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  سلوك المستهلك :  الفصل الرابع

   :مفهوم سلوك المستهلك النهائي - اولا

تبدو اهمیة دراسة السلوك الشرائي لكل من المستهلك و المنظمة على اساس ان التسویق وفق 

مفهومه الحدیث یبدأ بالمستهلك و ینتهي بالمستهلك سواء اكان فردا ام منظمة و المستهلك النهائي 

هو الدي یشتري السلع و الخدمات من اجل الاستخدام الشخصي أو العائلي، حیث یتم الشراء 

  .ف الاستهلاك النهائيبهد

بأنه التصرفات التي یقوم بها المستهلك عند تحدید حاجته یعرف سلوك المستهلك النهائي و 

  .للمنتج و عند شرائه للمنتج و عند استخدامه للمنتج و عند تقییمه للمنتج و عند تخلصه منه

السلع و المستهلك هو الذي یبحث عن العمیل حیث و  consumerیوجد فرق بین المستهلك و 

الشخص الذي یشتري احتیاجاته بصفة منتظمة من  الخدمات من اجل الشراء ، اما العمیل هو

بالضرورة مستهلك و لكن لیس بالضرورة ان یكون أحد المحلات التجاریة و بالتالي فان العمیل 

  .المستهلك عمیلا

  :تحلیل سلوك المستهلك النهائي - ثانیا

ة لمنتج معین لابد من التعرف على مستهلكي هذا لكي نقوم بوضع السیاسات التسویقی

المنتج سواء اكانو حالیین أم مستهلكین مرتقبین، لابد أن نقوم بجمع المعلومات و البیانات عن 

) عائلات(أو كوحدات استهلاكیة جماعیة ) أفراد(عدد هؤلاء المستهلكین كوحدات استهلاكیة فردیة 

هلكین حسب اعمارهم و جنسهم و توزیعهم على المناطق بالاضافة الى معرفة توزیع هؤلاء المست

بالتالي لابد من دراسة مجموعة و . دوافعهم الشرائیة الجغرافیة المختلفة و كذلك دراسة سلوكهم 

  .العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي و خطوات الشراء عند المستهلك النهائي

 :النهائيالعوامل المؤثرة على سلوك المستهلك -1

  :یتأثر سلوك المستهلك النهائي بمجموعة من العوامل یمكن عرضها كما یلي 

  :المؤثرات الحضاریة و الثقافیة و تشمل مایلي -1-1

 .المعتقدات السائدة في المجتمعي العادات والتقالید و القیم  و ثقافة المجتمع و ه -
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المعتقدات الخاصة بالاقلیات المحلیة مثل العادات والتقالید و القیم و  هيثقافة الاقلیات المحلیة و  -

 .القبیلة او العائلة او جنسیة معینة

قادة الراي تي ینتمي الیها الفرد والاسرة و تشمل الطبقة الاجتماعیة الو  المؤثرات الاجتماعیة-1-2

  .الاستهلاكي

للتاثیر على سلوك التجاریة ي تقوم بها المنظمات الانتاجیة و هي المؤثرات التو  :المؤثرات التسویقیة

  .الترویجك من خلال استراتیجیات الانتاج والتسعیروالتوزیع و المستهل

  :تشمل هذه العوامل ما یلي و  :العوامل الفردیة -1-3

 الوقت المتاح للتسویق الموارد المتاحة للمستهلكین و  -

 .مدى اهتمامهم بعملیة الشراءالشرائیة للمستهلكین و الدوافع  -

 .هلكینالادراك الحسي للمست -

 .مقدار المعلومات المتوفرة للمستهلكین عن المنتجات  -

 .صفاته الشخصیةالنمط الاستهلاكي للفرد و  -

   .الاتجاهات النفسیة للفردالمیول و  -

  :العوامل النفسیة -1-4

عل  قد یكون من الصعب تحدید جمیع المؤثرات النفسیة التي تلعب دورا هاما في التاثیر

  .سلوك المستهلك، و لكن المؤثرات الرئیسیة الدوافع و الادراك و التعلم و التوجهات و المیول

هي تلك القوى و الحوافز التي تقود الانسان للتصرف بشكل معین ، او لاداء سلوك  الدوافع- 

  .معین كرد فعل لمؤثر فالجوع كمؤثر یحفز الانسان و یدفعه للاكل

هو الاجراء الذهني الذي یقوم المستهلك من خلاله باختبار و تنظیم وفهم المعلومات  :الادراك - 

  .لایجاد صورة ذات معنى لما حوله

ان سلوكیات المستهلكة الناشئة عن تجاربه تسمى التعلم و للتعلم دور اساس في التاثیر  :التعلم - 

لى تجاربه السابقة لاتخاذ قرارات على قرارات الشراء لدى البمستهلك، حیث انه غالبا ما یعتمد ع

  .جدیدة، ولا بد من ملاحظة ان التعلم یمكن تعزیزه اكثر كلما كان مرتبطا باحتیاجات المستهلك
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تعرف التوجهات بانها الافكار الثابتة التي یتبناها الفرد تجاه اي منتج سواء  :)المیول(التوجهات- 

كانت ایجابیة ام سلبیة و یهتم المسوقون بقیاس توجهات المستهلكین لمعرفة انطباعاتهم عن 

  .المنتج

  :مسار اتخاذ قرار الشراء- ثالثا

المستهلك بشرائه، فان مسار اتخاذ القرار في سلوك بغض النظر عن الشيء الذي یقوم 

 6یتكون ذلك المسار من ة یقوم المستهلك فیها بالشراء، و المستهلك یتخذ النمط نفسه في كل مر 

  :خطوات كما بالشكل التالي 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

 

    

  :مرحلة الشعور بالحاجة -1

شعور نسان بالحاجة لن یتخذ اي قرار، و هي اول مراحل مسار اتخاذ القرار فبدون شعور الا

  :الانسان بالحاجة له عدة مبررات منها

 .حاجتهان ینتهي ما لدیه مما یسد  -

 مراحل اتخاذ قرار الشراء
لحاجةباالشعور -1  

البحث عن المعلومات -2  

من المنتجات تقییم البدائل المتاحة-3  

اتخاذ قرار الشراء-4  

 سلوكیات ما بعد الشراء

للتسوق تقییم البدائل المتاحة-3  
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 .ان تبرز لدى الانسان حاجة جدیدة و یطمح لارضائها -

  :مرحلة البحث عن المعلومات -2

  :بعد ان تتحدد حاجة الانسان فانه عادة ما یبحث عن المعلومات من احد مصدرین 

المعلومات المخزنة في ذاكرة المستهلك و التي تم تجمیعها من  :مصدر المعلومات الداخلي  -

لسماع من خلال تجاربه السابقة، او اطلاعه على تجارب الاخرین بالقراءة او المشاهدة، او ا

الاصدقاء او من خلال الوسائط الالعلامیة المختلفة مما یحتفظ به الانسان الحدیث من الاهل و 

 في ذاكرته

فیتم الجوء الیه ان لم یكتف المستهلك بما لدیه من معلومات و  :ارجي مصدر المعلومات الخ -

ث في مصادر المعلومات المختلفة یكون عن طریق الاستفسار من الاهل و الاصدقاء او البح

احدث مما في مصدر یوفر معلومات ادق و مصدر المعلومات الخارجیة  بالطبع فانو 

  .الحصول علیها المعلومات الداخلي و لكنها اكثر تكلفة في 

هناك ثلاثة معاییر عامة تقارن بها البذائل لدى  :تقییم البدائل المتاحة من المنتجات -3

  :المستهلك 

  خصائص المنتج و ذلك یشمل السعر و مواصفات المنتج و ما یتبعه من ضمانات او خدمة-

  مطالبه و رغباته التلبیة العاطفیة و هي معتمدة على قناعة المستهلك بان المنتج حقق -

  .منافع المنتج و تشمل المنافع التي تتحقق للمستهلك من استخدام المنتج -

و  بعد ان یتم تحدید المنتج المرغوب فیه فان اختیار مكان :للتسوق تقییم البدائل المتاحة -4

ل هناك بذائل مختلفة و ایصال المنتجات الى المستهلكین مثاسلوب شرائه هو ما یلي ذلك، و 

البرید اصبحا الیوم وسیلة شراء المجمعات التجاریة وادلة العرض وحتى الهاتف و لمتاجر و ا

  .المنتجات 

  :اتخاذ قرار الشراء -5

ة فان المستهلك یستجمع المعرفة التي حصل علیها في المراحل الثانیة و الثالثة و لفي هذه المرح

الرابعة بدءا من البحث عن المعلومات و مرورا بتقییم بدائل المنتج و انتهاء بتحدید البدیل الامثل 
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لقرار عادة ما یشمل ااء الذي یحقق حاجاته ورغباته، و للتسویق، ثم یربط فیما بینها لیتخذ قرار الشر 

  .نوع المنتج و مكان او اسلوب التسویق

  :سلوكیات ما بعد الشراء -6

ان كثیرا من العاملین بالتسویق یهملون متابعة المستهلك بعد شرائه للمنتج و هذا امر غیر 

صحیح، فالمستهلك بعد شرائه للمنتج مازال عمیلا مستقبلیا مرتقبا فلابد من متابعته، و عادة ما 

تؤثر تلك المقارنة على ن توقعاته و ما حصل علیه فعلا، و بعد شرائه للمنتج بییقارن المستهلك 

قناعة المستهلك بما حصل علیه فاما ان یرضي او ان یتذمر و هنا تكمن اهمیة المتابعة التسویقیة 

  للمستهلك حتى بعد الشراء 

  

  )marketing mix (المزیج التسویقي  : الفصل الخامس

  :استراتیجیة المنتج - أولا 

  یعتبر المنتج العنصر الرئیسي الذي تقدمه المنظمة لاشباع حاجات ورضا العملاء ، وبالتالي

كما تؤثر استراتیجیة المنتج . تهدف كل الانشطة التسویقیة الى تیسییر عملیة مبادلة هذا المنتج

 .في تشكیل الاستراتیجیات التسویقیة الاخرى

  لدى الإنسان،  المنتج هو كل شيء من شأنه أن یلبي حاجة أو رغبةولقد سبق وأن بینا بأن

 ).فكرة اغتنام الوقت(سواء تعلق الأمر بمنتجات مادیة أو خدمیة أو في شكل أفكار

  وتجدر الإشارة هنا مجددا، إلى ضرورة تمییز المنتجات عن وظائفها، فنادرا ما نشتري السلع

وهذه الخدمة . ،)القلم والكتابة(في الخدمة التي تقدمها لذاتها، إذ یتمثل العنصر الأساسي للسلعة

  .هي التي یتنافس مسؤولو التسویق في تغطیتها

 :ماهیة المنتج -1

 :تعریف المنتج -1-1

 هو كل شيء من شأنه تلبیة حاجة أو رغبة لدى الإنسان سواء كان سلعه أو خدمة أو فكرة 

  :ویتشكل من
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 المادي للمنتج؛               الجوهر 

 الخدمات المساعدة؛  

 التغلیف؛ 

 لأن المشترین قد ینظرون إلى نفس السلعة بمنظور مختلف ( البعض یدرج عنصر السعر

  ).إذا ما سعرت بسعرین مختلفین

 :حقیقة المنتج -1-2

 : مما سبق نستنتج ما یلي

 المنتج شيء مادي كالسلع او معنوي كالخدمات. 

 المنتج هو ما یرید المشترى شراءه ولیس ما یرید البائع بیعه. 

 یختلف العملاء في المنافع المراد الحصول علیها من المنتج. 

 یقبل العمیل على الشراء عندما یقتنع ان المنافع المتوقعة في المنتج اكبر من تكلفة الشراء. 

 ن تتطور المنتجات لتتوافق مع بسبب تغیر المنافع التي یریدها العملاء بصفة مستمرة یجب ا

 .تلك التغیرات

 :تقسیمات المنتج -1-3

 :الاستهلاكیةالسلع  -أ

 ،كالمأكولات وهي السلع التي یشتریها الشخص لغرض استخدامه الشخصي أو لأسرته 

وتقسم هذه السلع بدورها إلى تقسیمات فرعیة أخرى تبعا لعادات .  والملبوسات الاستهلاكیة

 :عمر السلع أو مدى ضرورتها الشراء  أو

  :تقسیم السلع تبعا لعادات الشراء- 

 كبریت، خبز، ( اي التي یحصل علیها العمیل دون بذل الجهد : السلع المیسرة

؛ یلاحظ أن معظمها قلیل الثمن متكرر الشراء ویشترى بكمیات قلیلة في .) ،..خضروات

توزیع السلعة في اكبر عدد من  كاستراتیجیة یعمل رجال التسویق على. الصفقة الواحدة

 ).استراتیجیة التوزیع المكثف أو المنتشر(متاجر التجزئة 
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 یبذل غالبیة المستهلكین جهدا في الحصول علیها، وعادة لا یرتبطون بعلامة : سلع التسوق

...). الملابس، الأثاث المفروشات: معینة، ومعظم اسعارها مرتفعة وسریعة التغیر

جال التسویق على توفیرها في عدد اقل من متاجر التجزئة، هامش ربحها كاستراتیجیة یعمل ر 

 .كبیر مقارنة بالمیسرة

 هي السلع التي یصر المستهلك على شراء علامة معینة، وبذل جهد اكبر : السلع الخاصة

تحتاج . ، وتشبع عادة حاجات معنویة أخرى إلى جانب الاشباع المادي...)كامیرا، سیارة(

 .جهد ترویجي وتوزیعي تلك السلع الى

 سلع لا یرغب المستهلك في الحصول علیها ولكنه قد یضطر : السلع الاضطراریة

على المنتجین بذل مجهود لزیادة الطلب یصعب ). مكافحة التدخین، الفحوص الطبیة(لذلك

  .غیر المألوف لذا یعاني المنتج من ارتفاع تكلفة الترویج والمخاطرة

 : السلعة تقسیم السلع تبعا لعمر- 

  ؛...).السیارة، الثلاجة(السلع المعمرة 

  المواد الغذائیة(السلع سریعة الاستهلاك.(...  

 : تقسیم السلع تبعا لمى أهمیتها- 

 السلع الضروریة ؛ 

 السلع الكمالیة.  

 : السلع الإنتاجیة -2

السلع المستخدمة لإنتاج أو المساهمة في إنتاج منتجات أخرى كالمعدات والمواد الأولیة  هي

 :لذا فهي تسمى أیضا سلع إنتاج أو سلع نظامیة، ومن تقسیماتها المستخدمة في إنتاج سلع أخرى،

 المعدات والآلات. 

 قطع الغیار. 

 المواد الخام. 

 الاجزاء التامة الصنع. 
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 مواد التشغیل

 :الخدمات-3

كالخدمات الصحیة والتعلیمیة والمصرفیة والفندقیة وغیرها،  یقصد بها المنتجات غیر الملموسة، 

 : ، فهي)السلع( علما أن لها خصائص معینة تمیزها عن المنتجات المادیة

 ملموسة؛ غیر •

 قابلة للتخزین؛وغیر   •

 ).عنهأي عدم انفصالها ( أو ارتباط الخدمة بمقدمها وتتمتع بخاصیة التلازمیة، •

 :یمكن تقسیمها حسب عوامل عدیدة منها

 وموجه الى الاشیاء )صحیة، نقل المسافرین،(الموجه الى الانسان: الطرف الذي توجه الیه ،

 ...).صیانة اجهزة، نقل بضائع(

 الخدمات القانونیة، الاستشارات الاداریة، التعلیم: مدى خصوصیة الخدمة. 

للعملاء، كالنقل العام والتعلیم العام وبرامج الوقایة وأخرى لا تتأثر كثیرا بالصفات الخاصة 

 .الصحیة

 لدینا طلب منتظم مع العرض كالطلب على الكهرباء والغاز : طبیعة الطلب والعرض

 والهاتف، وغیر منتظم معه كالطلب على خدمة التأمین والخدمات القانونیة

 الاتصالات(، في البیت )المسرح(في المحل : طرق تسلیم الخدمة(. 

  :المزیج السلعي وقرارات خط الإنتاج -4

 :مفهوم المزیج السلعي -4-1

 مجموعة من السلع والخدمات التي  یعرف المزیج السلعي أو مزیج المنتجات على أنه

 .تقدمها المؤسسة لسوق المستهلكین

أو من مجموعة خطوط تسمى تشكیلة  ،)مبسط( قد یتشكل هذا المزیج السلعي من منتج واحد

  ).عمق المزیج السلعي( وقد یكون لكل منها أشكال ووظائف ،)موسع( المنتجات
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  :مضامین وأبعاد المزیج السلعي -4-2

 عدد خطوط المنتجات، ویعبرعن یسمى كذلك اتساع مزیج المنتجات،: نطاق المزیج السلعي -أ

یجعل المؤسسة قادرة علما أن اتساع هذا المزیج  أي أنواع السلع والخدمات المنتجة في المؤسسة؛

 .من خلال تنویع منتجاتها على الاستجابة لمختلف رغبات زبائنها

ویقصد به عدد أشكال المنتج في خط إنتاجي  أي التوسع الرأسي،: عمق المزیج السلعي-ب

العدید من المودیلات والأحجام والأشكال لكل منتج أو ( ففي مؤسسة للألبسة الریاضیة مثلا واحد،

 ).المنتجاتخط من خطوط 

ویقصد به التكامل والارتباط بین المنتجات من حیث العملیة : تناسق المزیج السلعي -ج

  .الإنتاجیة والاستخدام المهني ومنافذ التوزیع وخصائص المستهلكین

 :العوامل المؤثرة في تحدید مزیج المنتجات - 3-4

  ؛والبشریةتتعلق بتوجهات المؤسسة وإمكاناتها المادیة   :عوامل داخلیة-أ

  .كالبیئة التنافسیة والعوامل الاقتصادیة والثقافیة والاجتماعیة  :عوامل خارجیة-ب

 :القرارات المرتبطة بخط الإنتاج- 4-4

  قرارات توسیع خط الإنتاج؛  -أ 

  قرارات رفع قدرة خط الإنتاج حینما یتطلب الأمر ذلك؛-ب

  قرارات تحدیث خط الإنتاج؛-ج

  .على خط الإنتاجقرارات إحداث إضافات - د

  :دورة حیاة المنتج -5

  :مفهوم دورة حیاة المنتج -5-1

تعبر هذه الدورة عن المراحل التي یمر بها المنتج منذ تقدیمه للسوق، وإلى غایة خروجه 

 . منها
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كذلك على أنها الإطار الزمني الذي یظهر فیه اتجاه الطلب على المنتج منذ تقدیمه  وتعرف

 النمو، التقدیم، :الدورة عبر مراحل هذهبحیث تمر  للسوق وإلى غایة استبعاده وخروجه منها،

 . التدهور النضج،

علما أنها تتضمن  هذه الدورة مصممة لإعطاء تصورات عن الدینامیكیة التنافسیة للمنتج،

  :التأكید على ما یلي

 إن للمنتجات دورة حیاة تبدأ بالتقدیم وتنتهي بالخروج من السوق؛ 

 یرتبط حجم المبیعات بالمراحل المختلفة لهذه الدورة؛ 

 إن كل مرحلة تتطلب استراتیجیات وظیفیة ملائمة.  

أنه لا توجد دورة حیاة موحدة لكل منتج بالنظر لاختلاف العوامل الداخلیة والخارجیة  ومع

  :فإنه یمكن تمثیل هذه الدورة عموما على النحو التالي وبالتالي تباین الفترات،

  مراحل دورة حیاة المنتج
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 مراحل دورة حیاة المنتج -5-2

هدفها  .للسوق على أساس انتهاء مرحلة الابتكار تبدأ هذه المرحلة عند التقدیم: مرحلة التقدیم -ا

وتتمثل معالم الاستراتیجیة . التعریف بالمنتج  ودفع المستهلك الى اتخاذ قرار بشرائه واستخدامه

 :التسویقیة في

 ؛)نسبة التكالیف الثابتة لإجمالي التكالیف(ارتفاع تكالیف الانتاج لانخفاض كمیاته •

 بالمنتج، مما یتطلب التعریف به وتحسس ردود الفعل إزاءه؛ الجهل •

 مبیعات منخفضة وبالتالي أرباح منخفضة؛ •

 ارتفاع تكالیف الترویج؛ •

 .عدم التوسع في الإنتاج وفي قنوات التوزیع حتى تكون تكالیف المزیج بسیطة •

المستهلك الى  الهدف من هذه المرحلة هو تدعیم مركز المنتج وتقویته  بدفع: مرحلة النمو -ب

وهي المرحلة التي تبدأ فیها المبیعات بالارتفاع وكذلك الارباح نتیجة الجهود . تفضیل العلامة

  :ومن خصائص الاستراتیجیة التسویقیة في هذه المرحلة. التسویقیة والتعرف على المنتج

 التوسع الكمي في الإنتاج وتطویر المنتج من حیث خصائصه وأكاله؛ •

 التوسع في قنوات التوزیع لتشمل مناطق وأسواقا جدیدة؛ •

 ثبات الأسعار أو میلها إلى الانخفاض؛ •

  .زیادة نسبة الأرباح وحجمها •

وهي مرحلة تتمیز بطول فترتها  قیاسا بالمراحل الأخرى، وفیها یدخل المنتج : مرحلة النضج  -ج

ا العدید من المشاكل والتهدیدات مرحلة النضج السلبي حیث تتباطأ نسبة المبیعات، وتطرح فیه

 :على إدارة التسویق، ویمكن تقسیمها بدورها إلى

حیث تستمر المبیعات في الارتفاع النسبي لكن الارتفاع ): المتنامي(مرحلة النضج الصاعد •

 .یأخذ شكل نمو بسیط نظرا لكون المرحلة تستقطب منافسین جدد من نفس المنتج

سم المبیعات بالاستقرار نظرا لعدم وجود مستهلكین جدد وعدم وفیها تت: مرحلة النضج المستقر •

 .التخلي عن المنتج
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وفیها تمیل المبیعات إلى الانخفاض النسبي الذي یزداد مع الزمن، : مرحلة النضج المنحدر •

 .ویعتبر ذلك مؤشرا على قدوم مرحلة التدهور

 :التالیة جراءاتوعموما فإن مرحلة النضج تتخذ فیها على مستوى الاستراتیجیة،الا

 الاحتفاظ بنفس اتجاهات الانتاج الواسع على مستوى الحجم وكذا تطویر المنتج؛ •

 میل الأسعار إلى الانخفاض التدریجي مع استخدامها كوسیلة مهمة لتنشیط المبیعات؛ •

 البحث عن قنوات توزیع وأسواق جدیدة؛ •

  .تركیز الجهود على تنشیط المبیعات •

المرحلة التي تمیل فیها الأسعار إلى الانخفاض بنسب أسرع من السابق وهي : مرحلة التدهور - د

أو لظهور منتجات جدیدة أكثر تطورا  إما لتغیر نمط الاستهلاك، نتیجة لتحول الزبائن عن الشراء،

 :وملائمة لهم، وفي هذه المرحلة یتمیز المزیج التسویقي بجملة الخصائص التالیة

 تفاء بالأشكال الرئیسة للمنتج؛الانكماش في حجم الإنتاج والاك •

 میل الأسعار السریع نحو الانخفاض لتنشیط المبیعات؛ •

 میل الترویج إلى الإعلان التذكیري مع جهود مكثفة لتنشیط المبیعات في شكل تخفیضات؛ •

  .الانكماش في قنوات التوزیع بسبب تخلي الموزعین عن المنتج •

 :مراحل تطویر المنتجات -5-3

 تجمیع الافكار. 

 تقییم الافكار 

 الجدوى الاقتصادیة  والاجتماعیة. 

 التصمیم. 

 الاختبار. 

 التقییم التجاري. 

 تقدیم المنتج الجدید.  
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  :استراتیجیة التسعیر - ثانیا 

 السعر من أبرز عناصر المزیج التسویقي في المنظمة لكونه مولداً للإیرادات والأرباح،  یعتبر

 . أما باقي عناصر المزیج التسویقي فتعتبر تكالیف

  تسم قرارات التسعیر بدرجة عالیة من التعقید بسبب المتغیرات الكثیرة التي تتضمنها وانعكاسها

ستراتیجیة التسویق بشكل كبیر باستراتیجیة على مجمل أنشطة المنظمة، بالتالي ستتأثر ا

 .التسعیر

  كما ویعد السعر من أكثر عناصر المزیج التسویقي مرونة، حیث یتیسر  للمنظمة تعدیل

 . أسعارها أكثر من قدرتها على تغییر منتجاتها أو حملاتها الترویجیة أو قنوات التوزیع

 ارتفاعا (ذا فهو یستخدم كذلكعلما بأن للسعر تأثیرا سیكولوجیا على المستهلكین ل

 . كأداة تسویقیة من قبل المسوقین)وانخفاضا

  السعر یعد من أكثر العناصر خضوعاً للتفاوض بین البائع والمشتري وعلى اختلاف درجاتهم

 .وقدراتهم الشرائیة

ویقصد بالمنفعة صفات الشيء وخصائصه التي . یرتبط مفهوم السعر بمفهومي المنفعة والقیمة

بینما تشیر القیمة إلى المقیاس الكمي لما . من القدرة على اشباع حاجة معینة لدى الإنسانتمكنه 

  .دیساویه الشيء من النقو 

  :مفهوم وتعریف السعر-1

  تعبیر عن قیمة الأشیاء التي یتم تبادلها في السوق " یعرف بأنه." 

 القیمة التبادلیة عن المنتجات في التبادل التسویقي " أنه  وكذلك عرفت على ." 

  من التعریفین السابقین نجد أن السعر ما هو إلا صیغة لعلاقة تبادلیة ما بین الأفراد. 

  أي مبادلة سلعة (والقیمة التبادلیة للمنتج في الماضي كانت تتم عن طریق نظام المقایضة

حت النقود وسیط التبادل ، واصبح السعر یمثل كمیة ، ومع ظهور النقود اصب)بسلعة أخرى

 .النقود المطلوبة لشراء منتج أو خدمة ما 
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 :الدور الاستراتیجي للسعر-2

  كان السعر العامل الأهم في سلوك المشتري 1950حتى عام. 

 الإعلان، التعبئة والتغلیف، العلامة: ظهرت عوامل أخرى.... 

 والدخل الحقیقي، لذا عُدّ السعر من أهم  1980تأثیر السعر نتیجة انخفاض الطلب عام  عاد

 .بعد مزیج المنتج) التوزیع  -الترویج  -المنتج -السعر(عناصر المزیج التسویقي 

 :قییم المستهلك للسعرت-3

  التسویقیة وغیر التسویقیة(السعر یُعد عاملاً مهماً في تغطیة تكالیف الأنشطة.( 

 ارن المستهلك بین السعر الذي سیدفعه في المنتج والقیمة المدركة من المنفعة التي یق

  .سیحصل علیها من هذا المنتج 

 فإذا وجد أن القیمة مناسبة للسعر الذي سیتحمله سیقوم بشراء المنتج والعكس. 

 :خصائص التسعیر-4

 :في المنظمةالمزیج التسویقي من أبرز عناصر السعر  یعتبر

) توزیع-ترویج  -منتج ( لكونه مولداً للایرادات والأرباح، أما باقي عناصر المزیج التسویقي -

 ).تكالیف(فهي عناصر تكلفة تعتبر 

لكونه أكثر مرونة واستجابة للتغیر تبعاً لأي طارئ في البیئة المحیطة بالمنظمة، أما باقي  -

إلا أنه الأكثر تعقیدا في نفس ا، العناصر فتحتاج إلى وقت طویل وإجراءات معقدة لیتم تغیره

إن  الوقت نظرا لكثرة المتغیرات المؤثرة في تحدید الأسعار فضلا عن حساسیة المستهلك نحوه؛

أي خطأ إذن في عملیة التسعیر یمكن أن یقود إلى فشل الشركة حتى لو أخذت عناصر 

لخاصة بعملیة التسویق الأخرى في الحسبان؛ لذا على كل مدیر إدراك الأسس والمبادئ ا

  .التسعیر وفهمها جیدا، لأجل اتخاذ القرارات التسعیریة الصائبة

یتعرض  ى من حیث الصعوبة والمشكلات التيتحتل الأسعار والأسعار التنافسیة المرتبة الأول -

لها مدراء التسویق في المنظمات لما لها تأثیر كبیر على المنظمة واستمرارها وتحقیقها للأرباح أو 

 . العكس
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) ارتفاعاً وانخفاضاً (على المستهلكین لذا فهو یستخدم كذلك ) نفسیا(إن للسعر تأثیرا سیكولوجیا -

 .ن بین السعر والجودةكأداة تسویقیة من قبل المسوقین، حیث یربط العدید من المستهلكی

  :أهمیة السعر-5

  الأفراد، الشركات  (لقد تعاظم دور التسعیر في حیاة المنظمات والحیاة العامة عموما

 ).الحكومات، المجتمع

 ،وأهمیته تأتي نتیجة تأثیر قرارات التسعیر على التصمیم النهائي للمنتجات وعلى الأرباح  

  عدم امكانیة تغییرها بسهولة إذا تم تنفیذهاتأتي أهمیة استراتیجیة التسعیر نتیجة. 

  بما أن الجودة تمثل نوعیة ودرجة معینة، فالسعر یساهم عادة في التمییز بین المنتجات عالیة

وقلیلة الجودة عند الترویج لها، علما أن العنصر الحاسم في الموضوع هو مدى مصداقیة 

 ). تكلفة أقل/ یز تم(وجودة خصائص المنتجات تحقیقا للمیزة التنافسیة 

 :اهمیة السعر بالنسبة للمستهلك -5-1

  حسومات، (یساعد التسعیر على تحدید الفرص عند اختیار الوسطاء ورسم السیاسة التسعیریة

 ).هوامش للوسطاء

  یعد السعر عنصرا مؤثرا على القدرة الشرائیة للزبون لكونه جزءا مستقطعا من الدخل

 .ات الهادفة لإشباع الحاجات معبرا عنه بوحدات نقدیةالحقیقي ومؤثرا في حجم المشتری

 مقابل الحصول على السلع والخدمات التي ستشبع حاجاته طبقا * یقارن الزبون بین دخله

 :للخیارات التالیة

 . أن یقلص مشتریاته لأن الأسعار تفوق دخله •

 . أن یبحث عن بدائل أقل سعرا •

 ). تأثر مستوى المعیشة(أن یعید النظر في سلم الأولویات  •

  :أهمیة السعر بالنسبة للمجتمع-5-2

 .مساهمة السعر في خلق المنافسة وبروز العقلانیة في التعامل مع المجتمع -
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مساهمته في حمایة البیئة من خلال هامش یتحمله الزبون أو ضرائب وأسعار مرتفعة للحد من  -

 .ى البیئةالأثر السلبي عل

دعم الدولة للأسعار ،توفیر الأمن (مساهمته في المسؤولیة الاجتماعیة  والأخلاقیة للمنظمة  -

 ؛...)والاستقرار الاجتماعي ،إعلام الزبون بالسعر المعلن

أسعار عناصر (مساهمته في الاقتصاد القومي من خلال كونه المحدد لكلف المنتج النهائي -

فضلا عن دوره الحاسم في ’یع الموارد المحدودة على أفراد المجتمع ،ومساهمته في توز )الإنتاج

 . المجال الاقتصادي  في الانتعاش أو الانكماش ومستویات التضخم والقدرات الشرائیة والنمو

  :أهداف التسعیر-6

  Survivalالتسعیر من أجل البقاء -6-1

حیث یكون هدف الشركة في هذه المرحلة هو الصمود والبقاء في السوق بسبب تعرضها لمنافسة 

شدیدة أو لظروف صعبة، وهنا یمكن أن تقبل الشركة بتحمل خسارة اقتصادیة ولكن بشرط أن 

یغطي السعر جمیع التكالیف المتغیرة وجزء من التكالیف الثابتة وذلك حتى تبقى الشركة في السوق 

 خرج منه ولا ت

 :التسعیر من اجل زیادة الأرباح الحالیة  -6-2

 من الأهداف الهامة للشركات هو تعظیم الأرباح الحالیة وكذلك زیادة التدفقات النقدیة 

 :التسعیر بهدف زیادة الحصة السوقیة  -6-3

والمقصود هنا أن الشركة ترید أن تحقق الریادة في الحصة السوقیة وذلك عن طریق تخفیض 

سعار، وهذا سیؤدي إلى زیادة نسبة مبیعات الشركة قیاساً إلى مبیعات المنافسین من نفس الأ

 . السلعة

 :التسعیر بهدف الریادة في الجودة  -6-4

بعض الشركات ترید أن تكون هي الرائدة أو قائدة السوق بحیث تقدم أجود المنتجات وعلیه یمكن 

  . أن تحدد السعر الذي یحقق لها ذلك
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 :المنافسة غیر التسعیریة/ هدف الوضع الراهن  -6-5

في هذه الحالة تكون الشركة في وضع مثالي بالنسبة لها من حیث السعر والمبیعات ولا تطمح لما 

 .وبالتالي یكون الهدف من التسعیر في هذه الحالة هو الحفاظ على الوضع الراهن, هو أكثر

كافة الاعتبارات الاقتصادیة والسیكولوجیة  إن تحدید السعر المناسب یعتمد على دراسة وفهم

 .المؤثرة، بجانب ضرورة إلمام متخذ قرارات  التسعیر بظروف السوق المحیطة

  :استراتیجیات التسعیر -7

تتعدد سیاسات واستراتیجیات التسعیر، وتختار المنظمة الاستراتیجیة المناسبة لظروفها الداخلیة 

النظر في استراتیجیة التسعیر التي تتبعها حالیا بناء على والخارجیة، كما أن المنظمة تعید 

  .المتغیرات والمستحدثات في البیئة التسویقیة الداخلیة والخارجیة

 Market Skimmingاستراتیجیة كشط السوق -7-1

بغرض الحصول على أقصى ربح ممكن  الجدیدسعر للمنتج  أقصىهذه السیاسة متبعة في تحدید 

في الأجل القصیر، بعد ذلك وبعد مضي الفترة الزمنیة التي تراها المنظمة مناسبة یتم تخفیض 

 .السعر تدریجیا لمواجهة المنافسة

 :تصلح هذه الاستراتیجیة في حالة

 المنتجات الجدیدة التي تقدم للسوق لأول مرة. 

   المنتجات الجدیدة على الشركة ولكنها تتمتع بمزایا فریدة عن المنتجات المنافسة الموجودة في

 .السوق

  ًالمنتجات عالیة التقنیة التي یكون معدل التغیر التكنولوجي فیها سریعا. 

 )سامسونج و آي فون: مثال على ذلك شركات الهواتف النقالة( 

  :)نأو التمك( استراتیجیة اختراق السوق-7-2

  في البدایة للمنتج  منخفض الاستراتیجیة السابقة وتقوم على أساس تحدید سعر عكسهي

وبعد أن . بهدف جذب المستهلكین وإغرائهم بشرائه لتحقیق أكبر قدر من المبیعات الجدید
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یكسب المنتج ثقة المستهلكین وولائهم یبدأ في رفع السعر تدریجیا بقدر ما تسمح به المنافسة 

 .وقوظروف الس

 تكون ملائمة هذه الاستراتیجیة في الحالات التالیة : 

o  المنافسة الشدیدة. 

o  معدل التغیر التكنولوجي في الصناعة بطئ 

o  عندما یكون الطلب على المنتج مرن حیث یؤدي تخفیض الأسعار إلى زیادة كبیرة في

 .المبیعات

  )السیكولوجي(استراتیجیة التسعیر النفسي -7-3

الاستراتیجیة على أساس دفع المستهلك إلى اتخاذ قرار الشراء نتیجة رد الفعل العاطفي تقوم هذه 

 .أكثر منه على أساس التفكیر المنطقي

 :من صور هذه السیاسة الآتي

  تحاول هذه الاستراتیجیة التأثیر النفسي على المستهلك من خلال :استراتیجیة الأسعار الكسریة

فض الثمن بالشكل الذي جعله یقل عن مبلغ كامل بالرغم من الایحاء له أن هذا المنتج منخ

 : تفاهة الفرق مثال

مما یعطي انطباعا للمشتري بأن هناك فرقا ) 4000(عوضا عن ) 3999( تسعیر منتج معین بـ

 . كبیر بالأسعار

توضع هذه السیاسة لترضي بعض دوافع المستهلكین ) : البریستیج(استراتیجیة أسعار التفاخر

یشترون المنتجات بدافع الرغبة في التمیز والتقدیر الاجتماعي فعادة تكون الاسعار المرتفعة  اللذین

جدا والتي تعطي ایحاء بالتفاخر أو بارتفاع مستوى الجودة وتستخدم هذه السیاسة كثیرا في سلع 

  .الموضة والرفاهیة

  :استراتیجیة التسعیر الترویجي-7-4

   ..المبیعات وتأخذ أشكالا مختلفةتهدف هذه السیاسة لترویج وتنشیط 

 :من صور هذه السیاسة الآتي
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والتي تعني تخفیض أسعار بعض : Attractive Pricesسیاسة أسعار الاستدراج   -أ 

المنتجات لجذب المستهلك لدخول المتجر، على أمل أن یشتري منتجات أخرى تعوض 

 ) مثل ما هو حاصل في عروض السوبرماركت(انخفاض السعر

والتي تعني تخفیض :  Special-Event Pricingار المناسبات الخاصة سیاسة أسع  -ب 

. الأسعار في الأعیاد والإجازات وفي مواسم معینة بهدف زیادة المبیعات من بعض المنتجات

 .ویتم إخبار المستهلكین بهذه الأسعار عن طریق الإعلان

سعار الأ: (  Psychological discount Policyسیاسیة الخصم السیكولوجي   -ج 

  )المقارنة

  ).وبعد –قبل (حیث تعرض السلع بالسعر القدیم والسعر الجدید      

  

  استراتیجیة التسعیر المهني-7-5

تستخدم من قبل بعض الأشخاص الذین لدیهم مهارات كبیرة وخبرة في مجالات وأنشطة معینة ، 

عنها الكثیر وبالتالي لا فأحیانا یحتاج المستهلك في بعض الأحیان إلى سلعة أو خدمة لا یعرف 

یعرف أسعارها، ونظراً لعدم مقدرته على الاستغناء عنها فإنه یضطر لدفع أي سعر للحصول 

  .علیها

  ,الطبیب, الاستشارات المالیة, خدمات المحاماة: مثال على ذلك 

  Price Discriminationاستراتیجیة التمییز السعري -7-6

فة ، فالسعر  هنا غیر موحد للمنتج الواحد تماشیا مع یتم هنا بیع نفس السلعة بأسعار مختل

 :الظروف المحیطة، وتأخذ أسعار التمییز عدة أشكال هي

 اختلاف مواصفات المنتج وبالتالي اختلاف الأسعار : التمییز على أساس المنتج 

 ) تحدید سعر مختلف للثلاجات من المقاسات والمواصفات المختلفة: مثال (

  بناء على هذه الاستراتیجیة یتغیر سعر المنتج  على حسب : المستهلكالتمییز على أساس

 .العمیل
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الاشتراك بعضویات معینة أو منح خصومات لأفراد معینین  كما هو الحال في منح : مثال(

 )خصومات       لطلاب الجامعة

 زیادة الأسعار في مواسم معنیة وتخفیضها في غیر المواسم: التمییز على أساس الزمن . 

 ) بعض المنتجات الزراعیة - تذاكر الطیران :مثال(

 تسعیر مختلف حسب المكان فقد تخضع : المكان/ التمییز على أساس الموقع الجغرافي

 .أسعار سلعة ما مثلا للتباین تبعا للمسافة ما بین أماكن تخزینها وبیعها

أسعار مختلفة  وأقل في أو ,,أسعار بعض المنتجات في القرى تختلف عن المدن الرئیسیة : مثال(

   )المناطق الشعبیة عنها في الأحیاء الراقیة 

  

  Captive-Product Pricingاستراتیجیة تسعیر المنتجات المرتبطة -7-7

المنتجات (یقصد بذلك وضع أسعار للمنتجات الرئیسیة بسعر منخفض وتسعیر لوازم تشغیله 

  .بسعر مرتفع) المرتبطة بالمنتج الرئیسي

  Discounts استراتیجیة الخصم والسماح -7-8

تقوم تلك السیاسات على أساس تعدیل أسعار البیع وذلك للتعویض عن بعض الوظائف أو 

 . الأنشطة التسویقیة أو للتشجیع على الشراء بكمیات كبیرة أو تعجیل الدفع

 : ومن أهمها

 . یمنح عندما یشتري المشتري كمیة معینة: خصم الكمیة -

 . یمنح للوسطاء نظیر قیامهم بأداء مهام تسویقیة مثل النقل والتخزین: الخصم التجاري -

یهدف إلى تشجیع المشترین على الإسراع في سداد ثمن البضاعة منح هذه : الخصم النقدي -

 . الخصم عند البیع الآجل وذلك للتشجیع على سرعة الدفع

لى البضائع المباعة قرب نهایة الموسم خصم نقدي یمنحه البائع للمشتري ع: الخصم الموسمي -

 . بهدف تصریف البضاعة الموسمیة المخزونة والتخلص منها قبل نهایة الموسم
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 :استراتیجیة التوزیع- ثانیا 

  یعد التوزیع عنصرا أساسیا من عناصر المزیج التسویقي وأداة فعالة في تحقیق التمیز وكسب

ي المكان الذي یرید وفي الوقت الذي یرغب رضا العملاء خاصة من خلال توفیره للمنتج ف

 . فیه 

  وفضلا عن العلاقة التبادلیة لعناصر المزیج التسویق، ولأجل تحقیق الكفاءة والفعالیة، كان

على مسؤولي التسویق الإلمام بشكل جید بهیكل التوزیع المادي لدیهم بما اشتمل علیه من 

 .، ولدوره البارز في تحقیق المزایا التنافسیةجملة العناصر المساهمة في تسهیل عملیة التوزیع

  لذا یتعین علیهم إدارة قنواتهم التسویقیة بشكل فعال بما في ذلك تصمیم واختیار وتكامل هذه

 .القنوات

  :ماهیة التوزیع -1

 :مفهوم التوزیع-1-1

أنه تلك النشاطات التي تجعل  أو .مادي للسلع من القنوات) تدفق(جریان   یعرف التوزیع على أنه

  .المنتج متوفر للمستهلك متى طلبه وفي المكان الذي یرغب فیه

عملیة انسیاب السلع والخدمات التي تشارك فیها المنظمات والأشخاص وانتقالها من المنتج (أو أنه 

 .)إلى المستهلك

 : أهمیة التوزیع-1-2

 : یمكن بیان أهمیة التوزیع من خلال الآتي

 هداف الاستراتیجیة الافي خدمة  )مع باقي عناصر المزیج التسویقي( التكاملي للتوزیع الدور

 التسویقیة؛

 تحدید كیفیة الوصول إلى الأسواق المستهدفة؛ 

 ربط المنظمة بعملائها؛ 

 التأثیر في الأرباح من خلال خفض التكالیف؛ 
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 القنوات للإعلان، وكذا سرعة  استخدام( استغلال قنوات التوزیع في خدمة أهداف أخرى

 ). التسلیم

 :طبیعة ومفهوم القناة التسویقیة-1-3

هي مجموعة المؤسسات أو الأفراد الذین تقع على عاتقهم القیام بمجموعة من الوظائف 

الضروریة والمرتبطة بعملیة تدفق المنتجات من المنتجین إلى العملاء في السوق أو الأسواق 

 .المستهدفة

 : التوزیع مؤسسات-1-4

 :نمیز بشكل عام ما بین

 :وتشتمل على مؤسسات تجارة التجزئة ومؤسسات تجارة الجملة: مؤسسات التوزیع التجاریة-ا

هي الأنشطة التي تقوم بها بعض المنشآت أو الأفراد المتعلقة بالبیع بالجملة إما : تجارة الجملة

؛وعلیه یمكن النظر لكل شخص لتجار تجزئة ،أو تجار جملة آخرین، أو لمشترین صناعیین 

طبیعي أو اعتباري على أنه یعمل في تجارة الجملة ،إذا كان یقوم بصورة رئیسیة بالبیع أو 

  :التفاوض بالبیع مع اولئك الذین یشترون السلع لأحد الغرضین التالیین

 إعادة بیع السلع التي یشترونها؛-ا

 .استعمال السلع المشتراة في مشروعات أعمال-ب

تعرف بأنها تضم الأنشطة التسویقیة المرتبطة بشراء السلع والخدمات لأجل إشباع : تجارة التجزئة

 .حاجات المستهلك الشخصیة ،أو لإشباع حاجات عائلته وأصدقائه

أو هي منظمات أعمال أو احدى القنوات التسویقیة التي تتولى عرض وبیع المنتجات للمستهلكین 

 .النهائیین

منتج، تاجر جملة (ة هي صفقة البیع للمستهلك النهائي بغض النظر عن القائم بهاإن صفقة التجزئ

،وهنا یعتبر التاجر من تجار التجزئة إذا كانت مبیعاته للمستهلك النهائي تشكل الجزء )أو تجزئة

 .الأكبر من حجم أعماله
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 :مؤسسات التوزیع الوظائفیة-ب

یقومون بالتفاوض على أعمال بیع وشراء السلع  وهم الوسطاء الوكلاء الذین: الوكلاء السماسرة

دون أن تكون في حیازتهم أو ملكیتهم، بل تبقى في حیازة الموكل، وذلك مقابل مبلغ معین یكتسبه 

 . بمجرد توقیع العقد وبغض النظر عن تسلیم البضاعة

ون بها وهم الذین تكون السلعة موضع التعامل في حیازتهم كاملة، ویحتفظ: الوكلاء بالعمولة

  .كأمانة في ذمة الموكل لحین إبرام الصفقة

  الوسطاء وقنوات التوزیع الرئیسیة -2

 : أهمیة وجود الوسطاء -2-1

 :لأنه لإیصال منتجاتهم للأسواق،) تجار، وكلاء( معظم المنتجین یستخدمون الوسطاء

 عدد محطات من خلال تقلیص ..)نقل، تخزین( في خفض تكالیف التسویق یساعد من جهة 

 التوزیع؛)قنوات(

 أي أن  یعیدون تجزئتها من جهة أخرى )شراء مهم( لأن الوسطاء یشترون بكمیات كبیرة

   .الوسیط یقدم خدماته لكل من المنتج والمستهلك

 :قنوات التوزیع الرئیسیة-2-2

قنوات التوزیع الرئیسیة للمستهلك الصناعي عنها بالنسبة للمستهلك العادي، ولو تعلق  تختلف

 : الأمر مثلا بقنوات التوزیع للمستهلك العادي فإنه یمكن التمییز ما بین

ما بین المنتج والمستهلك ویأخذ ) من دون وسطاء(وهو الذي یتم مباشرة : التوزیع المباشر-أ

 :الشكل

 مستهلك؛                                           منتج 

في هذه الحالة یتم إدخال وسطاء للمساعدة في إیصال المنتجات : التوزیع غیر المباشر-ب

 : ،ویمكن إعطاء ذلك وفق ما یلي

وتحتوي على وسیط تجاري واحد هو تاجر التجزئة، ومثالها التي تشتري مباشرة : القناة الأولى    

 .نتج لكبر طلبیاتها ثم تبیع مباشرة للمستهلكمن الم



�ستاذ�خليل�مولاي���������                                     محاضرات����مقياس�ال�سو�ق������������������������  

 

25 
 

 منتج                  تجزئة                         مستهلك              

وتحتوي على وسیطین تجاریین هما تاجر الجملة وتاجر التجزئة، وهي قناة عادة ما : القناة الثانیة

 .بالمنتجات التموینیة والدواءیستخدمها المنتجون الكبار ،ومثالها ما یتعلق 

 منتج ــــــــ جملة ــــــــ تجزئة ـــــــــ مستهلك    

وتضم وسیطا وكیلا ووسیطین تجاریین، ویتم استخدامها للوصول إلى أغلب محلات : القناة الثالثة

 التجزئة وخاصة صغیرة الحجم، كما نجده مثلا في توزیع المنتجات الكهربائیة

 وكیل ــــ جملة ـــ تجزئة ــــ مستهلكمنتج ــــــ    

وتضم وسیطا وكیلا ووسیطا تجاریا، وعادة ما یتم استخدام هذه القناة للوصول إلى : القناة الرابعة

 .التجار كبیري الحجم

 منتج ـــــــ وكیل ــــــــ تجزئة ـــــــ مستهلك       

وزیع تستخدم بحسب جدواها تجدر الإشارة إلى وجود مستویات وقنوات أخرى للت: ملاحظة

وملاءمتها، علما أن اللافت لنظر المنتج هو أنه كلما زادت هذه القنوات، كلما أدى ذلك إلى 

 .انخفاض الرقابة والسیطرة علیها وإلى زیادة التعقید في عملیات التوزیع

  :اعتبارات اختیار قنوات التوزیع-3

 : الاعتبارات الخاصة بالسوق-3-1

 :یما یليویتمثل أهمها ف 

 ،فلكل خصائصه؛) استهلاكي أم صناعي(نوع السوق-أ

 ،فكلما زاد العدد كانت الحاجة للوسطاء؛)الحالیین والمرتقبین(حجم السوق وعدد العملاء -ب

 ؛)أي مدى تركز العملاء وانتشارهم(الموقع الجغرافي-ج

القناة والعكس فبقدر أهمیة وحجم الطلبیة یمكن تخفیض عدد الوسطاء في (حجم الطلبیات- د

 ؛)صحیح في حالة العكس

عادات الشراء، وهي جوانب تتعلق بسلوك المستهلك من حیث میله إلى الشراء من المنتج أو -هـ

 .من أحد الوسطاء
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 :الاعتبارات الخاصة بالمنتج-3-2

 كلما ارتفعت كلما تطلب الأمر تقلیص الوسطاء؛(قیمة وحدة المنتج-ا

 ؛)ك الطازجة، الألبان ومشتقاتها تتطلب تقلیص دائرة الوسطاءالأسما(قابلیة المنتج للتلف-ب

كبر الحجم والوزن یؤدي لاستخدام أقصر للقنوات لتقلیص تكالیف النقل (حجم ووزن المنتج-ج

 ؛)والتخزین

 ؛)كلما تعقدت كلما أدى ذلك لتقلیص الوسطاء(الطبیعة الفنیة للمنتج- د

 ).اشرطلب مباشر وتسلیم مب(المنتجات حسب الطلب-هـ

 :الاعتبارات الخاصة بالوسطاء-3-3

 ؛)تشجع المنتج على التعامل معهم(الخدمات المقدمة من الوسطاء-ا

 توفر الوسیط الجید؛-ب

 .مواقف الوسطاء تجاه المنتج-ج

 :الاعتبارات الخاصة بالمنظمة-3-4

 ؛)أثرها على إمكانیة التكامل الأمامي(الموارد المالیة-ا

 وقیادة القناة التوزیعیة؛الرغبة في رقابة -ب

  .حجم المشروع وشهرته وخبرته الإداریة-ج

 :الاعتبارات الخاصة بالبیئة-3-5

 خصائص وطبیعة المنافسین؛-أ

 ؛)الانتعاش یسمح بالتوسع والركود یدفع لخفض التكالیف والتقلیص بالتالي(عوامل اقتصادیة-ب

السكان خاصة في ظل زیادة الدخل وما سیسمح مثلا الأثر المترتب عن زیادة (عوامل دیمغرافیة-ج

 ).به من توسع في القنوات

  :تصمیم القناة التوزیعیة واختیار استراتیجیة التوزیع -4

 :خطوات تصمیم القناة التوزیعیة -4-1
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 تحدید الحاجات والرغبات المراد خدمتها؛ 

 وضع أهداف لقنوات التوزیع؛ 

 ؛..)انتقائي، مكثف( عدد الوسطاء ونوعهم وبالتالي نظام التوزیع المعتمد تحدید 

 اختیار الوسطاء . 

 :استراتیجیات التوزیع-4-2

  استراتیجیات أساسیة للتوزیع مصنفة على أساس كثافتها هي 3هناك: 

 :Intensive Distribution) الكثیف(التوزیع المنتشر-أ

توفیر المنتج في أكبر عدد من منافذ التوزیع ویناسب السلع واسعة الانتشار، ویمكن  ویعني

 استخدام آلات البیع والمتاجر الصغیرة لهذا الغرض؛

أي أن التوزیع سیكون من خلال منافذ منتقاة  Selective Distribution:التوزیع الانتقائي-ب

والتزامه بالسعر المحدد وتصلح عموما لسلع اعتمادا على معاییر معینة ،كسمعة الموزع وقدرته 

 .التسوق أو السلع التخصصیة

ویشیر هذا النوع لاختیار موزع أو :Exclusive Distribution)الحصري(التوزیع المحدود -ج

وكیل وحید في كل منطقة مختارة من خلال عقد قانوني ملزم للطرفین وتصلح هذه الاستراتیجیة 

  .وأحیانا لسلع التسوقعموما للسلع التخصصیة، 

 : طرق تقییم قنوات التوزیع البدیلة -4-3

والغرض من ذلك معرفة أي منفذ یمكن أن یحقق أهداف التسویق طویلة الأجل؛ ومن هنا وجب 

 :النظر لأي بدیل من بدائل التوزیع من خلال المعاییر التالیة

 :المعیار الاقتصادي-أ

  عتبار اثر التوزیع على ربحیةأي الجدوى الاقتصادیة ،وذلك أخذا في الا

 :معیار السیطرة  والمتابعة والتحكم-ب
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أي السیطرة على القناة التوزیعیة ورقابتها بمعرفة مدى توافق أو تعارض مصالح الموزعین مع 

المنتج من جهة، وما إذا كان التعامل مع القناة ینطوي على مشاكل قانونیة، ومن هنا وجب 

 :الوقوف على

 عمودیة بین أعضاء القناة التسویقیة؛العلاقات ال-

 العلاقات الأفقیة وعلى نفس المستوى؛-

 العلاقات بین القنوات المختلفة المستخدمة من المنتج؛-

 .المشاكل القانونیة التي سیمكن أن ترتبط بالعملیة-

 معیار المرونة والقدرة على التكیف مع الظروف الدینامیكیة-ج

التكیف مع الظروف المتغیرة، فقد یظهر أن المنفذ الذي سبق  والمقصود هنا حریة المنتج في

تعاقد مع وكیل وحید لعشرة (اختیاره غیر ملائم ویتقرر تغییره مما قد یثیر المشاكل ویقید من الحریة

  )سنوات

  :استراتیجیة الترویج- رابعا

فهو، والاتصالات التسویقیة بشكل عام، ’ الترویج عنصرا أساسیا من عناصر المزیج التسویقي یعد

أداة فعالة في تحقیق التمیز وكسب رضا العملاء خاصة من خلال التعرف على احتیاجات العمیل 

 . من جهة وتعریفه بمنتجات وأنشطة المنظمة وخلقه للصورة الذهنیة المناسبة عنها

كما یجب ان . المشترى على المنتج ویقتنع به وبمدى قدرته على اشباع حاجاتهیجب ان یتعرف 

الامر الذي یبین اهمیة الاتصال . یتعرف البائع على المشتري ورغباته وقدراته وعاداته الشرائیة

  .التسویقي بین المنتج والمشتري

 :)الاتصالات التسویقیة(ماهیة الترویج -1

 :مفهوم الاتصال -1-1

تغییر (الاتصال على أنه إرسال معلومات من طرف لآخر بما یؤدي إلى نتیجة معینةیعرف 

 ).السلوك أو تغییر الممارسات
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) المستقبل(أو هو فن استخدام المعلومة من قبل المرسل بغرض إیصالها إلى عقل الطرف الآخر 

  .وقد تكون الاتصالات مكتوبة أو لفظیة أو غیر ذلك .وإحداث الاستجابة لدیه

  :من هنا نستنتج ما یلي

  الاتصالات نشاط اجتماعي وإنساني تفاعلي؛  

  الاتصالات موضوع تتقاطع فیه الكثیر من العلوم؛  

  وجوب وضوح الطرف المستهدف والفكرة المستهدف إیصالها لدى المرسل؛  

  وبالمعنى  لا یجب أن یكتفي المرسل بوصول رسالته، وإنما علیه معرفة ما إذا كانت  مفهومة

  المقصود؛

  یجب أن تكون الرسالة مصاغة باللغة والرموز المفهومة لدى المستلم؛  

  یتم الاتصال عبر قناة مخصصة. 

  :تعریف الاتصالات التسویقیة -1-2

تعرف الاتصالات التسویقیة بانها الاجراءات التي تتم بین كل من البائع والمشترى وغیرهما من 

التي تؤدي الى تدفق المعلومات بینهم  وتساعد على صنع القرار اعضاء النظام التسویقي و 

 . التسویقي وتحقیق رضى طرفي التبادل بشكل افضل

  :اهمیة الاتصالات التسویقیة -1-3

 تحقیق الاتصال المتبادل بین اعضاء النظام التسویقي؛ 

  مد طرفي المبادلة بالمعلومات ؛ 

  تعریف البائع والمشترى ببعضهما ؛ 

  عملیة صنع القرار التسویقيتطویر  

 :عناصر الاتصال التسویقي-1-4

 أي مرسل الرسالة وصاحبها ومصدرها؛: المرسل 

 وهو محطة الوصول أي الذي یستلم الرسالة؛: المستقبل 
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 أي المعلومات المرسلة للطرف الآخر؛: الرسالة 

 وهي الطریق التي تسلكها الرسالة للوصول لمستقبلها؛: وسیلة الاتصال 

 هي المعلومات المرتدة إلى صاحب الرسالة والتي ):المرتدة(النتائج أو التغذیة العكسیة

 . تكشف عن مدى تأثیر رسالته

  :الترویج ، أهمیته، أهدافه وعناصره -2

  :مفهوم الترویج  -2-1

 :ضمن استراتیجیة التسویق ویمكن تعریفه علي النحو التالي رابعیعد الترویج العنصر ال

  التنسیق بین جهود البائع في إقامة منافذ للمعلومات و تسهیل بیع السلعة أو الخدمة أو فيهو " 

  ."قبول فكرة معینة   

النشاط الذي یتم ضمن أي جهد تسویقي “على أنه ) كوتلر(من الواضح أن الترویج  كما عرفه 

حیث یشتمل على ، لیس في حد ذاته سوى عملیة اتصال ، ب” وینطوي على عملیة اتصال إقناعي

المرسل، الرسالة، وسیلة الاتصال، المرسل إلیه إلى جانب نتیجة : عناصر الاتصال التالیة

 .الاتصال في شكل تغذیة مرتدة

 :أهمیة الترویج-2-2

 تقدیم المعلومات للمستهلك؛ 

 زیادة الطلب المؤدي لزیادة المبیعات؛ 

  ؛)بالكشف عن خصائصه وأهمیته(زیادة قیمة المنتج 

 ،استقرار المبیعات كهدف للاستراتیجیة الترویجیة 

 دعم جهود رجال البیع؛ 

 تحسین صورة المنظمة وعلامتها التجاریة وترسیخ صورتها الذهنیة. 

 :اثر الترویج على عملیة الشراء-2-3

 الوصول الى متخذ القرار  والتأثیر علیه. 
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 لفت الانتباه وتطویر الوعي الادراكي لدى المستهلك. 

 لرغبة في المنتج والاهتمام بهاثارة ا. 

 الاقناع وتقلیل مخاطر الشراء. 

 دفع المشتري الى اتخاذ قرار الشراء. 

 تشجیع عملیة تكرار الشراء. 

 :المزیج الترویجي -2-4

  : یتمثل الترویج في شكل مزیج متكون من عناصر معینة أهمها 

عبارة عن عملیة اتصال غیر مباشر وغیر شخصي لنقل المعلومات للمستهلك عن : الإعلان-أ

ویستخدم في مناحي . طریق وسائل خاصة، مقابل أجر معین، مع الإفصاح عن هویة المعلن

 ؛..)إعلان تجاري، اجتماعي(مختلفة للحیاة 

اد وجها لوجه یتمثل في الاتصال الشخصي بین رجال البیع والمستهلكین كأفر : البیع الشخصي-ب

  .أو باتصال شخصي كالهاتف  مثلا

عدا الإعلان والبیع (یشمل جمیع الأنشطة الترویجیة الأخرى المتبقیة : تنشیط المبیعات-ج

والمستهدفة لإثارة الطلب كالهدایا والتخفیضات والمعارض، ) الشخصي والعلاقات العامة

 ؛... ر والمحلات،والمسابقات، وأوراق الیناصیب، وأسالیب العرض في المتاج

تهدف  لخلق وتشجیع العلاقات القویة والمحافظة علیها من خلال الاحتكاك : العلاقات العامة- د

ر المعلومات الدقیقة عن بالزبائن، مستهدفة تكوین رأي عام لصالح المنظمة، یتطلب توف

 .المستهلك

  استراتیجیات  الترویج-3

 :إستراتیجیة الدفع-3-1

وكلاء، تجار (حیث تركز المنشأة وتوجه جهودها الترویجیة على العاملین في المنافذ التوزیعیة  

جملة، وتدفعهم إلى توجیه الحملات الترویجیة إلى تجار التجزئة، الذین یوجهون بدورهم الجهد 

 .البیعي تجاه المستهلكین؛ حیث تمنح حسومات كحوافز للعاملین في القنوات التوزیعیة



�ستاذ�خليل�مولاي���������                                     محاضرات����مقياس�ال�سو�ق������������������������  

 

32 
 

ویقصد بالدفع هنا إشراك المنتج والموزعین في دفع المنتجات ترویجیا من خلال قنوات التوزیع  

 .حتى تصل بقوة للمستهلك

 : إستراتیجیة الجذب-3-2

حیث یتم خلق الطلب مباشرة من المستهلك بتركیز الأنشطة الترویجیة علیه، مما یدفعه للطلب 

لون الضغط إلى تجار الجملة وصولا للمنتج، علما أن علیها والضغط على تجار التجزئة الذین یحو 

 .هذه الاستراتیجیة مألوفة لدى المنتجین والمستهلكین

تجدر الإشارة إلى أن المنشأة یمكن أن تستخدم النوعین  السابقین معا في آن واحد فیما : ملاحظة

 .یعرف باستراتیجیة الدفع والجذب

 :إستراتیجیة الضغط-3-3

الأسلوب العنیف، باعتباره الأسلوب الأمثل لإقناع الأفراد بمنتجاتها وتعریفهم  وتعتمد على تبني 

 .بمزایاها، ویكون هذا الأسلوب مفیدا مع شریحة معینة من الزبائن

 ):التلمیح(إستراتیجیة الإیحاء-3-4

تعتمد على أسلوب الإقناع المبسط القائم على بیان الجوانب الدافعة أو المثبطة في قیمة  

تجات، ویعتمد بالتالي على جذب المستهلكین من خلال لغة الحوار، وجعل قرارهم الشرائي المن

 .یتخذ عن قناعة تامة

 :العوامل المؤثرة في استراتیجیة الترویج -3-5

 میزانیة المنظمة وإمكاناتها المادیة؛ 

 نوع وطبیعة المنتج؛ 

 دورة حیاة المنتج؛ 

 مدى اتساع الرقعة الجغرافیة للسوق؛ 
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 دولي، والتقالید السائدة فیا وظروفها المختلفة/إقلیمي/محلي( طبیعة السوق.(  

  

  

ـــــــــــــــــــــهى   انتـــــ


