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 .ماهية التسويق: اولا

التسويق من أبرز محركات العمل في مختلف مؤسسات الأعمال الحديثة، كما يعد استراتيجيا لأية مواجهة بين المؤسسة والبيئة يعتبر  

التي توجد فيها، فمن خلاله تتم القرارات التسويقية، كما أنه مر بالعديد من المراحل والتطورات المختلفة، إلى أن أصبح على ما هو 

 .عليه اليوم

  سويقتعريف الت

  :لقد أعطيت عدة تعريفات للتسويق نعرض أهما

المستهلك بطريقة  التسويق يعني تحقيق المؤسسة لأهدافها من خلال مقابلة احتياجات وتوقعات ":  jobber David ه يعرف

  . "أفضل في ظل المنافسة

   ."عمليات التبادل نشاط إنساني يهدف إلى إشباع الحاجات والرغبات من خلال " التسويق  هو kotler و من وجهة نظر

فكرة قائلة بضرورة تعظيم الأرباح على المدى الطويل وفي نفس الوقت يتم تكامل التسويق مع جهود الإدارات " وعرف التسويق انه

  ."ورغبات الزبائن باع حاجات الأخرى في المؤسسة مع سعي جميع الإدارات بانجاز ما يحقق إش

 

المشبعة  نظام كلي لتكامل أنشطة الأعمال المصممة لتخطيط وتسعير وترويج وتوزيع السلع والخدمات " كما عرف التسويق انه

 ."لرغبات المستهلكين الحاليين

علة والمتكاملة و المستمرة التي تبدأ من خلال ما سبق، يمكننا القول أن التسويق يمثل مجموعة من الأنشطة المخططة والمنظمة والمتفا

تدفق وانسياب السلع والخدمات من مراكز إنتاجها إلى مراكز  �دف قبل العملية الإنتاجية، وتستمر خلالها والى ما بعدها

  .استهلاكها وضمان وصولها بالمواصفات المطلوبة وفي المكان والزمان المناسبين وكذا السعر المناسب

 .تسويقمفاهيم جوهرية لل 

من خلال التعاريف السابقة للتسويق، نستخلص أن التسويق يتضمن عددا من العناصر المختلفة تشكل ما يطلق عليه علماء 

وهي التي تمثل الأساسيات التي يرتكز عليها النشاط التسويقي في مختلف المؤسسات عموما  التسويق المفاهيم التسويقية الجوهرية

 :اهمها

 .الطلب، المنتجات، التبادل والأسواقالحاجات، الرغبات، 

 الانتماء، المعرفة، (والحاجات الاجتماعية ) طعام، ملبس ومسكن(كل إنسان لديه العديد من الحاجات المادية  :الحاجات

وتختلف هذه الحاجات من فرد إلى . والتي يسعى إلى إشباعها بحسب سلم أولويات محدد) التقدير والحب، وتحقيق الذات

 الوضع الاقتصادي لكل فرد ومن مجتمع إلى آخر بحسب التقدم الاقتصادي والاجتماعي داخل ا�تمعآخر بحسب 

  تمثل الرغبات مرحلة متقدمة من الحاجات، فالرغبة هي الوسيلة التي تستخدم في إشباع الحاجة مثل الرغبة في  :الرغبات

فان مهمة . راد من مجتمع إلى آخر ومن ثقافة إلى أخرىكذلك تختلف رغبات الأف. التنقل واستخدام سيارة من علامة معينة

 رجل التسويق هو إيجاد وتقديم السلع والخدمات التي تشبع هذه الرغبات

  سلعة ما في  ىويتحدد الطلب عل. الشرائية لديهم يتحدد الطلب على سلعة ما برغبة الأفراد على اقتنائها والقوة :الطلب

فالمؤسسة الناجحة هي التي تتنبأ الطلب الكلي .خلال فترة زمنية معينة) قومي، دوليسوق محلي، (منطقة جغرافية معينة 

 المتوقع على منتجات خلال فترة زمنية محددة من اجل تقدير حجم إنتاجها لتلبية الطلب في سوق محددة

 . ن هو اشمل وأوسع من ذلك، فالمنتج ليس فقط هو السلعة المادية التي تقوم المؤسسة بإنتاجها و تسويقها، ولك: المنتجات

 وقد تكون سلعة أو خدمة أو فكرة أو مكان تسلية أو أي شيء مشبع للحاجة
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 طالما أن هنالك حاجات ورغبات للفرد وهناك منتجات تشبع هذه الحاجات فيمكن للفرد الحصول عليها في اغلب  :التبادل

  .ويعتبر التبادل هو جوهر العملية التسويقية). أو إنتاجها بنفسه، التسول، السرقة(الأحيان عن طريق التبادل 

 تتكون السوق عادة من المستهلكين المحتملين والمستخدمين الذين لديهم حاجه أو رغبة معينة ولديهم الاستعداد  :الأسواق

للحصول   الشرائية واستعدادهم لتقديم النقودتمإن حجم السوق يعتمد على عدد المستهلكين وقو . والقدرة المالية لإشباعها

 على الحاجة

فمن خلال ما تم ذكره، فالتسويق هو نشاط إنساني له علاقة بالأسواق التي يخدمها لتحقيق عملية التبادل وتعظيم المنافع لأطراف 

  .العملية التسويقية

  مراحل تطور مفهوم التسويق

بذاته وعموما يمكن حصر هذه المراحل فيما لقد مر المفهوم التسويقي بعدة مراحل قبل أن يصبح فلسفة وتوجها ومفهوما قائما 

  يلي

  التوجه بالمفهوم الانتاجي .1

ويفترض هذا  . وهي مرحلة تفوق الطلب حيث تغلبت كفة الطلب على كفة العرض خلال الربع الأول من القرن العشرين  

تحسين كفاءة الإنتاج  الضروري  المفهوم أن المستهلك يفضل المنتجات ذات الأسعار المنخفضة والمتاحة وبالتالي فإنه كان من

الفكري فإن المفهوم  وفقا لهذا التوجه . والتوزيع، أي العمل على خفض تكلفة الإنتاج والعمل على توفيرها في الأسواق و 

  .الإنتاجي يعني أن المؤسسة لا تنتج ولا توزع إلا المنتجات التي تميز عملية إنتاجه بأكبر كفاءة ممكنة 

أما  إلى زيادة الإنتاج وتخفيض تكلفته من خلال التحسينات والتغييرات العلمية على المنتج،  �دفنت معظم المؤسسات كا

بوفرة و بأقل  أنتج "فقد سادت في هذه المرحلة الفكرة  .الاهتمام بالمبيعات وأذواق المستهلكين فلم يأخذ مكانة في إدارة المؤسسة 

   . "تكلفة

 هذه المرحلة ، لم يلعب دورا فعالا حيث كان ينظر إليه كنشاط إضافي هدفه الوحيد تصريف الإنتاجيمكن نا القول أن التسويق في 

  التوجه بالمفهوم السلعي .2

مقبولة لتسهيل  في هذه المرحلة يتم التركيز على المنتج نفسه من خلال المواصفات والجودة التي تميزه عن المنافسين إظهو اره بصورة 

  .عملية بيعه 

:" كما أن اعتناق هذا المفهوم يمكن التعبير عنه بأنه " المنتج الجيد يبيع نفسه :" في هذه المرحلة شعارات عديدة منها  وقد ظهرت

جه الرئيسي لهذا المفهوم يكون إلى المنتج وليس إلى حاجات الأفراد والأسواق، أي ما يعني أن ،حيث أن التو  قصر نظر تسويقي

  .من الحصول عليها قط وليس لمنفعة التي سوف تعود عليهم المستهلكين يحتاجون للمنتجات ف

 التوجه بالمفهوم البيعي .3

لقد كانت المؤسسات في هذه الفترة تتمتع بقدرة عالية على الإنتاج وكان هدفها هو بيع ما تم إنتاجه وليس إنتاج ما يمكن 

المستهلك، فلم تجد أمامها سوى السعي بيعه، وفي ظل ظرو ف سوق المستهلكين أصبح المشكل الجوهري للمؤسسة إيجاد 

إلى فرض سلعتها في السوق مستخدمة طرق الإشهار المكثف وأساليب الضغط في البيع مما أدى إلى الاعتقاد بأن التسويق ما 

  هو إلا مرادف للبيع والإشهار

  التوجة بالمفهوم التسويقي .4

ت المؤسسات تبعث في حاجات ورغبات المستهلكين من لم يعد الترويج وحده كافي لمواجهة مشترين أكثر وعيا، فقد صار 

  المفهوم التسويقي، وهنا انتشر المفهوم التسويقي كبديل عن الفلسفات السابقة، ويعرف  المنتجاتأجل النجاح في تكييف 



4 
 

ق تتفق مشاكل معينة وبطر  تعبئة واستغلال والرقابة على الجهد الكلي للمشروع بغرض مساعدة المستهلكين في حل " بأنه 

  .مع الدعم المخطط للمركز الربحي للمشروع 

 :التوجه بالمفهوم الاجتماعي للتسويق .5

طبقا لهذا المفهوم فإنه يضاف إلى عناصر المفهوم الحديث  عنصرا يتمثل في مراعاة المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة عند 

الاجتماعي للتسويق على ثلاثة محاور  اتخاذ القرارات بصفة عامة والقرارات التسويقية بصفة خاصة، ويقوم المفهوم 

   :رئيسية 

 .بدلا من التركيز على حاجات و رغبات الأفراد فقطالتركيز على احتياجات ا�تمع  -

 التركيز على التكامل بين جميع عناصر النظام التسويقي،  -

 .التركيز على تحقيق أهداف ا�تمع ككل، بدلا من التركيز فقط على أهداف الربحية -

   أهداف التسويق

طة الرئيسية إلى جانب النشاط الإنتاجي، في إن النشاط التسويقي يعتبر من الأنش :أهداف التسويق بالنسبة للمستهلك .1

تكاملهما يصلان بالمؤسسة إلى تحقيق الفعالية، التي تتمثل في الوصول إلى الهدف النهائي وهو إنتاج السلع بالمواصفات 

لنسبة الأهداف با إذن فالتسويق يحقق مجموعة من . والجودة المطلوبة وتقديمها للمستهلكين بالسعر وفي المكان المناسبين

  : للمستهلك تتمثل في

 الرفع من المستوى المعيشي للأفراد في ا�تمع -

  .خلق الكثير من فرص التوظيف، حيث وجود نشاط تسويقي بالمؤسسة يتطلب تعيين عمالة في عدة مجالات مختلفة -

 .إنتاج السلع بالمواصفات والجودة المناسبة وتقديمها للمستهلك بالسعر وفي المكان المناسبين -

 :يمكن إظهار أهداف التسويق بالنسبة للمؤسسة في النقاط التالية اهداف التسويق بالنسبة للمؤسسة .2

  .تحقيق الأرباح الناتجة عن عملية البيع -

  .المحافظة على المركز التنافسي وتنمية حصة المؤسسة في السوق -

  .حاجات الزبائنتشجيع المؤسسة على الابتكار والنمو، وهذا عن طريق التنبؤ برغبات و  -

يهدف إلى بقاء المؤسسة واستمراريتها، فهو يعمل بشكل مستمر لتحقيقي هذا الهدف عن طريق نظام المعلومات  -

 .التسويقية

  البيئة التسويقية:ثانيا

تغيرات مجموعة من العوامل والم:" أصبحت المؤسسات تمارس اعمالها في محيط اصطلح عليه بالبيئة التسويقية  والتي هي عبارة عن 

  "او الظروف او القيود التي تحدد سلوك المؤسسة او طرق التصرف االلازمة لنجاحها وبقائها وتحقيق اهدافها

جميع العوامل والمتغيرات او القوى والعناصر و الظروف المؤثرة في نشاط المؤسسة وفعليا�ا خلال فترة زمنية معينة سواء : "او هي 

  "اشرةأكان ذلك بشكل مباشر او غير مب

  :ومن صفات وخصائص  البيئة التسويقية  التي تمارس فيها المؤسسات اعمالها هي ا�ا بيئة متغيرة وغير مستقرة مما يؤدي إلى 

  أن جميع المؤسسات تتأثر بدرجات متفاوتة بالكثير من المتغيرات البيئية سواء على المستوى المحلي او الدولي  -

ان إختلاف درجة السيطرة على السوق او المحافظة على المركز التنافسي قد تختلف بإختلاف قدرة المؤسسة على التكيف مع  -

  متغيرات البيئية المختلفة 

  إن التخطيط التسويقي يعتمد على تحليل الفرص التسويقية الحالية والمرتقبة في البيئة التي تعمل �ا المؤسسة  -
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  اهمية دراسة البيئة التسويقية 

لإقتناصها  وتحديد التهديدات والمخاطر الحالية ان الهدف الرئيسي من دراسة البيئة التسويقية هو تحديد الفرص التسويقية 

دام ومن ثم يتوجب على المؤسسة تقديم إستجابات مناسبة من خلال إستخ. والمستقبلية الناتجة عن متغيرات البيئة التي تعمل �ا 

نظام معلوما�ا  وبحوثها  التسويقية  لمراقبة التغيرات البيئية  ومن ثم العمل على تكيف سياسا�ا التسويقية مع تطورات  البيئة 

  المحيطة �ا من اجل  مواكبة هذه التطورات  والمحافظة على استمرارها وبقائها 

  مكونات البيئة التسويقية 

   البيئة التسويقية  هناك عدة تصنيفات لعوامل ومتغيرات

  : فهناك من يصنفها إلى العوامل  التي تؤثر على الانشطة التسويقية من حيث موقعها من المؤسسة  وتتكون من مجموعتين  

  ......عوامل بيئية داخلية وهي التي تعود للمؤسسة ذا�ا  وتتعلق بالمزيج التسويقي للمؤسسة ، المصادر المالية، المهارات الإدارية ،

عوامل خارجية  تحدث خارج المؤسسة وهي عبارة عن العوامل الاقتصادية ، العوامل الاجتماعية والثقافية، والعوامل التكنولوجية و 

  .والطبيعية 

وهناك من يصنفها الى العوامل البيئية التي  تؤثر على  الانشطة التسويقية  من حيث درجة السيطرة عليها وهي عوامل يمكن 

  .تتمثل في عوامل البيئة الداخلية وعوامل لايمكن السيطرة عليها تتمثل في عوامل البيئة الخارجية السيطرة عليها و 

وسنأخذ التصنيف الاكثر اتفاقا بين كتاب التسويق وهو التصنيف الذي يقسم العوامل البيئية التي تؤثر على الانشطة التسويقية 

  :حسب معدل التاثير إلى مجموعتين رئيسيتين هما 

  يئة الداخلية الب

عليها ونقصد �ا تلك البيئة الخاصة بالمؤسسة من حيث الافراد والقدرات وهي تلك العوامل التي يمكن التحكم فيها والسيطرة 

  : الادارية والمالية وتقسم إلى 

 تتمثل في عناصر المزيج التسويقي : بيئة مباشرة 

  ظام التمويل، قسم الموارد البشرية، قسم الانتاج،تمثل المتغيرات غير التسويقية مثل ن: بيئة غير مباشرة.... 

  البيئة الخارجية

  :تشير إلى مجمل المتغيرات والعوامل التي لايمكن التحكم فيها او تغيير إتجاهها وبمكن دراسة هذه العوامل من خلال 

  عوامل البيئة الخارجية الخاصة: 

  تضمن البيئة الخارجية العوامل التالية 

وهم الشركات والاشخاص الذين يوفرون للمؤسسة المصادر المالية الضرورية لإنتاج السلع والخدمات لذلك  :الموردون  .1

 يترتب على مدراء  التسويق مراقبة توفرهذه المصادر واسعارها ونوعية موادها وساسا�ا

الفعليين والمحتملين والتي   يجب على المؤسسة ان تدرس اسواقها بدقة لان الاسواق تشكل مجموعة من المشترين: الزبائن .2

 يتوجه نشاطها التسويقي إليهم ولخدمتهم بسشكل افضل من المنافسين 

كل مؤسسة تواجه عدد كبير من المنافسين وحسب المفهوم التسويقي  يجب على المؤسسة ان تشبع   :المنافسون  .3

رف على استراتيجيات المنافسين ، حاجات ورغبات المستهلكين بشكل افضل من المنافسين ، لذلك على المؤسسة التع

 اسعارهم ، جودة منتجا�م وقطاعا�م السوقية 



6 
 

وهم الاشخاص المتصلون مع المؤسسة أي مجموعة من الاشخاص والمؤسسات يكون لها اهتماما حقيقيا : الجمهور .4

، البنوك،المؤسسات  بالمؤسسة او تاثير على قدرة المؤسسة على تحقيق اهدافها هذه المؤسسات مثل المؤسسات المالية

 ...الحكومية ، الوسائل الاعلامية ، المؤسسات الاجتماعية ،

   عوامل البيئة الخارجية العامة 

  :يمكن اجمال هذه العوامل فيما يلي 

السياسة : يجب على مدير التسويق التنبئ  بموقف الاقتصاد العالمي والمحلي وتضم البيئة الاقتصادية : العوامل الاقتصادية  .1

 النقدية ، الضريبة، الدخل ، التضخم، البطالة ، القدرة الشرائية 

 لةوالقيم والعادات والتقاليد تتاثر القرارات التسويقية بالتركيبة الاجتماعية للدو :العوامل الاجتماعية والثقافية  .2

تلعب التكنولوجيا دورا هامافي ظهور منتجات جديدة وطرق متطورة  للقيام بالوظائف التسويقية : العوامل التكنولوجية  .3

 والابتكارات التكنولوجية الجديدة، لذلك يجب مراقبة بإستمرار التطورات 

 .....الجغرافيا، الكوارث الطبيعية ،، وتتمثل في توفرالموارد ، الطقس : العوامل الطبيعية  .4

هناك الكثير من التشريعات تتعلق بالمنافسة والاسعار والسلع وحماية المستهلك فيجب على :العوامل السياسية والقانونية  .5

 مدير التسويق أخذها بعين الاعتبار عند بناء الاستراتيجية التسويقية وصياغة المزيج التسويقي 

  التسويقينظام المعلومات :ثالثا

يتطلب اتخاذ القرارات التسويقية في المؤسسة وجود معلومات دقيقة إلا ان الكثير من المديرين  يشتكون من قلة المعلومات عبر فروع 

المؤسسة وهذا ما يتطلب وقتا وجهدا لجمعها  وفي غالب الاحيان  يكون ذلك بعد فوات الاوان لان دقة القرار تتوقف على دقة 

صول عليها في الوقت المناسب ، وهذا ما أدى بمدراء التسويق في التفكير في طريقة يمكن من خلالها الحصول على المعلومات والح

  معلومات تساعدهم على ملراقبة البيئة التسويقية  وهذا ما سميى فيما بعد بنظام المعلومات التسويقية 

  تعريف نظام المعلومات التسويقي 

مجموعة مصممة من افراد  ووتجهيزات وإجراءات لجمع وتحليل وتوزيع معلومات : يمكن تعريف نظام المعلومات التسويقية على انه

  دقيقة للإستعمال من قبل صانعي القرار لتحسين تخطيط التسويق والمراقبة 

  مكونات نظام المعلومات التسويقي 

  :من البيئة التسويقية عن طريق المصادر التالية يستقطب نظام المعلومات البيانات التسويقية 

وهي عبارة عن تقارير وقواعد بيانات داخلية وهناك  العديد من المصادر الداخلية يمكن  :نظم التقارير الداخلية  .1

لمبيعات الاعتماد عليها لتوفير البيانات مثل القوائم المالية التي يعدها قسم المحاسبة التي تحتفظ بارقام وتقديرات عن ا

والتكاليف والتدفقات النقدية ، كما تتيح تقارير العمليات معلومات عن جداول الانتاج ومستويات المخزون ، وتُظهر 

تقارير القوى البيعية ردود افعال الموزعين ، كما يتم إجراء العديد من الاجراءات البحثية من خلال قسم البحوث 

 البيانات والتطوير والتي يتم تخزينها داخل قواعد 

تعرف الاستخبارات التسويقية على ا�ا طريقة منظمة لجمع وتحليل المعلومات المتاحة  :نظام الاستخبارات التسويقية  .2

: على المنافسين و التطورات التي تطرأ على البيئة التسويقية ويتم القيام بالاستخبارات التسويقية بالعديد من الطرق مثل 

عروض التجارية التي ينظمها المنافسون،  تقارير رجال البيع ، الموردين ، الموزعين، البحث في الاترنت، حضور ال

المستهلكين، ملاحظة اداء المنافسين ، شراء وتحليل منتجات المنافسين ، التقارير السنوية للمنافسين، المعرض التجارية ، 

 الخ ......الاخبار الصحفية ، موظفي الشركات المنافسة ،



7 
 

غالبا ما يحتاج رجال التسويق الى دراسات رسمية لمواقف محددة يواجهو�ا فهنا لن تستطيع التقارير  :قبحوث التسوي .3

. الداخلة والإستخبارات التسويقية ان تمدنا بتفاصيل المعلومات التي نحتاجها  فتظهر الحاجة إلى القيام ببجةث التسويق 

ليل البيانات وتقديم التقرير المناسب الخاص بموقف تسويقي وتعرف بحوث التسويق على ا�ا طريق منتظمة لتجميع وتح

 معين 

تحتاج المعلومات التي يتم جمعها من قواعد البيانات والاستخبارات التسويقية الى إجراء  :تحليل المعلومات التسويقية  .4

وقد ينطوي ذلك على مزيد من التحليلات عليها حتى  يمكن استخدامها في حل المشاكل واتخاذ القرارات التسويقية 

 .  بعض التحليلات الاحصائية المتقدمة مثل الوسط الحسابي والسلاسل الزمنية وبعض النماذج التحليلية الاخرى 

  تقسيم السوق/تجزئة  :رابعا

ورغبات يعد تقسيم السوق الى قطاعات من الادوات الرئيسية المستخدمة في تطبيق المفهوم التسويقي الذي يركز على إحتياجات 

السوق وتعد إستراتيجية تقسيم السوق الى قطاعات الوجه المقابل للإستراتيجية التقليدية في التعامل مع الاسواق والتي يطلق عليها 

  )غير متنوع(إسترتيجية السوق الكلي 

  تعريف السوق

من من وده النظر التسويقية . ما  يعرف السوق من وجهة النظر الاقتصادية بأنه المكان الذي يلتقي  فيه العرض والطلب لمنتج

مجموعمة من الافراد الذين لديهم او المنظمات الذين تتوفر لديهم الحاجة والرغبة لمنتجات معينة ولديهم : " فيعرف السوق على انه

  "القدرة والسلطة لشراء هذه المنتجات 

  : وهنا يمكن تقسيم السوق الى نوعين هما

لافراد الذين لديهم الحاجة والرغبة والقدرة الشرائية والسلطة لشراء منتجات لغرض ويتكون من ا:  السوق الاستهلاكي .1

 إستهلاكها �ائيا وليس بغرض استخدامها في تحقيق اغراض اخرى 

يتكون هذا السوق من الافراد والمؤسسات الذين لديهم الرغبة والسلطة في شراء منتجات :  سوق المستخدم الصناعي .2

وانما للاستخدامها في انتاج منتجات اخرى او لإعادة صياغتها بشكل ا خر او لإعادة بيعها أو ليس لغرض إستهلاكها 

 لغرض تسهيل اعمال المؤسسة 

   :تعريف تجزئة السوق 

  تقسيم السوق الى قطاعات متجانسة من المستهلكين على اساس مجموعة من المعايير المعروفة : "  تعرف بأ�ا

  :أسس تقسيم السوق  

  حجم المدينة ، الطقس،،  التقسيم على اساس المنطقة: الاساس الجغرافي .1

يعتبر هذا الاسلوب الاكثر استخداما من قبل رجال التسويق  حيث يتم تقسيم السوق إلى : الاساس الديمغرافي .2

 قطاعات على أساس بعض الخصائص الديمغرافية مثل السن، الجنس، الدخل، الوظيفة، التعلم، حجم الاسرة 

يقوم هذا الاسلوب على اساس تقسيم السوق إلى قطاعات حسب معدل الاستخدام ، الولاء،  :الاساس السلوكي .3

 الموقف الشرائي

مدى الاستجابة للإعلانات : فمن العوامل التي يتم التقسيم على اساسها  :التقسيم حسب بعض العوامل التسويقية  .4

 ...،مدى الاهتمام بدرجات الودة ، مدى الاستجابة لتنشيطالمبيعات ،

 ويعني التقسيم على اساس اكثر من عامل :الاساس المركب  .5
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  شروط التجزئة الفعالة للسوق 

  :كفاءة عالية يجب ان تتوفر فيها الشروط الاتية لكي تكون استراتيجية تقسيم السوق فعالة وذات  

 القابلية للقياس -

 يجب ان تكون المؤسسة قادرة على الوصول الى القطاعات المختارة : امكانية الوصول اليها -

 يجب ان يكون هناك  فوارق واضحة بين القطاعات السوقية : التباين والاختلاف -

  الى درجة ان تستطيع المؤسسة تحقيق اهدافها الربحية يجب ان يكون حجم السوق كبير: كبر حجم السوق  -

  :خطوات تقسيم السوق 

 تحديد معايير التقسيم  -

 توصيف خصائص العملاء في كل سوق  -

 التنبؤ بحجم الطلب في كل قطاع -

 تحديد المركز التنافسي في كل قطاع والعوائد المنتظرة  -

 لى خدمتها حسب امكانيا�اإختيار القطاعات الاكثر جاذبية والتي تقدر المؤسسة ع -

  الاستراتيجيات التسويقية 

 )الشامل(إستراتيجية التسويق اللامتنوع  .1

 إستراتيجية التسويق المتنوع .2

  .إستراتيجية التسويق المركز  .3
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  عناصر المزيج التسويقي: خامسا 

 :مفهوم المزيج التسويقي

التسويقية المتكاملة والمترابطة التي تعتمد على بعضها البعض بغرض أداء الوظيفة يعني المزيج التسويقي مجموعة من الأنشطة 

  التسويقية على النحو المخطط لها من قبل رجال التسويق وفيما يلي بعض التعاريف المهمة له

والمستخدمة في عملية تلبية أو الخدمة  مجموعة من المتغيرات المتحكم فيها من طرف منتج السلعة: لمزيج التسويقي هو عبارة عن ا*

  حاجيات الزبائن المستهدفين ويقصد بذلك مجموعة أدوات النشاط المستخدمة في السوق

مزيج من المتغيرات التسويقية الخاضعة للرقابة والإشراف والتي : بأنه Marketing mixالمزيج التسويقي " كوتلر"عرف   *

    . لمبيعات في السوق المستهدفتستخدمها المؤسسة لتحقيق المستوى المطلوب من ا

 :تصنيف المزيج التسويقي

 :هناك عدة تصنيفات لعناصر المزيج التسويقي منها ما يلي

 :تصنيفاً لمتغيرات المزيج التسويقي مكون من مجموعتينA.W.Freyم اقترح 1961في سنة  

 .)...العلامة، الجودة(معروضات المنتج وتشمل على المنتوج ومختلف خصائصه  -

 .)الإشهار، قوى البيع، التوزيع)الأدوات المتحكم فيها من طرف المنتج وتشمل كل من  -  

المزيج السلعي، : فقد تم تقسيم المزيج التسويقي إلى ثلاثة متغيرات هي1962سنة W. Laserو K.J. Kelleyأما كل من  

 .J.Eف معظم المختصين فهو الذي جاء به المزيج الترويجي، والمزيج التوزيعي، أما التقسيم الذي لاقى القبول من طر 

Mcarty 4عناصر تعرف بـ 4م الذي صنف المزيج التسويقي إلى 1960سنة P’s هي 

  Produit, Prix, Promotion, Place)المنتج، السعر، الترويج، التوزيع ، 

أما التصنيف الموسع الذي ظهر في الآونة الأخيرة من قبل رجال التسويق بعدما كانت المكونات التقليدية لعناصر المزيج التسويقي 

هي المنتوج والسعر والترويج والتوزيع إلا أن المزيج التسويقي الموسع في المؤسسات P’s 4تتألف عادة من أربعة عناصر تعرف بـ 

 سبعــة أقسام حيوية وهامةالخدمية قد يتألف من 

" "7 P’sالأفراد والعمليات والدليل المادي : حيث يضاف إليها,(People, Process.Physical evidence  

I:المنتـــــــــــج : 

 : مفهـــــوم المنتــــج

يضمنهــا الغـلاف، اللــون، السعــر ، و مجموعــــــة من الصفــات الملموســة و غير ملموســة  : " بأنــــــــــهStantonعرفـــــه 

ــه و رغباتــه  شهرة المنتج  ".و تاجر المفــرد، وخدمات المنتج ، و التي يقبلهــا المستهلك على أنها تشبع حاجات

  " أي شــيء يمكــن عرضــه فــي الســوق لتلبيــة رغبــة أو حاجــة مـا" : على أنـــهKotlerو عرفـه 

   : المنتجــاتتصنيفــات 

  يمكن تقسيم المواد و السلع الى مجموعتين رئيسيتين هما

 و هي السلـــــــع التــــي تشتــــرى من قبـــــل المستهلك النهائــــي مــن أجــل الاستهـــــلاك الشخصــي ، و : ــ السلــع الاستهلاكيـــــة1.

  : تتضمن السلع الاستهلاكية أربعة أنــواع هــي

 .وهي السلع التي يشتريها المستهلك باستمرار، وبصورة متكــررة، وبأقـل جهد ممكن، وبدرجة أقل من المقارنة : ـ السلـع الميســرةأ 

وتحتــاج إلى بحـث ومجهود من قبل المستهلك كما أن تكلفتها عالية، وللمستهلك الفرصة للمقارنة بين  : ب ـ سلــع التســوق
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 .الملابس:ئمة، الجودة، السعر والطراز مثل أساس الملا البدائل على

  . تحتاج إلى مجهود أكبـــر، ويبيعهــا عدد قليل من التجار أو المنتجيــن وتحتــاج إلى أسلوب تسويق مباشر : ج ـ السلع الخاصــة

 لمشتـــرون الصناعيــون و الهيئــــــات و المؤسساتو هــي السلــع التــي يشتريهـــا و يستخدمهــا ا : ( الصناعيـــة) السلـــع الإنتاجيــــة  2.

و هكذا فإن التفريق .لاستخدامها في أغراض إنتاجية أو فـــي مجال تأدية الخدمات .المختلفة، العاملة في ا�ــال الإنتاجي و الخدمي 

  :إلى لصناعيةو يمكن تقسيم السلع ا.اء من الشر الاستهلاكية و الانتاجيــة يتــم علــى أساس صفــة المشتــري و الغـرض  ما بين السلع

 و الألمنيوم و القطـــن ، والأخشاب التي تصبح جزءا رئيسيــا مــن السلعـــة، مثـــل الحديــــد  الأساسيةو هـــي المواد  : أ ـ المــــواد الخـــام

 .تتميز بمواصفات محددة للمواد الخام و التي

ة الانتاجيـــة و التي قرار شرائها يتخذ من لثقيلــة التي تستخدم في العمليتشمـــل الآلات و المعـــدات او  : ب ـ الآلات الأساسية

 .العليا فقط، و عادة ما تكون مصحوبة بخدمات متنوعة للمشتري الصناعي قبل الإدارة

ــــــاج ، كاللوازم المكتبية كالآلات الكاتبــة و الحاسبات ، و و هـــــي التي تستخـــــــــدم في عمليــة الإنتـــ : ج ـ المعدات التكميليــــة

 .و غيره... المكتبي  الأثــــاث

و هــي أجــزاء تامــة الصنـع تدخــل في عملية التصنيــع ، و تصبــح جزءا مــن المنتج النهائي ، و لكن بعضها يحتاج  : د ـ الأجــزاء

 .العمليات البسيطة لبعض

  و هــي منتجات غير ملموسة مثل الاستشــارات القانونيــة ، و الخدمـــات المالية و أبحاث التسويق :هـ ـ الخدمات الصناعية 

 :مراحل دورة حياة المنتوج

المستهلك منها لأسباب كثيرة منها تغير الطراز  إن للمنتجات والخدمات مدة حياة تطول وتقصر فهي معرضة للتقادم عندما يمل

عندمايقوم المنتجون بطرح منتجات مبتكرة وبمواصفات إضافية متميزة أو عندما  تنتهي دورة حياة المنتجوقد الأذواق أو الموضة، و 

المرحلة  في السوق لا يقدر المنتوج على تلبيتها ويمكن تقسيم دورة حياة المنتج إلى خمس مراحل باستثناء تظهر احتياجات جديدة

 .صفر

 :أ مرحلة صفر .

يعرف تماماً مدى استجابة السوق لهذا  تتوافق مع دراسة تنفيد فكرة المنتج وهي مرحلة مكلفة فأحياناً توظف أموال طائلة دون أن

 .المنتج وللتقليل من حالات الشك والمخاطرة يقوم بدراسة السوق من أجل توجيه المنتج وإنجازه

 مرحلة الانطلاق أو التقديم . ب

أو حيوية فيها يموت المنتج أو يحقق نجاح، ففي هذه المرحلة بالذات يكون الإنفاق كبيراً على نشاطات وهي مرحلة مهمة جداً 

كما تمتاز هذه المرحلة بقلة المنافسين أو انعدامهم، انخفاض هامش الربح، تدفق نقدي .الترويج وذلك على أمل تعظيم المبيعات

 .سلبي، عدم وضوح القطاعات السوقية وصعوبة تحديدها

 مرحلة النمو . ج

إذا لم يمت المنتج في المرحلة الأولى فإنه سوف يستمر في التنامي ويبدأ في العطاء كما تتصف هذه المرحلة بالنمو السريع في 

 .الأعمال، تدفقات نقدية إيجابية، أرباح عالية ازدياد المنافسة، تطورالحصص السوقية العالية، البحث عن قطاعات سوقية جديدة

.  

 حلة النضج د مر  

وهي أطول مراحل دورة حياة المنتج وفيها يكون المنتج قد احتل مكانة في السوق وأصبح معروفاً لدى المستهلك كما أصبح يعطي 

  ربحاً منتظماً إلى حد ما في المرحلة الأكثر عطاء 
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 مرحلة الإشباع . و

 الذي يجعل المنتج خارج التداول  ة أبرزها البوار التكنولوجيتبقى المبيعات أولاً ثابتة ثم تتراجع فجأة أو قليلاً والأسباب متعدد

 مرحلة الانحدار . ي

تبدأ المبيعات بالتدهور سريعاً وتمتاز هذه المرحلة بانخفاض مستوى المنتوج وانخفاض حدة المنافسة والأرباح القليلة وانخفاض رأس 

 المال المستثمر في المنتوج

II:السعر 

 :السعر كالآتييمكن تعريف : تعريف السعر

عبارة عن القيمة التي يقوم المستهلك بدفعها مقابل الحصول على منفعة معينة وكذلك الثمن : السعر من منظور رجال التسويق هو 

  ». المنفعة أو السعر الذي يدفعه مقابل الحصول على هذه

  ». تري نظير حصوله على السلعة أو الخدمةالقيمة النقدية أو العينية التي يدفعها المش: ويمكن تعريفه بأنه 

المباشــر في أهــداف المنظمــة ككــل و يمكــن إجمـــال أهــم  لارتباطهاتعــد أهــداف التسعيــر ذو أهمية خاصــة  : أهــداف التسعيـــر

  الأهــداف التسعيرية كمــا يأتــي

الســـــوق يعــــد مــــن أهـم الأهــداف التسعيريــة و خاصــة للمنظمات التي تمتلك إن هــــدف البقـــــاء في :أ ـ البقــاء فـي الســوق 

علامات تجارية متميزة و تعمل في ظل منافســة سعريــة حــادة و تغيـــرات ملحوظة في رغبات و أذواق المستهلكين و ترى هذه 

 . المنظمات بأن الربح أقل أهمية من البقاء في السوق

لمنتجا�ــا و خدما�ــا سعيــا في تعظيــم أرباحهــا الجاريــة و ذلك مـن خــلال  أسعارتحــاول المنظمات وضع  :ــم الربــح ب ـ تعظيـ

 . مستويات مختلفة للأسعار أساسحجم الطلب و التكاليف على 

عا�ا في السوق كبيرا فهــذا سيـؤدي إلى تؤمن المنظمات المتميزة في السوق بأن كلما كان حجم مبيج ـ زيـادة الحصـة السوقيـــة 

و هنا على هذه المنظمات أن تطبق إستراتيجية . تخفيـض التكاليف و بالتالي ربحية على المدى البعيد في سوق حصتها فيه عالية 

 . إختـــراق السوق بسعر منخفض لزيادة حصتها السوقية

ـــــات ذات جـــــــودة عاليـــــــــة جـــــــــدا و بأسعار خيالية لتحقيق هدف قيادة جودة المنتج تقــدم بعــــــض المنظمد ـ قيــادة جــودة المنتــج 

و الخدمات المقدمة من . العالي في تكلفة إنتاج السلعة مثل سيارة رولزرايس يدوية الصنع الاستثمارفي السوق و هذا ناتــج عن 

 إذ تكون أسعارها عاليــة جــدا من أجل التميز في الجودة للزبائن. المختــارة  نجــوم و الطيران بالدرجة السياحية5الفنادق 

  فنجد هناك عوامل داخلية وأخرى خارجية نوجزها فيما يلي : العوامــل المؤثــرة فــي التسعيــر

  : أ ـ العوامــل الداخليــة

   إستراتيجيـة المزيـج التسويقــي -

  الأهــداف التسويقيــة  -

  التكــاليـــف -

  

  هناك عدة عوامل خارجية تؤثر على عملية تحديد السعر نجد منها ما يلي  : ـ العوامـــل الخارجيـــــــــة.ب

  الطلب -

  المنافسون  -



12 
 

  التدخل الحكومي -

  الظروف الاقتصادية  -

  الموردون والموزعون -

  طرق التسعير

  :المؤسسات في تسعير منتجا�ا من اهمهاتوجد مجموعة من الطرق التي يمكن ان تتبعها 

  التسعير على اساس التكلفة -

  التسعير على اساس المنافسة  -

 التسعير على اساس الطلب -

  استراتيجيات التسعير 

  :بشكل عام هناك استراتيجيتين رئيسيتين يمكن اعتمادهما في التسعير هما

  استراتيجية  القشط  -

 )التغلغل(استراتيجية الاختراق  -

  

III:التـــرويــــج   

 :تعــددت التعــاريـف التي أعطيت للترويـج ، و يمكن إيجاز أهمهــا : مفهـــــوم الترويـــــج

 الترويـــج هو التنسيـق بيــن جهــود البائــع في إقامــة منافــذ المعلومــات و تسهيــل بيــع السلـــعEdward & William : "تعريــف 

 . " فكـرة معينــة و الخدمـــات أو قبــول 

 "الترويـــج علـى أنــه يمثــل الاتصــال بالآخريــن و تعريفهــم بالمنتــج و حثهــم للحصول عليه Stanton "و عــرف 

  ".عمليـــة اتصـــال إقناعـــي  النشــاط الــذي يتــم ضمـــن إطــار أي جهــد تسويقــي و ينطــوي على هالترويـــج على أنKolter "وعــرفه 

  :يهدف الترويج إلى :أهداف الترويج

 .ترغيب المستهلك بالسلعة وإقناعه بشرائها -

 .المحافظة على السمعة الجيدة للسلعة بين الجمهور -  

 .توسيع نطاق المستهلكين من السلعة -  

 .الاتصال المختلفةإدخال أساليب ترغيب جديدة بين فترة وأخرى باستخدام وسائل  -  

 .تشجيع الطلب الفعال على السلع والخدمات  -

 .تحقيق التمييز السلعي  -

 .تحقيق استقرار المبيعات  -

 .تحسين حصص السوق -

 .قبول السلعة والولاء السلعي -  

 .إيجاد فروق تنافسية بين السلعة أو الخدمة وغيرها  -
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   : عنــاصــر المزيــج الترويـج

  : المزيج الترويجي من عدد من العناصر أو الانشطة الداعمة للنشاط الترويجي وهييتألف 

 .ـ ــ العلاقات العامة. ــ تنشيط المبيعات . ــ البيع الشخصي . ــ النشــــــــر . ــ الإعـــــلان 

  ــ الإعــلان1

المنتجـــات و الخدمات و الأفكار بواسطة جهة معلومــة و يعــرف الإعـــلان بأنه الوسيلة غير شخصيـــة لتقديــم  : تعريف الإعلان

مدفوع مع الإفصاح عن هوية المعلن، كما عرف الإعلان على أنه يمثل عملية اتصال غير مباشرة و غير شخصية لنقل  مقابــل أجر

 المعلومات إلى المستهلك عن

من هنا نجد بأن الإعلان يهدف إلى التأثير على . هوية المعلن طريــــــق وسائــــــل مملوكــــة مقابل أجر معين مع الإفصاح عن

إن مــدى نجاح الحملــة الإعلانية و قدر�ــا على التأثير في  �ــذه المعلومــات و دفعهــم لاتخــاذ قــــرار الشراء المستهلكيـــن و إقناعهــم

ـــة وضـــع البرنامــج  و من هنا تأتي أهمية الاهتمام .المؤسسة  الناجح الذي يتوافق به أهدافالجمهور المستهــدف يرتبـــط بإمكانيـ

  بوضع البرنامــج الإعلانـــي الذي يجــــب أن يمــــر بالمراحل التاليــــة

لخدمــة حيــث يتم تحديـــد أهـــداف الإعـــلان بخصــوص السـوق المستهــدف ، و وضـع المنتـج أو ا : تحديد أهــداف الإعـــلان -1

فيــه ، و هل الهدف منه مقارنة منتج المؤسسة بمنتجات المنافسين أم لمساعدة رجل البيع، أو إدخال سلعة جديدة للسوق، أو 

 .التذكير بسلعة ما أو علامة تجارية معينة

 كما.مرحلتهــا في دورة حياة المنتج  عــادة تعتمــد ميزانيـــة إعلان العلامــة التجاريــة على : تحديد الميزانية التقديرية للإعلان -2

 .تؤثر حصة السوق على كمية الإعلان اللازمة

و يعتبــر مــن أهــم المراحــل ، فكلما استطــاع المشــروع تصميم الرسالة الإعلانية بشكل جيد تترجم  : تصميـــم الإعــــــلان  -3

ستطيــع جــذب انتبــاه الزبائن و اجــراء الاتصال بشكل جيد، كلما  الهدف من هذه الحملة، بحيــث تحتـوي على فكــرة واضحة ت

 .كانت االحملة الإعلانية ذات فاعلية وكفاءة في التأثير على الجمهور المستهدف

غرض الوصول إن اختيــار الوسيلــة الإعلانية المناسبة يتم عبر المفاضلة بين عدة وسائل إعلانية ل : اختيـــار الوسيلـة الإعلانيــة  -4

 .إلى الجمهور المستهدف

إن اختيــار فعاليــة البرنامج الإعلاني تتم إما مــن الأثــر الناتــج عن الاتصال أو الأثر الذي  : تقييـم نتائــج البرنامــج الإعلانـي -5

 في نطاق ضيق، و بعدها يتمينعكس على المبيعات و يتم ذلك قبل الحملة الإعلانية الواسعة النطاق،حيث إجراء اختبار مبدئي 

ج و تعميمــه في حالة النجــاح، أو يتم في أثناء الحملة الإعلانيــة أو بعــدها مباشــرة بفحص مدى الاستجابة للإعلان و الانتباه للمنت

 .معرفته

  أنــواع الإعــلان

ع الجديدة أو السلع الحالية المعدلة ذات و يهدف إلى تعليم المستهلكين من مختلف فئا�م بالسل :الإعــلان التعليمــي  -1

ـــــة أو الخدمة ، أسعارها ، الاستخدامـــات الجديــــدة و يعطي هذا النـــــــوع من الإعــــــلان معلومـــــــات مفصلــــــــة عــــــن فوائــــــد السلعــ

  نافسةأماكن توزيعها و المزايا التي تنفرد �ا بالمقارنة مع مثيلا�ا الم

ويهدف إلى إعطاء فئات المستهلكين للسلع و الخدمات بعض الارشادات عــن كيفيــة الحصول على  : الإعلان الارشـــادي-2

أو الخدمة بطريقة اقتصادية مريحة كما يتضمن هذا النوع أيضا معلومات عن كيفية أو أدوات استخدام السلعة أو الخدمة  السلعة

 .بطريقة تزيد عن عمرها الإنتاجي مع أفضل الطرق لصيانتها

 يستخــدم هـذا النوع لتذكيــر المستهلكيــن الحالييــن باسـم السلعــة أو الخدمــة حتى لا يتحولوا عنها سلع أو : الإعلان التذكيــري-3
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 .ارخدمات أخرى منافسة، و يستخدم هذا النوع من الإعلان للسلع التي تكون في آخــر أو بداية مرحلة الانحد

 ويستخــدم هذا النــوع من الإعلانــات لتأكيــد و تعميــق أواصــر الصلــة بيـــن المعلن و فئات المستهلكين : الإعــلان الإخبــاري -4

المستهدفين و ذلك �دف خلــق نوع من الثقــة بالشركــة و ما تقدمــه مــن السلع أو الخدمــات كما قد يستخدم هذا النوع لتصحيح 

 .الأفكار الخاطئة و الإشاعات و هذا النوع من الإعلانــات أحد الأسباب الرئيسية للعلاقات العامة عض المفاهيم وب

بين الماركة من السلعة ( مزايا و عيوب) ترتبط الفكرة الأساسية لهذا النوع من الإعلانات بإجراء مقارنة  : الإعــلان المقــارن -5

ماركة أو ماركات أخرى من نفس السلعة أو الشركات أخرى منافسة الهدف من هذا النوع إقناع الخدمة للشركة الأصلية و  أو

 1(). في الأســــــــــــــــــــــواق المستهدفة و تفضيل الماركة المقدمة من الشركة الأصلية على الماركات الأخرى المنافسة المستهلكين

 : )الدعاية(النشـــر - 2.

و يتميز النشر .ـر مباشرة للمنظمة و خدما�ا تولد إيضاح جيد و تكون صورة ذهنية للمنظمات لـدى الجمهــور يمثــل دعايــة غيــ

  : بالعديد من الخصائص المميزة منها بوصفه أداة اتصال

 المنشورة بأ�ا على إن النشر وسيلة تتمتع بثقة عالية من الجمهور، فالمتعاملين مع المنظمة الخدمية ينظرون للمعلومات و الأخبار

المصداقية، وأ�ا حقائق لا تتدخل فيها المنظمة المالية و إنما يقوم في الغالب بصياغتها و تنفيذها المحرر الإعلامي أو  درجة عالية من

 .الإعلامية محررو الأخبار في الوسيلة

نه يترك أثــرا كبيــرا و أعمــق من الإعلانإن النشر يمتاز عن الإعلان بأنه يصل إلى أكبــر عدد ممكــن من الجمهــور و أ.  

 : البيــع الشخصــي -3

و هو .يعتبــر البيــع الشخصي من الأساليب الترويجية الشخصية، لأنه يمثل عملية اتصال إقناعي للتأثير ذهنيا على الزبون المرتقب 

عمليــة الاتصــال  "فالبيــع الشخصي هـــو. ويجية الأخرىيعد أكثر تعقيدا من الإعلان أو النشر أو بقية الأساليب التر  نشاط ترويجي

  ".البيع و بيــن زبــون أو أكثـر من الزبائن المرتقبين من أجل إتمام عملية التعامل الشخصي و التفاوضي بيــن رجــل

 : تنشيـــط المبيعـــات -4

ــن الأنشطـــة الخاصــة بإدارة نوافـــذ العرض، و المعارض، و و هــي وظيفــة تجمع بين جانبي البيع الشخصي و الإعلان حيــث تتضم

الحوافز السعرية، و الكوبونات فضلا عن تقديم الهدايا الشخصية و العينــات، و تستخــدم أدوات ترويج المبيعات بشكل كبير مع 

 4(). جنبا إلى جنب مع الوسائل الأخرىالطلب على السلع و خدمات المنشأة، و تعمــل  المتعاملين لدعم تجارة التجزئة، و دعم

 : ــ العلاقـــات العامـــة5 

أن تكون هــذه العلاقة  تمثــــــل عمليــــــة خلــــــــق و حفــــــــظ و تشجيع و زيـــــــادة اقامــة علاقــة قويــة ذات قيمــة مع المستهلكيــن على

من خلال خلق قيمة مثلى و إشباع مثالي للمستهــلك و لقد أكــدت جميـــع و طويلة الأمد مع المستهلكين  مربحة للمنظمة

الأفضل في إقامة العلاقات العامة مع جمهور المستهلكين لأ�ــم يقومــون بالاتصال  هم(رجال البيع ) الدراسات بأن أناس المبيعات

نظمــة، و يصبحون زبائن دائمين لها و بدورهم بالم المباشر معهم و مساعد�م في حل مشاكلهم و تلبية حاجا�م و رغبا�م

ــــــــة لهـــــــا بيـــــــن جمهـــــــور المستهلكيـــــــــن مما يكســـب المنظمة سم   لدى المستهلكين عةيقومون بممارسة الأنشطـــــــة الإعلاني

IV:التوزيع  

، (مستهلكين، منظمات)الخدمات وتحريكها من المنتج إلى العملاء يمكن تعريف التوزيع بأنه كل الأنشطة المرتبطة بنقل السلع و  

ولكنه يتضمن أنشطة ( النقل)وفي المكان المناسب للعملاء ( بالتخزين)وهو لا يقتصر على توفير السلعة في الوقت المناسب 

  ... .ووظائف أخرى ترويجية وتمويلية وقانونية
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يكون التوزيع مباشراً وإذا تم التوزيع من ( منفذ توزيع)المنتج إلى المستخدم بلا وسيط إذا تم التوزيع من  :إختيار قنوات التوزيع

  :وعليه تنقسم طرق التوزيع إلى طريقتين.يكون التوزيع غير مباشر( منافذ توزيع)المنتج إلى المستخدم عن طريق وسطاء 

 :أ التوزيع المباشر .

ا عن طريق فروع بيع تمتلكها أو تديرها أو من خلال مندوبي البيع التابعين لها أو �التوزيع المباشر هو قيام المنشأة بتوزيع منتجا

آلات البيع أو البريد أو التجارة الإلكترونية أو غير ذلك من الوسائل التي تكون مباشرة بين المنتوج والمستهلك النهائي أو المشتري 

 .الصناعي

 التوزيع غير المباشر. ب

ني وجود وسيط أو أكثر من الموزعين بين المنتج ومستخدمي المنتج، وتوجد قنوات توزيع قصيرة وقنوات توزيع التوزيع غير المباشر يع

 :متوسطة وقنوات توزيع طويلة نوضحها كما يلي

 :قنوات التوزيع القصيرة يتم فيها توزيع منتجات معينة مثل توزيع منتجات الألبان وتكون كما يلي :قنوات التوزيع القصيرة1. 

  المستهلك النهائي ←تاجر التجزئة  ←المنتج 

قنوات التوزيع المتوسطة يتم فيها توزيع منتجات معينة مثل توزيع المنتجات المدرسية وتكون كما  :قنوات التوزيع المتوسطة2.

 :يلي

 المستهلك النهائي ←تاجر التجزئة  ←تاجر الجملة  ←المنتج 

 الطويلة يتم فيها توزيع منتجات معينة مثلقنوات التوزيع  :قنوات التوزيع الطويلة 3

 1:توزيع منتجات المنشآت الصغيرة وتكون كما يلي

 المستهلك النهائي ←تاجر التجزئة  ←تاجر الجملة  ←الوكيل  ←المنتج 

   :معايير اختيار قنوات التوزيع

 :يتم اختيار قنوات التوزيع من قبل المنتج في ضوء عدد من المعايير ومنها ما يلي

تعتبر التكاليف التي يتحملها المنتج في سبيل التعامل مع أحد أو بعض منافذ التوزيع عاملاً مهماً عند اختيار منفذ  :أ التكاليف .

 .التوزيع وهي تشمل تكاليف التخزين والنقل والترويج، وبالتالي فإن المنتج يختار قناة التوزيع الأقل تكلفة

يقوم المنتج باختيار قناة أو قنوات التوزيع التي تعمل على إشباع حاجات  :ك النهائيالقدرة على إشباع حاجات المستهل. ب

 .على توفير تشكيلة المنتجات وتقديم الخدمات الملائمة للمستهلك �االمستهلك النهائي من قدر 

تجات التي لا تتحمل العوامل يقصد بطبيعة المنتج مدى قدرة المنتج على تحمل العوامل الجوية والمناخية،فالمن :ج طبيعة المنتج

الجوية والمناخية والتي لا تتحمل التخزين، تتطلب قنوات توزيع مباشرة أو قصيرة مثل منتجات الألبان والخضروات، أما المنتجات 

 .التي تتحمل هذه العوامل فتحتاج إلى قنوات توزيع غير مباشرة أو متوسطة أو طويلة مثل الحبوب والمعلبات

عندما يكون سعر المنتج مرتفعاً يفضل توزيعه عن طريق قنوات توزيع مباشرة حيث يبرر ارتفاع سعره تحمل  :سعر المنتج. د

 .تكاليف التوزيع المباشرة المرتفعة عادة مقارنة بطرق التوزيع غير المباشرة

مدى حاجة المنتج إلى مستوى من التدريب والمهارة يجب توفرها في رجال البيع، فإذا لم يكن  �ا ويقصد :طبيعة المنتج الفنية .و 

لدى الموزعين هذه المعرفة الفنية بالمنتج وخصائصه فسوف يضطر المنتج إلى إتباع طريقة البيع المباشر أما إذا وجدت المعرفة الفنية 

 .لمباشر ويتعامل مع هذه المنافذلدى بعض منافذ التوزيع فإنه قد يفضل التوزيع غير ا

نقص القدرة الإنتاجية أو المالية لديه،  قد لا يستطيع المنتج القيام بالتوزيع المباشر بسبب :القدرة الانتاجية والمالية للمنتج.ي
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ما أن نقص القدرة المالية الزراعية ك �مفيعتمدون على التجار في توزيع منتجا فالمزارعون الصغار لا يستطيعون القيام بالتوزيع المباشر

  للمنتج لا تمكن من امتلاك إدارة منشآت التوزيع التي تقوم بالتوزيع المباشر إلى المستهلك النهائي

  :إستراتيجيات التوزيــع

في  حتى تتكامــل وظيفــة التوزيــع مع باقي وظائف التسويق و يكون نشاط التوزيع نشاطا فعالا ، لابــد على متخــذي القــرار

وظيفــة التوزيــع أن يكـون على داريه بالبدائل الإستراتيجية للتوزيع حتــى يستطيـع أن يختـــــــار الإستراتيجيــــــة  المؤسسة على مستـوى

  : للمؤسسة و تتمثل هـذه الإستراتيجيــات في التوزيعيـة الملائمة في الوقـت و المكان المناسبين

 تقــوم هــذه الإسترتيجيــة على أن المنتــــج يعمـــل على توفير السلعة : نتشاري أو التوزيع الشاملـ إستراتيجية التوزيع الا1.

فهــذه . لدى أكبر عدد ممكن من تجار التجزئة التي يتردد عليها المستهلكون في مختلف المناطق البيعيــة التي يتعامـل معهــا المنتــج 

 .توزيـع على تجــار التجزئــة و خدمــة فئــة مــــن المستهلكيــن في نقــاط بيع مختلفة و متعددةالإستراتيجية ترتكــز فيعملية ال

 تقوم هـذه الإستراتيجيــة على أســاس اختيــار عــدد معين من الوسطاء : استراتيجية التوزيع الحصري أو التوزيـع الانتقائي. 2

ث يقوم المنتج باختيــار عـدد محــدود من الوسطــاء و الموزعين لسلعة معينة ، و يتم لتوزيع السلعة في نقاط البيع المستهدفة ، حي

السمعة الجيدة و المركز السوقي للموزع و موقعه الجغــرافــي و مـدى كفاءته الإدارية و التنظيمية و قدرته  انتقاؤهــــم علـــــى أساس

اتيجية لدى المؤسســات التي تتبع التوزيــع الانتشــاري ، و هــذا حتــى يمكن معرفة الإستر  و تنشــأ الحاجة الى هذا النوع من. المالية

البيع و حجمها و تكلفتها ، لتصـل إلى انتقاء عدد محدود من  تقنيات و أساليب الموزعين المعتمدين ، و متابعة و تحليل صفقات

 .أكبرالموزعين الذي يضمن التوزيع الدائم و المستمر للسلعة وبعائد 

 تقــوم هــذه الاستراتيجية على اختيــار أحـــد الموزعيــن في منطقـــــــــة : استراتيجية التوزيع الاحتكاري أو التوزيــع الوحيـــــد. 3

خدمــات و معينـــــــة أو ســوق معين لتوزيع سلع لا يتكرر شرائها ، و التي تستهــلك على فتــرة طويلــة يتطلـــــــــب استخدامها 

 . تحقق مزايا لكل من المنتج و الموزع معلومات متخصصة و هي
 




