، والقرارات الفرعية داخل كل إستراتيجية جضرورة إعداد الإستراتيجيات الخاصة بالتروي

لجديد ج االقيام بتقدير مبدئي عن مبيعات المنتَ  وبعد السابقة، البيانات على بالاعتماد :الاقتصادي التحليل .5
  ؛ج بصورة تقريبية حتىّ يتسنىّ المضي في الخطوات الخاصة بتقديمه إلى الأسواقيمكن تحديد ربحية المنتَ 

صول وتجربته للتحسين من جودته الوظيفية والح لاختبارهوهنا يتم تحويل المفهوم إلى نموذج : جإعداد المنتَ  .6
  لخ؛إ... فاسمه، التغلي ج،قبول لدى المستهلكين باختيار المنتَ على ال

 عن طريق اختبار ، وهذاسوقياً ج الجديد وēدف هذه الخطوة إلى تحديد إمكانية نجاح المنتَ : يالسوق ختبارلاا .7
 ممثلين للسوق أو الموزعيننة من المستهلكين من خلال إجراء البحوث على عيّ ه المتعلقة ب التسويقية الجوانب
ــــفعالية تق :مثل ،خلال قياس عدد من الجوانبويتم اختبار السوق من  .ج فيهسيباع المنتَ الّذي  ــ ـــ ــ ــ ـــ  ج، ـــديم المنتَ ـ

البحث عن 
 الأفكار الجديدة

بلة تصفية أو غر 
 الأفكار

تنمية واختيار 
 النموذج

إعداد الإستراتيجية 
 التسويقية للمنتَج

 الاقتصادي حليلالت إعداد المنتَج الاختبار السوقي للسوق المنتَج تقديم
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       ؛لخإ... فعالية الحوافز المقدمة للوسطاءه، فعالية الإعلان، رأي المستهلكين في خصائص
ق بعد ج الجديد، ويتم تقديمه إلى السو وهي الخطوة الأخيرة في تخطيط وتنمية المنتَ  :إلى السوق جالمنتَ  تقديم .8

  . الأخذ بعين الاعتبار نتائج الاختبارات التسويقية وتعديلها إذا لزم الأمر
  ::التسعيرالتسعيرستراتيجية ستراتيجية إإ  --66..22

تؤثر على نجاح المؤسسة، وتستمد أهمية قرار التسعير ليس الّتي  الإستراتيجيةأحد أهم القرارات  التسعير يعتبر
ن يمتد ليشمل الأداء الكلي للمؤسسة، فبالإضافة إلى من تأثيره على المزيج التسويقي كأحد عناصره، ولك فقط

ال ومؤثر لجذب مستهلكين جدد للمؤسسة قرارات التسعير في زيادة الربحية، فيمكن استخدامه كعنصر فعّ  مساهمة
  . ه يعتبر عاملاً محدداً لمردودية المؤسسةمن السلع، كما أنّ  معيّنةبالنسبة لأنواع 

         يدفعها المشتري نظير حصوله على السلعةالّتي القيمة النقدية أو العينية ": هأنّ على يف السعر تعر  ويمكن
لإرضاء  توليفة من المنتجات المقبولة يتطلب إنفاقه، لجلبالّذي المقدار النقدي : "هأنّ  على يعُرف كما .17"الخدمة أو

  . 18"ىحاجة Đموعة من المستهلكين المعينين في إطار مادي ونفسي معط
   يتحملها الفرد في سبيل الحصول على السلعةالّتي مقدار التضحية المادية والمعنوية : "هعلى أنّ أيضاً  عرفوي 

  .19"أو الخدمة
يدفعه المستهلك نظير حصوله على )ومعنوي(مقدار نقدي  هو السعر أنّ  ،السابقة التعاريف من ستنتجيُ  اوممّ 
  .ج من جراء عملية مبادلةمنافع منتَ 

 :20التالية النقاطفي  الأعمال خاصة لمؤسساتتسعير ة الوتكمن أهمي
  ّلمقابلة الطلب أو تصرفات المنافسين؛  وتعديلاً  اً تغيرّ  التسويقي السعر من أسهل وأسرع عناصر المزيج إن  
  ًنـت بعـض الدراسـات جهـة نظـر فئـة مـن المسـتهلكين، فقـد بيّ و علـى الجـودة مـن  يعد ارتفاع السعر مؤشرا

  إيجابية بين السعر والجودة؛هناك علاقة  بأنّ 
 وجود علاقة بين السعر ومقدار إيرادات المؤسسة وأرباحها؛  
 يعد السعر أحد مجالات التنافس بين المؤسسات .  

  :  :  أهداف التسعيرأهداف التسعير  --11
 هـدافالأ هـذه تكـون أن يجـب لذلك .التسعير قرارات تحديد في هام عامل التسعيرية الأهداف اختيار عملية تعتبر

  :21الأهداف هذه ضمن ومن .التسويقية الأهداف وخاصة الخاصة، أهدافها مع تناسبت اأĔّ  المؤسسة دوتتأكّ  واضحة،
 وتندرج ضمنه مجموعة ، يعتبر هدف الربح أكبر مؤثر في قرارات التسعير حيث :متعلقة بالربح أهداف

 : أهداف فرعية كما يلي
 تنظيم الأرباح؛ 
  ؛ج وإتاحته للمستهلك المنتَ يتم إنفاقها على توفيرالّتي تغطية التكاليف  
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 ؛تحقيق أهداف أصحاب رؤوس الأموال من عملية الاستثمار  
 زيادة التدفقات النقدية.  

 تشمل هذه الأهداف ما يليو  :أهداف متعلقة بالمبيعات:  
 ؛زيادة كمية الوحدات المباعة  
 ؛المبيعاتزيادة الإيرادات المتحققة من ، أي بمعنى زيادة القيمة النقدية للوحدات المباعة 
 زيادة الحصة السوقية. 

 خاصة بمواجهة المواقف  ةسياسة سعريإتباع إلى  المؤسسة أحياناً  فتهدف :أهداف مواجهة الموقف
   :خلال من الجديدة
 وضمان ولاءه؛ التوجه نحو المستهلك 
 ؛هدف البقاء والاستمرارية 
 للمؤسسة؛ الحصة السوقية سينأو تح/ المحافظة على  
 لدى المستهلكين؛ المحافظة على صورة المؤسسةو  ةمواجهة المنافس 
 إلخ... تغطية جزء من النفقات. 

  :  :  التسعيرالتسعير  طرقطرق  --22
  : 22وهيللتسعير، تقنيات أو طرق ز بين ثلاث يّ بمكن أن نم

  :، هماويوجد طريقتان :لفةالتسعير على أساس التك -أ 
  وتظهر بالعلاقة التالية :التكاليف الكليةطريقة: 

  هامش الربح+  يةالكل التكاليف= السعر 
الثابتــة منهــا يتحملهــا المنــتج لإنتــاج ســلعة مــا، الّــتي مجمــوع التكــاليف  تمثــلالتكــاليف الكليــة  حيــث أنّ 
ـــا  .والمتغـــيرّة ـــذي ، و فيتضـــمن العائـــد المناســـب والمعقـــول ،هـــامش الـــربحأمّ مئويـــة مـــن  كنســـبة يتحـــددالّ

  .أو كنسبة تحقق عائد معين على الاستثمار التكاليف
 على نسبة التكاليف الكلية إلى الإيراد  تعتمد أساساً الّتي و  :ة المردودية أو نقطة التعادلطريقة عتب

التكاليف، أي ما يسمى  يمكن أن يغطيالّذي الحجم من خلاله لمؤسسة اعرف تتمنه الّذي و  ،الكلي
 .الإيراد الكلي مع التكاليف الكلية ىساو يتالّتي بنقطة التعادل 

  :دل باستخدام المعادلة الآتيةويمكن حساب نقطة التعا
  

   = نقطة التعادل                               

 :ةالتسعير على أساس المنافس - ب 
ــولكنه يتطلب متابعة ما يق ،من أسهل الأساليب المستخدمة في تحديد السعر يعتبر هذا الأسلوب ــ ـــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــــ ــ   وم به ــــ

 التكاليف الثابتة
 التكلفة المتغيرة للوحدة –سعر بيع الوحدة 
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أعلـى  م، فقد تحـدد المؤسسـة نفـس أسـعار المنافسـين، أو قـد تضـع أسـعاراً على أسعاره المنافسون والوقوف
وذلك حسب مقتضيات الحالة والظـــروف، ويمكـن اسـتخدام المعلومـات عـن أسـعار  ،أو أقل من أسعارهم

  .ج كأساس لوضع سعر يتلاءم مع ظروف المؤسسة وأهدافهاالمنافسين مع تكلفة المنتَ 
 :المحتمل التسعير على أساس الطلب - ج 

فـإذا زاد الطلـب ارتفـع  ج لا على تكاليفـه،المنتَ على طلب الظل هذا الأسلوب على مستوى  في التسعير يرتكز
ج وتحديـد ويشترط في استخدام هـذا الأسـلوب تحديـد وتقيـيم الطلـب علـى المنـتَ  والعكس صحيح، سعر،ال

  .ات في سعره إلى التغيرّ ج معينّ تمثل مدى استجابة الكمية المطلوبة من منتَ الّتي ، و السعريةمرونته 
 :التسعير على أساس القيمة المدركة - د 

ه، في التسعير يعتمد على دراسة القيمة المدركة من قبل جديداً  المؤسسة المتوجهة نحو المستهلك أسلوباً  تتبنى
  .يتخذ على أساسها قرار الشراءالّتي و 

 يكون على أساس إدراكه دائل المتاحةمفاضلة المستهلك للب أنّ  هولهذا الأسلوب الأساسي  الافتراض إنّ 
 يتوقعالّتي بين مجموعة من المنافع  الفرق: "ذه الأخيرةحيث يقصد đ، جللقيمة المقدمة إليه من المنتَ 

  ."الكليةته المستهلك الحصول عليها من السلعة أو الخدمة المقدمة إليه وتكلف
  : : إستراتجيات التسعيرإستراتجيات التسعير  --33

ال في التـأثير علـى يمكـن أن تسـتخدمها المؤسسـة، وتلعـب دور فعّـالـّتي ير العديد من اسـتراتيجيات التسـع هناك
  :فيما يلي ذه الاستراتيجياتيمكن تلخيص أهم هو . سلوك المستهلك

 :)Ecrémage(ستراتيجية كشط السوق إ - أ 
ويتم تحديد سعر  ج،في السوق المتباينة حسب فئات الدخل ومرونة الطلب على المنتَ  الإستراتيجيةهذه  تتبع

ج على المنتَ  يهمها الحصولالّتي و  ،الفئة الأولى في السوق إلى السعر هذا يوجه بحيث ،الجديد جللمنتَ  رتفعم
تنعدم بالنسبة لهذه الفئة يتم تخفيض  وعندما تقل الفرص البيعية الجديدة أو .23مهما كان السعر مرتفعاً 

يتم التخفيض باستمرار لكسب فئات تليها في السوق، وهكذا الّتي للفئة  بحيث يكون ملائماً  ،السعر
  .جديدة

 :  )Pénétration( ستراتيجية الاختراق السوقيإ - ب 
 إلى الحصول على حجم كبير من السوق غير اĐزأ حسب الدخل الإستراتيجية هذه إتباع من المؤسسة ēدف
 حصةبر من الحصول على أك الجديدة، đدف أسعار منخفضة لمنتجاēا بتحديد وهذا الطلب، مرونة أو

  .24بسرعة ةسوقي

                                                
  ت وتكالیف الطاقة والتكالیف ولكن بالإضافة إلى ذلك تتضمن تكلفة الوق ،ج فقطالتكلفة الكلیة مقدار الأموال المنفقة للحصول على المنتَ بلا یقصد

  .جالمعنویة المقدمة في سبیل شراء المنتَ 
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  :قيادة السعر إستراتيجية - ج 
للأسعار،  ل بقية اĐهزين باعتباره قائداً عام من قب بشكل مقبول معينّ  زمجهّ  هنالك يكون عندما تتجسدالّتي و 

  . 25في السوق يحدد سعرالّذي ه هو حيث إنّ 
  :الأسعار السائدة إستراتيجية - د 

  تتفادى حدوث ارتفاعاً في السعر عنارها دون تغييرات حتىّ تحاول الإبقاء على أسعؤسسات الم بعض هناك
المستوى المقبول من طرف المستهلكين، وفي هذه الحالة قد تكون التغيرات في الحجم أو المحتوى لكي 

  . 26وتظهر هذه السياسة بصفة خاصة في حالة السلع الاستهلاكية سهلة المنال .السعر نفس على تحافظ
  :الترويجيالتسعير  إستراتيجية -ه 

) السعر، الترويج(ان وهذان المتغيرّ . أن السعر عنصر في المزيج التسويقي، فغالباً ما يتناسق مع الترويج باعتبار
تتجه ناحية الترويج، ومن أمثلة التسعير الترويجي  السعرية الإستراتيجية كانت إذا الأحيان بعض في يرتبطان

  .27والخصم السيكولوجي والتسعير النفسي،، هو التسعير الجذاب، وتسعير الأحداث الخاصة
  :أسعار البقاء إستراتيجية - و 

تخرج من ضوء ؤسسات الأخرى القوية تسعر منتجاēا بطريقة تجعل بعض المؤسسات من الم العديد نجد بينما
تسعر منتجاēا بطريقة تضمن لها فقط  –وخاصة الصغيرة الحجم  –ؤسسات من الم العديد فإنّ  المنافسة،

في ؤسسات التكاليف أو انخفاض الطلب، أو الضغوط الثقافية قد تجعل بعض الم فزيادة .السوق في ءالبقا
  .الأزمة وتعود الأمور إلى الظروف الطبيعية تمر حتىّ  نسبياً  منخفض ربح đامش منتجاēا تسعر معيّنة مرحلة

        ::ردود الفعل من تغييرات السعرردود الفعل من تغييرات السعر  --44
 وخصوصاً  ،تغيير السعر فهناك ردود أفعال لكل من تتعامل معهم أي مؤسسة في السوق بتعديل أو قيام عند

  .المنافسين والمشترين
  :رد فعل المنافسين - أ 

 ق بالعواملفهو يتعلّ  ة عوامل،رد فعل المنافسين يعتمد على عدّ  تقرر المؤسسة تغيير السعر فإنّ  عندما
 درجة تشبعهو  حصة السوقدرجة تجانس السوق، (، عوامل تجارية )الإنتاج سعة وشروط(الاقتصادية 

الأهداف، طرق اتخاذ ( ق بالسلوكياتوتحليلها إلى عوامل تتعلّ  ،)قوة تحمل الخسائر(عوامل مالية  ،)إلخ...
  ).إلخ...المعلومات  حجمالقرار، 
 ،)بحوث العمليات(نظرية الألعاب  :مثل ،تقنيات تستعمل لتقدير نتائج التخفيض في السعر ةعدّ  وهناك

  . 28تسمح بدمج ردود أفعال المنافسينالّتي و  ،تشجرة القراراو 
  : رد الفعل المؤسسة - ب 

ية ؟         السوقته هل يريد رفع حص خفض المنافس من أسعاره يجب على المؤسسة توضيح أسباب ذلك، إذا
ـــ، ولكي تواجه المؤسسة خفض سعر المنافيجب تقييم خصائص هذا التغيرّ ؟ لدى  تصريف مخزونهأو  ـــ ــ ــ    ســـ
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  : ، هيلا بد عليها أن تنتهج وتتبع ثلاث إستراتجيات
 المحافظة على أسعارها دون ردود أفعال أخرى؛  
  ّات أخرى للمزيج التسويقي؛المحافظة على الأسعار والمواجهة بمتغير  
 تخفيض أسعارها.  

  : ردود أفعال المشترين - ج 
  :أنّ  وهذا عن طريق ،ة أوجهالحاصلة في انخفاض الأسعار بعدّ  اتيترجم المشترون التغيرّ 
  َ؛دةج المباع لا يباع بطريقة جيّ المنت  
 ؛المؤسسة تواجه صعوبات مالية  
 انخفاض في الجودة.  

  :، أهمهاا ارتفاع سعر المنتجات فيفسر بطرق متعددةأمّ 
  َ؛كبيراً   ج يشهد طلباً المنت  
  َعاليةوجودة  ج ذو قيمةالمنت.  

لسعر  ج، كما يعتبر المستهلك حساس جداً لمنتَ إذن ترجع ردود أفعال المشترين إلى طبيعة تصورهم ل
أكبر من  بائع أن يقترح على المستهلك سعراً المنتجات المرتفعة السعر أو ذات الشراء المتكرر، فيستطيع ال

  .ج وتكاليفه النهائية محدودةهذا المنتَ  أسعار المنافسين بتوضيح أهميته، وهو ما من شأنه إقناعه على أنّ 
ود الفعل من طرف المنافسين أو المشترين، فقد تلجأ إلى إدارة السعر بحيث يتلاءم مع ولتجنب المؤسسة رد

وهذا من خلال ، للظروف السوقية وفقاً  السعر تعديل على فتعمل ،منتجاēا أسعار بإدارة وهذا ،السوقية الفئات جميع
  .لخإ...للمناطق الجغرافية  ز السعري وفقاً التميّ التقسيط، سياسة الخصومات، 

  ::التوزيعالتوزيعستراتيجية ستراتيجية إإ  --66..33
ه يمـد المسـتهلك بإشـباعات مختلفـة حيـث أنـّ ج،التوزيع من العناصر الأساسية في المزيج التسـويقي لأي منـتَ  يعد

أي سـلعة مبتكـرة  وتسـتند أهميـة التوزيـع علـى منطـق مـؤداه أنّ . ج في المكان والوقت المناسـبيننتيجة لحصوله على المنتَ 
باع بسعر جذاب قد لا تعني أي شـيء للمسـتهلك إلا إذا كانـت متاحـة لـه عنـدما يريـدها في زة ومعلن عنها وتومتميّ 

 .   المكان والوقت المناسبين
ــذي  النشــاط" :هالتوزيــع علــى أنــّ فيعــرّ و  ــتِ  يســاعد علــى انســياب الســلع والخــدماتالّ         ج إلى المســتهلكمــن المن

: شــملالتوزيع يفــ .29"مــن خــلال قنــوات التوزيــع الملائمــينالوقــت وبالكميــة والنوعيــة و  ،المســتعمل بكفــاءة وفعاليــة أو
ــــتي الأنشــــطة الضــــرورية  كافــــة" ــــتَج الّ ــــدفق المن ــــة و مــــن مكــــان تضــــمن ت ــــاول اإنتاجــــه إلى غاي             لمســــتهلكضــــعه في متن
   .30"المستخدم أو

وذلك عن طريق  الصناعي،ي إيصال المنتجات إلى المستهلك النهـــــائي أو المشتر  عملية: "هعلى أنّ كما يعرّف 
  . 31"يتم عن طريقها خلق المنافع الزمانية والمكانية والحيازية للسلعالّتي مجموعة الأفراد والمؤسسات 
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مـن  متخصص هدفه الأساسـي إيصـال المنتجـات نشاط هو التوزيع أنّ  القول يمكن ،المقدمة التعاريف خلال من
رغبـــات لتلبيـــة في الوقـــت والمكـــان المناســـبين، و وهـــذا بالكميـــة والنوعيـــة  مل،المنـــتِج أو المـــورد إلى المســـتهلك أو المســـتع

  .وحاجات المستهلك
        ::أهمية التوزيعأهمية التوزيع  --11

  :يمكن ذكر أهمها فيما يليالّتي ، و للمستهلكقدمها يالّتي المنافع ية التوزيع في أهمتكمن 
 المــكان الملائم والأقرب من المستهلك، وتنشأ هذه المنــفعة نتيجة إتاحة المنتَج وتوفيره في :المنفعة المكانية 

 هذا لأنهّ يرغب دائما في الحصول على ما يحتاج إليه بأيسر الوسائل وبأقل الجهود الممكنة؛
 يحتاجه فيه؛الّذي  الوقت في المستهلك فيه يرغبالّذي  المنتَج يتوفر عندما المنفعة هذه تنشأ :الزمانية المنفعة 
 زيع المنـفعة الشكلية للسلع عندما يقوم المـــنتِج أو الوسيط بتجزئتها وبيعها يضيف التو : الشكلية المنفعة

  في عبوات بأحجام تتلاءم ورغبات المستهلكين؛
 له، فالوسطاء  أو حيازته جتملكه للمنتَ  نتيجة المستهلك يدركهاالّتي  القيمة وهي :والحيازة التمليك منفعة

  .32 القناة التوزيعيةيقومون بتسهيل نقل الملكية من عضو لآخر في
تجعل المنتَج متوافراً في المكان والزمان المناسبين وبالكميات المــطلوبة إنمّا الّتي إنّ التوزيع من خلال هذه المنافع 

  . 33يسهم إنشاء القيمة للزبون
    ::سياسات التوزيعسياسات التوزيع  --22

دمات في المكــان والزمــان يمكــن التفرقــة بــين سياســتين للتوزيــع تقــوم المؤسســات مــن خلالهــا بتــوفير الســلع والخــ
  :، وهذا كما يليالمباشرغير سياسة التوزيع سياسة التوزيع المباشر أو  اعتمادويتم ذلك من خلال ، المناسبين

  ::سياسة التوزيع المباشرسياسة التوزيع المباشر  --أأ  
المنتِج ببيع منتجاته مباشرة إلى المستهلك النهائي أو المستخدم الصناعي دون الاستعانة بالوسطاء،  قيامبه  عنينو 

وهناك  .34بذلك فإنّ المنفذ التوزيعي المعتمد في هذه الحالة يعتبر من أقصر المنافذ التوزيعية على الإطلاقو 
  :الة، ومنها ما يليهذه الح يمكن استخدامها فيالّتي بعض الطرق 

  طـواف متـاجر يملكهـا أو البريـد أو ال طريـقيقـوم المنـتِج ببيـع منتجاتـه إمّـا عـن  :بالنسبة للسلع الاستهلاكية
ـــع الآلي علـــى أو الجمـــع بـــين أســـلوبين أو أكثـــر مـــن هـــذه  35منـــازل المســـتهلكين أو البيـــع بالهـــاتف أو البي

  ؛الأساليب، حيث أنّ لكل أسلوب مزاياه وعيوبه والظروف المناسبة لاستخدامه
  شــر مــن يــتم توزيــع الســلع الصــناعية إلى المشــتري الصــناعي بطريقــة التوزيــع المبا :بالنســبة للســلع الصــناعية

 .مندوبي البيعأو  المعارض المتخصصة :خلال طريقتين، هما
  ::التوزيع غير المباشرالتوزيع غير المباشر  سياسةسياسة  --بب  

يخدمها المنتجون بما لا الّتي نتيجة لاتساع الأسواق  المؤسسات منتجات تصريف في الوسطاء استخدام أهمية ظهرت
ـــولهذا فإنّ التوزيع غير المباش .كالمستهل مع المباشر اتصالهم خلال من الأسواق هذه تغطية من معها يتمكنون ــ   ر ــ
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حيث يزداد طول هذه الأخيرة كلّما زاد عدد  ،36ج والمستهلكبالوسطاء كحلقة وصل بين المنتِ  الاستعانة يعني
  .الحلقات الوسيطية بينهما

  ::قنوات التوزيعقنوات التوزيع  --33
ن في تسـهيل تــدفق الســلع مجموعــات المؤسسـات والأفــراد الـّذين يشــاركو : "يمكـن تعريــف قنـاة التوزيــع علـى أĔّــا

  .37"والخدمات، وذلك في حركتها من المنتِج إلى المستهلك أو المستخدم
وتعرّف أيضاً  .38"عبر مختلف المؤسسات التجارية أو الإنتاجيةتسلكه السلعة الّذي  الطريق" :بأĔّا تعرّف كما

يق السلع والخدمات، ويتضمن ذلك الوحدات عن طريقها تسو  يتمالّتي  التنظيمية الوحدات مجموعة عن عبارة" :بأĔّا
 .39"الوكلاء والموزعين سواءً كانوا تجار جملة أو تجزئة: تقع خارج نطاقها، مثلالّتي التنظيمية داخل المؤسسة وتلك 

يتضح لنا أنّ قنوات التوزيع إنما هي عبارة عن مجموعة الأنشطة المادية والتـجارية  السابقة، التعاريف خلال من
تعمل على انسياب السلع والخدمات بعد الانتهاء من عملية الإنتاج إلى غاية وصـولها الّتي الأفراد والمؤسسات وكذا 

  .إلى الزبون المستهدف
يحصل عليها المنتِج نتيجة الاستعانة đذه القنوات، وتتمثل الّتي  المميّزات خلال من التوزيع قنوات أهمية وتكمن

  :أهم هذه المميّزات في الآتي
 إنّ المنتِج قد لا تتوافر لديه الإمكانيات المادية الكافية للقيام بوظيفة التوزيع؛  
  حتىّ ولو كانت المؤسسة لديها الإمكانيات المادية الكافية للقيام بوظيفة التوزيع قد تفضل استثمار هـذه

  الأموال في مجالات أخرى تذر عائداً أكبر من الأموال؛
 ـــذا إنّ الوحـــدات التنظيميـــة المتخđ صصـــة في مجـــال التوزيـــع غالبـــاً مـــا يكـــون لـــديها الخـــبرة العلميـــة للقيـــام

  النشاط بدرجة عالية من الكفاءة مقارنة بالمؤسسة نفسها؛
  من وجهة النظر الاقتصادية يتمثل الدور الأساسـي لمنافـذ التوزيـع في تحويـل المنتجـات غـير المتجانسـة إلى

 .أشياء لها قيمة ويرغب فيها المستهلك
فإنّ قناة التوزيع هي أكثر من مجرد مسلك للمنتِج يصرف من خلاله منــتجاته، بل هي وسيلة أساسية  كلذل

لإضافة قيمة جديدة للمنتَج المسوّق عبرها، وđذا المعنى يمكن رؤية قناة الــتوزيع بوصفها خط إنتاج آخر منخرط، 
يحصــل عليها الزبون مماّ يسمح بإنشاء مجموعة الّتي ة إنتاج الخدمات الإضافي في بل نفسها السلعة إنتاج في ليس لكن

تتضمن ملائمة المكان، زمن انتظار النقل، التسليم، الّتي يطلق عليها اسم نواتج الخدمات، و الّتي من القيم لديه، و 
   .التجميع، التجزئة، التخزين

  : ناف، هييمكن تصنيف منشآت التوزيع أو الوسطاء إلى ثلاثة أص هأنّ  ،والجدير بالذكر
وهــم الــّذين يشــترون الســلع وتــؤول إلــيهم ملكيــاēم بشــكل مطلــق ثم يبيعوĔــا، مثــل تجّــار : : الوســطاء التجّــارالوســطاء التجّــار -أ 

  . التجزئة وتجار الجملة
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 الوسطاء الّذين يتعاملون بشراء المنتجات من المنتجين والموردين وإعادة توزيعها إلى  همو : تجّار الجملة
ــين تجزئة ووكلا تجار من آخرين وسطاء ـــ ــ ــ ء وسماسرة، ولا يقوم هؤلاء التجار بالتوزيع مباشرة إلى المستهلكــ

  ؛والمستعملين
 إلى  بيعها لإعادة الجملة تاجر أو تشتري السلع الاستهلاكية من المنتِجالّتي المنشأة ويمثلون : التجزئة تجّار

  .40مباشرة بالمستهلك النهائي تلتقيتي الّ و  التوزيع، حلقات في الأخيرة الحلقة بمعنى أي .النهائي المستهلك
 وهم يختلفـون عـن يلعب السماسرة والوكلاء دوراً كبيراً في توزيع المنتجات، :الوظيفيون الوسطاءالوسطاءأو  الوكلاءالوكلاء - ب 

 في أنّ ملكيـة السـلعة لا تنتقـل إلى السمسـار أو الوكيـل أثنـاء عمليـة انسـياđا مـن المنـتِج والتجزئـة الجملة تجّار
أو المشتري الصناعي، بينما تنتقل ملكيـة السـلعة مـن المنـتِج إلى كـل مـن تـاجر الجملـة  النهائيإلى المستهلك 

أنّ السماسرة والوكلاء يقومون ببيع السلعة نيابة عن المنتِج نظير عمولة،  كما. وتاجر التجزئة نتيجة لشرائها
  . عبينما يحصل تاجر الجملة والتجزئة على هامش ربح نظير قيامه بتصريف السل

تساعد المنتجين في عمليات التوزيـع، وكذا الّتي وهي المؤسسات   ::أو المسهلونأو المسهلون  الخدميةالمؤسسات المؤسسات  -ج 
وكذا كفاءēا في أداء بعض الوظائف التوزيعية، ومن أمثلة هذه ، عمليات البيع والشراء نظراً لتخصصها

، الوسطاء الماليين، وكذا المؤسسات، مؤســسات النقل والتخزين، الوكالات الإعلانية، مكاتب الدراسات
  .41إلخ...مؤسسات التأمين 

  ::شبكات التوزيعشبكات التوزيع  --44
تعمل على الّتي مجموع قنوات التوزيع بما فيها القصيرة والطويلة منها، و : "ا على أĔّ  التوزيع شبكة تعريف يمكن

  :الخصوص ذاđوهناك ثلاثة بدائل متاحة  ."وتدفق السلع من المنتج إلى المستهلك النهائي انسياب تسهيل
  ::))LLaa  SSttrraattééggiiee  ddee  ddiissttrriibbuuttiioonn  iinntteennssiivvee((إستراتيجية التوزيع الشامل أو المكثف إستراتيجية التوزيع الشامل أو المكثف   --أأ  

وتناسب هذه الإستراتيجية أكبر عدد ممكن من المنافذ التوزيعية المتاحة في السوق،  في جالمنتَ  عرض ذلك ويتضمن
شراءها، ودرجة ولاء المستهلك  تكرار ،المنخفضة بأسعارها تتصفالّتي و  والضرورية، الميسرة الاستهلاكية السلع

لها محدود، وليس لديه استعداد لبذل جهد من أجل الحصول عليها، فإذا لم يجد سلعته في أقرب متجر من 
  . 42سكنه فإنهّ وبسهولة يتحوّل لشراء سلعة أخرى منافسة

  ::))LLaa  SSttrraattééggiiee  ddee  ddiissttrriibbuuttiioonn  sséélleeccttiivvee((إستراتيجية التوزيع الانتقائي أو المحدود إستراتيجية التوزيع الانتقائي أو المحدود   --بب  
بدلاً من  من خلال عدد محدود من المنافذ التوزيعية والمنتقاة بعناية السلعة بتوزيع المنتِج قيام الإستراتيجية هذه وتعني

تتطلب معرفة خاصة من أجل الّتي الإستراتيجية السلع وتناسب هذه . منها كما في الحالة السابقة عدد كبير
ق وبعض السلع الخاصة، حيث تزيد درجة تفضيل وولاء المستهلك والاستعمال والصيانة كسلع التسوّ  البيع

  . 43معيّنةلعلامة تجارية 
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  ::))LLaa  SSttrraattééggiiee  ddee  ddiissttrriibbuuttiioonn  eexxcclluussiivvee((إستراتيجية التوزيع الوحيد أو المعتمد إستراتيجية التوزيع الوحيد أو المعتمد   --جج  
يدخـل ها في ظل، و معيّنةبالاعتماد على موزع وحـيد لتوزيع سلعـته في سوق  المنتــجِوفقاً لهذه الإستراتيـجية يقوم 

  .C. de franchise44)( أو عقد امتياز (C. de concession)عقـد وكالة  شكل في المـوزع مع اتفاق في المنــتِج
الباهظة الثمن وذات في سوق المستهلك النهائي خاصة لبعض المنتجات ستراتيجيـة وتستخدم هذه الإ

وقد يفضل المنتِج هذه . وخدمات ما بعد البيع جد خاصة تتطلب متابعةالّتي و  العـالي، والفني التـقني المسـتوى
الإستراتيجية أيضاً عندما يكون الموزع لديه القدرة على القيام بوظيفة التخزين، وبإمكانه القيام بأداء خدمات 

  .45التركيب والإصلاح بعد إتمام عملية البيع، إلى جانب قدرته المالية وسمعته في السوق

  ::رويجرويجستراتيجية التستراتيجية التإإ  --66..44
بـل تتعـداها إلى إبـلاغ . الأنشطة التسويقية لا تتوقف بإعداد المنتجـات، تسـعيرها، واختيـار نمـط التوزيـع لهـا إنّ 

وإمــدادهم بالمعلومــات  ج المؤسســةن لهــم مصــلحة في منــتَ وإقنــاع المســتهلكين الحــاليين والمحتملــين، المــوزعين وغــيرهم ممــّ
حيـث يعتـبر المـرآة والنشـاط التسـويقي الهـام المـدرك مـن طـرف  ،ليـة الـترويجمن خلال عم المتعلقة đا وبمنتجاēا، وهذا

 .ة أوجه حسب قدرات المؤسسة وأهدافهايتم بعدّ الّذي و  ،العملاء
    ::مفهوم الترويجمفهوم الترويج  --11

ج đدف إثارة النشاطات المتعلقة بتزويد المستهلك بمعلومات عن مزايا المنتَ  مجموعة" :هبأنّ  الترويج يمكن تعريف
  .46"عن منتجات المنافسين ودفعه إلى الشراءه إقناعه بتمايز اهتمامه و 

 الاستخدام لكافة الجهود والأساليب الشخصية وغير الشخصية لأخبار العميل الفعّ " :هكما يعُرف على أنّ 
  .47"معها بالتعامل وإقناعه منها، الاستفادة وكيفية وخصائصها مزاياها وشرح ؤسسةالم قدمهاتالّتي  السلع أو اتبالخدم
عمليات  لتسهيلالاتصال بالأفراد والمؤسسات، بصورة مباشرة أو غير مباشرة  عمليات" :هأنّ  على كذلك ويعرف
  .48"أفكار أو خدمات أو سلع المنتجات تلك كانت سواء المؤسسة، منتجات لقبول والإقناع، التأثير خلال من التبادل

وبالتالي تنشيط  ،وحثهم على الحصول عليه ،جفهم بالمنتَ الاتصال بالآخرين وتعري" :هعلى أنّ  أيضاً  يعرف كما
   .49"الطلب وزيادة المبيعات وتحقيق الأرباح للمؤسسة من خلال وسائل الاتصال

مجموعــة الجهــود التســويقية المتعلقــة بإمــداد المســتهلك بالمعلومــات عــن  هــو الــترويج وممــا تقــدم يمكــن القــول، أنّ 
الأخـــرى بإشـــباع نتجــات ، وإثـــارة اهتمامــه đـــا وإقناعــه بمقـــدرēا عـــن غيرهــا مـــن المانتجاēـــزايـــا الخاصــة بمؤسســة والمالم

  .دف دفعه إلى اتخاذ قرار بشرائها ثم الاستمرار في استعمالها في المستقبلđاحتياجاته، وذلك 
الحاجة ساهمت إلى حد كبير في تبلور الّتي هناك مجموعة من العوامل والظروف الإشارة إليه، هو أنّ  تجدر وما

 :50للقيام بالنشاط الترويجي، ومن أهم هذه العوامل
 تساهم في تحقيق الاتصال  معيّنةيتطلب وسائل وأدوات الّذي ، الأمر ستهلكينتباعد المسافة بين المنتجين والم

  والتفاهم اللازمين بينهما؛
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  ِج والمسـتهلك باشـر بـين المنـتِ ج والمستهلك وزيادة عددها، فأصـبح الاتصـال المتنوع الحلقات الوسيطية بين المنت
  ؛متعذراً في الكثير من المؤسسات لأسباب مختلفة

  ّالتطور العلمي والتكنولوجي أدى إلى زيادة كبيرة في الطاقة الإنتاجية والقدرة زيادة حجم الإنتاج، حيث أن 
  ؛الإنتاج هذاصريف  تا أدى بالتالي إلى الحاجة إلى القيام بنشاط ترويجي للمساهمة فيعلى الإنتاج الكبير، ممّ 

 بنجاح   لاتصال جعل من النشاط الترويجي أمراً في غاية السهولة مقترناً لإعلام واا مجال في التكنولوجي التطور
  ؛والسلع أو الخدمات المنتجة لديها ؤسساتكبير في التعريف بالم

 ا ترتب على ذلك تجات، ممّ انتقائي في عملية اختيار المنستهلك الم جعلت المؤسسات بين المنافسة شدة زيادة
  ؛المستهلكذا đالاهتمام بالاتصال التسويقي 

 تمع والتأثير عليهم في عملية استهلاكهم لمنتجات  رفعĐا، كما معيّنةمستوى الوعي لدى اēتتصف بندر ،
  مها؛هو الحال في ترشيد استخدام المياه والكهرباء والغاز، حيث تظهر الحاجة الماسة إلى التعقل في استخدا

  إعلام وإقناع وتذكير المستهلكين بالمنتجات، فالاتصال التسويقي يقدم المعلومات ويخبر المستهلكين بكل ما
عن تشجيع  جديد مستحدث من المنتجات، خصائصها ومواصفاēا، وأسعارها وأماكن توفرها، فضلاً  هو

  الجمهور على اقتناء المنتجات، وكذلك تذكيرهم đا من وقت لآخر؛
 الترويجية د للرسالةصورة المؤسسة من خلال الإعداد الجيّ  تحسين. 
    ::ييالترويجالترويج  المزيجالمزيج  --22

يسعى كل منها إلى المساهمة في تحقيق الهدف العام للترويج وهو إعلام  عناصر، ةعدّ  من الترويجي المزيج يتألف
  :والتأثير على المستهلك لتحقيق عملية التبادل، وهذه العناصر هي

 ـدف التـأثير  اتصال غير شخصي يتم تنفيذها بواسطة جهة معلومة عملية وهو :الإعلانđ مقابل أجر مـدفوع
المطبوعــات، الانترنــت، الإعــلان في الصــحف، التلفزيــون، الإذاعــة، : ومــن أمثلتهــا. 51المســتهلك ســلوك علــى

 . لخإ... ، الإعلان في أماكن الشراءاتإشارات العرض في الطرق
 ن خطوات المقابلة الشخصية والمواجهة المباشرة، الهادفة لتعريف وإقناع مجموعة م عن عبارة :الشخصي البيع

 شخصي اتصالأي هو  .52في العمل البيعي متخصصين بيع رجال بواسطة الخدمة أو السلعة لشراء المستهلكين
 .التبادل عملية لإتمام محاولة في والمشتري البائع بين
 ــدف إلى إثــارة طلــب المســتهلك مــن ناحيــة وتحســين الّــتي  الترويجيــة الأنشــطةمجموعــة مــن  :تنشــيط المبيعــاتē

ــة أخــرى التســويقي الأداء ـ، انيــة، البيــع بالتقسيطــاĐالهــدايا، العينــات  المســابقات،: مــن أمثلتهــاو . 53مــن ناحي
 .لخإ...التخفيضات والخصومات 

 جهود مخططـة ومرسـومة  فهي .ةالمؤسس أو جالمنتَ  علامة صورة تحسين إلى الهادفة الأنشطة جميع :العامة العلاقات
العلاقات العامة هي : أو كما قال أحد الباحثين ؛54إقامة التفاهم المستمر بين المؤسسة وجماهيرها منها يقصد
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الرعايــة، مجلــة المؤسســة،  تقــارير ســنوية،و  ومــن أمثلتهــا نشــرات في وســائل الإعــلام، نــدوات. إســتراتيجية الثقــة
 .لخإ... المؤتمرات الصحفية ، وجبات الأعمال،الأحداثالتكفل ب

 وذلك عن طريق نشر أخبار 55جالانتعاش غير الشخصي للطلب على المنتَ ه ويقصد ب :أو الدعاية النشـر ،
الصحف، اĐلات، (علام المختلفة ومنتجاēا في توسعاēا وسياستها في وسيلة الإؤسسة ومعلومات عن الم

 .56أي نفقاتوهذا دون أن تتحمل المؤسسة  ،)إلخ... الإذاعة
 فيه مجموعة من الوسائل غير التقليدية من أجل الحصول على  تستعمل تفاعلي، تسويق هو :المباشر التسويق

فهو . 57تكون استجابته سريعةالّذي بين المؤسسة والزبون، و  وسيط بغياب ويتميّز ممكن، جهد بأقل استجابة
تستعمل في ذلك  وهي ،58لومات لاستهداف الزبائنجميع الملفات والمع باستغلال تقوم شخصية، تجارية علاقة

الرسائل ، )أو عبر الفاكس(التسويق المنسوخ  ،التسويق البريدي ،لوجهالبيع وجها  :أهمها من عديدة، تقنيات
التسويق المباشر ، التسويق عبر الهاتف، الكتالوجات عبر البيع ،القصيرة الرسائل ،الصوتية الرسائل ،الالكترونية

 .لخإ... ل الإعلاموسائعبر 

  :يترويجلمزيج الليلخص الجدول الموالي خصائص العناصر الرئيسية و 

  خصائص العناصر الرئيسية للمزيج  الترويجي: )06(جدول رقم 
 النشر العلاقات العامة  البيع الشخصي  تنشيط المبيعات الإعلان الخصائص

مباشر وغير   غير مباشر  طريقة الاتصال
 مباشر

 وجهاً (مباشر 
 غير مباشر مباشر وغير مباشر )وجهل

  منتظم  مدى الانتظام
 في وقت معينّ 

قصير / ظرفي(
  )المدى

 منتظم منتظم
منتظم لبعض 
السلع ذات 

 القيمة للمجتمع

لنوعية  وفقاً (مرن   المرونة
 )الزبائن

لنوعية  وفقاً (مرن 
  )الزبائن

لنوعية  وفقاً (مرن 
 )الزبائن

لنوعية  وفقاً (مرن 
 )الزبائن

كم خارج تح
 رجال التسويق

المعلومات 
  المرتدة

 لا نعم نعم  نعم لا

الرقابة على 
  مضمون الرسالة

 لا نعم نعم نعم نعم

التكلفة 
  للشخص

  منخفضة
تختلف حسب 
نوعية الزبائن 
  ونوعية السلعة

تختلف حسب  عالية
 لا تكلفة نوعية الزبائن
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  : : رويجرويجإستراتجيات التإستراتجيات الت  --33
  :يتين تختلف الفلسفة وراء كل منهما، وذلك على النحو التاليترويج إستراتيجيتينويمكن التفرقة بين 

  : : ((LLaa  SSttrraattééggiiee  PPuusshh))إستراتيجية الدفع إستراتيجية الدفع   --أأ  
 يليه في الحلقة إلىالّذي في ظل هذه الإستراتيجية يحاول كل طرف من أطراف قنوات التوزيع تشجيع الطرف 

اً ينتجها مستخدمالّتي في مجموعة السلع ج يحاول إقناع تاجر الجملة بالتعامل المنتِ  أي أنّ  .59السلعة ترويج
من السلع  معيّنةفهو يهدف إلى إقناعه بالحصول على كميات  .عليه للتأثير الشخصي البيع جهود ذلك في

الّذي و  ،لتصريفها، وبنفس الأسلوب يقوم تاجر الجملة بالتأثير على تاجر التجزئة للتعامل في هذه السلع
 .هلك واستمالته للشراءيقوم بدوره بالتأثير على المست

))إستراتيجية الجذب إستراتيجية الجذب   --بب     LLaa  SSttrraattééggiiee  PPuullll)) : :  
ج تشجيع وإثارة الطلب مستخدماً في ذلك الإعلان وتنشيط المبيعات على يحاول المنتِ  الإستراتيجية هذه ظل في

وفي هذه . ويترتب على ذلك وجود طلب على السلعة بكميات كبيرة من طرف المستهلكين، واسع نطاق
الّذي يطلبها بدوره من تاجر الجملة، و الّذي و  ،قوم المستهلكين بطلب السلعة من تاجر التجزئةالحالة ي

  . ج لتصريف السلعة بطلب كميات كبيرة منهايقوم بالاتصال بالمنتِ 
 ، وهذاهذه الإستراتيجية مبالغ طائلة على الإعلان، وخاصة في التليفزيون تتبعالّتي  ؤسساتالم معظم وتنفق
في  وينحصر دور البيع الشخصي .منتجاēم تفوق كثيراً منتجات المنافسة ع المشتري المحتمل بأنّ إقنا  đدف

  .60وضمان تسليمها في المواعيد المتفق عليها ،الاتصال بالموزعين وتسلم الطلبيات
ا يعرف ، وهو ممن هاتين الإستراتيجيتين معاً  مزيجاً يمكن للمؤسسة أن تستعمل وما ينبغي التنويه له، أنهّ 

أن تقوم بالإعلان  ج لدى الوسطاء، قبلتحاول أن توفر المنتَ  فهي، (La stratégie mixte)بالإستراتيجية المختلطة 
طرح منتجات جديدة، وعندما تكون ميزانية الاتصال التسويقي  حالة في نجده كثيراً  ما وهذا النهائي، لمستهلكل عنه

  .المتاحة مهمة
  ::تحديد ميزانية الترويجتحديد ميزانية الترويج  --44

 قدف. تواجه إدارة المؤسسة في تخطيطها للنشاط الترويجيالّتي تبر تحديد ميزانية الترويج أحد القرارات الهامة يع
يجب شراؤها، ولكن يصعب عليها تحديد كمية الّتي ميزانية المصنع أو الآلات  تحدد أن الإدارة على السهل من يكون

  :61الترويج ميزانيةتحديد  طرقر فيما يلي يمكن ذكر أهم وأشهو . الإنفاق على الترويج
 أســاس نســـبة مئويــة مـــن علــى وتتحــدد الميزانيـــة  ،حيـــث تعتــبر الطريقــة البســـيطة :مـــن المبيعــاتمئويــة  نســبة

، ولـيس العكـس الـترويج بنشـاط للقيام أساس المبيعات تجعل اأĔّ لكن ما يعيبها و  المتوقعة، أو السابقةالمبيعات 
 يؤثر على تخطيط التسويق بشكل عام؛الّذي  ، ة من سنة لأخرىوهو ما يجعل هذه الميزانية متغيرّ 



 مولود    حواس:  الأستاذ                                                                                            تسويق        ضرات في المحا

105 

 يقوم هذا المدخل على افتراض أساسي مـؤداه أن الهـدف النهـائي للـترويج هـو توليـد  :مدخل التوازن الحدي
الــّـذي الإنفــاق علـــى الـــترويج يجــب أن يـــتم ويســـتمر إلى النقطــة أو الحـــد  لهــذا المـــدخل فـــإنّ  الــدخل، وطبقـــاً 

الإنفـاق يسـتمر إلى أن نصـل إلى  أنّ ي أ. لإيراد الحـدي المتولـد عـن الـترويج مـع التكلفـة الحديـةيتساوى فيه ا
  ؛يتوقف عندها الترويجي عن إضافة أرباح للمؤسسةالّتي النقطة 

 م :على أساس المنافسينēعلى وهذا  ،تقوم المؤسسة بالنظر إلى خبرة المنافسين في مجال الترويج ومحاكا
وسلبية هذه الطريقة عدم الأخذ  .بعه غالبية المؤسسات يعبر عن الحكمة الجماعية للقطاعما تت اعتبار أنّ 

 بخصوصية وضع المؤسسة ووضع منافسيها؛
 مع  طويلة الأجل للترويج في الاعتبار، ويتعامل المدخل المنافع يأخذ هذا :مدخل العائد على الاستثمار

  ؛اً له عوائده طويلة الأجلالإنفاق على الترويج باعتباره إنفاقاً استثماري
 يقوم مدير التسويق بتحديد ميزانية الترويج في ضوء  الطريقةوطبقاً لهذه  :الاعتماد على التقدير الشخصي

 فيها مخاطرة؛ أنّ  الرغم من سهولة هذه الطريقة في تقدير الميزانية، إلاّ  خبرته وتقديره الشخصي، وعلى
 حصة المؤسسة من السوق تساوي  على افتراض مؤداه أنّ يقوم هذا المدخل  :مدخل الحصة من السوق

 ؛حصتها من إجمالي المبالغ النقدية المدفوعة على الترويج على مستوى الصناعة ككل
  ت بتخصيص ميزانية للترويج على قدر ؤسساكوسيلة أخرى تقوم بعض الم :كل ما يمكن تحمله  - مدخل

عبر عن عدم فهم العلاقة بين تكلفة الترويج ي هأنّ  جراء إلاّ من سهولة هذا الإ وبالرغم .لديها المتاحة الأموال
  يمكن أن تظهر في السوق؛الّتي وقد تؤدي إلى عدم الاستفادة من بعض الفرص  ونتائجه،

 الأهدافميزانية الترويج يجب أن تحدد في ضوء  يقوم هذا المدخل على أساس أنّ  :المهام /مدخل الهدف 
ز هذه الطريقة بالموضوعية والفعالية إذا أحسن تطبيقها، وتم توفير ويج، وتتميّ من خلال التر ا المطلوب تحقيقه

 .المعلومات اللازمة لإعدادها
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  :سابعالفصل ال

  أنواع التســـويق
: سـع ميدانـه علـى بعـدينات ،أصبح فيه النشاط التسويقي في المؤسسة لـه مكانـة أساسـيةالّذي نفس الوقت  في

ـــادين ، مـــن جهـــة داخـــل المؤسســـة ـــد مـــن مي ـــة غـــزوه لعـــدد متزاي ـــث توســـعت نشـــاطاته وتنوعـــت، ومـــن جهـــة ثاني حي
   .النشاطات
يتنــاول هـذا الفصــل أهمهــا علــى ســبيل ، هأنـواع عديــدة منــز اليــوم بــين لهــذا التوســع في وظــائف التسـويق نميّــ تبعـاً 

  :المثال لا الحصر كما يلي

  ::ق الدوليق الدوليالتسويالتسوي  --77..11
التسويق الدولي يمارس خارج حدود  يختلف مفهوم التسويق الدولي عن مفهوم التسويق المحلي، غير أنّ  لا

أن معظمها متقاربة وتنتهي إلى نفس المعنى، ومن  ة تعاريف للتسويق الدولي، إلاّ الدولة الواحدة، ولقد أعطيت عدّ 
  :أهم هذه التعاريف نورد ما يلي

  ّفيعر "Cateara" تساعد على تدفق سلع المؤسسة الّتي أداء الأنشطة التجارية " :لتسويق الدولي على أنهّا
 .1"وخدماēا إلى المستهلكين أو المستخدمين في أكثر من دولة واحدة

  أمّا"Croué "وتركيز أهداف المؤسسة اتجاه الفرص ، موجه للاستغلال الأمثل للموارد مسار: "هبأنّ  فهعرّ ف
 .2"ق العالميةاسو المتاحة في الأ

 ّهودات التسويقية الموجهة لإشباع حاجات المستهلك خارج الحدود: "كما يعرّف على أنهĐمجموعة ا 
تعمل فيها الشركة المنتجة لأغراض الّتي الجغرافية للمركز الرئيسي للشركة الأم، أي في بيئة تسويقية غير 

  .3"قيق استقرار وحل المشكلات وغيرهـاتحقيق الأهداف التسويقية المخططة من أرباح ومبيعات، وتح
  ّاكتشاف حاجات المستهلك وإشباعها على المستوى الدولي بمستوى أفضل من : "أيضاً على أنهّ فوعر

 .4"الدوليةالجهود والنشاطات التسويقية في ظل قيود أو متغيرات البيئة  وتنسيق والدوليين، المحليين المنافسين
  ّفويعر "Kotler "مبتكر للبحث عن  لا يعدو كونه عبارة عن نشاط ديناميكي": ولي على أنهّالتسويق الد

 .5"والوصول إلى هذا المستهلك وإشباع رغباته ،ز بالتفاوت والتعقيدالمستهلك القانع في سوق تتميّ 

ق التسويالّتي في ح يتضح جلياً أن فلسفة التسويق ووظائفه لا تختلف كثيراً  التعاريف السابقة، علىستناداً ا
يتم من الّذي الوحيد يكمن في المحيط فالاختلاف  ،الدولي، فالفلسفة التسويقية واحدة وكذا الجوهر والتسويق المحلي

  .خلاله ممارسة مختلف فعاليات وأنشطة التسويق
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  ::أوجه التشابه والاختلاف بين التسويق الدولي والتسويق المحليأوجه التشابه والاختلاف بين التسويق الدولي والتسويق المحلي  --11
ز ما يميّ  أنّ  ويق المحلي، فمبادئ التسويق هي واحدة، إلاّ لا يختلف في مفهومه عن التس التسويق الدولي إنّ 
 هذا الفرق. ل موجه لأكثر من دولة، بينما الآخر موجه لدولة واحدةالأوّ  الدولي عن التسويق المحلي، أنّ  التسويق

ة عند التوجه تواجه المؤسسالّتي هو السبب في كل التعقيدات والصعوبات أنهّ  للوهلة الأولى، إلاّ  يبدو بسيطاً  الّذي
  :6إلى الأسواق الخارجية، فالتسويق الدولي أكثر صعوبة من التسويق المحلي للأسباب التالية

  ّدف التكيđ ؛ف معهايفرض التسويق الدولي على المؤسسة القيام بتحليل دقيق للبيئة الدولية  
  ّ؛ابةوالقيام بعمليات التخطيط والرق ،ب التسويق الدولي مهارات تسويقية كبيرةيتطل 
 ؛وتطوير منتجات جديدة للأسواق الدولية ،يحتاج إلى مجازفة كبيرة من حيث الاستثمار ودخول الأسواق 
 ـــدفع وتحويـــل  مواجهـــة ـــديون وطـــرق ال ـــة، ولاســـيما فيمـــا يخـــص تحصـــيل ال ـــق كبـــيرة في الأســـواق الأجنبي عوائ

 .إلخ...العملات والحماية بأشكالها المتعددة 

  ::دوافع التسويق الدوليدوافع التسويق الدولي  --22
إلى ضرورة توسيع نطاق أعمـالها في الأسواق الدوليـة،  ةؤسستدفـع المالّتي لـة من الأسباب أو الدوافـع جم هناك

  :7ومن أهم هذه الدوافع نذكر ما يلـي
 وقلة المنافذ أو عدم نموها، يدفع  المحلية وزيادة المنافسة، السوق ضيق إنّ  :السوق المحلية أو تشبعها ضيق

 ؛سواق جديدة والتوجه نحو الأسواق الخارجيةالمؤسسة إلى البحث عن أ
 ا  معظم المؤسسات تسعى إلى تحقيق أهداف إنّ  :الربح والنمو عن البحثēالربح والنمو من وراء عمليا

 ، وخاصة إذا كان العائـد على الاستثمار في هذا السوق أعلـى من السوق المحلي؛التجارية السوق الخارجي
 قد يؤدي العمل في التجارة الدولية إلى تحقيق استقرار في  :يعات والإنتاجالاستقرار في حجم المب تحقيق

المؤسسات عن طريق التصدير قد تتغلب على تذبذب الطلب الحاصل  فبعض، المبيعات والإنتاج حجم
الّتي ات على التغلب على المتغيرّ  ؤسسةالم يساعد قد الأسواق في العمل عفتنوّ  المحلية، السوق في سلعها على

  ؛د تحدث في سوق ماق
 المستغلة في الموارد والفائضة عن غير الإنتاجية القدرة لاستخدام الرغبة إنّ  :الإنتاجية الفائضة القدرة استغلال 

وبالتالي  لمواردها، الأمثل الاستخدام لتحقيق الخارجية الأسواق في للعمل المؤسسة تحفز قد المحلية السوق حاجة
  ؛سيؤدي إلى رفع المستوى التنافسي للمؤسسة في السوق المحلية والخارجيةالّذي تكاليف الإنتاج  تخفيض

 الّتي فتح أسواق جديدة أو تطويرها يعد إحدى الاستراتيجيات التسويقية  إنّ  :جدورة حياة المنتَ  إطالة
جل إطالة عمر حياة السلعة، فكما هو أ من التكنولوجية للسلع المنتجة وخاصة المؤسسات، بعض تنفذها

الّذي ففي الوقت  مراحل من الحياة، وهي الظهور، النمو، النضج ثم الانحدار، ةعدّ بالسلع تمر  أنّ  وفمعر 
فيه السلعة قديمة أو قبل أن تصل إلى مرحلة الانحدار في السوق المحلية، تقوم المؤسسة بالعمل على  تصبح

  ؛إيجاد أسواق جديدة
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 نّ لأن المؤسسات إلى وجود فرص لها في أسواق التصدير م الكثير تتوصل :الملتمسة غير الأجنبية الطلبيات 
من  أثارت فضول الأفراد في الخارج من خلال إعلانات المؤسسة في الصحف التجارية العالمية أو منتجاēا

تتلقاها الّتي  أو عن طريق شبكات الانترنيت، وبالنتيجة تكون نسبة كبيرة من الطلبيات المعارض خلال
 نابعاً  يكون التصدير في هذه الحالة يتوافق مع وجود محرض خارجي ولا أفبد ملتمسة، غير المصدرة المؤسسة

 ؛من أعمالها هامشياً  نشاطاً  وبالتالي فالتصدير لا يمثل إلاّ  التصدير، في المؤسسة وإدارة الرغبة عن
 وترجع إلى الأسباب التالية: الحماية من المنافسيـن:  

 ؛م من أنشطة المنافسينمتابعة الزبائن في الخارج لحمايته 
 التكاليف، من خلال الاستفادة من الأيدي العاملة الرخيصة،  الإنتاج الأجنبي لتخفيض استخدام

 والمواد الأولية أو الطاقة؛
 في بعض الأحيان، تكون المنافسة في السوق الأجنبية أقل درجة من السوق الحلي؛ 
 البلد المضيف، بدلاً من التصدير المكلف في  من خلال إقامة المشاريع في الأسواق الأجنبية حماية

 بعض الأحيان؛
 قيام المنافسين بالإنتاج المحلي؛ 
 الحصول على التكنولوجيا والمعرفة الإدارية من خلال الإنفاق على مشاريع البحث والتطوير؛ 
 ستقرة لغرض الحصول أو الحفاظ على مبيعات وعوائد م متنوعة جغرافية مناطق في التوزيع نطاق بتوسيع

 .ومن ثم الهروب من المنافسة ،حيث يكون هناك فائض في الخارج الوطني، الاقتصادي الركود فترات في
 خاصة )المدير( قرار الانفتاح على الأسواق الخارجية يرتبط بشكل كبير بسلوك المسيرّ  إنّ  :دوافع المدير ،

 هذا الدافع ينطلق من .حيات المديركون قرارات التصدير تكون من صلا،  المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في
 يتقن لغات أجنبية، له معرفة حول التصدير، يكون مطلع على الأوضاع في الخارج،الّذي  شخصية المدير

 ؛وكذا حبه للتجديد واجتياز المخاطر ،فكره متفتح
  رتفعة، أو أية تمنع المؤسسة من ممارسة أعمالها في السوق المحلي، كفرض ضرائب موجود معوقات بيئية متعددة

 قيـود قانونية أخرى صادرة من قبل الدول؛
 تعد الفرص التسويقية المتوفرة في الأسواق الخارجية حافزاً  :الأسواق الخارجية في التسويقية الفرص جاذبية 

استغلالها يعتمد على مدى  أنّ  المؤكد فمن للعمل في الأسواق واستغلال هذه الفرص، المؤسسة لدفع قوياً 
الظروف الاقتصادية إلى جانب ، ؤسسة على توفير الموارد الضرورية للاستفادة من هذه الفرصالم قدرة

 الاستفادة من الإعفاءات الجمركية والضريبية المقدمة، و الاستقرار السياسيفي البلد المضيف، ك والسياسيـة
 .إلخ...

 أو تحقيق قوة إداريـة في  خلال التسويق الدولي، من قـوي تنافسي مركز تحقيق المؤسسات بعض تستهدف
  .شركات البترول، والمقاولات، والكمبيوتر: ، مثلاتخاذ القرارات
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  ::التسويق الدوليالتسويق الدولي  بعادبعادأأ  --33
  :8فيما يلي" Terpstra & Sarathy, 1997" عدّة أبعاد، يلخصها الدوليلتسويق ل

 :اكتشاف وتحديد حاجات المستهلك الكوني - أ 

حيث تساعد هذه البحوث على ، خلال بحوث التسويق الدوليالمستهلك وتحديدها من  حاجات اكتشاف يمكن
وفي هذا  .وتحديد مدى اختلافها من سوق لآخر ،فهم حاجات ورغبات المستهلكين في الأسواق المختلفة

بحيث يشكل كل قطاع ، قيام المؤسسة بتقسيم السوق الدولي إلى قطاعات ضرورة الأمر يتطلب أيضاً  السياق
إلى ذلك ضرورة فهم أوجه التشابه والاختلاف بين كل قطاع أو كل مجموعة من  بالإضافة تسويقي، هدف

 .المستهلكين في الدول المختلفة
  :إشباع حاجات المستهلك الكوني  - ب 

حسـب ) الـترويج والتوزيـع، الأسـعار(هذا أقلمة أو مواءمة السلع والخدمات وباقي عناصر المـزيج التسـويقي  يتطلب
تنميـة قاعـدة معلومـات تسـويقية عـن  بالإضافة إلى .لدول والمناطق المختلفةحاجات المستهلكين باخصوصية 

ونقــــل  وكــــذلك قنــــوات توزيــــع ملائمــــة والتغلــــب علــــى مشــــكلات التســــعير والتكلفــــة والتصــــنيع، المســــتهلكين
التكنولوجيــا وغــير ذلــك، كمــا يجــب مراعــاة أن تكــون الأســعار منخفضــة وكــذلك التكــاليف، وبالنســبة للســلع 

 .لمتطلبات المستهلكين في مختلف الدول ون مصممة طبقاً فيجب أن تك
   :مواجهة المنافسة والتفوق على المنافسين  - ج 

ءً  سـوا( ينالمنافسـأفعـال الطويل يأتي من خـلال تقيـيم ورصـد ومتابعـة  الأجل في خاصة التسويق رجل نجاح أنّ  لاشك
 ، والاسـتجابة)نيـة مـن الـدول المضـيفةكانوا شركات متعددة الجنسيات تتمتع بمزايا احتكارية أو مؤسسات وط

تقديم قيمة مضافة للمستهلك من قبل المؤسسة  ويجدر بالذكر أنّ . السبق في هذا بل وضرورة ،للتطور السريعة
، تنافســيةزة، أســعار لهــا، وهــذا يتحقــق مــن خــلال تقــديم أو تنميــة ســلعة أو علامــة مميّــ مســتمراً  يضــمن نجاحــاً 

  .إلخ... زعينز للمو جودة عالية وأداء متميّ 
  : تنسيق عناصر النشاط التسويقي - د 

التسويق الدولي يخلق مستوى جديد من التعقيد في العمل بالنسبة للمؤسسات  أنّ  إلى الإشارة تجدر الصدد هذا في
يحتاج إلى الّذي الأمر  أو بين البلدان المختلفة، /لابد أن تقوم بتنسيق نشاطاēا التسويقية في فهي المعنية،
يجب صنعها الّتي ئة إدارية وتحديد مسؤوليات كل وحدة تسويقية، وكذلك تحديد ما هي القرارات هي تكوين

، وهل ستكون )حسب خصوصية كل بلد( يجب أن تكون غير مركزيةالّتي وتلك  ،واتخاذها بشكل مركزي
  .نمطية أم لا

  :فهم وإدراك القيود البيئية على المستوى الكوني  -ه 
 ،ا تختلف بمتغيراēا من دولة لأخرىكما أĔّ  ،الدولي المستوى على البيئية القيود من العديد ىعل تحتوي الدولية البيئة 

  :ومن أمثلة هذه الاختلافات. ن بيئة الدولة الأمعوكذلك تختلف 
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 ؛)إلخ... صناعية، زراعية، خدماتية(في السياسات الاقتصادية  فالاختلا  
 ؛ارسات الأعمالفي الإجراءات والضوابط الحاكمة لمم فالاختلا  
 ؛الاختلاف في الجوانب الثقافية والفنية واللغوية  
 وفي القوانين والتشريعات؛ الاختلاف في القيود المتعلقة بالتمويل  
 ؛الاختلاف بين الدول بالنسبة للقيود المفروضة على دخول المؤسسات الأجنبية إلى الأسواق المحلية  
 الاختلاف في البنية الجغرافية. 

  ::الخدماتالخدماتتسويق تسويق   --77..22
السنوات الأخيرة،  في توسعاً  عرفتالّتي  من الاتجاهات المهمة الحديثة في تسويق الخدمات واحداً  التفكير يعتبر

تكاملها مع المنتجات المادية  بعد وخاصة ،لتزايد الدور الكبير للخدمات في الحياة المعاصرةفي ذلك  السبب عيرجو 
 .في تحقيق المنفعة المطلوبة

يشترك فيها كل الّتي ظومة من الأنشطة المتكاملة، والبحوث المستمرة من: "أنهّعلى الخدمات ق تسوي رّفويع
وتختص بإدارة مزيج تسويقي متكامل ومتميّز من خلال البناء والحفاظ على العميل وتدعيم  بالمنظمة، العاملين

، وإلى تحقيق منافع ووعود متبادلة علاقات مستمرة ومربحة معه ēدف إلى تحقيق انطباع إيجابي في الأجل الطويل
  . 9"لكل أطراف تلك العلاقات

  ::لخدماتلخدماتاا  فهومفهوممم  --11
، ēدف إلى إشباع حاجات معيّنةمنتجات غير ملموسة يتم التعامل đا في أسواق : "الخدمات بأĔّا تعرّف

  . 10"ورغبات المستهلك
لارتباطها تعرض الّتي تعرض للبيع أو لّتي االنشاطات والمنافع : "عرفتها الجمعية الأمريكية للتسويق بأĔّا وقد

  . 11"معيّنةبسلعة 
نشاط أو أداء يخضع للتبادل، يتميّز بأنهّ غير ملموس، ولا : "بأنّ الخدمات هي" .Kotler et al" ويضيف

  . 12"ينتُج عنه تحويل لأي ملكية، كما قد يرتبط تقديمه بمنتَج مادي
، )مباع( شيء مقدم تمثل كل: "بأسلوب بسيط بأĔّا ،"The economist" الإنجليزية الاقتصادية اĐلة وعرفتها

  .13"ولا نستطيع إسقاطه على أرجلنا
يمكن القول أنّ الخدمات هي منتجات تتميّز بشكل أساسي بأĔّا غير ملموسة، فهي عبارة عن  ،سبق مماّ

: ومن الأمثلة عن ذلك. ا أو خدمة أخرىلا ترتبط أساساً ببيع سلعة مالّتي و  لإشباع حاجة، منفعة عنه يتولد نشاط
  .إلخ...الإدارية،  والاستشاراتالمصرفية والسياحية  النشاطات

  :14يلي ة عوامل، أهمها مابالخدمات يرجع لعدّ  الاهتمام، فإنّ زيادة وعموماً 
  ؛الاتصالاتالحاسوب وتطور  اختراعنشأت بفعل الّتي حركة عصر المعلومات 
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 ظاهرة التشغيل الآلي في الكثير من المؤسسات؛ استخدام زيادة أوقات الفراغ بسبب 
 دائرة عمل  واتساعمستوى معيشتهم،  وارتفاعالأفراد مداخيل من خلال زيادة  الرفاهية معدلات تنامي

 أصبحت قوة عمل مؤثرة؛الّتي المرأة 
  هذه المنتجات تحتاج إلى خدمات مرفقة، وكذا الزيادة في درجة تعقيد الّتي زيادة تشكيلات المنتجات

 .إلخ...تقنياً، مماّ تستدعي الحاجة إلى خدمات  كالصيانة والتركيب والتدريب، 
  ::خصائص الخدماتخصائص الخدمات  --22

  :15من أهم الخصائص التسويقية للخدمات، أĔّا
  ؛)لا يمكن لمسها أو حملها أو رؤيتها أو تذوقها، عدم إمكانية تغليف أو نقل هذه المنتجات(غير ملموسة  
 ؛استهلاكهاع تلازم إنتاجها م 
 عدم وجود تجانس أو نمطية بتقديم الخدمات بنفس مستوى وجودها في السلع المادية؛ 
  منها أمراً موسمياً كحركة الطيران والسياحة مثلاً؛ والاستفادةهذه المنتجات  استخدامغالباً ما يكون 
  الترابط(التماسك وعدم التجزئة "Inséparabilité" ( ؛  
 ا تتصف بالفناء السريع، بمعنى  الاستهلاكالإنتاج عن  انفصاليجة لعدم فنت ،أو الفناء الزوالĔّفي الخدمات فإ

  في وقت آخر، كالمقاعد غير المشغولة في الطائرة بعد إقلاعها؛ لاستخدامهالا يمكن تخزينها 
 المستفيد من الخدمة في تسويق وإنتاج الخدمة؛ اشتراك 
 إلى جانب صعوبة تسعيرها؛يمكن عرضها أو توصيل مفهومها بسهولة،  لا 
 ا؛ēيصبح سعرها عند الرغبة في الحصول عليها هو معيار جود 
 دف التمييز بينها قبل الحصول عليها؛đ صعوبة تقييم الخدمات المتنافسة 
 بعنصر المخاطرة وعدم الرضا عنها بعد تجربتها؛ واستخدمهاالحصول عليها  ارتباط 
  الاختراعبراءة صعوبة حماية الخدمة قانونياً عن طريق، 
 ؛ )والاستفادةأي تزامن الإنتاج والتقديم (الخدمة بشخص مقدمها، وعدم القدرة على فصلها  ارتباط 
 يتوفر في بيع الخدمات عنصر نقل الملكية كما هو الحال عند بيع المنتجات الملموسة، حيث تكون هيمنة  لا

 المحددة؛  اتالاستثناءالمنتَج مطلقة ما عدا بعض  استعمالالمشتري على 
  ،ومثال ذلك لا يمكن شراء الخدمات بغرض إعادة بيعها، على الرغم من أنّ باعة الخدمات يمثلون الوكلاء

 .التأمين ووكلاء السفر ءوكلا
تلخــيص الفروقــات الأساســية بــين الخدمــة  لمــا ســبق ذكــره، ولتوضــيح أكثــر لطبيعــة الخــدمات يمكــن وكخلاصـة

  :والسلعة من خلال الجدول التالي
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  بين الخدمات والسلع الاختلافأوجه : )07(جدول رقم 
  خصائص السلعة  خصائص الخدمة

 ج في نفــــس ســــياق لا توجــــد مــــن قبــــل، بــــل تنــــتَ  الخدمــــة
  السلعة تصنع قبل أن يتم وضعها في السوق   تقديمها

 المنتِج والمستهلك مسؤولون عن الجودة والنجاعة   المنتِج مسؤول عن الجودة  
 م في النتيجة، فـالمنتِج لا يسـتطيع حقيقة التحك يمكن لا

  يتحكم المنتِج في النتيجة، وهو المسؤول عنها   التعهد على النتيجة 

  هي العنصر الأكثر أهمية  ةالإستعماليالقيمة   القيمة التبادلية هي المحددة  
 مكان لتحديد السعر والكمية، فالتفاوض  السوق ليس

  يلعب دور الحكمالّذي سلع في السوق تتبادل ال   والمعلومة هي المحددات الرئيسية 

  الخدمة غير ملموسة، ولا يمكن تجزئتها   السلعة ملموسة، ويمكن تجزئتها  
 نادراً ما يتم تحويل الملكية   الشراء يتضمن تحويل الملكية  
  الخدمة لا يمكن إعادة بيعها   السلعة يمكن إعادة بيعها  
  ،فالخدمـة في الواقع لا يمكن إثبات الأشـياء غـير النظريـة

  السلعة يمكن إثباēا   غير موجودة قبل الشراء 

 الخدمـــة بشـــخص مقـــدمها، وعـــدم القـــدرة علـــى  ارتبـــاط
  )والاستفادةأي تزامن الإنتاج والتقديم (فصلها 

  أي عــدم تــزامن (الســلعة بشــخص منتِجهــا  ارتبــاطعــدم
  )في نفس المكان والاستهلاكالإنتاج والبيع 

 الخدمة لا يمكن تخزينها   يمكن تخزينها  السلعة  
 عدم وجود تجانس أو نمطية بتقديم الخدمات   وجود نمطية عند تقديم السلع المادية  
  الاختراعصعوبة حماية الخدمة قانونياً عن طريق براءة    الاختراعسهولة حماية السلعة قانونياً عن طريق براءة  
  المنتجون هم الّذين يتنقلون(الخدمة لا تنقل (   السلعة يتم نقلها  
  المستهلك يشارك مباشرة في الإنتاج؛    يقوم بالإنتاج الّذي المنتِج هو  
 الاتصـــالمباشـــر بـــين المنـــتِج والمســـتهلك، وهـــذا  اتصـــال 

  غير مباشر بين المؤسسة والمستهلك اتصال   ضروري 

  يتزامن ويتطابق  والاستهلاكالإنتاج   يتبع الإنتاج  الاستهلاك  
 : على دبالاعتمامن إعداد الباحث، : المصدر

- René Y. Darmon et al., Le marketing : Fondements et Applications, 4ème édition, (Montréal : 
McGraw -Hill, 1990), P 829.  
- Liliane Bensahel, Introduction à l’économie du service, 1ère édition, (Paris : Presses Universitaires 
de Grenoble, 1997), P 38.  
- Richard Normann, Le Management des services : Théorie du moment de vérité dans les services, 
(Paris : Interéditions, 1994), P 21.  
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  ::تصنيف الخدماتتصنيف الخدمات  --33
  : 16ات من وجهات نظر مختلفة، حيث يمكن تصنيفهاتصنيف الخدم يمكن
 إلى حسب نوع السوق: 

  خدمات الرعاية الصحية وخدمات التأمين على الحياة؛: ، مثلاستهلاكيةخدمات 
 خدمات الاستشارة الإدارية والمحاسبية: خدمات صناعية، مثل . 
 إلى حسب أهمية حضور المستفيد: 

  خدمات الحلاقة، والرعاية الصحية؛ : الخدمة، مثلخدمات تستدعي ضرورة حضور المستفيد من 
 خدمات غسل وتنظيف الملابس، : تستدعي ضرورة حضور المستفيد من الخدمة، مثل لا خدمات

 .وخدمات تصليح السيارات
 إلى حسب مهارة مقدم الخدمة: 

 يل هذه الخدمات القانونية والخدمات الصحية، وتم: والمهارة العالية، مثل الاحترافتتطلب  خدمات
 الخدمات إلى كثير من التعقيد، وتنظم عن طريق القواعد القانونية؛ 

 التنظيف الآلي والخدمات المنزلية: خدمات لا تستلزم إلاّ مهارة بسيطة، مثل . 
 إلى حسب دوافع مقدم الخدمة: 

 خدمات التأمين، وخدمات التعليم في المدارس الخاصة؛ : تقدم بدافع تحقيق الربح، مثل خدمات 
 الخدمات العمومية كالتعليم والرعاية الصحية: مثل تقدم بدافع تحقيق الربح،لا  دماتخ. 
  إلى بالعميل الاتصالحسب درجة: 

  الخدمات الصحية، والخدمات الفندقية والمطاعم؛: عالي بالعميل، مثل اتصالخدمات تحتاج إلى 
 تصليح، والخدمات البريدية،خدمات الصيانة وال: ، مثلالاتصالاتتحتاج إلى درجة أقل من  خدمات 

 . الأشياء ولا يتطلب الأمر إلى وجود المستفيد لتأدية الخدمة نحو الغالب في الخدمات هذه توجه حيث
 إلى حسب درجة كثافة العمالة: 

 خدمات التعليم والصيانة؛: ، مثل)كثيفة العمالة(العامل البشري بصفة أساسية  على تعتمد خدمات 
 الاتصـــالاتخـــدمات : ، مثـــل)غـــير كثيفـــة العمالـــة(ات بصـــفة أساســـية تعتمـــد علـــى المعـــد خـــدمات 

 .اللاسلكية، وخدمات النقل العام
 إلى حسب السلوك الشرائي للعميل: 

 بشكل سهل ودون بذل جهد كبير،  المستهلك عليها يحصلالّتي  الخدمات وهي المنال، سهلة خدمات
 خدمات النقل والحلاقة؛ : مثل
 خدمات : يبذل المستهلك جهداً في سبيل الحصول عليها، مثلالّتي  اتالخدم وهي التسوّق، خدمات

 التأمين على الحياة، وتأجير السيارات؛ 
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 الحصول عليها، وهو مستعد للتضحية  سبيل في كبيراً  جهداً  يبذلالّتي  الخدمات وهي خاصة، خدمات
ومن . قارنة بالخدمات العاديةمنها، عادة تكون أسعارها مرتفعة م الاستفادةالمادية والمعنوية في سبيل 

 .أمثلثها السفر عبر طائرة خاصة
 ويمكن تصنيفها إلى: حسب الطبيعة التسويقية للخدمة: 

 يتضمن العرض في هذه الحالة، منتجات ملموسة يصحبها نوع : مصحوبة بخدمات ملموسة منتجات
لى هذا النوع من ويطلق ع. واحد أو أكثر من الخدمات الملحقة من أجل تلبية رغبات المستهلك

 الخدمات بخدمات ما بعد البيع؛
  الخدمات الهجينة)L’hybride( :مثال . هذا العرض وبنفس النسبة، منتَج ملموس وخدمة يتضمن

  ذلك، في المطاعم يوجد في آن واحد تقديم الأطعمة وعرض خدمات؛
 أساسية أو جوهرية يتضمن هذا العرض، خدمة: مصحوبة بسلع أو خدمات أخرى خدمة  مكملة

خدمة النقل الجوي تتكوّن من خدمة أساس  فمثلاً  ،ملحقة خدمات أو الملموسة المنتجات ببعض
 ؛إلخ... هي النقل، وتتضمن منتجات ملموسة كالطعام، الشراب والجرائد

 البحتة  الخدمات)Le Pur service( :عرض يتضمن تقديم خدمة  تقترح المؤسسة في هذه الحالة
 الاستشارةخدمات  ومثال ذلك،. ون أن يصاحبها أي منتجات ملموسةأساسي وتام د بشكل

 . القانونية والعلاج النفسي
  ::جودة الخدمةجودة الخدمة  --44

وهي تعني  .17"تطابق الخدمة الفعلية مع الخدمة المتوقعة: "بجودة الخدمات من وجهة نظر المستهلك يقصد
 . 18"المستهلك من عدمه لرضالرئيسي نوعية الخدمات المقدمة والمتوقعة والمدركة، وهي المحدد ا: "أيضاً 

، نموذجاً لجودة الخدمة، حيث يحدد المناطق "Parasuraman, Zeithaml & Berry"قدم كل من  وقد
  : 19يمكن أن تسبب فشل أداء الخدمةالّتي الأساسية 

 ينتظره فإدارة المؤسسة قد لا تمتلك تصوراً صحيحاً عمّا :العميل ما بين تصور المؤسسة وتوقعات الفجوة          
فعلى سبيل المثال، قد تتصور إدارة مستشفى أنّ المرضى يريدون طعاماً أفضل، إلاّ أĔّم . يريده المستهلكين أو

 الممرضين لهم؛  واستجابةيهتمون أكثر بمدى لطف 
 أو غير  فإدارة المؤسسة قد تضع أو تحدد معايير جودة غير واضحة: الجودة ومعايير المؤسسة تصور بين الفجوة

فقد تطلب إدارة المستشفى من الممرضات تقديم خدمات سريعة، دون تحديد نوع هذه الخدمة، عددها  مناسبة،
  ؛من الناحية الكمية، مماّ يخلق فجوة في مجال تقديمها

                                                
  ّالخدمة الجوھر في الفنادق : ذلك ومثال تي تشبع الحاجة الأساسیة للمستھلك وإعادة الاتزان،تشكل السبب الرئیسي لقیام ووجود الخدمة، حیث ھي ال

 .ھي المبیت، في المستشفیات العلاج
  تعتبر أقل أھمیة من خدمات الجوھر كونھا تشبع حاجات ثانویة لدى المستھلك، لكنھا في الوقت نفسھ تحقق تمیّز للمؤسسة كونھا ي ، والتّتكمیلیةأو

، الطلبیات ، الاستشارات، استلامالمعلوماتتقدیم : والتّي من أھمھا .مكینّا لدى المؤسسة في ظل تنامي المنافسة وشدتھا تمثل قیمة مضافة وسلاحاً 
 .إلج...معالجة الشكاوي وحل المشاكل، قبول المرتجعات، ، ة ممتلكات العمیلحمای
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 منها ،فيمكن أن يعيق تقديم الخدمات الكثير من العوامل :جودة الخدمات وتقديمها بين معايير الفجوة :
في بعض بنوك مثلاً، معايير الإنتاجية .  غير مؤهلين، تعطل التجهيزات، وأحياناً تعليمات متضاربةمستخدمين

هذب تدفع بالفعالية القصوى للمستخدمين تدخل في صراع مع الأهداف التسويقية من ناحية الاتصال الم الّتي
 ؛والودِّي مع كل زبون

 توقعات العملاء تتأثر بالوعود المقدمة في الإعلانات، فإذا ف :الخارجية والاتصالاتبين تقديم الخدمة  الفجوة
  ؛والراحة، بينما هو يوجد على حافة طريق سريع، فإنّ العميل سيصاب بخيبة أمل كبيرة للهدوء معينّ  فندق روّج
 تنتج هذه الفجوة عن جميع الفجوات السابقة، وتحدد الجودة :بين الخدمة المتصورة والخدمة المتوقعة الفجوة 

 . المتوقعة للخدمة
على جودة الخدمة المقدمة على أساس أداء هذه الخدمة، طالما أنّ الخدمة  ) العميل(وغالباً ما يحكم المستهلك 

تم إجرائها في هذا الصدد إلى قيام المستهلكين الّتي كما أوضحنا شيء غير ملموس، وتشير الدراسات والأبحاث 
  :20يير التاليةبتقييم جودة الخدمة من خلال الخمس معا

أي القدرة على أداء الخدمة بالشكل الموثوق فيه وبدرجة عالية من الدقة والثبات والتماثل،  :والثبات يةوثوقمال .أ 
 ويعبر هذا المفهوم عن أداء الخدمة بشكل سليم من أوّل مرة، ويعتبر أهم معيار بالنسبة للعملاء؛

رة على تقديم خدمة تشبع حاجات ورغبات متلقيها بسرعة،  ويشير هذا المكوّن إلى القد: التلبية والاستجابة  .ب 
 كإعطاء فاتورة الشراء مع السلعة، أو إرسالها حالاً بالبريد الإلكتروني، تقديم الخدمات الفورية بميعاد سابق؛

 للمعرفة وحسن المعاملة، وكذلك قدرēم على بعث الثقة في نفوس المستفيدين الموظفين امتلاك đا ونعني :الثقة .ج 
يمكنهم معاملة العملاء بشكل متميّز وجعلهم يشعرون  ماهرين موظفين وجود على التأكيد وبالتالي الخدمة، من

 يمثلوĔا؛الّتي بالثقة في المؤسسة 
العميل وتفصيل الخدمة حسبه،  احتياجاتيبذله مقدم الخدمة في فهم الّذي ويقصد đا ذلك اĐهود  :ةعنايال .د 

الكافي بصورة شخصية عن طريق معرفة كل عميل بإسمه، وإجراء اتصالات  تمامالاهوذلك بإعطاء كل منهم 
يظهر مدى تعاطف الّذي وأن يكون لديهم معرفة تفصيلية بحاجاēم ومتطلباēم الخاصة بالشكل  معهم، دائمة

 ؛الموظف مع عميله وعمق علاقاته به
الأجزاء  أو الخدمة على بعض المكوّنات ويقصد đا الدليل المادي للخدمة، حيث تنطوي: الجوانب الملموسة .ه 

مظهر مقدم الخدمة والأدوات والتجهيزات المستخدمة في أدائها الديكور، التسهيلات المادية، : الملموسة، مثل
 .وتقديمها للعميل

يجريه العملاء بمزيج الّذي وبصفة عامة فإنّ جودة الخدمة يتم الحكم عليها وقياسها من خلالها التقييم العام 
 .المكوّنات الخمسة السابقة جميعها



 مولود    حواس:  الأستاذ                                                                                            تسويق        ضرات في المحا

119 

  :  :  المزيـــج التسويقي للخدمــاتالمزيـــج التسويقي للخدمــات  --55
المزيج التسويقي للخدمات عن المزيج التسويقي للمنتجات المادية، وهذا راجع إلى طبيعة الخدمات  يختلف
فلقد . خدمةتؤثر على الوظيفة التسويقية ككل، وهذا بدوره على الإستراتيجية التسويقية للالّتي المميّزة  وخصائصها

قام عدداً من الباحثين في هذا اĐال بتوسيع عناصر المزيج التسويقي للخدمات، حيث تم إضافة ثلاثة عناصر 
، )Personnel(العنصر البشري أو الأفراد المشتركون في أداء الخدمة : وهي التقليدي، التسويقي المزيج إلى جديدة

بمقتضاها أصبح المزيج الّتي ، و )Process(يات المرتبطة بتقديم الخدمة والعمل )Physical Assets( المادية التسهيلات
 .P’s"21 7"التسويقي للخدمات يضم سبعة عناصر 

  : الخدمـــة .أ 
ة بالجودا يمكن التخطيط للخدمات لتقديمها في الوقت المناسب و التخطيط لا يقتصر على السلع فقط، وإنمّ  إنّ 

  .اĐالاتالمطلوبة والاهتمام بتطويرها في كافة 

  : التسعيـــر  .ب 
المرتبطة بتقديم الخدمة أمر صعب تحديده،  التكلفة تحديد لأنّ  أسعارها، تحديد يصعب الخدمة ملموسية لعدم نظراً 

 يتعرض فيها مقدم الخدمة فيالّتي فبعض الخدمات وخاصة المهنية كخدمات الطب والمحاماة ترتبط بالحالة 
مقدار التكاليف قبل إنتاج الخدمة  ن الخدمة ومقدمها لا يعرف تماماً كل من مستفيد م  فإنّ  وعليه مرة، كل

  . 22واستهلاكها
البعض بعين الاعتبار الطلب على الخدمة، التكاليف الإدارية وتأثير يأخذ التسعير  إستراتيجية ولصياغة
لتفاوضية فهي ا الأسعار االمنافسة السعرية في سوق الخدمات تعتبر محدودة، أمّ  أنّ  ويلاحظ ،المنافسين

الاستشارات القانونية والمالية، ، تصليح السيارات: مثل ،في تسعير الخدمات الخاصة أساسياً  تلعب دوراً 
  . 23بحوث التسويق، تأجير المعدات، وخدمات الأمن والحماية

  : التوزيــــع .ج 
أو التوزيع المباشر عن البيع حيث يتم . وسطاءبر أو المرور ع مستفيدمباشرة للخدماēا  تقديملمؤسسة ل يمكن

أو الذهاب  علاج؛كراء السيارات، خدمات السينما وال  :مثل ،طريق قدوم الزبون للحصول على الخدمة
وفي . المقدمةودة الخدمة لجدة لمؤسسة المراقبة الجيّ ل هذه الطريقة تضمن. ءكهربااء والللزبون كخدمات الم

  .إلخ... التأمينو  النقل، السفر ءلاكوك  ،الكثير من المؤسسات الوسطاء المقابل تستخدم
غير ، وهذا نظراً لكوĔا في توزيع الخدمات له مكانمفهوم التوزيع المادي ليس أنّ تجدر الإشارة إليه، و 

  . ملموسة
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  : الترويــــج .د 
 الرسالةفي التركيز إذ يجب  ،ويج لها في وسائل النشر المختلفةالخدمات غير ملموسة يصعب بالتالي التر  أنّ  بما

وتقوم الرسالة  .تحققها الخدمة أكثر من الخدمة ذاēا يمكن أنالّتي ات والإشباععلى المنافع  الترويجية
رؤيتها والإحساس đا،  مستفيديمكن للالّتي الإعلانية للكثير من الخدمات بالتركيز على الجوانب الملموسة 

  . بشاشة المضيفين والمضيفاتعلى حداثـة طائراēا و  حيث يركز الإعلان لشركات الطيران مثلاً 
قة بميزات الخدمة وتوفرها ونقاط بيعها وسعرها، الرسالة الترويجية تسمح بإعطاء المعلومات المتعلّ  كما أنّ 

ويسمح  .تحسين سمعة مقدم الخدمة خدمات جديدة، وأيضاً تقديم بإعلام المستهلك ب وتسمح أيضاً 
  . هلكين على الشراءيحفز ويشجع المستهو فعن الشراء،  ةالمتوقع المخاطرةبتخفيض  الإعلان

في  كبيراً   يلعب النشر دوراً كما . يالخدمالترويجي  زيجمن أهم عناصر المالإعلان وتنشيط المبيعات  ويعد
 .الإعلان تكلفة تحمل منها الكثير ستطيعت لا حيث الربح، إلى ēدف لاالّتي  تلك خاصة الخدمية المؤسسات

  .الإعلان أكثر مصداقية من ويعتبر النشر عن خدماēا
المشاكل الرئيسية الناشئة عن خصائص الخدمات تحتم على مسوقي هذه الخدمات تبني استراتجيات  إنّ 

المادي دليل وذلك بتطوير ال ،ةيومنها جعل الخدمة أكثر ملموس ،قادرة على تذليل هذه المشاكل تسويقية
ا مشكلة عدم إمكانية فصل أمّ . الملموس منها دليلال ة والجمع بين الخدم محاولة أو الخدمة، عن ينوب الّذي

واضحة لاختبار  إستراتيجيةالخدمة عن مقدمها بسبب اشتراك المستفيد في إنتاج الخدمة، يمكن حلها بإتباع 
  . 24عند تقديم الخدمة نالمستفيديوتدريب مقدمي الخدمة بكيفية التعامل مع 

  :الماديةتسهيلات ال .ه 
توفر تسهيلات  الخدمة، حيث يتطلب تقديم الخدماتقدم بين العميل وم هناك تداخلاً  نّ سبق وأن بينا أ لقد

تتمثل وتتمثل . تحقق لهم المنفعة الزمنية والمكانية، و تساعد وتسهل انسياب الخدمة نحو العملاء مادية
، الشكل الأوّل هو في الأشياء المادية الضرورية لإنتاج الخدمة، ويتم تصنيفها إلى شكلينالتسهيلات المادية 

توضع تحت تصرف مقدمي الخدمة والزبون، الّتي  والآلات التجهيزات في والمتمثلة للخدمة، الضرورية الأدوات
 ،هو البيئة، والمتمثلة في جميع ما يوجد حول الأدوات الضرورية، ومنها المباني، الديكور الثاني أمّا الشكل

 الأمن، ، توفرموقف للسياراتوسيقى المستخدمة في المكان، توفر الم، التكييف للانتظار، مريحة أماكن وجود

  . 25إنجاز الخدمــة يتم فيهالّذي  والتنظيم
  :الأفراد المشتركون في تقديم الخدمةالعنصر البشري أو  .و 

هذا  هي العنصر البشري، اēبدورها تؤثر على إدراك العملاء لجود الّتيو  ة،الخدم تقديم على المؤثرة العناصر أهم من
 ذين يحتكون بشكل مباشر أو غير مباشر مع العملاء،والّ بالمنظمة الخدمية، ق بالأفراد العاملين يتعلّ الأخير 
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عن طريق التكوين المستمر فيما يخص استعمال التسهيلات م مهاراē بتنمية القيام الإدارة على يتوجب حيث
  .وكيفية استقبالهم المادية، أو فيما يخص الجوانب المتعلقة بمعاملات العملاء

  :26دوره استراتيجي في إنتاج وتقديم الخدمات، وهذا من خلال لعنصر البشريأنّ لما تجدر الإشارة إليه، و 
  تحويها  الّتي إنتاج الخدمات وتقديمها للعملاء في أوقات مناسبة وفي أماكن ملائمة، وإعلامهم بالمنافع

 ؛نظمةتعامل فيها المتالّتي كل خدمة من الخدمات 
 النصح و التوجيه؛: مساعدة العملاء أثناء عملية تقديم الخدمة مثل 
 حيث يقوم العاملين بالعمل المستمر على تطوير الخدمات المعروضة في  الخدمات القائمة، تطوير

على بحوث التسويق ومتابعة  تمر بمرحلة انحدار، وذلك اعتماداً الّتي وخاصة تلك الخدمات  السوق،
 ؛سلوك العميل

  ع العملاء بالشراء؛إقنا 
 ا هذا الأخيرالّتي على الصورة ، و عرض الخدمات وبيعها ضمن سياق مناسب للعميلđ يرضى.  

  ):عمليات تقديم الخدمة( العمليات .ز 
في الخدمة،  يرغبها العملاءالّتي يتم đا الوصول إلى المواصفات والخصائص الّتي العمليات كل الأساليب  تمثل

لها  أيضاً  العملياتهذه . جراءات والسياسات والأنشطة اللازمة لتقديم الخدمةوتتضمن تلك العمليات الإ
أوديت به الّذي الأسلوب بالعميل  إقناعضرورة  العميل أو لا ترضيه، ويبدو واضحاً  يقد ترضالّتي جودēا 
لعميل في أن تأخذ في الاعتبار رأي ا المنظمة الخدميةيجب على ، وعليه. ēابمستوى جودلإقناعه  الخدمة

  .تحديد العمليات الخاصة بأداء كل خدمة
المنظمة  حيث أشاروا إلى حتمية قيام كما أكد الباحثين على ضرورة اهتمام الإدارة بتصميم العمليات،

           المتعلقة بتبسيط الإجراءات سواءً ، تؤدي إلى تقليص دورة العمليات الطويلةالّتي باستخدام كافة الطرق 
د الخطوات وتخفيض وقت انتقال العمل من إدارة إلى أخرى، ومحاولة القيام بالعمليات بصورة أو تقليل عد

 .متوازنة بدلا من العمليات المتتابعة

  ::التسويق الاستراتيجيالتسويق الاستراتيجي  --77..33
تبني مفهوم التخطيط  إلىالحديثة نظمات الممعظم  عمل فيالتسويق كفلسفة ومنهاج  بأهميةتزايد الوعي  أدى

عمل متكامل  كأسلوب الاستراتيجيالتخطيط  إنّ  .التسويق إدارةوفعاليات  أنشطةيما يخص معظم ف الاستراتيجي
والمستهلك من جهة  ،ج من جهةالمنتِ  المعادلة،الموضوعية بشكل مقبول لكل من طرفي  الأهدافتحقيق  إلى يرمي
  .المستهلكومن خلال تشريعات تمنع الاحتكار وتصون حقوق  ،ثانية

 ،التسويق العامة إستراتيجيةالتسويق هي تصميم  مقوماتالتسويقي كأحد  التخطيطبناء  بعد ثانيةال الخطوة إنّ 
 التخطيطبرز  التخطيطي في المؤسسات المفهوم لتبني الكبيرة الأهمية بروز ومع هلأنّ  والخدمات السلع تسويق وإستراتيجية
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 الأعمال مؤسسات إدارات وقت قريب كان جهد حتىّ  هنّ أ ذلك ،والبيعية الإنتاجية أنشطتها ةفعالي لزيادة الاستراتيجي
معظم  لتتحوّ  حديثاً و  .منتَجللالربحية فقط وليس التخطيط الشامل لمختلف عناصر المزيج التسويقي  على منصباً 
يقوم  أنيمكن الّذي محاولة فهم الدور الاستراتيجي  إلى وخاصة في الدول المتقدمة صناعياً  ،تلك المؤسسات إدارات

الممارسين  إشراكعن طريق و  جهة،العامة لمؤسسة ما من  الإستراتيجيةالتسويق الحديث في عملية تخطيط وتنفيذ  به
عامة لتسويق  إستراتيجيةويجب عند اقتراح  .أخرىفي مجالات التخطيط الاستراتيجي لمؤسستهم من جهة  التسويقيين

  .ات السوقية المتعددةلمقابلة الطوارئ والتغيرّ أخرى  إستراتيجيةعلى بدائل الاعتماد  خدمة أو سلعة أي

  ::مفهوم التسويق الاستراتيجيمفهوم التسويق الاستراتيجي  --11
تسويقية بإعداد استراتيجيات الاهتمام  مؤسسات الأعمالتعيشها الأسواق على الّتي شدة المنافسة  أوجبت

 إنجاح إلىذها قد يؤدي تنفي العامة للإستراتيجية ة محدداتيوجد عدّ  ،عامبشكل و  .المنافسةهذه  واجهةلم معيّنة
  :27التاليعلى النحو هي و  ،التسويق إستراتيجية

ات استجابة لكافة المتغيرّ  ذلك، و تكون تلك المهمة ممكنة أن ا يستلزمممّ  مؤسسة،الالتحديد الواضح لمهمة  .أ 
  ؛المحيطةالداخلية والخارجية 

الّتي  الأساسيةمن المهمة  الأجلطويلة  أو متوسطة، قصيرة،تكون  أنيمكن الّتي  الأهدافيتم اشتقاق  أن  .ب 
المستخرجة من المهمة غير  الأهدافتكون  أنكما يجب   .ؤسسةالم لإنشاءفي الوثيقة القانونية  تم تدوينها
  ؛المستهدفة الأسواقالمستهلكين في  ورغبات حاجات إشباع على وقادرة ،البعض لبعضها مكملة بل متعارضة،

يمكن التركيز عليها  الّتيو  ،المزايا التنافسية أول تحديد الميزة جأمن  مؤسسةلتحديد نقاط القوة والضعف في ا .ج 
  ؛الصناعةالمنافسة في نفس  الأخرىولمواجهة الاستراتيجيات  مؤسسةالعامة لل الإستراتيجيةفي 

 الأســــواقفي  وتوقعـــات المســـتهلكين لحاجـــات ورغبـــات وأذواق وإمكانيـــاتالمتابعـــة الدائمـــة والمســـتمرة  .د 
  ؛صناعةالالمستهدفة في نفس 

تمكنها من التفوق على الّتي البرامج  أوفي تبني الخطط  ؤسسةلمه يساعد اأنّ ذلك  المنافسين، أوضاعتحليل  .ه 
  ؛المنافسين الرئيسين لها

في  غرافية والنفسية للمستهلكينو الخصائص والمواصفات الديمبفهم ذلك  المستهدفة، الأسواقتحليل  .و 
لهم الشرائية الحالية والمقبلة و ومي ،من جهة أذواقهمحجم التغيير في  تحديد إلى بالإضافة ،المستهدفة الأسواق

 ؛أخرىمن جهة 
 الأسواقالمستهلكين في  أذهانو للمؤسسة في أ السلعيللخط  أو السلعةمن علامة لل المناسب حلالالا .ز 

في  نو لرئيسياالمزيج التسويقي المقدم من مؤسسة ما بما يقدمه المنافسون  إحلالعملية  تتأثرو : المستهدفة
هداف مع مقارنة ذلك بالأ أنشطةو  أعمالالمتابعة المستمرة والدقيقة لما يتم تنفيذه من و ، الصناعة نفس

  .عاموللمؤسسة بشكل  ىة عمل على حدحدالموضوعة لكل و 
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ة وخاصمؤسسة، العامة لل بالإستراتيجيةوالتوجيه والرقابة يعني اهتمامها  بالتخطيطاهتمام إدارة التسويق  إنّ 
 ّĔالعامة المرتبطة بزيادة المبيعات من خلال استغلال الفرص  الإستراتيجيةا هي المسئولة عن تحقيق أهداف إذا علمنا أ

  .وتجنب التهديداتالتسويقية المتاحة 
أفضل طريقة تتم đا تنظيم اĐهودات وتخصيص الإمكانيات ": االتسويقية بأĔّ  الإستراتيجيةاعتبار  ويمكن
تغطي استراتيجيات تفصيلية تخص كل هي ، و "طريقة تحقق السيطرة الكاملة على فرص البيع في الأسواقالتسويقية ب

ت الإمكانيات والموارد المتاحة داخل ما تغيرّ كلّ   الإستراتيجيةويجب تطوير هذه  ،عنصر من عناصر المزيج التسويقي
  .والمحلية والقوانين التجارية والاقتصادية وغيرهاة دوليوخاصة المنافسة ال ،ة المحيطةيات البيئتغيرّ الموفق ؤسسة الم

الهادفة لتقييم مختلف عوامل البيئية ذات  الإجراءات كل: "هبأنّ  الاستراتيجيتعريف التسويق  يمكنعليه، و 
وعلى  ،بشكل عام لإستراتيجيةاالمؤثرة على  الأخرىوكافة العوامل  بالتسويق والمنافسة،المباشر و المشترك  تصالالا
  .28"ىحدكل على  الاستراتيجي دات العملوح

المزيج  أوالمستهدفة للمزيج التسويقي للسلعة  الأسواقاختيار استراتيجيات  الاستراتيجي التسويق نويتضمّ 
 المؤسسة،تسويقية واقعية وممكنة التنفيذ لكل وحدة عمل داخل  أهداف تطوير أيضاً  نيتضمّ  كما  .مؤسسةلل السلعي

حاجات ورغبات  إشباعالتسويقي đدف  الإحلالمختلف استراتيجيات  إدارة إلى بإضافة ا،تنفيذهعلى  الإشرافو 
  .29المستهدفة الأسواقالمستهلكين في 

  ::الاستراتيجيالاستراتيجي  التسويقالتسويق  أهميةأهمية  --22
  :أهمية التسويق الاستراتيجي من خلال عدّة نقاط أهمها ما يليتظهر 

جذب  عن مجال عبارة: "االتسويقية بأĔّ  ةف الفرصتعرّ  :التهديدات وتجنب تسويقيةالفرص ال اكتشاف .أ 
ع فيها بمزايا تفاضلية تستطيع المؤسسة التمتّ الّتي أو التصرفات والأنشطة التسويقية   يتناسب مع الجهودمعينّ 

عدد المشترين المحتملين وقوة الشراء  :مثل ،وتعتمد جاذبية الفرصة التسويقية على عدة عوامل ."أو تنافسية
 :30هي ،السوقفي فرص لاكتشاف الوتوجد ثلاثة مصادر رئيسية . الشراء لديهم وحرصهم على

  غير كافنتَج توجد فرصة تسويقية عندما يكون عرض المف :في السوق ما بكمية قليلة منتَجعرض ،
الفرصة  قل قدر من المهارة التسويقية طالما أنّ أيتطلب مثل هذا الموقف والطلب عليه يفوق العرض، و 

 ؛بما في ذلك المطالبة بأسعار عالية ،أن ينتهزوا الفرصة كاملةفي هذه الحالة لمنتجين ويمكن ل واضحة،
  عديدة لإيجاد أفكار  ات طرقاً ؤسستستعمل المو  :خدمة موجودة بطريقة جديدة وراقية وأعرض سلعة

 نواحي عدم الرضااكتشاف (طريقة اكتشاف المشكلة : من أمثلتهاو  ،أو خدمة جديدة سلعة لتطوير
، )اكتشاف طموحات المستهلكين والصورة المثالية للمنتَج في نظرهم( المثالية الطريقة ،)المستهلكين لدى

  ؛إلخ... )جديدة فرص وضع خريطة لسلسلة الاستهلاك لدى العملاء لإيجاد( الاستهلاك سلسلة طريقة
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 ر الجديدةمصادر للأفكاعدّة على في هذه الحالة ات ؤسسالم تعتمدو : سلعة أو خدمة جديدة عرض، 
نموذج مدير الاعتماد على البحوث والتطوير، القيام بمندوبي البيع لديها،  :سبيل المثال نها علىم

 نموذج الاختراق الاستراتيجيأو  )نظام يوجه انسياب الأفكار الجديدة إلى نقطة مركزيةوضع (فكار الأ
  ).أفكار للاختراق من أجل سد الفجوة الإستراتيجيةوضع (

 ة،مؤسسولية كبيرة لتنمية الأداء العالي للؤ الاستراتيجي مس والتسويقيتحمل التسويق  :مؤسسةال ونم زيادة  .ب 
 .وتحفيز الطلبالتخطيط الاستراتيجي وهذا من خلال 

وتدرك معظم  ،"العميل دائماً على حق"ويرفع شعار  ،العملاءالتسويق الاستراتيجي اليوم يركز على  إنّ 
  .أن هناك بعض العملاء أهم من غيرهم عض العملاء مهمون إلاّ هناك ب ات اليوم أنّ ؤسسالم

  ::ستراتيجيستراتيجيلإلإالتحليل االتحليل ا  --33
عنه الإجابة و  ؟ أين نحن: ؤال الجوهرين المديرين من الإجابة عن السّ كّ تمُ الّتي  العملية وه ستراتيجيلإا التحليل

تنطوي على التقييم الّتي  ةعمليّ ، فهو تلك التحليل كل ما يحيط بالمؤسسة وكل ما يحدث داخلها منهم تستدعي
، لغرض الكشف عن عناصر القوة )العامة والخاصة(جانب تحليل بيئتها الخارجية  المؤسسة، إلىلوظائف  الداخلي

  .31والضعف وعن الفرص والتهديدات
 من وهي المرحلة الأكثر تكلفةً ، ستراتيجيلإالتحليل الإستراتيجي المرحلة الأولى من عملية التخطيط ا ليشكّ 

ؤ التنبّ ، و المستقبلية بملامحها ربصّ والتّ  بالمؤسسة الخاص المستقبل كشف محاولة من تمكّنه لما 32والمال الوقت حيث
   :33وهي كالآتي ،بثلاث مراحل مرتبطة فيما بينهاهذا التّحليل  يمرو . بأساليب تطوير مجالات تمييزها وطرق تنافسها

حدود فاصلة لغرض تسهيل الحصول على البيانات اللاّزمة  أيّ وضع :الإطار العام لعملية التحليل وضع -  أ
 ؛تُستخدَم كمدخلات لعملية التحليل الإستراتيجيالّتي 

من جميع جوانبها لغرض الكشف عن الفرص وهذا  :تحليل الموقف الحالي والتطوّر المستقبلي للبيئة -  ب
 ؛والمستقبلي بين المؤسسة وبيئتهاومحاولة قياس درجة التفاعل الحالي  ،والتهديدات وعناصر القوة والضعف

والقيام ، خلال اختيار أنسب الإستراتيجيات وأنجعها منوهذا  :البدائل الإستراتيجية وتقييمها تكوين -  ج
   .ثمّ القيام بتقييمها لاحقاً  ،بتطبيقها بما يتلاءم وأهداف المؤسسة

  ":":SSWWOOTT""  تحليلتحليل  --44
والتحليل  الخارجي التحليل من لاč كُ  نتائج بين الإستراتيجي التركيب عملية في اً مهمّ  أسلوباً  SWOT"" تحليل عدّ يُ 

، نوع من التحليل الإستراتيجيفهو . كبر في رسم إستراتيجيتها التنافسيةأقدرة  لإدارة التسويقا يعطي لبم ،الداخلي
بينهما  وافقوإنشاء ت ،عف الداخلية والفرص والتهديدات الخارجيةة والضّ تشخيص نظامي لعوامل القوّ  بتوفير يقوم

جاح في التعامل مع لتحقيق النّ  مُ ستخدَ أداة تخطيطية تُ ": هأنّ على  فعرّ وي. من صياغة الإستراتيجية المناسبة نللتمكّ 
                                                

 SWOT: Strengths ) القوة(  ; Weaknesses ) عفالض(  ; Opportunities ) الفرص(  ; Threats ) ھدیداتالت(  . 
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مناسبة أو غير ذلك من خلال عناصر  كانت  سواءً  ،والداخلية الخارجية البيئة ظروف صيتفحّ  تقييمٌ  وهو ،ةالمتغيرّ  البيئة
 .34"والفرص والتهديدات الخارجية الحالية والمستقبلية ،لضعف النسبية النسبية وعناصر االقوّ 

 : 35للإستراتيجيين القيام بما يلي" SWOT" تحليلويتيح 
  ّالبيئية؛ بالإضافة إلى الفرص والتهديدات، ة وضعف المؤسسةإبراز جوانب قو 
 التنافسية؛ غربلة المعلومات الخاصة بكل من البيئة الخارجية لرسم أفضل الإستراتيجيات 
 المؤسسة أداء أثير المستقبلي علىر بالأحداث ذات التّ ؤ المبكّ لتنبّ ا . 

 ،ق đاتتعلّ الّتي يشمل جميع الجوانب و  ،لمؤسسةلوضع التنافسي الب ، يهتماً نظاميّ  لاً تحلي "SWOT" تحليل يعتبر
  . ضمن التحليل الإستراتيجي مفيداً  ياً ديناميك ر إطاراً ه يوفّ أنّ  فضلاً عن

  ::التسويق الإلكترونيالتسويق الإلكتروني  --77..44
تبذلها المنظمة لإبلاغ المشترين، والتواصل وترويج وبيع الّتي  للجهود وصف" :أنهّ على الإلكتروني التسويق يعرّف

  .36"منتجاēا على شبكة الانترنت
ل الاستخدام الأمثل للتقنيات الرقمية، بما في ذلك تقنيات المعلومات والاتصالات لتفعي: "يعرّف بأنهّ كما

وعملياته، المتمثلة في الوظائف التنظيمية والعمليات والنشاطات الموجّهة لتحديد حاجات الأسواق  التسويق إنتاجية
عملية : "أي بمعنى آخر، هو .37"وتقديم السلع والخدمات إلى العملاء وأصحاب المصلحة في المنظمة المستهدفة
الأهداف التسويقية للمنظمات وتدعيم المفهوم التسويقي  شبكة الانترنت والتكنولوجيا الرقمية لتحقيق استخدام
  .38"الحديث

تقـــوم đـــا إدارة متخصصـــة في المنظمـــات الــّـتي ممارســـة كـــل الأعمـــال والأنشـــطة المتكاملـــة : "أيضـــاً بأنــّـه فويعــرّ 
المكـان والزمـان  توفير المنتجات للعملاء والمستهلكين، وذلك بالكميـة المناسـبة، وفي ēدف أساساً إلىالّتي المعاصرة، و 
بأيســر الطــرق وأســهلها وبأقــل  هــؤلاء العمــلاء والمســتهلكينواحتياجــات وبمــا يــتلاءم مــع أذواق ورغبــات  المناســبين،

  .39"التكاليف، عن طريق اٍستخدام شبكات الاٍتصالات الإلكترونية المتقدمة
  : ومن خلال ما سبق، يمكن القول بأنّ التسويق الإلكتروني هو

 شبكة الانترنت والتكنولوجيا الرقمية لتحقيق الأهداف التسويقية للمؤسسات؛ تمكين استخدام 
 تكنولوجيا التغيير، وذلك لما حدث من تحوّلات جوهرية في مسار وفلسفة وتطبيقات التسويق؛  
 مجال التسويق في تطوير اٍستراتيجيات جديدة ناجحة وفورية  في والخبراء الخبرة من الاستفادة محاولة هو

أسرع من التسويق التقليدي، بالإضافة إلى توسع  والغايات الحالية بشكل الأهداف تحقيق منتمكّن 
 . ونمو الأعمال بدرجة كبيرة في وقت قصير وباٍستثمار أقل رأس مال
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  ::خصائص التسويق الإلكترونيخصائص التسويق الإلكتروني  --11
  :40ما يلي للتسويق الإلكتروني عدّة خصائص تجعله يتميّز عن التسويق التقليدي ويفضل عليه، نذكر منها

  ّلتقييم أداء الأنشطة التسويقية أصبحت تحتل مكانة أعلى في عصر الانترنت، حيث المستخدمة المعايير إن 
الإلكترونية يبحثون عن منتجات ذات جودة عالية وبأسعار مناسبة وخدمات  المواقع خلال من العملاء أنّ 

 أسرع وأفضل؛
 ،م الـّتي لإلكـتروني المخاطبـة المتاحـة في التسـويق ا وهـي التفاعليـةēم ورغبـاēتمـنح الزبـائن حريـة تحديـد حاجـا

ـــل هـــذا المتجـــر وفـــق  علـــى الافتراضـــي المتجـــر مـــع مباشـــر بشـــكل الشـــبكة، وإنّ تحقيـــق الاســـتجابة مـــن قب
  الاتصالات التسويقية لها؛

 ،علومـات، مـن الم) كمـي(وهي القدرة التعبيرية عن المنتَج أو على الأقل عن منافعـه بمسـتوى رقمـي  الرقمية
هنــا تعــني أنــّه بالإمكــان اســتخدام الانترنــت في التوزيــع والــترويج والبيــع đــذه الخصــائص والمميّــزات  والرقميــة

يخلفهـا الموقـع في الشـبكة الـّتي بعيداً عن الأشياء الماديـة للمنـتَج ذاتـه، أي بعبـارة أخـرى هـو القـدرة التأثيريـة 
 عبر نتائجه الرقمية؛الزبائن لقبول الخصائص المميّزة للمنتَج  على

 عملية تبادل منفردة، بل أصبح المسوقون في عصر الانترنت يعملون حول تدور التسويقية التبادلات تعد لم 
باتجاه إشباع الحاجات والرغبات من خلال تقديم حزم سلعية وخدمية متنوّعة ذات قيمة مضافة يدركها 

 ويقدرها العملاء؛
 بدل التعامل مع السـوق، والتفاعـل اللحظـي معهـم والحصـول علـى  مع العملاء على أساس فردي التعامل

  ردود أفعالهم الفورية إزاء العروض التسويقية المقدمة بدل الاعتماد على بحوث التسويق؛
 على الانترنت كوسيلة اتصال سريعة، سهلة وأقل تكلفة بدل وسائل الاتصال التقليدية؛ الاعتماد 
  ّم، حيث يسيطرون على كل الأمور، أمّا في عصر تبد عملية التبادل التقليدية إنđ أ بالمسوقين وتنتهي

تستجيب لحاجاēم ورغباēم، الّتي يحتاجوĔا، والعروض الّتي العملاء يحددون المعلومات  أصبح الانترنت
 ؛"التسويق المعكوس"على التسويق الإلكتروني مصطلح  هم، لذا أطلقناسبتالّتي  والأسعار

 للقياس الكمي، مثل  تتصف بالتكرار والقابليةالّتي ائف التسويقية، وخاصة في الوظائف الوظ أوتوماتيكية
 بحوث التسويق وتصميم المنتجات والمبيعات، وإدارة المخزون؛

 يطلـق الـّذي الوظائف التسويقية بعضها البعض ومع الجهات المعنية بالمحافظة على العمـلاء، و  التكامل بين
                   التســـــــــويق التفـــــــــاعلي"ـ طـــــــــور إلى مــــــــا يعـــــــــرف بــــــــالـّـــــــذي بـــــــــالعملاء، و  عليــــــــه مـــــــــنهج إدارة العلاقــــــــات

)Interactive marketing("ــاتين الخاصــيتين مــدخلان للتســويق الإلكــتروني، همــاđ مــدخل : ، وقــد ارتــبط
 المشاركة الفعّالة؛ المسوّق الصامت، مدخل

 ساعة، وعلى مدار الأسبوع، والمستهلك  24 /ساعة 24قيود الوقت والمكان، فالانترنت تعمل  من التحرر
  يمكنه التسوّق والاختيار بين منتجات المنظمات العالمية المختلفة وهو جالس في بيته أو مكتبه؛
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 منخفضة ومنافسة شديدة تجعل الأسعار تنخفض؛ تكلفة  
 رة عند إعادة مع وضع شروط دقيقة يمكن الرجوع إليها مباش الدفع وإمكانية إلغاء الصفقة، طريقة وضوح

  .الطلب
رغـــم كـــل هـــذه الاختلافـــات بـــين التســـويق الإلكـــتروني والتقليـــدي إلاّ أĔّمـــا تجـــدر الإشـــارة إليـــه، هـــو أنــّـه  مـــاو 

في وكالات الاتصال التقليدية يساهم في التعريـف بوجـود المنظمـة في العـالم  متكاملان، حيث أنّ نشر عناوين الويب
  .الي يلخص أهم الفروقات الموجودة بين التسويق الإلكتروني والتقليديالافتراضي والعكس صحيح، والجدول الت

  المقارنة بين التسويق الإلكتروني والتسويق التقليدي: )08(جدول رقم 

 التسويق الإلكتروني التسويق التقليدي
 المنتَجَ أو الخدمة؛  
 سوق حقيقية؛ 
 لقاء فعلي؛ 
 إعلان؛ 
 بيع شخصي؛ 
 تسديد نقدي أو بنكي. 

 قة؛عرض أو صف  
 سوق افتراضية؛ 
 لقاء افتراضي؛ 
 إعلان تفاعلي؛ 
 بيع آلي؛ 
 تسديد إلكتروني. 

 التســـويق ،هاشـــم فـــوزي دبـــاس العبـــادي، يوســـف حجـــيم ســـلطان الطـــائي: المصـــدر
 .86 ، ص)2008الوراق للنشر والتوزيع، : عمان(، الإلكتروني

  ::مستويات التسويق الإلكترونيمستويات التسويق الإلكتروني  --22
    :41للتسويق الإلكتروني أربعة مستويات، هي

مواقعهم الإلكترونية بعضها ببعض، ويدعون الزبائن لزيارات  حيث يربط الشركاء :التسويق الشبكي .أ 
  مشتركة من خلال الإعلانات والروابط الإلكترونية؛

وهو يشبه عرض السلع في واجهات العرض بالمتاجر، ولكن هنا  :الإلكتروني بالعرض التسويق .ب 
  تعرض إلكترونياً على شاشات الكمبيوتر؛

ـــتم تســـويق المنتجـــا :التســـويق اللاســـلكي .ج  والشـــراء عـــبر شـــبكات  ت بإرســـال واســـتقبال المعلومـــات،ي
  ؛"Web"الاتصال بين الهواتف المحمولة والانترنت باستخدام نظام الـ 

وفيـه يبحـث المتسـوّق عمـا يريـد باسـتخدام محركـات البحـث، ويظهـر لـه  :استخدام محركـات البحـث .د 
 .نتائج البحث على هيئة عناوين لواقع إلكترونية يقترحها محرك البحث
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   :البيع ما بعد مرحلة
 ؛كسب الزبون   
  المحافظة على

   ه؛علاقات فاعلة مع
 الوسائل  استخدام
  .لكترونية المختلفةالإ

  مرحلة
  بين التبادل

  البائع
  والمشتري

  إثارة الرغبة 

 توفير المعلومات

  جذب الانتباه

 ردة الفعل
 والتصرف 

مرحلة 
 تصالالا

  : مرحلة الإعداد
  حاجات والرغبات   
   السوق المستهدف  
  طبيعة المنافسة  

  ::مراحل التسويق الإلكترونيمراحل التسويق الإلكتروني  --33
فهو يقوم بوصف مختلف مراحل التسويق عبر  من أهم نماذج التسويق الإلكتروني، ")Arthur( آرثر" نموذج يعد

  ):المواليأنظر الشكل ( 42الانترنت بشكل دقيق من مرحلة الإعداد إلى مرحلة ما بعد البيع، وهذا كما يلي

  الإلكتروني نموذج آرثر للتسويق: )18(الشكل رقم 

الــوراق للنشــر والتوزيــع، : عمــان(، الإلكــتروني التســويق، هاشــم فــوزي دبــاس العبــادي، حجــيم ســلطان الطــائي يوســف :المصــدر
 .200 ، ص)2008

حاجات ورغبات المستهلك، والأسواق المستهدفة اĐدية  في هذه المرحلة يجري تحديد :الإعداد مرحلة .1
عة الحصول على البيانات طبيعة المنافسة، ومن أجل النجاح في ذلك يتطلب الأمر سر  وتحديد والجذابة،

والمعلومات اللازمة، ولهذا الغرض قد تلجأ المنظمة إلى جميع البيانات عبر الانترنت باستخدام منهج بحوث 
 التسويق، أو عن طريق الاستعانة بالمراكز المختصة في بحوث التسويق العاملة على الانترنت؛

يجري طرحها في السوق عبر الّتي المنتجات الجديدة وفيها يتم الاتصال بالعميل لتعريفه ب :مرحلة الاتصال .2
 : الانترنت، وتتكوّن هذه المرحلة من أربعة مراحل فرعية، هي

  مرحلة جذب الانتباه)Attention(؛ 
  مرحلة إثارة الاهتمام)Inters(؛ 
  مرحلة تكوين الرغبة)Desire(؛ 
 بالتصرف القيام على العميل دفع مرحلة )Action( اية المطاف اتخاذ القرار الشرائي يعني فيالّذي ، وĔ. 

جوهر عملية التسويق الإلكتروني، حيث يحصل العميل على السلعة أو الخدمة  وتعتبر :مرحلة التبادل .3
 الدفع الآمنة؛ نظم باستعمال النقدي المقابل على المنظمة تحصل بينما المناسب، الوقت وفي المطلوبة بالكميات

ويق الإلكتروني لا ينتهي بانتهاء عملية التبادل، وإنمّا يجب على المؤسسة ربط إنّ التس :مرحلة ما بعد البيع .4
لابد من  فاعلة مع العميل، فالعملية التسويقية لا تقف عند كسب واٍستقطاب زبائن جدد، بل علاقات
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يهم، المنظمة كل الوسائل الإلكترونية من أجل المحافظة عل وينبغي أن تستخدم الاٍحتفاظ đؤلاء العملاء،
 .ومنها اĐتمعات الافتراضية وغرف المحادثة والبريد الإلكتروني

  ::فرص التسويق الإلكترونيفرص التسويق الإلكتروني  --44
  :43، ويمكن إبراز أهمها فيما يليرجال التسويقو العديد من الفرص لكل من العملاء  الإلكتروني التسويق يوفر

  :وتتمثل في: بالنسبة للعملاء والمستهلكين .أ 
 لحاجات العملاء، فمن خلال التسويق الإلكتروني يجد المسوّقون فرصة أكبر  السلع والخدمات وفقاً  تقديم

  توقعاēم ويتلاءم مع خصوصيات كل عميل؛ يلبي بشكل إلكترونياً  العملاء لحاجة طبقاً  منتجاēم لتكييف
 ا يتم تسويقها عبر شبكة الانترنت مقارنة بمالّتي أسعار المنتجات  رخصēام الأخرى المباعة باستخدثيلا

 الكتالوجات المرسلة بالبريد أو المباعة من خلال المتاجر التقليدية؛
 ساعة في اليوم، كما يوفر مدى واسع  24 المستهلكين على التسوّق على مدار الإلكتروني التسويق يساعد

 وذلك خلاف التسويق التقليدي؛ أو تشكيلة كبيرة من المنتجات أو العلامات التجارية،
 لإجراء مقارنات لأسعار المنتجات قبل شراءها بشكل أفضل  الفرصة المستهلكين كترونيالإل التسويق يمنح

حيث لا يبذل المستهلكون جهداً ووقتاً كبيراً مقارنة بما كان يحدث عند التجوّل عبر المحلات  وأسرع،
 التجارية لمقارنة الأسعار؛

 إمكانية أكبر للاستفادة من مساعدة ونصيحة الخبراء والمتخصصين؛ 
 التسويق الإلكتروني المستهلكين الّذين لا يتوافر لديهم الوقت الكافي للتسوّق، مثل المرأة العاملة يساعد  

 أو رجال الأعمال في الوصول إلى ما يرغبونه من منتجات بأسرع وأسهل وسيلة؛
  فة المتاح يساعد التسوّق عبر الانترنت على التغلب على الحواجز الجغرافية، حيث يمكن للمستهلكين معر

معرفة م يقطنون đا، حيث يمكنهالّتي سلع وخدمات حتىّ خارج حدود المدينة السكنية  من الأسواق في
وباختصار، جعل التسويق الإلكتروني الحصول . السوق العالمي أو وطنيال السوق مستوى ىعل متاح هو ما

 .على السلعة أو الخدمة ممكناً دون التقيّد بالزمان أو المكان
  :وتتمثل في: سبة لمنظمات الأعمالبالن .ب 

 التكامل )Integration(: هو صورة جيّدة للتسويق المتكامل، حيث أنهّ يمد المسوقين  الإلكتروني فالتسويق
عن القضايا المتعلقة بالمسؤولية والعائد على الاستثمار، ومدى اتساق الرسالة مع حاجات  بإجابات
لاختبارات والبحوث المسحية لتحسين جودة الخدمة والمعلومات بالقيام با للمسوقين يسمح فهو العملاء،

 كما يساعد على تكامل الأنشطة التسويقية في المنظمات؛  ،يحتاجها العملاءالّتي 
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 التجارية للعلامة ملكية حق بناء )Building brand equity( : وهذه الميّزة تناسب بشكل أكبر المنظمات
 وذلك لأنّ العملاء يعرفوĔا فقط من لمنظمات الكبيرة على الانترنت،يمكنها أن تتنافس االّتي الصغيرة 

 تقدمها على الانترنت؛الّتي خلال جودة الخدمات 
  علاقة فرد لفرد)One – to –one relationship(:  حيث يمكن من خلال التسويق الإلكتروني التفاعل

عد على بناء العلاقات مع العملاء بطريقة وكأĔّا حوار بين فرد لفرد، مماّ يسا مع العملاء بصورة فردية
 شخصية لفترات طويلة؛

  الفعالية)Effectiveness( : إذ أنّ التسويق الإلكتروني يتميّز بالفعالية العالية، وذلك لأنهّ يجعل العملاء
حالة انتباه وتركيز تام طوال الوقت، حيث أنّ أعينهم على الشاشة وأيديهم على لوحة المفاتيح، فهو  في

 موقف بيع متميّز جداً ونادر حدوثه في الواقع؛
 التسويق الإلكتروني يؤدي إلى توسيع  حيث أكدت الدراسات أنّ : إمكانية الوصول إلى الأسواق العالمية

 ، وهذا بسبب الانتشار العالمي؛%22و 3تتراوح بين  الأسواق وزيادة الحصة السوقية للمؤسسات بنسب
 فرص جوهرية للاستجابة إذ قدم التسويق الإلكتروني: ير المنتجاتمعلومات مرتدة لتطو  على الحصول 

التكنولوجية،  العملاء مع التطورات حاجات دمج يحقق بشكل والتقنيات الأسواق في تحدثالّتي  اتللتغيرّ 
بواسطة  على استشعار السوق تعتمدالّتي من خلال ما يعرف بالعملية المرنة لتطوير المنتَج، و  وذلك

 تفاعلية للتسويق الإلكتروني؛الآليات ال
 لسوق الإلكترونية  جديداً  منظوراً  الإلكتروني التسويق قدم حيث :للتوزيع جديدة وقنوات أشكال استحداث

أدى إلى بروز مصطلح الّذي عملية التبادل دون الحاجة إلى وسطاء، الأمر  يكون التفاعل فيها بين طرفي
دم التسويق الإلكتروني نوعاً مبتكراً من الوسطاء، والّذين ، كما ق")Disintermediation(عدم التوسط "

لتسهيل عملية  وهي منظمات تعمل ،")Cybermediaries(وسطاء المعرفة الإلكترونية "يطلق عليهم 
 التبادل بين المنتجين والعملاء، حيث يقومون بدور مزودي خدمة تجارية؛

 من أكثر وسائل  الإلكتروني عبر الانترنت لإعلانيعتبر ا: استخدام أساليب ترويج تفاعلية مع العملاء
فالإعلان المباشر عبر الإنترنت يتزايد بمعدل  التسويق الإلكتروني، نحو الاتجاه ظل في وانتشاراً  جاذبية الترويج

تقدم رسائلها  وقد قدم التسويق الإلكتروني مفهوماً جديداً للإعلان، وهو أنّ المنظمات سنوياً، 12%
 محددة يتوقعون أن تكون جماهيرهم كل متعمد إلى بيئات مستهدفة من خلال مواقع إلكترونيةالترويجية بش

)Audiences( قادرة على تمييزها وإدراكها؛ 
 الإلكتروني إلى مفاهيم جديدة وقناعات ترقى  إذ يستند التسويق :وتفعيل إدارة العلاقات مع العملاء دعم

منشآت الأعمال، لذا استهدف بناء ودعم علاقات ذات معنى  شريكاً استراتيجياً في إلى اعتبار العميل
 خلال تفعيل ديناميكية واستمرارية الاتصال المباشر مع العملاء؛ وهدف مع العملاء، وذلك من
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 الإلكترونية بمرحلة انتقالية  إذ تمر المنافسة في الأسواق ،ميزة تنافسية وموقع استراتيجي في السوق تحقيق
أنّ التطورات الهائلة في تكنولوجيا المعلومات  حيث إلى المنافسة المستندة للقدرات، إلى التحوّل نتيجة

خلقت فرصاً غير مسبوقة في دعم الاستراتيجيات المميّزة وتحسين أĔّا لاشك  الإلكتروني بالتسويق المرتبطة
 الوضع التنافسي للمؤسسات؛

 دائم، فالموقع يكون مفتوحاً دائماً، ويمكن نتيجة إمكانية الدخول اللحظي وال :قاعدة العملاء توسيع
من قبل العميل الدولي أيضاً، فالتسويق الإلكتروني متاح للجميع على مدار الساعة طوال  إليه الدخول

في أي وقت من اليوم ليلاً وĔاراً، وهذا ما سيساعد بالطبع على تلقي مطالب العملاء بشأن  ،العام
  تسجيل البيانات المتعلقة بالعملاء وشكاويهم وأسباđا؛الخدمة تمهيداً لسرعة تلبيتها، و 

 ميزة عظيمة للتسويق الإلكتروني هي قلة القيود في عمليات الدخول عبر الانترنت؛: للدخول قيود أقل 
 مصاريف المنظمات، إذ تعد عملية إعداد وصيانة مواقع التسويق الإلكتروني على الويب أكثر  تخفيض

تحتاج المؤسسات إلى الإنفاق الكبير على  التجزئة أو صيانة المكاتب، ولامن بناء أسواق  اقتصادية
الترويج أو استخدام عدد كبير من الموظفين للقيام بالجرد والأعمال اليدوية، إذ توجد قواعد بيانات على 

ة وأسماء الزبائن، ويتيح ذلك لشخص واحد استرجاع نظمتحتفظ بتاريخ عمليات البيع في الم الانترنت
 لمعلومات الموجودة في قاعدة البيانات لتفحص تواريخ عملية البيع؛ا
 تتبع زوار الموقع لتقييمه، وعلى تحديد العميل المستهدف، وتقديم خدمات ذات قيمة مضافة  على القدرة

 له بمستوى تكلفة لا تقارن بالنسبة لحملة التسويق التقليدية؛
 المسافات ويعبر الحدود، مماّ يوفر طريقة فعّالة  يطوي لإلكترونيا فالتسويق :والزبائن الشركاء مع فعّال تواصل

للاستفادة من السلع والخدمات المقدمة  للمنظمات جيّدة فرصة أيضاً  ويوفر الشركاء، مع المعلومات لتبادل
  ؛)الموردون(من المنظمات الأخرى 

 ا في مخ لها يتيح التسويق في الانترنت على المؤسسات اعتمادēتلف أنحاء العالم ودون انقطاع، عرض منتجا
  مماّ يوفر لهذه المنظمات فرصة أكبر لجني الأرباح، إضافة إلى وصولها إلى المزيد من الزبائن؛ 

 إلى الأسواق من قبل المنظمات على اختلاف أحجامها؛  للوصول متساوية فرصة يتيح الإلكتروني التسويق 
 تحقيق السرعة في أداء الأعمال؛ 
 أو بمقابل مادي وفق  نفقات تصميم المتجر الإلكتروني والدعاية له وإشهاره بصورة مجانية تكييف إمكانية

 .الميزانية المحددة له، في حين يبدو من الصعب تطبيق مثل هذه الآليات على النشاط التجاري التقليدي



 مولود    حواس:  الأستاذ                                                                                            تسويق        ضرات في المحا

132 

  ::العلاقاتالعلاقاتببسويق سويق التالت  --77..55
صياغة الهدف منه،  تأعيد تطوراً ملحوظاً، بحيثالعشرين  القرن من الثمانينات بداية منذ التسويق مفهوم شهد

بالعلاقة مع الزبون أكثر منه على مبدأ التبادلية، فالتسويق بالعلاقات  الاهتمام حول ينصب التسويقي التوجه فأصبح
 .تقودها المؤسسة لبناء علاقة تفاعلية طويلة المدى مع الزبونالّتي مجموعة من الأنشطة الإستراتيجية  ىيرتكز عل

  : : تعريف التسويق بالعلاقاتتعريف التسويق بالعلاقات  --11
سياسة ومجموعة الأدوات الموجهة لإنشاء علاقات فردية وتفاعلية مع : "هعلى أنّ  التسويق بالعلاقات فيعرّ 

  .44"تجاه المؤسسة أو علاماēااتكوين اتجاهات إيجابية ودائمة  في الاستمرار على القدرة لديهم يكون حتىّ  الزبائن
الحفاظ  أو إحداث أجل مع الزبون من تفاعلية فردية علاقة لبناء الموجهة الوسائل ةمجموع" :هأنّ  على فيعرّ  كما

 .45"تجاه العلامة أو المؤسسة اعلى مواقفه الإيجابية 
لتحقيق ربح  الأخرى والأطراف الزبائن مع العلاقات وإدامة وتعزيز والاحتفاظ وإقامة تحديد" :بأنهّ ويعرف كذلك

 . 46"عن طريق تبادل وتحقيق مشترك للوعود عيّنةالم طرافاف جميع الأبحيث يتم تلبية أهد، معينّ 
ويكون موجها  ،لآخرينالزبائن والشركاء احفظ وتعزيز علاقات قوية مع بناء، يشمل " :بالعلاقات التسويقف

ن وهو وسيلة اجتذاب زبائ، لاجتذاب ولتعزيز العلاقة مع الزبائن في المنظمة أداة" :فهو .47"للمدى البعيد
  .48"جدد

من الّتي فكرة التسويق بالعلاقات ترتكز على مجموعة من الوسائل والأدوات  من التعاريف السابقة، أنّ  يتبين
هو بمثابة نشاط يشترك فيه كافة و  توطيد علاقة فردية وتفاعلية، أي أخذ وعطاء متبادل بين المؤسسة والزبون، شأĔا

  .مع مرور الوقت اإرساء وإدامة العلاقات بينهممع التركيز على بناء و ؤسسة الأفراد في الم
  ::الافتراضات الأساسية لمفهوم التسويق بالعلاقاتالافتراضات الأساسية لمفهوم التسويق بالعلاقات  --22

  :49يقوم مفهوم التسويق بالعلاقات على مجموعة افتراضات أساسية، هي
  ّالتحول من مسوق لآخر؛ من بدلاً  السلعة، أو الخدمة مقدم مع الأجل طويلة بعلاقة ظالاحتفا يفضل الزبون أن 
  ّ؛الجديدزبون ال واستهداف جذب عملية من لفةك أقل يعتبر به، والاحتفاظ وخدمته الحالي الزبون مع التعامل أن 
  ّا، ويدفع السعر الّذي الوفي  الزبون أنēيتمتع بعلاقات طويلة الأجل مع المنظمة ينفق أكثر على منتجا

  ه عنها من كلمة الفم الطيبة؛الأساسي دون تفاوض، ويعتبر مصدر الدعاية للمنظمة من خلال ما يبث
 ذاđالجديد الزبون من للمنظمة ربحية أكثر هو المنظمة مع الأجل طويلة بعلاقات يتمتع الّذي الوفي الزبون فإنّ  و.  

ما زالت محط جدل بين الباحثين في مجال التسويق، وقد تكون أكثر صحة في حالات  الافتراضات هذه أنّ  إلاّ 
مثل الهواتف الخلوية، عضوية النوادي، وكذلك الحال بالنسبة للتسوّق من محلات  والمشتري، بائعال بين التعاقبية التبادل

مع ضرورة الإنفاق أيضاً على أنشطة استقطاب الزبائن الجدد إلى جانب أنشطة الاحتفاظ  الحجم، التجزئة كبيرة
  .بالزبائن الحاليين
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  : : التسويق بالعلاقاتالتسويق بالعلاقات  ومرتكزاتومرتكزات  خصوصياتخصوصيات  --33
وسط انشغالات المؤسسة المختلفة، وهذا من خلال للزبون  وجه التسويقي الحديث مكانة هامةأعطى الت لقد

 يرتكز هذا التوجه بالدرجة الأولى علىو  .تصميم سياسات تسويقية تسهم في الحفاظ عليه وإرضائه بشتى الوسائل
  : 50هما ،فكرتين أساسيتين

  التفرد)Individualisation(:  ؛وض منفردة وخاصة تتوافق مع حاجياته ورغباتهالتوجه إلى الزبون بعر   
 العلاقة )Relation(: اتصالات شخصية وروابط مباشرة بين الزبون والمؤسسة، سمح بظهور ما  وجود

يهدف إلى بناء علاقة الّذي ، و "التوجه نحو العلاقة مع الزبون"أو " تسويق العلاقة مع الزبون" يسمى
 .دائمة بينهما

  : 51ترطيشوضمن هذا التوجه 
 نظام تسيير للمؤسسة موجه نحو إشباع حاجات ورغبات الأفراد عن طريق القيمة الموجهة  وجود

ا يدعم إقامة علاقة بمو  ،والمتولدة عن الاستثمار في الأفكار فيما يخص السلع وخدمات ،للزبون
  دائمة ذات مردودية للمؤسسة، بولاء كبير من جانب الزبائن؛

 العلاقة ذات المنفعة المتبادلة بين المؤسسة والزبون، المترجمة في ولاء قوي من  إلى بناء والحاجة الرغبة
 .قابله إصغاء مستمر ويقظ لهذا الزبون من جانب المؤسسةيطرف الزبون 

إلى سـوق مقسـم ) Marché de masse(جمـاهيري  الخصائص للتسويق بالعلاقات تؤكد انتقالنا مـن سـوق هذه
زادت من قيمة الزبـون في هـرم المؤسسـة الحديثـة، ومـع  لاتالتحوّ  هذه كل ،)de niches Marché( قطاعات ةعدّ  إلى

وطيدة بظهـور التكنولوجيـات الحديثـة للإعـلام  علاقة بالعلاقات للتسويق بأن تبينّ  العشرين، القرن من التسعينات بداية
 ،)Data base Marketing( لذلك أصبح التسويق يعتمد إلى حـد بعيـد علـى قواعـد البيانـات ،)NTIC( والاتصال

شــاع  الواحـد العشــرينومـع بدايــة القــرن  .أســهمت في تحليــل كـل حاجيــات الزبــائن بصـفة فرديــة ودون أدنى عنــاءالـّتي 
 وتقـاطع ، فتوافـقOne to One(52(لينتقل التسويق بعد ذلك إلى التسـويق الفـردي  متنامية، بصفة الانترنت استخدام

                         إدارة علاقــــــــــة الزبـــــــــــون ســــــــــويق الفـــــــــــردي سمــــــــــح بظهــــــــــور مــــــــــا يســــــــــمىمــــــــــن التســــــــــويق بالعلاقــــــــــات والت كــــــــــل
(Customer relationship management).   

 :53هي ،أساسية مرتكزات ستة على بالعلاقات التسويق يقومو 
  لخدمة المقدمة؛اقيمة مضافة جديدة للزبائن من خلال استهلاكهم أو استعمالهم للسلعة أو  خلق .1
يرغب في تحقيقها من خلال الّتي في تحديد القيمة والمنافع  العميل أوالرئيسي للمستهلك  الدور إدراك .2

 عملية اختيار واستهلاك السلعة أو الخدمة؛

                                                
 NTIC : Nouvelles technologies de l’information et de la communication.   
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على تحديد عملية الاتصال بين البائع والمشتري بشكل يدعم القيمة المدركة من قبل المستهلك  العمل .3
 ؛العميل أو

 تمر بين المسوقين والزبائن؛دعم التعاون والتنسيق المس .4
 إدراك أهمية عامل الوقت بالنسبة للزبائن؛ .5
بناء شبكة من العلاقات مع الزبائن، إضافة إلى شبكة من العلاقات بين المنظمة ومختلف الأطراف،  .6

 .مثل الموردين والموزعين والوسطاء وغيرهم من أصحاب المصالح مع المنظمة
، )التبادلي(وجد بعض الفروقات بين التسويق بالعلاقات والتسويق التقليدي ه تأنّ وما تجدر الإشارة إليه، هو 

 بالتبادل التقليدي بين الزبون والمؤسسة دون البحث عن بناء علاقة مستمرة ومستديمة بينهما، إلا يهتم لا الأخير هذا
وبشكل  ر المنتجات،التنافسية أسهمت في ظهور زبائن جدد عقلانيين، واعين لديهم حساسية من أسعا فالبيئة
الانفجار التكنولوجي والمعلوماتي جعل الزبون على إطلاع كبير  ولائهم لعلامة المؤسسة ومنتجاēا، كما أنّ  قلة خاص
ا منحه موقع قوة أمام المؤسسة، كل هذه العناصر أسهمت في إجبار المؤسسات على إتباع ممّ  المنتجات، بكل

الفروقات القائمة بين التسويق أهم يوضح الموالي  والجدول .الأجل مع الزبون التسويق بالعلاقات لبناء علاقة طويلة
  :التبادلي والتسويق بالعلاقات

  الانتقال من التسويق التبادلي إلى التسويق بالعلاقات: )09(جدول رقم 
  التسويق بالعلاقات  التسويق التبادلي  الخصائص

  كيزالتر:  
 التوجه:   
 الاتصال مع الزبائن:  
  الأولويةتقديم:  
 السلم الزمني: 
 التركيز على خدمة الزبون:  
 بإرضاء رغبات الزبون الالتزام:  
 الوظيفة المكلفة بالجودة: 
 فلسفة العمل: 
   

  على جذب الزبائن -
  حوافز لتنفيذ الصفقات نحو تقديم -
  ، متواضعمنقطع -
  خصائص المنتجات -
 قصير المدى -
  ضعيف -
  محدود  -
 وظيفة الإنتاج -
 لـــىع حــول الصـــفقات وتركــز تبــنى -

  عائدات البيع

 على الاحتفاظ بالزبائن -
  حوافز طويلة الأجل نحو تقديم -
  كثيفمستمر،   -
  قيمة المنتجات بالنسبة للزبون -
 طويل المدى -
  كبير -
  واسع  -
 جميع الوظائف -
تبـــنى حـــول العلاقـــات وتركـــز علـــى  -

  عائدات الثقة
  :بالاعتماد على ،من إعداد الباحث :المصدر

- Jean-Pierre Helfer & Jacques Orsoni, Le marketing, (Paris : Vuibert, 2001), P 152. 
- Adrian Payne, The Essence of Services Marketing, (New Delhi: Prentice-Hall of India, 1995), P 35. 
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التسويق بالعلاقات يركز على الاتصال الدائم والمستمر مع الزبائن وتقديم  أنّ يتبينّ من خلال الجدول أعلاه، 
وتقديم الخدمات الإضافية  على حلها ومن خلال فهم وإدراك حاجاēم ومشكلاēم والعمل القيمة المضافة لهم،

صيانة العلاقة مع الزبائن هي  مع التركيز على أنّ م، مواكبة توقعاē على بوالدؤو  الدائم والعمل للمنتجات، المرافقة
  .مسؤولية مشتركة لجميع العاملين في المنظمة

  : : أهداف التسويق بالعلاقاتأهداف التسويق بالعلاقات  --44
  :54ما يلي منها هداف نذكريسعى التسويق بالعلاقات إلى تحقيق مجموعة من الأ

 معرفة الزبون :  
ليس  ،الزبون وفهم معرفة عليها للمؤسسة تطبيق المقاربة بالعلاقات، بشكل فردي وتفاعلي، ولهذا يجب يمكن
يتم إنشاء قاعدة وعليه،  .بل معرفة سلوكياته، تفضيلاته، خصائصه واتجاهاته ،معرفة اسمه ولقبه وعنوانه فقط

ن كل المعلومات والبيانات اللازمة عن زبائن المؤسسة، كل هذه المعطيات تسمح بتوجيه آلية للبيانات تتضم
لكل زبون وتطبيق فعال للتسويق الفردي، وكذا تجزئة قاعدة بيانات جد دقيقة ترتكز على  العائد المخصص

  .عوامل سلوكية محددة
 الزبون الاتصال والحوار مع :  

ويق الاتصال، إذ يرتكز على مبادلات تفاعلية بين المؤسسة وكل زبون بالعلاقات على أنهّ تس التسويق يعرّف
وار، بحيث يمكنها بذلك أن الحتصال و لاا وأدوات إمكانيات توفر أن المؤسسة على ينبغي ولهذا من زبائنها،

  .  مجلات خاصة بالمؤسسةلكتروني، أو حتىّ الإأو  بالبريد العاديكانت   سواءً  ،ترسل له بعض الرسائل
 للزبون تماعالاس :  

 هذا ،)مؤسسة نحو الزبون ومن ،زبون نحو مؤسسة من( الاتجاهين في أي ،اتفاعلي يكون أن يجب بالزبون الاتصال

 تطوير خلال ويظهر منوفهم تطلعاēم وانشغالاēم،  االإصغاء لزبائنه على المؤسسة قدرة يترجم التفاعل
  .الزبون من تسمح باستقبال المعلوماتالّتي  ئلالوسا من وغيرها ،الرضا واستقصاءات الاتصال مراكز

 بناء الولاء( تحفيز وتشجيع الزبون( :  
فهي تستعمل بعض  من أجل تشجيع الزبائن على الولاء لعلامتها، ولتحقيق ذلك باستمرار المؤسسة تعمل

  . الولاء، نقاط الولاءبطاقات : من بينهاالّتي و  ،الزبون مع العلاقة ربط على فيها تعتمدالّتي  والوسائل الأدوات
 إشراك الزبون في حياة المؤسسة أو في علامتها :  

    شريك في الحياة اليومية للمؤسسةالتسويق بالعلاقات الهدف من تحويل الزبون إلى صديق، أو حتىّ  يحدد
يجيات أفكـاره وتطلعاته في تصميم المنتجات أو توجيه مختلف الاسترات الاعتبار بعين تؤخذ حيث علامتها، أو

هذه العلاقة تدعمت بشكل كثيف منذ ). إلخ...مضمون الرسالة الإعلانية  التوزيع، منافذ اختيار( التسويقية
حيث يصبح هذا التعامل  مع كل زبون بشكل فردي، التعامل يجب إذ الزبون، مع بالعلاقات التسويق ظهر أن
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ذا تطوير طرق تسويقية حديثة تمتاز بالسهولة وك ،بإدماج التكنولوجيا الجديدة في التسويق بالعلاقات ممكناً 
  . وتعتمد على تحليل المعلومة

الموالي والجدول  هذه الأهداف مرتبطة بوسائل وأدوات متنوعة لتسهيل التعامل مع الزبون وكسب ولائه، كل
  .أهداف التسويق بالعلاقات والأدوات المستخدمة لتحقيقهايوضح أهم 

 التسويق بالعلاقاتأهداف ووسائل : )10(جدول رقم 
  الوسائل المستخدمة  الأهداف

 معرفة الزبون:   
 التحاور مع الزبون:   
 الإنصات للزبون:  
 تشجيع وتحفيز الزبون:  
 و في أ إشـراك الزبـون في حيـاة المؤسســة

   :حياة علامتها

   ؛)Bases de données( قواعد البيانات -
  إلخ؛... وإلكترونيةعادية مجلات موجهة للزبائن، رسائل بريدية  -
  إلخ؛... نترنتا، مواقع نصاتلإاسبر آراء، مصلحة الزبون، مراكز  -
   إلخ؛... ، تنشيط نوادي الولاءتقديم بطاقات ونقاط الولاء -
  إلخ؛... النوادي الخاصة بالزبائن، الرعاية، ملتقيات -

Source : Jacques Lendrevie et al., Mercator : Théorie et pratique du Marketing, 7éme édition, 
(Paris : Dalloz, 2003), P 905.  

نشاط منظم، حيث يتطلب في البداية  الأساس في هو بالعلاقات التسويق أنّ  فيك السابق، الجدول من تضحي
والمناسبة  ا يستدعي في المقابل توضيح الوسائل والأدوات الضروريةممّ  ،الأهداف المتعلقة بكسب ولاء الزبون تحديد

ومدى فعالية  ،هدافالمؤسسة من مراقبته عن طريق قياس درجة تحقيق تلك الأ تمكن إلى ذلك يؤدي حيث لتحقيقها،
  .تتصف بسرعة التغيرالّتي مع متطلبات الزبائن  الوسائل والأدوات المستعملة قصد تحسينها وتطويرها تماشياً 

  : : أهمية التسويق بالعلاقاتأهمية التسويق بالعلاقات  --55
 ،مرهون بإقامة علاقة تفاعلية مع الزبون، فمن خلاله تحقق المؤسسة ربحيتها ومردوديتها سر بقاء المؤسسة إنّ 

 لقد أثبتت إحدى الدراسات بأنّ ف .تلبي حاجياته ورغباته، فالعلاقة الموجودة بينهما علاقة أخذ وعطاء بدورها وهي
فقدان زبون يعني  زبون واحد، كما أنّ  أضعاف تكلفة المحافظة على 5جذب زبون واحد جديد يكلف المؤسسة 

لى إهدار فرص تعامل أخرى نتيجة انتشار بالإضافة إ ،البيعية الصفقات من هائل كم ضياع وبالتالي ،زبائن 10 ضياع
على المؤسسة أن تولي أهمية وأولوية كبيرة للزبون، فالتسويق  بذا يجوله .55المؤسسة ومنتجاēا علامة عن سلبي حديث

وذلك من خلال تقديمه لخدمات معتبرة للمجتمع ككل، ، ز بأهمية كبيرة مقارنة بالتسويق التبادلييتميّ  بالعلاقات
في رؤية كلية  منذ وقت طويل كانت في اعتقاد الزبون مجرد مورد للمنتجات والخدمات، وتندمج تدريجياً  فالمؤسسة
بين المؤسسة والزبون، وهذا ما سهل  اً اجتماعي فالتسويق بالعلاقات أضفى جواً  لتصبح شريك بعد ذلك، للمجتمع
وبالتالي  كديس ولاء الزبون إلى أعلى درجة،كما أسهم هذا التوجه التسويقي في ت المنافع فيما بينهما، من تبادل
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من جهة، ومن جهة  ضع حواجز منيعة في وجه المؤسسات المنافسةوبذلك فإĔّا ت فيهم الحماس لمنتجاēا، تولد
 المستمرفي التدفق والعطاء، ممثلاً في قاعدة عريضة من الزبائن المستعدين للتعامل  مستمر بمنبع فازت قد تكون أخرى
ذين سيصبحون بدورهم مصادر وأدوات جذب لمنابع أخرى، تدر على المؤسسة خلاص في ذلك، والّ والإ معها

  . بالأرباح ما دامت مصرة على حسن تسيير وجودة تحصن علاقتها مع هؤلاء الزبائن
فهي ، إقامة علاقة تفاعلية طويلة الأجل مع الزبائن، ركيزة جوهرية لمصلحة كلا الطرفين فإنّ  ،العموم وعلى

طرف كالزبائن  رضا  تضمن كمااطمئناĔا على بقائها،   وبالتالي ،لالمؤسسة كطرف أوّ  على كاسبالم تدفق ضمنت
 ّĔثاني، لأ ّĔ01(والأولوية رقم  لمؤسسةحجر الزاوية في ام م متأكدون من أ(.  

كل من مكاسب لو مزايا  وفي استعراض لما تطرقت له الدراسات والأبحاث في مجال التسويق بالعلاقات من
  :56المؤسسات والزبائن على حد سواء، نذكر

  تتبنى هذا المفهومالّتي للمؤسسات : 
  َفهيفي ظل أسواق كثيفة المنافسة،  تنافسية دفاعية للمؤسسة ميزة زبائنال مع الأجل طويلة العلاقات برتعُت 

 وتجنُّب المنافسة السعرية؛ ،على تجاوز تحدّيات المنافسة لحد ما تساعد
 ؛ فيالو  زبونال من خلال الوصول إلى مدى الحياة،زبون الوصول إلى ما يعُرَف ب على ؤسساتالم تساعد 
  تُساعد على تحقيق أرباح وعائدات مُستقِرة ومستمرة؛ 
 المؤسسة تقع في موقع الخبير والمستشار بالنسبة له في مجال تخصّصها؛ زبون، بأنّ الفي ذهن  اً تحقق موقع 
 جدد؛ زبائن الترويج والتعريف بالمؤسسة، وجهود استقطاب  مجال في خاصة ،يقيةالتسو  التكاليف من التقليل 
 انية  تجعل من الزبون عنصر شبكة التسويق للمؤسسة،الّتي  الطيّبة الفم كلمة تحقيقĐونوع من الدعاية ا

 للمؤسسة ومنتجاēا؛ 
 ة؛ تزيد من كمية المشتريات وحجم الإنفاق من قبل الزبون على منتجات المؤسس 
 المربحة؛ العروض خلال ومن ،المناسب الوقت وفي والمربح الزبون المناسب استهداف على تساعد 
  تحقيق الثقة والالتزام والمشاركة في المعلومات بين المؤسسة وزبائنها؛ 
 لى تُساعد عالّتي من التغذية المرتدة  تحقّق نوعاً  ،اتصال باتجّاهين بين المؤسسة وزبائنها عملية وبناء خلق

 . تطوير العلاقات المستقبلية والوصول إلى رضا الزبائن
 للزبائن : 

  اعتاد الزبون على التعامل معها؛ الّتي الراحة والثقة في التعامل مع الجهة 
 تساعده على المعاملة الخاصة في الّتي ، و والعاملين لديه الخدمة مُقدّم أو المسوّق مع الاجتماعية العلاقات

 غلب الحالات؛ أ
 النفسيةأو  أو المادية الاجتماعية،التكاليف  سواءً  لأخر،قليل من تكاليف التحوّل من مسوّق الت.  
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  ::التسويق الداخليالتسويق الداخلي  --77..66
 يلعبهالّذي طبيعة الدور  أنّ  على عمليات التبادل بين المنظمة والعملاء، إلاّ  الناحية التقليدية من التسويق ركز
ة ومدى رضاء العميل عن العرض التسويقي قد وجه النظر إلى شكل آخر تحديد مستوى الجود في بالمنظمة العاملين

 تنفرد đا الخدمات،الّتي ونظراً للسمات الخاصة . أن يتم بين المنظمة والعاملين đا يمكن ما وهو التبادل، أشكال من
مجال الخدمات قياساً  فيالخارجي تعتبر ذات فعالية محدودة عند تطبيقها  لممارسات التسويق الطرق التقليدية فإنّ 
يشتريه العميل الخارجي وأحد الّذي ج مجال الخدمات يمثل المنتَ في أداء العاملين  السلع المادية، حيث أنّ  على

لذا ظهر مفهوم تسويقي حديث يهتم بالعاملين  السوق، فيالمنظمة لتحقيق التميز  تستخدمهاالّتي  الرئيسية الوسائل
بواسطة مديري من القرن العشرين بداية الخمسينيات  فيهذا المفهوم ظهر . "ق الداخليالتسوي"ـ المنظمة سمى ب داخل

المنظمة يجب أن تركز على  وأنّ . ا منتجات داخليةيؤديها العاملين على أĔّ الّتي وهو ينظر للأنشطة  ،الجودة اليابانية
تضمن قوى عاملة ذات كفاءة عالية يؤدوĔا لكي الّتي اهتمامات العاملين وتحاول إشباعها من خلال الأنشطة 

  .وكذلك إشباع العميل الخارجي
مفهــوم التســويق الــداخلي لم يلقــى نفـــس  أنّ  وجــه إلى العميــل الــداخلي، إلاّ الـّـذي الــرغم مــن الاهتمــام  علــى

 ق قــدراēاتســوّ الخدميــة المنظمــة كــل وحــده تنظيميـة أو جماعــة داخــل   الاهتمـام، فمفهــوم التســويق الــداخلي مــؤداه أنّ 
عمـلاء الخدميـة المنظمـة يعتـبر كـل العـاملين في  الـداخلي والتسـوق ،المنظمـة نفـس داخـل الأخـرى للوحدات وإمكانياēا

وظـائف  إنّ تنبـع مـن التسـويق الخـارجي فـالخدميـة المنظمـة  أهـداف كانـت وإذا ،المنظمـة أهـداف تحقيق عليهم داخليين
ة ارجي، وكــل مــنهم يــرتبط بطريقــة مباشــرة أو غــير مباشــر الأفــراد تســهم في ذلــك مــن خــلال الاســتجابة للجمهــور الخــ

التســويق الــداخلي يشــير إلى تصــميم السياســات والــبرامج أنّ  آخــرون بــ، بينمــا بــينّ 57بــالزبون النهــائي والميــزة التنافســية
 أي أنّ  ،đدف تحقيق مستويات عالية من الرضـا والارتيـاح لـديهم) العملاء الداخليين( المنظمةالموجهة إلى العاملين ب

يمثلــون الســوق الأول  مأĔّــلــيهم علــى إالاعــتراف بأهميــة دور العــاملين في تســويق الخدمــة يســتوجب مــن الإدارة النظــر 
ثم  يجب تصميمها وتطويرها بما يتفق وحاجـاēم ورغبـاēم ومـنالّتي وظائفهم تمثل منتجات داخلية، و  نّ أو ، منظمة لل

تناولـت التسـويق الـداخلي مـن قبـل العديـد الـّتي  اسـتعراض لأهـم التعـاريف يبـينّ المـوالي  والجـدول .زيادة درجة رضـاهم
  .من الباحثين
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 ستعراض لأهم التعاريف الخاصة بالتسويق الداخليا: )11(جدول رقم 
  تعريف التسويق الداخلي  الباحثين

Caruana & Callaya, 1998  
منتجـات  وتحفيـز والاحتفـاظ بـالموظفين المـؤهلين مـن خـلال وتطـوير جذب هو"

  "يتم من خلالها إشباع حاجات العاملين وإرضائهمالّتي العمل 

Zeithaml et al., 2006 
العاملين المناسبين وتدريبهم وتشجيعهم ومكافأēم وتوافر  وتوظيف اختيار هو"

  "المعدات والتكنولوجيا đدف إيصال الخدمة ذات الجودة العالية والمطلوبة
Kotler et al., 2006 "دف خدمة العملاء بأفضل طريقة ممكنة وتحفيز تدريب ليةعم هوđ العاملين"  

Farzad et al., 2008  
جذب والاحتفاظ بالعاملين الجيّدين đدف الحصول على أفضل أداء من  هو"

  "قبلهم

Chang & Chang, 2009  
عن منتجات ونشاطات  عبارة أĔّم على العاملين إلى الداخلي التسويق في ينظر"

  "ومفاهيم إدارية داخلية مهمة جداً لجذب العملاء وإرضائهم ووظائف

أنّ التسويق الداخلي يشير إلى تصميم السياسات  القول يمكن أعلاه، الجدول في الموضحة التعاريف خلال من
ذي الّ đدف تحقيق مستويات عالية من الرضا لديهم و ) العملاء الداخليين(والبرامج الموجهة إلى العاملين بالمنظمة 

  .بدوره يمكن أن يؤدى إلى الارتقاء بمستوى جودة الخدمة المقدمة للعملاء الخارجيين
كل الأفراد داخل المنظمة يجب أن يبذلوا قصارى جهدهم من أجل   على أنّ  الداخليوتقوم فكرة التسويق 

                     .đاالخارجي زيادة كفاءة وفعالية أنشطة التسويق 

  ::سويق الداخليسويق الداخليأهمية وأهداف التأهمية وأهداف الت  --11
في والعملاء خاصة نظمة أهميتها من أهمية عملية التفاعل بين العاملين بالم الداخليالتسويق  إستراتيجية تستمد

علــى عمليــة تقــديم الخدمــة،  يمجــال الخــدمات، حيــث تتــزامن عمليــات الإنتــاج والاســتهلاك، ويســيطر العنصــر البشــر 
  .58إنتاج الخدمة ذاēا فيويشارك كل من العاملين بالمنظمة والعملاء 

  : 59ولقد زاد الاهتمام بمفهوم التسويق الداخلي في المنظمات الخدمية إلى
  ّوللتأكّد من جودة  .وكل قسم داخل المنظمة له أدوار كعملاء داخليين وموردين داخليين كل فرد، أن

  دمات؛عملية التسويق الخارجي، فإنّ كل فرد وكل قسم عليه أن يقدم ويحصل على أفضل الخ
 تحقق رسالة المنظمة وإستراتيجيتها وأهدافها، وهذا عنصر هام الّتي الأفراد العمل معاً وبالطريقة  أنّ على

    .   داخل المنظمات الخدمية، حيث يوجد تفاعل بين مقدم الخدمة ومتلقيها
ى أداء وظائفهم والمحافظة على أفضل العاملين وحثهم عل استقطابإلى  إستراتيجية التسويق الداخلي وēدف

أفضل وجه ممكن، وذلك من خلال تطبيق كل من فلسفة وأساليب التسويق الخارجي على السوق الداخلي  على
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تعوق الّتي معرفة كل من العميل الداخلي والعميل الخارجي، وإزالة المعوقات الوظيفية  تطوير إلى ēدف كما .للعاملين
  . الفعالية التنظيمية

  : : ليليخصائص التسويق الداخخصائص التسويق الداخ  --22
  : يتصف التسويق الداخلي بعدّة خصائص منها

فهو يطبق داخل المنظمة لإدارة عملية التبادل والتفاعل بينها وبين  :التسويق الداخلي عملية اجتماعية .أ 
المادية فقط، وإنمّا هناك حاجات اجتماعية، مثل  الحاجات على حاجاēم فالعاملين لا تقتصر. والعاملين đا

  . الصداقة، يريدون إشباعها، وهذا ما يتحقق من خلال التسويق الداخليالأمن والانتماء و 
   :خلال وهذا من :التسويق الداخلي عملية إدارية تعمل على تكامل الوظائف المختلفة داخل المنظمة  .ب 

  ـــديهم درايـــة وخـــبرة كافيـــة عـــن الأنشـــطة ـــتي التأكّـــد مـــن أنّ كـــل العـــاملين ل يقومـــون đـــا، وأنّ هـــذه الّ
  ي إلى إشباع حاجات العملاء الخارجيين؛ الأنشطة تؤد

 التأكّد من أن كل العاملين تم إعدادهم وحفزهم لأداء عملهم بكفاءة . 

  ::أبعاد التسويق الداخلي أبعاد التسويق الداخلي   --33
والقائمة على التركيز على  ،التسويق الداخلي العديد من الأبعاد ذات الطابع المتعلق بالموارد البشرية نيتضمّ 

ēدف إلى الاهتمام بالعاملين في الّتي ، و الخدميةؤسسات المفي  المزيج التسويقي حد عناصرأ العامل كونه يشكل
  :  واعتبارهم زبائن داخليين، وفيما يلي توضيح لهذه الأبعاد ،الصفوف الأمامية والخلفية

 :سياسة الاختيار والتعيين .أ 
، للتسويق الداخلي عاد الرئيسيةتشمل الاستقطاب والاختيار والتعيين إحدى أهم الأبالّتي و  التوظيف سياسة تعد

 النجاح في هذا الإنجاز سينعكس على النشاطات يفترض إنجازها بكفاءة وفاعلية عالية، حيث أنّ الّتي و 
وظيف والتساهل في سياسة التأ الخط حيث أنّ ، 60من بينها النشاطات التسويقيةالّتي و ، المنظمة في الأخرى

كالتدريب والتطوير  ،اسات على الكثير من الأنشطة الأخرىسوف يكون له انعكات الخدمية المنظم في
الّتي وتقويم الأداء، لذا تعد سياسة التوظيف الصحيحة مفتاح نجاح منظمات الأعمال والوسيلة  والحوافز
يصعب تقليدها من قبل الّتي من تحقيق الميزة التنافسية والمتمثلة بنوعية الموارد البشرية، تلك الميزة  تمكنها

 التوظيف التركيز على القيام بالنشاطات الخاصة بالتوظيف وتطبيق إجراءات نّ إلذا ف الآخرين، افسينالمن
تقود إلى رضا الّتي و  ،من اختيار العمالة المناسبة مع أنشطتها وأعمالها الخدمية اتالمنظم تمكن سوف بعدالة

  .الزبون في النهاية
  : الدعم التنظيمي والإداري .ب 

ـــــــق مفهـــــــوم الـــــــدعم  ـــــــة التبـــــــادل الاجتمـــــــاعيينبث           والمنفعـــــــة المتبادلـــــــة )Social Exchange( التنظيمـــــــي مـــــــن نظري
)Benefits Exchange( ساهمت هذه النظريات في تفسـير الـدافع الكـامن وراء الاتجاهـات والسـلوكيات  قد، و
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والموظفين  الخدميةالمنظمة  تفسر العلاقة بينهذه النظرية  نّ لأ، دميةالخاصة بالأفراد العاملين اتجاه الإدارة الخ
واتجاهاته نحـوهم، ومـن بينهـا المعتقـدات  الخدميةالمنظمة عامة عن نوايا  إدراكاتيبنون  ، حيثافيه العاملين
ـــتي العامـــة  ـــتي  الخدميـــة اتالمنظمـــتتحـــدث عـــن مـــدى تقـــدير الّ  يعملـــون đـــا لإســـهاماēم فيهـــا واهتمامهـــاالّ

)Perceived Organizational Support( ي المـدركمـا يسـمى بالـدعم التنظيمـ وهـذا ،بمصلحتهم
هـذا وقـد ، 61

وذلـك  ،ومـن عامـل إلى أخـر ،إلى أخـرى خدميـةمنظمـة الدعم التنظيمي من العاملين لطبيعة يتفاوت إدراك 
، المنظمـةوفي بعض الأحيان حسب حجـم تلـك  ،تمارسهالّذي والنشاط  الخدميةالمنظمة حسب طبيعة هذه 

المنظمــة مــدى اســتعداد  :مثــل، إحساســهم بالــدعم التنظيمــي علــى عوامــل عديــدة فقــد يبــني بعــض الأفــراد
ــتي لتقــديم فــرص تدريبيــة للعــاملين في اĐــالات  تقــع ضــمن محــيط اهتمــامهم، أو تشــجيعهم علــى التطــوير الّ

ēـم تي الـّالمساهمة والمشاركة في اتخـاذ القـرارات  لأجلالوظيفي والترقيات الوظيفية، أو إتاحة الفرصة للعاملين 
  .62ولها تأثير على سياسات العمل فيها الخدميةالمنظمة مستقبل 

  :الاحتفاظ بالعاملين .ج 
وتـوفر لهـم  ،كبـيرة في تـدريبهم وتطـويرهم  داً و دين وتبـذل جهـتقوم بتوظيف العـاملين الجيـّالّتي  الخدمية اتالمنظم إنّ 

كـبر لأجـل أ اً أن تبـذل جهـوديها علاللازم بما يضمن مستوى عالي من جودة الخدمة الداخلية، يجب  الدعم
 ،بشــكل كبــير الهــ في هــذه الحالـة ســوف يكــون مكلفــاً  منظمــةتــرك العامــل لل نّ أ، خاصــة و 63علــيهم المحافظـة

تتصــف بارتفــاع معــدلات دوران  الخدميــة اتالمنظمــطبيعــة العمــل في  نّ أبــه الكثــير، خاصــة و  تاســتثمر  الأĔّــ
ضـرورة تحفيـز ات المنظمـلـذا يتوجـب علـى هـذه  ،%50ثـر مـن تصـل في بعـض الأحيـان إلى أكالـّتي و  ،العمل

م ذين يشـعرون بـأĔّ العـاملين الـّ ، كمـا أنّ ةوالأكثـر إنتاجيـ م الأكثـر إنجـازاً يوصفون بأĔّ الّتي  زينالعاملين المتميّ 
وهـــذا مـــا دفـــع العديـــد مـــن  ،تكـــون ضـــئيلة ااحتمـــال تـــركهم لهـــ نّ إفـــالمنظمـــة يلقـــون الاهتمـــام والتقـــدير مـــن 

تسـعى إلى تـوفير بيئـة الّتي الاستراتيجيات التسويقية م م زبائن توجه إليهإلى النظر إلى العاملين بأĔّ  اتمالمنظ
 .وبالتالي الالتزام الوظيفي ،عمل مناسبة وتحقق الرضا

 : التدريب والتطوير .د 
 الخدمية المنظمات على جميع يتعينّ الّذي ترقى إلى مستوى توقعات الزبائن هي الهدف الّتي نوعية الخدمات  إنّ 

لجميع ة تسعى لبلوغه وتحقيقه، والمفتاح الرئيس لهذه العملية يتمثل في توفير البرامج التدريبية الضروري أن
 الأفراد وتأهليهم قدرات تطوير في تسهمالّتي  الرئيسة الأدوات أحد التدريب ويعد فيها، العاملين المستخدمين

 من إجراء مخطط يكتسب الأفراد: "هالتدريب وفقاً لذلك بأنّ  فويعرّ ، على أحسن وجه بأعمالهم للقيام
عملية تعديل إيجابي لسلوك الفرد مهنياً : "هف بأنّ ، كما يعرّ 64"أجل غرض محدد من ومهارات معارف خلاله

 أنّ  شك ولا ."وتعديل مواقفه لصالح خدمة الزبون اكتسابه معارف ومهارات لأداء العمل đدف وظيفياً  أو
 مهارات وقدرت الأفراد السلوكيةإنّ ف ةه مهما كانت عملية اختيار الأفراد بناءدريب تنبع من أنّ أهمية الت

 ا لذلك بحاجة إلى الاستمرار في التطوير وزيادة المعارفوأĔّ  ،مرحلة الانطلاق تكون محدودة عند والوظيفية
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يقومون بشكل منسجم ومستمر  العاملين أنّ تضمن  أنهذه البرامج من شأĔا  في عملهم، وأنّ  يستجد بما
ولكن عندما لا تنتقل هذه المعايير ، وتنفيذ أعمالهم الوظيفية وفق المعايير المتفق عليها للأداء واجباēم بأداء

متناسق  المعنية خدمات ومنتجات بشكل غير المؤسساتالنتيجة ستكون تقديم إنّ ال وكفء فبشكل فعّ 
يؤدي إلى زبائن لا يشعرون بالرضا  تقرار والانسجام يمكن أنعدم الاسإنّ إلى زبائنها، و  وغير ثابت

   .65عن انخفاض في الإرباح وهدر في الوقت والموارد فضلاً  روح معنوية متدنية للمستخدمين، و والارتياح
 : الحوافز والمكافأت .ه 

 حيث أنّ العديد من يحصل عليها العاملين أحد الأبعاد الرئيسية للاحتفاظ đم،الّتي الحوافز والامتيازات  تشكل
الّتي المنظمات لذا فإنّ  الحوافز، تلك بنوعية متعلقة لأسباب الخدمية المنظمات بعض في العمل يتركون العاملين
أو حوافز  فردية إلى زيادة الإنتاجية للعاملين لديها عليها أن ēتم بمسألة الحوافز، سواءً كانت حوافز ēدف

نّ أنظمة تحفيز إ، لذا ف66سياسة فريق العمل تطبقالّتي المنظمات  أم معنوية، خاصة في مادية جماعية،
ومكافأة العاملين لها دور كبير في تحسين مستوى الأداء وزيادة الكفاءة والفاعلية، وعلى أĔّا واحدة من 

المنظمات ة والبقاء فيها، وإن فشل العديد من منظمتضمن ولاء العاملين للالّتي أهم الاستراتيجيات 
 . في تقديم خدمة ذات جودة عالية يعود إلى عدم توافر أنظمة فعالة لتحفيز العاملين دميةالخ

 



 مولود    حواس:  الأستاذ                                                                                            تسويق        ضرات في المحا

143 

  ::هوامش الفصل السابعهوامش الفصل السابع
، )2003مكتبة عين الشمس، : جمهورية مصر العربية(، 10، طالتصدير والاستيراد نظم :الدولي التسويق عفيفي، محمد صديق - 1

  .13 ص
: De Boeck, 2003), P 102. édition, (Bruxelles èmel, 4rnationaMarketing Inte, Charles Croué - 2 

  .554 ، ص)2006مؤسسة شباب الجامعة، : الإسكندريـة(، إدارة منظومات التسويق العربي والدولي فريد راغب النجار، - 3
  .135 ، ص)2004ة الجديدة، دار الجامع: جمهورية مصر العربية(، بحوث التسويق والتسويق الدولي عبد السلام أبو قحف، - 4
  .322 ص ،)1999 والتوزيع، للنشر زهران دار :عمان( ،ومبادئ أساسيات :التسويق العلاق، عباس بشير العبدلي، بدر قحطان - 5
  .10 صمرجع سبق ذكره،  رضوان المحمود العمر، - 6
  :أنظر - 7

  .24-22 ص مرجع سبق ذكره، صصديق محمد عفيفي،  -
  .274 صمرجع سبق ذكره، ، مدخل كمي وتحليلي: استراتيجيات التسويق يدعي،جاسم الصم محمود -
مؤسســة شــباب : الإسكندريـــة(، مفــاتيح التنافســية والتنميــة المتواصــلة: إدارة الأعمــال الاقتصــادية والعالميــة فريــد راغــب النجــار، -

  .512 ، ص)1999الجامعة، 
 .17 ص ،)1997 والتوزيع، دار الأمين للطباعة والنشر: القاهرة(، 1، طحالدولي والمصدر الناج التسويق عيد، علي سعيد يحي -

 .129 ، مرجع سبق ذكره، صبحوث التسويق والتسويق الدوليعبد السلام أبو قحف،  - 8
      ،)2002الدار الجامعية، : الإسكندرية( ،المفاهيم والاستراتيجيات: إدارة وتسويق الأنشطة الخدميةسعيد محمد المصري،  - 9

  .185 ص
  .212 ، صمرجع سبق ذكرهزكي خليل المساعد،  - 10

11 - Michel Langlois & Gérard Tocquer, Le marketing des services : Le défi relationnel, (Montréal : 
Gaëtan Morin, 1992), P 22. 
12 - Philip Kotler et al., 11ème

 édition, OP.cit, P 452. 
13  - James Teboul, Une nouvelle approche du management : le temps des services, (4ème édition, Paris : 
Éditions d’Organisation, 2002), P 07. 

             ، )1998دار حامـــد للنشـــر والتوزيــــع، : عمــــان(، 1، طأساســـيات التســـويق شـــفيق إبـــراهيم حــــداد، نظـــام موســـى ســــويدان، - 14
 .34-33 ص ص
  : أنظر - 15

- Béatrice Bréchignac Roubaud, Le marketing des services : Du projet au plan marketing, (Paris : 
Éditions d’Organisation, 1998), PP 72- 73.  

  .166-165 ص صمرجع سبق ذكره،  سعيد محمد المصري، -
 .24 ، ص)2005دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، : عمان(، تسويق الخدمات الصحية ،لبكريثامر ياسر ا -

  : أنظر - 16
 .243-242 ص ، صمرجع سبق ذكرهأحمد محمد غنيم،  -

- Philip Kotler et al., 11ème
 édition, OP.cit, PP 453-454. 

                         ، )1994دار زهــــــران للنشــــــر والتوزيـــــــع، : عمــــــان(، مــــــدخل متكامــــــل: مبــــــادئ التســــــويقعمــــــر وصــــــفي عقيلــــــي وآخــــــرون،  -
  . 120 -119 ص ص

   .120 ، ص)2008دار وائل للنشر والتوزيع، : عمان(، الحديث التسويقمبادئ  قاسم القريوتي، محمد -



 مولود    حواس:  الأستاذ                                                                                            تسويق        ضرات في المحا

144 

  .256 -255 ص مرجع سبق ذكره، ص شفيق إبراهيم حداد، نظام موسى سويدان، -
 .120 ص، )2006دار المناهج للنشر والتوزيع، : ، عمان1ط(، تسويق الخدمات وتطبيقاته د،زكي خليل المساع -
 .211-203 ص ، ص)2005دار وائل للنشر والتوزيع، : عمان(، 3ط، تسويق الخدمات هاني حامد الضمور، -

  .279 ص ،)1997مكتبة عين شمس، : القاهرة(، ستراتجياتلإالمفاهيم وا: التسويق عمرو خير الدين، - 17
 .232 ص، مرجع سبق ذكره، مداخل التسويق المتقدم محمود جاسم الصميدعي، - 18

19 - Philip Kotler et al., 11ème
 édition, OP.cit, PP 470- 471. 

ـــالمر، - 20             ،)2009مجموعـــة النيـــل العربيـــة،  :القـــاهرة(، đ1ـــاء شـــاهين وآخـــرون، ط: ، ترجمـــةمبـــادئ تســـويق الخـــدمات أدريـــان ب
 .375 -374 ص ص 

 .42-41 ص ، ص)2001إيتراك للنشر والتوزيع، : القاهرة(، 2، طتسويق الخدمات الصحية فوزي شعبان مدكور، - 21
 .277 ، مرجع سبق ذكره، صالمفاهيم والاستراتجيات: التسويق  عمرو خير الدين، - 22
 .257 ص مرجع سبق ذكره، شفيق إبراهيم حداد، نظام موسى سويدان، - 23
 . 224 ، مرجع سبق ذكره، صمداخل التسويق المتقدم محمود جاسم الصميدعي، - 24

25 - Pierre Eiglier & Éric Langeard, Servuction : le marketing des services, 3ème tirage, (New 
York : Mc Graw-Hill, 1991), PP 16-17.  

، بــين البنـــوك العالميــة والمصـــرية) المـــنهج والتطبيــق(والفعّـــال في البنــوك التجاريــة  التســـويق المعاصــرمحمــد علـــي حســنين،  حســن – 26
 .245 ، ص)2002مطابع الولاء الحديثة، : جمهورية مصر العربية(

بـابكر،  فيصل عبـد االله: ، ترجمة1، طكوتلر يتحدث عن التسويق، كيف تنشئ الأسواق وتغزوها وتسيطر عليها ،فيليب كوتلر - 27
  .40 ، ص)2001مكتبة جرير، : الرياض(

28 - Warren Keegan & Jean Marc, Marketing son frontières, (Paris : inter édition, 1994), P 16. 
  .47 ه، صمرجع سبق ذكر فيليب كوتلر،  - 29
  : أنظر - 30

- Sandra Vandermerwe, The eleventh commandment: transforming to Own customers, (London: 
wiley, 1996), PP 117-121. 
- Wilson Mike, Le management du marketing stratégies et performances, (Paris : More Nostrum, 
1996), P 120. 

  .54- 47 ص مرجع سبق ذكره، ص ،كوتلرفيليب   -
 .115 صمرجع سبق ذكره،  نعمة عباس الخفاجي، - 31
 .9 ، ص)2003الدار الجامعية، : الإسكندرية(، الإدارة الإستراتيجيةنادية العارف،  - 32
  : أنظر - 33

- Rudolf Grünig & Richard Kühn, Planifier la stratégie : Un procédé pour les projets de plani-
fication stratégique, Collection : Diriger l'entreprise, 1ère édition, (Lausanne: Presses Polytechniques 
& Universitaires Romandes, 2004), P 73. 

 .105 ص ،)2005 والتوزيع، للنشر وائل دار :عمان( ،1ط ،إستراتيجي مدخل :الإستراتيجية المعلومات نظم لزعبي،ا علي حسن - 34
دار علاء الدين : دمشق(، 1مازن نفاع، ط: ، ترجمةه الأخلاقية، إستراتيجيتهتطوره، مسؤوليت :التسويق ،وآخرون فيليب كوتلر - 35

 .182 ، ص)2002للنشر والطباعة والتوزيع، 
36 -  Philip Kotler & Kiven Lane Keller, Marketing Management, 12th edition, (New Jersey : Prentice 
Hall, 2006), P 493. 



 مولود    حواس:  الأستاذ                                                                                            تسويق        ضرات في المحا

145 

دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، : عمان(، 1، طمدخل شامل: سس العلمية للتسويق الحديثالأالطائي وآخرون،  حميد - 37
 .339 - 338 ص ، ص)2006

 .427 ، ص)2006المكتب الجامعي الحديث، : الإسكندرية(، التسويق عبد السلام أبو قحف وآخرون، - 38
  .15-14 ص ، ص)2008المكتبة العصرية للنشر والتوزيع، : ةالقاهر (، التسويق والتجارة الإلكترونيةأحمد محمد غنيم،  - 39
  :أنظر - 40

، )2008الـوراق للنشـر والتوزيـع، : عمـان(، التسـويق الاٍلكـتروني ،هاشم فـوزي دبـاس العبـادي، يوسف حجيم سلطان الطائي -
  .86 ص

           ،)2004دار المـــريخ للنشـــر والتوزيـــع، : الريـــاض(، الإســـتراتيجية والوظـــائف والمشـــكلات: الإدارة الإلكترونيـــة نجـــم عبـــود نجـــم، -
  .327 -326 ص ص

- Mike Schwede, Biel/Bienne, Switzerland , The structure of the e-marketing mix, (Suisse: Univer-
sity of st Gallen, February 2006), P 30. 
- Kenneth C. Laudon & Jane P. Laudon, Essentials of management Information systems, (New 
Jersey: Prentice-Hall. Inc, 2003), PP 108- 111. 

نــدوة  ، ورقــة عمــل مقدمــة إلى"توظيــف التســويق الالكــتروني كــأداة للتميّــز بمنظمــات الأعمــال" مجــدي محمــد محمــود طايــل، -
  .13 ، ص)2006جامعة الملك خالد، : السعودية(، التجارة الالكترونية

ــــامر  -                   ، )2006دار اليــــازوري العلميــــة للنشــــر والتوزيــــع، : عمــــان(، 1ط، أســــس ومفــــاهيم معاصــــرة: التســــويق البكــــري،ياســــر ث
 .270 -266 ص ص

 .2004دار المناهج للنشر والتوزيع، : عمان، 1ط، جيا التسويقتكنولو  محمود جاسم الصميدعي، ردينة يوسف عثمان، - 41
  .199 -198 ص مرجع سبق ذكره، ص، هاشم فوزي دباس العبادي، يوسف حجيم سلطان الطائي - 42
  :أنظر - 43

  .133 -132 ص ، ص)2009دار المسيرة للنشر والتوزيع، : عمان(، 1، طالتسويق الإٍلكتروني محمد سمير أحمد، -
  .433 -431 ص ص مرجع سبق ذكره، عبد السلام أبو قحف وآخرون، -
  .236 ، ص)1998منشأة العارف، : الإسكندرية(، 1، طالأساسيات والتطبيق: التسويق الفعّال ،حميدطلعت أسعد عبد ال -
 .328 -324 ص ، ص)2008دار الفكر الجامعي، : الإسكندرية(، لوجيستيات التجارة الإلكترونيةخالد ممدوح إبراهيم،  -

44 - Jacques Lendrevie et al., OP.cit, P 904.  
45 - Jean-Claude Boisdevésy, Le Marketing relationnel, 2éme édition, (Paris : Éditions d'Organisation, 
2001), P 59. 
46 - Christian Gronroos, "Relationship approach to the marketing function in service marketing", 
Journal of business Research, Vol. 29, N° 1, 1990, P 03. 
47 - Philip Kotler & Gary Armstrong, Principles of Marketing, (New Delhi: Prentice-Hall of India, 
1999), P 551. 
48 - Adrian Payne, The Essence of Services Marketing, (New Delhi: Prentice-Hall of India, 1995), P 35. 

، الفرص التحديات: الملتقى العربي الثاني حول التسويق في الوطن العربي، "التسويق بالعلاقات" إلهام فخري أحمد حسن، - 49
 .396 ، ص2003أكتوبر  8- 6: العربية، الدوحةالمنظم من طرف المنظمة العربية للتنمية الإدارية، جامعة الدول 

50 - Paul Pinto, La performance durable : Renouer avec les fondamentaux des entreprises qui durent, 
(Paris : Dunod, 2003), P 119.  
51 - Christian  Michon, Marketeur : Les nouveaux fondements du marketing, (Paris : Pearson Educa-
tion, 2003), P 17. 
52 - Luc Boyer & Didier Burgaud, Le Marketing avancé , (Paris : Éditions d'Organisation, 2000),              
PP 51-52. 



 مولود    حواس:  الأستاذ                                                                                            تسويق        ضرات في المحا

146 

53 - John Egan, Relationship Marketing : Exploring relational strategies in marketing, (England : 
Prentice Hall/ Pearson Education, 2001), PP 10-15. 

  :أنظر - 54
- Jacques Lendrevie et al., OP.cit, P 905. 
- Claude Demeure, Marketing, 4ème édition, (Paris : Dalloz-Sirey, 2003), P 351. 

 .105 ، ص)2003دار المناهج للنشر والتوزيع، : عمان(، 1، طتطبيقات الإنترنيت في التسويق بشير عباس العلاق، - 55
 .406-405 ص مرجع سبق ذكره، ص إلهام فخري أحمد حسن، - 56

57 - Mohammed Rafiq & Pervaiz K. Ahmed, “The Scope of Internal Marketing: Defining the 
Boundary Between Marketing and Human Resource Management”, Journal of Marketing Management, 
Vol. 9, No 3, 1993, PP 219-221.  

  :أنظر - 58
- Sandra Vandermerwe & Michael D. Oliff, “Customers Drive Corporations Green”, Long Range 
Planning, Vol. 23, No 6, December 1990, PP 10-16. 
59 - Adrian Payne, The Essence of Services Marketing, (New York: Prentice Hall Co., 1993), P 167. 

  :أنظر - 60
- Mornay Roberts-Lombard, “Employees as Customers - An Internal Marketing Study of the Avis 
Car Rental Group in South Africa”, African Journal of Business Management, Vol. 4, No 4, 2010,               
P 366.  
- Lan Snell & Lesley White, “An Exploratory Study of the Application of Internal Marketing in 
Professional Service Organizations”, Service Marketing Quarterly, Vol. 30, No 3, 2009, PP 196-201.  

  :أنظر - 61
- Robert Eisenberger et al., “Reciprocation of Perceived Organizational Support”, Journal of Ap-
plied Psychology, Vol. 86, No 1, 2001, PP 42-43.  
- Nantana Ooncharoen & Phapruke Ussahawanitchakit, “Internal Marketing, External Marke-
ting, Organizational Competencies, and Business Performance”, International Journal of Business 
Research, Vol. 10, No

 1, 2010, PP 25-27.   
62 - Isil Turkoz & Ayse Akyol, “Internal Marketing and Hotel Performance”, An International Journal 
of Tourism and Hospitality Research, Vol. 19, No 1, 2008, PP 149-154. 
63 - Pervaiz K. Ahmed & Mohammed Rafiq, “The Role of Internal Marketing in the Implementation of 
Marketing Strategies”, Journal of Marketing Practice: Applied Marketing Science, Vol. 1 , No 4, 1995, PP 32-37. 
64 - Spiros Gounaris, “The Nation of Internal Market Orientation and Employee Job Satisfaction: Some 
Preliminary Evidence”, Journal of Service Marketing, Vol. 22, No 1, 2008, PP 71-72. 
65 – Yafang Tsai & Ta-Wei Tang, “How to Improve Service Quality: Internal Marketing as a 
Determining Factor”, Total Quality Management & Business Excellence, Vol. 19, No 11, November 
2008, PP 1118-1119.  
66 - Ing-San Hwang & Der-Jang Chi, “Relationship Among Internal Marketing, Employee Job 
Satisfaction and International Hotel Performance: An Empirical Study”, International Journal of 
Management, Vol. 22, No 2, June 2005, PP 285-288.  



 مولود    حواس:  الأستاذ                                                                                            تسويق        ضرات في المحا

147 

 قائمة المراجع

  

I - باللغة العربية :  

 .1993، بنغازي -  منشورات جامعة قاريونس :ليبيا، 1ط ،التسويق ودوره في التنميةبكر بعيرة،  أبو -1
 .2001دار مكتبة الحامد للنشر والتوزيع، : ، عمان1، طبحوث التسويقأبي سعيد الديوه جي،  -2
دار حامد للنشر والتوزيع، : ، عمان1، طالتسويق الدوليأبي سعيد الديوه جي، تيسير محمد العجارمة،  -3

2000. 
  .2000للنشر والتوزيع،  دار زهران: ، عمان1ط دراسات تسويقية متخصصة،أحمد شاكر العسكري،  -4
ــين النظريــ ســليمان،حمــد علــي أ -5 ــق ةســلوك المســتهلك ب ــز علــ/ والتطبي ، الســوق الســعودية ىمــع التركي

  .2000، العامة معهد الإدارة: رياضلا
  .2008المكتبة العصرية للنشر والتوزيع، : القاهرة التسويق والتجارة الإلكترونية،أحمد محمد غنيم،  -6
المكتبة العصرية للنشر والتوزيع، : القاهرة، 1ط، مدخل التحليل المتكامل: يقالتسو غنيم،  محمد أحمد -7

2006  . 
مجموعة النيل العربية، : ، القاهرةđ1اء شاهين وآخرون، ط: ، ترجمةمبادئ تسويق الخدمات بالمر، أدريان -8

2009. 
لـدار الجامعيـة، ا: ، الإسـكندريةوإداري منهجـي مـدخل: التسويق بحوث أساسياتإسماعيل محمد السيد،  -9

2002 . 
  .1999الدار الجامعية، : ، الإسكندريةالتسويقإسماعيل محمد السيد،  -10
 .1998المكتب الجامعي الحديث، : ، الإسكندريةمبادئ التسويقإسماعيل محمد السيد،  -11
 . 2000الدار الجامعية، : ، الإسكندريةالتسويقإسماعيل محمد السيد، محمد فريد الصحن،  -12
: الملتقى العربي الثاني حول التسويق في الوطن العربي ،"بالعلاقات التسويق" حسن، دأحم فخري إلهام -13

 8-6: ، المنظم من طرف المنظمة العربية للتنمية الإدارية، جامعة الدول العربية، الدوحةالفرص التحديات
 .2003أكتوبر 



 مولود    حواس:  الأستاذ                                                                                            تسويق        ضرات في المحا

148 

دار قباء للطباعة : القاهرة، إستراتيجيات التسويق في القرن الحادي والعشرينأمين عبد العزيز حسن،  -14
 .2001والنشر، 

 .2009دار المسيرة للنشر والتوزيع، : ، عمان1، طالتسويق الدوليبديع جميل قدو،  -15
 .1999دار زهران للنشر والتوزيع، : عمان إستراتيجيات التسويق،بشير عباس العلاق وآخرون،  -16
 .2003دار المناهج للنشر والتوزيع،  :، عمان1، طتطبيقات الإنترنيت في التسويقالعلاق،  عباس بشير -17
 - وظيفـــي - مــدخل إســـتراتيجي: تســويق الخـــدمات العـــلاق، حميــد عبـــد النــبي الطـــائي، عبــاس بشــير -18

 .1999دار زهران للنشر والتوزيع، : عمان ،تطبيقي
  .1999 للنشر والتوزيع،دار زهران : ، عمانإدارة التسويقبشير عباس العلاق، قحطان بدر العبدلي،  -19
: ، عمـان1، طأساسـيات التسـويق الشـامل والمتكامـلعباس العلاق، محمود جاسم الصـميدعي،  بشير -20

 .2002دار المناهج للنشر والتوزيع، 
 .1999مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، : ، عمان1، طمبادئ التسويقبيان هاني حرب،  -21
دار النهضــة العربيــة، : هرة، القــاالتســويق وتــدعيم القــدرة التنافســية للتصــديرتوفيــق محمــد عبــد المحســن،  -22

1997. 
دار : القـاهرة ،مدخل تدعيم القدرة التنافسية فـي الأسـواق الدوليـة: التسويقتوفيق محمد عبد المحسن،  -23

 .ت.النهضة العربية، د
: الإسـكندرية أساليب القياس والتحليل واختبـار الفـروض،: بحوث التسويق، إدريسالرحمن  عبد ثابت -24

 . 2002/2003الدار الجامعية، 
 .2005دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، : عمان، تسويق الخدمات الصحية، ثامر ياسر البكري -25
دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، : ، عمان1ط أسس ومفاهيم معاصرة، :التسويق البكري، ياسر ثامر -26

2006. 
ــى الآ: العلــم والتكنولوجيــا والمجتمــع، جمــال أبــو شــنب -27 ــذ البدايــة وحت دار المعرفــة : الإســكندرية، نمن

 .1999الجامعية، 
للنشـر  دار وائـل: عمـان ،1ط، مـدخل إسـتراتيجي: نظـم المعلومـات الإسـتراتيجيةلـزعبي، اعلـي  حسن -28

 .2005والتوزيع، 
بين ) المنهج والتطبيق(التسويق المعاصر والفعّال في البنوك التجارية محمد علي حسنين،  حسن -29

 .2002مطابع الولاء الحديثة، : جمهورية مصر العربية ،البنوك العالمية والمصرية



 مولود    حواس:  الأستاذ                                                                                            تسويق        ضرات في المحا

149 

علـم  -علـم الاجتمـاع  -العلاقـات الإنسـانية فـي مجـالات علـم الـنفس حسين عبـد الحميـد رشـوان،  -30
 .1997المكتب الجامعي الحديث، : ، الإسكندريةالإدارة

 ،التسـويقية الـدليل العملـي للإسـتراتيجيات والخطـط: الأسـاليب الحديثـة فـي التسـويق حسـين علـي، -31
 .2000والتوزيع،  دار الرضا للنشر: دمشق

 .ت.مكتبة عين شمس، د: ، القاهرةالتسويقحسين محمد خير الدين وآخرون،  -32
دار زهــران للنشــر والتوزيــع، : ، عمــانمــدخل متكامــل: ســلوك المســتهلكحمــد الغــدير، رشــاد الســاعد،  -33

2009. 
دار اليازوري : ، عمان1ط مدخل شامل، :الأسس العلمية للتسويق الحديثحميد الطائي وآخرون،  -34

 .2006العلمية للنشر والتوزيع، 
 .2001المسيرة للنشر والتوزيع،  دار :عمان ،1، طمبادئ التسويق الحديثخالد الراّوي، حمُّود السَّند،  -35
 .2008دار الفكر الجامعي، : ، الإسكندريةلوجيستيات التجارة الإلكترونيةخالد ممدوح إبراهيم،  -36
ــ -37 ــة والحديثــة فــي ثمــان يوســف، عة ردين للنشــر  زهــراندار : عمــان ،بحــوث التســويقالاتجاهــات الكمي

 .2000والتوزيع، 
 .2007دار وائل للنشر والتوزيع، : ، عمان1، طالتسويق الدوليرضوان المحمود العمر،  -38
ـــة والتطبيـــق: بحـــوث التســـويقرمضـــان محمـــود عبـــد الســـلام،  -39 ـــة : ، جمهوريـــة مصـــر العربيـــةالمنهجي المكتب

 .2006الجامعية، 
، العملاقـة إلـى العالميـة الشـركات تحـول إسـتراتيجيات :بـالعملاء الإدارة هيسان، ديان ويتلي، ريتشارد -40

 .1998مركز الخبرات المهنية للإدارة، : ، القاهرةالرحمن توفيق عبد: ةتعريب ومراجع
 .1997لتوزيع، للنشر وا دار زهران :، عمانالتسويق في المفهوم الشامل، زكي خليل المساعد -41
 .2006دار المناهج للنشر والتوزيع، : ، عمان1، طتسويق الخدمات وتطبيقاتهزكي خليل المساعد،  -42
دار الجامعـة : ، الإسـكندريةنظـرة عامـة عـن بعـض القضـايا: الاقتصـاد الـدوليزينب حسـين عـوض االله،  -43

 .1999الجديدة للنشر، 
تيـب تـوب لخـدمات التعريـب والترجمـة : ، ترجمـةلمرشد الأذكياء الكامـ: أساسيات التسويقسارة وايت،  -44

 .2001دار الفاروق للنشر والتوزيع، : ، القاهرة1شعبة العلوم الاقتصادية والإدارية، ط -
، الثقافيـــة للاســـتثمارات الـــدار الدوليـــة: القـــاهرة، 1ط، الاقتصـــادأساســـيات علـــم توفيـــق النجفـــي،  ســـالم -45

2000. 
الدار : ، الإسكندريةالمفاهيم والاستراتيجيات: شطة الخدميةإدارة وتسويق الأنمحمد المصري،  سعيد -46

  .2002الجامعية، 



 مولود    حواس:  الأستاذ                                                                                            تسويق        ضرات في المحا

150 

دار حامد للنشر والتوزيع، : ، عمان1، طأساسيات التسويقإبراهيم حداد، نظام موسى سويدان،  شفيق -47
1998. 

مكتبـة : ، جمهوريـة مصـر العربيـة10ط نظم التصدير والاستيراد،: التسويق الدوليمحمد عفيفي،  صديق -48
  .2003عين الشمس، 

مؤسســة شـــباب : ، الإســـكندريةالمفهــوم والإســـتراتيجية: التســويقية الحديثـــة الإدارة صــلاح الشـــنواني، -49
 .1996الجامعة، 

  .2008دار الفكر الجامعي، : ، الإسكندريةإدارة التسويقطارق طه،  -50
، أطروحـة رحالـة الجزائـ: دور سلوك المستهلك في تحديد السياسـات التسـويقيةالطاهر بن يعقوب،  -51

: كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، السنة الجامعية/ جامعة فرحات عباس: دكتوراه غير منشورة، الجزائر
2003- 2004. 

: ، القـاهرةالطريق إلى الـربح المتـوازن فـي كـل العصـور: التسويق الابتكاريطلعت أسعد عبد الحميد،  -52
 .2009دار الكتب المصرية، 

منشأة العارف، : الإسكندرية ،1ط الأساسيات والتطبيق،: الالتسويق الفعّ يد، طلعت أسعد عبد الحم -53
1998.  

مكتبة عين شمس، : ، القاهرة7ط الأساسيات والتطبيق،: التسويق الفعّالطلعت أسعد عبد الحميد،  -54
1997. 

ة دار النهضـ: ، القـاهرة؟ 21كيـف تواجـه تحـديات القـرن : التسويق الفعّـالطلعت أسعد عبد الحميد،  -55
 .2010العربية، 

مكتبــة عــين : ، القــاهرة2، طالمفــاهيم والاســتراتيجيات: ســلوك المســتهلكعائشــة مصــطفى المنيــاوي،  -56
 .1998شمس، 

، 1ط، لمواجهة تحديات القرن الواحد والعشرين الإدارة الإستراتيجية ،المغربي عبد الحميد عبد الفتاح -57
 .1999مجموعة النيل العربية،  :القاهرة

 .1998، 2مؤسسة شباب الجامعة، ج: ، الإسكندريةأساسيات التسويقبو قحف، عبد السلام أ -58
 .2002الدار الجامعية، : ، القاهرةالتسويق الدوليعبد السلام أبو قحف،  -59
 .2002دار الجامعة الجديدة، : ، الإسكندريةمدخل تطبيقي: التسويقعبد السلام أبو قحف،  -60
مكتبــة ومطبعــة الإشــعاع الفنيــة، : ، الإســكندريةصــرةوجهــة نظــر معا: التســويقعبــد الســلام أبــو قحــف،  -61

2001. 



 مولود    حواس:  الأستاذ                                                                                            تسويق        ضرات في المحا

151 

دار الجامعة الجديـدة، : ، جمهورية مصر العربيةبحوث التسويق والتسويق الدوليأبو قحف،  السلامعبد  -62
2004.  

 .2004الدار الجامعية، : ، الإسكندريةمبادئ التسويقعبد السلام أبو قحف،  -63
 .2006المكتب الجامعي الحديث، : لإسكندرية، االتسويقعبد السلام أبو قحف وآخرون،  -64
مؤسسة : ، الإسكندريةالنظرية والتطبيق/ الإستراتيجيات –المفاهيم : التسويقالدين أبو علفة،  عصام -65

 .2، ج2002حورس الدولية، 
الـــدار الجامعيـــة، : ، الإســـكندريةكيفيـــة تحقيقـــه والحفـــاظ عليـــه: ولاء المســـتهلكعـــلاء عبـــاس علـــي،  -66

2009. 
 .2002مكتبة الراتب العلمية، : ، عمانمدخل تسويقي: التسعيرشي، علي الجيا -67
 .1979مكتبة القاهرة، : قاهرة، الالسلوك التنظيمي، علي السلمي -68
 .2005شعاع للنشر والعلوم، : ، حلب1، طتقنيات التسويقعمر بن حمدو الحمود،  -69
 .2006عات الجامعية، ديوان المطبو : زائرالج، 7ط، الجزئي الوحدوي الاقتصادمبادئ عمر صخري،  -70
دار زهــران للنشــر والتوزيــع، : عمــان، مــدخل متكامــل: مبــادئ التســويقوصــفي عقيلــي وآخــرون،  عمــر -71

1994 .  
 .1996دار الكتب، : ، القاهرة، التسويق الدوليعمرو خير الدين -72
  .1997مكتبة عين شمس، : ، القاهرةستراتجياتلإالمفاهيم وا: التسويقالدين،  خيرعمرو  -73
، 2003ديوان المطبوعات الجامعية، : ، الجزائرعوامل التأثير البيئية: سلوك المستهلكعيسى،  عنابي بن -74

 .1ج
، 2003ديوان المطبوعات الجامعية، : ، الجزائرعوامل التأثير النفسية :المستهلك سلوك عيسى، بن عنابي -75

 .2ج
، ية والتنميـــة المتواصـــلةمفـــاتيح التنافســـ: إدارة الأعمـــال الاقتصـــادية والعالميـــةالنجـــار،  راغـــب فريـــد -76

  .1999مؤسسة شباب الجامعة، : الإسكندريـة
مؤسسـة شــباب الجامعــة، : ، الإســكندريةإدارة منظومـات التســويق العربــي والــدوليفريـد راغــب النجــار،  -77

1998. 
مؤسسـة شــباب الجامعــة، : ، الإســكندريةإدارة منظومـات التســويق العربــي والــدوليفريـد راغــب النجــار،  -78

2006. 
مؤسسة شباب : ، الإسكندريةتنمية المهارات التسويقية والبيعية :التجريبي التسويق النجار، اغبر  فريد -79

 .1999الجامعة، 



 مولود    حواس:  الأستاذ                                                                                            تسويق        ضرات في المحا

152 

 .2001إيتراك للنشر والتوزيع، : ، القاهرة2، طتسويق الخدمات الصحيةفوزي شعبان مدكور،  -80
، 1اع، طمازن نفّ : جمةتر  ،تطوره، مسؤوليته الأخلاقية، إستراتيجيته: التسويق ،وآخرون كوتلر فيليب -81

 .2، ج2002دار علاء الدين للنشر والطباعة والتوزيع، : دمشق
: ، ترجمة1، طوتغزوها وتسيطر عليها الأسواق تنشئ كيف التسويق، عن يتحدث كوتلر كوتلر، فيليب -82

  .2001مكتبة جرير، : فيصل عبد االله بابكر، الرياض
دار زهــران للنشـــر : عمــان ،أساســيات ومبـــادئ :التســـويققحطــان بــدر العبــدلي، بشـــير عبــاس العــلاق،  -83

  .1999والتوزيع، 
، دار الحامــد للنشــر والتوزيــع: ، عمــان1، طمــدخل الإعــلان: ســلوك المســتهلك، نصــر المنصــور كاســر -84

2006. 
دار وائــل للنشــر والتوزيــع، : ، عمــان1، طالعولمــة والمنافســة: الإدارة الإســتراتيجية، ركــابيال نــزار كــاظم -85

2004. 
صـالح محمـد : ترجمـة كيفيـة تطبيقهـا،،  كيفيـة إعـدادها: الخطـط التسـويقيةمالكدونالـد، . ب.مالكولم هــ -86

  .1996ومحمد عبد االله العوض، المملكة العربية السعودية، مطبعة الإدارة العامة للبحوث،  الدرويش
مــدخل إســتراتيجي متكامــل : تطــوير المنتجــات الجديــدةمـأمون نــديم عكــروش، ســهير نــديم عكــروش،  -87

 .2004دار وائل للنشر والتوزيع، : ، عمان1، طيوعصر 
ــز بمنظمــات الأعمــال"مجــدي محمــد محمــود طايــل،  -88 ، ورقــة عمــل "توظيــف التســويق الالكــتروني كــأداة للتميّ

  .2006جامعة الملك خالد، : ، السعوديةندوة التجارة الالكترونيةمقدمة إلى 
  .1996إيتراك للنشر والتوزيع،  :القاهرة، 1ط التسويق في ظل الركود،محسن أحمد الخضيري،  -89
إيـتراك : ، جمهوريـة مصـر العربيـة1، طالتسويق في ظل عدم وجود نظام معلومات الخضـيري، أحمد محسن -90

 .1996للنشر والتوزيع، 
دار المستقبل للنشر والتوزيع،  :عمان ،2، طمدخل سلوكي: إستراتجية التسويق إبراهيم عبيدات،  محمد -91

1997. 
دار وائـل للنشـر : ، عمـان1، طالأسس، المراحل، التطبيقات: بحوث التسويقت، محمد إبراهيم عبيدا -92

 .   2000والتوزيع، 
دار وائـل للنشـر والتوزيـع، : ، عمـان3، طمـدخل إسـتراتيجي: سلوك المسـتهلكمحمد إبراهيم عبيدات،  -93

2001. 
ر والتوزيـع، دار وائـل للنشـ: ، عمـان4، طمـدخل إسـتراتيجي: سلوك المسـتهلكمحمد إبراهيم عبيدات،  -94

2004. 



 مولود    حواس:  الأستاذ                                                                                            تسويق        ضرات في المحا

153 

 .2000دار الصفاء للنشر والتوزيع، : عمان مبادئ التسويق الحديث،محمد الباشا وآخرون،  -95
 .2005، مؤسسة حورس الدولية للنشر والتوزيع: الإسكندرية، 1ط، مبادئ التسويقمحمد الصيرفي،  -96
  .2000، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع: ، عمان1، طأسس التسويقمحمد أمين السيد علي،  -97
  .1999دار المناهج للنشر والتوزيع، : عمان، 1ط، أساسيات الاقتصاد الجزئيمحمد حسن صوان،  -98
  . 1995 المكتب العربي الحديث، :، الإسكندريةالتسويقمحمد سعيد عبد الفتاح،  -99

  .2009دار المسيرة للنشر والتوزيع، : ، عمان1، طالتسويق الإٍلكترونيمحمد سمير أحمد،  -100
ـــي الســـلوك الإنســـاني ومهـــارات القيـــادة والتعامـــل: الإنســـان والمجتمـــعشـــفيق،  محمـــد -101 ، مقدمـــة ف

 .1997المكتب الجامعي الحديث، : الإسكندرية
  .2002للنشر والتوزيع، دار الثقافة : عمان ،مبادئ التسويق محمد صالح المؤذن، -102
ر الراتـــب دا: ، بـــيروت1، طأم المســـتهلك ؟... لعبـــة المنـــتج : الســـلعةمحمـــد علـــي عـــارف جعلـــوك،  -103

 .1999الجامعية، 
   .2000الدار الجامعية، : ، الإسكندريةالتسويقمحمد فريد الصحن، إسماعيل محمد السيد،  -104
 .1995الدار الجامعية، : ، الإسكندريةالتطبيق -المبادئ : التسويقمحمد فريد الصحن،  -105
  .1998امعية، الدار الج: ، الإسكندريةالمفاهيم والاستراتيجيات: التسويقمحمد فريد الصحن،  -106
 .1999الدار الجامعية، : ، الإسكندريةالتسويقمحمد فريد الصحن،  -107
 .1993الدار الجامعية، : ، الإسكندريةمبادئ التسويقمحمد فريد الصحن،  -108
  . 2008دار وائل للنشر والتوزيع، : ، عمانمبادئ التسويق الحديثالقريوتي،  قاسم محمد -109
دار ومكتبـة  :عمـان، 1ط، مـدخل كمـي وتحليلـي: سـويقالت اتإسـتراتيجي جاسم الصـميدعي، دو محم -110

 .2000والتوزيع،  الحامد للنشر
دار المنـاهج للنشـر : ، عمـان1، طتكنولوجيـا التسـويقمحمود جاسم الصميدعي، ردينة يوسف عثمان،  -111

 .2004والتوزيع، 
ر دار المنـاهج للنشـ: ، عمـان1، طسـلوك المسـتهلكمحمود جاسـم الصـميدعي، ردينـة يوسـف عثمـان،  -112

 .2001والتوزيع، 
  .1999للنشر والتوزيع، دار زهران : عمان، مداخل التسويق المتقدممحمود جاسم الصميدعي،  -113
 .  1993دار الفكر العربي، : ، القاهرةعلم وفن: بحوث التسويقمحي الدين الأزهري،  -114
، التســويق فــي المنشــآت المعاصــرة ســتراتيجي تطبيقــي فــي إدارةإمــدخل  ،مصــطفى محمــود أبــو بكــر -115

 .    2004الدار الجامعية، : الإسكندريـة



 مولود    حواس:  الأستاذ                                                                                            تسويق        ضرات في المحا

154 

ــة القــرارات : بحــوث التســويقمحمــود أبــوبكر، محمــد فريــد الصــحن،  مصــطفى -116 مــدخل تطبيقــي لفاعلي
 . 2000الدار الجامعية، : ، الإسكندريةالتسويقية

 .2004، للطباعة والنشر والتوزيع ذات السلاسل: ، الكويتمبادئ التسويقمنى راشد الغيص،  -117
ـــير نـــو  -118 ـــوان المطبوعـــات الجامعيـــة، : الجزائـــر مـــدخل المعلومـــات والإســـتراتيجيات،: التســـويقري، من دي

2007. 
دار وائــل للنشـــر والتوزيـــع، : عمـــان ،مــدخل اســـتراتيجي: أصـــول التســـويق توفيـــق، رائــف المعـــلا، نــاجي -119

2005.  
 .2003الدار الجامعية، : الإسكندرية، الإدارة الإستراتيجيةنادية العارف،  -120
دار المريخ للنشر : الرياض(، الإستراتيجية والوظائف والمشكلات: الإدارة الإلكترونيةنجم، عبود  نجم -121

  .2004والتوزيع، 
 -الأسـس  -المفـاهيم : إسـتراتيجيات التسـويقنزار عبد اĐيد الـبرواري، أحمـد محمـد فهمـي الرزنجـي،  -122

 . 2004دار وائل للنشر والتوزيع، : ، عمان1، طالوظائف
: ، عمـان1ط ،مفـاهيم واسـتراتيجيات: التسـويق الصـناعي سمـير عزيـز العبـادي، ان،سـويد موسـى نظام -123

 .1999للنشر والتوزيع، دار ومكتبة الحامد 
دار الحامد للنشر : ، عمان1، طمفاهيم معاصرة: التسويقنظام موسى سويدان، شفيق إبراهيم حداد،  -124

 . 2003والتوزيع، 
افة قدار الث :عمان، 1ط، المداخل والمفاهيم والعمليات :الإدارة الإستراتيجية الخفاجي، عباس نعمة -125

 .2004والتوزيع،  للنشر
والتوزيع،  دار وائل للنشر: ، عمان2ط، إدارة المبيعات والبيع الشخصي وآخرون، الضمور حامد هاني -126

2001.  
 .2004دار وائل للنشر والتوزيع، : ، عمان3، طالتسويق الدوليهاني حامد الضمور،  -127
 .2005دار وائل للنشر والتوزيع، : عمان، 3ط، تسويق الخدماتلضمور، هاني حامد ا -128
ـــور بنـــدق،  -129 ـــل أن ـــاون الخليجـــيوائ ـــس التع ـــي دول مجل ـــة والنمـــاذج الصـــناعية ف ـــات التجاري ،  العلام

 .2006دار الفكر الجامعي، : الإسكندرية
لطباعـة والنشـر دار الأمـين ل: القـاهرة، 1، طالـدولي والمصـدر النـاجح التسـويقعلـي عيـد،  سـعيد يحي -130

 .1997والتوزيع، 
الوراق للنشر : ، عمانالإلكتروني التسويق، هاشم فوزي دباس العبادي، سلطان الطائي حجيم يوسف -131

 .2008والتوزيع، 



 مولود    حواس:  الأستاذ                                                                                            تسويق        ضرات في المحا

155 

II - باللغة الفرنسية:  
132- Adrian Payne, The Essence of Services Marketing, New Delhi: Prentice-

Hall of India, 1995. 
133- Adrian Payne, The Essence of Services Marketing, New York: Prentice 

Hall Co., 1993. 
134- Albert Caruana & Peter Calleya, “The effect of internal marketing on 

organizational commitment among retail bank managers”, International 
Journal of Bank Marketing, Vol. 16, No 3, 1998, PP 108-116. 

135- Alexandre Steyer et al., Marketing : une approche quantitative, Paris: 
Pearson Education, 2005. 

136- André Boyer et al., Panorama de la gestion, Paris : Éditions d'Organisa-
tion, 2001. 

137- Atousa Farzad et al., “The Effect of Internal Marketing on Organi-
zational Commitment in Iranian Banks”, American Journal of Applied 
Sciences, Vol. 5, No 11, 2008, PP 1480-1486. 

138- Béatrice Bréchignac Roubaud, Le marketing des services : Du projet au 
plan marketing, Paris : Éditions d’Organisation, 1998.  

139- Charles Croué, Marketing International, 4ème édition, Bruxelles : De 
Boeck, 2003. 

140- Ching Sheng Chang & Hae Ching Chang, “Perceptions of internal marke-
ting and organizational commitment by nurses”, Journal of Advanced 
Nursing, Vol. 65, No 1, January 2009, PP 92-100. 

141- Christian Gronroos, "Relationship approach to the marketing function in 
service marketing", Journal of business Research, Vol. 29, N° 1, 1990. 

142- Christian Michon, Marketeur : Les nouveaux fondements du marketing, 
Paris : Pearson Education, 2003. 

143- Claude Demeure, Marketing, 2ème  édition, Paris : Sirey, 2000.   
144- Claude Demeure, Marketing, 4ème édition, Paris : Dalloz-Sirey, 2003. 
145- Denis Pettigrew & Normand Turgeon, Marketing, 3ème édition, Montréal: 

Chenelière/ McGraw-Hill,1996. 
146- Gerry Johnson et al., Stratégique, 2ème édition, Paris : Pearson Education, 

2002. 
147- Gilles Gaultier, “Plus que jamais, la recherche marketing doit être 

transversale”, Marketing Magazine, N° 44, Novembre 1999. 
148- Gilles Marion et al., Antimanuel de Marketing, 3ème édition, Paris : 

Éditions d'Organisation, 2005. 



 مولود    حواس:  الأستاذ                                                                                            تسويق        ضرات في المحا

156 

149- Guy Audigier, Marketing et action commerciale, 4ème édition, Paris : 
Gualino Editeur, 2005. 

150- Ing-San Hwang & Der-Jang Chi, “Relationship Among Internal Marketing, 
Employee Job Satisfaction and International Hotel Performance: An 
Empirical Study”, International Journal of Management, Vol. 22, No 2, 
June 2005, PP 285-293. 

151- Isil Turkoz & Ayse Akyol, “Internal Marketing and Hotel Performance”, 
An International Journal of Tourism and Hospitality Research, Vol. 19, 
No 1, 2008, PP 149-154. 

152- Ibrahima Ouattara, “L'utilisation des langues locales comme moyen pour 
augmenter l'efficacité de la publicité dans les pays africains : Une 
approche expérimentale”, Revue Française du Marketing, No 160, 1996,      
PP 51-64.    

153- Jacques Lendrevie et al., Mercator : Théorie et pratique du Market-
ing, 7éme édition, Paris : Dalloz, 2003.  

154- James Teboul, Une nouvelle approche du management : le temps des 
services, 4ème édition, Paris : Éditions d’Organisation, 2002. 

155- Jean Yves Capul & Olivrer Garnier, Dictionnaire initial d'Economie et de 
sciences sociales, Paris : Hatier, 1994. 

156- Jean-Claude Boisdevésy, Le Marketing relationnel, 2éme
 édition, Paris : 

 Éditions d'Organisation, 2001. 
157- Jean-Jacques Lambin et al., Marketing stratégique et opérationnel, 

6ème édition, Paris : Dunod, 2005. 
158- Jean-Jacques Lambin, La recherche marketing : analyser, mesurer, 

prévoir, 3ème  tirage, Paris : Ediscience international, 1994.  
159- Jean-Jacques Lambin, Le Marketing stratégiques : Une perspective 

européenne, 3ème édition, Paris : Ediscience international, 1996. 
160- Jean-Jacques Machuret et al., Commerciator: Théorie et Pratiques de 

démarche qualité dans les systèmes de vente, Paris : InterEditions, 
1993.  

161- Jean-Marc Pointet & Jean Pierre Vergnaud, Vivre et comprendre le 
Marketing, Paris : Editions EMS, 2005. 

162- Jean-Pierre Helfer & Jacques Orsoni, Le marketing, Paris : Vuibert, 
2001. 

163- John A. Howard & Jagdish N. Sheth, The theory of buyer Behaviour: 
Perspective in consumer, Illinois: Scott, Foresman & Company, 1973. 

164- John Egan, Relationship Marketing : Exploring relational strategies in 
marketing, England : Prentice Hall/ Pearson Education, 2001. 



 مولود    حواس:  الأستاذ                                                                                            تسويق        ضرات في المحا

157 

165- Kenneth C. Laudon & Jane P. Laudon, Essentials of management 
Information systems, New Jersey: Prentice-Hall. Inc, 2003. 

166- Lan Snell & Lesley White, “An Exploratory Study of the Application of 
Internal Marketing in Professional Service Organizations”, Service Marke-
ting Quarterly, Vol. 30, No 3, 2009, PP 195-211. 

167- Liliane Bensahel, Introduction à l’économie du service, 1ère édition, 
Paris : Presses Universitaires de Grenoble, 1997.  

168- Luc Boyer & Didier Burgaud, Le Marketing avancé, Paris : Éditions 
d'Organisation, 2000. 

169- Marc Vandercammen, Marketing: L'essentiel pour comprendre, décider, 
agir, Bruxelles: De Boeck, 2002. 

170- Marie-Pierre Cazals-Ferré & Patricia Rossi, Eléments de Psychologie 
Sociale, Paris : Armand Colin, 2002. 

171- Maryse Giletta, Prix : de la maîtrise des prix à la maîtrise des coûts, 
Paris : Vuibert, 1992. 

172- Michael Solomon et al., Le Comportement du consommateur, 6ème édition, 
Paris : Pearson Education, 2005. 

173- Michel Langlois & Gérard Tocquer, Le marketing des services : Le défi 
relationnel, Montréal : Gaëtan Morin, 1992. 

174- Mike Schwede, Biel/Bienne, Switzerland , The structure of the e-
marketing mix, Suisse: Univer-sity of st Gallen, February 2006. 

175- Mohamed Seghir Djitli, Comprendre le Marketing, Alger: Berti Edition, 
1990. 

176- Mohamed Seghir Djitli, Marketing, Alger: Berti Edition, 1998. 
177- Mohammed Rafiq & Pervaiz K. Ahmed, “The Scope of Internal Marketing: 

Defining the Boundary Between Marketing and Human Resource Manage-
ment”, Journal of Marketing Management, Vol. 9, No 3, 1993, PP 219-232. 

178- Mornay Roberts-Lombard, “Employees as Customers – An Internal 
Marketing Study of the Avis Car Rental Group in South Africa”, African 
Journal of Business Management, Vol. 4, No 4, 2010, PP 362-372. 

179- Nantana Ooncharoen & Phapruke Ussahawanitchakit, “Internal Marketing, 
External Marketing, Organizational Competencies, and Business Perfor-
mance”, International Journal of Business Research, Vol. 10, No 1, 2010, 
PP 24-30.  

180- Nelly Molina, Analyse marketing du comportement d'automédication, 
Thèse de doctorat, France: Université Clermont-Ferrand, Faculté des 
sciences économiques, 1980. 

181- Paul F. Anderson & Peter D. Bennett, Dictionary of Marketing Terms, 
Chicago: American Marketing Association, 1988. 



 مولود    حواس:  الأستاذ                                                                                            تسويق        ضرات في المحا

158 

182- Paul Pinto, La performance durable : Renouer avec les fondamentaux 
des entreprises qui durent, Paris : Dunod, 2003.  

183- Paul Van Vracom & Martine Janssens Anflat, Comportement du Consom-
mateur : Facteur d’influence externe, Bruxelles : De Boeck Université, 
1994.  

184- Pervaiz K. Ahmed & Mohammed Rafiq, “The Role of Internal Marketing in 
the Implementation of Marketing Strategies”, Journal of Marketing 
Practice: Applied Marketing Science, Vol. 1 , No 4, 1995, PP 32-51. 

185- Philip Kotler & Eduardo Roberto, Social Marketing: Strategies for 
Changing Public Behavior, New York: The Free Press, 1989, PP. 14- 15. 

186- Philip Kotler & Gary Armstrong, Principles of Marketing, New Delhi: 
Prentice-Hall of India, 1999. 

187- Philip Kotler & Kiven Lane Keller, Marketing Management, 12th edition, 
New Jersey : Prentice Hall, 2006. 

188- Philip Kotler & Bernard Dubois, Marketing Management, 10ème édition, 
Paris : Publi-Union, 2000.  

189- Philip Kotler et al., Marketing for Hospitality & Tourism, 4th Edition, 
London : Pearson/Prentice-Hall, 2006. 

190- Philip Kotler et al., Marketing Management, 11ème édition, Paris : Pearson 
Education, 2004. 

191- Philip Kotler et al., Marketing Management, 12ème édition, Paris: Pearson 
Education, 2006.  

192- Pierre Claude Tricole, Les canaux de distribution, Paris : Dunod, 1976.  
193- Pierre Eiglier & Éric Langeard, Servuction : le marketing des services, 

3ème tirage, New York : Mc Graw-Hill, 1991.  
194- Pierre Amerein, Études de marché, Paris : Nathan, 2000. 
195- Pièrre-Louis Dubois & Alain Jolibert, Le Marketing : Fondements et 

Pratique, 3ème édition, Paris : Économica, 1998. 
196- Pièrre-Louis Dubois & Alian Jolibert, Le Marketing : Fondement et 

Pratique, 4ème édition, Paris : Économica, 2005. 
197- René Y. Darmen et al., Le marketing : Fondement et application, 4ème 

édition, Montréal : McGraw-Hill, 1990.  
198- Richard Normann, Le Management des services : Théorie du moment 

de vérité dans les services, Paris : Interéditions, 1994.  
199- Robert Eisenberger et al., “Reciprocation of Perceived Organizational 

Support”, Journal of Applied Psychology, Vol. 86, No 1, 2001, PP 42-51. 
200- Rudolf Grünig & Richard Kühn, Planifier la stratégie : Un procédé pour 

les projets de planification stratégique, Collection : Diriger l'entreprise, 



 مولود    حواس:  الأستاذ                                                                                            تسويق        ضرات في المحا

159 

1ère édition, Lausanne: Presses Polytechniques & Universitaires Romandes, 
2004. 

201- Sandra Vandermerwe & Michael D. Oliff, “Customers Drive Corporations 
Green”, Long Range Planning, Vol. 23, No 6, December 1990, PP 10-16. 

202- Sandra Vandermerwe, The eleventh commandment: transforming to 
Own customers, London: wiley, 1996. 

203- Spiros Gounaris, “The Nation of Internal Market Orientation and 
Employee Job Satisfaction: Some Preliminary Evidence”, Journal of 
Service Marketing, Vol. 22, No 1, 2008, PP 71-72. PP 68-90. 

204- Sylvie Martin & Jean-Pierre Vedrine, Marketing : Les concepts-clés, 
Alger : Chihab Edition, 1996. 

205- Theodore Levitt, “Marketing Myopia”, Harvard Business Review, July- 
August 1960, PP. 45-56. 

206- Valarie A. Zeithaml et al., Services Marketing: integrating customer 
focus across the firm, 4th Edition, New York : McGraw Hill, 2006. 

207- Warren Keegan & Jean Marc, Marketing son frontières, Paris : inter 
édition, 1994. 

208- William Stanton et al., Fundamentals of marketing, 9th Edition, New 
York: McGraw - Hill. Inc, 1991. 

209- Wilson Mike, Le management du marketing stratégies et performances, 
Paris : More Nostrum, 1996. 

210- Yafang Tsai & Ta-Wei Tang, “How to Improve Service Quality: Internal 
Marketing as a Determining Factor”, Total Quality Management & Business 
Excellence, Vol. 19, No 11, November 2008, PP 1117-1126. 

211- Yves Chirouze, Le marketing: Etudes et stratégies, Paris : Ellipses 
Marketing, 2003. 

212- Yves Evrard et al., Market : Études et recherches en marketing, 2ème 

édition, Paris : Dunod, 2000.  

 


