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:للطالبالمادةهذهتتيح
اتوالتكتيكالتقنياتجميعمعرفة-

يتمالتيالتسويقيةوالإجراءات
قالتسويأهدافلتحقيقتنفيذها

نتجبالميتعلقفيما.الاستراتيجي
.والاتصالوالتوزيعوالسعر

لبمسائالاطلاعمنالطالبيتمكن-
وي،التسويقالمزيجوتنسيقضبط
إجراءاتومراقبةتنفيذإنجاح

التسويقية

هداف المقياس
 
ا



التسويقبرنامجمنالانتهاءعند
:علىقادرالطلابيكون،العملياتي

ةالأساسيلمفاهيمفيالتحكم•
والتكتيكاتالتقنياتالمتعلقة

.التسويقيةوالإجراءات
تيالالاستراتيجيةالقراراتفهم•

كتسابالمنظماتتتخذها لىعالقدرةوا
التكتيكاتوتنفيذإعدادالمشاركة
المزيجعناصرخلالمنالتسويقية
التسويقي

ليل استعمال المكتسبات في تح•
وفهم السائل العملية داخل المنظمة

هداف المقياس
 
ا



اتمكتسبلديهالطالبيكونأنيجب
:في
الأساسيةالتسويقمباديء-

يةالمك تسبات القبل



يالعمليات التسويقمفهوم:الأولالمحور
التسويقيةالإدارةفيومكانته
.المنتجسياسة:الثانيالمحور
.التسعيرسياسة:الثالثالمحور
.التوزيعسياسة:الرابعالمحور
.الاتصالسياسة:الخامسالمحور
المزيجومراقبةتنفيذ:السادسالمحور

التسويقي

محاور 
المقياس



كانتهومالعملياتيالتسويقمفهوم:الأولالمحور
التسويقيةالإدارةفي

.  مفهوم التسويق الإستراتيجي
منبدلا،الإستراتيجيالتسويقمفهومفيالخوضقبل

فيوق،التسويوالإستراتيجيةتكاملتطورعنالتعريج

:يليكماالتاليالشكلنقدمالصددهذا



العملياتيالتسويقمفهوم:الأولالمحور
التسويقيةالإدارةفيومكانته



نلاحظإذ،التسويقوالإستراتيجيةمفهومتطورالشكليمثل
أنقبلقيالتسويالمزيجعلىيركزتكتيكيكانالتسويقأن

أخرىجهةومن،إستراتيجيأيأعلىمستوىعلىيصبح
تصبحأنقبلفقطالأعلىالمستوىعلىكانتالإستراتيجية

ةوظيفبينهامن،وظائفهاوالإدارةمستوياتكلتشمل
راتيجيالإستبالمفهومإرتبطتأنمنذالأخيرةوهذه.التسويق
،الإداريةالمستوياتجميععلىإستراتيجيتهاتصاغأصبحت
وىمستعلىللسوقتقديمهاالمرادالقيمةبإختياروذلك
،التجزئة(الإستراتيجيالتسويقخلالمنالعلياالإدارة

الإدارةمنالدنياالمستوياتأما)التموقعوالإستهداف
.تكتيكيالالتسويقعبرالقيمةوإيصالتقديمفمسؤوليتها

زائرية ، دكتوراه غير هشام مكي، تطبيق الإستراتيجيات التسويقية لتحسين الموقع التنافسي للعلامات التجارية الج-
منشورة، جامعة الشلف، الجزائر



قوف،الإستراتيجيالتسويقتعاريفلأهمإختصاروفيما
:التاليالجدول

التعريف  الباحث 

الشركةقبلمنالمنجزةالأجلطويلةالأنشطةومجالاتجاه»

.«تنافسيةميزةعلىللحصول

Bradley

منأيفيدبتحديالشركةقيامخلالمنيتمالاستراتيجيالتسويق
التحديدوبكيفثمومن،)فيهاتنافسأنيمكنهاأو(ستنافسالأسواق
هدف،الصياغةتتضمنعمليةعنعبارة»بأنهوعرفاه.بذلكستقوم

لتسويق،ااستراتيجيات،واختيارللبيئةوالخارجيالداخليوالتحليل
.«والرقابةوالتنفيذ

Chae and 

Hill

يعنيالذيوالتسويقيالمزيجإلىيشيركانمضىفيماالتسويق»
منجزءأوسوقإلىلتتوجهالشركةتطورهاالتيالبرامجمجموعة
اختيارفإنالاستراتيجيالتسويقظلوفيحاليا  أنهحينفيسوق،

لمكانةابخلقخلالمنالشركةستقومالتيوالطريقةوأجزاءهاالأسواق
يجبقراراتهيوالأجزاءالأسواقهذهفي)Positioning(لمنتجاتها
.التسويقيالمزيجتصميميتمأنقبلاتخاذها

Hulbert and

Capone

لتي يتم مصطلح يستخدم لوصف القرارات ا»التسويق الاستراتيجي  

اتخاذها 
Urbain and (



.  «لتطوير الاستراتيجيات طويلة الأجل من أجل البقاء والنمو Star

بيئةانبالحسبالأخذمعالاستراتيجيةلتطويربالسوقموجهةعملية»
.«الزبونارضمنعاليةمستوياتلتحقيقوالحاجةباستمرارالمتغيرةالعمل

Cravens

ستراتيجيةالاووضعالأهدافوتحديدالتسويقيةالفرصةبتحليلالقيام»
.«عليهوالرقابةوتنفيذهاالخططوإعداد

بازرعة

الالاتصذاتالبيئيةعواملمختلفلتقييمالهادفةالإجراءاتكل"

مؤثرةالالأخرىالعواملوكافةوالمنافسة،بالتسويقوالمباشرالمشترك

حدا،ىعل الاستراتيجيالعملوحداتوعلىعامبشكلالاستراتيجيةعلى

هدافالأإعدادفيالفعالةالمشاركةيتضمنالتسويقأنذلكإلىيضاف

".كةالشرفيالموجودةالعمللوحداتالفرعيةوالاستراتيجياتالممكنة

منير

عندماظمةالمنفيللتسويقالاستراتيجيالبعديتحققنَّهأإلىأشارت

جزءهوبلدراسة،أومسحأوإعلانمجردليسأنهعلىالتسويقإلىتنظر

.المنظمةبهتقومشيءلكلمكمل

Karla(

علىبينصالاستراتيجيللتسويقالأساسيالتركيزأنإلىأشارت

فسيةتناميزةلخلقاستخدامهايجبالتيالاستراتيجياتهيماتحديد

فيللمنافسةمستدامة

Cindy(



.  سوق منتج ما

المنظمةعلىرتؤثالتيالتسويقيةالنشاطاتيصفالاستراتيجيالتسويق"

".للتسويقالاستراتيجيةوالخططوالعمل

Bearding

ظلفيوهذابالسوق،الموجهةالمنظمةطرفمنالمتبنّّّالبرنامجذلك»
كثربقيمةوهذاللعملاءوالخدماتلمنتجاتإبداعيةسياسة .«سينالمنافمنأ

Jean

Operational(التشغيليالتسويق:همامكوّنينللتسويقإلىأشار
Marketing(،يشكلجيالاستراتيالتسويقأنوأوضح.الاستراتيجيوالتسويق

جمع"يجيالاستراتالتسويقيعنيحيث.التشغيليالتسويقلأعمالالأساس
التشغيليقالتسوييتضمنبينما،"توجيهيةقراراتواتخاذوتحليلهاالمعلومات

.)()التوزيعالتسعير،الترويج،المنتج،(التسويقيالمزيجعناصر

Daly

:  أشار إلى وجود ثلاثة مستويات استراتيجية للتشويق وهي

المؤسسيالتسويق)Corporate Marketing(الاستراتيجيالمستوىعلى

.للشركةالعلياالإدارة-الأول

الاستراتيجيالتسويق)Strategic Marketing(ماأوالفرعمستوىعلى

Strategic(الاستراتيجيةالعملوحدةتسميةحديثاعليهاصطلح

Business Unit(كثرأوواحدتتضمنالتيالوحدةتلك"بأنهاتعرفوالتي أ

هارئيسيمتلكوالتيالمشتركة،السوقيةالقاعدةذاتالمنتجاتمن

موجهةيجيةاستراتفيالوظائفكافةتكاملتجاهكاملةمسؤوليةالتنفيذي

رامز



.  الفرق بين استراتيجية التسويق  و التسويق الاستراتيجي

إستراتيجيةبينالتفرقةموضوعفيالمختصينوالباحثيننظروجهاتتتعدد
بينالتمييزيمكنوعموما.بينهماالعلاقةو،الإستراتيجيالتسويقوالتسويق
:يليفيماإيجازهما،يمكنمقاربتين

:  المقاربة الأولى 

ويقالتسوالتسويقاستراتيجيةبينالفرق
لخطةاهيالتسويقاستراتيجية:أنّ هوالاستراتيجي

عامالالهيكللتحديدفعلا  اتخاذهاتمالتيالشاملة
ذاتفهويالاستراتيجالتسويقأما.التسويقيللتحرك
شركةالبهاتقومأوالمسوقونبهايقومالتيالعملية
الشركةف.التسويقيةالاستراتيجيةوضعتريدحينما
لىعلتتعرفالاستراتيجيالتسويقبعملتقوم

.خلالهامنستنطلقالتيالتسويقيةالاستراتيجية



.  الفرق بين استراتيجية التسويق  و التسويق الاستراتيجي

إستراتيجيةبينالتفرقةموضوعفيالمختصينوالباحثيننظروجهاتتتعدد
بينالتمييزيمكنوعموما.بينهماالعلاقةو،الإستراتيجيالتسويقوالتسويق
:يليفيماإيجازهما،يمكنمقاربتين

:  المقاربة الثانية

تعتمد هذه المقاربة على تحليل نشاطات التسويق 
عد ذلك و التسويق الإستراتيجي ، ثم ب) التشغيلي(العملي

سويق تحليل العلاقة بين الإستراتيجية التسويقية والت
.  الإستراتيجي

سويق يتطلب التفرقة بين الإستراتيجة التسويقية و الت
الإستراتيجي فهم وتحليل كل منهما على حدا، فإذا كانت

على تحليل الإستراتيجية التسويقية هي السيرورة التي تحتوي
الفرص الموجودة في السوق و إختيار الهدف و التموقع 

فمن المسؤول عن التخطيط لهذه العمليات ؟

-Philip Kotler,Bernard Dubois, Marketing Management , Publi Union édition,Paris,France,10 eme , édition,2002,p ;120.



تيارإخعلموفنهيالتسويقيةالإدارةو،الإدارةتمارسهالتخطيط
قيةالتسويالإدارةإذن،معهامربحةعلاقاتوبناءالمستهدفةالأسواق
يبالتال و،التسويقإطارفيهادفةإستراتيجياتتصميمغرضها

و،للتسويقالإستراتيجيالتخطيطمنجزءهيالتسويقيةالإستراتيجية
أيتنفيذالقبلالتسويقيةالإدارةبهاتمرالتيالمراحلكلهوالأخيرهذا
الأهدافتحديدعنالمسؤولةوهي،التسويقيةالإدارةمنجزءأنها

الفرصليلتح،)الخارجيوالداخلي(العامالبيئيالتشخيص،التسويقية
تقسيمريقطعنالتسويقيةالإستراتيجيةصياغةثمةومن،التسويقية
،تهدافالإس،الإستراتيجيالتسويقإنطلاقكنقطةوتحليلهاالأسواق
لعملياالتسويقمثلالذيالتسويقيالمزيجتشكيلثم،التموقع
لتالياالشكلفيمبينهوكماللأسواقالقيمةإيصالوتقديموهدفه

ه غير منشورة، محمد علي العلي، تطبيق التسويق الإستراتيجيفي الشركات الصناعية لتطوير آدائها، أطروحة دكتورا-

-31: ، ص 1033جامعة دمشق ،

13
-Philip Kotler,Gary Armestrong, Principles of Marketing 14th edition,pearson education, USA ,2012,p:08



لتسويق و ا(التشغيلي)نشاطات التسويق العملي يمثل الشكل 

الإستراتيجي 



شكيلتغايةإلىالتسويقيةالأهدافتحديدمنإبتداءاالخطواتكلإذن
المنظمةوإستراتيجيةرسالة،رؤياأهدافإطارفيتتمالتسويقيالمزيج
الإدارةمعبالتشاركالإستراتيجيالتخطيطمسؤوليةمنهيالتيالعامة

فيمنيكالإستراتيجيالتخطيطعمليةجوهرفإنوعليه،التسويقية

واحةالمتالإمكاناتبينوالمواءمةالمطابقةمننوعإحداثالإدارةمحاولة
بهاالمحيطةالبيئيةالظروف

وسويقيةالتالإستراتيجيةبينعملياالفصليمكنلاالحقيقةفي
كلبهاتمرالتيالمراحلوتوافقلتشابكنظرا،الإستراتيجيالتسويق

آنفيتمتالمراحلكلإنبل،الإستراتيجيةوالتسويقيةالممارسةمن
وقدراتللبيئةتشخيصالأهدافدونتحددأنيمكنفلا،واحد

الأسواقتحديددونتحديدالرسالةيمكنلاو،المؤسسة

ليل و إلخ، إلا أنه يتم التمييز بينهما نظريا من أجل التح... المستهدفة 

ل دراسة حيثيات الموضوع من طرف المهتمين  كما هو موضح في الشك

:التالي
وزيع ، الأردن ، الطبعة الأولى، دار اليازوري للنشر و الت-مفاهيم و تطبيقات–بشير العلاق ، التخطيط التسويقي -

54:، ص1002



العلاقة بين الإستراتيجية التسويقية و التسويق الإستراتيجي 



ينبالتمييزنظريايمكن،سابقاتحليلهتمومماأعلاهالشكلمن
تلكالأولىتعدإذالإستراتيجي،والتسويقالتسويقيةالإستراتيجية

وتقسيمبالمتعلقةخطتهابصياغةفيهاالمؤسسةتقومالتيالمرحلة
الثانيةأما.التسويقيالمزيجتقديمثم،فيهالتموقعوالسوقإستهداف

بتقسيمدأتبفهي،التسويقيةالإستراتيجيةصياغةمرحلةمنجزءفهي
التسويقمسؤوليةأنأيبالتموقعوتنتهي،وتحليلهالسوق

وإختياريهالتسويقيةوالإستراتيجيةالقيمةإختيارهيالإستراتيجي
.19القيمةإيصالوتقديم

كلبالشدقيقاليسالتحليلهذاكونهوإليهالإشارةتجدروما
عنعبرتنظروجهةوتبقى،كبيرحدإلىمقنعاليسأنهكما،المطلوب

شمولاكثرأ لأنهاالأولىالمقاربةيتبنّ أنهناللباحثويمكن،معينتوجه
.وواقعية

36–31: ئر ، ص صة ؟؟ ، الجزا،سنهشام مكي ، تطبيق الإستراتيجيات التسويقية لتحسين الموقع التنافسي للعلامات التجارية الجزائرية ، دكتوراه غير منشورة، جامعة الشلف-



حاجاتيلتحلمنالأولالمقامفيتبدأعمليةالاستراتيجيالتسويقإن
يشتريلاالمستهلكفإنالتسويقيالمفهومإطاروفيوالمنظماتالأفراد

سيجدلماأوخدماتمنلهيقدمأنيأمللمايشتريهوإنمالذاتهالمنتوج
يمكنالمنتوجيقدمهالذيالحلهذاإنلديه،لمشكلةحلمنفيه

تتغيراكمباستمرارتتغيرمتعددةتقنياتتطبيقمنعليهالحصول
هويجيالاستراتالتسويقدورفإنلذلكالمستهلكين،ورغباتمشاكل
تحديدأجلمنالمستهلكينورغباتأذواقفيالحاصلةالتطوراتمتابعة
هذهتقابلالتيوالمنتجاتالمحتملةأوالحاليةوالقطاعاتالأسواق
نوعتتحليلقاعدةعلىتقومأنيجبهذهالتحديدعمليةإنالأسواق،
.المستهلكينأولئكلدىإشباعهايجبالتيالحاجاتواختلاف

-Mohamed S.Djitli, Marketing stratégique, édition DJITLI, Bordj bou arréridj 2001



فإنهسةللمؤسجذابةفرصةتمثلالتيوالأسواقالمنتجاتتحديدوبعد
قياسخلالمنديناميكيشكلفيأوإماالجاذبيةتلكقياسيتعين

“(potentiel market)مدةالمحتملالسوق”مفهومطريقعنكميا
أوالمنتوجحياةدورة”مفهوميمثلهماوهذاوالسوقالمنتوجصلاحية
كبرجةبدر ترجعالمنتجاتجاذبيةفإنللمؤسسةوبالنسبة،“السوق إلىأ
مهاخصوقدمهمماأعلىبكفاءةالمستهلكطلبمقابلةعلىقدرتها

إمايلهاتحصيمكنوالتيالمنتجات،هذهتنافسيةدرجةإلىأدقوبمعنى
بحجمإنتاجيةطريقعنوإمامتميزة،جودةذيمنتوجخلقطريقعن
التكاليفتخفيضفيميزةلهايضمنكبير

-Mohamed S.Djitli, Marketing stratégique, édition DJITLI, Bordj bou arréridj 2001, p : 10



لأساسيةاالعواملأحدعلىتحصيلهافيتعتمدالتنافسيةالميزةهذهإن
ياتللثنائالدقيقالتحديدوهوتنافسيةاستراتيجيةأيلنجاح

ية،التسويقالتجزئة:ثلاثةمراحلخلالمن“سوق/منتوج”المناسبة
طاعاتقمعالمؤسسةعرضبملائمةتسمحوالتيالتموقع،الاستهداف،
إليهمالموجهالمستهلكين

2007طارق بلحاج، المسار  التسويقي لإستهداف السوق، ماجستير غير منشورة،جامعة قسنطينة،



يات التسويق الإستراتيجي و العملي



ىإل يهدفجوهرهفيالاستراتيجيالتسويقفإنولذلك
:واختيارتحديدفيالمؤسسةمساعدة

خدمتهاالمؤسسةتستهدفالتيوالقطاعاتالأسواق .

الأسواقكتلفيالأفرادرغباتلمقابلةإنتاجهايجبالتيالمنتجات

كبربكفاءة .المنافسينمنأ

الأهدافتحقيقأجلمناستخدامهايجبالتيالتسويقيةالوسائل
لمبيعات،لوالمتوازنالمضطردالنموالمردودية،فيالمتمثلةالتجارية
... السوقيةالحصةوتوسيع

منتجالمديرينصحكوتلرفإنالجديدةبالمنتجاتيتعلقفيماو

تقديملأجمنأجزاءثلاثةمنتتكونأوليةإستراتيجيةبخطةالجديد

:بحيثللسوق،الجديدالمنتج

Bernhard et al, Marketing et qualité totale, Deboek, Bruxelles 1993-



خططالمالتموقعوالسلوك،الهيكل،المستهدف،السوقحجمالأولالجزءيصف
.سنواتبضعأولفيالربحوأهدافالسوقحِصةوالمبيعات،التجارية،للعلامةله

التسويقةوميزانيالتوزيع،إستراتيجية.المخططالسِعرالثانيالجزءيرسمبينما

.الأولىللسنة
الطويلدىالمعلىالمبيعاتالتسويقإستراتيجيةخِطةمنالثالثالجزءويصف

.الزمنمرورمعالتسويقمزيجوإستراتيجيةالفائدةوأهداف

يهدفدوالبعيالمتوسطالمدىعلىيعملوالذيالإستراتيجيالتسويقمسارو
علىروالسهلنموها،استراتيجيةبناءوأهدافها،المؤسسة،ورسالةمهمةتحديدإلى

product)منتجاتحافظةإيجاد portfolio)والتخطيطالتفكيرهذاومتوازنة
الذيندالأفراعندأخرىمهاراتويتطلب،التسويقعنتمامايختلفالاستراتيجي

.التفكيرهذايمارسون

لهراتيجياستمخططبناءأنذلكمباشربشكليتكاملانللتسويقو هذين الدورين

بناؤهيتملممامجديايكونلنالذيالأخيرهذاالعملي،مباشرة بالتسويقعلاقة

تفكيردونحركةأيفإنالمناسبة،الاستراتيجيةمن الخياراتأساسعلىوصياغته

التفكيرمنالنوعهذاأننفهمللفشل ولذلكالمؤديالخطرمنضربهي

نولوجية،التكالتغيرات.مواجهة فيوأهميتهمكانتهلهالتسويقفيالاستراتيجي

سةالمؤسبيئةتميزالتيوالثقافيةالاجتماعيةالتنافسية،الاقتصادية،
Bernhard et al, Marketing et qualité totale, Deboek, Bruxelles 1993, p : 95-

Kotler & Keller,15th Ed , 2016,Op-cit  , P : 470-

.52:،ص7002طارق بلحاج، المسار  التسويقي لإستهداف السوق، ماجستير غير منشورة،جامعة قسنطينة،-



للمسارائيالإجر البعدهوالعمليالتسويق:العمليأوالميدانيالتسويق
فيالحاليةالأسواقغزوأجلمنالمؤسسةتتبعهالذيالتسويقي

مناسب،الالأعمالرقمتحقيقهيالأساسيةوظيفتهإنالقصير،المدى
تكلفة،والأقلفعاليةالأكثرالبيعوسائليستعملفهوذلكأجلومن
خلالمنذلكقبليترجمأنيجبمربحأعمالرقمتحقيقهدفإن

يليهاة،متوازنسعريةوسياسةالإنتاجلوظيفةملائمتصنيعبرنامج
يسمىماتفعيلهوالعمليالتسويقأنأيوالتوزيع،للتخزينبرنامج
السعر،وج،المنت:الأربعالتسويقيةالسياساتأوالتسويقيبالمزيج
:إلىيهدفالعمليالتسويقووالاتصال،التوزيع

الحالية؛الأسواقاختراقوغزوعمليةتنظيم

التسويقي؛المزيجتفعيل

التسويق؛ميزانيةتسيير

للمؤسسةالسوقيةالحصصومراقبةتسيير

Marc Vandercammen et al, Op.cit, p : 205-206



يف وبخاصةالمؤسسةأداءفيفاصلعاملإذنهوالعمليالتسويق
أنيجبةعاليجودتهكانتمهمامنتوجفكلالمنافسة،كثيفةالأسواق
توزيعيةالالقنواتفيمتاحايكونوأنالسوق،فيمقبولسعرلهيكون

ذلكبعديدعموأنهالمستهدفين،للزبائنالشرائيةللعاداتالمناسبة
يحويهاالتيالجودةوبخصائصبوجودهللتعريفموجهةإعلانيةبحملة
بمدىطةمرتبالعمليالتسويقوفعاليةالسوق،فيبهايتميزوالتي
تهدفالمسسوقهافيلمنتوجهاالمؤسسةتختارهالذيالتموقعجودة

2007طارق بلحاج، المسار  التسويقي لإستهداف السوق، ماجستير غير منشورة،جامعة قسنطينة،



شرينوالعالواحدالقرنفيالتسويقأصبحأنهالقوليمكنعمومماو

هذاولعملها،الطبيعةعنالنظربغضعملمنظمةلكلالمكملالجزء

فيمرةالمستوالإبتكاراتالعولمةوزيادةالشديدةالمنافسةبسبب

لمعلوماتاتكنولوجيالأحدثالتطويرخلالمننفسهاالتسويقعملية

.تحتيةبنيةوعلىأدواتعلىالمبنية

إنتباهكسبعلىرئيسيبشكلالعملياتيالتصورفيالتسويقيركزو

.العوائدإيجادأجلمنلمبيعاتبفعاليةوالإنجازالمستهدفينالزبائن

أي . عملياتيوتكون عملية التسويق مقيدة بشكل رئيسي بالمستوى ال
تخدم المال بدائرة التسوق للشركة التي تعمل ككينونة منفصلة ،تس

ارة أو مع المخصص للتسويق في الميزانية بدون العمل الوثيق مع الإد
كت سبت عن دائرة الإنتاج للشركة وفي هذه الحالة تضيع المعرفة التي أ

ي المنتجات والخدمات المقدمة من الشركة، وقد كان الإهتمام الرئيس
جات جديدة للتسويق في السنين السابقة هو فقط نقل الرسالة عن منت

.للزبائن

-Keyvani, S. (2011), “A Comparison of Operational Marketing and Strategic Marketing” African Journal of Business Management, Volume 5(19). 

PP. 7767-.9677 



يتعلقامأولا:نوعينعلىالمؤسسةفييتمالاستراتيجيالتفكير

المختلفةوظائفبالالمتعلقةالاستراتيجياتوثانياالعامةبالاستراتيجية

تقعسويقيةالتالاستراتيجيةفإنوبالطبع)...الأفرادالإنتاج،التسويق،(

حسبفعيلهاتيتمالتسويقيةالاستراتيجيةإنالثاني،المستوىهذافي

ذلكينيبكماللمؤسسةالعامةبالاستراتيجيةمرتبطمتتابعمسار

.:التاليالشكل

Martin, Vedrin, marketing les concepts clés,édition Chihab, Alger 257 ,1996, p



Martin, Vedrin, marketing les concepts clés,édition Chihab, Alger 257 ,1996



Martin, Vedrin, marketing les concepts clés,édition Chihab, Alger 257 ,1996

ذلكدبعثمالمؤسسة،رسالةوفهمصياغةأولاعليهيجبالتسويقمسؤولإن

مجالكلليحدداستراتيجيةمجالاتفيوتصنيفهالمؤسسةنشاطاستكشاف

المستهدفقالسومعتتوافقوالتيبهتتعلقالتيالعامةوالاستراتيجيةالأهداف

الذيبالمناسالتجاريالعرضتحديديتموعندماالنهايةوفياختياره،تمالذي

بالتكيفهلتسمحتنفيذيةعمليةقراراتتتخذالمؤسسةفإنالسوقحاجةيقابل

هناالأمرويتعلقالقصيرالمدىعلىيلقاهاالتيالوضعياتمعالسريع

.الأربعالتسويقيةبالسياسات

نشاطبكلثمللمؤسسةالكليبالمستوىإذايعنىالاستراتيجيالتسويق

ما،لمنتوجوقاستمثلالزبائنمنمعينةبفئةالنهايةفيثمحدة،علىاستراتيجي

سسةللمؤالتسويقيةالاستراتجياتلجميعالالتقاءنقطةهيالسوقهذهإن

.لسوقافيالأنسبالوضعيةعلىالاستحواذعنيبحثفالكلولمنافسيها،



Michel Marchesney, Management stratégique, édition de l’ADREG, Paris 2004

2005النظرة و التطبيق، دار الكتب المصرية ، القاهرة،:شريف أحمد شريف ، التسويق 

لأهدافاتحديدبعد:المنتوجمستوىعلىالإستراتيجيالتسويق
يكونقالتسويمديرفإنتحقيقهاإلىالتسويقإدارةتسعىالتي

لكتتحققأنيمكنالتيالاستراتيجيةالخطةلوضعمستعدا
يةلتنمالمدىبعيدةخطةهيالتسويقاستراتيجيةإنالأهداف،

باعإشخلالمنالمؤسسةأهدافتحقيقفييساعدتسويقيمزيج
اتيجيةالاستر وضعأنذلكويعنيالمستهدفالسوقلحاجاتأفضل

طرفنمالمستهدفالسوقذلكبتحديديبدأوأنلابدالتسويقية
المؤسسة



Michel Marchesney, Management stratégique, édition de l’ADREG, Paris 2004

قائمعوضمنالمؤسسةنقلمحاولةهيالتسويقيةالاستراتيجيةو
صلحاهومابينالفجوةغلقطريقعنفيهمرغوبأفضلوضعإلى

كلالشيوضحهكماالفجوةتحليلأسلوبإنله،مخططهوماوبين
تسعىالتيالعائداتوبينالحاليةالاستراتيجيةعائداتبينالموالي،

خلالهمنتوضعجيداإطارايقدموتحقيقها،إلىالمؤسسة
الجديدةالتسويقيةالاستراتيجية



-Lazer et Culley, Op.cit, p : 135



-Lazer et Culley, Op.cit,  : 135

مفهوم التسويق العملياتي

Operational)العملياتيالتسويق Marketing)حجريعُتبر

التحويلمععامليتفهو.التسويقيةالاستراتيجياتتنفيذفيالزاوية

تحقيقليوميةوأعمالأنشطةإلىوالخططللاستراتيجياتالفعلي

تعريفه،علىالمحاضرةهذهفيسنركز.الشركةأهداف

.وأهميتهخصائصه،



-Lazer et Culley, Op.cit,  : 135

تعريف التسويق العملياتي

لى هو مجموعة من الأنشطة والتكتيكات التي تنفذ ع

ات المستوى اليومي لضمان وصول المنتجات أو الخدم

مل ذلك كل يش. إلى العملاء المستهدفين بالطريقة المُثلى

شيء بدءًا من تصميم الحملات الإعلانية وإدارة 

طة القنوات البيعية، وصولاً إلى مراقبة أداء الأنش

التسويقية



خصائص 
التسويق 
العملياتي

.ذيةوالتنفيالعمليةالأنشطةعلىيركز:وميدانيتنفيذي

عمتتماشىفوريةأهدافتحقيقإلىيهدف:المدىقصير

.العامةالاستراتيجية

فعلدودرأوالسوقلتغيراتسريعةاستجابةيتطلب:مرن

.العملاء

يسعى إلى تحقيق نتائج ملموسة، مثل:مرتبط بالنتائج

زيادة المبيعات أو تحسين ولاء العملاء



الفرق بين التسويق العملياتي والتسويق الاستراتيجي

الاستراتيجيالتسويق العملياتيالتسويق

السوق المدىقصيرالتنفيذعلىيركز

العامةوالأهدافالرؤيةتحديديتضمن هدافالأتلكإلىللوصولالأنشطةتنفيذيتضمن

الفرصوتحديدالسوقبتحليليهتم الحملاتوإطلاقالمنتجاتبتطويريهتم



الفرق بين التسويق العملياتي والتسويق الاستراتيجي

الاستراتيجيالتسويق العملياتيالتسويق

المدىطويلالتخطيطعلىيركز المدىقصيرالتنفيذعلىيركز

العامةوالأهدافالرؤيةتحديديتضمن هدافالأتلكإلىللوصولالأنشطةتنفيذيتضمن

الفرصوتحديدالسوقبتحليليهتم الحملاتوإطلاقالمنتجاتبتطويريهتم



أهمية التسويق 
يساعد الشركات على الانتقال من العملياتي

مرحلة التخطيط إلى مرحلة التنفيذ 
الفعلي

تحويل الخطط إلى أفعال



:تعزيز تجربة العملاء

 من خلال تحسين العمليات اليومية مثل خدمة
.العملاء، جودة التوزيع، والتواصل مع العملاء

:ضمان تحقيق الأهداف قصيرة المدى

زيادة مثل زيادة المبيعات، تحسين تجربة العميل، أو
.الوعي بالعلامة التجارية

:تحسين الكفاءة التشغيلية

ل عبر مراقبة أداء الأنشطة وتعديلها لتحقيق أفض
.النتائج بأقل التكاليف



ق مكونات التسوي
تحسين المنتجات بناءا على ردود العملياتي

العملاء أو طلبات السوق

تطوير المنتجات أو الخدمات



-Lazer et Culley, Op.cit,  : 135

مثال عملي

شركة لإنتاج الأجهزة المنزلية لاحظت من خلال 

ى شكاوى العملاء أن أحد طرازات الغسالات يحتوي عل

د قامت بتطوير طراز جدي. عيب في واجهة المستخدم

يضيف ميزات أسهل استخداما



ضمان توفر المنتج في الوقت 
والمكان المناسبين عبر القنوات 

(مباشرة أو إلكترونية)المختلفة  .

:إدارة التوزيع

ياتيمكونات التسويق العمل



-Lazer et Culley, Op.cit,  : 135

مثال عملي

شركة ملابس رياضية توزع منتجاتها عبر متاجر

ي لاحظت أن الطلب ف. التجزئة والموقع الإلكتروني

ون إحدى المدن أعلى من المتوقع، فقامت بزيادة المخز

.في تلك المنطقة عبر الشحن السريع



تصميم حملات ترويجية مستهدفة 
.لجذب العملاء وتحقيق المبيعات

الترويج والإعلان

ياتيمكونات التسويق العمل



-Lazer et Culley, Op.cit,  : 135

مثال عملي

لى شركة تقدم خدمات تدريبية أطلقت حملة إعلانات ع

وسائل التواصل الاجتماعي تستهدف الطلاب 

.كرالجامعيين، مع تقديم خصم خاص للتسجيل المب



ضبط أسعار تنافسية تعكس قيمة 
المنتج وتتناسب مع السوق 

..المستهدف

تحديد الأسعار

ياتيمكونات التسويق العمل



-Lazer et Culley, Op.cit,  : 135

مثال عملي

.  مطعم لاحظ انخفاض المبيعات في أيام الأسبوع

لتجاوز ذلك، قدم خصومات خاصة خلال هذه الأيام 

.لجذب المزيد من العملاء



خطوات تنفيذ 
اتيالتسويق العملي

تحليل الوضع الحالي
• فهم السوق 
المنافسين، 
العملاء،

وضع خطة عمل

• تحديد الأنشطة 
حملات : اليومية

التسويق، توزيع 
المنتجات، تحسين 

الخدمات

تخصيص الموارد
ية توزيع الميزان

والموظفين 

لضمان تحقيق

الأهداف

تجُريتقنيةشركة

ببسلمعرفةاستبياناً

إحدىمبيعاتانخفاض

أنوتكتشفخدماتها

ببالسهوالمرتفعالسعر

.الرئيسي

هاميزانيتمنجزءًاتخصصصغيرةشركة

.لةالحملإدارةموظفاوتعينّجوجللإعلانات

متجر إلكتروني

يطلق حملة 

خصومات 

موسمية تستهدف

يد العملاء عبر البر

الإلكتروني



تنفيذ الأنشطة
• اطلاق الحملات الإعلانية 

أو تحسين عملية البيع

مراقبة الأداء

• قياس النتائج باستخدام 
مؤشرات الأداء 

• KPIS

• المبيعات، رضا العملاء، 
حصة السوق

خطوات تنفيذ التسويق 
العملياتي

تجاريةعلامة

طلقتالتجميللمستحضرات

رامإنستجعلىإعلانيةحملة

.محليينمؤثرينمع

هاحملتنجاحتقيسشركة

نسبةمتابعةخلالمن

الإعلاناتعلىالنقر

الجددالعملاءوعدد



تحديات التسويق
العملياتي

قالتغيرات السريعة في السو
• ظهور اتجاهات 
جديدة أو تغير في 

،تفضيلات العملاء

الميزانيات المحدودة

• خاصة للشركات 
الصغيرة التي تحتاج

إلى تحقيق نتائج بأقل 
تكلفة

التنسيق بين الأقسام

ضمان تعاون فرق 

ق، المبيعات، التسوي

وخدمة العملاء 

لتحقيق الأهداف 

المشتركة

لاحظتإلكترونياتشركة

الأجهزةعلىالطلبزيادة

تالساعامثلللارتداءالقابلة

ويربتطبسرعةفقامتالذكية،

الفئةهذهيناسبمنتج

خدمةريقفبينتنُسقإلكترونيةتجارةشركة

يلالتوصعملياتلتسريعوالمخازنالعملاء

م مقهى محلي يستخد

استراتيجيات 

ائل التسويق عبر وس

ي التواصل الاجتماع

لأنها منخفضة 

التكلفة مقارنة 

ديةبالإعلانات التقلي



:يقيالتسو المزيجعناصرفيمتمثلةأساسيةميادين4علىالعملياتيالتسويقيرتكز
يالعمليات التسويقأصبحارهنالالوقتفيأما.4Pالتوزيعو،الترويجالسعرالمنتج،
:وهي5Cعلىيرتكز

،منتجاتهاالذهنيةالصورةالأهداف،المؤسسة،ثقافة:Compagnieالمؤسسة
.(والأخلاقيةالاجتماعيةالمسؤولية)،

فيالنمووامكانياتالحاليالسوق،حجمالسوقيةالقطاعات:Clientsالزبائن

عمليةالموسمية،العوامل،CRMالزبائنحولالمعلوماتمصادرالمستقبل،
.إلخ...ءراالش

.إلخ...للمنافسينوالضعفالقوةنقاطالسوقية،الحصص:Concurrentsالمنافسون
.إلخ...الجملةتجارالتجزئة،تجارالموردون،الموزعون،:Collaborateursالشركاء
.الكليالمستوىعلىالمحيطظروف:Contexteالظروف

CRM: Customer Relationship Management

ركائز التسويق العملي



:  الهدف الأساسي للتسويق العملياتي
:  سةهو التوجه نحو الزبون و خدمته بشكل أفضل من المنافسين وبالتالي ينبغي على المؤس

تحديد وبشكل دائم متطلبات الزبون وطرق الش ارء؛  -أ

اربح؛ / جعل الزبون وفي  وانشاء علاقة ش اركة بينه وبين المؤسسة اربح -ب 

لع أو الخدمات المقدمة من خلال -ت زبون الإشراك تحسين عرض المؤسسة سواءًا من حيث السِّّ

وجعله عنصر ايجابي ونشيط بالنسبة للمؤسسة؛  

سة ولا جعل الزبون مصدر منتجات المؤسسة الجديدة وبالتالي تأتي الحقيقة من خارج المؤس-ث 

.   تصبح مف روضة على السوق
. من وجهة نظر الزبون4Pالتحكم في العناصر الأربعة -ج

الهدف الرئيسي للتسويق العملي



الهدفنحوالجهودتوجيهعلىالقائمالتخطيطنهج

لىالأوالخطوةلأهدافوفقاوتكييفهالعملفريقتحديديعد

قالتسويلنجاحالضروريةالأمورمنالتشغيليللتسويق

خطواتدراسةىعلالتشغيليّ التسويقيقوموبالتاليالتشغيليّ،

افةبالإضودراستها،تحديدهابعدالأهدافعلىالقائمةالتخطيط

التسويقيةّللأهدافمقاييستحديدإلى

عوامل نجاح التسويق العملياتي



شاملةخطةبناء

احلنجالضروريةّالعواملمنالشاملةالخطةتعُتبر

اجحونالنالمسوقونيقومبحيثالتشغيليّ،التسويق

ةبالخطومقارنتهالتسويق،مستوىومراقبةبعرض

متعلقّةالالتعديلاتإجراءودعمله،الموضوعةالتسويقيةّ

ً بالخطة السوقعلىتتمالتيللتحليلاتوفقا

عوامل نجاح التسويق العملياتي



والتحسينالقياسعمليات

يجببحيثن،والتحسيللقياسعملياتبوجودالتشغيليّ التسويقيتميز

منليهاعوالوقوفمستمر،بشكلالتسويقيةّللأساليبالمراجعاتإجراء

تجاريةّالالعلامةإنجاحعلىيعملمناسب،بشكل  وتطويرهاتحسينهاأجل

.المختلفينالمحتملينالعملاءأوساطبينوانتشارهاللشركة

عوامل نجاح التسويق العملياتي



التسويقيةالخطةعلىتسويقينشاطكلتأثيرفهم

التيوالأهدافائجوالنتالتسويقيّةالأنشطةبينالعلاقةفهمعلىباستمرارالتركيزيجب

فهمضرورةإلىبالإضافةالمختلفة،التسويقعملياتمنبتحقيقهاالعملصاحبيطمح

العملاء،علىالموّزعةوالجوائزالاستبانات،مثلوقياسه،ملاحظتهيمكنبشكلالتأثير

لها،ةالمقابلالتكاليفمعمنهاالواردةالمبيعاتومقارنةالمنتجاتمختلفةمتابعة

ً تعطيالتيالطرقمنوغيرها ً فهما الخطةعلىالمختلفةالأنشطةللتأثيرواضحا

التسويقيّة

5Elements of Operational Marketing Excellence", thenextcmo, Retrieved 3/6/2023. Edited.

عوامل نجاح التسويق العملياتي



التميزثقافةبناء

موظفيبينالمُشاعةالتميزثقافةهوالناجحالتشغيليّ التسويقمؤشراتأهمأحد

لديهملثقافةاهذهتبنيوبالتاليخلالهم،منالكاملالدعملتشكيلوذلكابتداءاً،الشركة

تسليطالتاليوبالعملاء،معالتواصلسيماولاالمختلفةبمهامهمقيامهمأثناءفعليبشكل

منغيرهادونفيهاالموجودةالتميزونقاطللمنتجات،الإيجابيّةالجوانبعلىالضوء

المنافسةالمنتجات

marketing is based on,based on feedback and performance. "Operational Marketing: definition, tools, performance 
measurement", intotheminds, Retrieved 3/6/2023. Edited.

عوامل نجاح التسويق العملياتي



التميزثقافةبناء

موظفيبينالمُشاعةالتميزثقافةهوالناجحالتشغيليّ التسويقمؤشراتأهمأحد

لديهملثقافةاهذهتبنيوبالتاليخلالهم،منالكاملالدعملتشكيلوذلكابتداءاً،الشركة

تسليطالتاليوبالعملاء،معالتواصلسيماولاالمختلفةبمهامهمقيامهمأثناءفعليبشكل

منغيرهادونفيهاالموجودةالتميزونقاطللمنتجات،الإيجابيّةالجوانبعلىالضوء

المنافسةالمنتجات

"What is Operational Marketing?", inseec, Retrieved 3/6/2023. Edited.

عوامل نجاح التسويق العملياتي



بأنها تلك التي تتضمن خطوتينMccarthyيعرفها 
اد واعد،اختيار الهدف القطاع السوقي: أساسيتين هما

تعلق خطة ت: " وتعرف أيضا بأنها.  المزيج التسويقي له
بتنمية ذلك المزيج التسويقي الذي يحقق أهداف

". المؤسسة 
حليل السيرورة التي تحتوي على ت»بأنها reltoKويعرفها 

ع الفرص المتاحة في السوق واختيار الهدف، التموض
سمح ، خطط العمل ونظام الرقابة التي ت(المركز السوقي)

«للمؤسسة بأداء مهمتها وتحقيق أهدافها

استراتيجية التسويق العملي

34، الدار الجامعية للطباعة و النشر  والتوزيع، مصر، ص"التسويق" ، 1999اسماعيل السيد، 
Philip Kotler, Bernard Dubois, 2002, « Marketing Management », 10 eme édition, Publi Union édition, Paris,France;P120



عناصر الخطة 
التسويقية

تحديد الفرص 
والتهديدات 

التسويقية

تحليل الموقف

اختيار المركز 
السوقي 

وتحديد الميزة 
التنافسية

تحديد السوق 
المرتقبة

وضع 
الاستراتيجية 

التسويقية

صياغة الأهداف 
التسويقية



تيجية التسويقيةا وضع الاستر

ميزانية التسويق 
متمثلة في غالبية 
الأحيان في نسب 

مئوية في رقم الأعمال

تصميم وتنفيد مزيج 
تسويقي

تخصيص الموارد 
المالية من مختلف 
نشاطات التسويق



الحصول على مركز متميز لمنتجات 
المؤسسة يهدف إلى تكوين أو تغيير

الصورة الذهنية ذات الشكل الخاص 
في أذهان المتعاملين في السوق 

وتتحدد أنواع التمييز . المرتقبة
المرتبطة بالسلعة وفقا لد ارسة الم 

ازيا التنافسية والتي عادة ما تكون في 
: صورة

-التموضع–اختيار المركز السوقي 



إضافة استخدامات جديدة للمنتجات

اختيار نوعية معينة من الزبائن المتميزين

الاختلاف في المنتج ذاته



حل مشكلات الزبائن

، التميز السعريالتميز في المنفعة

خدمات ما بعد البيع



يا عبارة عن تكوين نظام يمتلك م از
سين منفردة  ومتميزة على باقي المناف
مة و أن الفكرة الرئيسية هي خلق قي
للزبون بطريقة كفؤة و مناسبة

تحديد الميزة التنافسية

.  342، الطبعة الأولى، دار الوارق، الأردن ،ص"التسويق الإلكتروني " ، 2339يوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي ،-



أن إن صياغة المزيج التسويقي المناسب يجب
م مع يتم في الإطار الذي يحقق هذا الهدف ويتلاء
يتم طبيعة وخصائص السلع والخدمات التي س

تسويقها

لدرجة التكامل العالية نظرا
والاعتمادية المتبادلة بين هذه 

العناصر فإن وضعها مع بعضها 
زيج البعض يشكل منها ما يسمى بالم

تكييفه التسويقي الذي يمكن تطبيقه و
مع الأوضاع السوقية المختلفة

صياغة المزيج التسويقي

ا

ل

تو

ز

ي

ع

ا

ل
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ر
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ن

129ر، ص، الطبعة الأولى، مكتبة الوفاء القانونية، الاسكندرية، مص"التسويق كمدخل استارتيجي لتحسين القدرة التنافسية للمؤسسة " ، 2314هشام حريز، بوشمال عبد الرحمان ،



بعد إعداد الخطة التسويقية يتم 
وكل برنامج برامج ترجمتها إلى 

يشمل المهام الرئيسية المطلوب 
نفيذ تنفيذها وتحديد المسؤول عن الت
شرح ووقت القيام بالمهام المختلفة مع

همةتفصيلي لكيفية تنفيذ كل م

وضع البرامج التفصيلية للتنفيذ

.  342، الطبعة الأولى، دار الوارق، الأردن ،ص"التسويق الإلكتروني " ، 2339يوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي ،-



نتائج الخطة من الأمور الضرورية 
من أهم في حالة تنفيذ خطة التسويق و

ياس طرق تقييم الخطة التسويقية ق
ة ومقارنة اتجاهات المبيعات الفعلي
والمقدرة وكذلك قياس المبيعات 
ات المحققة وفقا لهذه الخطة مع السنو

والجدير بالذكر لابد أن. الماضية
تكون الرقابة ايجابية 

-الرقابة-تقييم الخطة



أنواع الاستراتيجية التسويقية

ية تبعا تيجيات التسويقايمكن للمؤسسة أن تختار إحدى الاستر

ة، ويتوفر للأسلوب أو المدخل المستعمل في تحديد السوق المستهدف

لدى المؤسسة مدخلان لد ارسة وتحديد السوق

استارتيجية عدم التمييز :مدخل التوجه نحو السوق الكلي

تنظر المؤسسة إلى السوق من خلال هذا المدخل على أنه سوق 

متجانس يتكون من أف ارد لهم حاجات ورغبات متشابهة أو 

ه أي على متجانسة فالمؤسسة في هذه الحالة تركز على نواحي التشاب

لى الاحتياجات الشائعة  والمشتركة بين أف ارد السوق وليس ع

عة أي سل(وتستخدم لهم مزيجا تسويقيا واحدا . نواحي الاختلاف

واحدة، سع ار واحدا ،ونظما توزيعية واحدة ووسائل اتصال واحدة

لجميع الفئات من المستهلكين دون تمييز



أنواع الاستراتيجية التسويقية

:  ولنجاح هذا الأسلوب يجب توافر الشروط التالية

ضعف درجة المنافسة

عندما لا يوجد هناك اختلاف في المنتجات

تلافاتهم تطبق هذه الاست ارتيجية عندما لا يستطيع المستهلكون التعبير عن اخ
ةلكون الطلب أكبر بكثير من العرض، كما هو الحال بالنسبة للدول النامي

مقدرة المؤسسة على وضع مزيج تسويقي واحد يرضي هؤلاء المستهلكين

وجود عدد كافي من المستهلكين ذوي حاجات ورغبات متشابهة

19، كلية التجارة، جامعة القاهرة، مصر، ص"المبادئ و التطوارت الحديثة : التسويق" ، 2317هالة محمد لبيب عنبه و آخرون ،



أنواع الاستراتيجية التسويقية

ية تبعا تيجيات التسويقايمكن للمؤسسة أن تختار إحدى الاستر

ة، ويتوفر للأسلوب أو المدخل المستعمل في تحديد السوق المستهدف

لدى المؤسسة مدخلان لد ارسة وتحديد السوق

تجزئة وتقسيم السوقمدخل 

م الش ارئية يفترض هذا المدخل أن المستهلكين في السوق مختلفين في رغباتهم  وامكاناته

الكلي إلى ومن ثم تنشأ الحاجة إلى تقسيم وتجزئة السوق. أي أن السوق الكلي غير متجانس

انس بين أسواق فرعية غير متجانسة أو مختلفة عن بعضها البعض، على أن يكون هناك تج

.أف ارد القطاع الواحد من ناحية عوامل محددة هي التي يتم التقسيم على أساسها



أنواع الاستراتيجية التسويقية

تجزئة وتقسيم السوقمدخل 

كلاءإرضالممكنمنكانإذا»:التاليبالتعبيروابرازهاإجمالهايمكنالسوقتقسيم

لكإرضاءالصعبمنفإنهالوقت،طولالناسبعضإرضاءأوالوقتبعضالناس

.«الوقتطولالناس
الاستجابةيمكنمدىأيإلىهوهناطرحهينبغيالذيالجوهريالسؤالأما

السوق؟فيوالمتعددةالمتباينةللاحتياجات

.   133، دار الثقافة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص "مبادئ التسويق " ، 2332محمد صالح المؤذن، 



سياسات المنتج في التسويق العملياتي: المحور الثاني

:استارتيجية التسويق المتباين
منعدداتارتخثممختلفةقطاعاتإلىالسوقبتجزئةالمؤسسةتقومارتيجيةالاستلهذهطبقا

لهمستقل،كسوققطاعكلمعوتتعامل،)فرعيسوقمنأكثرأي(لخدمتهاالقطاعاتهذه

.بهالخاصالتسويقيمزيجه
:مازيا استارتيجية التسويق المتباين

 تعتبر است ارتيجية التسويق المتباين وسيلة فعالة لمواجهة المنافسين؛

أقوى تأمل المؤسسة بواسطة هذه الاست ارتيجية الوصول إلى مبيعات أكبر ومركز تنافسي

. وزيادة ولاء المستهلكين للمؤسسة ومنتجاتها في نفس الوقت

.   133، دار الثقافة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص "مبادئ التسويق " ، 2332محمد صالح المؤذن، 

همانأساسيتيارتيجيتيناستالسوقتجزئةمدخلويشمل



:  عيوب هذه الاستارتيجية
لمنتج؛ ارتفاع تكاليف الإنتاج نتيجة لاتساع تشكيلة منتجات المؤسسة وتكلفة تعديل ا

 مثلا زيادة (ارتفاع تكاليف التسويق حيث تعمل المؤسسة على إعداد ب ارمج تسويقية مختلفة

). إلخ...تكاليف بحوث التسويق وتكاليف الإعلان والبيع الشخصي والتوزيع 
بمعدلاتاتالمبيعفيالزيادةكانتإذاللمؤسسةبالنسبةمربحةستكونارتيجيةالاستهذهإذن

.التكاليففيالزيادةمنأسرع

.   133، دار الثقافة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص "مبادئ التسويق " ، 2332محمد صالح المؤذن، 



:  استارتيجية التسويق المركز-
سويقيتبمزيجإليهالتوجهثمومنواحدسوقيقطاعاختيارعلىارتيجيةالاستهذهتقوم

ذاهمنوالأرباحالمبيعاتمنكبيرقدرتحقيقإلىالمؤسسةتهدفوهنابه،خاصواحد

.فقطالفرعيالسوق
.  يا ارتسيارة رولز رويس التي تركز على طبقة مرفهة من مستخدمي الس: وكمثال على ذلك

:  مازيا استارتيجية التركيز
ا قويا؛ تستطيع المؤسسة أن تدرس السوق وأن تخدمه بكفاءة ومن ثم تحقيق مرك از سوقي

يع والترويج، تمكن المؤسسة أيضا من تحقيق الوفوارت في تكلفة الإنتاج والتسويق والتوز

سطة وصغيرة وهذا الانخفاض النسبي في التكلفة يجعلها تناسب الكثير من المؤسسات المتو

. الحجم ذات الإمكانيات المالية والبشرية المحدودة

.   133، دار الثقافة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص "مبادئ التسويق " ، 2332محمد صالح المؤذن، 



:  عيوب هذه الاستارتيجية
ا ما إن تركيز المؤسسة على قطاع سوقي واحد يمكن أن يضعها في موقف سيء للغاية إذ

حدث تحول مفاجئ في الطلب الذي يمثله هذا السوق؛ 

لسوق؛  كما أن الأرباح العالية نسبيا يمكن أن تحفز منافسين جدد على الدخول إلى نفس ا

إن تخصصها قد لا يتيح لها الفرصة لدخول أسواق جديدة وفرص جذابة

.   133، دار الثقافة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص "مبادئ التسويق " ، 2332محمد صالح المؤذن، 



Source : Guy Audigier, Op.cit, P138.            MM = marketing mix         S= segment 

است ارتيجية التركيز  است ارتيجية التمييز  است ارتيجية عدم التمييز 
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الاستارتيجيات التسويقية الثلاثة :  1الجدول رقم : ويوضح الجدول التالي كل من است ارتيجية عدم التباين واست ارتيجية التباين واست ارتيجية التركيز



المفاضلة بين الاستارتيجيات التسويقية الثلاثة

لآخر تتم المفاضلة بين است ارتيجية وأخرى في ضوء عدة معايير يرتبط بعضها بالمؤسسة في حين يرتبط ا

: بالسلعة وبالسوق وبالمنافسين وهذه المعايير هي

ي تناسب است ارتيجية عدم التمييز السلع المتجانسة مثل السكر والبيض والملح ف:درجة تجانس السلعة
. سيا ارتحين تلائم است ارتيجية التسويق المتباين أو المركز السلع التي تقبل التنويع كآلات التصوير وال

فكلما كانت الموارد المتاحة محدودة كلما واجهت المؤسسة :الموارد المتاحة للمؤسسة
صعوبات كبيرة في التعامل مع السوق الكلي أو مع عدد كبير من قطاعاته ومن ثم يجب عليها 

. استخدام است ارتيجية التركيز



المفاضلة بين الاستارتيجيات التسويقية الثلاثة

لآخر تتم المفاضلة بين است ارتيجية وأخرى في ضوء عدة معايير يرتبط بعضها بالمؤسسة في حين يرتبط ا

: بالسلعة وبالسوق وبالمنافسين وهذه المعايير هي

كلما كان معظم المستهلكين في السوق تجمعهم نفس الحاجات والرغبات والأذواق ونفس : تجانس السوق
باين، الاستجابات تقريبا للم ؤثارت التسويقية، كلما كان من الأفضل اتباع است ارتيجية التسويق غير المت

. والعكس صحيح

تلائم است ارتيجية عدم التمييز بدرجة كبيرة : المرحلة التي يمر بها المنتج من دورة حياته
للمنتج ومع انتقال المنتج إلى الم ارحل التالية تصبح است ارتيجية التسويق المتباينمرحلة التقديم 

والمركز هي الأكثر ملائمة ولها أن تطبق في بعض الأحيان است ارتيجية التركيز في مرحلة التقديم 
. للسلعة



التسويقارتيجيةاستباتباعالمنافسونقامإذا:للمنافسينالتسويقيةالاستارتيجيات

إذاأماالموحدالتسويقارتيجيةاستاتباعالمؤسسةعلىالصعبمنيصبحالمتباين

الموحدةغيرالتسويقارتيجيةاستاتباعفإنموحداسوقايخدمونالمنافسونكان

.الأسواقهذهفيعديدةازيامللمؤسسةتحققالمركزةأو

.   133، دار الثقافة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص "مبادئ التسويق " ، 2332محمد صالح المؤذن، 



تجميعخلالهامنيتمالتيالعمليةتلك":أنهعلىيعرفSegmentation:السوقتقسيم

طاعاتقأومجموعاتفينسبياالمتشابهةأوالمتجانسةوالرغباتالحاجاتذويمنالمشترين

أنهاإلانفسها،هيتكونالواحدالقطاعومشكلاتورغباتحاجاتأنأساسعلىسوقية،

يمتقس":أنهعلىأيضاويعرف."الأخرىالقطاعاتومشكلاتورغباتحاجاتعنتختلف

باتورغحاجاتإشباع،بقصدمتجانسةسوقيةقطاعاتالى)المتجانسغير(الكليالسوق

هذهمنقطاعللكتسويقيبرنامجتقديمخلالمنأفضلبشكلمتطلباتهموتلبيةالمستهلكين

،"والسياساتالمفاهيم:المعاصرالتسويق"،2313،الدداموسىعليالسوقيةالقطاعات

.11،صالأردنعمان،وموزعون،ناشرونالبدايةدارالأولى،الطبعة

.11، الطبعة الأولى، دار البداية ناشرون وموزعون، عمان، الأردن ،ص "المفاهيم والسياسات: التسويق المعاصر" ، 2313علي موسى الددا ، 



يا تقسيم السوقامز

Claude Demeure, « Marketing », 2008, 6éme édition, Dunod, Paris, France, P 96 

تتمكن واقالأستحويلبعدوهذا(الأسواقفيأمامهاالفرصوتقييمتعريفمنالمؤسسة-أ

لممكنامنكانوالتي)وادارتهاتعريفهاسهلمتجانسةقطاعاتإلىالمتجانسةوغيرالمعقدة

الاختيار؛هذايتململووملاحظتهااكتشافهاعدم

قدرة وأهدافهجياتهارتيواستبعناصرهالسليمالتسويقيالمزيجوتصميموضععلىالمؤسسة-ب

المستهلكين؛ورغباتحاجاتمعيتفقبماالمختلفةوسياساته

يسهل عليهويترتبليةوالمستقبالماليةلقيمتهاتبعاالسوقيةالقطاعاتترتيبعمليةللمؤسسة-ج

لمواردها؛الأفضلبالتوزيعالمؤسسةقيامإمكانية

الموازنة بمامنه،يتحققالذيوالعائدسوقيقطاعلكلالمؤسسةتخصصهاالتيالمواردبين-د

المؤسسة؛موارداستغلالوكفاءةترشيدعنهينتج

تستطيع هذهادىتتفوبالتاليقويةمنافسةمنهاتلقىالتيالقطاعاتتحددأنالمؤسسة-ه

التسويقية؛للمعلوماتأفضلتدفقعمليةتسهل-والقطاعات؛

.  يمكن تقسيم السوق من الاختيار السليم للسوق أو الأسواق المستهدفة-ي



.  112، دار اليازوري العلمية للنشر، عمان، الأردن، ص"أسس و مفاهيم معاصرة: التسويق" ، 2336ثامر البكري ،

:  اختيار الأسواق المستهدفة

الذيالمستهدفالسوقتحديدفيالمهمةوالأخيرةالخطوةتعتبرو
الذيوالمنتجاتمنعددأومحددمنتجعبرالمؤسسةإليهتدخل

كثرأوالسوقمنجزءإلىموجهيكونقد اليالتالشكلو.ذلكمنأ
:المستهدفالسوقاختيارفيالخمسةالنماذجيمثل



.  112، دار اليازوري العلمية للنشر، عمان، الأردن، ص"أسس و مفاهيم معاصرة: التسويق" ، 2336ثامر البكري ،

:التركيز على جزء من السوق-أ
ماكالسوق،منمحددزءجباختيارالمؤسسةتقومالنموذجهذافي
ارتالسياسوقعلىبالتركيزVolkswagenشركةقيامفيمثلاهو

الجزءلكذفيكبيرةقوةومكانةتحصدأناستطاعتالتيوالصغيرة
.السوقمن

لى مع العلم أن هذا الاختيار لا يخلو من مشكلات كبيرة مما يدعو إ

كثر من جزء من السوق . اختيار أ

:  التخصص الإنتقائي-ب 
جزءلكلوازء،الأجمنعددباختيارالمؤسسةتقومالنموذجهذافي

و.بهالمتاحةالفرصوإليهالتوجهفيالجاذبيةمنمعينمستوى
ةحدتوزيعهوالاختيارمنالأسلوبهذااستخدامفيالميزةلعل

ىجدوالأكثرالأسواقفيالتحركوالمناورةإمكانيةمعالمخاطرة
.اختيارهاتمالتيوغيرهامناقتصاديا



.  112، دار اليازوري العلمية للنشر، عمان، الأردن، ص"أسس و مفاهيم معاصرة: التسويق" ، 2336ثامر البكري ،

التخصص في المنتج : -ج
تتيحريقةالطهذهو.السوقمنمختلفةازءأجفيبيعهيتمواحدمنتجعلىعملهامجالفيالمؤسسةتركز

الخبرةنحنىممعدلارتفاعوالتخصصزيادةفرصةمعواحدمنتجمجالفيقويةبسمعةالتمتعللمؤسسة

.التسويقوالإنتاجفي
التخصص في السوق :  -ج

قديمتومحددةسوقاختيارأي.فقطالمستهلكينمنمجموعةاحتياجاتخدمةعلىهناالتركيزيتمو

تشكيلةديمبتقالأطفالملابسلإنتاجالمؤسسةقيامفيمثلاالحالهوكما.المنتجاتمنمتنوعةتشكيلة

.الخ....الرياضيةالملابسالعادية،الملابسالنوم،ملابسمنيحتاجونهاالتيالسلعمنمتنوعة
:   تغطية السوق بالكامل-ه

لاالمنهجذاهو.يحتاجونهاالتيبالمنتجاتاختلافهمعلىوالزبائنجميعخدمةبمحاولةهناالمؤسسةتقوم

كما.للسوقاملةالشالتغطيةارتيجيةاستاتباعيمكنهاالتيوالكبيرةالمؤسساتقبلمنإلااعتمادهيمكن

Pepsi-Colaو،)الحافلاتسوق(G.Mشركةو،)الحاسباتسوق(IBMلشركةبالنسبةالحالهو
أولتمايزاارتيجيةاستباعتمادالأسواقهذهتخدمأنتستطيعالشركاتهذهو)الغازيةالمشروباتسوق(

.التسويقيالتمايزعدم



(دقيقة15)الذهنيالعصف:الأولالنشاط

:الهدف��

.تحسينهاوكيفيةالخدماتقطاعفيالتسويقيةالعملياتعلىالتعرف

:النشاطخطوات��

الحضورحسبالأفراديتناقص.(أفراد5-3)صغيرةمجموعاتإلىتقسيمالطلبةمنالمطلوب

(توصيلشركةالمصارف،السياحة،النقل،مطاعم،)معينخدميلقطاعالطلبةمنمجموعةكلاختيار

:التاليةالأسئلةعنالإجابة

oالقطاع؟هذافيالأساسيةالتسويقيةالعملياتما

oالعملاء؟يواجههاالتيالشائعةالمشكلاتما

oالعمليات؟هذهتحسينيمكنكيف



(دقيقة15)الذهنيالعصف:الأولالنشاط

:الهدف��

.تحسينهاوكيفيةالخدماتقطاعفيالتسويقيةالعملياتعلىالتعرف

:النشاطخطوات��

الحضورحسبالأفراديتناقص.(أفراد5-3)صغيرةمجموعاتإلىتقسيمالطلبةمنالمطلوب

(توصيلشركةالمصارف،السياحة،النقل،مطاعم،)معينخدميلقطاعالطلبةمنمجموعةكلاختيار

:التاليةالأسئلةعنالإجابة

oالقطاع؟هذافيالأساسيةالتسويقيةالعملياتما

oالعملاء؟يواجههاالتيالشائعةالمشكلاتما

oالعمليات؟هذهتحسينيمكنكيف



قالتسويفيالمنتجسياسة:الثانيالمحور
العملياتي
قدالمنتج.ماحاجةيلبيوالسوقفيعرضهيمكنشيءكل

أو،فكرةمنظمة،فرد،مكان،،خدمة،ماديةسلعةشكلفييكون
.العناصرلهذهتركيبةمنمكون

:    ومن هذا التعريف يمكن تمييز ثلاثة أشكال للمنتج

المستهلكونيدركهاملموسةماديةمنتجاتوهي:السلع1.
بس،الملا،ارتالسيامثلالشمأوالتذوقأوالرؤيةأوباللمس

.الخ...والمعداتالأدواتالمأكولات،

حية،السياالصحية،الخدماتمثلماديةغيرمنتجات:الخدمات2.

.الخ...التعليمية
فيادلهاتبيمكنمعينةتصوارتأوفلسفاتأومفاهيم:الأفكار3.

خطيطتوالأميةمحوبرنامجوالإبداع،الابتكارأفكارمثلالسوق
.الخ....الأسرة بينالحديثالتسويقمبادئ"،2312،الشيخسعيدمصطفىحسونة،الباسطعبدازم،عأحمدزكريا

.31صالأردن،،عمان،اربعةالالطبعة،"التطبيقوالنظرية



قالتسويفيالمنتجسياسة:الثانيالمحور
العملياتي

ة مجموعة من الخصائص الملموس: "للمنتجالضيقالتعريف

".  الطبيعية والكيميائية

ىإل بالإضافةالمنتجيتضمن":للمنتجالواسعالتعريف
غيرالخصائص،والكيميائيةالطبيعيةالملموسةالخصائص
ائصالخصمننوعينمنمزيجاالمنتجيعتبروهكذا.الملموسة
زئةالتجوتاجرالمنتجوشهرةوالسعرواللونالغلاففيشمل

بهاليقبوالتيمنهماكليقدمهاالتيالتسهيلاتووالخدمات
."حاجاتهأورغباتهتلبيأنهاعلىالمستهلك

شيئايعتبرونهحيثالمنتجيننظروجهةمنالمنتجويختلف
ازءوالأجالخاماتمنمجموعةعلىيحتويملموساماديا

منتجالولكنمعينةماديةخصائصولهاالكيماويةوالمواصفات
داماستخوارءمنوالإشباعالمنافعهوالمستهلكنظروجهةمن

التيجاتالمنتتلكباختيارالمستهلكيقومبالتاليوالمنتج،
سبيلفيبإنفاقهاقامالتيالأموالمقابلالمنافعأفضللهتوفر

بينالحديثالتسويقمبادئ"،2312،الشيخسعيدمصطفىحسونة،الباسطعبدازم،عأحمدزكريا
.31صالأردن،،عمان،اربعةالالطبعة،"التطبيقوالنظرية



قالتسويفيالمنتجسياسة:الثانيالمحور
العملياتي

ي سياسة المنتج هي مجموعة الاستراتيجيات والقرارات الت

ع تتخذها المؤسسة لتطوير وإدارة منتجاتها بما يتناسب م

.احتياجات السوق والعملاء

:أهمية المنتج في التسويق العملياتي
.للمؤسسةالقدرة التنافسيةتحسين •
.من خلال توفير منتجات ذات جودةولاء العملاءزيادة •
والاستدامة السوقيةتحقيق الأرباحالمساهمة في •



مثال عملي

تتبع سياسة منتج قائمة علىAppleشركة 
 iPhone، حيث تطرح أجهزة مثل الابتكار

، مما بتحديثات مستمرة تلبي رغبات العملاء
.يجعلها رائدة في سوق الهواتف الذكية



المنتجاتتصنيف

 Consumer)المنتجات الاستهلاكية
Products):

مثل  :(Durable Goods)سلع معمرة•
.السيارات، الأجهزة الكهربائية

 :(Non-durable Goods)سلع غير معمرة•
.مثل المواد الغذائية، المشروبات

مثل خدمات التأمين، : الخدمات•
.الاستشارات



قالتسويفيالمنتجسياسة:الثانيالمحور
العملياتي

:(Consumer Products)المنتجات الاستهلاكية
.ةمثل السيارات، الأجهزة الكهربائي :(Durable Goods)سلع معمرة•
مثل المواد الغذائية،  :(Non-durable Goods)سلع غير معمرة•

.المشروبات
.مثل خدمات التأمين، الاستشارات: الخدمات•

:مثال عملي
ج منت)تقدم سيارات كهربائية Teslaشركة 

شركة ، بينما تقدم (استهلاكي معمّر
McDonald's ر منتجات غي)منتجات غذائية

(.معمرة



قالتسويفيالمنتجسياسة:الثانيالمحور
العملياتي

Industrial)المنتجات الصناعية Products):
.مثل الحديد، النفط الخام: المواد الخام•
صانع من مثل قطع السيارات التي تشتريها الم: المنتجات المكونة•

.الموردين
.مثل الآلات المستخدمة في المصانع: المعدات الصناعية•

:مثال عملي
تشتري قطع غيار من Boeingشركة 

عل شركات أخرى لتصنيع الطائرات، مما يج
.منتجات صناعيةهذه القطع 



قالتسويفيالمنتجسياسة:الثانيالمحور
العملياتي

:المنتجات الرقمية
Microsoft Officeالبرمجيات مثل •
.Netflixالتطبيقات مثل •
(.مثل الدورات التدريبية عبر الإنترنت)المحتوى الرقمي •

:مثال عملي
، تقدم خدمة بث الموسيقىSpotifyشركة 

المنتج الرقميوهي مثال على 



المنتجسياسةمكونات

:أبعاد المنتج الثلاثة

1 Core)المنتج الأساسي ️⃣ Product):
.هو الحاجة الأساسية التي يلبيها المنتج•
.الهاتف الذكي يلبي حاجة الاتصال والتواصل: مثال•

2 Actual)المنتج الفعلي ️⃣ Product):
.يشمل التصميم، العلامة التجارية، الجودة، المزايا التقنية•
كاميرا متطورة، ،iOSكمنتج فعلي يحتوي على نظام  iPhone: مثال•

.وتصميم فاخر

3 Augmented)المنتج المدعم ️⃣ Product):
الدعم يشمل الخدمات الإضافية مثل الضمان، التوصيل المجاني،•

.الفني
تقدم خدمة صيانة مجانية لمدة سنة مع Samsungشركة : مثال•

.بعض هواتفها



المنتجسياسةاستراتيجيات

1 Differentiation)استراتيجية التمييز ️⃣ Strategy):
.تقديم منتجات مميزة عن المنافسين•
.Nike Airتقدم أحذية رياضية بتقنيات متقدمة مثل Nike: مثال•

2 :(Diversification Strategy)استراتيجية التنويع ️⃣
.إطلاق منتجات جديدة في أسواق جديدة•
ى بدأت كمتجر إلكتروني للكتب، ثم توسعت إل Amazon: مثال•

.المنتجات الرقمية، الأجهزة الذكية، والخدمات السحابية

3 Branding)استراتيجية العلامة التجارية ️⃣ Strategy):
.بناء هوية قوية للمنتج في أذهان العملاء•
تباط تعتمد على علامتها التجارية القوية لخلق ار Coca-Cola: مثال•

.عاطفي مع المستهلكين

4 Product-Based)استراتيجية التسعير القائم على المنتج ️⃣
Pricing):

.تحديد السعر بناء  على قيمة المنتج•
لمواد تحدد أسعار ساعاتها بناء  على الحرفية العالية واRolex: مثال•

.الفاخرة



:مراحل تطوير المنتج

1 البحث عن الأفكار️⃣
بناء  على  Google Glassتطور منتجات مثل Googleشركة : مثال•

.تحليل احتياجات السوق

2 الفرز والاختيار️⃣
.دراسة جدوى الأفكار المطروحة•

3 تطوير فكرة المنتج واختباره️⃣
.تصميم نموذج أولي•
.السوقتختبر سياراتها ذاتية القيادة قبل إطلاقها فيTesla: مثال•

4 تطوير استراتيجية التسويق️⃣
.تحديد الفئة المستهدفة، خطة التسويق، وقنوات التوزيع•

5 التصميم والإنتاج️⃣
.إنتاج النموذج النهائي للمنتج•

6 التسويق والإطلاق️⃣
.طرح المنتج في الأسواق مع حملة تسويقية قوية•
تعتمد استراتيجيات تسويق ضخمة عند إطلاق Apple: مثال•

iPhone جديد.



:دورة حياة المنتج



:دورة حياة المنتج

1 :(Introduction Stage)مرحلة التقديم ️⃣
كانت الحملة مركزة على تعريف ،Tesla Model Sعند إطلاق : مثال•

.الجمهور به

2 Growth)مرحلة النمو ️⃣ Stage):
.زيادة المبيعات، تحسين جودة المنتج•
.شهد نموا  سريعا  مع زيادة المستخدمينTikTok: مثال•

3 Maturity)مرحلة النضج ️⃣ Stage):
.الحفاظ على الحصة السوقية•
في مرحلة النضج حيث تواصل تقديم حملات Coca-Cola: مثال•

.تسويقية جديدة

4 Decline)مرحلة التراجع ️⃣ Stage):
.المنتج يصبح غير مطلوب•
.تراجعت بسبب انتشار خدمات البثDVDأجهزة : مثال•



مقارنة بين السلع غير الدائمة و السلع الدائمة 

السلع الدائمة  السلع غير الدائمة 

مرتفع 

منخفض 

جد منخفض / منخفض
عموما معتبر 
عموما 
مرتفع 

عموما مرتفعة 

منخفض 
مرتفع  

مرتفع 

عموما منخفض 

عموما منخفض 

منخفضة إلى متوسطة 

: السعر و التوزيع 

 سعر البيع
 سلوك عدد نقاط البيع

:المستهلك 

 الشراءتردد
 البحث عن المعلومات قبل

الش ارء 
 أهمية المحتوى الرمزي

للمنتج 

 أهمية جودة المنتج و خدمة

ما بعد البيع 



:   (المزيج السلعي)سياسة التشكيلة 

التيالأنشطةجميعالسلعةتخطيطيتضمن:السلعةتخطيط
خطيهعليكونأنينبغيماتحديدمنوالوسطاءالمنتجينتمكن

سلعمجموعبينالمنطقيةالعلاقةتوفرمنالتأكدمعالمنتجات
.السوقفيالمنتجمركزيقويبماالخطهذا

منالمتشابهةالمنتجاتمنمجموعةبأنهالمنتجاتخطويعرف
أوةحاجعلىتقوموالتيتسويقهاطرقأوإنتاجهاعمليةحيث

سةالمؤسأنأوالزبوننفسإلىتباعالتيأومتشابهةحاجات
..لبيعهاالمنفذنفستستخدم

لبحوثامجالفيالفنيةالنشاطأوجهبهايقصد:السلعةتنمية
متصميوالمطلوبةالهندسيةوالنواحيبالسلعةالخاصة
إدخالأوجديدةإبداعاتإلىالوصولإلىوتهدف.السلعة

عمالاتاستإلىالوصولمحاولةأوالقائمةالسلعفيتحسينات
.الموجودةللسلعجديدةأغراضأو



:التشكيلةتعريف
أونتجةالمالسلعأنواعكلالمنتجاتتشكيلةتتضمن
.المؤسسةطرفمنالمباعة

يقاس . وهي تحتوي على بعدين هما العرض والعمق
أي بعدد ، العرض بعدد خطوط المنتجات المقترحة

ن وفقا مجموعات السلع التي تعمل على إشباع المستهلكي
أما العمق . لأذواقهم واحتياجاتهم وقد ارتهم الش ارئية

واحدفيقاس بعدد المنتجات الموجودة في خط المنتجات ال



هو عبارة عن مجموعة متكاملة من المنتجات :  مزيج المنتجات
لفة وأشكالها التي تنتجها وتقدمها منظمات الأعمال لأسواقها المخت

ة من ويعرف مزيج المنتجات بأنه تلك التركيبة التي تكوّن مجموع
ها المنتجات أو خطوط المنتجات التي تقوم المنظمة بإنتاجها وعرض

ب ترغ( سلع وخدمات)للبيع في سوق ما أو أنه قائمة من المنتجات 
ن منتج المنظمة ببيعها في الأسواق إن مزيج المنتجات عندما يتكون م
عة من واحد يطلق عليه المزيج البسيط، بينما عندما يتكون من مجمو

لة يسمى بالمزيج المتعدد أو بتشكي( خطوط الإنتاج)المنتجات 
(.سلع أو خدمات)المنتجات 

( .  165ص . 2010ردينة، , الصميدعي )



Productsالمنتجاتمزيجتساعا.1 Mix Wide

التيةالرئيسيالإنتاجخطوطعددبهيقصدالمنتجاتمزيجاتساعإن
مةالمنظيساعدالمنتجاتمزيجاتساعإن.للأسواقالمنظمةتقدمها
الأسواقفيالزبائنورغباتحاجاتتلبيةبهدفمنتجاتهاتنويععلى

.المنافسينأمامالوقوفعلىيساعدهاوكذلك

Productsالمنتجاتمزيجعمق.2 Mix Depth

تاجيإنخطلكلالأنواعأوالأشكالعددإلىالمنتجاتمزيجعمقيشير
كلمنهايتألفالتيالتشكيلةيمثلفهوأخرىوبعبارةمنتج،ولكل
.المنتجاتخطفيمنتج



Productsالمنتجاتمزيجطول.3 Mix Length

خطوطةكافمنهاتتكونالتيوأشكالهاالمنتجاتعددإجماليبهيقصد
بعبارةوالمختلفة،للأسواقتقدموالتيبالمنظمةالخاصةالمنتجات

.العمق+الاتساعيمثلفإنهأخرى

Productsالمنتجاتمزيجتناسق.4 Mix Consistency

جاتالمنتخطوطبينوالانسجاموالتكاملالترابطدرجةبهويقصد
.الأسواقلمختلفالمنظمةقبلمنالمقدمة

اسةدر خلالمنإلايتملاالمنتجاتمزيجأبعادأوهيكليةتجديدإن
منوكذلكفيه،الزبائنورغباتوحاجاتللأسواقوتحليليةمعمقة
أورديفبشكلوأشكالهمنتجلكلوالواقعيالموقفيالتحليلخلال
.هاوأشكالالمنتجاتهذهبهاتقدمالتيالأسواقفيالمنتجاتخط



Productsالمنتجاتمزيجإستراتيجيات.ب Mix Strategies

الأسواق،فيوسمعهشهرةوبناءالتنافسيالمركزوتعزيزتقويةأجلمن
عدةتتبنىأنفيهاوالمنتجاتالتسويقوإدارةالمنظماتعلىفإن

:هيمنتجاتهالمزيجإستراتيجيات

يجمز توسيعيعنيوهذاجديدة،إنتاجخطوطإضافةإستراتيجية.1
.منتجاتها

مةالمنظتمتلككيالموجودةالإنتاجخطوطإطالةإستراتيجية.2
كثرإنتاجيةخطوط .أ

يعمقورهبدوهذامنتج،لكلتعديلاتبإضافةتطويريةإستراتيجية.3
.منتجاتهامزيج

كثرجاتهامنتمزيجلتجعلللمنتججديدةأشكالإضافةإستراتيجية.4 أ
.مجالاتعدةأوواحدمجالفيقويةسمعةعلىتحصلوبالتاليتناسقا ،

.المنتجاتجبمزيالمتعلقةالإستراتيجياتتلكيوضحالتاليوالشكل



( .  165ص . 2010ردينة، , الصميدعي )



المنتجاتمزيجتحديدفيالمؤثرةالعوامل

نظمةالمقبلمنالاعتباربنظرأخذهامنلابدالتيالعواملمنالعديد
الواجباتالمنتجمزيجتحديدفيتؤثروالتيومنتجاتهاتسويقهاوإدارة

(180ص،2007الصميدعي،)حددالصددبهذاالمنظمةمناعتماده
:هيعواملعدة

الداخليةالعوامل.1

مكانياتالإوتشملبالمنظمة،الخاصةوالمتغيراتالعواملفيوتتمثل
الابتكاروطرقأساليبالمنتجات،خطوطعددوالبشرية،المادية
لتخطيطجيالإستراتيالتوجهالمنتجات،وإنتاجوتقديموتطويروتصميم
ملياتعفيالمستخدمةوالتقنياتوالمهارةالخبرةالمنتجات،وتطوير
.الإنتاج



الخارجيةالعوامل

السيطرةمنالمنظمةتتمكنلاوالتيالخارجيةالبيئةبظروفوتتمثل
التطوروىومست،المنافسينوالزبائنالأسواقاحتياجاتوتشملعليها،

الدخل،)ةالاقتصاديالعواملالمنتجات،مزيجفيالمستخدمةوالتقنيات
لقطاعاتاعلىوتوزيعهالاستثمارحجمللمستهلكين،الشرائيةوالقوة

ائدة،الفأسعار،المنتجاتأسعارومنهاالأسعارتقلباتالاقتصادية،
علىاوانعكاساتهالتكنولوجيةالعواملوكذلك،المجهزين،التضخم

املللعوإضافة.(النقلووسائطوالاتصالاتالإنتاج،ووسائلطرق
إلىافةإض.الأخيرالمستهلكسوقعلىوأثرهاوالاجتماعيةالديمغرافية

والتياوغيره...والمناخالجغرافيبالموقعالمتعلقةالطبيعيةالعوامل
.التسويقيالإمدادنظامعلىتؤثر



زيج م، وقد طُلب منك إعداد تقرير عن طيران الإماراتتعمل كاستشاري تسويق في شركة 

.هالتي تقدمها الشركة وتقديم توصيات حول كيفية تحسينه أو توسيعالخدمات

تيمثال عملي تطبيق مزيج المنتج في التسويق العمليا

"طيران الإمارات"تحديد مزيج الخدمات لشركة : 1الخطوة 

من مجموعة متنوعة من الخدمات التي يمكن تصنيفها ض" طيران الإمارات"تقدم 

:خطوط رئيسية

1️ الدرجة السياحية، درجة رجال الأعمال، الدرجة  :خدمات النقل الجوي للركاب⃣

.الأولى

2️ .Emirates SkyCargoعبر شركة  :خدمات الشحن الجوي⃣

3️ .Emirates Holidaysمثل باقات العطلات من  :الخدمات الفندقية والسياحية⃣

4️ .للمسافرين الدائمين(Skywards)سكاي واردزبرنامج  :برامج الولاء⃣

5 ء مثل تطبيقات الحجز، الصالات الفاخرة، وخدمة إنها :الخدمات الرقمية والمطار⃣

.إجراءات السفر عبر الإنترنت



تيمثال عملي تطبيق مزيج المنتج في التسويق العمليا

تحليل أبعاد مزيج الخدمات: 2الخطوة 

1️ (Service Width)عرض مزيج الخدمة⃣

 كما ذكرنا أعلاهخطوط رئيسية من الخدمات 5لدى طيران الإمارات.

2️ (Service Depth)عمق الخدمات⃣

:كل خط خدمة لديه مستويات متعددة، مثل

:خدمات الركاب

oالدرجة السياحية

oدرجة رجال الأعمال

oالدرجة الأولى مع أجنحة خاصة

الخدمات الفندقية:

oنجوم5باقات فاخرة مع فنادق /باقات اقتصادية

يةالعضوية البلاتين/العضوية الذهبية/العضوية الفضية/العضوية الزرقاء:برامج الولاء



زيج م، وقد طُلب منك إعداد تقرير عن طيران الإماراتتعمل كاستشاري تسويق في شركة 

.هالتي تقدمها الشركة وتقديم توصيات حول كيفية تحسينه أو توسيعالخدمات

تيمثال عملي تطبيق مزيج المنتج في التسويق العمليا

(Service Consistency)اتساق الخدمات

 سين تحالخدمات مترابطة بدرجة كبيرة، حيث تعمل جميعها على

.قعالية الاتساوزيادة ولاء العملاء، مما يجعلها تجربة السفر



تيمثال عملي تطبيق مزيج المنتج في التسويق العمليا

تحليل مزيج المنتج :3الخطوة 

:نقاط القوة✅

يجعلها مناسبة لمختلف الفئات من المسافرينتنوع كبير في الخدمات.

حيث ترتبط جميع الخدمات بتجربة السفر الممتازةاتساق عالي.

وتزيد من تكرار السفرخدمات الولاء تعزز الاحتفاظ بالعملاء.

:نقاط الضعف وفرص التحسين��

 جربة الحجز عبر الذكاء الاصطناعي لتحسين تتوسيع خدماتها الرقميةيمكن للشركة

.والدعم

 كثر مرونة للمسافرين الاقتصاديينإضافة .دة العملاءيمكن أن تزيد من قاعخيارات أ

 ة لتقديم عروض مخصصبرنامج خاص بالشركاتيمكن لطيران الإمارات إطلاق

.للشركات ورجال الأعمال



عدد من الخطوط الانتاجية ترتبط مع بعضها البعضXللشركة 

أن للمؤسسة وتلبي نفس الاحتياجات لنفس الفئة لزبائنها، لنفترض

، أحسب عمق مزيج (نكهات3️) و ( أحجام5) منتج غذائي ب 

المنتج؟

تبارا لحساب عمق المنتج للمادة الغذائية للشركة، نطبق مايلي اع-

أن العمق هو العدد الإجمالي للمنتجات داخل خط من الانتاج وعدد 

8=الاختلافات والتنوعات في المنتج فبالتالي عمق المنتج 



السوق-المداخل الأساسية لتطوير المنتج المنتج

عاتالمبيبزيادةوذلكالحاليةالسوقدعمإلىالمؤسسةتتوجه:-التغلغل–السوققرااخت-

الترويجدجهوعلىوالإنفاقالبيعيةالمناطقتوزيعإعادةخلالمنالماليةالسوقفيالحالية

.المستهلكلدىارءالشعمليةتسهيلعلىوالعمل
مثلجديدةأسواقفيولكنالحاليةالمنتجاتبيعفيالمؤسسةرااستمروتعني:السوقتنمية-

.المدنيةضاللأغر"الهليكوبتر"العموديةالطائارتببيعالحربيالإنتاجمؤسساتإحدىقيام
الحاليةاقالأسوفيجديدةمنتجاتبتقديمالمؤسسةقيامالأسسهذهوتعني:المنتجاتتطوير-

.السوقفيالتنافسيبوصفهاالمؤسسةتحتفظحتى
طيرةخأسسوهيجديدةأسواقفيجديدةمنتجاتبتقديمالمؤسسةقيامذلكويعني:التنوع-

التاليوالشكل.الجديدةالسوقفيتسويقيةفرصووجودالمنتجاتتلكتفوقمدىعلىتعتمدولكنها

:الأساسيةالمداخلهذهيبين



تيمثال عملي تطبيق مزيج المنتج في التسويق العمليا

تحليل مزيج المنتج :3الخطوة 

:نقاط القوة✅

يجعلها مناسبة لمختلف الفئات من المسافرينتنوع كبير في الخدمات.

حيث ترتبط جميع الخدمات بتجربة السفر الممتازةاتساق عالي.

وتزيد من تكرار السفرخدمات الولاء تعزز الاحتفاظ بالعملاء.

:نقاط الضعف وفرص التحسين��

 جربة الحجز عبر الذكاء الاصطناعي لتحسين تتوسيع خدماتها الرقميةيمكن للشركة

.والدعم

 كثر مرونة للمسافرين الاقتصاديينإضافة .دة العملاءيمكن أن تزيد من قاعخيارات أ

 ة لتقديم عروض مخصصبرنامج خاص بالشركاتيمكن لطيران الإمارات إطلاق

.للشركات ورجال الأعمال



منتجات جديدة  منتجات حالية  

:تطوير المنتجات
تحسين المنتجات •

منتجات جديدة لنفس السوق •

:ق السوقرااخت
زيادة معدل الاستخدام •

استخدامات جديدة للمنتجات •

:التنوع
الاندماج  في مؤسسات إنتاج وتوزيع •

العمل خارج نوع النشاط •

:تنمية السوق
توسع جغ ارفي •

قطاعات جديدة في السوق •

أسواق 

حالية 

أسواق

جديدة



العملياتيالتسويقفيالتسعيرسياسة:الثالثالمحور

فيالخدمةأوالسلعةعلىحصولهنظيرالمشترييدفعهاالتيالنقديةالقيمةهو":السعرتعريف

."معينةفترة

منالعديدأيضايشملأنيمكنولكنللسلعةالماديةالمكوناتفقطيعكسلاالمدفوعالسعرإن

الذيسيالنفالتأثيرأوالخدمةأوالسلعةببيعوالمرتبطةالمقدمةالخدماتمجموعمثلالنواحي

.المستهلكلدىالسعريحدثهأنيمكن



: من خلال الشكل الآتي المراحل الست لتحديد السعر

المراحل الست لتحديد السعر : 3الشكل 

الأهداف تحديد الطلب تقييم التكاليف تقدير

المنافسة تحليل
السعرتحديد

للتسعيرطريقاختيار ة

Source : Kotler,Keller Manceau,2015,p5



:  تحديد السعر انطلاقا من الطلب

واقف وتتكون طريقة تحديد السعر عن طريق الطلب من عدة طرق تعتمد على تحليل م

كبر عدد من الزبائن المحتملين اتجاه السعر، وتعتمد على تقدير السعر المقبول من طرف أ

محتملينوهذا يعادل قياس القيمة المدركة للمنتج من طرف الزبائن ال. الزبائن المحتملين

حولينالمستهلكباستجوابالمدركةالقيمةقياسعلىالطرقهذهتعتمد:المدركةالقيمة

:للتقييمممكنةطرق3يوجدوهنا.المنتجحوليدركونهاالتيالقيمة

laالتقييمطريقة-أ méthode d’évaluation:معيتوافقسعراالمحتملالزبونيحدد

المنتج؛إلىينسبهاالتيالقيمة

laالثابتةالمجاميعطريقة-ب méthode des sommes constantes:الزبونيقسم

لكلبهاينسالتيالقيمةحسبمتنافسةمنتجاتعدةبينالنقاطمنمحدداعدداالمحتمل

منتج؛

يوزع الزبون المحتمل مجم وع محدد : la méthode des attributsطريقة الصفات -ج

د نفس من النقاط على عدة صفات للمنتج لتحديد أهمية هذه الصفات، ثم تقسيم من جدي

يمكنها المؤسسة فيما بعد. مجموع النقاط لكل صفة ما بين مختلف المنتجات المنافسة

نقاط أهمية حساب القيمة المدركة لكل منتج بضرب المجاميع المتحصل عليها لكل منتج في

كة لعدة كل صفة أو خاصية مما يسمح في النهاية بحساب سعر المنتج حسب القيمة المدر

منتجات منافسة



منتجاتثلاثبينمانقطة100تقسيمالمستهلكينمنطلبأنهلنفرض

100يمتقسمنهمنطلببحيثالثلاثة،الخاصياتمنخاصيةلكل(مشروب)

السكر،ةنسبالذوق،)الثلاثةللخصائصيمنحهاالتيالأهميةلتحديدنقطة

منرأكبمدركةقيمةلديهأالمنتجأنالمواليالجدولفيونلاحظ.(الشكل

.مرتفعسعربتبنيللمؤسسةيسمحممامنافسيه

مثال عملي 



المنتج ج  المنتج ب  المنتج أ  الخصائص  درجة الأهمية 

20

10

20

30

40

50

50

50

30

الذوق 

كل الش،نسبة السكر

40

35

25

1650 3850 4500 القيمة المدركة  100

:ةالتاليبالطريقةمنتجهاسعرتحديدأللمؤسسةيمكندج،20بالمؤسسةسعركانإذا:السعر

.دج23.38=3850/(4500*20)=س



:  سعر القبول

طرفمننمعيمنتجقبولسعرانشاءعلىاستعمالاالأكثرالطريقةتعتمد

لدفعهااداستعدعلىهمالتيالقيمةيضعونالزبائن:المحتملينالزبائن

لمحتمليناالمشترينمنعددأكبرمعيتوافقالقبولوسعرالمنتج،مقابل

السعربهذا

:التاليةالمراحلخلالمنالقبولسعربتحديدنقوم:مثال



:  تحديد سعر القبول من خلال المراحل التالية

ؤالين لتقييم نبدأ باستجواب عينة ممثلة للفئة المستهدفة، بطرح س: 1المرحلة 

. مجال سعر القبول لكل واحد

ثمنالغاليالمنتجهذاانتعتبرسعرأيمنابتداءا-أ

ليسالمنتجهذاتعتبرسعرأيمنأقل-بلك؟بالنسبة

لك؟بالنسبةالثمنضباه

مثال عملي 



.  يتم تجميع الإجابات و وضعها في شكل تكرارات  كما في الجدول الآتي: 2المرحلة 

السعر  1السؤال  2السؤال  1تكرار السؤال  2تكرار السؤال 

٪ 15 ٪ 0 60 0 100

٪ 20 ٪ 6 80 24 110

٪ 30 ٪ 4 120 16 120

٪ 20 ٪ 45 80 180 130

٪ 15 ٪ 25 60 100 140

٪ 0 ٪ 20 0 80 150

٪ 100 ٪ 100 400 400

. يعتبرونه منخفض80دج مرتفع، و110شخص يعتبرون 24شخص تم استجوابهن 400ضمن : تفسير الخط الثاني



٪ المشترين  ٪الغير 

مشترين

التراكم 

التنازلي

 2للسؤال 

التراكم 

التصاعدي 

 1للسؤال 

تكرار السؤال

2 

تكرار السؤال

1 

السعر 

0 100 100 0 15 0 100

9 91 85 6 20 6 110

25 75 65 10 30 4 120

10 90 35 55 20 45 130

5 95 15 80 15 25 140

0 100 0 100 0 20 150

(5و4العمود )التكرار المتراكم الصاعد والنازل : 3المرحلة 



كسالععلىشخص،أيطرفمنالثمنمرتفعيعتبرلاالمنتجدج،100بسعر:4و2العمودتفسير

بالإضافة٪4مشترينالغيرلدينايصبحدج120بسعرالبيعتمإذا.يشترونلا٪6دج110بسعر

.يشترونلاالأشخاصمن٪10مجموعهمايعنيالمنتوجهذافيدج110دفعتقبللاالتي٪6إلى

أييخترهالمالتيدج150غايةألىالعمودأسفلإلىمشترينالغيرنجمعالمنطقنفسباتباع

)(.واحد

مطمئندج150السعر،3العمودأسفلمنولكنالمنطقنفساتباعيجب:5و3العمودتفسير

أعلاه،طرالسإلى.الجودةمنخفضمنتجعلىالحصولمنخوفاالشراءيرفضشخصولا:للجميع
المستهلكينمنإضافية٪20دج130ب.شخصعشرلخمسةبالنسبةمنخفضجددج140سعر

زائددج140منأدنىبسعرمهتمةتكنلم٪15يوجدالسعرلهذاالجودة،منخفضالمنتجيعتبرون
بالنسبة،5العمودفيمشترينالغيربجمعومنق.مشترينالغيرمن٪35مجموعهمايعني20٪

.السعربهذامهتمشخصولادج100للسعر

ترح،المقمناقلسعرإنفاقيرغبونالذينالمستهلكيننسبةيمثل4العمود:7و6العمودتفسير
للبعضالنسبةبالأشخاص،نفسونيمثللاهملذلكمرتفع،بسعريقبلونالذيننسبةيمثل5العمود

يصبحهمجمعناإذا:الشراءعدمهومشتركقاسملديهملكن.منخفضللآخرينوبالنسبةمرتفعجد
مشترينالغيرنسبةلدينا

.(6العمود)

.مشترينالغير٪75"=منخفضسعر"٪65+"مرتفعسعر"٪10:دج120للسعربالنسبة

(7العمود)المحتملينالزبائنمن25٪=75٪-100٪
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شترين،المعمودفينسبةلأكبرافقوالمالسعرهوالقبولسعر:4المرحلة

.المشترينمن٪25تمثلدج120هنا

:  ولهذه الطريقة طبعا حدودها والمتمثلة في

الأشخاص المستجوبين لا يكونون في وضعية شراء؛ -

المنتج معروض لوحده، ليس في وضعية تنافس؛ -

العينة يجب أن تكون ممثلة؛ -

النتائج صالحة خلال فترة المسح فقط؛ -

م اعمال سعر القبول لا يعظم عدد المشترين، لا يقدم بالضرورة أحسن رق-

لا يتوافق مع هدف زيادة الحصة السوقية، إذا لا يمثل.أو أكبر هامش 

هذه .كاليفبالضرورة أحسن سعر حيث يمكن أن يكون غير كافي لتغطية الت

كون السعر الطريقة مستعملة مبدئيا في المنتجات الواسعة الاستهلاك أين ي

عنصر محدد لقرار الشراء من طرف المستهلك



:مرونة السعر

يةحساسعلىؤثريالذيماأولاتحديديتطلبالطلبمنحنىتقدير

أوالثمنةالمرتفعالمنتجاتلأسعارحساسينالزبائنعامة،بصفةالسعر،

:تاليةالالحالاتفيحساسيةأقلويكونونباستمرار،شرائهايتمالتي

المنتج يقدم مزايا خاصة يتم تقديرها من طرف الزبون؛ -

الزبائن لا يعرفون المنتجات البديلة؛ -

لا يمكنهم مقارنة جودة المنتج مع بقية المنتجات في السوق؛ -

يجدون صعوبة في تغيير عاداتهم الشرائية؛ -

حق للسيارة شراء مل(النفقة منخفضة بالمقارنة مع التكلفة الكلية للشراء-

؛ )مثلا

التكلفة يتم تقاسمها مع شخص اخر؛ -



الطلبمرونةوحدة،9000المبيعاتتصبحدج9بسعروحدة،12000المؤسسةتبيعدج،8بسعر
:هي)دج9و8بينما)

 2-= 0.125/ 0.25-= 8/(8-9] )] / 12000/(12000-9000] )= المرونة

انخفاضإلىيؤدي٪1بالسعرزيادةأي)٪25بالطلبانخفاضإلىأدى٪1️2️,5.بالسعرزيادة
(٪2بالطلب

الأحيان ، في بعض(زيادة في السعر تؤدي إلى انخفاض الطلب)بصفة عامة، مرونة السعر هي سالبة 

يجابية ، ونادرا ما تكون المرونة إ(مثل البنزين)يكون الطلب غير مرن، كما تكون المرونة صفرية 

.(تتأثر بصورة العلامة أو في حالة منتوج مفضل من طرف الموزع لأنه يحقق له المزايا)

مثال عملي 



:  أنواع التكاليف

التكاليفنبيالتفرقة:أساسيةنواحيأربعالإنتاجتكاليفهيكللتحليل

والتكاليفلثابتةاالتكاليفبينماالتفرقةمباشرة،الغيروالتكاليفالمباشرة

العلاقةوأخيراة،الهامشيوالتكلفةالمتوسطةالتكلفةبينماالتفرقةالمتغيرة،

المفاهيمبهذهوبسرعةالتذكيرهنايكفي.الإنتاجوحجمالتكاليفبينما

)(.التسعيرسياسةلمناقشةالضروريةالأساسية،

: وبالتالي يمكن التفرقة بين أنواع مختلفة من التكاليف

لمستوىغيرةالمتوالتكاليفالثابتةالتكاليفمجموعهيالكليةالتكاليف-أ

عددعلىالكليةالتكاليفبتقسيمحسابهايتمالمتوسطةالتكلفةمعين،انتاج

متوسطةالالتكلفةالأقلعلىيغطيأنيجبالبيعسعر.المنتجةالوحدات

.المطبقالإنتاجلمستوى

:المتغيرةوالتكاليفالثابتةالتكاليف-ب

القصيردىالمعلىالأقلعلىالمستقلةالتكاليفهي:الثابتةالتكاليف-1

.يعاتالمبحجمكانمهماثابتةتبقىأيالمعني،المنتجمبيعاتحجمعن

.مباشرةغيرأومباشرةتكونأنويمكن



ة فقط في الأجور وتكاليف العمال الدائمين المستغل: تكاليف ثابتة مباشرة

...  انتاج أو تسيير المنتج المعني

سة لا تشمل كل التكاليف الغير مباشرة للمؤس:  تكاليف ثابتة غير مباشرة-

لة إعلانية حجم المبيعات التي يتم تقاسمها بين عدة منتجات مثل ميزانية حم

ير الكميات هي تكلفة غير مباشرة وأيضا تكلفة ثابتة لأنها لا تتغير بتغ

.المنتجة والمباعة

مثال عملي حول التكاليف



الدفعالمؤسسةعلىيجبالنشاط،حجممعتتغيرلاالثابتةالتكاليف

لوحة.تاجالإنحجمبتغيرتتغيرالمتغيرةالتكاليفالعكسعلىلعمالها،

هذهالمقوى،الورقمنوتغليفشاشةدقيق،معالجتكلفسامسونغ

,الإنتاجحجمربتغيتتغيرولكنالواحدةللوحةبالنسبةثابتةهيالتكاليف

عضبفيوتسمىالمنتجة،الكميةلتغيراتحساسةغيرتكاليفوهي

.المحاسبةخدماتتكاليفالكراء،تكاليفمثلالهيكلية،التكاليفالأحيان



نسبياتتغيرتيالالتكاليفهيلمنتجالمتغيرةالتكاليف:المتغيرةالتكاليف

)(.مباشرةغيرأومباشرةتكونأنيمكنالمبيعات،أو/والإنتاجحسب

والتيالإنتاج،لتقلباتحساسةتعتبرالتيالثابتةالتكاليفعكسعلىوهي

متغيرةشبهالتكاليفوهناكالتشغيلية،التكاليفالأحيانبعضفيتسمى

المتغيرةيفوالتكالالعمال،نفقاتمثلمتغيروجزءثابتجزءتتضمنالتي

تغيراتحسبمباشرةتتناقصأوتتزايدالتيالسلعشراءتكاليفمثل

هامشضافةبإالسعرتحديدعلىببساطةالطريقةوتعتمد)(.المنتجةالكمية

.للمنتجالكليةللتكلفةمسبقامحددربح



إلىتصلالثابتةالتكاليفللدمية،دج2هيالمتغيرةالتكاليف:التاليةالخصائصلديهالدمىمنتج
المتغيرةالتكلفةتساوي(CU)الوحدةتكلفة.وحدة150000=المتوقعةوالمبيعاتدج600000

(CV)نضيف لها التكلفة الثابتة(CF )مقسمة على المبيعات المتوقعة(V  .)

دج6=(600000/150000)+2=الوحدةتكلفة

:التاليالسعرستتبنى٪،20بالربحهامشتحديدالمؤسسةأرادتإذا

دج7.50=(0.2-1)/6=(الهامشنسبة-1️)/الوحدةتكلفة=س

:الهامشيةوالتكلفةالمتوسطةالتكلفة-ج

لثابتةامباشرة،والغيرلمباشرةا)التكاليفجميعمجموعتساويالوحدويةالمتوسطةالتكلفة

.المباعةالوحداتعددعلىالمقسمة(والمتغيرة

افية يعني بيع وحدة إض: أما التكلفة الهامشية فهي بصفة عامة التكلفة المتغيرة الوحدوية المباشرة

فعند . سةللمنتج لا يغير عادة لا التكاليف الثابتة للمنتج ولا التكاليف المتغيرة الغير مباشرة للمؤس

ة بهذه حجم مبيعات محدد تساوي التكلفة الإضافية التي قد تترتب على المؤسسة من بيع وحدة إضافي

. التكلفة

مثال عملي 



وحدة  10000 حجم المبيعات -أ

أورو 100000 التكاليف الثابتة المباشرة -ب

أورو 20000 التكاليف الثابتة الغير مباشرة -ج

أورو 80000 التكاليف المتغيرة المباشرة -د

أورو 10000 التكاليف المتغيرة الغير مباشرة -و

أورو 210000 )  ه+د+ج+ب(التكاليف الكلية -ه

أورو 21 )  أ/ه(التكلفة المتوسطة الوحدوية-

أورو 8 ) أ/د(التكلفة الهامشية -

وحدة10000الجدول الآتي يوضح كيفية حساب التكلفة المتوسطة الوحدوية والتكلفة الهامشية للمنتج لحجم مبيعات يصل إلى :مثال

[1] -Baynast Lendrevie Lévy,op.cit,p386

،اذاالبيعسعرحديدتعلىمهمتأثيرلهايكونأنيمكنالهامشيةوالتكلفةالمتوسطةالتكلفةبينالتفرقةأننلاحظ
.الهامشيةالتكلفةطريقةالمؤسسةاستعملت



(عتبة المردودية): طريقة نقطة التعادل

وعند.كليةالالتكاليفمعالكليةاتيرادالإتتعادلعندهاالذيالمبيعاتمنالقدرالطريقةهذهتبين

ذيالالسعرتحديدإلىالمؤسسةتسعىهناومن.ربحأوخسارةأيالمؤسسةتحققلاالنقطةهذه

التعادلةنقطوتحددممكنربحاكبرفقطلهاتحققالتيالدرجةإلىالتعادلنقطةتجاوزمنيمكنها

:التاليةالمعادلةحسب

. [ (سعر بيع الوحدة/التكلفة المتغيرة للوحدة)-1/ ]التكاليف الثابتة = نقطة تعادل رقم الأعمال

.(لوحدةلالمتغيرةالتكلفة-البيعسعر)/الثابتةالتكاليف=التعادلكمية



Source :  Catherine Viot, 2006, « L’essentiel sur le Marketing », Berti Éditions, Alger, P173.



امل يمكن أن نميز بين نوعين من هذه العو:العوامل المؤثرة في تحديد الأسعار وسياستها

: 1هي

:العوامل الداخلية1.

الجودةوأالأداءفيفريدةبخصائصتتميزالمؤسسةمنتجاتكانتإذا:السلعةخصائص-أ

.الخصائصهذهنظيرمنافسيهاأسعارمنأعلىارأسعاالمؤسسةهذهتطلبمافعادة
تحديدفيومرونةحريةأكثرالمؤسسةتكون:حياتهادورةمنالسلعةتوجدارحلالمأيفي--ب

،معينةبخصائصانفردإذاالخاصةحياتهمنالأولىالمرحلةفيالمنتجيكونعندماأسعارها

.)التدهورأوالنضج(.أخرىارحلمإلىالمنتجيميلعندماالحريةهذهوتقيد
إلىيرةالأخهذهتلجاالمؤسسةسوقحصةزيادةإلىالتسعيريهدفعندما:التسعيرأهداف--ت

مرتفعسعريصاحبهعادةالذيالأرباحتعظيمهدفبعكسلمنتجاتهامنخفضسعرتجديد

.للسلعة
،الترويجبارالاعتبعينالأخذمنلابدالسلعةتسعيرعند:الأخرىالتسويقيةالسياساتأثر--ث

.المنتجاتجودةالموزعون،عليهايتحصلالتيالربحهوامشالتوزيع،منافذتكلفة
ذهنيةورةصتكوينبهدفلمنتجاتهامنخفضةارأسعاالمؤسسةتحديدمثلا:الإدارةفلسفة--ج

.المستهدفةالسوقيةوقطاعاتهاجمهورهالدىجيدة
علىأولتكلفةاعاملالاعتباربعينيأخذالسعرتحديدعند:السعرتحديدعلىوأثرهاالتكلفة--ح

.السلعةتكلفةبيحددهالذيبالسعرلديهالمتاحةالبديلةالأسعارمستوياتالمنتجيقارنالأقل



:العوامل الخارجية

القائدخاصةنالمنافسيلتصرفاتوفقاأسعارهاديدحبتالمؤسساتمنالعديدتقوم:المنافسة-أ

أعلىسعرأوأسعارهممستوىفيأوالمنافسينسعرمناقلاسعارفتضعمنهم

.المنافسينأسعارمن
سعرفييحدثتغيربأيمباشرةيتأثرعندماالسلعةعلىمرناالطلبيكون:الطلبمرونة--ب

كسوالعالطلبحجمفيانخفاضمباشرةيلازمهاالبيعسعرفيزيادةأيةأنأي،البيع

اثرهالسيكونالسعرفيالكبيرةارتالتغيأن،الطلبمرونةقلةأوعدمومعنى.صحيح

للسلعسبةبالنالحالهوكمااثر،أيلهافليسالبسيطةارتالتغيأماالطلبحجمعلىطفيف

.الضرورية
الوسطاءقيامأوالأوليةالموادأسعاربرفعالموردينقيامإن:والموزعونالموردون--ت

.للمنتجمالملائالسعرتحديدفيالمؤسسةقدرةمنيقيدأرباحهم،هامشرفععلىبالمساومة
السلععضبأسعاربتحديدالحالاتبعضفيالدولةتقوم:الأسعارتنظيمفيالدولةتدخل--ث

لمؤسسةاتحدأنيمكنللأسعارمعينإطارووضععليهابالرقابةأخرىحالاتفيوتكتفي

.حدودهفي
الظروف لظفيأسعارهاتحديدعلىالمؤسسةقدرةتزدادالرواجأوقاتفي:الاقتصادية-ج

إلىتجالمنيضطرحيثالكسادأوقاتفيعليههومابعكس،الموجودةالتنافسيةالظروف

تغطيةحتىاوالثابتةالتكاليفمنجزءتغطيةفيبمساهمتهوالاكتفاءالبيعسعرتخفيض

.الثابتةالتكاليفدونفقطالمتغيرةالتكاليف



: تحديد الأسعار وفقا للطلب 1.

دودالحتضعالتكاليفكانتإذا:الطلبتحليل

يضعالطلبمستوىفان-لأرضيةا–للسعرالدنيا

.-السقف–للسعرالقصوىالحدود

تهلكالمسيرغبالتيالكميةعنعبارةالطلبإن

رةفتخلالمعينةسلعةمنعليهاالحصولفي

أنرطبشمعينةارفيةجغمنطقةفيمعينةزمنية

.ارئيةشبمقدرةمدعمةالرغبةهذهتكون

أورءاالشتعنيلاالطلبكلمةأننجدبالتاليو

كميةالبينالموجودةالعلاقةتمثلبلالاستهلاك

بةالرغ(ارئهاشفياقتصاديعونيرغبالتي

لشاالقدرة(ثمنهادفععلىوقدرته)ارءالشفي

.أخرىجهةمنالمنتجوسعرجهةمن)ارئية

قةعلاهيبالطلبالسعرتربطالتيالعلاقةإن

ميةالكازدتكلماالسعرانخفضفكلماعكسية

.صحيحوالعكسالمطلوبة



يزداد الطلب مع زيادة السعر )في حالة سلع التفاخر تكون العلاقة بين السعر والكمية المطلوبة طردية 

. (والعكس صحيح

فان P2إلى P1حين يرتفع سعر هذه السلعة من 

2Qإلى 1Qالكمية المطلوبة منها تزداد من 
وهكذا إلى أن يصل السعر إلى المستوى الذي 

يؤدي إلى انخفاض الكمية مرة أخرى 

فالكمية P3إلى P2مثلا إذا ارتفع السعر من 

.  1Qإلى 2Qالمطلوبة ستنخفض من 
الطلب ينخفض عندما يكون السعر -

. (أثر الجودة)كثيرامنخفضا 

عر والطلب ينخفض أيضا عندما يكون الس-

.  (أثر السعر)مرتفعا جدا 



:المنافسة التامة
قانونعلىبناءاآليةبطريقةالأسعارتتحدد

.والطلبالعرض
نالمشتريمنكبيروعددالبائعينمنكبيرعدد

نمكبيرةدرجةإلىأوتمامامتماثلةتكونوالسلع

.التماثل

:  احتكار القلة

يةالإنتاجالمؤسساتمنقليلعدد-

عرسيكون.المنتجنفستعرض

تحددهالذيالسعرهوالسوق

وقالسعلىالمسيطرةالقلةتلك

.البتروليةالصناعاتمثلا

:الاحتكار
وجود مؤسسة وحيدة  .

إما التحكم في الكمية المعروضة  .
ا أو تحديد سعر بيع مرتفع خاصة إذ

.  كان الطلب على السلعة غير مرن

:  المنافسة الاحتكارية

المنافسينمنكبيرعدديوجد-

ينهابفيمامتباينةمنتجاتيعرضون

طرفمنالمحددالسعر.ومميزة

انالنقصأوبالزيادةيختلفالمنتج

أوالمنتجينمنغيرهأسعارعن

.منهايقترب

: احتكار القلة المميز
فيلالحاهوكمانسبيامتميزةالمنتجاتتكون

.ارتالسياسوق
علىقادرةخاصةميزةعلىمنتجكليبحث

أسعارباقيعلىمنتجاتهأسعارارتفاعتبرير

.المنافسين

:تحديد الأسعار وفقا للمنافسة

تحديد الأسعار وفقا للحالات المختلفة للمنافسة :الجدول 

بائع واحد                      عدة بائعين                   عدد كبير من البائعين 



منتجاتهارتسعيفلسفةالمؤسساتمعظمتبنيعادة:الجديدةالسلعتسعيراستارتيجيات

2:هماأساسيتينارتيجيتيناستالجديدةعلى

la:السوقكشطإستارتيجية- stratégie d’écrémage

الطلبةومرونالدخلفئاتتكونأينالمتباينةالسوقفيارتيجيةالاستهذهتستخدم

تمسلاحيثالجديدةللسلعةنسبيامرتفعسعرتحديدفيوتتمثل،مختلفةالسلعةعلى

فيمرتفعسعرلدفعاستعدادلديهاالتيالمستهلكينمنمعينةفئةإلاخلالهمنالمؤسسة

.ودمحدوالسوقمرتفعالسعريكونالحالةهذهوفيالسلعة،هذهعلىالحصولسبيل

رباح في وتتبنى المؤسسة هذه الاست ارتيجية عندما تتأكد من أنها ستحقق القدر المناسب من الأ

.  ظل المبيعات المحدودة، أو أن خفض السعر لن يؤدي إلى زيادة المبيعات



:  مزايا

لا الترويجيةالجهودالمقابلفيوتؤثر،الجديدالمنتجتقديممرحلةفيبالسعراركثيالمبيعاتتتأثر-أ

أخرى؛مرحلةأيمنأكثرالانطلاقةمرحلةفيالأعمالرقمعلىدرجةأقصىإلى

الانتقالقبلةالمرتفعالأسعاربتقبليتميزسوقيقطاعمنالاستفادةمنارتيجيةالاستهذهتسمح--ب

الأولى؛الفئةمنبالسعرارتأثأكثرهيالمستهلكينمنأخرىفئاتإلى

اررالاستممثالتكاليفمنكبيرجزءتغطيةمنالأمربدايةفيالمؤسسةيمكنمرتفعةأسعارتحديد--ت

سواق؛الأفيجددمنافسيندخولعندتحسيناتوادخالوتنميتهامستقبلاالسلعةهذهإنتاجفي

تسمح إلىيميلعمرتفسعرتحديدالأفضلمنالتسعيرأخطاربمواجهةللمؤسسةارتيجيةالاستهذه-ث

؛)للارتفاعيميلمنخفضسعر(تحقيقهجداصعبفالعكسذلكبعدالانخفاض
الجودةبالمرتفعالسعرربططريقعنللمؤسسةطيبةسمعةارتيجيةالاستهذهتخلقأنيمكن--ج

.المرتفعة

:  عيوبها

تكون مبيعات المؤسسة في هذه الحالة محدودة؛  -أ

تحفز منافسين آخرين للدخول في السوق  ؛ )سعر مرتفع يؤدي إلى ربح اكبر(-ب
السعرخفيضبتالمؤسسةقيامعندالتسويقيالمزيجعناصرفيكبيرتعديلإلىالأسسهذهتؤدي-ت

ارتيجيةستالاهذهتنجححتىتسويقيةوكفاءاتماليةمواردتتطلبالتعديلاتوهذهالمستقبل،في

.بأكملها



السوقاختراقاستارتيجية 

رأسعاتحديدبفضلأزمجغيرواسعسوقمنمعتبرةسوقحصةعلىالحصولهومنهاالهدف

العاليلسعرافرقكسبإن.الكليالتوزيعوسياسةمكثفإشهارويصاحبها،لسلعهاومغريةمنخفضة

.أطوللمدةأثرهسيبقىالسوقمناكبرنصيبكسببينماقصيرة،بفترةمحدود

:  الاستراتيجيةالحالات التي يفضل فيها إتباع هذه 

إذا كانت مرونة الطلب للسعر كبيرة حتى في المرحلة الأولى من دورة حياة المنتج؛ •
وارت الإنتاج عندما تميل تكلفة إنتاج وتسويق الوحدة إلى الانخفاض مع زيادة الكميات المباعة أي الاستفادة من وف•

الكبير؛ 
عندما لا يوجد قطاع سوقي معين يقبل زبائنه بدفع أعلى الأسعار للحصول على احدث المنتجات؛ •
. عندما تدرك المؤسسة بان المنتج سيتعرض إلى منافسة حادة مباشرة في مرحلته الأولى•



:  :مزاياها

تسمح للمؤسسة بتأجيل ظهور منافسين جدد أو الحد منهم من منظور الربح المنخفض؛ -أ

. تكون المؤسسة التي تحدد أسعار منخفضة في موضع قوة أمام منافسيها-ب 

:  عيوبها

مباعةالالكميةعلىتركزإذالمبيعاتمنممكنحجماكبرتحقيقإلىارتيجيةالاستهذهتهدف-أ

تكونحيثمعتبرة،ماليةمواردارتيجيةالاستهذهتطبيقيتطلبومنه،البيعسعرعلىوليس

الكتلي؛عالتوزينظامتستعملأنهاكماالإنتاجفيكبيرةارتباستثماالقيامإلىبحاجةالمؤسسة

؛(إضافيةكلفةت)كبيربحجممخزونوجود-ب

.  إن تقديم السلعة بسعر منخفض لا يسمح للمؤسسة بتحقيق نقطة تعادل سريعة-ت



:لتالييمكن التمييز بين عدة است ارتيجيات و ذلك على النحو ا:  استارتيجيات تسعيرية أخرى

:   سعار البقاءأ

الربحقيقبتحلهايسمحنسبيامنخفضربحهامشبتحديدخاصةمنهاالحجمصغيرةالمؤسساتتقوم

.السوقفيارريةوالاستمالبقاءلهايضمنالوقتنفسفيولكنالقليل

:   سعر الترويج-

لهاالزبائناءووفولاءلتنميةأوالكليةالمبيعاتلزيادةمنخفضةأسعاربتحديدالمؤسساتبعضتقوم

.بدورهمعنهاللترويجذلكبعديدفعهممما

:   أسعار القيادة-

يالرئيسالمحددهيالكبيرةالسوقحصةذاتالقويةالمؤسساتتكونالحالةهذهفي

.للسعر

:تسعير موحد لمجموعات سلعية-

سعيستخدمومجموعاتإلىالسلعبتقسيم(الجملةتاجرأوالمنتج)غيرهمنأكثرالتجزئةتاجريقوم

اسبةالمنالمجموعةداخلاحتياجاتهمعنالبحثعلىالمستهلكينيساعدممامجموعةلكلموحداار

.ثانيةجهةمنلهمارئيةالشوالقدرة،جهةمنلهاالموافقةوالأسعارللجودةوفقالهم



:الأسعار السائدة-

ارءشعلىتعودواالمستهلكينلانمستقرةالأسعارإبقاءعلىالمؤسساتبعضتعمل

حالةفيخاصةالطريقةهذهوتطبقمعظمهملدىمقبولةتكونالتيالأسعاربهذهالسلع

.)المنالسهلة(الميسرةالاستهلاكيةالسلع

:  الأسعار السيكولوجية-

لدىعرالسيحدثهأنيمكنالذيالنفسيالتأثيرعلىالتسعيريةالسياسةهذهتعتمد

ارءلشااررقاتخاذإلىالمستهلكدفعأساسعلىالنفسيالسعريقومحيثالمستهلك،

استخدامبعويت.العقلانيأوالمنطقيالتفكيرأساسعلىمنهأكثرعاطفيفعلردكنتيجة

ذههأمثلةومن.الصناعيالسوقمجالفيمنهالاستهلاكيالسوقمجالفيالسياسةهذه

prix)السحريةالأسعارأيضاوتسمىالكسريةالأسعارسياسةالسياسات magique)التي

الحقيقيالسعرمناقلعينيهأماملظهورهاالنفسيةالناحيةمنللمستهلكارئهابإغتتميز

المستهلكأنالسياسةهذهوتفترض.دج133منبدلادج99بمبلغالسلعةتسعرقدمثلا

يكونالمستهلكأنكما،)جداضئيلالفرقأنمع(دج133مناقلهيدج99أنيدرك

.يهفخداعلاوانهالتكلفةمنوقريبادقيقاكانالتسعيرأنلاعتقادهنفسيامرتاحا

ئة اجتماعية تقوم بعض المؤسسات بتسعير منتجاتها بأسعار عالية لمواجهة طلب ف: أسعار المكانة-

ومكانة معينة معينة، حيث أن اقتناء المستهلك مثل هذه السلعة المرتفعة الثمن يجعله يشعر بمركز

Rolls Royceوالإحساس بانتمائه لطبقة اجتماعية ارقية، ولعل أفضل مثال في هذا الصدد شركة 

.212، مكتبة الاقتصاد، كلية التجارة، جامعة الاسكندرية، مصر، ص"مبادئ التسويق" ، 2319أمنية مختار ياقوت و آخرون ،



: الحاجة إلى تعديل السعر
هناكنأأمتحديدهبمجردينتهيالسعرمشكلهلهوالآنالأذهانإلىيتبادرالذيالسؤاللعل

ارءإجةالتكلفوالطلبظروفتغيريتطلبمعينة؟أوقاتفياتخاذهايتطلبأخرىاجراءات

أماو.ديدةشأوخفيفةمفاجئة،أودوريةالتغيراتهذهتكونقدوالمنتج،أسعارعلىتعديلات

الأولىةالطريقبإتباعفتقومنشطةسياسةالمؤسسةتختارفقدالتعديل،ارءإجموعدعن

و.الفعلدرسياسةأخرىمؤسسةتختاربينمالهافائدةأكثرذلكوجدتلأنها)الدوريالتعديل(
:مايليالتعديلارءإجتستدعيالتيالأسبابمن

:  هناك عدة أسباب تدفع برجل التسويق إلى اتخاذ هذا الق ارر: تخفيض الأسعار-

 يقوم منافس قوي مثلا بتخفيض سعره؛
 يقدم منتجا جديدا يشبه تلك المنتجات المعروضة في السوق لكن بسعر اقل؛
 انخفاض التكاليف مثل انخفاض أسعار المواد الأولية؛
وعند انتهاء قد تؤول المؤسسة إلى تخفيض سعرها وهذا بصفة مؤقتة، عندما تسعى إلى الترويج للمنتج

. العملية الترويجية يعود السعر إلى مستواه الأصلي

:  قد يعود ذلك إلى: رفع الأسعار-

أوجزئيااليفالتكهذهتحميلإمكانيةعنالحالةهذهفيالتجاريالمسؤوليتساءلحيثالتكاليفارتفاع

البيع؛سعرعلىكليا
ودائم؛الفعاحتكاريعنصرالمؤسسةلدىيتوفرعندماواضحبشكلويظهرالمردوديةتحسيناررق
السعرمستهلكونالليتقبلالاحتياطاتبعضتتخذأنالمؤسسةعلىوهناالمنتجصورةتغييرفيالرغبة

لالشكاللون،مثللهالمميزةالصفاتبعضتغييرعلىتعملكأنصعوبة،أيةبدونالجديد

.الخ...،الغلاف

.192ص،الأردن،عمانللنشر،المسيرةدارالأولى،الطبعة،"الإسلاميةتطبيقاتهوأسسه:التسويقأصول"،2313،نبعةأبومصطفىالعزيزعبد



هؤلاءصبحيحيثالمستهلكينمنممكنعدداكبريتقبلهالذيالسعرهوالسيكولوجيالسعر

.معينبسعرالمقترحالمنتجارءلشتاماستعدادعلى

نللزبائممثلةعينةارسةدأساسعلىدوماالسيكولوجيالسعرحسابعمليةوتتم

ضمنراختياعليهويتوجبالعينةهذهمنفردكلعلىالمنتجيعرضحيثالمحتملين،

ذالهنظرهوجهةمنالمناسبينالأدنىوالسعرالأعلىالسعر،الأسعارمنمقترحمجال

:التاليالنحوعلىالأمريتموالمنتج،

مرتفعةكلفةالتبأنالمستجوبالشخصيعتبرالحالةهذهفي،جدامرتفعالمنتجسعر:2الحالة

.اقتناءهفيرفضالمنتجذلكمنينتظرهالذيبالإشباعمقارنةللغاية

أعلىارسعالمؤسسةحددتإذاالذيالأعلىالسعرماهو:الحالةهذهفيالمطروحالسؤال

جدا؟مرتفعتعتبرهمنه

دونتجالمنجودةبانالحالةهذهفيالمحتملالزبونيعتبر،جدامتدنيالمنتجسعر:0الحالة

.نظرهيفأفضلبجودةتتميزلكنأعلىسعرهاأخرىمنتجاتارءلشيتجهلذلكالمستوى
همنأدنىارسعالمؤسسةحددتإذاالذيالأدنىالسعرماهو:الحالةهذهفيالمطروحالسؤال

رديئة؟المنتججودةأنتعتبر

.212، مكتبة الاقتصاد، كلية التجارة، جامعة الاسكندرية، مصر، ص"مبادئ التسويق" ، 2319أمنية مختار ياقوت و آخرون ،
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:   انطلاقا من المعطيات التالية الخاصة بثمن البيع، أجوبة السعر الأدنى و أجوبة السعر الأعلى يطلب منك

حساب السعر السيكولوجي؟ •

تقديم تعليق حول النتائج المتوصل إليها؟ •

تمرين تطبيقي حول السعر البسيكولوجي :   0الجدول رقم 

تنازلي                                  تصاعدي   السوق المحتملة



دج 633السعر السيكولوجي هو 

من العينة المدروسة% 64لأن 

تقبل بهذا السعر وهذه أعلى 

.  نسبة

433تقديم تعليق حول السعر 

: دج

رون أن النسبة الإجمالية للأشخاص الذين يعتب

يعبر عن جودة غير -دج433-هذا السعر 

%.  13كافية هي 

في حين أن النسبة الإجمالية من الأشخاص

عا جدا المستجوبين يعتبرون هذا السعر مرتف

.  عأي لا احد يعتبر بأن السعر مرتف%. 3هي 

433السوق المحتمل لهذا المنتج عند السعر 

%  23أي أن . 23= (3+13)-133دج هو 

من الأشخاص المستجوبين ضمن العينة 

.  يقبلون ش ارء المنتج بهذا السعر



قالتسويفيالتوزيعسياسة:الرابعالمحور
العملياتي

هلك التوزيع هو عملية نقل السلعة من مكان إنتاجها إلى المست

.  النهائي أو المشتري الصناعي

منسلسلة":بأنهاMcCarthyعرفهافقدالتوزيعيةالقناةأما
مناتالمنتجتدفقفييشاركونالذينالأشخاصأوالمنظمات

."الصناعيالمستخدمأوالنهائيالمستهلكإلىالمنتج

السعر،المنتجمعالتسويقيةالخطةعناصراربعاحدالتوزيعيمثل
عمالمنتجينعرضتجمعالتيالنشاطاتمجموعوهووالاتصال،

المستهلكين



قالتسويفيالتوزيعسياسة:الرابعالمحور
العملياتي

دور التوزيع التوفيق ما بين العرض والطلب، حيث يسمح

يحتاجونها، للمستهلكين بالحصول وبسهولة على المنتجات التي

لةمع اختيار كافي وبدون الاضطرار للبحث عنه مسافات طوي

لتي مؤسسات التوزيع خدمات للمنتجات المادية اكما تضيف

لق بقرب تبيعها التي تعتبر خدمات مساعدة، والتي يمكن أن تتع

المتجر من المنزل، ساعات عمل طويلة، إمكانية التوصيل 

نوالتركيب، الصيانة، الضمان و المجاملة من طرف الموظفي



قالتسويفيالتوزيعسياسة:الرابعالمحور
العملياتي
المؤسسةحياةدورةخلالمراتعدةالتوزيعقراراتاتخاذويتم
تعلقتاستراتيجيةاختياراتأوجديدةتوجهاتفرضيمكن،حيث

:التوزيعبسياسة

طرح منتج جديد؛ -

المراحل الجديدة لدو رة حياة المنتج؛ -

إعادة تموقع منتج قديم؛ -

توسيع العلامة؛ -

ظهور شكل جديد للبيع؛ -

تطور المنافسة؛ -

تغيير سياسة تسويق الموزعين؛ -

,تشبع الموزعين الوسطاء-



قالتسويفيالتوزيعسياسة:الرابعالمحور
العملياتي

:  الوظائف الأساسية للتوزيع

ي من الممكن التفرقة ما بين خمسة وظائف أساسية ف 

:  النشاط التوزيعي

مكان ويعني تمرير المنتجات من مركز الإنتاج إلى: النقل-

الاستهلاك؛ 

لذاالمنتج،لدىكبيرةبكمياتالسلعإنتاجيتم:التقسيم-
كلتاحتياجامعتتناسبأصغرأجزاءإلىتقسيمهايجب
تجزئة؛أوجملةبائعزبون،

نمنماذجعدةأوأنواععدةبينالجمعيجب:التشكيلة-
كعرضيتمبحيثبيع،نقطةكلفيمعينمنتج تنوعبرأ
المستهلكين؛ورغباتحاجاتيناسبممكن



قالتسويفيالتوزيعسياسة:الرابعالمحور
العملياتي

فترةينبماالتوافقعدمبتصحيحيسمححيث:التخزين-
منشكلهوفالنقلاستعمالها،ووقتالسلعةانتاج

عالسلرؤيةمخاطرعنفضلاالتكاليف،زيادةاشكال
الطراز؛قديمةتصبحببساطةأوتتدهور

ة ويتعلق الامر على وجه التحديد بالمعلوم: المعلومة-
علقة المرسلة للمستعملين بواسطة قوى البيع، والمت

وزعين بطبيعة المنتج، سعره وأماكن ت وفره، كما يقوم الم
غالبا بجمع المعلومات حول حاجات ورغبات الزبائن 

ويقومون بتحويلها إلى المنتجين



قالتسويفيالتوزيعسياسة:الرابعالمحور
الهياكل وأدوارها العملياتي الوظائف 

كز الشراء-1 :  مرا

اختيار الموردين -

التفاوض مع المنتجين -

إعادة التوزيع للوحدات التجارية -

الشراء 

:  النقل أو الخدمة الداخلية للموزعين-2

يةالتجار الوحداتالمنصات،للمستودعات،المنتجاتشحن-

والزبائن

النقل 

:  المستودعات-3

مناولة البضائع -

تسيير المخزون -

التخزين 

:  المنصات-4

تجديد السلع -

تخصيص الطلبيات -

التوجيه لنقاط التسليم -

التجزئة 

:  الوحدات التجارية-5

اختيار التشكيلة -

تحسين المنتج وتقديم النصيحة -

الضمان، خدمات مابعد البيع : الخدمات المرتبطة-

إعادة البيع 



قالتسويفيالتوزيعسياسة:الرابعالمحور
العملياتي
علىممقدرتهفييكمنالوسطاءلوجودالوحيدالتبرير
منأفضلبصورةالوظائفمنوعةمجمتنفيذ

القدرةلديهمالمنتجينيكونلاحالاتفيأوالمنتجين
التوزيعالبأعمللقيامالمطلوبةالخبرةأوالكافيةالمادية
تعينونيسفإنهمثممنوالسوقفيلمنتجاتهمالكافية

الوظائفخلالمنالتوزيعأهميةتكمنو.بالوسطاء
وارءالآتعددتقدوزيعالتوقنواتتؤديهاالتي

Prideحددهمامنهانذكرالوظائفهذهحولاختلفت
& Ferrelالتاليالنحوعلى:



قالتسويفيالتوزيعسياسة:الرابعالمحور
العملياتي

لاث أنواع تنشئ القناة التوزيعية ث: تحقيق عدة منافع,1

: من المنافع هي 
ها فيه إذ يتم الحصول على المنتجات في الوقت الذي يحتاج: المنفعة الزمنية

. المستهلك
ستهلكإذ يتم توفير المنتجات في المكان الموجود فيه الم: المنفعة المكانية .
ستهلكإذ يتم نقل ملكية المنتج من المنتج أو الوسيط إلى الم:منفعة الحيازة   .



قالتسويفيالتوزيعسياسة:الرابعالمحور
العملياتي

ليصتقعلىالتوزيعقناةتعمل:التبادليةالعمليةتسهيل2.
وجودعدمحالةفيأنهحيثممكنعددأدنىإلىالتبادلعمليات
ونتجالمبينتتمالتبادلعملياتمنكبيرعددهناكوسيط

إلىطوسيوجودظلفيالعددهذاينخفضبينماالمستهلكين
.التوزيعتكاليفتخفيضإلىبدورهيؤديمماأدناه

أوبائعالقبلمنالشخصيالبيعيتمإذ:للمنتجاتالترويج2.
لإقناعأوالتجزئةالجملةتاجرقبلمنالمقدمةالعروض

.الخدماتوالسلعارءلشالمستهلك
طاءالوسيقومحيث:التسويقيةبالمعلوماتالمنتجتزويد3.

ولسوقابشأنخاصةللمنتجينتقديمهاوالمبيعاتبتحليل
ارضغيرأوارضهوهلالمنتجحولالمستهلكفعلردةمدى
معللتعاملالأقربهمالوسطاءهؤلاءلأنالمنتجاتعن

.المستهدفةالأسواق



قالتسويفيالتوزيعسياسة:الرابعالمحور
العملياتي

وطشرالأسعار،حولاتفاقإلىالتوصليتمحيث:التفاوض,5
.تهلكالمسإلىالمنتجملكيةنقلكيفيةوالخصوماتالدفع،

نها،تخزيالمنتجات،نقلترتيباتيتضمن:الماديالتوزيع6.
أنبشالخاصةالاتصالعملياتوالمخزونارقبةممناولتها،

.ذلك
نفقاتاتمستلزملتغطيةاللازمةالماليةالمواردتوفير:التمويل7.

عمليةبالخاصالتمويلمنجزءاالوسطاءيتحملحيثالتوزيع
.التوزيع

نشاطمخاطرةمنجزءاالوسطاءيتحمل:المخاطرتحمل-8
عرفالتدونالمنتجاتبعضبيعالوسطاءيقبلإذالتوزيع
أوةمطلوبالمنتجاتهذهتكونلافقدمسبقاالنتائجعلى

فيجاتالمنتهذهمثلتكسدبالتاليوالسوقفيفيهامرغوب

.بالقنواتالخاصةالتوزيعأماكن



:  اشكال البيع
وجد عدة الخدمات إلى المشترين وهنا ي/التوزيع يمثل بيع السلع

: طر ق للبيع

طرق البيع : يمثلالجدول 
محلفيالبيع البيع خارج المحل 

حضور البائع 

نقطة بيع مع بائع  ت البيع في البي/البيع في السوق

غياب البائع  خدمة ذاتية  البيع عن بعد 

البيع الآلي 



قالتسويفيالتوزيعسياسة:الرابعالمحور
العملياتي

:    المؤسسات التسويقية الوسيطة

ذيوالالاستخدامشائعتقسيمحسبالوسطاءارسةديمكن
.تهاملكيعدمأوالتعاملموضعالسلعملكيةأساسعلىيقوم
تسويقالميدانفييعملونالذينالوسطاءتصنيفيمكنومنه
:إلى

سلعالويبيعونيشترونالذينالوسطاءوهم:التجارالوسطاء-1
يعجمويتحملونالسلعيمتلكونوهمالربح،تحقيقبغرض
.الملكيةومسؤولياتمخاطر

التمييز يمكن: وينقسم التجار عادة إلى تجار الجملة وتجار التجزئة

:   بينهما من حيث

 ي عكس تاجر الجملة ليس له علاقة مباشرة مع المستهلك النهائ

تاجر التجزئة، 
كبر من تاجر التج زئة، يشتري ويبيع تاجر الجملة بكميات ا



قالتسويفيالتوزيعسياسة:الرابعالمحور
العملياتي

 ميم بالمظهر الخارجي أو التصكثيرا لا يهتم تاجر الجملة
الذي الداخلي للمخازن التي يضع فيها السلع بالشكل

هر لان هذا الأخير يهمه أن يكون مظ، تاجر التجزئةيراعيه
محله جذابا للمستهلك، 

اجر سعر بيع تاجر الجملة منخفض مقارنة بسعر بيع ت

.  التجزئة



قالتسويفيالتوزيعسياسة:الرابعالمحور
السلعنيشترولاالذينالوسطاءوهم(لوظيفيون)الوكلاءالوسطاءالعملياتي
لعللسامتلاكهمدونعنهنيابةيبيعونهاولكنهمالمنتجمن

ولاذلكمقابلفيعمولةعلىويحصلونالتعاملموضع
.الملكيةمخاطريتحملون

:   ومن أهم أنواع الوسطاء الوظيفيون

السماسرة أوعالبيمفاوضاتاجراءنظيرعمولةيتقاضونوهم:-أ
تديمةمسالسمسارعلاقةتكونولا،معينةصفقةلإتمامالشراء

بالمفاوضةةالسماسر يقومبالتاليو.الصفقةبانتهاءتنتهيبل
وجهاتريبلتقوالتبادلعمليةلتسهيلوالمشتريالبائعبين
التيلعالسيملكونلاكمالحسابهم،سماسرةاليعملولا.النظر

.فيهايتعاملون

.  تريوبالمقابل يحصل السمسار على عمولة من البائع والمش



قالتسويفيالتوزيعسياسة:الرابعالمحور
العملياتي

لتياللسلعالماديةالحيازةللوكلاءيكونالسماسرةفبعكس:الوكلاء-ب
لوحداتاأساسعلىعمولةمقابلالمشتريأوالبائعالوكلاءيمثلويبيعونها
:أنواععلىوهمالمشترياتأوالمباعة

لهيكونودائماالأحيانأغلبفيالمشتريالشراءوكيليمثل:الشراءوكيل
وشحنهانهاتخزيووتفتيشهاالسلعباستلامويقوم.زبائنهمعطويلةعلاقة
.لزبائنامنلعددوكيلاارءالشوكيليكونأنيمكنو.الأخيرالمشتريإلى

بيعفيعقداليحددهاكماالكاملةالسلطةلديهالوكيلهذاويكون:البيعوكيل
مديرثابةبمالبيعوكيلويعد.عمولةعلىالحصولنظيرالمنتجإنتاججميع
لديهوليسالبيعوشروطالأسعارعلىواضحتأثيرولهللمنتج،تسويق
.والبائعالوكيلبينرسميبعقدهذاويحددمحدودةبيعيةمناطق

بيع كل ما يكون لوكيل المنتج سلطة أقل من وكيل البيع فهو لا ي:وكيل المنتج
،  ولا أنتجه المنتج  ،إضافة إلى أن عمله يكون محدود في منطقة معينة ومحدودة

يستطيع التأثير بشكل كبير على الأسعار وشروط الدفع
ندما ويلجأ المنتجون إلى هذا النوع من الوكلاء ع. كما هو الحال في وكيل البيع

.  يرغب المنتجون باخت ارق أسواق جديدة لمنتجات جديدة



قالتسويفيالتوزيعسياسة:الرابعالمحور
طرفمنالمستعملةالقنواتمجموعأنكماالقناة،طوليحددالوسطاءعددالعملياتي

.التوزيعيةدائرتهيشكلالمنتجاتتشكيلةتوزيعبغرضمنتج

مزايا وعيوب المرور بوسطاء: 

مزايا المرور بوسطاء عيوب المرور بوسطاء

من المنتج يستفيد من عدد كبير-
اط البيع بأقل  تكلفة؛قن

مهمة المنتج يقوم بتوفير تكاليف-
عن طريق البيع لموزع واحد الذي 
يهتم بدوره بتصريف المنتجات
للعديد من المستهلكين؛

يمكنه استخدام الموارد التي تم -

.توفيرها في عمليات و  أنشطة أخرى

على المنتج ترك نسبة من هامش-

الربح للموزع؛

المنتج ليس على اتصال مباشر-

بالزبون؛

ن الذين المنتج لا يمكنه اختيار الزبائ-
يريد أن يبيع  لهم بدقة؛

لبيع لا يمكن للمنتج اختيار طرق ا-

.المطبقة من  طرف الموزع



قالتسويفيالتوزيعسياسة:الرابعالمحور
العملياتي

قناة

قصيرة

قصيرة جدقناة

الخضر جامعي

والفواكه

الإنتاجتعاونيات

شبه

تجار

الجملة



:أنواع قنوات التوزيع

وزيعيةتقنواتووسطاءعلىالاعتماديتمالمباشرغيرالتوزيعحالةفي
ستهلكالم)المستهدفالسوقإلى(المؤسسة)المنتجمنالمنتجلوصول
.(الصناعيالمشتريأوالنهائي

عدةزيعالتوقنواتمنالنوعهذايأخذ:الاستهلاكيةالسلعتوزيعقنوات-2
:التاليالنحوعلىتوضيحهايمكنأشكال



   المستهلك النهائي المنتج

لزبائنهةوالحقيقيالفعليةالاحتياجاتمعرفةمنالمنتجالطريقهذايمكن
.بهمالمباشرلاتصالهارنظ

   المستهلك النهائي تاجر التجزئة   المنتج

مثلةعديدمصاريفعنهاوينجم،الجملةتاجروظيفةالمنتجيؤديالحالةهذهفي
.الخ...التجزئةبتجارالاتصالالبيع،التخزين،

 المستهلك النهائي تاجر التجزئة  تاجر الجملة المنتج

تج م ارقبة تنتقل مصاريف التخزين من المنتج إلى تاجر الجملة ولا يستطيع المن
.  وظيفة التجزئة بشكل جيد

 لمنتج ويستخدم هذا المنفذ عندما يريد االمستهلك النهائيتاجر التجزئة    وسيط وكيل   المنتج

. الوصول إلى كبار تجار التجزئة

   أطول ويعتبر هذا المنفذالمستهلك النهائي تاجر التجزئة   تاجر جملة   وسيط وكيل   المنتج

.  طرق التوزيع حيث يتدخل فيه العديد من الوسطاء

هذهمنواحداطريقاسلعهتسويقفيالمنتجيتبعأنيشترطلاالعموموعلى
كثريختارأنلهيجوزبل،الطرق تلفةالمخالقطاعاتمقتضياتحسبطريقمنأ
.منتجاتهسوقمنهايتكونالتي



:الصناعيةالسلعتوزيعقنوات
:كمايليواضحةتظهرمتعددةأشكالاالتوزيعيةالقنواتمنالنوعهذايأخذ

المشتري الصناعي المنتج  -

ناعيالصالمشتريوالمنتجةالمؤسسةبينوسيطأيالحالةهذهفييوجدلا
كثرو.مباشرةالشراءفيتم الطريقةبهذهتباعالصناعيةالسلعمن%13منأ
العالية،االتكنولوجيذاتالسلعالمرتفعة،الأسعارذاتوالمكلفةالمعداتخاصة

.الضخمةالمكائنوالآلاتمثلضخمةبأحجامتشترىالتيالسلعو

الصناعيالمشتريالصناعيالموزعالمنتج

ثماعيةالصنالسلعيشتريمستقلةجهةهووالصناعيالموزعهووالحالةهذهفيفقطواحدوسيطيوجد

.المعماريةالأدواتمثلالصناعيللمشتريبيعهايعيد



   المشتري الصناعي     وكيل   المنتج
لاوكيلالوالصناعيالمشتريوالمؤسسةبينيتوسطالحالةهذهفيوكيلهناك
هوماإنوالصناعيللموزعبالنسبةالحالهوكماالصناعيةالسلعيمتلك
.الصناعيالمشتريأوالمنتجمنبعمولةوسيط

   المشتري الصناعي     الموزع الصناعي    وكيل    المنتج
الصناعيةالسلعايصالعمليةيتوسطانالوقتنفسفيصناعيموزعووكيليوجد

.الصناعيللمشتري
البيعيةعمليتمالصناعيالموزعوالجغرافيةبمنطقةمعرفةلديهفالوكيل
.الصناعيللمشتري



قالتسويفيالتوزيعسياسة:الرابعالمحور
العملياتي

:تحليل وتقييم قنوات التوزيع
القناةمتصمي:همارئيسيتينمهمتينالتوزيعقنواتتطرحهالذيالتحدييتضمن

تجزئةيمالتصمخطوةوتتضمن.التصميملذلكالناجحالتطبيقوضمانالصحيحة
تطبيقالخطوةأما.اللزومعندوتعديلهاالقناةإقامةثموالتموضعوالاستهدافالسوق
يستدعيذا،وهعليهايعتمدالتيالركائزوالقناةفيعضوكلقوةمصادرفهمفتتطلب
علىفعالةةبصور للقناةالمثاليالتصميمتنفيذيمكنحيثبيئةلإيجادخطةوضع

يئةستوزيعخطةأيفإنوبذلك.القنواتتنسيقذلكنتيجةوتسمىدائمأساس
.المسجلةالعلامةتدمرأنيمكن
فيخاصةجديدةتقنواإيجاد،وفيحالياالموجودةالتوزيعقنواتتقييمفيالسابقالتحليلويفيد

نممجموعاتإلىالوصولالسوقتجزئةوتعني.اررباستممتغيرةبيئةفيالعملظروف
بينامفيومختلفينالتماثلأشدمجموعةكلضمنمتماثلينالنهائيينالمستهلكين
الاختلافماأالقناةنفساستخدامهوالتماثلفإنالتوزيعالىوبالنظر.الاختلافأشدالمجموعات

.القناةفبتغيير



قالتسويفيالتوزيعسياسة:الرابعالمحور
العملياتي

يقتطب،فإنهيناارأمليسالصحيحةالقناةتصميمعمليةأنوكما
تحقيقضمانعلىالقناةإدارةتعملوبذلك.الصعوبةغايةفيالتصميم

ازعوالنالصارعمننوعوجودمنبدلاالقناةأعضاءبينالتعاونمنقدر
منعةمجموأيضالديهمالوسطاءأننتيجةارعالصويظهر.بينهممافي

.تحقيقهاإلىيسعونالتيالأهداف

: و يمكن أن نميز بين نوعين من الص ارع على النحو التالي



قالتسويفيالتوزيعسياسة:الرابعالمحور
العملياتي

يقتطب،فإنهيناارأمليسالصحيحةالقناةتصميمعمليةأنوكما
تحقيقضمانعلىالقناةإدارةتعملوبذلك.الصعوبةغايةفيالتصميم

ازعوالنالصارعمننوعوجودمنبدلاالقناةأعضاءبينالتعاونمنقدر
منعةمجموأيضالديهمالوسطاءأننتيجةارعالصويظهر.بينهممافي

.تحقيقهاإلىيسعونالتيالأهداف

: و يمكن أن نميز بين نوعين من الص ارع على النحو التالي



قالتسويفيالتوزيعسياسة:الرابعالمحور
العملياتي

نفسعلىيوجدونالذينالوسطاءأولئكبينويحدث:الأفقيالصراع
طاءوسبينالأول:نوعينبدورهويشملالتوزيع،قناةفيالمستوى

مثلنة،معيعناصرفييختلفونوسطاءبينوالثانيالطبيعةبنفس
الآخروالذاتيةالخدمةعلىيعتمدأحدهماللتجزئةمحلينبينالصراع

.الكاملةالخدمةأسلوبيستخدم
والذينالتوزيعقناةأعضاءمنعددبينويحدث:العموديالصراع

الجملةجارتبينالصراعمثلالقناة،داخلمختلفةمستوياتفييوجدون
قليديةتقناةبينالصراعمثلالتوزيعقنواتبينماأوالتجزئة،وتجار
بالانترنتوالبيع



قالتسويفيالتوزيعسياسة:الرابعالمحور
العملياتي

وتقلالتوزيعقناةداخلالاتصالاتفيالانقطاععمليةتستمروعندما
عدمإلىديقو ذلك،فإنالأعضاءبينالمتبادلةالثقةودرجةالاتفاقدرجة

اءأعضبينالقائمارعالصهذاتصنيفتموقد.الأداءوسوءالكفاءة
ارعالصمنطقةالعادي،ارعالصمنطقة:وهيمناطقخمسإلىالقناة

لصامنطقةوالصريحارعالص،منطقةالباردةالحربمنطقةالمتنامي،
.الأعضاءبينالعلاقةانتهاءإلىيؤديوالذيالعلنيارع

الأوللالمدخيتمثلارع،الصلمعالجةأساسيينمدخليناتباعويمكن
اةللقنقائدوجودخلالمنوهذاارع،الصلتخفيضالقوةممارسةفي

كيملوالذيالقناةأعضاءأحدهوالقناةوقائد.الجميعيتبعهوالذي
.والسلطةالقوة

اةأما المدخل الثاني فيركز على إحداث نوع من التعاون بين أعضاء القن



التوزيعاستراتيجيات

:   فيجية الاستراتيتستخدم هذه : اسارتيجية التوزيع الشامل-

وعدد،منخفضاسعرهايكونالتي(المنالسهلة)الميسرةالسلعأغلبتوزيع
الاحتمأخرىإلىعلامةمنالمستهلكينتحولواحتمالمتكررة،الشراءمرات
.كبير

لسلعاتسوقالتيالمؤسساتطرفمنالاستراتيجيةهذهاستخداميمكنكما
.كبيرةبكمياتتشترىوالتيالقيمةالمنخفضةالنمطيةالصناعية

الشاملةيةالتغطتحقيقبهدفالوسطاءمنكبيراعدداالاستراتيجيةهذهوتشمل
وذلكعليهاالتغلبيصعبالتيالمشاكلمنالعديدتنشأالمقابلوفيللأسواق،

فيوالتجزئةمتاجرمنعددبجانبالجملة،تجارمنالعديدمعالتعاملنتيجة

فيلعالسوتوزيعانسيابحركةومتابعةالبيعية،والمناطقالأسواقمنالعديد

معالتعاملأسلوبواختلافالمنافذمنالعديدطريقوعنالمناطقمنالعديد
التيالبيعيةالمناطقوتحديدالبيع،رجالمنكبيرعددإعدادوأيضا.منهاكل

التيخرىالأالبيعيةالمناطقوتحديدلهالتابعةالبيعإدارةإلىالمنتجيوكلها
.الوسطاءيخدمها



قالتسويفيالتوزيعسياسة:الرابعالمحور
:    التوزيع الانتقائياستراتيجيةالعملياتي

منأقلعددباستخدامولكنللأسواقكبيرةتغطيةإلىالانتقائيالتوزيعأسستهدف
يثحوالوسطاءالموزعينحساباتتحليلطريقعنالقليلالعددهذاويتحدد.الوسطاء
من%13تحقيقعنمسؤولةتكونالتيالحساباتهذهمن%23تحديدالمنتجعلىيتعين

.الأرباحوصافيالمبيعات
المنتجهمبيثقالذينالموزعيناختيارعلىأيضاالانتقائيالتوزيعارتيجيةاستوتقوم،

:منهاارتاعتباعدةأساسعلىالاختيارويكونسلعته،فيالتعاملبنشاطفيختصهم
توافر السمعة الطيبة للموزع وقدرته التوزيعية، •
كفاءته الإدارية والتنظيمية، •
قدرته المالية، •
.  الخ...وأيضا الجهود الترويجية والخدمات التي يقدمها للمستهلكين•

اتبعتقدتكونأنبعدالانتقائيالتوزيعارتيجيةاستالمؤسساتمنالكثيروتستعمل
يضيفونلاالذين(الوسطاءبعضإسقاطضرورةلهايتأكدثمالشاملالتوزيعارتيجيةاست
فيارتيجيةالاستهذهتكلفةبأنالقولإلىيقودنامما،التوزيعحلقاتمن)للمؤسسةشيئا

.السابقةارتيجيةالاستمنأقلالتوزيع
خاصةلاكيةالاستهالسلعمنكبيرعددتوزيعفيارتيجيةالاستهذهتستعملالعموموعلى

.الإنتاجيةالسلعوبعضالخاصةوالسلعالتسوقسلع



قالتسويفيالتوزيعسياسة:الرابعالمحور
العملياتي

:   التوزيع الوحيداستراتيجية
أحدينوبالمنتجبيناتفاقاالوحيدالتوزيعارتيجيةاستتتضمن

بألامنتجاليتعهدوحينئذ،معينةمنطقةفيمعينةسلعةليوزعالموزعين
هدالمتعأوالمعتمدالموزعطريقعنإلاالمنطقةهذهفيسلعتهيوزع

.الوحيد
الثمنفعةالمرتللسلعبالنسبةأوضحبشكلالاستراتيجيةهذهوتبرز
الخاصةالسلعمثلشرائهاتكرارومعدلمشتريهاعدديقلوالتي
يةفنخدماتإلىتحتاجوالتيالمعمرةوخاصةالتسوقسلعوبعض

.بيرةالكوالأجهزةوالآلاتكالمعداتالإنتاجيةالسلعوبعضمتخصصة



قالتسويفيالتوزيعسياسة:الرابعالمحور
:  الاستراتيجيةهذه مزايا من العملياتي

 تمكن المنتج من أحكام الرقابة على سلعته؛
 كما تقوي من روابط التعاون بينه وبين الوكيل الوحيد؛
كثر استعدادا لبذل الجهود الترويجية لسلعة المنتج افسة في ولا تسمح بحدوث المن، ويكون هذا الأخير أ

الأسعار بين الموزعين؛ 
 ويتدعم مركز العلامة التجارية بين العلامات المنافسة لها؛
كما تقل تكلفة التسويق في هذه الحالة  .

:   ويعاب عليها

 اعتماد المنتج على وكيل وحيد وهو ما يوقعه تحت سيطرة هذا الوكيل؛
واحتمال عدم تحقيقها للتوزيع الكافي من السلعة او عدم قدرتها على تلبية الطلب  .

:   ل منهاالثلاثة على عدة عوامالاستراتيجيات يتوقف الاختيار بين هذه 

 العادات الش ارئية للمستهلكين ومدى انتشارهم في جميع أنحاء السوق؛
 ومعدل تك ارر الش ارء؛
 ومدى رغبة المنتج في الرقابة على السلعة؛
 ومقدرته على تغطية الأسواق؛
طبيعة السلعة نفسها  .



قالتسويفيالتوزيعسياسة:الرابعالمحور
العملياتي

وتقلالتوزيعقناةداخلالاتصالاتفيالانقطاععمليةتستمروعندما
عدمإلىديقو ذلك،فإنالأعضاءبينالمتبادلةالثقةودرجةالاتفاقدرجة

اءأعضبينالقائمارعالصهذاتصنيفتموقد.الأداءوسوءالكفاءة
ارعالصمنطقةالعادي،ارعالصمنطقة:وهيمناطقخمسإلىالقناة

لصامنطقةوالصريحارعالص،منطقةالباردةالحربمنطقةالمتنامي،
.الأعضاءبينالعلاقةانتهاءإلىيؤديوالذيالعلنيارع

الأوللالمدخيتمثلارع،الصلمعالجةأساسيينمدخليناتباعويمكن
اةللقنقائدوجودخلالمنوهذاارع،الصلتخفيضالقوةممارسةفي

كيملوالذيالقناةأعضاءأحدهوالقناةوقائد.الجميعيتبعهوالذي
.والسلطةالقوة

اةأما المدخل الثاني فيركز على إحداث نوع من التعاون بين أعضاء القن



:  العوامل المؤثرة في اختيار قنوات التوزيع
حملهيتالذيالماليالعبءعادةثقلكلماالتوزيعطريققصركلما:الماليةالمقدرة

.المنتج
الاعتماد على الوسطاء الذين يتولون عنه عبء الموارد المالية المحدودة    

.  الخ...التمويل والتخزين

.  الاتصال المباشر بالمشترينالموارد المالية متوفرة   

قصيرعتوزيطريقالبيعبعدماخدماتإلىتحتاجالتيالسلع:السلعةطبيعة
.تلفالسريعةللسلعبالنسبةالشيءنفسوجه،أحسنعلىالخدمةتأديةلضمان

سلعالسوقإلىالصناعيةالسلعسوقمنتختلفالتوزيعقنوات:السوقطبيعة

.الاستهلاكية
رأقصتوزيعقنواتاستخدامالمنتجاتخطتوسعكلما:المنتجاتخطاتساع.
صيرقتوزيعطريقمرتفعالسلعةثمنكانإذا:المنتجةالسلعةمنالوحدةثمن

.طويلتوزيعطريقمنخفضثمنكانإذاأما
أماالمباشرالالاتصواحدةمنطقةفيالمشترينتمركز:للمشترينالجغرافيالتمركز

.الوسطاءاستعمالومتباعدةعديدةمناطقفيالمشترينتمركزكانإذا
الخدماتمتقدييستطيعونالذينالوسطاءالمنتجيختار:الوسطاءيقدمهاالتيالخدمات

بالكفايةأوتصاديةاقبطريقةبهالقياميمكنهلاالتيأوبهاالقيامنفسههويستطيعلاالتي
.المطلوبة



ويقالتسفيالاتصالسياسة:االخامسالمحور
العملياتي

:مفهوم الاتصال التسويقي
ة إلى الاتصال التسويقي هو مجموعة الجهود والرسائل الموجهة من المؤسس
ؤسسة زبائنها ،والمتضمنة معلومات وإشارات ورسائل تهدف للتعريف بالم
تعامل ومنتجاتها، بغية خلق ظروف إيجابية ومشجعة لدى مجموع الزبائن لل

د معها أو شراء منتجاتها وبما يحقق أهداف المؤسسة ومصالحافهو يعتم
ات هذه على ارسال رسائل للفئة المستهدفة بهدف تعديل اتجاهات وسلوك

اه أو و من المهم تحديد من هم المستهدفين من الاتصال، ما هو محتو. الفئة
.  موضوعه، وما هي الأهداف الممكنة

 10، ص2020أيمن ديوب، سامر المصطفى، الاتصال التسويقي، الجامعة الافتراضية السورية ،-



ويقالتسفيالاتصالسياسة:االخامسالمحور
العملياتي



كل مباشر أو بش-الاتصال بالغير"يعرف الترويج على أنه :تعريف الترويج

بول لتقديم منتجات المؤسسة، والتعريف بها  وايجاد الق-غير مباشر

ادلنحوها، ومن ثم التأثير عليهم بما يؤدي إلى تسهيل عملية التب
قاط نلتمس حاجة المؤسسة إلى الترويج من خلال الن:  حاجة المؤسسة إلى الترويج

:  التالية
عدةوبينةالمختلفالصناعاتبينالمنافسةحدةلازديادنتيجةالترويجأهميةازدادت--أ

.الواحدةالصناعةضمنمؤسسات

إلىأدىاشرا مباتصالابهؤلاءالاتصالوصعوبةالمحتملينالمستهلكينعددزيادةإن--ب
.أنواعهبشتىالترويجأهميةزيادة

كثرهؤلاءجعلللمستهلكين،المعيشةمستوىارتفاعإن--ج ارتهمااختيفيانتقاءأ
.إليهمللوصولجيدترويجيبرنامجإلىالمؤسسةتحتاجومنه،الشرائية

ازد لمؤسسةفالمالوسيط،وهوألاالتسويقفيثالثعنصربدخولالترويجأهميةتاد-د
ضرورةإلىتفطنتبلالنهائيالمستهلكمستوىعلىفقطبالترويجتكتفيتعد

.الوسطاءمستوىعلىاستعماله
كثرالترويجأهميةتبرز--ه حينفيجاتالمنتتصريفعلىيعملأينالركودفتراتخلالأ

بطريقةالمنتجاتاستعمالوكيفيةالاستهلاكترشيدعلىالعجزفتراتفييعمل
.أفضل

أوهاعليالمحافظةأوالمبيعاتلزيادةالترويجاستعمالإلىالمؤسسةتلجأكما--و
.جديدةسلعلتقديمأوالمبيعاتانخفاضمشكللمواجهة



:الترويج  والاتصال في التسويق

ى الى بناء يستند الترويج في أداء رسالته على الاتصال الفعال، والذي يسع
ط ارف وهناك أربعة أ. جسر من التفاهم المشترك بين المرسل والمستقبل

رئيسية في عملية الاتصال هي
ادة وهو صاحب المصلحة في توجيه الرسالة الترويجية، وهو ع: المرسل-أ 

قف وتختلف أهداف المرسل من مو. المؤسسة المنتجة أو البائعة للسلع
.  الخ...لآخر فقد يكون هدفه تعليميا أو إرشاديا أو تذكيريا

ةالمعروفالحركاتأوالإرشاداتأوارتالشعاأوالكلماتهي:الرسالة--ب
يودالتيالأفكارعنتعبروالتي.الخ...أوالصورمعينةمواقفعنللتعبير
روالتأثيالمعنىتحملوالتيجمهورهإلىيقدمهاأنالتسويقرجل

.إليهالمرسلإلىالمطلوب
إلىتصلحتىالرسالةتسلكهالذيالطريقهي:الاتصالوسيلة--ج

منالمطلوبةأوالمصاغةالرسالةتحملالتيهيأيالآخر،الطرف
.المستقبلإلىالمصدر

فيهإليوالمرسل،الإعلانيةالرسالةإليهتوجهمنوهو:إليهالمرسل--د

الجملةرتاجأوالصناعيالمشتريأوالنهائيالمستهلكهوإماالتسويق



:المزيج الترويجي وعناصره

وأدواتالشخصيوالبيعالإعلانمنالمناسبالمزيجتحديدعلىتعملالإدارةإن
المزيجإنفالعموموعلى.للمؤسسةفعالاترويجيابرنامجايمثلالذيالأخرىالترويج

:منيتكونالترويجي

والخدمات و الوسيلة غير الشخصية لتقديم الأفكار والسلع"يعرف الإعلان بأنه :الإعلان-2
ترويجها بواسطة جهة معلومة مقابل أجر مدفوع

:يمكن تصنيف الإعلانات من وجهات نظر مختلفة كالتالي: أنواع الإعلانات
سهانفبالمؤسسةالخاصوهوالمنشآتواعلان(التجاريالإعلان)السلعيالإعلان:الإعلانمحتوىحسب-أ

.وامكانياتهاخدماتهاوعنعنهاالإعلانأي
هبيقوم(محددةخغرافيةمنطقةإلىموجه)المحليأوالإقليميالإعلان:الجغرافيالانتشارحسب-ب

باغالبهيقومالجغرافيةالمناطقجميعإلىموجهعامإعلانوهوالأهليوالإعلانوالبائعونالموزعون

.المنتجون

طبيعةبخاصاأوالصناعيينبالمشترينأوالنهائيينبالمستهلكينخاصإعلان:إليهالمرسلحسب-ج

.الصناعيينالموزعينأوالتجزئةتجارأوالجملةتجار:منالوسطاء

مشتركةإعلانيةنشاطأوجهوهناكالموزعأوالمنتجبهايقومإعلانيةنشاطأوجههناك:المرسلحسب--ت

.بينهما
التعليميالإعلانالإعلامي،الإعلانالتذكيري،الإعلان،الإرشاديالإعلانبينونميز:الهدفحسب--ث

.التنافسيوالإعلان



:   أهداف الإعلان

عر أعلى؛ زيادة المبيعات عند نفس السعر أو بيع نفس الكمية عند س-أ
كثرأسرعهوالإعلان--ب تجاتبالمنالأسواقإختبارفيفعاليةالطرقوأ

القائمة؛المنتجاتعلىأرتطالتيالتحسيناتأوالجديدة
إنتاجتصريفلالشخصيالبيعبجانبالرئيسيةالوسيلةالإعلانيعتبر--ت

ةالمؤسسلصالحالسوقحصصتوزيعإعادةعلىويعملالمؤسسة
لمؤسسةباالضارةالإشاعاتبمحاربةالإعلانيسمحكماتستعمله،التي
السلعة؛أو

زيادةلخلامنوذلكمشترياتهمزيادةعلىالمستهلكينالإعلانيحث--ث
لية؛الكالاستهلاككميةزيادةإلىيؤديبشكلالاستعمالارتمعدد

للعلامة؛الولاءعلىالمحافظةإلىالإعلانيسعى--ج
السليمارءالشكيفيةالمستهلكتعليمعلىالإعلانيعمل--ح

.الخدمةأوللسلعةالسليموالاستخدام



يقومأنينبغيمقداره،كانمهما،الإعلانعلىالإنفاقإن:الإعلانميزانية
نفقةقيفوبمقدارالمبيعاتزيادةفييتمثلعائدتحقيقأساسعلى

:1مؤسسةللبالنسبةالإعلانعلىالمنفقلتقديرطرقعدةوهناك.الإعلان

على ةالمخصصالمبالغتحديدوتعني:المبيعاتمننسبةأساس-أ
أوالمتوقعةوأالسابقةالمبيعاتقيمةمنمعينةكنسبةالإعلانيللإنفاق
يمكنلاأنهإلاوبساطتهالأسلوبهذاسهولةمنوبالرغم.بينهماالجمع
متغيرسوليمستقلكمتغيرالمبيعاتمعيتعاملفهومنطقياتبريره
.العكسوليسالمبيعاتزيادةتتبعهاالإعلانفيالزيادةأنحيثتابع

على منضالمؤسسةعلىيتعين:تحقيقهاالمطلوبالأهدافأساس-ب
الجهودتحددثمتحقيقهاإلىتسعىالتيالأهدافتحددأنالطريقةهذه

لجهوداهذهتكاليفتحددومنهالأهدافتلكلتحقيقاللازمةالإعلانية
لىإتنظرالطريقةوهذه.المطلوبةالإعلانيةالمخصصاتفيممثلة

.الأهدافعلىتركزفهيالماضيإلىوليسالمستقبل



على نممنطقيةغيرالطريقةهذهلكن:الإنفاقعلىالمقدرةأساس-أ
يفيلاقدالمؤسسةطرفمنمحدودةمبالغفتخصيصالعمليةالناحية
كثرأموالواستخدام،تحقيقهاردالمبالهدف رغيتصرفاللازممنأ
.المبيعاتزيادةإلىحتماهذايؤديلاحيثضروري

على المنفقمحجتحديديرتبط،الحالةهذهفي:التحكميالتقديرأساس-ب
.عامةصفةببهالقائمأوالتسويقلرجلالشخصيبالتقديرالإعلانعلى

بهاتمتعيالتيوالخبرةالمتاحةالماليةللمواردوفقاالتقديرهذاويكون
.للمستقبلبالنسبةوتوقعاتهالشخص،هذا

على ليمثلاالمنافسينإنفاقأنعيوبهاومن:المنافسينأساس-ت
منختلفتالإعلانعلىالمنفقتحديدأسسلأن،مثالياإنفاقابالضرورة
ىعل أعدتقدالمنافسينازنيةميتكونأنويمكن.لأخرىمؤسسة
قهتنفمامعرفةيمكنلامااركثيار،وأخي.خاطئةارضاتافتأساس

لاالتيالسريةالبياناتمنلاعتبارهاالإعلانعلىالمنافسةالمؤسسة
.المنافسةارتلاعتباإذاعهايمكن



هينالإعلافعاليةعلىالدالةالمقاييسأهممن:الإعلانفعاليةقياس
وعدد،هااتجاهتصرفاتهوتحليلالسلعةعنالمستهلكمعلوماتاختبار

بعضفيويكت.المبيعاتفيالزيادةومقداروأنواعهم،الجددالمستهلكين
ذكرونهيتمالمعرفةالمشاهدينأوارءالقبينبالاستقصاءالمعلنين
كرةارتباختبايسمىماوهوالمنشورةإعلاناتهمبخصوص جانبإلىالذا

علىالمستهلكتعرفمنالتأكدإلىتسعىالتيالتعرفارتاختبا
عنهاالمعلنالعلامة

ائعالببينمباشروشخصياتصال"عنعبارةوهو:الشخصيالبيع
رتقبالمالمشترياقناعبهدفالمعلوماتتبادلفيهايتموالمشتري

عليهاتعتمدالتيالأساسيةالوسيلة"أيضاوهو2"السلعةارءبش
الذيلبيعياالنشاطذلكفيويتمثلالبيعية،أهدافهالتحقيقالمؤسسة

يقطر عنويتمبهاالبيعورجالموظفيطريقعنالمؤسسةبهتقوم
."والمشتريالبائعبينالشخصيوالاتصالوالوسائلالعوامل



: تتمثل في:خطوات عملية البيع الشخصي

 إيجاد وتحديد الزبائن المرتقبين و د ارسة قد ارتهم الش ارئية؛
دوافعهم الش إج ارء المقابلة البيعية و الاتصال بالزبائن المرتقبين و التعرف على

ارئية؛ 
 عرض السلعة و إظهار م ازياها و خصائصها؛
 معالجة الاعت ارضات و الرد على استفسا ارت الزبون؛
يع و إنهاء المقابلة البيعية سواء بش ارء الزبون للسلعة و تحديد شروط الب

التحصيل أو عدم الش ارء؛ 
عمتابعة الزبون و التأكد من رضاه عن السلعة و تقديم خدمات ما بعد البي  .
ة إن رجل البيع هو ذلك الشخص الذي يمارس عملي: أنواع رجال البيع

: البيع الشخصي مع الزبائن ومن أنواع رجال البيع
 رجال البيع المتخصصون في تقديم منتجات جديدة؛
 جامعو الطلبيات؛
الوسطاء رجال البيع المعاونون مثل رجال البيع التجاريون الذين يقومون بتوعية

.  بأفضل طرق البيع
سلع رجال البيع المروجون الذين يتصلون بتجار التجزئة يحثونهم على طلب



:مصادر اختيار رجال البيع

 المؤسسة بنفسها؛
 الجامعات والمعاهد الأخرى؛
 الإعلان؛
را االمؤسسات المنافسة وذلك للتخلص من عبء التدريب واختص

.للوقت والمجهود
لاإماهوالبيعقوةحجمتحديدإن:البيعلرجالالأمثلالحجمتحديد
الشخصيالبيعأهدافلتحقيقالمطلوبالإجماليالبيعرجاللعددتقدير
=X:التاليةبالمعادلةتمثيلهيمكنوالمؤسسة،في (y.z)/wأنحيث:

:Xالحجم الأمثل لرجال البيع .

:Yعدد الاتصالات والمقابلات الضرورية في السنة  .

:Zعدد الزبائن  .

:wمتوسط عدد المقابلات  التي يمكن أن يقوم بها رجل البيع  .



للمؤسسة يمكن تنظيم القوى البيعية: تنظيم القوى البيعية

:وفقا لأحد الأساليب التالية
ها في منطقة التنظيم حسب المناطق ويقصد به أن يمثل رجل البيع المؤسسة في كل منتجات

.  بيع معينة
 خطوط الإنتاج-التنظيم حسب المنتجات-  .
 نساء/زبائن صغار، رجال/ زبائن كبار:التنظيم حسب الزبائن
من أنواع التنظيم المركب عندما تقوم المؤسسات ببيع مزيج سلعي متنوع إلى عدد كبير

.  الزبائن في مناطق بيعية مختلفة

قصيرمباشرتكتيكيكمؤثرتعملالتيوالموادالنشاط"بأنهيعرف:المبيعاتتنشيط
البيعرجلوأالوسيطأوللمستهلكسواءللسلعةإضافيةقيمةأوحافزبتقديمالأجل
المبيعاتتنشيطوسائلفإنبالتاليووقويةسريعةاستجابةعلىالحصولبهدف
عنهامعلنواللهاالمحددةالفترةخلالالمبيعاتلتنشيطتستخدممؤقتةوسائلهي
.3"محددلهدفموجهةللمنتجخاصةميزةبإعطاءذلكوفقط

لانشرلوسائعلىيعتمدالإعلانأنحيثمنالإعلانعنالمبيعاتتنشيطويختلف
يعتمدماك.المبيعاتبتنشيطالخاصةالوسائلالمؤسسةتمتلكبينمايمتلكها
البيعوالإعلانبعكسمتكررةوغيرروتينيةغيرأساليبعلىالمبيعاتتنشيط

.الشخصي



منعديدالالمؤسسةلدىيتوفر:المبيعاتتنشيطوسائل
منالكثيرتمتلك:المعارض-أ:منهانذكرالوسائلهذه

.لمنتجاتهادائمةمعارضالمؤسسات

.مثلاواحدةوحدةبثمنوحدتينبيع:الأسعارخصومات--ب
السلعالةحفيالسلعةتجربةعلىالمستهلكتحث:المجانيةالعينات--ت

وزيعتهذاويتطلب.القائمةالسلعحالةفيمبيعاتهازيادةأو،الجديدة
لتكاليفافيالطريقةهذهعيبويتمثلالمجانية،العيناتمنكبيرعدد
.التوزيعتكاليفأوالصنعتكاليفكانتسواء

توزعالتيعالطواببتجميعالزبونأوالمشترييقوم:الترويجيةالطوابع--ث
ستبدالالافروعمنبهداياباستبدالهايقومثم،ارءشحالةكلفيعليه
.الطوابعمنمعينعددهديةلكلحيث

تصلالذينالتجزئةتجارإلىقيمةهداياالمنتجيمنح:الهدايا--ج
.مثلاالسنةخلالمعينةكمياتإلىمشترياتهم

النشر الاتصعنعبارةفهوكبير،حدإلىللإعلانمشابهنشاطهوو:-ح
بدونتميفهوشيئا،النشرعنالمؤسسةتدفعولاشخصي،غيرترويجي
إثارةأوخدمةأوسلعةعلىالطلبإثارةإلىالنشرويهدفمقابل،
أوالصحفطريقعنشخصيةغيربوسائلمعينةبمؤسسةالاهتمام
التلفزيونأوالإذاعة



إلىيهدفالذيالمخططالنشاط"أنهاعلىتعرف:العامةالعلاقات
واءسجماهيرهاوالمؤسسةبينالمتبادلالتفاهموالرضاتحقيق
علىهاتنفيذفيتستندارمجبوسياساتخلالمنخارجياأوداخليا
أندنجالتعريفهذاخلالمنو."الإجتماعيةالمسؤوليةبمبدأالأخذ
وةالمؤسسبينطيبةعلاقاتإقامةهوالعامةللعلاقاتالعامالهدف

.اعيةالإجتمأوالإقتصاديةسواءالمؤسسةلأهدافالترويجوجماهيرها
ازولهتالذيالنشاطذلكهيالعامةالعلاقاتفإنبالتاليو

ينبوالتعاطفوالتفاهمالثقةوتعزيزوالمحافظةلخلقالمؤسسة
يوالتالمؤسسةخارجأوداخلسواءالمختلفةجماهيرهاوالمؤسسة

سسةالمؤ علاقاتتوطيدإلىالعامةالعلاقاتتهدفو.بتطورهاتسمح
ومستهلكينوموردينوموزعينمساهمينمنبجماهيرهاالمنظمةأو

إلىاوأيض.الخ...المستهلكحمايةوجمعياتحكوميةوهيئاتوصحافة
إلىايةالنهفييؤديمماومنتجاتهاالمؤسسةعنجيدةانطباعاتإيجاد
.وشرائهالهاالأخيرالمستهلكقبول



عامة أهم الوسائل المستخدمة في العلاقات ال:وسائل العلاقات العامة

1:مايلي

الأخبار الأخباربعضخلقعلىبالإقدامعمد،عن،الواعيةالمؤسسةتقوم:-أ
وقعتكأنعنهاللتحدثالإعلامبوسائلللدفعمعينةمناسباتفي

.الأهميةمنغايةفيعقدامثلاالمؤسسة
الخطب ةوسيلالصحفيةوالأحاديثارتوالمحاضالخطبتشكل:-ب
إلىةالأهميتبرزهناومن.ومنتجاتهاالمؤسسةنحوالاهتماملجذبأخرى
.باسمهاللمتحدثينالمؤسسةاختيارحسن

حداثالأخلقإلىالحاضرالوقتفي،المؤسساتبعضتتجه:الأحداث--ت
بينمنو.الجماهيرلدىالذهنيةصورتهاوتحسنالطريقلهاتهيئالتي
ماظليف المؤسسةفيهاتشاركالتيالرياضيةارتالتظاهالأحداثهذه

Sponsoringبيسمى (parrainage)المؤسسةمساهمة"بويعرف
لصورةاوتعزيزتحسينمقابلثقافية،أورياضيةتظاهرةفيالمالية
."وشهرتهاللمؤسسةالذهنية

ورتهاصتحسنأنللمؤسسةويمكن:ربحإلىتهدفلاالتيالأنشطة--ث
كهاالذهنية سسةالمؤ تدعمكأن،عامةمنفعةذاتقضاياعدةفيباشترا
الهلالمثلطبي،أوعلميأوإنسانيطابعذاتوجمعياتمنظمات
ماضمنوهذا.السرطانمرضضدتكافحالتيالجمعياتالأحمر،



خصائص العناصر الرئيسية للمزيج الترويجي 



جبيالتيالعواملمنالعديدهناك:الترويجيللمزيجالمحددةالعوامل
الواقعفيو.الترويجيالمزيجمكوناتتحديدعندالاعتبارفيتؤخذأن

خصيالشالبيعأوالإعلاناستخدامبيندائماالمفاضلةتكونالعملي
كثرأنهماحيث تحدديالتالعواملتتمثلو.تطبيقاوارانتشاالأدواتأ
:مايليفيمؤسسةأيداخلالمستخدمةالترويجيالمزيجعناصرطبيعة

.الإعلانمتاحةماليةموارد:المتاحةالماليةالموارد-

. البيع الشخصيموارد مالية محدودة   

. السلع الاستهلاكية والسلع الصناعية: طبيعة السلعة-



المزيج الترويجي للسلع الاستهلاكية والسلع الصناعية



:  طبيعة السوق3.

. صيالبيع الشخسوق محلي وصغير   :   للسوقالجغرافي لنظام ا
.  الإعلانجغرافياسوق متسع 

. الإعلانالمستهلك النهائي   :   نوع الزبائن-
البيعالوسطاءأوالصناعيالمشتري

.الشخصي

. البيع الشخصيقطاع سوقي واحد  :   درجة تركز السوق-
.  الإعلانقطاعات سوقية مختلفة  

:  دورة حياة المنتج3.

المنتج يقوم البيع الشخصي بدوره في دفعمرحلة تقديم المنتج  

.  إلى قنوات التوزيع
غيراتالمنتجكانتإذاخاصةالإعلانعلىالتركيزيزدادالنمومرحلة
.شرحأيتتطلبولافنيامعقدة

كثر مما هو للإعللإغراءيستعمل الإعلان كأداة مرحلة النضج   .  لامأ
فته وتظهر تقل الجهود الترويجية خاصة الإعلان لارتفاع تكلمرحلة التدهور 

.  أهمية الجهود الترويجية المساعدة مثل تنشيط المبيعات والنشر



:تيجيات التسويقية الأخرىراالاست

. الإعلانالميسرةالسلع الاستهلاكية :بالنسبة للسلعة--أ

.الشخصيالبيعالصناعيةالسلع

بالنسبة للسعر . خصيالبيع الشالسلع ذات الأسعار المرتفعة   :  -أ
.الإعلانالمنخفضةالأسعارذاتالسلع

التوزيع "السلع التي يتم توزيعها تحت سياسة :  بالنسبة للتوزيع--أ

.  الإعلان"  الشامل
أو"ائيالانتقالتوزيع"سياسةتحتتوزيعهايتمالتيالسلع

منمحددوقدرالشخصيالبيع"الوحيدالتوزيع"
.الإعلانيالنشاط

:  تيجيات الدفع والجذبرااست-6

. البيع الشخصيتيجية الدفع   راإست

.  الإعلانتيجية الجذب را إست



يجيتينترااستالمؤسسةلدىيتوفر:الترويجتيجياترااست

Push:الدفعتيجيةراإست2:هماللترويج strategy
حلقةإلىالترويجيةجهودهاالمؤسسةتوجهتيجيةراالاستهذهظلفي

تيجيةراستالاهذهفيالأساسيةوالفكرة،فقطلهاالمواليةالأولىالتوزيع
اشرة،مبتليهاالتيللحلقةتروجالتوزيعحلقاتمنحلقةكلأنهي

المنتجاتدفعفيوالموزعينالمنتجراكاشتيعنيالدفعفإنوبالتالي
.النهائيالمستهلكإلىتصلحتىبقوةالتوزيعقنواتخلال

:  الدفع في حالةاستراتيجية وتستخدم

السلع الصناعية ذات القيمة العالية  .

االمنتجات مرتفعة الثمن وعالية الجودة والتي تتطلب شرحا خاص  .
الأنسبالطريقةهيالشخصيةالبيعجهودتكونالحالةهذهوفي

الاسموبالسلعةللتعريفمحدودبشكلالإعلانالمؤسسةوتستعمل
.عنهماجيدانطباعوخلقالتجاري



Pull strategy:تيجية الجذبراإست
لمستهلك الجذب يحاول المنتج التأثير مباشرة على ااستراتيجية في ظل 

، تهلكالنهائي بقصد إثارة وتكوين الطلب على منتجاته من جانب المس
ة   تجار الجملتجار التجزئة  ومنها يطلب المستهلك السلعة   

. المنتج

:  الجذب في حالةتيجيةرااستوتستخدم

المنتجات منخفضة الأسعار ذات هامش ربح منخفض للوحدة ومعدل

دوارن كبير للسلعة؛  

  وانخفاض قيمة المبيعات في الصفقة الواحدة؛

؛ عو عندما لا يحتاج الترويج إلى مها ارت بيعية فائقة من رجال البي

وأيضا في حالة التوزيع الشامل .
علىللتأثيرالأنسبالوسيلةهوالإعلانيكونالحالةهذهفيو

بالموزعينالاتصالفيالشخصيالبيعدورينحصربينماالمستهلكين
.هاعليالمتفقالمواعيدفيتسليمهاوضمانالطلبياتوتسليم





مل هناك عدة عوا:تيجيتينراالعوامل المحددة لاستعمال إحدى الإست-

:أهمها

الجذباستراتيجية موارد مالية متاحة  :   الموارد المالية  .

. تيجية الدفعرااستموارد مالية محدودة  

البيع الشخصي  منتجات تتطلب شرحا  : طبيعة المنتجات

. تيجية الدفعرااست

.  الجذباستراتيجية الإعلان  منتجات نمطية  
عدما الدفع وباستراتيجية مرحلة تقديم السلع   :دورة حياة السلع

.  جذبالاستراتيجية تعرف السلعة وتصبح لها درجة ولاء       معينة 
باستعمالالمؤسسةتبدأفقدعامةقاعدةيمثللاهذاكلولكن

إذاالسلعةتقديممرحلةفيالدفعاستراتيجيةعوضالجذباستراتيجية
.(السوقاختراق)السوقمنالتمكنسياسةمثلااتبعت



Pull strategy:تيجية الجذبراإست
لمستهلك الجذب يحاول المنتج التأثير مباشرة على ااستراتيجية في ظل 

، تهلكالنهائي بقصد إثارة وتكوين الطلب على منتجاته من جانب المس
ة   تجار الجملتجار التجزئة  ومنها يطلب المستهلك السلعة   

. المنتج

:  الجذب في حالةاستراتيجية وتستخدم

المنتجات منخفضة الأسعار ذات هامش ربح منخفض للوحدة ومعدل

دوارن كبير للسلعة؛  

  وانخفاض قيمة المبيعات في الصفقة الواحدة؛

 ؛ عبيعية فائقة من رجال البيمهارات و عندما لا يحتاج الترويج إلى

وأيضا في حالة التوزيع الشامل .
علىللتأثيرالأنسبالوسيلةهوالإعلانيكونالحالةهذهفيو

بالموزعينالاتصالفيالشخصيالبيعدورينحصربينماالمستهلكين
.هاعليالمتفقالمواعيدفيتسليمهاوضمانالطلبياتوتسليم


