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 المبحث الثاني
   ستراتیجیات التسویقإ

  
ستراتیجیات التسویقیة وأنواعها، وأهمیتها في العملیة التسویقیة، ثم لإیتناول الباحث مفهوم ا

  .  خصائصها وأهدافها

  المطلب الأول

  التسویق؟ إستراتیجیة مفهوم: الفرع الأول

من التصور  أكثرمة ككل، النظمي للمنظ الأداءفي  أساسيالتسویق تهتم بشكل  إستراتیجیة إن
 إستراتیجیة التسویق ترتبط بأن، وهذا یعني تحدیداً تنصب على زیادة المبیعات  أنهاالسابق على 

مجال  إلىكون التسویق هو النشاط المسؤول عن دخول المنظمة  إلىمع البیئة من خلال النظرة 
  .)1(مة فحسبنشاط متخصص في المنظ كونهمن  أكثرالمحدد والمناسب لها،  الأعمال

ة وما یحصل بها من تغیرات قدرة على مراقبة البیئ أكثرالتسویق ستجعل المنظمة  فإستراتیجیة إذاً 
المستهلكین، من  أمامخیارات الشراء المتاحة  تتعلق بالمنافسین، المجامیع الاستهلاكیة، متسارعة

كبر للزبون أم في خلق قیمة التسویق ستهت إستراتیجیةناحیة التصمیم وجودة المنتج، وبالتالي فان 
مدادمن خلال اشراكة كعنصر مؤثر في المنظمة    .جسور التواصل معه وإ

المتكاملة  الأفعالسلسلة من "  أنهاعلى  John Scullyالتسویق فقد عرفها  إستراتیجیةولتعریف 
سناددعم  إلىوالتي تقود    .)2(  "المیزة التنافسیة للمنظمة  وإ

التخصص الدقیق لموارد المزیج التسویقي في المنظمة على "  أنهاى باتجاه آخر عل عرفتكما 
التوزیع المؤثر "  أنهاعلى  أیضاً  ، وبهذا المعنى عرفت )3( "مستهدفة ال تتطلبه الأسواقوفق ما 
المنظمة في المنتج  أهدافالتسویقیة بشكل متناسق وبما تتوافق مع انجاز  والأنشطةللموارد 

   . )4( "لسوقلذلك ا المصمم تحدیداً 

   

                                                
 .52، الطبعة العربیة، عمان، ص2012استراتیجیات التسویق، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع،  ثامر، البكري، 1
 .52، الطبعة العربیة، عمان، ص2012، استراتیجیات التسویق، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع ثامر، البكري، 2

3 Berkowitz, Eric, N.et al, Marketing, 6th ed, McGraw – Hill, 2000, P.41 
4 Boyed, Harber, W. & Walker, Orville, C. Marketing Management 2nd ed, Iewin, Bosten, 1990,  
P.43. 
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تطویر لرؤى المنظمة "  انهأالتسویق فقد عرفت على  لإستراتیجیة بعداً  وأكثرشمل أوفي تعریف 
عدادوتطویرها  الأهدافالتي تهتم بها ووضع  الأسواقحول  التسویقیة بما یحقق مكانة  البرامج وإ

التعریف یشیر في وهذا  . )1( "للمنظمة وتستجیب لمتطلبات قیمة الزبون في السوق المستهدف
  : مضمونة إلى الآتي

  . كونها تطویر لرؤى ورسالة المنظمة والأهداف المطلوب تحقیقها -
  . خلق قیمة ومكانة للمنظمة في السوق وفي ذهنیة الزبون -
  . تحقیق قیمة مضافة للزبون في السوق المستهدف -
نظمة من خلال المسؤولیة التي الترابط الوثیق بین إستراتیجیة التسویق والبیئة المحیطة بالم -

   .تتحملها تجاه المجتمع
معینة تتواجه نحوها  أسواقاتجاهات  " )2( أنهاعلى  التسویق إستراتیجیة تفقد عرف) dibb( أما

  ."تتطور وتستثمر أنالتنافسیة والتي یجب  وأنواع المزایا، الأنشطة
  
 الأهداف إلىن خلالها یتم الوصول الطریقة التي م"  )3( أنهافقد عرفها على ) Thompson( ماأ

  ."الطویل والقصیر الأمدالتسویقیة على 
  

عدادالمستهدفة  الأسواقتحدید " أنهاالتسویقیة على  الإستراتیجیة تعرفكما  المزیج التسویقي  وإ
  .  )4( "المتاح لها

  
التسویقیة  وبما أن الخطة الإستراتیجیة تعتبر خطة طویلة الأجل، والتي تقوم بصیاغتها الإدارة

من خلال مجموعة خطوات متتالیة تعبر عن التخطیط الاستراتیجي للأعمال التسویقیة، نجد لها 
  : تعریفات متباینة منها

  
  
  
  

                                                
Gravens, David, W. & Pierey Nigal ,F. Strategic Marketing 8th ed, McGraw – Hill, 2006, P.23.1  

2 Dibb. Sally and others “ Marketing concepts and Strategies” USA, 1994, p 212. 
3 Thompson, Joln” Strategies Management cosepts Practice and Cases” Harper & Row publish 

in 1994, P.270.    
 .220ص. ، القاهرة1993العلمي للتسویق، الشركة العربیة للإعلام الصالحي، الدلیل  ثایت،  زهیر، 4
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تتعلق بتنمیة  الأجلخطة طویلة : " )1( أنهاالتسویقیة على  الإستراتیجیةالسید  إسماعیلیعرف 
  ". المنظمة  أهدافذلك المزیج التسویقي الذي یحقق 

التي تحتوي على  الصیرورة: " )2( أنهاالتسویقیة على  الإستراتیجیة Philip kotlerكما یعرف 
  ومخططات العمل ونظام الرقابة التموضع، و تحلیل الفرص الموجودة في السوق واختیار الهدف، 

: التسویقیة على مستوى المؤسسة الإستراتیجیة"  )ANDRE Boyer  )3وهناك تعریف آخر ل 
التي ترید العمل بها، وعلى مستوى كل  والإستراتیجیةتحدید مهنتها ثم میادین نشاطها یتطلب 

الاهتمام : على مستوى المنتج ماأ، الأهدافالخیار الاستراتیجي یمر بالتشخیص ثم تحدید : نشاط
  ". التموضع والمزیج التسویقي إجراءاتبتعریف السوق المستهدفة بواسطة 

قیة هي مجموعة مراحل تبدأ بالتحلیل البیئي الداخلي والخارجي للمنظمة إذا فالإستراتیجیة التسوی
راتیجیة التحلیل التنافسي لوظیفة التسویق خاصة انتهاء بالرقابة والمراجعة الإست عامة، وخصوصاً 
  .)4( الانحرافات والاستفادة منها مستقبلا بغرض تصحیحللأعمال المنجزة 

تمثل خارطة الطریق التي تسترشد بها إدارة التسویق " لتسویقیة كما یمكن القول بان الإستراتیجیة ا
في المنظمات لتحقیق أهدافها الإستراتیجیة من خلال التحدید الكفؤ لاحتیاجات السوق الذي تعمل 
ضمنه المنظمة، والعمل على استغلال الموارد المتاحة بالطریقة المثلى، والاستخدام الأمثل 

   .)5(لعناصر المزیج التسویقي

أما الصمیدعي فقد عرف إستراتیجیة التسویق بأنها الأداة التي توفق بین المبادئ العامة التي 
بواسطتها تستطیع إدارة التسویق تحقیق أهدافها في السوق، وبین وحدات العمل ذات المساس 

ستراتیجیات لإالمباشر لأنشطة التسویق في الأسواق، وهذا یتم من خلال وضع الخطط العریضة 
ناصر المزیج التسویقي وكذلك التكتیكات اللازمة للتعامل مع الظروف البیئیة المحیطة والمناخ ع

دارة التسویق فیها   .  )6( التنظیمي السائد ضمن توجیهات إدارة المنظمة وإ

                                                
 .34، الإسكندریة، ص1999التسویق، الدار الجامعیة للطباعة والنشر والتوزیع، إسماعیل، السید،  1

2 Philip Kotler, Bernand Dubois, Marketing Management, Publi Union edition, Paris, France, 10 
eme edition, 2002, P.120 
Andre Boyer et Autres, Panorama de la gestion, Edition Oeganaization, paris, France, 1977, P. 249.3  

 60، الطبعة العربیة، عمان، ص2013إعداد إستراتیجیة التسویق وعملیاتها، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع،  احمد، بن مویزة، 4
 .112، الطبعة الأولى، عمان، ص2013إدارة التسویق، دار صفاء للنشر والتوزیع،  ایاد، النسور، 5
، الطبعة الأولى، عمان، 2011ردینة یوسف، التسویق الاستراتیجي، دار المسیرة للنشر والتوزیع والطباعة،  محمود، الصمیدعي، 6

 .300ص
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   : )1( التسویقیة تعبر عن الإستراتیجیة أنوهنا یمكن القول 
یقة الدخول إلى السوق الجدید وطریقة هي الخطة التي یتم تصمیمها وتفصل بالتحدید طر  .1

  .جذب عملاء جدد
هي العملیة التي تسمح للمنشأة أن تشغل مصادرها المحدودة في فرص مناسبة لزیادة  .2

  المبیعات وللوصول إلى میزات تنافسیة
ذلك البرنامج " إستراتیجیة التسویق على أنها JEAN JEACQNES LAMBINعرف  .3

ة بالسوق، في ظل سیاسة إبداعیة للمنتجات المتبني من طرف المنظمة الموجه
  ."والخدمات للمستهلكین وبقیمة أكثر من المنافسین

خطة طویلة الأجل لتنمیة المزیج التسویقي الذي یساعد على تحقیق أهداف "  هي .4
  ".المنظمة من خلال إشباع حاجات السوق المستهدف

ومن خلال تجزئة  ،لمربحةهي منطق التسویق الذي تأمل به الشركة أن تحقق العلاقات ا .5
تحدد الشركة أي العملاء تستخدمهم وكیف، وتعرف  ،السوق واستهدافه وتحدید موقعه

إجمالي السوق وبعد ذلك تقسمه إلى قطاعات أصغر وتختار منها الواعدة أكثر وتركز 
 . على خدمة العملاء

ظمة بجني الأرباح، وبناء على ذلك فان الإستراتیجیة هي فكرة ونشاط یوضح كیفیة قیام المن
تهدف إلى توضیح علاقة العمل مع  ةحیث أن كل منظمة لدیها إستراتیجیة وهذه الإستراتیجی

 إن الإستراتیجیات التسویقیة تتأثر إضافة إلى. المستهلك والمنافسین، وبیئة العمل الخارجیة
المستهلك،  صائصاتجاهات وأذواق المستهلكین، دوافع الشراء، خ(بالعدید من العوامل من أهمها 

مما یمكن أن  وغیرها) درجة المنافسة، خصائص المنظمة، خصائص السوق، خصائص المنتج 
خارطة الطریق التي  الإستراتیجیة التسویقیة تمثلكما   .في عملیة التسویق یؤثر سلباً أو إیجاباً 

لسوق والاستخدام تسترشد بها إدارة التسویق لتحقیق أهدافها من خلال التحدید الكفؤ لاحتیاجات ا
  .الأمثل لعناصر المزیج التسویقي وفق إمكانیات المنظمة

  
 أهمیة استراتیجیات التسویق :ثانيالفرع ال

یترتب على إعداد التخطیط الإستراتیجي الفعال حصول المنشأة على العدید من المزایا والفوائد 
  :  )2( ذكر أهمهان
  

                                                
 .104،الطبعة الأولى،عمان، ص 2009اء للنشر والتوزیع،نظام الاستخبارات التسویقیة،دار صف:وآخرون ، علاء، طالب 1
 .110التسویق، مرجع سابق ذكره، ص اسماعیل، السید، 2
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المتاحة  عمل فیها والكشف عن الفرص البدیلةتي تمساعدة المنشأة على التعرف على البیئة ال -
  .أمامها، والقیود والتهدیدات التي تؤثر على عملها

  .تحقیق التوازن بین المنشأة والبیئة التي تعمل فیها -
مساعدة المنشأة على تحدید وتحلیل خصائص السوق الذي تعمل فیه في الماضي والحاضر  -

   .والمستقبل
على التنبؤ بالمستقبل والكشف عن المشكلات التسویقیة المحتمل  مساعدة رجال التسویق -

    .حدوثها، مما یتیح الفرصة للاستعداد لمواجهتها
  .مساعدة رجال التسویق على التعرف على الآثار المستقبلیة لقراراتهم الحالیة -
  .نافسیهامساعدة الإدارة على تحدید وتحلیل مواطن القوة والضعف في المنشأة بالمقارنة بم -
مساعدة المنشأة على قیاس وتحلیل وتقییم الفرص التسویقیة واختیار أسسها وتحدید أهداف  -

  .أكثر واقعیة
تحقیق التكامل والترابط بین أنشطة وعملیات التسویق من جهة، وبینها وبین أنشطة وعملیات  -

  .المنشأة من جهة أخرى
ص من أو تطویر وحدات الأعمال سیئة تسهیل مهمة الرقابة على أنشطة التسویق والتخل -

   .الأداء
حیث تتضمن عملیة التخطیط الاستراتیجي للتسویق،  لهذا تظهر أهمیة الإستراتیجیة التسویقیة

العوامل المحیطة  إلىعبر عن الإجراءات الهادفة إلى وضع أهداف ممكنة التنفیذ بالنظر تو 
  .احةة وعلى ضوء الموارد المالیة والبشریة المتأبالمنش

  )1( خصائص إستراتیجیة التسویق: الفرع الثالث

 الإنتاج في ظل وجود نظام تسویق إستراتیجي یضبط بطلب السوق.  
 سلع ال من إستراتیجیة التسویق سیاسة إبداع وتغییر مستمر في المؤسسات ومنتجاتها

  .والخدمات
 إستراتیجیة التسویق وسیلة التمییز التنافسي.  
 ع وظائف المنشأةالتكامل والترابط مع جمی.  
 توقع ردود فعل المنافسین والإحباط ضدها.  
 التكیف مع الظروف البیئیة وخاصة الخارجیة.  
 تنمیة أكبر البدائل للوصول إلى مهمة المنشأة وأهدافها الرئیسیة.  

                                                
1 Strategic Marketing, David W. Cravens & Nigel F. Piercy 2009, McGraw-Hill Irwin, Boston, p288 
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 النظرة الشمولیة للمتغیرات التي تتم التعامل معها.  
 المرونة في التكیف مع الظروف المتغیرة بصفة عامة.  
 المرونة في التكیف مع الظروف المتغیرة بصفة عامة.  
 الحاجة إلى قدر كبیر من المعلومات أغلبها خارج نطاق المنشأة.  
 توفیر التغذیة المرتدة بالمعلومات. 

  معاییر اختیار إستراتیجیة التسویق المستهدف: أولاً 

إستراتیجیة  ادعتمإأي ما تملكه من موارد فعند ما تكون محدودة الأفضل : موارد الشركة .1
أي امتلاك الشركة لوفرة من الموارد یجعلها أكثر قدرة على  ،التركیز والعكس صحیح

  .مثل التسویق المتمایز ،ستراتیجیات أخرىإاختیار 
التي تقدمها الشركة ولم تكن  اتكلما زادت درجة تجانس المنتج: درجة تجانس المنتج .2

: مثل ،تراتیجیة التسویق الغیر متمایزبینها اختلافات واضحة كلما كان أفضل إتباع إس
والعكس صحیح كلما كانت المنتجات التي تقدمها الشركة ممیزة ومختلفة  ،الحدید والفواكه

كلما كان  ،السیارات والكامیرات: مثل ،في خصائصها وجودتها عن بعضها البعض
 .أفضل إتباع استراتیجیات التسویق المتمایز

عندما تقدم الشركة منتج جدید فإنها تمیل : داخل دورة حیاتهالمرحلة التي یمر بها المنتج  .3
ومن ثم یكون من المفضل لها  ،عادة في البدایة للتركیز على نسخة أول شكل واحد منه

أما عندما یصل المنتج إلى درجة  ،استخدام التسویق الغیر متمایز أو التسویق المركز
  .زویق المتمایلتحرك لاستخدام التسالنضوج عندها تبدأ الشركة ل

إذا لاحظنا أن أذواق المشترین متشابهه وأنهم یشترون بنفس : درجة تجانس السوق .4
الكمیات ولهم ردود أفعال متقاربة للجهود التسویقیة الموجهة إلیهم فان إستراتیجیة 

والعكس حیث یفضل استخدام التسویق المتمایز  ،التسویق غیر المتمایز تكون الأنسب
  .تجانس السوق المستهدف كلما انخفضت درجة

عندما یستخدم المنافسون التسویق : إستراتیجیة التسویق التي یستخدمها المنافسون .5
. المتمایز أو المركز ویكون إتباع الشركة للتسویق غیر المتمایز اقرب إلى الانتحار

حیث یساهم إتباع المنافسین للتسویق غیر المتمایز في تمكین  ،والعكس غیر صحیح
خدام التسویق المتمایز أو من الحصول على میزة نسبیة إذا قامت الشركة باستالشركة 
  . المركز
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   محددات إستراتیجیة التسویق: ثانیاً 
التحدید الواضح لمهمة المؤسسة، مما یستلزم ان تكون تلك المهمة ممكنة التنفیذ وعامة وذلك  -

  . استجابة لكافة المتغیرات الداخلیة والخارجیة المحیطة
و طویلة الأجل في المهمة أأن یتم اشتقاق الأهداف التي یمكن أن تكون قصیرة، متوسطة  -

ن تكون الأهداف أالأساسیة التي تم تدوینها في الوثیقة القانونیة لإنشاء المؤسسة كما یجب 
مستخرجة غیر متعارضة لبعضها البعض وقادرة على إشباع حاجات ورغبات المستهلكین في 

  . دفةالأسواق المسته
والتي یمكن و المزایا التنافسیة أد المیزة یجل تحدأتحدید نقاط القوة والضعف في المؤسسة من  -

علیها في الإستراتیجیة العامة للمؤسسة ولمواجهة الإستراتیجیات الأخرى المنافسة في  التركیز
  . نفس الصناعة

لمواصفات الدیمغرافیة تحلیل الأسواق المستهدفة، ذلك انة یساعد في تحلیل الخصائص وا -
والتقنیة للمستهلكین في الاسواق المستهدفة، بالإضافة الى تحدید حجم التغییر في أذواقهم من 

اف الى ذلك المعلومات الى یتم ضخرى، یأجهة، ومیولهم الشرائیة الحالیة والمقبلة من جهة 
  . عدمةجمعها عن المستهلكین، فیمكن استخدامها في قرارات مثل خدمة السوق أو 

عمال وأنشطة مع مقارنة ذلك بالأهداف أالمتابعة المستمرة والدقیقة لما یتم تنفیذة من  -
  .الموضوعیة لكل وحدة عمل على حدا وللمؤسسة بشكل عام

 أهداف إستراتیجیات التسویق: الفرع الرابع

 : )1(الآتيتهدف إستراتیجیة التسویق إلى تحقیق الكثیر من الأهداف تتلخص في مجملها في 
لى الأهداف الخاصة بوحدات ،السعي إلى تحقیق الأهداف العامة للمنظمة - أ الأعمال  وإ

 . الإستراتیجیة
 .الجدیدةاكتشاف الفرص التسویقیة  الإسهام في التعرف على فهم حاجات المستهلكین أو -  ب
لى فرص تي یمكن تحویلها إالطبیعة الخاصة وال الإسهام في تحدید ماهیة الحاجات ذات -  ت

 . مربحة تسویقیة
ومن ثم تحقیق المیزة  ،التوازن بین حاجات السوق وبین إمكانات المنظمة السعي لتحقیق -  ث

  . للمنظمة التنافسیة

  
  

                                                
 .38، عمان، ص2012كامل، دار الحامد للنشر والتوزیع، منظور من: العوامره، محمد، زبادات، محمد، إستراتیجیات التسویق 1
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  المطلب الثاني
  

   إستراتیجیة المنتج 
عداد إستراتیجیة المنتجات یجب أن تراعي أهمیة هذه بإعندما تقوم ادارة التسویق بالمنظمة 

رباح المنظمة، أجیة، والوضع الحالي للمنظمة وتأثیراتها المستقبلیة على نمو وتطور و الإستراتی
 منتجات جدیدة وتطویر كما أن نمو المنظمة واستمرارها یعتمد بالاساس على قدرتها على تقدیم

ن اي منظمة أو  لعلمیة الخاصة بالمنتجاتالبحوث ا على المنتجات القائمة، لذلك وجب التركیز
ع إستراتیجیة منتجاتها تهدف في ذلك الى تحدید الفرص التسویقیة الجدیدة التي تعطي عندما تض

   .وبأقل كلفة ممكنة كثرأ كبر وربحاً أحجم مبیعات 
  

   Product Conceptمفهوم المنتج : الفرع الأول
ء لأهمیة المنتج على صعید الاستراتیجیات التسویقیة فان الكثیر من الباحثین حاولوا إعطا نظراً 

  : ویمكن أیجاز أهمها. مفهوم یحدد الأبعاد التي یتضمنها مصطلح المنتج
المنتج بأنه مجموعة من الصفات الملموسة وغیر الملموسة بما في ذلك ) Stanton(عرف . 1

التي  العبوة واللون والسعر وسمعة ومكانة كل من الشركة المنتجة والبائع وخدمات المنتج والبائع
   . )1( ض مشجعیقبلها المشتري كعر 

فقد عرف المنتج بأنه شيء یمكن عرضة في السوق ) Kotler & Armstrong(أما كل من . 2
 أوه ربما یرضي الحاجات الاستهلاك والذي بدور  أوبقصد الانتباه، والامتلاك والاستعمال 

   . )2( الرغبات
ر الملموسة فقد عرف المنتج بأنه مجموعة من الخصائص الملموسة وغی) یدعيالصم(أما . 3

  . )3( التي یتألف منها ویرتبط بها والتي تعبر عن حاجة ورغبة المستهلك
أي شيء مادي أو غیر مادي یمكن "  ویمكن تعریف المنتج وبشكل مبسط على انه - 4

 . )4( "الحصول علیة من خلال عملیة التبادل
المادي وغیر  حزمة من الصفات الممیزة والتي تتضمن الجانب" )5( نهأكما عرف على  - 5

  . المادي
خلیط من الخصائص الملموسة وغیر الملموسة "  )6( بأنهشمل یمكن القول أوفي تعریف  - 6

البائع من خدمات والتي  یقدمهوالمتضمنة تشكیلة من الصفات التي تمیز المنتج عن غیرة وما 
   .والرضا لدى المشتري الإشباعبمجملها تخلق 

                                                
Stanton. Wk (1991), Fundamentals of Marketing 12 end,  Mc Graw Hill, New Jersey. P.113.1  
2 Kotler. P & Armestrong. G, (2004), Principles of Marketing, Pretice- Hill N- J. p276 

 .182ص. ، دار الحامد للنشر والتوزیعالأردنتراتیجیات التسویق، مدخل كمي وتحلیلي، ، اس)2009(الصمیدعي، محمود،  3
4 - pride, William M, and Ferrell, O.C.,Marketing: Concepts and Strategies, Houghton Mifflin Co. (2000), 
p: 16-20. 
5 Frish, James, E Marketing Principle 2nd, research and education association, jersy , 1996, p.24. 
Stanton, William, J. et al, Marketing, 11th ed, Irwin-McGraw-Hill, 1997, P. 193.6  
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المضافة لذات  الأخرىفي السوق مع العدید من العوامل  المنتج یتكامل عند عرضه أنكما 
المكانة والسمعة التي وبعد عملیة البیع،  إثناءالمنتج، والتي تتمثل بالخدمات التي یقدمها البائع 

لمستوى الجودة  تأكیدعلى الشراء، الضمانات التي یقدمها وهي  الآخرینوالتي تحفز  یحتلها البائع
المشتري  أماموالتشكیلة في التصمیم بما یتیح المجال واسعاً  الألوانعدد في والثقة في التعامل، الت

  . 1 لعملیة الاختبار والانتقاء
Product Classifications  ًتصنیفات المنتجات :أولا  

للمنتجات من وجهة نظر التسویق  الأساسيالتصنیف  ولكن ،جاتتوجد تصنیفات متعددة للمنت 
  : على النحو الآتي

   Consumer Product) منتجات المستهلك النهائي( تجات الاستهلاكیةالمن - 1
 Industrial Product) منتجات المستعمل الصناعي( المنتجات الصناعیة - 2

یتواجد في السوق لخدمة  أوویمكن القول أن السلعة بشكل عام هي عبارة عن شيء یقدم 
   .احتیاجات ومتطلبات المستهلك

عناصر الأساسیة للمزیج التسویقي ویمثل حلقة الوصل بین المنظمة كما یعتبر المنتج أحد ال
وأسواقها ومستهلكیها، ویعتبر حجر الأساس لنجاح الإستراتیجیة التسویقیة وبالتالي وصول 

  .المنظمة لأهدافها
  : ما یلي إلىتصنیف المنتجات الاستهلاكیة . 1
   Convenience Productsالمنتجات المیسرة . أ

   Shopping Productلتسوق امنتجات . ب
   Specialty Productالمنتجات الخاصة . ج
  Unsought Productالمنتجات غیر المرغوبة . د

وأساس التفرقة بین هذه المجموعات هي الطریقة التي غالباً ما یتبعها المستهلكون في شراء كل 
  .2 المنتجات هذه خصائص كل نوع من حیث یمكن توضیح ،منها

جهد یكاد لا بهي سلع استهلاكیة یقتنیها المستهلك النهائي في الحال و : المیسرةالمنتجات . أ
وهي منتجات یتكرر شراؤها، مثل السجائر، والصحف، والمجلات، والصابون، والشامبو،  .یذكر

الاعتدال بل إن  إلىالحلاقة وما شابه ذلك، وتمیل أسعار هذه المنتجات  أوومعاجین الأسنان 
     .ها أسعارها متدنیةقسماً كبیراً من

تتوفر هذه المنتجات في متاجر التجزئة على نطاق واسع ویعتمد منتجوها على الترویج لها من 
  . خلال التركیز على العلاقة التجاریة

  
                                                

 .253، الطبعة العربیة، عمان، ص2008استراتیجیات التسویق، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع، ثامر، البكري،  1
 .130- 128، عمان، ص1999أساسیات ومبادئ، دار زهران، . التسویق قحطان، العبدلي، ، بشیر، العلاق  - 2



94 
 

منتجات استهلاكیة یقتنیها المستهلك النهائي، على أن المستهلك  أیضاوهي  :منتجات التسوق.ب
. جاذبیته أواس الملائمة والجودة والسعر والطراز وشكل المنتج یقوم بمقارنتها بغیرها على أس

المفروشات، والكهربائیات، والأثاث، والملابس، والأحذیة، : ومن أمثلة سلع التسوق الشائعة
وتمتاز منتجات التسوق هذه بأنها تكلف أكثر من غیرها من . والأقمشة، والحلي، وغیرها

  .وتلعب شهرة المحل دوراً هاماً في تصریفها. یتكرر كثیراً المنتجات المیسرة كما أن شراؤها لا 
هذه المنتجات تتمیز بمواصفات وخصائص فریدة وتحمل علامات تجاریة  :المنتجات الخاصة.ج

ومن أمثلة ذلك  ،ویبذل المستهلك جهوداً كبیرة قبل أن یستقر رأیه على الشراء ،معروفة وراسخة
  .رقمیة مثلاً وساعات رولكس او رایموندویلالآلات الموسیقیة وكامیرات كوداك ال

وهي عبارة عن منتجات استهلاكیة إما أن لا تكون معروفة بالنسبة : المنتجات غیر المرغوبة.د
على سبیل المثال  ،لا یكثر الإقبال على شرائها وأإنه یعرف بها لا یفكر بشرائها  أوللمستهلك، 

    .الموسوعات وبوالیص التأمین على الحیاة
  :جودة المنتج: نیاً ثا

تعد جودة المنتج من الوسائل الرئیسیة التي تساعد المسوقین في ترسیخ صورة المنتج في ذهن 
المنتج والتي بدورها تحقق المنافع التي  أوالمستهلك، لأنها تمتلك تأثیراً مباشراً على أداء الخدمة 

   .رغباته وحاجاته لإرضاءیسعى المستهلك الحصول علیها 
  : ) Product Quality )1المنتج  جودة - 1

تعرف حسب المعهد البریطاني بأنها الجودة ذات الصفات والممیزات المتكاملة لسلعة ما أو خدمة 
  .معینة تكون لها القدرة على إشباع الرغبات والحاجات الظاهرة والضمنیة

ي المنظمة وتكون من المتفق علیه الآن أن تكون الجودة مصنفة تصنیفاً مؤثراً وفعالاً ف وأصبح
الیابانیین الذین تبنوا هذه  إلىمكملة لكل النشاطات الثانویة والأساسیة، ویعود أصل هذا الاعتقاد 

  .  1950 عامالفكرة المستندة على الرقابة الشاملة للجودة منذ 
بأن الجودة تبدأ مع حاجات المستهلك وتنتهي برضا المستهلك وبالتالي نرى  القول أذن یمكننا 

  :أبرز جوانب المنتج والمتمثلة بالآتي إلىورة التطرق ضر 
 Product Featuresسمات المنتج  . 1
منظمات الأعمال تقدیم منتجات أو خدمات للسوق بسمات متنوعة، لأن السمات  ةباستطاعإن  

بالمنتجات  الخاصة بالمنتج أصبحت أفضل وسیلة تنافسیة یمكن أن تمیز منتج منظمة ما قیاساً 
للمنظمة وهذه الحالة سوف تصبح بدورها میزة تنافسیة  ،ة المطروحة من السوقالمنافس

Competitive Advantage.   

                                                
1 British Institute of Marketing (BIM) , BIM Magazine, Vol. 3, No.16, London, 1979, P.210. 
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وسیلة تستطیع المنظمة من خلالها معرفة السمات الجدیدة  أفضلویرى كوتلر وآرمسترونج أن 
  منتجاتها الحالیة في السوق عن طریق توزیع الاستبیانات  إلىوتقرر إضافتها 

ء استطلاعات الرأي وبشكل دوري على المشتریین لمعرفة ماذاأو إجرا)  Questionnaires) 
هذه  إلىواستناداً . یرغبون من سمات یتوجب إضافتها للمنتج لغرض إشباع رغباتهم وحاجاتهم

   .)1(لى المسوقین أخذها بعین الاعتبارالنتائج یتوجب ع
 Product Style Design م المنتج وطرازهتصمی. 2
السمات السابقة لغرض تمییز المنتج في  إلىمیم المنتج وطرازه وسیلة أخرى تضاف یعد تص 

فالطراز ببساطة یوصف  ،یشكل التصمیم مفهوماً أوسع من الطراز. السوق مقارنة مع المنافسین
  .المظهر الخارجي للمنتج ولكن لیس بالضرورة أن یؤثر بشكل أفضل على أداء المنتج

والتصمیم یمثلان قلب المنتج، لأن التصمیم الجید یساهم في إظهار  وفي المقابل فإن الطراز 
  .المنتج بشكل أفضل وأكثر تأثیراً في ذهن المستهلك

  Brandingالعلامة .3
موعة من یرى خبراء التسویق وأساتذته أنه من الضروري لدارس التسویق أن یفرق بین مج 

  : )2( المصطلحات التسویقیة وهي
هي عبارة عن اسم أو رسم أو توقیع أو رمز أو مزیج من كل ذلك یمكن و  : Brandالصنف  -أ

الخدمة لبائع واحد أو مجموعة من البائعین وهذه العلامة تمیزهم  أومن  خلالها تعریف المنتج 
  .افسیهمفي السوق عن من

التجاریة التي لا یمكن التعبیر رمزیاً  لامةوهي جزء من الع : Brand Nameاسم الصنف  - ب
-مز أو رسم أو شكل أو مجموعة حروفون راسخة في ذهن المستهلك وتكون على شكل ر وتك

  .ماركة
ما أن تكون العلامة أو جزءاً من العلامة والتي أوهي Trade Mark  العلامة التجاریة   -ج

لكي یستعمل اسم ) لامتیازصاحب ا(الحمایة القانونیة، وهي تحمي المنتج أو البائع  تعطي 
  .اریةالتج العلامة

  وهي تلك العلامة التي تستخدم بغرض تمییز المنتجات لدى منظمة واحدة : العلامة الجامعة - د
الجامعة على  العلامة التجاریة إستراتیجیةوتساعد  Sony  /Nivea  /Fine  /Nokiaمثل 

  .تخفیض التكالیف المتعلقة بالإنتاج والترویج لمجموعة المنتجات
، متداد الرئیسي لتكوین المنتجاتالتعبئة الا إستراتیجیةتعد  Packagingالتعبئة والتغلیف  - ه

  .الاهتمام بالتعبئة في أحیان كثیرة أهم بكثیر من الاهتمام بمحتویات المنتج ذاته بل أن
  

  

                                                
1 koltler Philip and Gary Armstrong (2004). Principles of Marketing, 9th edn. Prentice Hall, p276. 
2 American Marketing Association, (1960). “Committee on Definitions: Marketing definitions: a 

Glossary of Marketing Terms” Chicago USA. 
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    ستراتیجیات التسویقیة في دورة حیاة المنتجلإا: الثانيالفرع 
 :ستراتیجیات في مرحلة التقدیم لإا:  أولاً 

لذلك یمیل معدل نمو   ،السوق إلىوقت طویل للدخول بمنتج جدید  إلىلمنظمات تحتاج ا 
وللمشاكل الفنیة التي  ،الإنتاجیةالمبیعات نحو البطيء وذلك لأسباب تتعلق بمحدودیة الطاقة 

وكذلك   ،وتأخر الحصول على قنوات التوزیع الكافیة خاصة من تجار التجزئة ،تواجه المنتج
  .سلوكیاتهم لتغییرر على أذواق المستهلكین تواجه مشكلة التأثی

وذلك بسبب   ،وقد تحقق خسارة أیضاً   ،بشكل عام تكون معدلات الأرباح قلیلة في هذه المرحلة
   .الترویج كنسبة من مجمل المبیعاتوفیها تزداد مصاریف التوزیع و   ،انخفاض حجم المبیعات

لكین المحتملین للمنتج، والاستفادة من تجربة تبرز في هذه المرحلة رغبة المنتجین بتحدید المسته
  . )1( ضمان توزیعه في أسواق التجزئة راً طرح المنتج في السوق، وأخی

ا مؤسسات الأعمال في هذه ستراتیجیات التي یمكن أن تتبعهلإأن هناك مجموعة من ا إلا
  : )2(المرحلة

  Rapid skimmingالقشط السریع  -1
السوق بمنتج جدید من خلال فرض سعر بیع مرتفع  إلىخول بالد الإستراتیجیةتقوم هذه  

تركز على مبدأ أن السوق  الإستراتیجیةوالسبب في ذلك أن هذه  وبمستوى ترویجي مرتفع أیضاً 
تفرض المؤسسة سعر مرتفع على المنتج ، و غیر واعي أو مدرك للمنتج الجدیدالمحتمل 

  .صول على هامش ربح مرتفع لكل وحدةللح
   Slow Skimmingلبطيء القشط ا -2
وتستخدم هذه   ،السوق بسعر مرتفع ولكن بمستوى أقل من الترویج إلىیدخل المنتج الجدید  

فالمشترین   ،باتجاه المنتج اً عندما یكون السوق محدود الحجم ویكون السوق واعی الإستراتیجیة
منافسة المحتملة لیست كما أن ال ،لدیهم الرغبة بدفع السعر المرتفع مقابل الحصول على المنتج

وتخفیض مستوى الترویج   ،یساعد السعر المرتفع في الحصول على جزء من الأرباحو   .قائمة
  .مؤسسة الكثیر من الأرباحیضمن تخفیض تكالیف التسویق لذلك تحقق ال

   Rapid Penetrationالتغلغل السریع   -4
رویج، وتستخدم هذه یدخل المنتج إلى السوق بسعر منخفض وبمستوى مرتفع من الت

الإستراتیجیة عندما یكون السوق كبیر الحجم وغیر واعي بالمنتج، كما أن بعض المشترین 
   .لدیهم حساسیة مرتفعة تجاه السعر ومنخفضة تجاه الترویج

  
                                                

 .228، عمان، ص2012مدخل نظري وكمي، دار صفاء للنشر والتوزیع، . استراتیجیات التسویقایاد، النسور،  1
2 Kotler, Philip, Marketing Management 11ed, prentice hall, 2003, P.296. 
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مع زیادة حجم  الإنتاجبالمقابل تنخفض تكالیف  ،كما یوجد في السوق منافسة محتملة قویة
 .وهنا قد تحقق المؤسسة اقتصادیات الحجم ،السوقیةوزیادة الخبرة  الإنتاج

  :یلي تفترض ما الإستراتیجیةوعلیه فان هذه 
 أن السوق المحتمل للمنتج كبیر الحجم. 
 أن السوق واعي أو مدرك المنتج الجدید.  
  ًباتجاه السعر أن یكون السوق حساسا.  
 وجود منافسة محتملة في السوق.  
 Slow Penetrationالتغلغل البطيء  -4

. وبمستوى منخفض من الترویج أیضاً   ،السوق بسعر منخفض إلىیدخل المنتج الجدید 
وهناك حساسیة   ،للمنتج عندما یكون السوق كبیر ومدرك جداً  الإستراتیجیةتستخدم هذه 

 .المنافسة المحتملة في السوق كما من المتوقع ظهور بعض  ،مخفضة تجاه السعر والترویج
 :یات في مرحلة النموستراتیجلإا: ثانیاً 

 Early Adoptersویقبل المتكیفون المتأخرون   ،یحدث في هذه الفترة قفزة سریعة في المبیعات 
السوق  إلىویدخل المنافسون الجدد  ضاً بدأ المستهلكون الجدد بشرائه أیوی المنتج،على شراء 

السعر في هذه المرحلة یبقى   .وتكثر في مرحلة قنوات التوزیع  ،ویوفرون خصائص جدیدة للمنتج
مستوى الترویجي أو بزیادة العلى  الأعمالوتحافظ مؤسسات    ،لغایة زیادة الطلب منخفض قلیلاً 

  .في السوق المحتملةبسیطة لمواجهة المنافسة 
وهذا یقلل من نسبة   ،یزداد في هذه المرحلة نمو المبیعات بمعدل أسرع من النفقات الترویجیة

كما تنخفض تكالیف  ،مل المبیعات وبالتالي تزداد معدلات الأرباحمج إلىنفقات الترویج 
  .التصنیع بشكل أسرع من انخفاض السعر

  فان المنظمة تعتمد على  الأخرىمن باقي المراحل  ربحاً  الأكثروطالما كانت هذه المرحلة هي 
  : )1(ستراتیجیات لتحاول جعل هذه المرحلة أطول ما یمكن ومن أبرزهالإعدد من ا

  . المنتجات المنافسة لإزاحةتطویر في نوعیة المنتج  -ا
تشكیلة جدیدة من المنتج ومحققة مزیج سلعي كبیر یضمن لها البقاء في مرحلة النمو  إدخال - ب

  . وضوحاً لها الأكثركبر هي أ أرباحعندما تكون فرص الحصول على 
یدة باتجاه زیادة رقعتها جدیدة من السوق وباستخدام منافذ توزیعیة جد أجزاء علىالدخول  -ج

  . الجغرافیة وزیادة حصتها السوقیة
 أومخفضة لمواجهة حساسیة المشتري تجاه المنتجات المنافسة التي دخلت  بأسعارالدخول  - د

   .السوق إلىلاحقة  ستدخل في مرحلة
  

                                                
 .268استراتیجیات التسویق، مرجع سابق ذكره، ص ثامر، البكري، 1
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  :ستراتیجیات في مرحلة النضجلإا: ثالثاً 
ویدخل فیها المنتج مرحلة النضوج  ،فضةتبقى المبیعات في هذه المرحلة عند مستویات منخ 

یواجه المنتج فیها تحدیات تسویقیة لأن معظم المنتجات  ،وهي أطول من المراحل السابقة
كما أن معظم مدراء التسویق لدیهم نفس المشكلة في  ،في هذه المرحلة من دورة الحیاة لصتتق

   :أساسیةثلاثة أدوار  إلىوتقسم هذه المرحلة   ،تسویق المنتج الناضج
 یبدأ نمو المبیعات بالانخفاض ولا یوجد أي قنوات توزیع جدیدة: النمو.  
 وفیها تستقر المبیعات لأن معظم المستهلكین المحتملین قاموا بتجریب المنتج :الاستقرار،  

حلال الطلبوترتبط المبیعات   .المستقبلیة بمعدل نمو السكان وإ
 طلق، ویبدأ المستهلكین بالتحول نحو منتجات وفیها ینخفض معدل المبیعات الم: الانخفاض

  .جدیدةأو بدائل أخرى 
منافسة قویة بین  إلىوهي تتحول   ،فائضة في الصناعة إنتاجیةیولد انخفاض المبیعات طاقة  

 الإعلانالمنافسین الباحثین عن الأسواق الصغیرة لتسویق فائض إنتاجهم عندها تزداد نفقات 
  .  )1( لضعیفة بالخروج من السوقوالترویح وتبدأ المؤسسات ا

  :لانحدارستراتیجیات في مرحلة الإا :رابعاً 
كما قد  أو بطیئاً  تبدأ في هذه المرحلة معظم المبیعات بالانخفاض التدریجي وقد یكون سریعاً 

أو التغیر  ،الانخفاض إلى التقدم التكنولوجيویكمن السبب الرئیسي في هذا  ،الصفر إلىیصل 
وهذه العوامل جمیعها  ،ى المنافسة المحلیة أو الأجنبیةهلك، أو زیادة في مستو في أذواق المست

المتاحة، وعندها تزداد التخفیضات السعریة  الإنتاجیةوجود فوائض في الطاقة  إلىتؤدي 
  .للمحافظة على الحصة السوقیة وتتراجع مستویات الأرباح

ت المالیة على الاستمرار في إن التدهور في مبیعات المنتجات سیخفض من قدرة المنظما
كما تنسحب المؤسسات القلیلة من  ،معروضة فیهالسوق، وهذا یخفض من عدد المنتجات ال

وتكون القنوات التجاریة في هذه المرحلة الأضعف، كما   ،السوق للعمل في أجزاء سوقیة صغیرة
   .ات الترویحیة وتنخفض الأسعارتنخفض فیها الموازن

زاء ذلك فان المنظ ستراتیجیات التالیة وفق هذه لإمة بإمكانها الاعتماد على واحدة من اوإ
  :  )2(المرحلة

زیادة استثماراتها في مجال ذلك المنتج الذي تتعامل به لمواجهة المنافسة القائمة قدر  -ا
  . المستطاع

                                                
1 - Kotler, Philip, Marketing Management, 8th ed, prentice hall, International, Inc, New Jersey, 1994, P.265. 
2 Norayana, P . S & Roa, P. C. K, Introduction to Marketing Management, 1st ed, Sarjeet 

Publications, delhi, 1993, P.97. 
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التي المحافظة على مستوى الاستثمارات الحالیة للمنظمة والانتظار لمعرفة حالة عدم التأكد  - ب
  . تكون فیها الصناعة عموماً 

اختیار مستوى محدد من الاستثمار في ذلك المنتج وبمجال معین في السوق التنافسي بهدف  -ج
  .البقاء

 
  :ستراتیجیات المنتجإالعوامل المؤثرة على : الفرع الثالث

   : )1( المنتج منها إستراتیجیة إعداد هناك عوامل یجب أن تؤخذ بعین الاعتبار عند
تؤثر المنتجات الجدیدة في مبیعات خطوط المنتجات الحالیة : لأثر على المنتج الحاليا -1

یكون له أثر على  أنالسوق فلا بد  إلىللمنظمة ، فعندما تضیف المنظمة منتج جدید 
  .حجم المبیعات ومعدلات الربحیة فیها

ت أي التقلب وفقاً إذا كان الطلب على منتجات المنظمة یتسم بعدم الثبا: تقلبات الدوریةال -2
  .المتاحة الإنتاجیةأخرى لاستغلال الطاقة  للفصول، فعلى المنظمة أن تنتج أنواعاً 

فهذا یؤثر  الأولیةكانت المنظمة تستطیع مراقبة مصادر عرض المواد  إذا: المواد الأولیة -3
ستراتیجیاتها على مواد إكما یجب أن لا تعتمد المنظمة في وضع   ،المنتج إستراتیجیةب

 .أولیة قد تعرضها لمشاكل عدیدة
للمنظمة أن تقوم بتوزیع منتجاتها الجدیدة عبر قنوات  من المهم جداً : قنوات التوزیع -4

   .التوزیع الحالیة التي تعتمدها لتوزیع منتجاتها القائمة
تستطیع المنظمة استخدام نفس أطر البحث الجدیدة وأدواته الخاصة : البحث والتطویر -5

والمادیة لأن عملیة البحث الجدیدة مكلفة من الناحیة المالیة  منتجاتها،م السابقة في تقدی
 .أنها صعبة كما

والخبرات والمواد  الآلاتالمتمثلة في  الإنتاجیةتعتبر التسهیلات  :التسهیلات الإنتاجیة -6
 .مهما لتشجیع المنظمة على تقدیم منتجات جدیدة عاملاً  الأولیة،

فان باستطاعتها أن  الاستثمار،فر للمنظمة القدرة على تو  إذا  :الاستمارات المطلوبة -7
 .جدیدة إنتاجتطور وتشكل منتجاتها وتضیف خطوط 

 إنتاجیجب أن تكون للمنظمة مهارات فنیة وتسویقیة قبل   :المهارات الفنیة والتسویقیة -8
   .السوق إلىودخوله  إنتاجهالمنتج الجدید وبعد 

 

                                                
 210، عمان، ص2044مدخل كمي وتحلیلي، دار الحامد، : استراتیجیات التسویق محمود،  الصمیدعي، 1
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یتواجد في السوق لخدمة احتیاجات ومتطلبات  أویقدم   عن شئأما السلعة فإنها تعبر 
  : )1( تختلف السلعة عن الخدمة بعدة طرقو  .المستهلك

  .السلعة ملموسة بعكس الخدمة - 1
   .الخدمة تنتج وتقدم فوراً ولا تخزن بعكس السلعة - 2
  .نوعیة الخدمة ذات جودة عالیة - 3
  .تخدامات تبعد مدة من الوقتالسلعة تخزن لاس - 4

 مسئولیات إدارة التسویق إعداد إستراتیجیة للسلعة تكون قابلة للتطبیق، لما لها من آثار  من أهم
ولقد سببت التغیرات السریعة في التكنولوجیا، وفي طبیعة . بعیدة المدى على أرباح المنشأة

. الطلب في زیادة الاهتمام بإستراتیجیة السلعة أكثر من أي عنصر آخر في المزیج التسویقي
لإستراتیجیتها مما تتخذه من قرارات تتعلق  ثر أغلب القرارات التي تتخذها الإدارة تطبیقاً وتتأ

  . )2( لذلك یقال إن إستراتیجیة السلعة هي قلب الخطة التسویقیة. بالسلعة
ولقد اتضح خلال العشرین سنة الأخیرة أن نمو المنشأة واستمرارها یعتمد على نجاحها في تقدیم  

ضافتها إلى خط المنتجاتالسلع الجدیدة  ولذلك فلیس من المستغرب أن نلاحظ الزیادة . وإ
  .الشركات في البحوث وفي التطویر المضطردة في المبالغ التي تنفقها

ولقد أدركت الإدارة الحدیثة أهمیة استخدام بعض الأرصدة لتحقیق هدف تطویر وتحسین 
أغلب "  Adlerأحد الكتاب وهو الأستاذ ویقول  ،المنتجات على أمل استعادتها بعد سنوات قلیلة

المدیرین كانوا متفائلین أكثر من اللازم عن المدة التي یمكن خلالها تقدیم سلع جدیدة، یتطلب 
  ".الجدیدة ما بین خمس وعشر سنوات حتى تصل السلعة الجدیدة إلى الأسواق  تقدیم السلعة

روف أن تستعید الشركة ما استثمرته وعندما تصل السلعة الجدیدة إلى الأسواق، لن تسمح الظ 
بسبب سرعة التغیرات التكنولوجیة وسرعة تقلید المنافسین لهذه . في تقدیم السلعة الجدیدة

ولقد أصبحت دورة حیاة السلعة في مثل هذه الظروف قصیرة والقلیل من الشركات  ،الاختراعات
  . )3( ل مركزا قیادیا في ظروف المنافسةأن یحت، عندهم

المنشأة أن تضع إستراتیجیة السلعة وتهدف في ذلك أن تحدد فرص السلعة الجدیدة التي  تحاول 
قل خطر ممكن والتي تناسب موارد أتعطى أكبر عائد ممكن على الأموال المستثمرة في ظل 

  . المنشأة سواء المادیة أو الإداریة
  

  

                                                
1 Jerom a. Katz / Richard P. Green, Entrepreneurial Small Business, McGraw Hill-Irwin, New 

York, 2007, P.232 
 252استراتیجیات التسویق، مرجع سابق ذكره ص  ، ثامر، البكري 2

3 Jerome Katz & Richard Green, Entrepreneurial Small Business,2009, McGraw-Hill Irwin, New 
York, P. 233 
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  :وهماالتخطیط للسلعة  دا بصدماتخاذه من هناك خطوتین رئیسیتین لا بد 
ستراتیجیه للسلعة تعتمد على إمكانیات السوق وظروفه والتي تتضمن إلابد وأن تعد المنشأة : أولاً 

لما تقوم بإنتاجه فعلا لأن بعض  ة، یجب على المنشأة أن تنظر أولاً أهیكل المنافسة وموارد المنش
ؤثر في ربحیة بقیة القرارات التي تتخذها المنشأة بصدد سلعة معینه أو مجموعة منها، یمكن أن ت
إلى عوامل الطلب  السلع أو المجموعات الأخرى، ویرجع هذا التدخل بین أنواع السلع المختلفة

ویجب على مدیر التسویق أن یعتمد على تحلیل كل سلعة على انفراد إذا أراد أن  ،وعوامل التكلفة
  .ستراتیجیه فعالة وناجحة للسلعةإیعد 
ق التوازن لموارد المنشأة هو إعداد إجراءات وخطوات تنظیمیة والخطوة الثانیة لتحقی: ثانیاً 

وتشغیلیة بقصد استعراض الأفكار عن السلع الجدیدة واختبارها حتى یمكن تقدیم السلع الجدیدة 
  .إلى الأسواق

  المطلب الثالث
  

  إستراتیجیة التسعیر
ن السعر یؤثر أیعلم بالتسویق، فالجمیع  إدارةفي  القرارات أهمقرارات التسعیر تعتبر من  إن

ن عملیة أو  تسویقيبرنامج  لأيالتسعیر  أهمیة تأتيومن هنا  المنظمات أرباحبشكل مباشر على 
على عملیة  یعتقد البعض، فهناك عدة عوامل تؤثر لیست بالعملیة السهلة كما الأسعارتحدید 

البیئیة لها  الأخرىالعوامل التسعیر، فالتكلفة والمنافسة ومقدار الطلب في السوق، القوة الشرائیة، و 
ذلك على على العائدات وك الأسعار تأثیر إلى بالإضافة، الأسعارمباشر على عملیة تحدید  تأثیر

  . )1( قرارات التوزیع والترویج
على القرارات الروتینیة التي تتخذ ى كون عملیة التسعیر من الأمور و ولا یمكن النظر إطلاقاً إل

الأعمال الإستراتیجیة، بل أنها تتسم بدرجة عالیة من التعقید والتداخل مستوى المنظمة أو وحدات 
في  انعكاسها على مجمل أنشطة المنظمة التي قد تقودهالمتغیرات الكثیرة التي تتضمنها و بسبب ا

ما یترتب علیها من والنمو، أو إلى تحقیق الخسارة و بالتالي الاستمرار النهایة إلى تحقیق الأرباح و 
   . )2( یة شاملةنتائج سلب

  
  

                                                
 .317ص التسویق الاستراتیجي، مرجع سابق ذكره، ردینه،  یوسف،  ، محمود،الصمیدعي 1
 .349البكري، ثامر، إستراتیجیات التسویق، مرجع سابق ذكرة، ص 2
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 إلىوالتوزیعیة التي تسعى  والإنتاجیةالمالیة  الأهدافكما یوجد داخل كل مؤسسة مجموعة من 
مؤسسة، لذلك  أيبالتوجهات والسیاسات العامة في  الأهدافتحقیقها، وتنسجم وتتطابق مع 

ها التي تحددها، معینة من خلال قرارات تسعیر منتجات أهدافالعلیا تحقیق  الإدارة تحاول دائماً 
  : )1( منها أيالتي تكمن وراء قرار التسعیر في  الأهداف أهموفي ما یلي 

بوجود وحیاة المؤسسة  الأساسي لارتباطه الإطلاقعلى  الأهداف أهموهو من : البقاء* 
إلى زیادة المبیعات، والنمو في الحصة  يوالمحافظة على بقائها، لذلك فان تخفیض السعر یؤد

  . زیادة الأرباح على المدى الطویلالسوقیة، و 
الجوهریة في المؤسسة، لان تحقیق  الأهدافویعد تحقیق الربح من : ربح ممكن أقصىتحقیق * 

  . بتحقیق هذا الهدف یرتبط الأخرىوالتوجهات  والأهدافجمیع الخطط 
بیعات ویقصد بها زیادة نسبة مبیعات المنظمة من المنتج بالنسبة لم: تعظیم الحصة السوقیة* 

تخفیض السعر كسیاسة لكسب المزید من الزبائن وزیادة  أنالمنتج، وهنا نجد  نفسالمنافسین من 
  . حصة المنظمة في السوق

السوق بمنتج جدید من خلال فرض سعر  إلىبالدخول  الإستراتیجیةتقوم هذه : قشط السوق* 
 إلىشط البطيء فیدخل قال أماوتسمى القشط السریع،  أیضاً بیع مرتفع وبمستوى ترویجي مرتفع 
  . قل من الترویجأالسوق بسعر مرتفع ولكن بمستوى 

القیام بالبحوث  إلىلعب دور قائد للجودة في السوق یعني الحاجة  إن: قیادة جودة المنتج* 
الكثیر من  إلىالتي تركز على النوعیة، وهذا یحتاج ألابتكاریه العلمیة التطویریة والدراسات 

   .التي تستدعي رفع سعر بیع السلعة في السوق المخصصات المالیة
  : Price Concept and definitionمفهوم وتعریف السعر : الفرع الأول

طالما كانت منظمات الأعمال تتفاعل مع السوق ومستمرة في أداء عملها،  فإنها بحاجة إلى  
ت وهي بمثابة مخرجات وبالتالي فان ما تقدمه من منتجا. مدخلات لإبقاء هذا التفاعل واستمراره

لابد أن یقابلها في العملیة التبادلیة أن تحصل على إیرادات، وبالتالي یعد نجاح منظمة الأعمال 
هو في حصولها على الإیرادات التي تجعلها قادرة على الاستمرار، ولعل الشيء الذي یحدد عمق 

   . )2(وبعد هذه الإیرادات هي الأسعار التي تتعامل بها

                                                
 .296- 295استراتیجیات التسویق،مدخل نظري وكمي، مرجع سابق ذكره، صایاد، النسور،  1
 .   350استراتیجیات التسویق، مرجع سابق ذكره، صثامر، البكري،  2
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مشابهة  أخرىبه تماماً ما لم تتم مقارنته بمصطلحات  الإحاطةالسعر لا یمكن  أنول ویمكن الق
القیمة، : )1( للسعر، منها أخرىله في المعنى، حیث نجد العدید من النظریات التي ترى مسمیات 

هي خاصیة  Utilityفالمنفعة . وهي متقاربة فیما بینها وذات علاقة ببعضها البعض والمنفعة،
  . تحقیق الرغبة أوالحاجة  إشباعلتي تجعلها قادرة على الوحدة ا

الجذابة في عملیة  الأخرىالكمي لمساواة المنتج بالمنتجات  المقیاسفهي  Valueالقیمة  أما
هو وصف القیمة النقدیة  أووسائل النقد،  بأحدهو القیمة موضحة  priceبینما السعر التبادل، 

   .للمنتج
الخدمة المعلوماتیة،  أوجل حیازة السلعة أالمستفید من  یدفعه هو مبلغ من المال" والسعر 

 إلیهامضافاً  الأصلیة، ویشمل السعر عادة التكلفة "المتوقعة من جراء ذلكوالحصول على المنافع 
  . )2( الربح المحدد لذلك

 الإشارة إلى أن السعر ترد له أسماء ومرادفات كثیرة تلبي وجهة نظر المتعاملین من المناسب
من حیث المحتوى والمضمون،  بمفهومه أو مجال العمل الذي یشتغلون فیه، والتي قد تختلف كلیاً 

وعلیه فالسعر قد یكون أحد الأوجه .  إلا أنها تتمثل بكونها سعراً لذلك الشيء الذي یتم التعامل به
  )3( .التالیة التي یعبر عنها بما یؤدي من عمل

  .خدمات التعلیممقابل الحصول على  Tuitionالرسوم  -
  .مقابل الحصول على منفعة الاقتراض Interestالفوائد  -
مقابل الحصول على منفعة السكن أو لتجهیزات معینة ولفترة محددة من  Rentالإیجار  -

 .الزمن
 .وتمثل ثمن استخدام واسطة التنقل Fareأجرة  -
 .الخدمات المقدمة من قبل الطبیب، المحامي Feeأتعاب  -
 .بلغ مدفوع مقدماً نظیر التعهد بقیام عمل مام Retainerمقدمة  -
 .مبلغ مقدم للموظف نظیر قیامه بعمل Salaryمرتب  -
 .المبلغ المدفوع للعاملین Wageأجر  -
  .نظیر قیام الوسیط بتقدیم خدماته للآخرین Commissionعمولة  -

الذي یولد كما یمثل السعر احد عناصر المزیج التسویقي الأكثر مرونة ویعتبر العنصر الوحید 
    .)4( إیرادات للمنظمات

  
                                                

 .184، عمان، ص2044، دار وائل للنشر، احمد الرزنجي، استراتیجیات التسویق. نزار الرواري 1
 .166، عمان، الطبعة الثانیة، ص2006ربحي علیان وآخرون، تسویق المعلومات، دار صفاء للنشر والتوزیع،  2

3 Staton, et al, Op. cit, 1997,P. 275. 
4 Evans, L, T, (2006), The Service Price Concept, Victoria University of Wellington. 
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  .)1(وفي نفس الوقت یعتبر الدلیل الذي یستند علیة الزبائن في تقییم المنتجات
 

  : ذلك فان هناك العدید من التعریفات التي تناولت مفهوم السعر ومنها إلى إضافة
ارتفعت قیمة السعر من وجهة نظر الاقتصادیین یمثل التعبیر النقدي لقیمة المنتج وكلما  - *

  .)2( المنتج ارتفع سعرها
السعر من وجهة نظر المستهلك یمثل نقوداً تدفع مقابل الحصول على منافع ولاكتساب  - *

  .)3(  الحصول على خدمة جیدة
المنفعة والتي تمثل : یستند على أنتحدید مفهوم السعر یجب  أن إلى )4(ویشیر الصمیدعي - *

 إلى والقیمة وتقدر استناداً . الحاجات وتلبیة الرغبات إشباععلى قادراً  تجعلهخاصیة المنتج التي 
تحل محل المنتج ویحصل  أنالبدیلة والتي یمكن  أومقارنة المنتج بالمنتجات المنافسة المشابهة 

   .المطلوبة عالمنافمن خلالها المستهلك على 
یم التي یستند أن السعر على انه یمثل مجموع كل الق وردینهویعرف كل من الصمیدعي  - *

علیها المستهلك من خلال مقارنة فوائد الامتلاك، منافع الاستفادة والاستخدام من السلعة أو 
  . )5( الخدمة

ارمسترونج، أن السعر هو المبلغ الذي یطلب مقابل الحصول على و ویعرف كل من كوتلر * 
حصولهم على المنتج أو  المنتج، أو یمثل مجموعة القیم التي یتبادلها المستهلكون مقابل منافع

   . )6( استخدامها والاستفادة منها
  

   :أهمیة السعر: أولاً 
كان للسعر وبصورة عامة تأثیر كبیر على  1950تشیر الدراسات السابقة إلى انه حتى عام 

نه نتیجة لزیادة حدة إالاعتبارات المتعلقة بسلوك المشتري عند اختیار وشراء السلع والخدمات، إلا 
  برزت تأثیرات 1960- 1950ة في دول العالم والمتقدمة منها خاصة وللفترة الممتدة من المنافس

  
  

 
  

                                                
1 jerry, B & david, M, (2007), The New Product Process at Emerson Electric – Industrial 

Management  Vol, 31. 
2 Shari, W, (2009), Retail Pricing Strategies  Set  the right Price, New York, Tim Company. 

3 paul, Christ, (2009), Know this Marketing basies  WWW. Virtual library. Com 
 .  190، عمان، ص2010ردینه عثمان، تسویق الخدمات، دار المسیرة للنشر والتوزیع، . محمود الصمیدعي 4
 .  عمان. 2005ردینه  عثمان، التسویق المصرفي، دار المناهج للنشر والتوزیع، . محمود الصمیدعي - 5
 .التسویق، دار المریخ للنشر والتوزیع، السعودیة ، اساسیات)2007(كوتلر فیلیب، ارمسترونج جیري، 6
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وعلى وجه الخصوص ما یتعلق بالعلامة، المنتج،  الشراءفي قرارات  سعریهلعوامل غیر  أخرى
رة الفت أن إلاكثیراً على المستهلك في اتخاذ قرار الشراء،  ثرتأ، التعبئة والتغلیف، والتي الإعلان

في دول العالم، فقد  للإفرادونتیجة لانخفاض الطلب والدخل الحقیقي  1980عام  أعقبتالتي 
العمل التسویقي،  أدواتالمتغیرات  المهمة والرئیسیة في  كأحد أخرىمرة  عادت المنافسة السعریه

   . )1( عناصر المزیج التسویقي بعد مزیج المنتج أهمالسعر من  أصبححتى 
حد أالربح یعد  أن إذالمتحققة للشركة بعدة طرق،  الأرباحیؤثر على  أنن فالسعر هنا یمك

الكلف الكلیة  أنكما . نه یحدد كمیة البضاعة المباعة للشركةأالمكونات الرئیسیة للسعر، كما 
  . )2( اعة من السلع والخدماتبمقدار الكمیة المب تتأثرالشركة  االتي تتحمله

رات المتخذة من قبل إدارة الشركة وبقدر تعلق الأمر في الأسعار ولكل ذلك فقد أخذت أهمیة القرا
  :  )3( تيلآستراتیجیاً تمثل باإ بعداً 

 ستراتیجیات المحددة مسبقاً لإعند صیاغة القرارات السعریه یجب أن تغطي كافة الأهداف وا - 1
  . من قبل الإدارة العلیا للمؤسسة

بعناصر المزیج التسویقي انطلاقاً من نظریة النظم  ارتباط القرارات السعریه الأخرى المرتبطة - 2
  . على صیغ التفاعل المتبادلة بینهما وتأكیداً 

الأخذ بعین الاعتبار وعدم التجاهل للعناصر التنافسیة غیر السعریه عند اتخاذ قرارات  - 3
  .التسعیر

لیف المدخلات القرارات السعریه المتخذة یجب أن لا تتعامل مع حالة التأكد في تغطیة تكا - 4
  . كأساس وحید في تلك القرارات بل یجب أن تخطط وتأخذ بعین الاعتبار حالات اللاتأكد البیئي

القرارات السعریه لا تؤخذ صیاغتها الروتینیة من قسم الحسابات فقط، بل تأخذ بعدها  - 5
  .شكله النهائيالمنتج ب مستراتیجي بالتشاور والتفاعل مع الأقسام والجهات ذات العلاقة بتقدیلإا
  
  
  
  
  
  
  

                                                
 .  48التسویق، مرجع سابق ذكره، ص إدارة ایاد،  النسور، 1

2 lancartes, Geoff & Massingham, lestes Essentials of Marketing 2nd ed, Prentic- Hill, Inc, 1993, P. 212. 
 .171ع سابق ذكره، صأسس ومفاهیم معاصرة، مرج. التسویق ثامر، البكري، 3
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   : )1( أهداف التسعیر: ثانیاً 
من التسعیر الاستمراریة للمنظمة واستمراریة المنظمة  الأولالهدف  إن: الاستمرار والبقاء -1

ن تستمر أیكون هناك عائد ربحي یعود علیها نتیجة لبیع السلع والخدمات حتى تستطیع  أنیعني 
  . بالعمل

ناك هتكون  أنهذه المنظمة فلا بد من  لأصحابهو تعظیم الربح  الآخرالهدف  إن: الربح -2
  . الأرباحزیادة في 

اركین المش فالأشخاصلا بد من وجود عائد على الاستثمار،  إذ: عائد الاستثمار -3
.لعائد للاستمرار في استثماراتهمهذا ا إلىن ینظرون أالاستثمار في أي مؤسسة لا بد و ب  
كذلك من وجود حصة للمنظمة في السوق بناء على هذا السعر لا بد : الحصة السوقیة -4

ما لزیادة هذه إ إما للمحافظة على حصتها في السوق و  أسعارهاولذلك فكثیر من المنظمات تبني 
  . الحصة

تدرك بان هنالك من  لأنهاتقدم بعض المنظمات منتجات ذات جودة عالیة : الجودة قیادة -5
  . جل الحصول علیهاأمن  أعلىد لدفع سعر یبحث عن الجودة ولدیه الاستعدا

تسعى الكثیر من المنظمات الاجتماعیة التي تتحمل المسؤولیة : المسؤولیة الاجتماعیة -6
 الأفرادحاجات ورغبات  إشباع إلىوتقدیم المنتجات التي تهدف  إنتاجالاجتماعیة من خلال 

  . منتجاتالاجتماعیة التي قد تنجم من خلال تقدیم ال الأضراروتقلیل 
تحاول ان  لأنهاجدیدة  أسواق إلىجمیع المنظمات تهتم بالدخول : جدیدة أسواقاختراق  -7

جدیدة یتطلب  أسواقن اختراق أوفي نفس الوقت تعلم هذه المنظمات ب ،تحقق نموها المستقبلي
سم سیاستها والقوة الشرائیة لكي تتمكن من ر  الأسواقمنها التعرف على حاجات ورغبات هذه 

  . المناسبة لسعریها
وتمثل هذه التكالیف  الأسعارالمهمة لتحدید  الأسستعتبر التكالیف من : تغطیة التكالیف -8
ون من من السعر لان السعر یتك أساسیاً والتي تشكل جزاً ) التكالیف المتغیرة+ التكالیف الثابتة(

  .الربح+ التكالیف الإجمالیة
  : )2( حافظة على السمعة الجیدة للمنتجالم -9

عند تمتع المنظمة بسمعة جیدة للمنتج الذي تحاول تسویقه یكون هدفها الرئیسي هو الحصول 
  . على موارد كافیة للحفاظ على هذه المیزة

  

                                                
 .320التسویق الاستراتیجي، مرجع سابق ذكره، ص ردینة،  یوسف، ، محمود، الصمیدعي 1

2 Dolan J. Robert “How do you know when the price is right”, Harvard Business Review, oct, 
1995, P. 174. 



107 
 

مثل هذا النوع  من المنظمات یضع أسعار بهذا المستوى في محاولة للحصول على موارد 
اج والتوزیع والترویج الهادفة للحفاظ على إضافیة لتحویل تكالیف أنشطة التطویر والأبحاث والإنت

تقدیم نوعیات جیدة من المنتجات، كما أن المشترین غالباً ما یكونوا راغبین بدفع مبالغ إضافیة 
الإستراتیجیة في التسعیر  هوتناسب هذ. من أجل الحصول على منتج ذا نوعیة أو جودة عالیة

    .یةستراتیجیات التمایز الدفاعإالمنظمات التي تطبق 

  : التسعیر إستراتیجیةدور  :ثالثاً 

  : قرارات تسعیر المنتجات تعتبر من القرارات المهمة وتلعب دوراً في إن
  . في تحقیق كمیة المبیعات المخطط لها تلعب دوراً فعالاً  - *
   .المنافسینتمكن المنظمة من الصمود بوجه  - *
  . صتها السوقیةتساعد المنظمة على التوسع والنمو والمحافظة على ح - *
  . شراء السلع والخدمات إلىتدفع المستهلكین  - *
التسویق في تحقیق  إدارةالتسویقیة ونجاح  الأنشطةومباشراً في تنفیذ  كبیراً تلعب دوراً  - *

  .أهدافها
 Pricing Policesسیاسات التسعیر : رابعاً 

ة من السیاسات السعریه تواجه مجموع، فإنها ها السعریهعندما تقوم المؤسسات بتصمیم سیاسات
  :) 1( البدیلة، ومنها

 Pioneer Pricing Policyسیاسة السعر الرائد   - 1
السلع البدیلة في  لأسعار ترتبط هذه السیاسات بالسلع الجدیدة، وفیها یتم تسعیر السلع وفقاً 

ة السوق، وعند استخدم هذا النوع من السیاسات، یجب على رجل التسویق التنبه لضرورة تغطی
السوق، وضمن هذه الإطار یستطیع  إلىالتكالیف بأسرع وقت ممكن وسرعة دخول المنافسین 

   :رجل التسویق استخدام إحدى سیاستین
  وتقوم هذه السیاسة على أساس السعر المرتفع، Market Skimmingسیاسة قشط السوق  *  

مرونة بسبب قدرتها على قصر وقت ممكن، وتتمیز هذه السیاسة بالألتغطیة تكالیف الإنتاج في 
یكون الطلب على السعة غیر مرن،  أن إلىتخفیض السعر فیما بعد، ویحتاج نجاح هذه السیاسة 

   .وهناك صعوبة في تقلید السلعة من قبل المنافسین، ووجود حقوق الاختراع التي تحمي المنتج
ن تكون هذه ة، ویجب أألذلك فان السیاسات التسعیریة یجب أن تتماشى مع أهداف المنش

ن هذه السیاسات التسعیریة تؤثر مباشرة على تحقیق لأالأهداف موضوعة بشكل واضح وذلك 
  .ةأأرباح المنش

                                                
1 David, W 92002), The New Product Process Journal of Management, Vol, 31. 
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  سیاسة التغلغل السوقي*Market Penetratingخر للسیاسة لآوتمثل هذه السیاسة الوجه ا
الفترات  التي تقوم على أساس السعر المنخفض الذي یواجه صعوبة في رفعه في ي، وهالسابقة

اللاحقة تشترط هذه السیاسة مرونة الطلب على السلعة، وسهولة تقلید السلعة من قبل المنافسین 
مكانیة    .)1( اقتصادیات الحجم زیادة الإنتاج للاستفادة من وإ

   Pricing Strategiesالتسعیر   إستراتیجیات: الفرع الثاني
التسعیر في  قبول مبادئ( على أنها بشكل مبسط إستراتیجیة التسعیر و  Andre Gaborعرف  

هذا یعني بأن إستراتیجیة التسعیر المعتمدة من و ) حالات التطبیق لها وعلى مدار الفترة الزمنیة 
لأن أي . على مدار الوقتواقع الحقیقي الموجود في السوق و قبل المنظمة یجب أن تتوافق مع ال

ق أن ذلك یعني بأن السو یة برمتها، و وقف العملیة التسویقتعارض یحصل بین الطرفین یعني ت
بشكل و  ،هذا ما ینعكس على استمراریتها في تلك الأسواقسوف لن یشتري منتجات الشركة، و 

  : )2( هنالك إستراتیجیتین رئیسیتین یمكن اعتمادهما في التسعیر هما عام
من  مدة من قبل الكثیرهذه الإستراتیجیة معت: Skimming Strategyإستراتیجیة القشط  .1

لا توجد هنالك الطلب المتحقق على المنتج واضح وكبیر و بخاصة إذا ما كان المسوقین و 
بذلك فإن المسوق یمكن أن یدخل بأسعار مرتفعة و . اسیة لدى المستهلك تجاه السعرحس

یرى و . لى عوائد ممكنة للوحدة الواحدة وبأسرع وقتلمنتجاته في السوق لكي یحقق أع
Philip Kotler  الإستراتیجیة یمكن اعتمادها في ظل توافر الظروف التسویقیة بأن هذه

  :التالیة
هناك مرونة نسبیة في الطلب على السلع التي تتعامل بها الشركة مما یتیح الفرصة  -

 .أمامها في وضع  أسعار مرتفعة
مراكز الكلفة في نظام التوزیع المعتمد هنالك تنسیق وتعاون واضح بین إدارات الإنتاج و  -

  .المنظمة بما یسهل من عملیة إیصال المنتج إلى السوق المستهدف من قبل
لا توجد هنالك أخطار من المنافسین الآخرین في السوق لاعتماد سیاسة سعریه مماثلة  -

 .منافسة لما معتمد من قبل الشركةو 
الأسعار المرتفعة تعطي انطباع لدى المستهلكین بأن المنتجات المعروضة في السوق  -

 .الي من الجودةذات مستوى ع
  
 

                                                
 .340مرجع سابق ذكره، ص إدارة التسویق، ایاد، النسور،  1

2 Backer, metal EDT (Marketing  Theory and Prentice ), Macmillan Education  LTD, 2ed 
London, 2000, P. 389. 
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  :Penetration Strategyإستراتیجیة الاختراق  .2
منتجاتها  یتم استخدام هذه الإستراتیجیة عندما تكون لدى الشركة القدرة على تخفیض أسعار

السوقیة  بالتالي یمكنها أن تحصد الحصةالمنافسین في ذات السوق، و بمستوى أقل من أسعار 
بأن تطبیق هذه الإستراتیجیة یتوجب توفر الظروف  Joel Dean یرى و  ،الأكبر من المنافسین

 :التسویقیة التالیة
  .في السوق لدیهم حساسیة واضحة تجاه الأسعار المتعاملونالأفراد  -
شأنها أن تحدث تعویق واضح أمام حصول المنافسة  نمخفضة م سعریهاعتماد سیاسة  -

  .الحقیقیة في السوق من قبل الآخرین
مراكز التكلفة في لدى إدارة الإنتاج في المنظمة و  ضح بین الخبرات المتراكمةهناك تباین وا -

مما یستوجب انتهاج هذه الإستراتیجیة التي تعتمد على ما . نظام التوزیع المعتمد لدى المنظمة
   .ةتحققه إدارات الإنتاج من مكاسب في تخفیض كلف الإنتاج لتنعكس على الأسعار النهائی

     
یكفي شكل كبیر بإستراتیجیة التسعیر، و فإن إستراتیجیة التسویق ستتأثر ب ا تقدموبناء على م

اصر خضوعاً للتفاوض بین البائع والمشتري وعلى الإشارة فقط إلى أن السعر یعد من أكثر العن
فضلاً عما یمثله السعر البدیل لذات السلعة من تأثیر على  ،قدراتهم الشرائیةاختلاف درجاتهم و 

دائرة  إبقائه ضمنإلى التعامل مع المتنافسین بدل  دفعهبالتالي تو اء النهائي للمستهلك قرار الشر 
  .أو المنتج المقدم للسوق لمنظمةالولاء ل

 
  :العوامل المؤثرة في قرارات التسعیر: الفرع الثالث

شكل مماثل في الواقع من الخطأ الاعتقاد بأن كل ما یضعه المخطط على الورق یمكن تطبیقه ب 
لى العدید إذ أنها تتعرض إ. هذا ما ینطبق بشكل خاص على عملیة التخطیط للأسعارلمیداني، و ا

الذي أثر في إقرار السعر النهائي المباشرة والتي یكون لها شأن و  غیرمن العوامل المباشرة و 
  .)1( بخاصة للسلع الجدیدةتدخل به الشركة إلى السوق و 

 

  Organizational and Marketing Objectivesالأهداف التنظیمیة و التسویقیة  .1
رسالة مع أهداف و  حیث یحدد مدراء التسویق الأسعار للمنتجات التي یتعاملون بها انسجاماً  

فإن  قیمة خاصة في السوقة الشركة إلى أن تضع لها مكانة و فإذا ما كانت تسعى إدار  ،المنظمة
  . مستوى نوعیتهاب أن تتوافق مع الأسعار الموضوعة للمنتجات منطقیاً یج

                                                
 .362- 358استراتیجیات التسویق، مرجع سابق ذكره، ص ثامر، البكري، 1
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الذي وضعته  لكن في هذه الحالة عند وضع الأسعار یجب أن تؤخذ بعین الاعتبار الهدفو 
لا تسعى إلى زیادة یر تأخذ أهداف الشركة إبتداءاً و بالتالي فإن قرارات التسعو  الشركة لها أصلاً،

  .السعر على أساس الارتباط بالنوعیة 
    Types of Pricing Objectives أشكال الأهداف  .2
 .لاهتمام عند إقرار أسعار الشركةاالمطلوب تحقیقها بعین الاعتبار و  تأخذ الأهداف السعریه 
   .Costsالكلف  .3
الكلفة تؤثر باتجاه الأرباح  یعتبر هذا العامل من بین أبرز العوامل تأثیراً في قرارات السعر لكون 
 :من الآتيمستوى الأسعار المقرة، فالمعادلة التقلیدیة للسعر تتضو 

  الأرباح) + التسویق + الإنتاج ( التكالیف = السعر 
   Other Marketing Mix Variables  المتغیرات الأخرى في المزیج التسویقي .4
بالعناصر الأخرى في المزیج التسویقي، فبقدر تعلق الأمر في المنتج،  تتأثر القرارات السعریه 

ى هذا ما ینعكس علد الوحدات المباعة، و نخفاض في عدحیث أن وضع أسعار مرتفعة تعني ا
على العكس عندما تنخفض الأسعار سوف تزداد المبیعات و  ،ارتفاع كلفة الوحدة المنتجة

العلامة، إلا أن ذلك تج والنوعیة و رغم وجود علاقة بین المن. تنخفض كلفة إنتاج الوحدة الواحدةو 
 .المنتجیؤشر مقدار الارتباط بین السعر و 

في العلاقة مع التوزیع، إذ أن انخفاض أسعار المنتج في ذات المجموعة أو كذلك الأمر  
ة لزیادة الطلب علیه في الصنف من المنتجات الأخرى، یعني تحقیق كثافة عالیة في التوزیع نتیج

دما تكون أسعار المنتجات إذ عن ،أنشطة الإعلان المختلفةالأمر یتعلق بالترویج و كذلك و . السوق
فإن الأمر لا یتطلب جهداً كبیراً في إقناع المستهلكین في السعر أو الشك في  معروفةواضحة و 

غیر واضح الأهداف هو علیه عندما یكون السعر معقد و مصداقیة الإعلان، على العكس مما 
  .الثباتو 

   Channel Member Expectationsتوقعات المشاركین في القناة التوزیعیة  .5
بالتسعیر فعلى المنتج أن یأخذ بعین الاعتبار التوقعات المحتملة عندما تتخذ القرارات المتعلقة 

إذ أن هؤلاء یتوقعون المزید من ) وسطاء، تجار جملة، مفرد ( من المشاركین في القناة التسویقیة 
أن مقدار هذه الأرباح ترتبط لمناطة بهم عند توزیع المنتجات و الأرباح نظیر قیامهم بالأعمال ا

أخرى بدیلة، فضلاً عن  مكن أن یكون علیه إذا ما تم قیامهم بتوزیع سلعبشكل متكافئ لما ی
 .الوقت المنجز لتحقیق عملیة التوزیعالموارد و 

   Customer's Interpretation and Responseاستجابة تصورات المستهلكون  .6
دى عند وضع الأسعار من قبل الشركة، علیها أن تسأل عن ماهیة التصورات الموجودة ل 

 :یتحقق ذلك بعدة أشكال منهاما هي درجة الاستجابة لها؟ و و  ،ستهلكین عن هذه الأسعارالم
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  في مستوى النوعیة؟ ارتفاعاً هل السعر یعني  -
  في النوعیة؟ انخفاضاً هل السعر یعني  -
 هل السعر یهدف إلى أن یكون توزیع واسع؟ -
 .الطلب؟حدد على ضوء العرض و تتهل الأسعار تترك حرة و  -

غیرها من الاستفسارات فإنها تعني تحدید موقف المستهلكون تجاه لإجابة على ذلك و عند ا
المساوئ التي یحملها المنتج عند المزایا و أن تحدد المنافع و  الشراء بعدالاستجابة وتحقیق عملیة 

 .شراءه
  :)Competition  )1المنافسة  .7
ا بتلك الدرجة التي ینفرد فیها درجة المنافسة التي یكون بها البائع في السوق تختلف نسبته 

بالسوق أو بوجود منافسین آخرین، أي أن تحدید السعر للبضائع یتم على أساس السلع المشابهة 
فإن كانت السلعة المعروضة من قبل البائع لها بضائع مشابهة أو بدیلة، فإن السعر . أو البدیلة

أما لو  ،عامل بها الباعة المنافسینالمحدد لها سیكون قریب أو حتى مماثل لتلك السلع التي یت
منفرداً بها في السوق، فإن السعر سیتحدد من قبله جدیدة أو محتكرة من قبل البائع و كانت 

 .لانعدام أو ضعف حالة المنافسة الحاصلة في السوق
أسعار المنافسة من الممكن أن تأخذ حالات مختلفة كأن یحدد البائع أسعاره بمستوى أسعار و 

بطبیعة الحال فإن لكل حالة أسعارهم، أو العكس بمستوى أعلى و ، أو بمستوى أدنى من المنافسین
   .ظروفها الخاصة التي تساعده أو تحول دون إمكانیة تطبیقه للأسعار الموضوعة

  : )Issues Legal and Regulatory )2القضایا التنظیمیة و القانونیة  .8
، و هي و   الشركة ملزمة في اعتمادها عند  ونتكالشروط الموضوعة من قبل الدولة والمسندة قانوناً

عار حفاظاً على حیث أن الدولة تضع هذه الأسعار أو القوانین المحددة للأس ،تعاملها التجاري
مدى سبة تأثیر القوانین الاقتصادیة و تختلف نو . مصلحة المستهلك وحمایته من الاستغلال

مدى و كذلك نوعیة السلع على أساس مدى تدخل الدولة والنظام السیاسي الذي تنتهجه، و  یقهاتطب
   .درجة تأثیرها على المستهلك في حیاته الیومیة

وبناء على ما سبق یرى الباحث أن هناك عوامل خارجیة تؤثر على إستراتیجیات الأسعار مثل 
یجیة المنظمة السعریة حیث تؤثر بشكل على إسترات قویاً  الظروف الاقتصادیة التي لها تأثیراً 

   .مباشر على كلف الإنتاج
  

  

                                                
1 David W. Cravens & Nigel F. Piercy, 2006, Strategic Marketing, McGraw-Hill Irwin, Boston, P. 317. 
2 David W. Cravens & Nigel F. Piercy, 2006, Strategic Marketing, McGraw-Hill Irwin, Boston, P. 317 
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  الرابعالمطلب 
 إستراتیجیة التوزیع

داخل إستراتیجیة التسویق، ومن والمعروف أن جمیع السلع تمر خلال  هاماً  یعتبر التوزیع عنصراً 
یتضمن مجموعات منافذ توزیع معینة، وقد یتم هذا بطریقة مباشرة من المنتج إلى المستهلك أو قد 

ت التوزیعیة تشارك آكما تعتبر قنوات التوزیع مجموعة من المنش. عدیدة من الوسطاء والموزعین
ق الإنتاج حتى بنصیب في أنشطة التسویق والتي تنطوي على تحرك السلع والخدمات من مناط

في صناعة ما هیكل التوزیع فهو اصطلاح یدل على جمیع الترتیبات الممكنة أ .مراكز الاستهلاك
  : )1( رئیسیة داخل المزیج التوزیعي وهيوهناك ثلاثة عناصر  ،معینة والتي تقوم بعملیة التوزیع

في نقطة معینة أو أكثر تنقل ملكیة السلع وهذا لابد من تنظیمه بطریقة : علاقات التوزیع - 1
  .معینة

لم منطقة معینة في وقت معین لكي تس ىن تنقل السلعة إلأیجب : ع الماديالتوزی - 2
  .وهذا یتضمن النقل والتخزین والرقابة على المخزون ،للمستهلك

، مثل تجمیع المعلومات التسویقیة، تمویل أنشطة التسویق، التنمیط: الأنشطة المساندة - 3
   .والتدریج وهذا كله یساعد عملیة التوزیع

  :مفهوم وتعریف التوزیع: الفرع الأول
  رجي یدخل للمنظمة ضمن المدخلات الأخرى التوزیع على أنه مورد خا Kotler 1997عرف  -

وهو مورد خارجي بصورة اعتیادیة یستغرق بناؤه عدة سنوات ولیس  ،من التصنیع والبحث وغیرها
ن ترتیب هذا النظام من الأهمیة مع الموارد الداخلیة الأساسیة في المرافق أو  ،رهیمن السهل تغی

التي تؤلف النظام الأساسي الذي علیه یتم بناء الهندسیة والإنتاجیة ویمثل مجموعة من السیاسات 
     . )2( منافذوالة واسعة من العلاقات مجموع

التوزیع بأنه مورد خارجي یدخل للمنظمة ضمن الموارد الأخرى  یعرف كوتلر وارمسترونج -
   .)3( عدة سنوات ولیس من السهل تغییرهویستغرق بناءه 

هو ذلك النشاط الذي یساعد على انسیاب السلع  أما الصمیدعي، فإنه یعرف التوزیع بأنه -
والخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستعمل بكفاءة وفاعلیة وبالكمیة والنوعیة والوقت الملائم 

  .)4( ومن خلال قنوات التوزیع
 

                                                
 .473،طبعة أولى، بیروت، ص 1983التسویق، دار النهضة العربیة للطباعة والنشر، محمد،  عبد الفتاح، 1

2 Kotler, p: 1997. Marketing Management: Analysis, Planning Implementation and Control, 
Hall, Inc, 9th ed. New Jersey, P. 165. 
3 Kotler, P & Armestrong. G, (2004), Principles of marketing gth, prentice- Hill N-J. 

 .  244التسویق الاستراتیجي، مرجع سابق ذكره، صردینه، یوسف،   ، محمود،الصمیدعي 4
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 . )1( نقاط الاستهلاك إلىنه یمثل إیصال المنتجات أعلى  یعرف التوزیع فانه Karsterأما  -
فیعرف التوزیع على انه مجموعة الأفراد والمؤسسات ) www.nku.2006(لى الموقع أما ع -

المستهلك الأخیر ومن خلال  إلىالتي یتم من خلالها تحریك المنتجات من مصادر الإنتاج 
   .)2( ةة الزمانیة والمكانیة والحیازیالتوزیع یتم خلق المنفع

   نه تلكإأو  ،ادي للسلع من القنواتنه جریان مأفقد عرف التوزیع على   Mc Cathyأما 
نه إو أ ،النشاطات التي تجعل المنتج متوفر للمستهلك متى ما طلبه وفي المكان الذي یرغب فیه

عملیة انسیاب السلع والخدمات التي تشارك فیها المنظمات والأشخاص وانتقالها من المنتج إلى 
  .)3( المستهلك

التي تنساب من خلالها  بالأنابیبما تكون  أشبه" بأنهایمكن تعریفها فالمنافذ التوزیعیة  أما
یكاد ینحصر في جانب السلع  ، ویلاحظ من هذا التعریف بأنه)4( "المستهلكین إلىالبضائع 

 أوالجهة التي یستخدمها البائع، والذي قد یكون منتج "  بأنهافقط، كما یمكن تعریفها  الاستهلاكیة
یصالهامسوق لتصریف البضائع    .   )5(الأخیرالمستخدم  إلى وإ

المشتركة في تدفق السلع  الأفراد أوسلسلة في المنظمات  أیة"  إنهاعلى  أوسعكما عرفت بمعنى 
  . )6( المستهلك أوالمستخدم النهائي  إلىوالخدمات من المصنع 

ان یعرف التوزیع بأنه العملیة التي یتم من خلالها نقل السلع والخدمات من مكان إنتاجها إلى مكو 
أما قنوات التوزیع فیشار ألیها بأنها مؤسسات التسویق المتعددة وكذلك  ،استهلاكها أو استعمالها

العلاقات المتبادلة فیما بینها والمسؤولة عن تدفق المنتجات وحقوقها من المنتجین إلى 
ا بین ولهذا فان قنوات التوزیع تجسر الفجوة م ،المستهلكین النهائیین أو المشتریین الصناعیین
   . )7( المنتج والمستهلك النهائي أو المشتري الصناعي

ن النشاط التوزیعي هو النشاط الذي یساعد على انسیاب السلع والخدمات أمما تقدم یمكن القول ب
 من المنتج إلى المستهلك أو المستعمل بكفاءة وفاعلیة وبالكمیة والنوعیة والوقت الملائم ومن

 یمكن لأي منظمة تحقیق أهدافها سواء على الأمد القصیر أو ، حیث لاخلال قنوات التوزیع
  .البعید مهما كان تخطیطها سلیماً إذا لم یقابلها تخطیط سلیم لسیاسة التوزیع

  
  

                                                
1 Karster, Blow, (2008), Physical distribution under the New Marketing Concept, Distribution Company. 
2 www.nku, (2006), Distribution Concept Sport Marketing Asbate gicpers Pective. 
3 Mc Cathy, E. J. 1 Perreault, W.Jr. “Basic Marketing A managerial Approach”, Richard D. Irrwin, Inc, 1989.              
4 Marketing, Rom. Marketing Strategy and Management, 2nd, John Wiely and Sons, Inc, 1982, P. 288 
5 Marketing, Rom. Marketing Strategy and Management, 2nd, John Wiely and Sons, Inc, 1982, P. 288 
6 Mc Carthy. E . Jerome & Perreault, William, Essentials of Marketing, 4th ed, Irwin, Inc,1989 

 .  48إدارة التسویق، مرجع سابق ذكره، ص ایاد،  النسور، 7
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  التسعیر،المنتج،  :ولقرارات التوزیع تأثیر قوي على بقیة المزیج التسویقي والذي یتضمن
 .صر التكلفة في النشاط التسویقيوتعتبر تكالیف التوزیع من اكبر عنا. الترویج

، ، المجتمع)عند المنتج أو عند الموزع( المستهلكون، الإدارة : والمشاركون في نشاط التوزیع هم
 . وكل منهم یتأثر بنشاط التوزیع ویؤثر فیه أیضاً 

یمثل التوزیع مجموع الأنشطة التي تنطوي على النقل أو التحریك المادي للسلعة أو الخدمة، و * 
ویتكون هذا النشاط من ثلاثة عناصر  ،المستهلك النهائي -  أماكن إنتاجها إلى الأسواق من

  :) 1( رئیسیة هي
  .مثل نقل حیازة أو ملكیة المنتج:  العلاقات الهیكلیة - 1
  .التحریك المكاني للمنتجات:  النقل المادي - 2
   الخدماتالتدفق المادي للسلع أو  أنشطة تسهل عملیة: الأنشطة اللوجستیة المساندة - 3

    .مثل المعلومات التسویقیة، التنوع، والتدرج السلعي، والتغلیف والتعبئة، والنقل
   قنوات التوزیع الرئیسیة  :الفرع الثاني

  : )2( قنوات التوزیع المتعلقة بالمستهلك النهائي: أولاً  
  .وهو الذي یتم مباشرة ما بین المنتج والمستهلك: التوزیع المباشر -أ

وفي هذه الحالة یتم إدخال الوسطاء للمساعدة في إیصال المنتجات : غیر المباشر التوزیع - ب
  :وهي على الشكل التالي

  منتج        تجزئة         مستهلك) 1(
  تجزئة       مستهلك   جملة        منتج      )  2(
  تجزئة         مستهلك وكیل        جملة        منتج      ) 3(
     مستهلك   منتج        وكیل         تجزئة      ) 4(
 

  :وجهة نظر المستهلك :أولاً 
  : یطلب المستهلكون المنافع الآتیة من نشاط التوزیع وبصفة خاصة في محیط التجزئة

یمكن أن تصل السلعة بوفرة إلى المستهلك عن طریق تجار التجزئة المنتشرین : وفرة السلعة -أ
  .على أماكن كثیرة

تختار المتاجر مواقعها في المراكز التجاریة الرئیسیة وبالقرب من تجمعات السكان : الراحة - ب
   .لتوفیر الخدمة بالقرب من المستهلكین
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یستطیع المستهلك أن یختار بین التجار على أساس الخدمة التي یقدمها كل منهم : الخدمة -ج
محلات خدمة  مثلاً  ،الخدمة من متجر إلى آخروتتناول هذه . معیناً  والذي یدفع في مقابلها ثمناً 

والتي لا تتأخر في تقدیم  - وهي قیمة الخدمة –إلى محلات الأقسام) السوبر ماركت(النفس 
 .المساعدات وتمنح الائتمان

استبعاد الوسطاء من  یبیعوا مباشرة إلى المستهلكین أي حاول بعض المنتجین أن: الوفورات - د
وفي الحقیقة إذا أمكن تحقیق ذلك وفورات  ،یحصل علیها الوسطاء رباح  التيلأجل توفیر اأ

  .یفید منها المستهلك النهائي% 30 -10تتراوح بین 
وعندما یقومون  الأسواق إلى یذهبونیشعر بعض المستهلكین بارتیاح وسرور عندما : التسلیة - ه

  .بالتسوق حتى ولو لم یقوموا بالشراء
   :المنتجون :ثانیاً 

. ج قنوات التوزیع التي تسلكها السلعة في رحلتها من المنتج حتى المستهلك النهائيیختار المنت
ولذلك نتعرض هنا إلى المنتجین على أساس أنهم یخططون طریق التوزیع ویحددون نظم 

وقد نقع في بعض اللبس بین اصطلاح التوزیع وبین جهود رجال البیع، فإذا قام المنتج . التوزیع
ن الآخرین هم لأى المستهلكین فسوف یتساوى التوزیع مع جهود عمال البیع بالبیع المباشر إل

ولكن إذا اعتمدنا على  ،)ما عدا التوزیع المادي(الذین یتولون عملیه التوزیع حتى النهایة 
   .فإن عملهم سیكون امتدادا لعمل رجال البیع لدى المنتج والموزعین الوسطاء 

  :الوسطاء :ثالثاً 
مشروعات أعمال تتخصص في تقدیم خدمات "داخل عملیة التوزیع بأنهم  لیدیاً یعرف الوسطاء تق

  .)1( "معینة تتعلق بشراء السلعة أثناء تدفقها من المنتج إلى المستهلك الأخیر
  :وجهة نظر المجتمع :رابعاً 

التوزیع كنشاط داخل التسویق، تداخل : یمكن تحدید أثر التوزیع على المجتمع بطریقتین 
  :ینظر المجتمع إلى التوزیع من الزوایا الثلاث الآتیة. والموزعین مع المجتمعالوسطاء 

طالما یأخذ تجار التجزئة موقعهم في نهایة أعمال التوزیع فهم یتصلون : حمایة المستهلك -أ
 المستهلكینمباشرة بالمستهلكین وهذا یضعهم في موقف یحتم علیهم التجاوب مع حاجات 

یهدد تجار التجزئة المنتجین بأنهم لن یتعاملون في سلعهم إلا إذا  ،هموالتحدث باسمهم وبمصلحت
  .ت وحاجات المستهلكین في الحسبانخذوا رغباأ

توسع تجار التجزئة في السنوات الأخیرة في منح الائتمان إلى المستهلك النهائي بقصد  - ب
   .فضةإخفاء ما یحصلون علیه من أرباح ضخمة أو ما یعرضونه من سلع جودتها منخ
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ثمة تعارض بین مصالح كبار المنتجین وبین مصالح التجار والوسطاء، : حمایة الوسطاء -ج
  .ما یعبأ الرأي العام ضد الوكلاء خاصة إذا زادت مطالبهم عن حدود المعقول وكثیراً 

تنبع أهمیة وضرورة وضع إستراتیجیة التوزیع في الكثیر من الشركات، یتمسك بعض المدیرین 
وزیع التقلیدیة التي درجوا علیها فترة طویلة من الزمن رغم ما حدث من تغیر في بطرق الت

م داخل التنظیم بتحمل مسئولیة تطویر تالظروف السوقیة في الكثیر من الأحوال، لا یوجد من یه
والمدخل البناء أن ننظر إلى قنوات التوزیع كنظام متكامل ثم نضع إستراتیجیة . طریقة التوزیع

ومهما كانت ظروف السوق أو السلعة، . اء الناجح لوظائف التوزیع داخل هذا النظامتضمن الأد
ة في أن تختار طریق التوزیع الذي یضمن لها تنفیذ إستراتیجیتها التسویقیة، أترغب المنش

  : )1( ر إستراتیجیة التوزیعیة على تغیأوالظروف الآتیة تجبر المنش
  .في حالة قیام شركة جدیدة - 1
  .نتج جدید أو خط منتجات جدیدعند تقدیم م - 2
عندما تغیر الشركة من إستراتیجیة التسویق أو عندما تقرر توجیه منتجاتها إلى أسواق  - 3

 .جدیدة
 .عندما تصل السلعة إلى مرحلة جدیدة في دورة حیاتها - 4
فتح محلات جدیدة أو عندما یعدل كل من تجار (في حالة تغیر هیكل التوزیع القائم  - 5

   ).سیاستهما الجملة والتجزئة من
  

   : )2( العلاقة بین المنظمة وقنوات التوزیع :خامساً 
تحكم العلاقة بین المنظمة  والأخلاقیةالتسویقیة والاقتصادیة  والمبادئ الأسسهناك العدید من 

  . وقنوات التوزیع
 لأطرافالعلاقة بین المنظمة وحلقات قناة التوزیع هي علاقة مصیریة بالنسبة  إن - *

 للأطرافالمنشودة  الأهدافتحقیق  إلى، وهي علاقة متداخلة تؤدي "مثلاً  والموزعتج المن"العمل
  . كافة

العملیة  الأساستخدم بالدرجة  أنالعلاقة بین المنظمة وحلقات قناة التوزیع ینبغي  إن - *
  . رغبات المستهلكین إشباعالتسویقیة، وتعزز الكفاءة التسویقیة من خلال 

المصالح المشتركة  أساستبنى على  أنبین حلقات قناة التوزیع یجب  یةالأساسالعلاقات  إن - *
تعمل  الأطرافجمیع  أنمؤشر حقیقي على المصالح المشتركة  مبدأ أنحیث  ،والمنافع المتبادلة

   .جل خدمة المستهلكأمن 
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  أهداف التوزیع  :الفرع الثالث
التوزیعیة  الأهدافن تحدید إ و  ،لها ستراتیجیات وفقاً لإتعتبر الدلیل الذي توضع وتصاغ ا الأهداف

   : )1( وهي بالعدید من العوامل یتأثر
الاقتصادیة والقانونیة والتكنولوجیة والحضاریة  الأحوال في وتتعلق: البیئة التسویقیة خصائص -

  . قناة التوزیع أهدافوبالتالي على  المنظمة أهدافعلى  مل تؤثروكلها عوا
  . وأهدافهاى خصائص المنتج یتم تحدید قناة التوزیع اعتماداً عل: خصائص المنتج -
الوسطاء یختلفون عن بعضهم بحسب حجم الوظائف التي یقومون بها  أن: خصائص الوسیط -

هدف ممثل الشركة یختلف عن هدف  لهم تختلف باختلاف هذه الوظائف، فمثلاً  فالأهدافلذلك 
  .وكیلها وهدف تاجر الجملة وتاجر التجزئة

تصمیم واختیار قناة التوزیع ربما یختلف بسبب الموزعین المنافسین  أن: منافسةخصائص ال -
  .من اختیار هذا الموزع الأهدافوهذا یعتمد على 

  : )2( اف للتوزیع یمكن إیجازها بما یليهناك عدة أهدو  
  .توفیر السلع والخدمات حین حدوث الطلب علیها بالسعر والجودة المطلوبة *
لزمنیة والمكانیة وذلك من خلال تجهیز المستهلكین بالكمیات المطلوبة في تحقیق المنفعة ا *

  .الزمان والمكان المناسبین
   .تقلیل التكالیف التسویقیة مما یساعد على خفض الأسعار وزیادة المبیعات *
دامة صلة المنظمة وذلك من خلال ضمان  * خلق الثقة والاستقرار النفسي لدى المستهلك وإ

   ).سلع وخدمات(ق المنتجات استمرار تدف
  .خزین جید وذلك لمجاراة التغیرات في الطلبتالاحتفاظ بمستوى  *

 إلى) سلع وخدمات(ما یسمى بمستوى الكفایة الاجتماعیة في إیصال المنتجات  إلىالوصول * 
  .كبر عدد ممكن من المستهلكینأ
  .لظروفالمحافظة على الحصة السوقیة من خلال تهیئة المنتجات في كل ا *
  .الصمود أمام المنافسة *
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  أهمیة التوزیع :الفرع الرابع
تكاملیاً  أن له دوراً  إذ ،تتجلى أهمیة التوزیع من خلال مقارنته بعناصر المزیج التسویقي الأخرى  

فدور التوزیع ینطوي على تزوید  ،ضمن النظام التسویقي  للمنظمة والاستراتیجیات التسویقیة لها
التسویقیة من خلال تحدید كیفیة الوصول  إستراتیجیتهالوسائل التي تمكنها من تنفیذ المنظمة با

  . )1(ط المنظمة بالمستهلكین والموزعیننه یربإ إلىالأسواق المستهدفة إضافة  إلى
من مجموعة من الحلقات الوسیطة المتتابعة، حیث  منفذ التوزیعي یعتبر سلسلة مكونهال أنوبما 

السلع  إیصالا منظمة معینة تؤدي وظیفة متخصصة، تهدف من خلالها تمثل كل حلقة فیه
حلقة وسیطة تساعد على تحقیق  إنهاكما  ،من یطلبها بالشكل والوقت المناسب ىلإوالخدمات 

الواضح  تأثیرهامن خلال  أهمیتها تبرزن هذه الحلقة إفه وعلی. الاتصال بین المنتج والمستهلك
المسافة بینهما، وهذه المسافة تتمثل  أووهریة وهي تقلیل الهوة في الطرفین، ومن خلال نقطة ج

   : )2( بالآتي
حیث من الغالب تكون المسافة بین المنتج والمستهلك بعیدة ومن خلال : المسافة الجغرافیة -1

وذلك عن طریق الحركة المادیة  الاتصالالمنافذ التوزیعیة یمكن تقریب المسافة بینهما لتحقیق 
  . نتقالها، حتى وصولها للمستهلكللبضائع وا

 والاستهلاك الإنتاجما بین فترة  قد تكون هناك فترة زمنیة وقد تطول نسبیاً  إذ: البعد الزمني -2
یمكن الاحتفاظ بهذه  المخازنالبضائع الموسمیة، لذلك فان المنافذ التوزیعیة وباعتماد  وخصوصاً 

   .منالبضائع وتوفیرها بوقت حاجتها ولتقلیص عامل الز 
عندما لا یحدث الاتصال ما بین المنتج  والمشتري لا یعرف  الأحیانفي كثیر من : المعرفة -3
، وعلیة ومن خلال استخدام المنافذ التوزیعیة ستساعد على تحقیق الآخرحدهما ماذا یرید من أ

     .ذلك التواصل
سیط في تقلیص عدد تساهم المنافذ التوزیعیة باستخدام الو : تقلیص عدد عملیات الاتصال -4

  .عملیات الاتصال التي یمكن أن تحصل ما بین المنتج والمشتري
  وظائف التوزیع: الفرع الخامس

 ،قوم بها التوزیعیلیس هناك أي اختلاف جوهري بین الباحثین والمختصین حول الوظائف التي 
   :)3( ما یليخر بأنها تسع وظائف وهي كثمان وظائف بینما رأى قسم آ  Kotlerعام حدد  بشكل

  .نقل وتخزین المنتجات: المادي عالتوزی* 
  .جعل السلع والخدمات متوفرة في المكان والزمان الذي یرغب به المستهلك: الوقت والمكان* 

                                                
 .274مدخل شامل، مرجع سابق ذكره، ص. وآخرون، التسویق الحدیث ، حمید، الطائي 1
 .188استراتیجیات التسویق، مرجع سابق ذكره، ص ثامر،  البكري، 2

3 Kotler,P:  1997. Marketing Managwment, op. cit: 165. 



119 
 

  . تمویل جمیع الوظائف وتغطیة نفقات التوزیع: المالیة* 
  . ضمان انسیاب الملكیة والقانونیة للمشتري: نقل الملكیة* 
  . تحمل جزء من مخاطرة نشاط التوزیع: اطرحمل المخت* 
قناعترغیب : الترویج *   . المستهلك باتخاذ قرار الشراء وإ
  . خدمة المستهلكین قبل وبعد البیع: الخدمة* 
   .والإدارة، والتوثیقویشمل التامین، : الدعم *

قرارات، كما أضاف الضمور وظیفتي البحوث لجمع المعلومات وتصنیفها لتسهیل عملیة اتخاذ ال
  . )1( وكذلك وظیفة الربط والجمع أي ملائمة شكل المنتج مع حاجات العمیل ورغباته

    استراتیجیات التوزیع :الفرع السادس
وهي عبارة عن مجموعة من القرارات التي تحتوي على العدید من المتغیرات المتداخلة والتي 

  .ة من قنوات ذات فعالیة عالیةیجب توحیدها في العملیة التسویقیة ویعتمد هذا على مجموع
والتي هي عبارة عن مركب من عدة مؤسسات والتي یتم من خلالها تسویق سلعة ما من قبل 

  . )2( ومن هذه القنوات قنوات بیع مباشر، بیع التجزئة والوكلاء ،البائع للمشتري المحتمل
المزیج التسویقي، لذلك فان  اتستراتیجیإمع بقیة  ومتكاملاً  ستراتیجیات التوزیع دوراً مهماً إتلعب و 

فشل  إلىوقد تؤدي  له انعكاسات كبیرة جداً  ،التوزیع واختیارها إستراتیجیةأي خلل في صیاغة 
  .ستراتیجیات التسویقیة بأكملهالإا

  ):كثافة التوزیع(ستراتیجیات تغطیة السوقإ-
ي یحدثها التوزیع في یقصد بها مدى التغطیة الت) كثافة التوزیع(ستراتیجیات تغطیة السوق إأن 

الجزء  أوالإقلیم  أوالإقلیم كذلك كثافة عملیة التوزیع في المنطقة  أوالمنطقة الجغرافیة  أوالسوق 
ن عملیة الاختیار لمدى التوزیع ینبغي أن تتوفر له الإمكانیات اللازمة لتوفیر المنتج إ. السوقي
ین ورغباتهم ولكن عرض المنتج بشكل كاف وذلك لإشباع حاجات المستهلكین المستهدف وعرضه

بشكل عام هناك ثلاثة ، و زیادة تكالیف التوزیع إلىبأكثر مما تطلبه عملیة التغطیة یؤدي حتما 
  :)3( إیجازها حسب نوع المنتج بما یلي أنواع من إستراتیجیات تغطیة السوق یمكن

  :)التوزیع المكثف(التغطیة الشاملة إستراتیجیة *
ما یمكن من منافذ التوزیع بهدف  أكثرعرض المنتجات في  إلى ستراتیجیةالإیشیر هذا النوع من 

،ما توزع السلع المیسرة من منافذ التوزیع وغالباً  أكثركبر تغطیة ممكنة للمنتج في أتحقیق   
-  
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في هذا النوع من التوزیع الذي یتطلب تغطیة شاملة للسوق ) السجائر،الصحف،مواد غذائیة(مثل 
.تخطیط وتفكیر من المستهلك قبل اتخاذ قرار الشراء إلىالسلع لا یحتاج ن شراء مثل هذه أو   
   :)التوزیع الانتقائي(التغطیة الانتقائیة  إستراتیجیة *

استخدام عدد محدود من الوسطاء لغرض توزیع المنتجات، أي أن  إلى الإستراتیجیةتشیر هذه 
جة حق توزیع أو بیع منتجاتها یتم عرضها في منافذ توزیع محدودة حیث یعطى الشركة المنت

لعدد من الوسطاء في مناطق مختلفة ضمن شروط محدده مثل شهرة الوسیط، والإمكانیات 
لا یصلح  الإستراتیجیةهذه  إتباع أن .على خدمة المنتج والمستهلكالمالیة، وموقع المحل، والقدرة 

الأخص، الأدوات المنزلیة السلع المعمرة ب( لجمیع أنواع المنتجات بل هي خاصة بسلع التسوق 
  .)الكهربائیة، السیارات، الملابس

  :)التوزیع المطلق الوحید(التغطیة بواسطة الوكلاء الوحیدین  إستراتیجیة *
حد في منطقة افان الشركة المنتجة تضع منتجاتها في منفذ توزیعي و  الإستراتیجیةضمن هذه 

حد الوسطاء أتفاق بین الشركة المنتجة و تتم من خلال ا الإستراتیجیةأن هذه  ،جغرافیة واحدة
هذا الوسیط فقط وفي سوق  إلىوبمقتضاه تلتزم الشركة المنتجة بالبیع ) تجزئة أوتجار جملة (

تصلح للمنتجات  الإستراتیجیةن إمعینة وقد یصاحب هذا التزام بعدم بیع منتجات منافسة لذا ف
بعض الأجهزة الكهربائیة ذات المواصفات الغالیة مثل السیارات الفاخرة، المجوهرات النادرة و 

 .الخاصة

اختیار القناة التوزیعیة من قبل الإدارة العلیا في المنظمة جزء من الدور  نأویرى الباحث 
ستراتیجي الذي تقوم به المنظمة، ولكن تكمن المشكلة في اختیار أسلوب التوزیع المناسب لإا

ستراتیجیات الدفع إتحفیز طلب الزبائن فهي تسمى للتأثیر، فعند استخدام الوسطاء التسویقیین ل
Push Strategies  أما . وذلك لأن المصنع قام بدفع المنتج عبر قناة التوزیع من قبل الوسطاء

وذلك   Pull Strategyفي حالة التأثیر من خارج قناة التوزیع فهي تسمى بإستراتیجیة السحب 
 ل ذهابه إلى المتاجر بفعل الإعلان،  وفي ما یليلأن عملیة التأثیر على المستهلك تتم من خلا

 :)1( توضیح لكلتا الإستراتیجیتین
تقوم هذه الإستراتیجیة على إیجاد وسطاء تسویقیین لتقدیم المعلومات إلى : إستراتیجیة الدفع 

وتستخدم هذه الإستراتیجیة بسبب الأهمیة  ،قنوات أخرى قبل الوصول إلى الزبون المستهدف
، كما تستخدم  من قبل المنظمات الصغیرة والضعیفة لتحفیز الوسطاء  بیع الشخصيللالكبیرة 

ستخدام إ إلىتدفع المنتج   هناك مجموعة من المبررات التي.على قبول  منتجاتها والترویج لها
  :ستراتیجیات وهيلإهذه ا

                                                
1 - pride M. William, Ferrell. O. C. (2000) Marketing Concepts and Strategies. Houghton Mifflin 

Company- Boston, P:447-448. 
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  ًتحقیق هامش ربح مرتفع نسبیا. 
 المشاركة في نفقات الترویج والإعلان. 
 رجة المخاطرة في سوق المنافسة إلى حدها الأدنىتخفیض د. 
 منح خصومات أكبر للمنافسین في السوق. 
 منح جوائز للوسطاء لتحفیز البیع.  
 منح وكالات مطلقة وتجهیز مواد العرض. 

على الاتصال المباشر مع المستهلكین وذلك من  الإستراتیجیةتقوم هذه  :السحب إستراتیجیة
تلك  لىع أتي دور الوسیط التسویقي لاحقاً ن منتجات معینة ثم یوالترویج ع الإعلانخلال 

لخلق حالة من الولاء على المنتجات من خلال المنتج  یةجالإستراتیوتستخدم هذه . المنتجات
وهي تستخدم في المنظمات الكبیرة   ،ستراتیجیات التوزیعإعن استخدام  ووسائل الترویج عوضاً 

 الإستراتیجیةویسوق مؤیدي هذه  ،لوسطاء والوكلاء التسویقیینباستخدام ا التي لا تهتم كثیراً 
 :مبررات التي تدعم استخدامها وهيمجموعة من ال

 والترویج عن المنتج الإعلان. 
 تقدیم جوائز ووسائل ترویحیة أخرى لجذب المستهلكین. 
 نوعیة المنتج لخلق حالة الولاء المطلق للمنتج. 
 تقدیم الخدمات. 
 لكوجود ضمانات للمسته. 
  متكاملة الإنتاجخطوط.   

  العوامل المؤثرة على إختیار قنوات التوزیع : الفرع السابع
إن إختیار قنوات التوزیع لا یتم بصورة عشوائیة، بل بناءاً على دراسات تحلیلیة للسوق والوسطاء، 

  . والمنافسین وحتى لظروف المؤسسة
تخذها المسؤولین على المؤسسة وادارة التوزیع ویعتبر إختیار قنوات التوزیع من أهم القرارات الي ی

، لأن الربح، والنمو واستمراریة المؤسسة نفسها یتوقف على  ذا الاختیار الذي تؤثر فیه هخصوصاً
  : )1( جملة من العوامل منها

  : العوامل المتعلقة بالسوق - 1
لعملاء، وفي حالة تلجأ المؤسسة الى التوزیع المباشر في حالة العدد الصغیر نسبیاً من احیث 

عند التعامل مع محلات التجزئة الكبیرة التي  وتركز هؤلاء العملاء في مناطق جغرافیة محددة، أ
  . تطلب كمیات كبیرة

                                                
 .71مدخل سابق ذكرة، ص كورتل، فرید، مدخل للتسویق، 1
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  : العوامل المتعلقة بالمنتج - 2
ث یتم اختیار قنوات التوزیع تبعاً لهذا العامل بناء على الخصائص التي یحملها المنتوج نفسه، یح

ع التلف وهذا یتطلب قنوات توزیع أسرع، وقد یكون المنتوج ذا مستوى فني معقد فقد یكون سری
  . صد توفیر خدمات ما بعد البیعقمما یتطلب توزیعة مباشرة ب

  :  العوامل المتعلقة بالوسطاء - 3
ؤسسة تختار الوسیط الذي یقوم بالخدمات التسویقیة التي تعجز هي عن موتبعاً لهذا العامل فان ال

  . ، آخذه بعین الاعتبار المركز المالي للوسیطتقدیمها
  : العوامل المتعلقة بالمنافسین - 4

ووفقاً لهذا العامل فان اختیار قنوات التوزیع یتم بناء على مراقبة وتتبع قرارات المنافسین المتعلقة 
بقیة المنتجات  ا كان منتوج المؤسسة نمطي وینافسبقنوات التوزیع، لیتم اتباعها خاصة اذ

  . لمنافسةا
  : العوامل المتعلقة بالمؤسسة - 5

 وتبعاً لهذا العامل فان المؤسسة تقوم باختیار قنوات التوزیع بناءاً على مواردها المالیة، لأن
المؤسسة ذات الموارد المالیة الكبیرة تكون حاجتها الى الموزعین أقل من غیرها، كذلك قدرة 

توزیع تساعد على اختیار القنوات القصیرة بسبب المؤسسة على الإدارة والسیطرة على قناة ال
  .رغبتها في السیطرة والرقابة على توزیع منتجاتها

  
جیدة  توزیع شبكةالتوزیع هو خلق  إستراتیجیةدور  وبناء على ما سبق ذكره یستنتج الباحث أن

    .والمشتري بالسوق ربط البائع إلىمنشأة، حیث تؤدي  لأيوهي بمثابة المیزة التنافسیة 
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  المطلب الخامس
 

    إستراتیجیة الترویج
ن ثإن إستراتیجیة الترویج تلعب دوراً بالغ الأهمیة باعتبارها تم ل القوة الدافعة للتشاط التسویقي، وإ

إستراتیجیة الترویج إذا ما أعدت  إعداداً جیداً وصحیحاً یكون لها تأثیر في دفع المبیعات من 
  .)1( لإقناع لما تقدمه المنظمة من سلع وخدمات للأسواق والمستهلكینخلال إثارة الاهتمام وا

  مفهوم الترویج: الفرع الأول
أي عرف به وهذا یعني أن الترویج هو " روج للشيء"أن كلمة الترویج مشتقة من الكلمة العربیة 

  . الاتصال بالآخرین وتعرفیهم بأنواع السلع والخدمات التي بحوزة البائع
 &Edwardالتعریفات التي أعطیت للترویج، ویمكن إیجاز أهمها فقد عرف كل من ولقد تعددت 

William  نه التنسیق بین جهود البائع في إقامة منافذ المعلومات وفي تسهیل بیع أالترویج على
  .)2( السلع والخدمات أو قبول فكرة معینة

ع المشتري والمحتمل بقبول الجهد المبذول من جانب البائع، لإقنا"  هیعرف الترویج على أنو  
وبصورة  ،"وحفظها في ذهنه بشكل یمكنه استرجاعها ،معلومات معینة عن سلعة أو خدمة ما

فان عملیة الترویج تنطوي على محاولة من جانب البائع لإبراز الخصائص الممیزة  أكثر تحدیداً 
والجودة ، والسعر، ثم  ،مةواسم العلا ،للسلعة أو الخدمة التي یتم الترویج لها كالتصمیم والتغلیف

   . )3( هذا المشتري بتلك الخصائص لشراء هذه السلعة أو الخدمة إقناع
مجموعة النشاطات المتعلقة بتزوید المستهلك بمعلومات عن مزایا المنتج " بأنه  جویعرف التروی

   .  ") 4( بهدف إثارة اهتمامه واقناعة بتمایز المنتج عن منتجات المنافسین ودفعة إلى الشراء
الجهود التسویقیة وینطوي  إطارنشاط یتم في " أن الترویج هو  Kotler & Armstrongویرى  

مع أن هذا التعریف یتصف بقدر كبیر من الدقة والشمولیة التي "  إقناعيعلى عملیة اتصال 
  .)5( تكسب المفهوم الترویجي صفة مختلفة عن بقیة الأنشطة التسویقیة

رف بالصعوبة الكبیرة التي تكتنف عملیة تحدید مفهوم الترویج فسعر السلعة، اعت Kotlerإلا أن  
ومستوى الجودة، والخدمة، والعلامة الممیزة جمیعها تشكل مضامین ترویجیة یمكن استمالة 

    .السلوك الشرائي من خلالها
  

 
    

                                                
 .331-328مرجع سابق ذكره، ص ، التسویق الاستراتیجي، ردینة ، محمود، یوسف،الصمیدعي 1

2 Edward L. brink and William J . Kelley, "The Management of Promotion" Prentic-Hall 1963 P. 6 
 .359استراتیجیات التسویق، مرجع سابق ذكره، ص ایاد،  النسور، 3
، 2000، دار الرضا للنشر، )الدلیل العملي للاستراتیجیات والخطط التسویقیة(علي، حسین، الاسالیب الحدیثة في التسویق  4

 259ق، صدمش
5 kotler, P & Armstrong 2004, Principles of Marketing, (12th  Edition), Prentice- Hall, P: 304. 
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ثهم للحصول وتعرفیهم بالمنتج وح بالآخرینیمثل الاتصال  نهأفقد عرفة على  Stanton أما 
للمنظمة ویتم ذلك بوسائل علیه وبالتالي تنشیط الطلب وزیادة المبیعات وتحقیق الأرباح 

  . )1(الاتصال
ما  العلاقة مع هذا التعریف بإطلاق صفة الاتصالات على الترویج، فهي تعني ویتفق الباحث

یاجات المشتري هم احتفف ي تحقیق الفهم والمصلحة المشتركة، و المستفید فأبین البائع والمشتري 
غرائه   وفهماً  ،مصلحة للشركة في زیادة مبیعاتها هي واستمالته وتشجیعه لاقتنائها وتعریفه بها وإ
ن ما یعرض علیه یلبي حاجة له وبهذا یحقق البائع والمشتري هدفیهما فتحقق أمن قبل المشتري ب

  . یما بین الطرفین في المدى البعیدالثقة ف
قناع، وهذا موعلیه فإن الترویج  ا یؤكد المضمون كعملیة دینامیكیة ینطوي على محاولات حث وإ
  . )2( الاتصالي للترویج

ة والموارد المتاحة للتنظیم ومن ناحیة أخرى فإن أیحدد إستراتیجیة التسویق الأهداف العامة للمنش
ج التسویقي، والترویج كعنصر في المزی. إستراتیجیة التسویق هي التي تحدد إستراتیجیة الترویج

بعض قرارات التسعیر یسهل ترویجها  فمثلاً .  یتأثر بالقرارات المتعلقة بالسلعة، السعر، التوزیع
ویتكون المزیج الترویجي من . عن سیاسات أخرى قد لا یتقبلها المستهلكون حتى بعد الترویج لها

  .)3( النشر امة،العلاقات الع ع الشخصي، تنشیط المبیعات،الإعلان، البی: عناصر معینة هي
ویتغلب الترویج على مشكلة جهل المستهلك بتقدیم المعلومات عن الشركة، السلعة، العلامة 

كما یتغلب الترویج على تراخي المستهلك  ،التجاریة، الأسعار، وفرة السلعة، استخدامات السلعة
نى آخر إغراء بإغرائه وخلق حالة نفسیة معینة یتقبل المستهلك بمقتضاها ما یقدم إلیه وبمع

   .)4( ف بطریقة معینة یرضي عنها البائعالمستهلك إن یتصر 
وكل  ،من عناصر إستراتیجیة التسویق صراً أو عن أصبح الاتصال جزءاً  1970ومنذ عام 

  .العناصر الحیویة للمزیج التسویقي قد تساعد أو تعوق جهود الاتصال وبالتالي جهود البیع
وتتضمن  ،بقطاع معین من القطاعات السوقیة الاتصال یؤثر الترویج في الطلب عن طریقو 

  . )5( تهدف جماعة معینة من المستهلكین إستراتیجیة الترویج التنسیق بین جهود الاتصال التي
لذلك فان إستراتیجیة الترویج هي عبارة عن مركب من موظفین وغیر موظفین وعملیة التواصل 

  .ةترویجیو بینهما في فترة زمنیة معینة لخلق المنتج 
  

                                                
1 Staton, w, (1996), Fundamental of Marketing, Education, Puklan, Mc Graw-Hill Book.com 

 .235ره، صمفاهیم معاصرة، مرجع سابق ذك-التسویق شفیق،  حداد، ، نظام،سویدان 2
 .304مدخل شامل، مرجع سابق ذكره، ص- وآخرون، التسویق الحدیث ، حمید،الطائي 3
 .347عزام، زكریا، وآخرون، مبادىء التسویقي بین النظریة والتطبیق، مرجع سابق ذكره، ص 4
 .337إدارة التسویق المعاصر، مرجع سابق ذكره، ص محمد،  عبیدات، 5
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  أهمیة الترویج: أولاً 
ستراتیجیته لتحقیقها والتي لا تخرج عن أهداف  هناك العدید من الأهداف التي یسعى الترویج وإ

ن أهداف الترویج توضح أهمیة الترویج أإستراتیجیة التسویق والتي تعمل المنظمة على تنفیذها، و 
ستراتیجیته في منظمات الأعمال ومنها   :)1( وإ

یعتبر الترویج من المصادر المهمة للمعلومات التي یرغب المستهلك : المعلوماتتقدیم  - *
الحصول علیها لكي تساعده في انجاز قرار الشراء، كذلك تساعد هذه المعلومات بتعریف 

قناعه وترغیبه على الشراء خباره وحثه وإ علامه وإ   . المستهلك بالمنتج وإ
ستراتیجیته هو زیادة الطلب وبالتالي زیادة أن الهدف الرئیسي للتروی: زیادة الطلب - * ج وإ

ستراتیجیات الناجحة التي تمكن المنظمة من تحقیق لإ، وا)سلع وخدمات(المبیعات على المنتجات 
  . كبر كمیة من المبیعات وتحقیق أهدافها الربحیةأ
والذي  ستراتیجیات الترویجیة إلى إظهار منافع المنتجلإتهدف معظم ا: زیادة قیمة المنتج - *

سوف تساهم في زیادة قیمة المنتج من وجهة نظر المستهلك، وبذلك تتمكن المنظمة من وضع 
  .سعر مرتفع للمنتج نتیجة لهذا الاعتقاد على أن تكون هذه المعلومات صحیحة وحقیقیة

أن من أهداف إستراتیجیة المنظمة الترویجیة هو تحقیق الاستقرار : استقرار المبیعات - *
تنافسیة أو موسمیة أو لظروف  میة المبیعات والناتجة إما لأسبابقلیل التقلبات في كالمطلوب وت

  . غیر محسوبة
  . تدعیم عمل البیع الشخصي ورجال البیع ووكلاء البیع: التدعیم - *
خلق صورة ایجابیة عن المنظمة ومنتجاتها والمساعدة في تحسین تلك الصورة في أذهان  - *

  . المستهلكین والأفراد
  :  )2( أهداف الترویج: انیاً ث
  .أعداد وتهیئة الإدراك والانتباه *
  .أعداد المعلومات عن المنظمة أو المنتج أو كلیهما *
  .شرح وتوضیح أفعال المنظمة* 
   .أغراء واستمالة الوسطاء لشراء وخزن المنتج* 
  .الحصول على ولاء الزبائن* 
  .زیادة كمیة وتكراریة الاستخدام* 
  .معرفة الزبائن المستهدفین التعلم من* 
  .  تقلیل تقلبات المبیعات* 

                                                
 .337ت التسویق، مدخل كمي وتحلیلي، مرجع سابق ذكره، صالصمیدعي، محمود، استراتیجیا 1

2 Davis,  Kenneth,  “Marketing Management”, 4th ed John Wiley and Sons, Inc, 1981, P. 442-443. 
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  : )1( سعى لها المنظمة من وراء قیامها بعملیة الترویجتكما أن هناك أهداف أخرى 
  . إمداد الجمهور الحالي والمرتقب بكل ما هو جدید ومفید لهم عن المنتجات التي تتعامل بها - 1
  . فضلألسعي للحصول على حصة سوقیة مواجهة المنافسة القائمة في السوق وا - 2
تصحیح الأخطاء الحاصلة في إدراك المستهلكین عن المنتجات المقدمة لهم، وما ترتب من  - 3

  . مواقف عن تجربتهم السابقة لها
  . التذكیر المستمر بالمنتج وعدم نسیانه من قبل الجمهور - 4
خبار المستهلكون في كیفیة استخدام المنتج وال - 5   .تعامل معهتعلیم وإ

 العلاقة بین الاتصال والترویج: ثالثاً     
یعد الترویج أحد أهم أشكال الاتصال في التسویق، وعلیه لابد من التطرق إلى عملیة الاتصال 

  :بشكل عام والتركیز على الاتصال الاقناعي ودوره في ترویج السلع والخدمات كما یلي
  كلمة الاتصال  أنCommunicationیني اللاتمأخوذة من الأصل  Communesعام وتعني  

أو مشترك ولهذا فهي تخلق قاعدة مشتركة عامة فوظیفة الاتصال تحقق المشاركة في الحقائق 
والأداء أو الترویج لفكرة أو موضوع أو سلعة أو خدمة أو قضیة عن طریق انتقال المعلومات أو 

باستخدام رموز ذات معنى  الأفكار والاتجاهات من شخص أو جماعة إلى أشخاص أو جماعات
  . )2( )المستهلك(والمستقبل ) المعلن(موحد ومفهوم لدى الطرفین المرسل 

  Promotion Mixالمزیج الترویجي : رابعاً 
یعرف المزیج الترویجي بأنه مجموعة من الأدوات المختارة والمستخدمة لتحقیق أهداف   

  . المنظمة الترویجیة المحددة
الإعلان، البیع الشخصي،  تنشیط المبیعات، : ویجي من خمس أدوات هيویتكون المزیج التر  

بین  أين التنسیق بین المزیج الترویجي كما یمك. والعلاقات العامة والدعایة، والنشر التجاري
  . العناصر المختلفة للترویج داخل أطار إستراتیجیة معینة

  
  
  
  
  

                                                
1 - Lancaster & Massingham. 1995, P. 262. 
2 - William J. Staton, "Fundamentals of marketing" Mc Graw-Hill 1971, P. 500.    
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  عناصر المزیج الترویجي: الفرع الثاني
   .)Advertising  )1 نالإعلا  :أولاً 

الوسیلة غیر الشخصیة لتقدیم الأفكار " هو  الإعلانأن  AMAترى الجمعیة الأمریكیة للتسویق  
 تعریفاً  Kotlerویقدم " والترویج عن السلع والخدمات بواسطة جهة معلومة مقابل أجر مدفوع

یجري   ،ة للاتصالاتشكل من الأشكال غیر الشخصی"  الإعلانللمفهوم السابق وهو أن  مشابهاً 
أحد  الإعلانیعد ، و عن طریق وسیلة متخصصة مدفوعة الأجر وبواسطة جهة معلومة ومحددة

وهو الاتصال غیر المباشر وغیر الشخصي لنقل الرسالة  ،عناصر الأساسیة للمزیج الترویجيال
  .معینل غیر مملوكة مقابل أجر ویتم ذلك عن طریق وسائ ،العملاء المستهدفین إلىالبیعیة 

  )Personal Selling   )2البیع الشخصي : ثانیاً 

والذي من خلاله یتم النقل  ،ال المباشر بین الشركة وعملائهاالاتص إلىیشیر البیع الشخصي 
الشفوي للرسالة البیعیة باستخدام رجال البیع التابعین للشركة ویعتبر البیع الشخصي مصدر مهم 

كما یعتبر من أفضل الوسائل لمتابعة خدمات ما  ،افسینالمعلومات عن السوق والمن للكثیر من
  .بعد البیع

  :وتشمل أهداف البیع الشخصي الجوانب التالیة
 تحقیق درجة مناسبة من القبول للمنتج الجدید. 
 البحث عن عملاء جدد للمنتجات الحالیة. 
  للسلعة من خلال تقدیم خدمة جیدةالمحافظة على ولاء العملاء الحالیین. 
 الزبائن المحتملین بالخدمات الفنیة اللازمة لتسهیل عملیة البیع إمداد. 
 بمعلومات كافیة عن السلعة وخصائصها الإمداد. 
 ینوسیاسات المنافس ،تهمورغبا ،تجمیع معلومات عن حاجات العملاء. 

 )Sales Promotion )3  تنشیط المبیعات : ثالثاً   
  :ویجي وهو یستخدم أسالیب متعددة مثلیعتبر تنشیط المبیعات أحد عناصر المزیج التر  

  .والهدایا، والعینات ،والمسابقات، وتخفیض الأسعار ،المعارض
  )Public Relation s  )4العلاقات العامة   : رابعاً 

                                                
1 Stanly Ulanof  “Advertising in America”, New York, Hasting House, 1979, P. 521. 

 346مدخل شامل، مرجع سابق ذكرھن ص -الطائي، حمید، العلاق، بشیر، التسویق الحدیث 2
 346مدخل شامل، مرجع سابق ذكرھن ص -الطائي، حمید، العلاق، بشیر، التسویق الحدیث 3

4 - Tracy Daniel Connors, Dictionary of Mass Media & Communication. N4 & London, 
Longman, 1982, P. 191. 
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تعرف العلاقات العامة بأنها مجموعة من البرامج المختلفة المصممة لترویج أو حمایة صورة 
وبالتالي فان اهتمامات العلاقات العامة تنصب في  ،الخارجيأو منتجاتها أمام العالم الشركة 

  .تصمیم البرامج لخلق صورة ایجابیة عن أعمال الشركة ومنتجاتها
یطلق علیها مجموعة العلاقات  حأصبولقد زادت أهمیة العلاقات العامة في العمل التسویقي حتى 

  :تقوم بعدة وظائف أهمهاالتسویقیة العامة، ویبین العدید من الكتاب أن هذه الأداة 
 العلاقات الصحفیة. 
 النشر. 
 الاتصالات التنظیمیة. 
 الاستشارة. 
 اللولبیات. 

  Publicityالنشر التجاري : خامساً 
یختلف النشر كأحد عناصر المزیج الترویجي عن باقي وسائل الترویج الأخرى كونه یتم دون 

وتؤثر في الرأي العام  ،رة من الجمهورة هامة لأعداد كبیالمنشور  الأخبارمقابل وبشرط أن تكون 
المؤسسة والسلع التي تتعامل بث أخبار ومعلومات عن  إلىویهدف النشر أو الدعایة التجاریة 

  .وبذلك بهدف تحسین الصورة الذهنیة للمؤسسة في الأسواق ،والسیاسات الخاصة بها ،فیها
ویجب  ،أو التحقیقات الصحفیة ،یةالأفلام الوثائقیة التسجیل :یأخذ النشر أشكالا عدیدة منها 

وتستخدم هذه الوسیلة في حالة  ،لقطاعات المستهدفة من هذا النشرتحدید الهدف من النشر وا
  .ت الحكومیةوفي حالة المؤسسا، مؤسسات التي لا تهدف إلى الربحال

  : )1( المعارض التجاریة الدولیة إستراتیجیة: سادساً 
زت عنصر الرئیسي في المزیج الترویجي للمنظمات، حیث ركلسنوات عدیدة كان الإعلان هو ال 

ن السلعة أو وذلك كأسلوب لتوفیر قاعدة واسعة من المعلومات ع ،علیه أثناء جهودها الترویجیة
وتعمیق  ،هنیة المناسبة في أذهان الجمهوروالمساهمة في بناء الصورة الذ ،الخدمة المعلن عنها

   .حتجازهموزیادة معدلات ا ،ولاء المستهلكین
ولكن أیقنت العدید من المؤسسات لاحقاً أن حجم الإنفاق على الإعلان والموازنات المخصصة  

ة أو السلع إیصالله غیر كافیة أو غیر قادرة على تحقیق أهداف تلك المؤسسات، وأهمها 
ثر لذلك بدأ الاهتمام بالبحث عن وسائل وأدوات ترویجیة أخرى أك ،الخدمة إلى السوق المستهدف
  ،وتجار التجزئة ،المستهلكین :ة المبیعات وعلى كافة المستویاتجدوى ویمكن بواسطتها زیاد

                                                
 .383مدخل نظري وكمي، مرجع سابق ذكره، ص. النسور، ایاد،  استراتیجیات التسویق 1
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كأحد أهم   Trade Exhibitionsوضمن هذا التوجه ظهرت المعارض التجاریة  ،وتجار الجملة
  .ئل المستخدمة في ترویج المبیعاتالوسا

والبیع الشخصي،  ،الإعلان  :ىبل أصبحت توضع بجانب بقیة عناصر المزیج الترویجي الأخر 
  .والعلاقات العامة وذلك في أیة حملة أو برنامج ترویجي لزیادة نسبة فعالیته

عندما تم إنشاء أول منظمة مهتمة  1925بصناعة المعارض منذ عام  لقد بدأ الاهتمام فعلیاً 
بي فقد بدأت أما على الصعید العر  ،للمعارض الدوليالم وهو الاتحاد بصناعة المعارض حول الع

 ،ذلك مع ظهور معرض طرابلس الدوليو  ،1929والأسواق الدولیة منذ عام  صناعة المعارض
ومعرض بغداد  ،1956سوق القاهرة الدولي في عام و  ،1945شق الدولي عام ثم معرض دم

  1981والسعودیة عام  ،في الكویت 1979وفي عام  ،1978والسودان عام  ،1959الدولي عام 
وبعد ذلك بدأت صناعة المعارض  ،تلك المعارض شاملة وغیر متخصصة یعوقد كانت جم

تزدهر وتنشط في مختلف دول العالم وكانت دول الخلیج العربي أكثر الدول العربیة جذباً 
  .للمعارض الدولیة

مناسبات لتقدیم المؤسسات ومنتجاتها وتقویة اتصالاتها " تعرف المعارض التجاریة على أنها  
كما  ".زعین ووكلاء ومستهلكین وغیرهمضرین في السوق المقام به المعرض من مو بجمهور الحا

ال وعادةً وتجمع عدد كبیر من رجال الأعم ،سوق تستمر لفترة محددة من الزمنأماكن للت" تعتبر
 ".منتجاتهم من السلع والخدماتحیث یعرض مجموعة من المنتجین  ،ما تكون في موقع واحد

ن نتائج الجهود الترویجیة یصعب لأصول إلى أحسن مزیج ترویجي كما انه من الصعب الو 
قیاسها كما أننا لن نتمكن من أن نتعرف على ما تحدثه أي وسیلة بالنسبة لسلعة معینة أذا 

غلب رجال التسویق أكثر من طریقة من طرق الترویج عن ألذلك یختار  .قارناها مع بقیة السلع
تهلكین ونوع الرسالة المطلوب إرسالها والنتیجة المطلوبة السلعة ویتأثر الاختیار بنوع المس

  .الوصول إلیها
ویقصد بفاعلیة أي عنصر في المزیج الترویجي مقدار الأثر الذي یحدثه هذا العنصر في 

كالیف كل عنصر الاتصال وفي أغراء المستهلكین على التصرف بطریقة ایجابیة مع ملاحظة ت
  .من تلك العناصر

ذا نظرنا إلى التكالیف سنجد إن جهود البیع الشخصیة من أكثر الالتزامات التي تقع على رجال  وإ
قل إذا حسبنا تكلفة الإعلان على أساس عدد المستهلكین أالتسویق بینما نجد إن الإعلان یكلف 

تعتبر اقلها من حیث النتائج " الإعلان"وهذه الوسیلة . المحتملین الذین شاهدوا الإعلان وتأثروا به
     .قارناها بنتائج الاتصال إذا

    أنواع استراتیجیات الترویج: الفرع الثالث
  :نوعین إلى كن تقسیم استراتیجیات الترویجكل عام یمشب 
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  .استراتیجیات الدفع والجذب -1 
  . والإیحاءاستراتیجیات الضغط  -2 

  :)1( الدفع والجذب إستراتیجیة: أولا
  Push Strategy: الدفع  إستراتیجیة - 1
البیع الشخصي، (تقوم المنظمات بالتركیز على الوسائل الترویجیة  الإستراتیجیةفي هذه  

توجیه  إلىودفعهم ) تجار الجملة(العاملین في منافذ التوزیعیة  إلىوتوجه تلك الجهود  ،)الإعلان
 ىإلتاجر التجزئة وتجار التجزئة یقومون بدورهم بتوجیه الجهد البیعي  إلىالحملات الترویجیة 

الخصومات كحوافز للعاملین في المنافذ التوزیعیة  حتمن الإستراتیجیةوضمن هذه  ،المستهلكین
والدفع یعني اشتراك المنتج والموزعین في دفع المنتجات خلال قنوات التوزیع بقوة حتى تصل 

  .المستهلك
  Pull Strategy :الجذب إستراتیجیة - 2
لطلب المباشر من المستهلك عن طریق الأنشطة یقوم المنتج بخلق ا الإستراتیجیةوفق هذه  

وبالتالي یتم الضغط على تاجر التجزئة وتشجیعه للقیام بتوفیر السلع والخدمات عن  ،الترویجیة
تاجر (ملفات التوزیع  إلىطریق الطلب المباشر من المستهلك والذي یقوم بدوره بتمریر الطلب 

  .المنتج إلىثم ) تاجر التجزئة أوالجملة 
من الاستراتیجیات المألوفة لدى المنتجین ولدى المستهلكین والتي تجذب  الإستراتیجیةبر هذه وتعت

بهدف دفع  الإستراتیجیتینالمستهلك وتدفعه لطلب السلعة وتستطیع المنظمات استخدام كلا من 
لتجزئة الجهود الترویجیة من خلال الموزعین وفي نفس الوقت جذب العملاء للتعامل مع متاجر ا

  . ي منتجاتها وخدماتهاف
  

  : )2( والإیحاءاستراتیجیات الضغط  -ثانیاً 
  Hard sell Strategy :الضغط  إستراتیجیة - 1
وهو الأسلوب الأمثل  ،على تبني الأسلوب الدعائي القوي في الإقناع الإستراتیجیةتعتمد هذه  

منافع الحقیقیة لتلك الأفراد بالمنتجات والخدمات المقدمة من المنظمة وتعریفهم بال لإقناع
     .المنتجات

  Soft sell Strategy:  الإیحاء إستراتیجیة - 2
المبسط القائم على الحقائق وهي لیست بالضغط على  لإقناعاتعتمد أسلوب  الإستراتیجیةهذه  أن 

على جذب المستهلكین من  الإستراتیجیةوتعتمد هذه  ما، الجوانب الدافعة والمثبطة في قضیة
  .  لحوار الطویل الأمد وجعلهم یتخذون قرار الشراء بقناعة تامةخلال لغة ا

                                                
 .305-304استراتیجیات التسویق، مرجع سابق ذكره، ص ثامر،  البكري، 1
 .274مدخل كمي وتحلیلي، مرجع سابق ذكره، ص. استراتیجیات التسویق حمود، ، مالصمیدعي 2
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  العوامل المؤثرة على المزیج الترویجي : الفرع الرابع
وهي السلعة، السعر، التوزیع، والترویج، : حد عناصر المزیج التسویقيأیعتبر المزیج الترویجي 

البیع الشخصي، تنشیط الإعلان، : ویتكون المزیج الترویجي من خمسة عناصر أساسیة وهي
ورغم أهمیة جمیع هذه . المبیعات، العلاقات العامة، ویضاف النشر التجاري كعنصر خامس

العناصر في تحقیق أهداف المبیعات والربحیة للمؤسسة، إلا أن هذا لا یعني ضرورة استخدام 
و أحدید جمیع تلك العناصر في جمیع الحالات، ولجمیع أنواع السلع والأسواق، حیث یتوقف ت

  :  )1( اختیار المزیج الترویجي الأنسب على عدة عوامل منها
وهنا یكون للبیع الشخصي أهمیة عند ترویج السلع الصناعیة نتیجة لطبیعتها : نوع السلعة* 

الصناعیة، واحتیاجها لخدمات ما قبل وبعد الشراء، أما في حالة السلع المیسرة وسلع التسوق، 
  . لان، وأسالیب تنشیط المبیعات، وذلك لانتشار توزیعها الجغرافيفیفضل الاعتماد على الإع

  

وهنا یكون للبیع الشخصي وللإعلان أهمیة عند تقدیم السلعة إلى السوق : المنتج ةدورة حیا - *
ما في حالة النمو فیفضل استخدام الإعلان لمواجهة المنافسة، أما في حالة ألإقناع الزبون، 

شیط المبیعات للحفاظ على وضعها الحالي بالسوق، ویحتاج في تستخدم أسالیب تن جالنضو 
مرحلة الانحدار إلى تنشیط المبیعات كتقدیم الهدایا، وتخفیض الأسعار للتخلص من المخزون 

  . الراكد للسلع المختلفة
الشخصي لترویج السلعة، وفي حالة كون  عویفضل الاعتماد على البی: خصائص السوق - *

ة جغرافیة محددة، وكذلك الاعتماد على الإعلان وتنشیط المبیعات في السوق مركز في منطق
  . توزیع السلعة في مناطق جغرافیة متباعدة تحالة تشت

. المیزانیة كبیرة فیفضل الاعتماد على أسالیب الإعلان وتنشیط المبیعات كانت :میزانیةال - *
   :)2( أهمهامن العوامل  أخرىمجموعة  إلى إضافة

 رواختیاالترویجیة للمنظمة  الأهدافهناك علاقة وثیقة بین  أنحیث  :ؤسسةالم أهداف - *
  . يالترویجعناصر المزیج 

  . اختیار المزیج الترویجي بطبیعة المنافسة السائدة في السوق یتأثرحیث : طبیعة المنافسة - *
من  كنسبة أوتحدید موازنة الترویج كجزء  إلىحیث تلجا بعض المنظمات : حجم المبیعات - *

   .وحجم المبیعات جالترویبسیط یوضح العلاقة بین  أسلوبحجم المبیعات، وهو 
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