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 مقدمـــــــــــــــــــــــــــــــة: 
يعُدّ التسويق من أهم مجالات العلوم التجارية وأكثرها ارتباطاً بالواقع الاقتصادي للمؤسسات والأسواق، إذ 

وخدمات ذات قيمة، بما سلع ا من خلال تقديم يركّز أساسًا على دراسة حاجات ورغبات الزبائن، وكيفية إشباعه
يحقق في الوقت نفسه أهداف المؤسسة واستمراريتها. ومع تطوّر بيئة الأعمال، واشتداد المنافسة، وتسارع التغيرات 

 التكنولوجية، أصبح التسويق وظيفة أساسية لا يمكن للمؤسسات الحديثة الاستغناء عنها.
ين طلبة السنة الثانية ليسانس شعبة العلوم التجارية من الإحاطة بالمفاهيم وتهدف هذه المطبوعة إلى تمك

الأساسية للتسويق، وفهم دوره داخل المؤسسة، والتعرّف على أهم الأدوات والاستراتيجيات التي يعتمد عليها في 
جي يراعي المستوى المعرفي تحليل الأسواق واتخاذ القرارات التسويقية. وقد تم إعداد محتواها بأسلوب تدريجي وبيداغو 

 للطلبة، ويجمع بين الجانب النظري والأمثلة التطبيقية المبسطة.
، يتم فيه التعريف بمفهوم التسويق وتطوره وأهميته، ثم تنتقل إلى مدخلًا إلى التسويقتتناول المطبوعة في بدايتها 

ئف الإدارية ودوره في تحقيق التكامل التنظيمي. كما يتم ، مع إبراز علاقته بباقي الوظاوظيفة التسويق داخل المؤسسة
 بمختلف عناصرها، من أجل فهم تأثير العوامل الداخلية والخارجية على القرارات التسويقية.  البيئة التسويقيةالتطرّق إلى  

دور في جمع المعلومات  ، لما لها مننظم المعلومات التسويقية وبحوث التسويقوتخصّص المطبوعة جانبًا مهمًا لـ 
باعتبارها من الركائز  والاستهداف والتموقع استراتيجيات تقسيم السوق القرار التسويقي. كما يتم عرض لدعم وتحليلها

 الأساسية لبناء العروض التسويقية المناسبة لمختلف فئات الزبائن.
، من خلال تحليل العوامل النفسية والاجتماعية أسواق المستهلكين وسلوكهم الشرائيتهتم المطبوعة بدراسة    كما

، مع توضيح الفروقات أسواق الأعمال وسلوك المشتري الصناعيإلى جانب التعرّف على  المؤثرة في قرارات الشراء،
ثر ، لما لذلك من أرضا الزبائن وولائهم وبناء علاقات طويلة الأمد معهمالأساسية بينهما. وتتناول كذلك موضوع 

 مباشر على نجاح المؤسسة واستقرارها.
استراتيجيات تطوير المنتَج الجديد ودورة ، مع التركيز على قرارات المنتَج والخدماتوتُختتم المطبوعة بدراسة 

باعتبارها من القرارات التسويقية الجوهرية التي تواجه المؤسسات في ظل تقادم المنتجات وتغير أذواق  ،حياته
 هلكين.المست

وعليه، تسعى هذه المطبوعة إلى تزويد الطلبة بأساس معرفي متين في التسويق، يساعدهم على فهم الواقع 
التسويقي للمؤسسات، ويعُدّهم لمتابعة دراستهم الأكاديمية في المستويات الأعلى، أو للاندماج مستقبلاً في الممارسات 

 المهنية ذات الصلة بالمجال التسويقي.
 :طريقة التقييم ◄

 تقييم مستمر + امتحان نهائي؛ ­
 (.40%( والأعمال الموجهة )60%)معدل المقياس بالوزن الترجيحي للدروس  يقاس  ­
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 لتسويقادخل إلى مالأول:  فصلال 

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

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

 وم التسويق:مفه  .1
 السوق تعنيالّتي  "Market" وهما: ،من مصطلحينتتألف وهي  ،الإنجليزيةإلى  مصطلح "التسويق" أصل جعر ي

 ،تعني المتجرالّتي و  ،"Mercari"اللاتينية كلمة مشتقة من الكلمة   كذلك  وهي ضمن، أو داخل تعنيالّتي " Ingو"
تلك : "مصطلح التسويق يعني يمكن القول أنّ  هالسوق، ومنني يعالّذي ، و  "Mercatus"المصطلح اللاتيني وكذلك من

 .1السوق"تتم داخل أو ضمن  الّتي  الأعمال والوظائف  
الخاصة بتخطيط، وتنفيذ، وتسعير،  "العمليةبأنهّ:  (AMA) للتسويق الأمريكيةالجمعية  عرفته واصطلاحاً،

إشباع حاجات الأفراد  إلى  تؤديالّتي دل و عمليات التبا الخدمات اللازمة لإتماموترويج، وتوزيع الأفكار أو السلع أو 
     .2وتحقيق أهداف المؤسسات"

 تسهل وتصاحب انتقال السلع والخدماتالّتي والمتكاملة  المستمرة "مجموعة الجهود والأنشطة :أنهّبكما يعرّف 

جتماعية للمستهلك لاقتصادية والااف والمنافع االأهد  تحقيق إلى ؤديا يمشتريها، وبمإلى  مصادر إنتاجها من والأفكار
 تنفيذ خلال المختلفة منؤسسة يكفل تحقيق أهداف المالّذي "ذلك النشاط الدائم والمستمر  :فهو .3ج والمجتمع"والمنت  

 احتياجاتو  تهافواصع متضمن بالطبع القدرة على التنبؤ بالطلب وتوقالّتي والوظائف والأنشطة  المهام من مجموعة

 .4هذا الإشباع، والقيام بهذا الإشباع وبشكل متفوق على جميع المنافسين" وأساليب ووسائل، دواتأو  وطرف شباعه،إ
مستمرة ومربحة مع المستهلكين وعدّة أطراف أخرى،  علاقة إقامةإلى  يهدف نشاط" :أيضاً بأنهّ التسويقويعرّف 

ه العلاقة من خلال هم، وتتحقق هذ لأطراف لأهدافتحقيق كل ا إلى ييؤدكل وكذلك الحفاظ عليها وتدعيمها بش
 .5"يقطعها كل الأطراف على أنفسهم الّتي  تراعي صالح الطرفين والوفاء بالوعود  الّتي  القيام بعمليات المبادلة  

 موجهعي اجتماو اقتصادي  نشاط" ه:أنّ على  "Kotler" تعريف التسويق رجال بين قبولاً  التعاريف أكثر ومن
 . 6"مع الآخرينمن خلال تقديم وتبادل المنتجات ذات قيمة  والجماعات الأفرادرغبات  حاجات و باع  شلإ

 :أنّ إلى    نخلص ،التعاريف السابقة  خلالمن  
 ؛والرغبات البشرية هي نقطة البداية للنشاط التسويقيالحاجات   ▪
 ؛تبالرغاجات واالتسويق يقوم على أساس التبادل كوسيلة لإشباع هذه الح ▪
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 لطرفين مهما كان نوعه.ل  ة أو خدمة أو شيء له قيمةأو سلعة مادي  قد يكون فكرة  ء المتبادلشيال ▪

 نشأة التسويق:  .2
البداية الأولى لنشأة أو ظهور التسويق كان  ّّ أن إلى  "Druckerعن " نقلاً " Kotlerالخصوص يشير " هذا في
 Dept"ل متجر اء أوّ يابانية" بإنشيوي ال"ميسة  ئلاعمت  قا  على وجه التقريب  1650السابع عشر. ففي عام    في القرن 

– Store" ،وظهور في طوكيو. ومنذ ذلك الوقت ظهرت سياسات تصميم المنتجات، وتنمية الموارد اللازمة للإنتاج 

وإذا لم ترضى بما نقدمه لك  ،ورسائل إعلانية من شأنها جذب المستهلك مثل: "لا تسأل... اشتري منا إعلانات
 ...إلخ.  بيع بالحزمكتالوجات، والظهرت فكرة ال قودك"، كمان  ادداستر نك  يمك

 إلّا في منتصف القرن التاسع عشر على يد شركة  الغرب لم يعرف شيئاً عن التسويق  ّّ أن إلى  "Drucker" ويشير
"HARVESTRE" وكان .1850 عام العالمية "Cerus Mc Cormickوهرأنّ التسويق يعتبر جإلى  " أوّل من أشار 

للمؤسسة. كما أنّ اصطلاح "التسويق" ظهر لأوّل مرة كمقرر دراسي بجامعة  د الوحي بل ئيسيالر  لنشاطز امرك أو
الأستاذ  أنّ إلى  كما تجدر الإشارة  .تحت عنوان "تسويق المنتجات" "بتسلفانيا" في أوائل القرن العشرين، وتم تدريسه

"Krinzi"    ة.ل من درس التسويق بهذه الجامعأوّ كان 
فيما يخص ". أمّا Wiskonson" جامعة في التسويق" "أساليب بتدريس "Butlerقام " 1910 عام وفي

في أوائل القرن العشرين، حيث قامت شركة  مؤسسات الأعمال فقد ظهر أوّل قسم للتسويق وبحوث التسويق
"Curtis 1917 عام نذمو  .التجاري" "البحث مسمى ، وذلك تحت1911" بإنشاء قسم بحوث التسويق في عام ،

في إدراك أهمية هذا النشاط )التسويق( بمجالاته المختلفة، واستمرار هذا   الأمريكية  والتجارية  اعيةالصن اتؤسسالم تشرع
 .7الاهتمام حتّّ الآن 

تحقيق الأرباح، مثل: المستشفيات، والجامعات، إلى  لا تهدفالّتي الوقت الحالي أيضاً بدأت المؤسسات  وفي
 اهتماماً كبيراً.تم بالتسويق  يرية وغيرها تهدينية والخالت  ايمعوالجوالشرطة،  

 اكتشاف مؤسسات الأعمال أو إدراكها لجدوى التسويق في الآتي: إلى   أدّتالّتي  وتتلخص أهم الأسباب  
 ؛تدهور مبيعات المؤسسات ▪
 ؛انخفاض معدلات النمو الاقتصادي ▪
 ؛الرغبة في دخول أو اكتشاف أسواق جديدة ▪
 ؛يناجات المستهلكالشراء وحات وكيلوس اطتغير أنم ▪
 ؛ارتفاع حدَّة المنافسة بأنواعها المختلفة ▪
 ؛ارتفاع التكاليف البيعية ▪
 ؛ظهور الشركات متعددة الجنسيات وغزوها الأسواق العالمية ▪
 ؛التقدم التكنولوجي ▪
 ظهور جمعيات حماية المستهلك. ▪
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 أهمية التسويق:  .3
دراسة  بإدراك أهمية السياسي عملت نظامها أو ديصاتقالاها الدول بغض النظر عن درجات تقدم معظم 

 :8ما يلي ة أسباب أهمهاوتطبيق مختلف المفاهيم التسويقية، وذلك لعدّ 
هناك نتائج بعض الدراسات قد تكشف وجود  الفرص التسويقية الممكن استغلالها على أساس أنّ  إيجاد ▪

تسويق في نتائج بحوث ال بحيث أنّ  ة،دفهتلمسق احاجات ورغبات غير مشبعة لدى المستهلكين في الأسوا
 ؛تخطيط التسويق  ةستراتيجيلاسسة تسمح بتحقيق المفهوم الحديث المؤ 
 لا غنى عنها تحت أي نظام منالّتي فالتسويق يقوم بعدد من الخدمات المستهلكين، إلى  المنتجات وإيصال تقديم ▪

السلع  للحصول على هود اللازمينوالمج الوقت فرتو  تيلّ اة طريق الأنشطة التسويقي عن وهذا ،الاقتصادية الأنظمة
  تقديم منتجات جديدة وتطوير المنتجات الحالية؛إلى    كما أنّ التسويق يسعى  والخدمات.

(، الترويجيبالنسبة للمؤسسة )دراسة السوق وبحوث التسويق( وللمستهلك )المزيج  للمعلومات مصدراً  يعتبر ▪
ة وفعاليات التسويق المشروعات شطأن تساعد كما   والمجتمع. ةسؤسلم ابين حيث يعتبر التسويق حلقة وصل

  ؛اجات ورغبات المستهلكين في الأسواقالاهتمام بحو   ،الصناعية في تقدير حجم الإنتاج المباع

الّذي التسويق على إشباع مختلف حاجات ورغبات المستهلكين في الأسواق، الأمر  وفعاليات أنشطة تساعد  ▪
الاستمرار، خدمات أفضل، تحقيق أقصى ددة )البقاء، اف عامة أو محى تحقيق أهد لعت عارو لمشهذه ا يساعد

 ؛...إلخ(  ربح ممكن، تحقيق حصص سوقية جديدة
فالتسويق  ،ؤسسةفي الم الأخرىديريات أو الإدارات التسويق مركز استشارة ونصح وتزكية لقرارات الم يعتبر ▪

 سة.سؤ لم ل  ةستراتيجيالاوظيفة في خدمة الأهداف  
أو تقديم  أهمية التسويق لا تقتصر على مجرد توصيل السلع  والممارسين فإنّ  ابكتّ ال الكثير من إجماع واقع  نوم
 : 9المستهلكين أو المنتفعين بها، بل الأمر يتعدى هذا بكثير. فالتسويق يساعد على أو يساهم فيإلى    الخدمات
 بشأن هلكين وآرائهم برغبات المست رة الإنتاجداإ غإبلايق الشكلية للسلع المنتجة، وذلك عن طر  المنفعة خلق ▪

 ؛ في أساليب وطرق التغليفمن حيث الشكل أو الجودة أو الاستخدامات، وحتّّ   المطلوبة سواءً   السلع 
الفرص التسويقية في هذه الأسواق، سواءً تم هذا بالأسلوب المباشر  اكتشاف خلال من غزو الأسواق الدولية ▪

دير ــــــــــــــــــــــــــــــــــغير مباشر، من خلال التصاشر )استثمار سلوب غير المبعن طريق الأ أو ،شر(مبا)استثمار أجنبي 
 أو تراخيص البيع أو الإنتاج مثلاً(؛

تسمح للمؤسسة الّتي من خلال تحقيق بعض المزايا التنافسية  التخفيف من حدّتها وأفي مواجهة المنافسة  يسهم  ▪
 .رار في السوقستم تضمن لها البقاء والاو ا،  فسيهبالتفوق على منا

 أهداف التسويق:  .4
ليس فقط بتعدد واختلاف المؤسسات من حيث النشاط والموقع الجغرافي  التسويق وتتباين أهداف تتعدّد

وعلى ، من ناحيةوطني عمال على مستوى الاقتصاد الدورة حياة الأولكن باختلاف وغيرها. ، التكنولوجي ىوالمستو 
 من ناحية أخرى. ةسؤسى الممستو 
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 بذاتها يسعى معيّنةأهدافاً  أنّ  ع في أهداف التسويق للأسباب المذكورة سالفاً، إلاّ وعلى الرغم من التعدد والتنوّ 
قف عليها الممارسون في مجال النشاط تو وي ؤسسات، بلفي أي مؤسسة من الم عامة تحقيقها بصفةإلى  التسويق

 :01الأهداف ما يلي  من بين هذهو ب،  لكتاوكذلك الباحثون وا  ،التسويقي
 ؛تعظيم حصة المؤسسة في السوق أو من مبيعات الصناعة ▪
 ؛من رضا المستهلكين أو العملاء تحقيق مستوى عال   ▪
 اق؛سيها في الأسو ؤسسة عن منافتميّز المايا التنافسية  مجموعة من المز إلى   الوصول ▪
 ة؛يمقد الو   تقديم منتجات جديدة وتطوير المنتجات الحالية أو/ ▪
التنبؤ برغبات وحاجات المستهلكين، والقيام بالأنشطة اللازمة لتحقيق وإشباع هذه الحاجات، سواءً كانت  ▪

 مرتبطة بسلعة معيّنة أو خدمة معيّنة؛
يعتبر مهندساً مهمته الأساسية توليد  فرجل التسويق عملية البيع، من الأرباح الناجمة عن رقم معيّن  تحقيق ▪

 بهدف البقاء والنمو.  بيعاتلمن ااح مالمكاسب والأرب
له علاقة مباشرة بكمية ونوعية الّذي تحسين مستوى المعيشة، و إلى  التسويق يهدف فإنّ  ذلك،إلى  بالإضافة

 لا يخلو من إلحاق الأضرار بالبيئة، وعلى مسؤول القيمخلق  ة إذ أنّ البيئة المحيط ، وبحالةفي السوق المعروضة المنتجات
 بير للحد من هذه الظاهرة.لتداافة  ذ كاالتسويق اتخا

 تطور المفهوم التسويقي: .5
 يحكم عمل ممارسات النشاط التسويقي يجب أن تتم من خلال توجه وفكر معيّن  الواقع العملي نجد أنّ  في

ويق هناك فرق بين مفهوم التس أنّ  تخذة داخلها. ويعني ذلكت الإدارية الملكافة القراراويكون بمثابة مرشد  سسةالمؤ 
ا المفهوم التسويقي بأسواقها، أمّ المؤسسة تؤدى في علاقة الّتي مجموعة الأنشطة   عنل يعبِر فالأوّ  ؛فهوم التسويقيوالم

وأساسي بين التوجه ارتباط كامل  عة الحال هناكالمؤسسة. وبطبيه أنشطة تحكم أوجالّتي والفلسفة  التفكير طريقة فهو
التسويقية أو غير التسويقية يجب أن تعكس  سواءً  بمعنى أن كافة القرارات ،خذ تت الّتيداخل المؤسسة القرارات  السائد 

 نها.يخدمو الّتي التوجه السائد أو فلسفة القائمين على إدارة المؤسسة في علاقتهم بالأسواق  
تحكم عمل الّتي لتفرقة بين أربعة أنواع من الفلسفات مؤسسات يمكن ات المختلفة للواقع الممارسا ومن

 تتخذ داخل المؤسسة.الّتي  كافة القرارات والأنشطة  إلى  تعكس بطبيعة الحالالّتي  و   ،أسواقهاإلى   النظر في ساتلمؤسا
 الإنتاجي: مفهومال.  1.5

 ه الفكري الإنتاجي، ووفقاً ل في ظل التوجالصناعية تعم  مرّت بالثورةالّتي سات المؤس كانت م، 1920 عام حتّّ 
 بأكبر درجةتتصف عملية إنتاجها الّتي إنتاجها وتوزيعها على تلك المنتجات  قصرتسة لمؤسالفكري فإنّ ا التوجه لهذا
يخلق والقائل بأنّ: "العرض  ومثل هذه الفلسفة الفكرية قامت على أساس الفرض الاقتصادي الشهير .11الكفاءة من

أنّ هذا الإنتاج يكفي  حيثاج، ويعني ذلك أنّ على المؤسسة أن تركز جهودها في عملية الإنت ص به"،االخ الطلب
 أن تتعرّف، أو حتّّ أن تفكر في تفضيلإلى  الطلب عليه في السوق؛ فليس هناك ما يدعو إدارة المؤسسة لخلق وحده

 فورد" الفلسفة الفكرية ما قاله "هنري يل على هذهتضرب للتدلتي الّ  الأمثلة أشهر ومن .السوق في المستهلكين رغبات
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 لون يرغب أي للمستهلك أن يحصل على "، أنهّ: "يمكنTعن نموذج سيارته الشهير " "ترالسيافورد ل "شركة صاحب

 هذا على الطلب ية، وهي أنّ أساس حقيقةإلى  "، ويعود سبب هذه المقولة!الأسود اللون  هو اللون  هذا أنّ  طالما فيه

 لون آخر غير على غب في الحصولير  كان ي  الّذ المستهلك  تجاهل أنّ  بحيث للغاية، عالياً  الوقت كان  ذلك في وذجالنم 
إنتاجه دون  بيع ما تم وكانت الوظيفة التسويقية الأساسية هو .12اللون الأسود لم يكن مؤثراً على مبيعات الشركة

 المستهلك  يع المنتجات. وعليه، فإنّ سلوكم باستهلاك جمستهلك سوف يقو مع اعتقاد أنّ الم تهلكالمس سلوك دراسة

وكاً ساكناً أو متحركاً باتجاه واحد دون أية اختيارات، لأنهّ حتّّ هذه اللحظة لم يكن هناك لن سلة كاهذه المرح في
 . 13مجال للمفاضلة

 وتزداد أهمية هذا التوجه في الحالات التالية:
 ا هو الحال في معظم دول العالم الثالث، وهو ما يعرف بحالةمنها، كم المعروض  عن ةالسلع الطلب على زيادة ▪

بخصائصها  ين، حيث تنحصر اهتمامات المستهلكين في الحصول على السلعة أكثر من اهتمامهم ئعلباسوق ا
 وقدرتها على تحقيق الإشباع المطلوب؛

على تخفيض التكلفة من اً على العمل ة العليا منصبويكون اهتمام الإدار  ة،الإنتاج مرتفع عندما تكون تكاليف ▪
 خلال زيادة الإنتاجية؛

 ية أو وجودها بشكل محدود للغاية.كل  نافسةغياب الم ▪

 البيعي: المفهوم.  2.5
الإنتاج بحجم كبير أصبحت المؤسسات قادرة على إنتاج كميات  وإمكانية التكنولوجي رالتطوّ  استمرار مع 

إلى  ت بعض المؤسسات في تفكيرها من الفلسفة الإنتاجيةجة لذلك تحوّلالسوق. وكنتي على السلعة في الطلب وقتف
 بيعية، وذلك باستخدام ما يسمى بـ "المفهوم البيعي".الفة  الفلس

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

نتجت عن التوسّع في الإنتاج النمطي للسلع بسبب استخدام الّتي التوزيع  مجهودات مضاعفةإلى  الحالة هذه في ةالحاج
 .14الآلة في نظام المصنع وزيادة المنافسة

 :15ية، منهافتراضات الضمنمجموعة من الاالمفهوم على  التوجه أو  ويقوم هذا  
وتكثيف الجهود الترويجية حوله من خلال البيع  ذا تّم دفعهإ لاّ راء إأنّ المستهلك بطبيعته لن يقوم بعملية الش ▪

 الاندفاعي والمكثف لإقناعه بشراء السلعة؛
 للآخرين، وقد   يقوم بنقلهاالشراء السابق، وعادة لاأنّ المستهلك عادة ما ينسى الخبرات السيئة الناتجة عن  ▪

 يقوم بإعادة الشراء لنفس السلعة؛
المستهلكين إلى   السوق، ومن تّم فإنّ الاهتمام قد يكون بتحقيق مبيعاتحة فيتاة مكثير   هناك فرص بيعية أنّ  ▪

  دون الاهتمام بالاحتفاظ بولائهم لإعادة الشراء.
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ى الترويج، وخاصة في ظل أساسية عل تعتمد بصفة عي فلسفة المفهوم البيبنىتتالّتي  المؤسسات أنّ  ويلاحظ
 فرضإلى  المؤسسات تسعى الموقف هذا ظل ففي عليه. الطلب على عرضلا ةبزياد يتميّزالّذي  المشترين سوق ظروف

بأنّ التسويق ما  دالاعتقاإلى  منتجاتها في السوق مستخدمة الإعلان المكثف وأساليب الضغط في البيع، وقد أدى هذا
 ط.و البيع الضاغلاّ الإعلان أهو إ

تجات أصبح غير مطروح، مشكل ندرة المن نّ فإ الطلبطالما أصبح العرض أكبر من  أنهّ  القول يمكن  وعليه،
بالبحث عن طرق البيع الملائمة سوّق وبدأ المستهلك يبحث عن الجودة وبدائل أكثر من المنتجات. لذلك قام الم

ت المنافسة، ومن هنا بدأ الاهتمام فعلًا بسلوك ه دون المنتجابشراء ما يعرضإقناعه  بهدف المستهلك  إلى  والوصول
 لك.  المسته

 :يالتسويق مفهومال.  3.5
نحو التسويق في أواخر الأربعينيات من القرن العشرين، بعد أن أدركت المؤسسات أنّ قدراتها على  بدأ التوجه

بالضرورة بيعها بسهولة طالما علان لا يعني ع الشخصي والإا باستعمال تقنيات البيإنتاج منتجات ذات جودة وتوزيعه
 اً. يبقى رضا المستهلك ثانوي

لابدّ وأن تركز وتوجه  – بما في ذلك أنشطة الإنتاج –حاب هذا المفهوم أنّ كل أنشطة المؤسسة أص يرى
 اجات. ؤسسة لهذه الحإلاّ من خلال إشباع المبحاجات المستهلك، وأنّ تحقيق الربح في الأجل الطويل لا يتحقق  

 : ة، هيومن هنا يمكن القول بأنّ للمفهوم التسويقي ثلاث ركائز أساسي
 التوجه بحاجات المستهلك ورغباته قبل الإنتاج وبعده؛ ▪
 تكامل جهود المؤسسة وأنشطتها لخدمة هذه الحاجات والرغبات؛ ▪
 ات.لحاجات والرغبلمؤسسة لهذه امن خلال إشباع اق إلّا  لن يتحقالّذي  الربح في الأجل الطويل، و   تحقيق ▪

، 1952قدمت للعالم هذا المفهوم في عام  تيلّ اكات من أوائل الشر  "General Electricولقد كانت شركة "
تقوم بإنتاج سلع يكرر المستهلك القيام الّتي طبقت هذا المفهوم تلك الشركات الّتي وقد كان من أوائل الشركات 

من قبل  وقد تتمثل الاستجابة للمفهوم التسويقي ".General Mills & Kellogg'sشرائها، مثل: شركة " بعملية
ديم لبعض المنتجات الجديدة أو في صور تعديل لبعض المنتجات الحالية بشكل يجعلها تتماشى تقرة في صو  الشركات

فهوم يلة لتطبيق المتقدمها الشركة وسالّتي بصورة أكبر مع احتياجات ورغبات المستهلك. وقد تكون الخدمة الجيّدة 
ية مجانية للعملاء يستطيعون من خلالها نيفو وط تلبتوفير خط "Microsoftفعلى سبيل المثال قامت شركة " ي؛التسويق

 تشبع الّتي أو للتعبير عن مشاكلهم مع المنتَج أو تقديم بعض الأفكار  اقتراحاتهم ليقدموا وقت أي في بالشركة الاتصال
 ى. فعل61عدم تطبيقها للمفهوم التسويقيإلى  الشركات فشلالحالات يعود في الكثير من بشكل أفضل، و  تياجاتهمحا

لمثال، نجد أنّ شركات السيارات الأمريكية قد واجهت انخفاضاً كبيراً في مبيعاتها أو أرباحها خلال فترة ل اسبي
سيارات إلى  هلك حاجات المستات اليابانية للتغيير فيالسبعينات، وذلك لعدم قدرتها على الاستجابة مثل الشرك

 أصغر حجماً أو أكثر اقتصاداً في استهلاك الوقود.
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الّذي  "، Theodore Levitt"إلى  ل في التطرّق للفرق بين المفهومين السابقين )البيعي والتسويقي(لفضع ارجوي
 فيه أهم الاختلافات الموجودة بينهما بالقول: قدم م، 1960 عام ربيع  في "Marketing Myopia" بعنوان: مقالاً  كتب

التسويقي على حاجات المستهلك. ويهتم المفهوم وم فهز الما يركّ نم بي ات البائع،كّز على حاجم البيعي ير "إنّ المفهو 
 بإشباع رغبات المستهلك بواسطة السلعة، بالإضافة يهتم المفهوم التسويقي بينما نقود،إلى  البائع  سلعة بتحويل البيعي

 :فهومينبين الملموالي الفرق  ا  . ويوضح الجدول71كه"وأخيراً استهلا الأنشطة المتعلقة بتصميمه وتوزيعه    إلى

  الفرق بين المفهوم البيعي والمفهوم التسويقي(: 01جدول رقم ) 

 
   :المصدر 

- Philip Kotler et al., Marketing Management, 15ème édition,  (Paris: Pearson Education, 2015), P 228. 
- Theodore Levitt, “Marketing Myopia”, Harvard Business Review, July- August 1960, PP. 45-56. 

 التسويقي لدى المؤسسات زيادة الاهتمام بدراسة وفهم السلوك الشرائي للمستهلك. انتشار على ترتب وقد 

ذلك من خلال  لىإ الوصول يمكن الاعتناء بحاجات المستهلك وإشباع رغباته، حيث وهذا ما يفرض على المؤسسة
 تسويق.بحوث ال
 جتماعي للتسويق:مفهوم الالا.  4.5
وازدياد قابلية العديد من المؤسسات لتبنّيه   -بصفة خاصة في الخارج  -ار المفهوم التسويقي شتنا نم رغم بال

 ن الانتقادات.تدّعي تطبيق هذا المفهوم تتعرض الآن للعديد مالّتي  المؤسسات هذه أنّ  إلاّ  لنشاطها، وتطبيقه كفلسفة
يطرح في هذا الّذي ي تطبيق هذا المفهوم. والسؤال عدّ ت الّتي سة السلبية للمؤسساتفي الممار  الانتقادات ذهه وتنحصر

تؤكّد الّتي "، فهناك العديد من الأدلة ؟الصدد هو: "هل فعلاً تهتم هذه المؤسسات بإشباع حاجات ورغبات المستهلك
 ان كالم وفي " بالسعر المناسب،Beef Burgerسلعة " بيل المثال تقوم بتقديمعكس ذلك، فبعض المؤسسات على س

 تقلل من قيمتها الغذائية؛ وكذلك فإنّ السجائر تمد المستهلك الّتي ات العديد من الدّهني تحتوي ولكنّها ب،اسنلما
 التسويق  فإنّ نظم ك،جانب ذلإلى  أخطار جسيمة في الأجل الطويل.إلى  ولكنّها تؤدي القصير، الأجل في بإشباع
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أو زائفة لدى  خلق حاجات ورغبات غير حقيقيةإلى  دييؤ  الّذي ت والطموح، الأمرمستوى التطلعااهم في زيادة تس
 ما يتطلبه ذلك من استنزاف الموارد النادرة بصورة كبيرة.إلى   أفراد المجتمع، بالإضافة

بب، السهي  ويقي ليستت السلبية للمفهوم التسذلك بقولهم أنّ الممارسا من أبعدإلى  الكتّاب بعض ويذهب
أصبح يتعارض تماماً مع المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة. فقد تشبع المؤسسة  نهّلأ تهاذ مفهو الم في يكمن السبب ولكن

تعمل الّذي ورغبات المستهلك )طبقاً للمفهوم التسويقي(، ومع ذلك فإنّها لا تفي بمسؤولياتها اتجاه المجتمع  حاجات
 مع حاجات المجتمع والمسؤولية ءمتلاليقي التسوينادي بتعديل المفهوم الحديثة تالكتابات  من العديد  ظهرت ولهذا فيه،

من  من أجل الحفاظ على الموارد الاقتصادية مماّ يحتم على الجميع ضرورة العمل الاجتماعية للمؤسسة اتجاه المجتمع.
 إلى يؤدي لقراراتمدخل لاتخاذ اي للتسويق هو وثة. فالمفهوم الاجتماعالحفاظ على بيئة غير ملإلى  الضياع والسعي

تحقيق الأهداف في الأجل إلى  شطة المؤسسة لإشباع حاجات المجتمع ككل. فمثل هذا المدخل يسعىنأ كل تكامل
 ا التوجهوأهم التطبيقات الفعلية لهذ . 18طريق خلق التوازن بين حاجات المستهلك وحاجات المجتمع ككل عن الطويل

 الأخير والدفاع عنها.ا  ذ ه  الحقيق مصتسعى جاهدة لتحالّتي  لمستهلك،  عيات حماية اظهور وتأسيس جم
  وعليه، يقوم المفهوم الاجتماعي للتسويق على ثلاثة عناصر أساسية، هي:

 التركيز على احتياجات المجتمع بدلًا من التركيز على احتياجات المستهلك؛ ▪
 ؤسسة؛مل بين وظائف المكيز على التكابدلاً من التر ت النظام  ين جميع مفرداعلى التكامل ب التركيز ▪
 ز على تحقيق أهداف البشرية والمجتمع بدلاً من التركيز فقط على هدف الربح.يكالتر  ▪

 :زيج التسويقيمال  .6
ة استراتيجيتؤلف أي الّتي واحد من أبرز وأهم العناصر  (The Marketing Mix)المزيج التسويقي  يعد

زيج التسويقي يمثل ق فإنّ المدأ شكله أو بلتسويقي هو التسويق نفسلمزيج ا" أنّ اPhilip Kotlerويقية، فيرى "تس
 ترسمها الإدارة العليا للمؤسسة.الّتي  التسويقية الشاملة   ةستراتيجيالاعلى أرض الواقع  

قها  دافها في أسواتستعملها لبلوغ أهتي لّ امجموع الأدوات المتاحة للمؤسسة، و أنهّ: "بويعرّف "المزيج التسويقي" 
إلى  يمكن التحكم فيه بواسطة المؤسسة، والموجهةالّذي التسويقية  طةنشالأمن  يطذلك الخل" فهو: .19"المستهدفة

 . 20"قطاع سوقي معيّن 
ع مجموعات يقوم فيها مدير التسويق باتخاذ قراراته تقع في أربالّتي الأنشطة  وما ينبغي الإشارة إليه، هو أنّ 

، لذا أطلق عليها تسمية "P"تبدأ بحرف  هممنعة ل مجمو حيث أنّ ك والترويج، عر، التوزيع،المنتَج، الس رئيسية، وهي:
"4 P’s". 

التسويق، وهو يظهر في الشكل  ةاستراتيجيالمزيج التسويقي عنصراً مركزيـاً في سبق، يمكن اعتبار  مماّ انطلاقاً 
لسوق اى  عل  لتأثيرتهيئها المؤسسة من أجل االّتي  ات  ج من المتغيرّ زيها للسوق، أي ذلك المتقدم فيه المؤسسة عرضالّذي  
 دف.المسته
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 داخل المؤسسة التسويقوظيفة : نيالثا فصلال 

تصميم أساسها  وهو عملية الأمر،ما هو مطلوب لتأدية عمل ما، ومن عليه القيام بهذا  معرفةالتنظيم  يعني
قات الناشئة من تقسيم العمل لتحقيق التنسيق  لاوالع والاختصاصات،وليات والسلطات ؤ ستقسيم العمل وتحديد الم

  .1لبلوغ الهدف المحدد اللازم
دنا إلى الحديث عن كيفية تنظيم هذه الإدارة، ففي مؤسسة والحديث عن إدارة التسويق داخل المؤسسة يقو 

الأمر يختلف، فمدير  ، ولكن في مؤسسة كبيرة فإنّ ةقيسويق أن يضطلع بكافة المهام التسويتلصغيرة بإمكان مدير ا
طالما فراد بحيث يتم تقسيم تلك المهام والأعمال التسويقية على هؤلاء الأ، التسويق بحاجة إلى أفراد مختصين تابعين له

سسة ؤ م أنَّ شكل توزيع هذه المهام يختلف من أن هناك تداخل بين مسؤوليات مدير التسويق والمدراء الآخرين، غير
لأخرى حسب حجمها ونوعية منتجاتها وطبيعة زبائنها، فبناء الهيكل التنظيمي لإدارة التسويق تختلف أنواعه حسب 

 :2يما يل

  :وظيفيعلى أساس نظيم تال  .1
خاصة في المؤسسات  - اليوالأكثر شيوعاً في الوقت الح، أقدم أشكال تنظيم التسويق من التنظيم  هذا عتبري
تندرج تحتها هذه الّتي تجميع الأنشطة والمستخدمين في عدة أقسام بناءً على طبيعة الوظيفة  ث يتم يبح ،-الصغيرة 
 وهذا ما يوضحه الشكل الموالي:  الأنشطة.

 وظيفي  على أساس  تنظيم ل: ا( 01)الشكل رقم 

 
 

Source: René Y. Darmon et al., Le Marketing: Fondements et Applications, 5ème édition, (Montréal: 

McGraw-Hill, 1996), P 21. 

 :، نجدلتنظيم الوظيفيزايا امن م
 شكل دقيق؛هام بوالم  يساعد في تطبيق مبدأ التخصص من خلال تحديد الاختصاصات ▪
 لجيدة على جميع الأنشطة؛اة  الإشراف والرقاب ▪
 ؛لأداءزيادة كفاءة ا ▪
 ؛يساعد على تحقيق الأهداف المسطرة لوضوحها ▪

https://www.amazon.fr/Ren%C3%A9-Y-Darmon/e/B00DD7E42M/ref=dp_byline_cont_book_2
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  لمنتجاتها وأسواقها.لا يوجد فيها تنوع كبيرالّتي يناسب المؤسسات الصغيرة أو الكبيرة   ▪
 :يليا ما  ببعض العيوب، أهمه  التنظيم الوظيفيفي المقابل، يتسم  

 ؛أو التنوع في المنتجات غرافينسيق في حالة التشتت الجتالالإفراط في المركزية يعيق   ▪
 ؛تعرف تنوع في منتجاتها واتساع أسواقهاالّتي  الكبيرة  لا يناسب هذا التنظيم المؤسسات   ▪
 جة العامة،النتيعظيم نحو ت الاتجاه مند أكثر ر أي الاستعمال الأمثل للموا، وليس الفعالية الكفاءة على التركيز ▪

دون الأخذ بعين الاعتبار خصوصيات الأسواق  الاتجاه إلى تحقيق نسبة إنتاجية عالية، السبيل المث وعلى
 المتعامل معها.

 

 :جالمنت  على أساس  نظيمتال  .2
من  تعرف تعدد وتنوع في منتجاتها، حيث أنّ كل خط إنتاجيالّتي ؤسسات الكبيرة، و نجد هذا التنظيم في الم

وتطوير  الو مدير حتّ يتم دراسة الاحتياجات الخاصة المطلوبة بشكل فعّ أه جانسة له مشرف خاص بجات المتالمنت
 الاستراتيجية التنافسية للمنتَج. وهذا ما يوضحه الشكل الموالي:

 نظيم على أساس المنت ج  (: الت02الشكل رقم )

 
Source: Svend Hollensen, Marketing Management: A Relationship Approach, 2nd Edition, 

(England: Pearson, 2010), P 578. 

 :على أساس المنتَج، نجد زايا التنظيم  من م
 ؛جتحقيق التخصص يسهل من عملية تسويق المنتَ منتَج، و ن كل و ؤ شاستقلالية في تسيير   ▪
 ؛الفعاليةلكفاءة و بايتميّز  ، فهو  توفر فرص لنمو وتنويع المنتجات وتحقيق الميزة التنافسية ▪
 ؛الداخلية بين رؤساء المنتجات  سةخلق نوع من المناف ▪
 منتَج؛المسؤوليات والأرباح محددة بوضوح بالنسبة لكل  ▪
 ؛فج وقدرة كبيرة على التكيّ معرفة جيدة للبيئة خاصة لكل منتَ  ▪
 .كييف عاليتينمرونة وت ▪

 :ببعض العيوب، أهمها ما يليالتنظيم  في المقابل، يتسم هذا  
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 ؛خاصة في تنوع الكثير من المنتجات  ،يم في اعتماد هذا التنظلمرتفعة  تكاليف اال ▪
 ؛الازدواج وتكرار الأنشطة التسويقية ▪
 منتَج؛تعدد وحدات التنسيق والوظائف بالنسبة لكل   ▪
 يء؛طالتنسيق والتعاضد بين الأقسام ب ▪
 .في المؤسسةقسام الصراع التنظيمي بين مديري الأ ▪

 

 س جغرافي:على أسا  نظيمتال  .3
عند  واضحة امتطلباتهتصبح و  ول المؤسسة نشاطها في مناطق جغرافية مشتتة،اتز  عندما الهيكلة هذه دمتختس

يتم إدارتها حسب  طقة،تخصص وحدة تنظيمية لكل من بحيث من الأسواق المحلية إلى الأسواق الدولية، الانتقال
عتبار الاختلاف الا)تأخذ بعين امة المؤسسة الأهداف الع وفي ضوء. تميز المنطقة عن غيرهاالّتي المحلية  الظروف

 يوضح هذا النوع من واليوالشكل الم (.خصوصيات المستهلك في تلك المنطقة الاجتماعي والثقافي بعين الاعتبار،
 نظيم:الت

 يم على أساس جغرافي (: التنظ03الشكل رقم )

 
Source: Svend Hollensen, Marketing Management: A Relationship Approach, 2nd Edition, 

(England: Pearson, 2010), P 578. 

 :ما يلي  نجدالتنظيم  هذا  زايا  من م
كل ات  وأذواق ورغبطبيعة  التخصص حسب كل المنطقة لتحقيق الفعالية في تسيير أنشطة التسويقية حسب ▪

 ؛منطقة
 ؛(اء الوظائفتحقيق اللامركزية في أدقرارات في المنطقة )ال  اتخاذالسرعة في   ▪
 ؛ت في المنطقة الواحدةاليسهولة التنسيق بين العم  ▪
 ؛الاستقلالية في الإدارة بين المناطق ▪
 ؛(...إلخ  يد عاملة،  ن مزايا تؤثر بشكل إيجابي على التكلفة )مواد أوليةمإمكانية الاستفادة   ▪
 .د لاحتياجات المنطقة وتحديدهام جيّ هف ▪
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 :ما يليعيوب، أهمها ببعض الالتنظيم  في المقابل، يتسم هذا  
 ؛في المهام التسويقية  ارالازدواج والتكر  ▪
 ؛ارتفاع تكاليف هذا التنظيم  ▪
 ؛صعوبة التنسيق من المناطق المختلفة ▪
ناطق خاصة في حالة الإساءة العامة للمؤسسة والأهداف الخاصة على مستوى الم التناقض بين الأهداف ▪

 لاستخدام الصلاحيات.
 

 بائن:على أساس الز  نظيمتال  .4
  ظيم عندما تستهدف أسواقاً تتعامل مع فئات مختلفة من الزبائن، سواءً نلتالنوع من ا ؤسسة هذاتستخدم الم

اين من حيث العادات حيث هناك تب ،ينصناعي ينمشتري ين أونهائي ينمستهلكأو تجار تجزئة كانوا تجار جملة أو 
ومشاكلهم  محاجاتهلكل فئة لدراسة نشطة التسويقية من الشراء ...إلخ. ويتم وضع مسؤول عن أ والهدف الشرائية

 وبناء علاقات مباشرة معهم. وهذا ما يوضحه الشكل الموالي:

 (: التنظيم على أساس الزبائن 04الشكل رقم )

 
Source: René Y. Darmon et al., Le Marketing: Fondements et Applications, 5ème 

édition, (Montréal: McGraw-Hill, 1996), P 23. 

 :على أساس الزبائن، نجدالتنظيم    زاياممن 
 ؛، وينمي الولاء لديه نحو المؤسسةلتنمية العلاقات مع الزبائن بشكل أفض ▪
 ؛المتابعة الجيدة لتطور رغبات المستهلكين ▪
 ؛لخدمات الخاصة بها ودعم  ة بزبون معيّن قعللمتاات يق بين العمليإمكانية التنس ▪
 منتجات؛في شكل   جمتهاالاحتياجات الفعلية للزبون وتر   لىالتعرف ع ▪
 وضوح المسؤولية على مستوى كل وحدة. ▪

 :ببعض العيوب، أهمها ما يليالتنظيم  تسم هذا  في المقابل، ي
 ؛سة ككلصعوبة التنسيق على مستوى المؤس ▪
  ؛لجهود المتخصصة في كل قسم ار  ناتجة عن تكرامرتفعة  تكاليف   ▪

https://www.amazon.fr/Ren%C3%A9-Y-Darmon/e/B00DD7E42M/ref=dp_byline_cont_book_2
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واج، وما يرافقها من كساد ور  كم الدورة التجاريةكفاءات المتاحة بحالو  تالإمكاناعدم إمكانية الاستفادة من  ▪
 .بين المديريات أو الأقسام المختلفة  التسويقيةن في الجهود  ا يسبب عدم تواز ممّ 

 

 :لمركبا نظيمتال  .5
، التنظيم على أساس جغرافي المنتَجتنظيم الوظيفي، التنظيم على أساس لا بين نظيم على جمعيقوم هذا الت

يتوقف الّذي من أساس واحد، و  كثيراً ما يتم تنظيم إدارة التسويق على أكثر  والتنظيم على أساس الزبائن لأنهّ عملياً 
وكذا الإمكانيات  ،اتع في خطوط المنتجالمؤسسة، ودرجة تنو  على طبيعة منتجات المؤسسة، نطاق جغرافي لتوسيع 

تنويع في منتجاتها،  تعرفالّتي  الكبيرة المالية والبشرية وطبيعة عملائها. وعادة ما تتبنى هذا النوع من التنظيم المؤسسات
 .تحقيق أهداف المؤسسةعتبر وسيلة لتسهيل  فهو ي  ،أسواق مختلفة من حيث العادات والمناطق الجغرافية تستهدفالّتي  و 

الاعتبار المزايا  بعين تأخذ التنظيم المركب المناسب اريعملية اخت فإنّ  ،وعليه مزايا وعيوب،ب كمر لكل تنظيم  إنّ 
كل   مراعاة لظروف التنظيم من أساس في تصميم ار أكثر ييؤدي بنا إلى اختالّذي شيء ال النسبية لكل منهما،

ق في الماضي ليس بالضرورة هو الملائم بطالم صميمأن التيث بح ،دالة في الزمن م التنظيكما نؤكد أن تصميم   .مؤسسة
يوضح هذا النوع من  واليوالشكل الم للمؤسسة.تسويقية تحدث على مستوى البيئة الالّتي بحكم التغيرات  في المستقبل،

   نظيم:الت

 (: التنظيم المركب05الشكل رقم )

 

و أساس بروز ه ،سيم الأنشطةقت كثر من أسلوب فيلأ باعتمادهم المركب التنظي أنّ ما ينبغي التنويه له، و 
أسلوب في تقسيم الأنشطة يتوقف على عدد من العوامل الداخلية أي اعتماد  فإنّ  ،وعليه العضوية. يةالتنظيم الهياكل 

 من هذه العوامل:  ها،ئتعلقة بالمؤسسة وبيوالخارجية المت
 ؛ملةعستوجيا الإنتاج المللمؤسسة ونوع تكنول  الطبيعة الفنية للنشاطات الإنتاجية ▪
 ؛تقدمها المؤسسةالّتي أو الخدمات   السلع طبيعة   ▪
 ؛تتعامل معه المؤسسة ونوعية الزبائنالّذي  طبيعة السوق   ▪
 ؛مدى توافر الطاقات البشرية والمادية للمؤسسة ▪
 ؛ شراف والتنسيق والرقابةة الإسار مدى السهولة في مم ▪
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 دون آخر.  يحققها أسلوبالّتي   مجموعة المزايا النسبية ▪
يمكن للقائم بالتنظيم على مستوى المؤسسة أن يختار الأسلوب المناسب في تجميع  أنهّ الإشارة، دركما تج

 يل تخص:على مجموعة من التحال  الأنشطة وتصميم الهياكل التنظيمية بناءً 
 تحديد بها لتقوم الّتي الأعمال ومن الضروري تحليل الأنشطة و  لكل مؤسسة أهداف خاصة، الأنشطة: تحليل

 ؛يساعد المؤسسة على تحقيق أهدافهاالّذي  ار النشاط  د مقنوع و 
 :ن حتّ يتمكن القائم بالتنظيم م ؟ولماذا ؟ومتّ ؟على من يتخذ القرار الاطلاعوالمقصود به  تحليل القرارات

 ؛ير عملية اتخاذ القراروتحديد المستويات التنظيمية لتأط ،  التمييز بين مختلف القرارات المتخذة
 وذلك من خلال تحليل ، كذلك بالوقوف على درجة التنسيق بين مختلف الأنشطةو  ات:تحليل العلاق

اء خطوط اتصال بكيفية تسمح بإنش العلاقات الرأسية والأفقية لكل وحدة إدارية وفي كل مستوى تنظيمي،
 ؛تضمن تدفق المعلومات الملائمة للمؤسسة

 :راراً قالبيئة أكثر استهذه ما كانت حيث كلّ  ي،يم تنظالهيكل ال شكلفي التسويقية ر البيئة تؤث تحليل البيئة  
 وأكثر فعالية. ما كان التنظيم أقل تعقيداً كلّ 
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  : : ثانيثانيالال  فصل فصل الال    ومراجعومراجع  هوامشهوامش

ص (، 2022وزيع، والت للنشر المسيرة دار عمان:) ،3ط ،معاصر مدخل الحديث: التسويق إدارة ،الزعبي فلاح علي - 1
 .150-149ص

 أنظر:   -  2
- Svend Hollensen, Marketing Management: A Relationship Approach, 2nd Edition, 

(England: Pearson, 2010), PP. 577-579. 

- Gilbert J. B. Probst et al., Organisation & management, (Paris: Éditions d’Organisation, 

1998), P 57. 

- René Y. Darmon et al., Le Marketing: Fondements et Applications, 5ème édition, (Montréal: 

McGraw-Hill, 1996), PP. 21-23. 

 للنشر الوراق  عمان:( ،الإدارة لمحات معاصرة، سنان كاظم الموسوي ،صاحب أبو حمدان آل علي رضا  -

 .409ص(، 2012والتوزيع،  
 والتوزيع، نشرلل ، )عمان: مركز الكتب الأردني9ط، المفاهيم الإدارية الحديثةفؤاد الشيخ سالم وآخرون،  -

 .159-158(، ص ص2009
والتوزيع،  رللنش وائل دار عمان:(، المدير وظائف لمدخ - الأصول والمبادئ: الأعمال إدارة ،زيارة فهمي فريد  -

 .174(، ص2004

https://www.amazon.fr/Ren%C3%A9-Y-Darmon/e/B00DD7E42M/ref=dp_byline_cont_book_2
https://www.neelwafurat.com/locate.aspx?mode=1&search=author1&entry=%D8%B1%D8%B6%D8%A7%20%D8%B5%D8%A7%D8%AD%D8%A8%20%D8%A3%D8%A8%D9%88%20%D8%AD%D9%85%D8%AF%D8%A7%D9%86%20%D8%A2%D9%84%20%D8%B9%D9%84%D9%8A
https://www.neelwafurat.com/locate.aspx?mode=1&search=author1&entry=%D8%B3%D9%86%D8%A7%D9%86%20%D9%83%D8%A7%D8%B8%D9%85%20%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%88%D8%B3%D9%88%D9%8A
https://www.neelwafurat.com/locate.aspx?mode=1&search=author1&entry=%D9%81%D8%B1%D9%8A%D8%AF%20%D9%81%D9%87%D9%85%D9%8A%20%D8%B2%D9%8A%D8%A7%D8%B1%D8%A9
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 : البيئة التسويقيةلثالثا فصلال 

ب الأهداف بجانوالخدمية فيها. و  والتجارية يةنتاجالإ المؤسسات أنشطة عوتنوّ  بتعدد الصناعية المجتمعات زتتميّ 
 تزويد المجتمع بالسلع والخدمات من يئة التسويقية، يعتبرقيقها جميع المؤسسات العاملة في البتحإلى  تسعىتي الّ  الرئيسية

تعمل فيها المؤسسة الّتي البيئة التسويقية  بل إنّ  ،الظروف الرئيسة لأي مؤسسة. ولا يقتصر الأمر عند هذا الحد فقط
 وغيرها ورأس المال الأيدي العاملة، الأرض،لمواد الخام، الرئيسية. فا خلات عملياتها وأنشطتهالمد  تعتبر المورد الأساسي

من  كل  تعمل أو تتواجد فيها المؤسسة. وبمعنى آخر، أنّ الّتي نواتج البيئة التسويقية  هي إلاّ  ما الإنتاج عوامل من
ن ف أو مجموعة مكاملية تستهدف تحقيق هد ة وتمؤسسات الأعمال والبيئة التسويقية ترتبطان بعلاقات تبادلي

كل طرف   ضروري لبقاء أو وجود الآخر. وبالتالي فإنّ طرف منهما هو شرط وجود أو بقاء أي  ا أنّ الأهداف. كم
هي  يسبق وجود المؤسسة في كل الظروف. فالبيئة التسويقية  وإن كان وجود البيئة التسويقيةحتّّ ، يؤثر ويتأثر بالآخر

فالبيئة  تاج المختلفة.هي سوق شراء خدمات عوامل الإن وأيضاً روع المقترح، ت المشبيع لسلع أو خدماق البمثابة سو 
وتحدد سلوك أو خطط  ،ا تقدم فرص النجاح أو الفشلكما أنهّ   ،تعمل فيها أي مؤسسة تنطوي على تهديداتالّتي 

 في الواقع إلاّ  ما هي معيّنةأو خدمة  سلعةالعرض والطلب على  كما أنّ   المؤسسة لتحقيق أهدافها. اتاستراتيجيو 
 المؤسسة القائمة.  تقبل وبقاء المشروع الجديد أوات أو نواتج لبيئة تحدِد مسمتغيرّ 

 :تسويقيةال بيئةالمفهوم   .1
تعقّد، إلى  لا يوجد اتفاق عام بين الكتّاب والباحثين حول مفهوم محدِد للبيئة. وربما يرجع هذا في الواقع 

القائم بالتحليل  واقع وجهة نظرا يعكس في اللبيئة إنمّ عريف محدِد لاولة إعطاء تمح مكوِناتها. كما أنّ  داخلوتراكب، وت
تحقيقها من خلال البحث. من هنا ينشأ الجدل والخلاف بين الكتّاب إلى  يسعىالّتي وفقاً للأهداف  والدراسة،

 والباحثين حول مفهوم البيئة بصفة عامة.
 :1بيئة كما يليف الاولات الخاصة بتعريالمحويمكن عرض بعض  

تعمل فيها أي مؤسسة تنطوي على ثلاث مجموعات الّتي البيئة تلك " :هي المؤسسة بيئة أنّ  "Filho" يرى ▪
ات على المستوى القومي كالعوامل الاقتصادية تنطوي على متغيرّ  الأولى المجموعة رئيسية من المتغيرات.
ؤسسة ترتبط بمجموعة من خاصة بكل م ات تشغيليةيرّ فهي متغ ،الثانية عةمو المج اأمّ  .والاجتماعية والسياسية

  وتنطوي معها، ومن أمثلتها الأجهزة والتنظيمات الحكومية والمستهلكين وتجار الجملة والتجزئة.  التعامل رافأط 
لمديرين عمال والن ان متتكوّ الّتي و  ،ات خاصة ببيئة التعامل الداخلي بالمؤسسةمتغيرّ  على الثالثة المجموعة
 ؛وغيرهم"

تحدِد سلوك المؤسسة، كما الّتي ود  مجموعة من القيّ : "هي البيئة  نجد أنّ  "Emery & Tristامات "ضوء إسه  وفي ▪
 ؛ف اللازمة لنجاح وبقاء المؤسسة أو تحقيق أهدافها"تحدِد نماذج أو طرق التصرّ ا أنهّ 
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هي بمنأى عن  تيالّ أو الظروف  ات أو القيود والمواقفتغيرّ ها: "مجموعة المّّ البيئة بأن إلى  "Thomson" ويشير ▪
 ودها لإدارة البيئة والمؤسسة معاً".تالي يجب على الإدارة أن توجه جهرقابة المؤسسة، وبال
والخارجة عن نطاق  ،م فيهاات الصعب التحكّ البيئة التسويقية تمثل: "مجموعة من المتغيرّ  ويرى البعض بأنّ 

 .2ت"ؤسساسيطرة الإدارة بالم
 ئة التسويقية:أهمية دراسة البي  .2

، مؤسسات الأعمالزيادة الاهتمام بدراسة البيئة التسويقية من طرف  لىإ أدتالّتي العديد من الأسباب  هناك
 :3يمكن إيجاز أهمها فيما يلي

ئية  ات البيتعمل في ظل مجموعة من القيود أو المتغيرّ  - العامة والخاصة -جميع مؤسسات الأعمال  إنّ  ▪
 ؛و الثقافية(والاجتماعية أالاقتصادية والسياسية  )
 ؛البيئة ويؤثر فيهانظام مفتوح يتأثر ب  كل مؤسسة هي بمثابة  إنّ  ▪
والمهام الإدارية المتعارف  التسويقية، وكذلك ممارسة وتنفيذ الوظائف اتستراتيجيوتنفيذ السياسات والا بناء إنّ  ▪

ذ القرارات( لرقابة، واتخا، والتوجيه وايقطيط والتنظيم، والتنسالتخأو أي مجال آخر )، عليها في مجال التسويق
ود البيئية المؤثرة على كل من ات أو القيّ يجب أن تتم في ضوء المتغيرّ  ،اسسات على اختلاف أنواعهبجميع المؤ 

 ؛مدخلات ومخرجات كل مؤسسة
لموردين والمستهلكين )كا فيما يختص بنوعية وأهداف أطراف التعامل النظر عن اختلاف المؤسسات بغض ▪

ف أو ائتلاف بين مجموعة لأعمال هي بمثابة تحالكل مؤسسة من مؤسسات ا  فإنّ  (وغيرهم  لوالعما لحكومةوا
 في طبيعتها وتتعارض كثيراً في طرق تحقيقها. وفي تسعى لتحقيق مجموعة من الأهداف تختلفالّتي من الأطراف 

حد كبير على مدى قدرتها على تحقيق إلى  ونجاحها يتوقف عيّنةالمؤسسة بقاء الم ل إنّ يمكن القو  ،هذا الشأن 
 ؛رغم تعددها وتباينها وتعارضها في نفس الوقت  ،ا الائتلافأهداف أطراف هذ 

لدرجة وليس في ات البيئية على تنفيذ أنشطة وتحقيق أهداف جميع المؤسسات يختلف في امدى تأثير المتغيرّ  إنّ  ▪
 ؛النوع

البيئية  ت اود والمتغيرّ بشكل مباشر أو غير مباشر وبدرجات متفاوتة بالكثير من القيّ  أثرّسات تتجميع المؤس نّ إ ▪
 وطني؛أي على المستوى الدولي وكذلك على المستوى ال  ،الخارجية

فرد ض متوسط دخل ال، فانخفاالمؤسسات باختلاف أهداف تختلف البيئية ودالقيّ  أو اتالمتغيرّ  تأثير درجة إنّ  ▪
تأثر هذا بقاء عوامل أخرى ثابتة على الطلب على سلعة ما أو على هدف الربحية، بينما يمع ثر يؤ  قد ،مثلاً 

 ؛الهدف بانخفاض الوعي الديني أو الثقافي
قدرة  باختلاف يختلف قد  ،عامة بصفة التنافسي المركز على المحافظة أو السوق على السيطرة درجة اختلاف إنّ  ▪

وقدرتها على تحقيق أو مقابلة أهداف أطراف التعامل  ،ات البيئةغيرّ مت أو معطيات مع  فيّ التك على المؤسسة
وكذلك مواجهة  ،استغلال الفرص التسويقية المتاحة أو المرتقبة على القدرة أنّ  كما معها. جيار والخ الداخلي

 ؛قيةلسيطرة التسويعالية من الفعالية أو االتهديدات يجعل من المحتمل جداً أن تحقق المؤسسة درجة  
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داخل البيئة. وتحليل الفرص  الفرص التسويقية الحالية والمرتقبة بتحليل الأصل في يبدأ التسويقي التخطيط نّ إ ▪
 قية يتطلب من رجل التسويق ما يلي: التسوي
تواجــه  الــّتي  لأخطــار  ومــا هــي التهديــدات وا  ؟ومــا هــي الفــرص المتاحــة  ؟تحديــد مــا هــي الاتجاهــات البيئيــة -

  تواجه المؤسسة بـذاتها مـن ناحيـةالّتي  تنتمي إليه المؤسسة من ناحية، وتلك  تي  لّ االنشاط ناعة أو مجال الص
 ؛وهذا ما يسمى "بتحليل البيئة" ؟أخرى

 ؛)تحليل السوق(  ؟ما هي الخصائص التشغيلية الخاصة بكل نوع من الأسواق -
 ؛وك المستهلك()تحليل سل  ؟هذا السوق العملاء أو المستهلكون من  يكيف يشتر  -
 ؛)تحليل قطاعات السوق( ؟يتكوّن منها السوقالّتي  سية  اعات الرئيما هي القط -
 ؛)تحليل وقياس الطلب والتنبؤ( ؟رتقبوق الحالي المما هو حجم الس -
 ؟وما هي فرص النمو الممكنة  ؟ما هي البدائل المحتملة للتغطية السوقية -

التسويقية   ةستراتيجيالااختيار من  كّنتتم  تنظيمي حتّّ طة والبناء الالمحي البيئة بتحليل تاؤسسالم تقوم أن  يجب ▪
 المناسبة.

  :تسويقيةنات البيئة الكو  م  .3
من جميع العوامل المحيطة بها ذات التّأثير المباشر أو غير المباشر في عملية اتخاذ القرارات البيئة التسويقية تتكوّن 

البيئة واحدة  صحيح أنّ  لنظام التسويقي.او  التسويقي،زيج والم ة السلعةحسب طبيع البيئةهذه  لفتختو  .بعملها الخاصة
ف طبقات المستهلكين والمشترين، وباختلاف الموقع عض الفروق باختلاولكن قد نلاحظ ب لكل السلع والخدمات،

 الواحد، لذلك منطقة لأخرى داخل البلد وتختلف البيئة التسويقية من وقت لآخر، ومن  والفئات الاجتماعية، الجغرافي
 تسويقية:بيئة الللساسية  الأ  ناتالمكوّ الموالي  الشكل    يوضحو  .4للًا بأوّ نات البيئة التسويقية أوّ في مكوّ  قرو الف قياس يجب

 (: المكو نات الأساسية للبيئة التسويقية06الشكل رقم ) 
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وهذه الأخيرة بيئة خارجية، و  بيئة داخليةإلى  نقسم فإنّ البيئة المؤسسة ت، السابقفي الشكل هو واضح  كما
قوة تقييم نقاط ال" على تحليل و SWOTتحليل "ويسمح  خاصة. بيئة خارجية عامة وأخرىإلى  ها تنقسمور بد 

 .والضعف داخل المؤسسة، وكذا دراسة الفرص والتهديدات ذات الصلة بالبيئة الخارجية
 :بيئة الداخليةال.  1.3

 بها والقدرات الإدارية المتاحة،  راد العاملينمن حيث الأف ،ابالمؤسسة ذاته تلك البيئة الخاصة خليةالدا البيئة تمثل
 .5دة في الأداء الخاص بهاغير جيّ  وأخرى دة،جيّ  جوانب من المؤسسة به تتمتع  وما

المستخدمة في تحليل العوامل الداخليّة  ةستراتيجيأحد الأساليب الا" Porterلـ "نموذج سلسلة القيمة  يُـعَد  
من  تتضمّنها هذه السلسلة،الّتي في الوظائف  الضعفعناصر القوة و د لبه من تحديمن خلال ما يسمح  ؤسسة،للم 
يمكن اعتبار أنّ مكوّنات البيئة الداخليّة للمؤسسة هي عناصر سلسلة قيمتها، لذلك فإن التحليل  قالمنطل هذا

 على تحليل عناصر سلسلة القيمة.  الداخلي ينصب أساساً 
من عناصر نموذج الإدارة  وعنصراً ، للتحليل الموقفي للبيئةوّل لأق االشة اخليد بيئة الحليل التب امهتم الايشكّل 

 :6، لذلك فإنّ دراسة وتحليل البيئة الداخلية يبلغ من الأهمية الدرجة القصوى الآتي ذكرهاةيستراتيجالا
 سة؛والبشرية المتاحة للمؤسيسهم تحليل البيئة الداخلية في تقييم القدرات والإمكانات المادية   ▪
 أمام غيرها من المؤسسات الناشطة في نفس الصناعة؛  ف المؤسسةموقإيضاح   ▪
والبحث عن طرق تدعيمها  ،القصوى منها للاستفادةومحاولة تعزيزها  ،ناصر القوةديد عمن تح التّمكّن ▪

على نشاط تهديدات البيئية ثير المن تأ الحدو  ،بواسطتها يتم تذليل الصّعوباتالّتي وإيجاد الكيفية  ،مستقبلاً 
 سسة وبقائها؛لمؤ ا
 اــــــــــــــــــــــــــــــــوالإقلال منه ث في طرق معالجتهابحال، و تعاني المؤسسة من وجودهاالّتي  الضعف عناصر على فالتعرّ  ▪

 .أو تفاديها عن طريق استغلال عناصر القوّة
 :ةخارجيالبيئة ال.  2.3

ر أو غير ثرّ بشكل مباشوتؤ د المؤسسة تتحدّد خارج حدو الّتي  تمثل البيئة الخارجية مجموع المتغيّرات الخارجية
 :7أثير عليها، وهي تشمل مستوييناتها، كما يصعب التّحكّم فيها والتّ مباشر على أدائها وسلوكيّ 

 :؛يصعب على المؤسسة التّحكّم أو التّأثير فيهاالّتي  هي مجموع المتغيّرات    البيئة الخارجية العامة 
  الّتي ئة ثر على المؤسسة على المدى القصير، وترتبط بالبيؤ ت الّتييّرات هي مجموع المتغ الخاصة:البيئة الخارجية

 .تمارس مهمتها فيها
 :أو الكلية عامةال ةخارجي. البيئة ال1.2.3

تقع خارج سيطرتها، ولها تأثير غير مباشر فيها، الّتي المؤسسة، و تحيط بالّتي كافة المتغيّرات الخارجية   وتشمل
 :ما يليمثل فيوتتأوضاعها،   التكيّف مع ليها  يّن عتعوي
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 البيئة الاقتصادية: .أ
تؤثر على أنماط شراء المستهلكين وخطط الّتي تتكوّن من كل المتغيّرات  خارجية لاقتصادية قوةتعد العوامل ا

دية الاقتصا البيئة وتتضمن .وبالمقابل تمثل تهديداً لهاالمؤسسة، إذ أنّها تمثل فرصة لانتعاش التسويق لمؤسسات الأعمال. 
، مستوى الإنتاجية، مدى توافر عوامل ل البطالةقتصادي، معدل التضخم، الميزان التجاري، معد و الانم لا معدل

فمعدل النمو الاقتصادي يؤثر الإنتاج، أسعار الفائدة، السياسات النقدية والمالية، المناخ العام للاستثمار، وغيرها. 
التوسع في إلى  عدل النمو الاقتصادي يؤديادة ميفز ، المؤسسة تواجهالّتي دات والتهديمباشر على الفرص  بشكل

إلى  للتوسع في أنشطتها وأعمالها، أمّا معدلات النمو المنخفضة فتؤدي مؤسسةين، مماّ يمنح فرصة للفاق المستهلكان
 رة،دمات للأسلسلع والخيد من ااء العد تقليل الانفاق الاستهلاكي، وبالتالي تقليل شر إلى    الكساد الاقتصادي، وتؤدي

ات وبرامج تسويقية استراتيجيلابد لها من رسم  المؤسسةتسويق في المؤسسات في التوسع، لذا فإدارة الوتنخفض رغبة 
وفقاً لتوقعات معدلات النمو الاقتصادي. كما أنّ حالة التضخم في البلد تخلق حالة عدم استقرار في الاقتصاد،  

النمو بسبب  لىع المؤسسةائية للزبائن، وعدم قدرة ض القدرة الشر فانتج عنه انخ، مماّ يالأسعاربير في كالارتفاع الك
انخفاض الطلب على منتجاتها، كما أنّ استمرار التضخم بالزيادة يجعل عملية الاستثمار محفوفة بالمخاطر بسبب 

 .8ارتفاع التكاليف بالنسبة للمؤسسات
لكي يمكنه أن يستفيد بحد  ،اديةالبيئة الاقتصفي مل حدوثها المحت اتالتغيرّ  قع تلكأن يتو  الالفعّ  رجل ويحاول

 أدنى حد ممكن.إلى   ةلبيات السات، ويقلل الضرر المتوقع من التغيرّ قد تعطيها هذه التغيرّ الّتي  ى من المزايا  أقص

 البيئة الاجتماعية: . ب
ستوى هذه وم ط المعيشة،تقاليد ونمجة الن نتيكو تتمن البيئات الهامة للمؤسسات، و  تعد البيئة الاجتماعية

الّتي تؤثر على القدرة الشرائية، وعلى الوظائف  بيعة الحال فإنّ هذه المتغيراتوالقيم الأخلاقية للأفراد، وبط يشةالمع
تمدين تؤديها المؤسسة للمجتمع. ولذلك بدأ مديرو التسويق بالاهتمام بالتغيّرات الخاصة في البيئة الاجتماعية، مع

حيال العمليات المختلفة داخل  رب أو التعارض مع القرارات المتخذةدد مدى التقان تحمن شأنها أجتماعية ؤشرات ام
تحصل الّتي سسة. وبما أنّ العوامل الاجتماعية تتغيّر بشكل مستمر فإنهّ ينبغي على إدارة التسويق متابعة التغيرات المؤ 

ضمن قدراً مناسباً من ورغباتهم، وي كينات المستهلشباع حاجقية للإالتسوي في هذه البيئة من أجل تخطيط البرامج
 .9سسةالأرباح للمؤ 

 البيئة السياسية والقانونية: . ج
تطبق على مؤسسات الأعمال، الّتي تتضمّن البيئة السياسية والقانونية كافة القواعد والتعليمات الحكومية 

وك والممارسات ا: تقنين السلهم في مجالين،بدأ الم من حيث  السوقوتتدخل الحكومات في السوق. ومراقبة تنظيم  بهدف
 لمؤسسات التسويقية.التسويقية، وتقنين ا

وهكذا، يمكن القول أنّ الوظائف والمجهودات التسويقية لا تتم في فراغ من دون قوانين وتشريعات منظمة 
ومن  رى،منطقة لأخ لآخر ومنمن سوق قوانين للأطراف المختلفة في النظام التسويقي، وتختلف هذه التشريعات وال

الأسواق الخارجية، لابد من إلى  عندما يقرر رجل التسويق الدخول، بجانب اختلافها من سلعة لأخرى. فبلد لآخر
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تقييم وتحليل الوضع السياسي لهذه الأسواق من عدّة نواحي، أهمها: الاستقرار السياسي داخل البلد المستهدف، نوع 
ل البيئة القانونية، وذلك كة والدولة المضيفة. كما عليه تحليولة الأم للشر الد علاقة بين طبيعة الالبلد، ائم في النظام الق
 .01أخرىإلى    ات في التشريعات والقوانين من دولةللاختلاف

 البيئة التكنولوجية أو الفنية: . د
 لى المديرينلذلك عل مكان، سات في كيحدث في العالم على أداء المؤسالّذي يؤثر التطور الفني والتكنولوجي 

تأثيرها في الطلب من جانب، وعلى العمليات التشغيلية التكنولوجية ل تحصل في البيئةالّتي تسويقيين متابعة التغيّرات لا
إذ تساعد التكنولوجيا على إنتاج السلع والخدمات بتكلفة أقل، وبجودة عالية. ونتيجة لذلك، فإنّ من جانب آخر. 

يتطلب من  قدماً من الناحية التكنولوجية، وهذالسلع الأكثر تا الحصول على ر يفضلنا الحاضك في عصر المستهل
ت التكنولوجي بهدف تحسين متطلبات الإنتاج والمنتجات، ودراسة مدى إمكانية استخدام المؤسسة أن تواكب التطورا

 . 11لسوقتواجهها في االّتي  التكنولوجيا الحديثة بهدف تقليل حدة المنافسة  
 البيئة الطبيعية:  . ه

الّذي الشكل من المؤسسة التكيّف مع هذه البيئة بفي الأنشطة التسويقية، ولذلك يتطلب  الطبيعيةلبيئة تؤثر ا
والتلوث اصل في تكاليف الطاقة، يخفف من الآثار السلبية في الأنشطة التسويقية، وتتمثل البيئة الطبيعية بالارتفاع الح

 اخية والجغرافية. لاً عن الظروف المنلية، فضاد الاو ي، وندرة المو البيئ
الّتي يوزعّ التّأثيرات يلخص متغيّرات البيئة العامة للمؤسسة، إذ  "PESTEL" أنّ نموذج وما تجدر الإشارة إليه،

 عناصرإلى  بتهارفة مدى استجافي معة هذا النموذج هميتكمن أو  .متغيّرة على الأداء الوظيفي للمؤسسة تحدثها كل
يسودانها من خلال ما تتفاعل به هذه  ثير عليها في ضوء التعقيد والتغيير اللذان نها التأدرجة يمك وإلى أي، ةالعام البيئة
 وهذا ما يلخصه الجدول الموالي:   ات.المتغيرّ 

 "PESTELوذج "مكو نات البيئة العامة وفقاً لنم(: 02جدول رقم ) 

 
Source : Gerry Johnson et al., Stratégique, 2ème édition, (Paris: Pearson Education, 2002), P 133. 
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 :خاصة أو الجزئيةة الجيخار البيئة ال.  2.2.3
يميّزها أنّها  بـ "بيئة المهمة"، أكثر ما فيها نشاطها، لذا سُميَّت   تحتك بها المؤسسة مباشرة، وتمارسالّتي وهي البيئة 

 تشتد فيها درجة التنافس بين المؤسسات هي بيئة صناعيةالمؤسسة، و  تصاقاً بعملات الأكثر الوامل والمتغيرّ الع تضم 
 راف وخضوعها لنفس المتغيّرات، وهي تشمل كل من:ا مع نفس الأط نتيجة تعامله

 : (Competitors)المنافسون  .أ
فرض اول كل منها ؤسسات عديدة تحاك أسواقاً واسعة تضم ملا تعمل المؤسسات وحدها في السوق لأنّ هن

التكيف  داخل المؤسسة على المسوقين صة السوقية ومن ثم تعظيم الأرباح، لذابهدف تحقيق الحعلى السوق  سيطرتها
 مع متطلبات المستهلكين من خلال إنتاج وتقديم منتجات متميّزة أفضل مماّ يقدمه المنافسون، والتعرّف على نقاط

نا راء وخلالها وبعدها، وهيقدمونها قبل عملية الشتي الّ يستخدمونها، والخدمات الّتي ات تيجيستراقوتهم وضعفهم والا
ملية جمع المعلومات عن المنافسين والاستفادة منها في وضع ارات التسويقية في عدور البحوث والاستخب يأتي
توضيح  بيان أو إلى ذجيهدف النمو  يثالمنافسة، ح لبتحلي اصنموذجه الخ "Porter" طور ولقد  الخاصة. اتستراتيجيالا
ربحية  لتحديداء الصناعة، وباناعة، ومن ثم أدفسية الخمسة في الموقف التنافسي للصأو العوامل التناير القوى تأث

ين جدد، شدة المنافسة، تهديدات دخول المنافس :في نموذجه هي" Porter" أدرجهاالّتي الصناعة. والعوامل الخمسة 
 .12هزينمساومة المج  شترين، وقوةوة مساومة المات البديلة، قتهديدات المنتج

 لون:الممو   . ب
 ن رأس المال.سدّ لها حاجاتها متموّل المؤسسة، وتالّتي  يتمثلّون في المصادر  

 : (Customers)المستهلكون  . ج
، لذا على والديناميكية المستمرة المستهلكون الحجر الأساس للنشاط التسويقي في بيئة تتميز بالمنافسة يشكل

وقاً لها جونها، وقد تعتمد المؤسسة على المستهلك النهائي ستاتحالّتي دمات ع السلع والخائنها وأنوا معرفة زب ؤسسةالم
 اــــــــــــــــــــــــــــــــــــــمنتجاتها، أو قد تعتمد على المشتري الصناعي سوقاً لها، والّذين يشترون السلع بهدف إعادة إنتاجه لتصريف

من التجار الّذين يشترون المنتجات لغرض سة ؤسون مستهلكو المقد يكة، و لاحقيات إنتاجية مها في عملأو استخدا
تقتني المنتجات لغرض استخدامها العام في مؤسساتها، الّتي  عها )وسطاء(، وقد يضم أيضا المنظمات الحكومية إعادة بي

 .31لنطاق المحليوقد يضم أيضاً الأسواق العالمية، وتشمل جميع الأسواق خارج ا
 : (Suppliers)ون المورد . د

ت ج ة أو مرغوبة، ذلك أنهّ لا يستطيع أي منام في عملية الإيراد لإنتاج سلعة مطلوبن العنصر الهيمثل الموردو 
. فالموردون هم من 14(خام وعتاد موادممارسة عملية التسويق دون توفر كافة الموارد اللازمة لإتمام عملية الإنتاج )

ولية، قطع الغيار، والمعدات والأدوات اللازمة الأ وادسسة، مثل: المللمؤ  اسيةالأسبتقديم مقومات الإنتاج يقومون 
ولابد لمؤسسة الأعمال أن تقوم بدراسة الموردين، وذلك لكي  لإنتاج، وموارد الصيانة كالزيوت والشحوم وغيرها.ل

هذه المقومات  إلى فيهاج تحت الّذيرتفعة، وفي الوقت تضمن توافر ما تحتاجه بصورة دائمة عند أفضل سعر، وجودة م
 ج.لأساسية للإنتا ا
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 : (Distributors)الموزعون   . ه
  انوا أفرادــــــــــــــــــــــــــــــــسواءً ك توزيع المنتجات بشكل تلقائي، بل لابد من الاعتماد على مجموعة من المتدخلينم يت لا

 المناسبة اتوقالسلع والخدمات في الأ أو مؤسسات من أجل تحقيق إشباع حاجات ورغبات المستهلكين بتوفير
لتقليل من التكاليف، فهم يقدمون العديد من ق هدف المؤسسة في البيع والائمة، وفي نفس الوقت تحقيوالأمكنة الم

 المستهلكين.إلى    الخدمات التوزيعية المباشرة، المرتبطة إمّا بشراء أو بيع المنتجات وهي تتدفق من المنتجين
 والمسهلون:  مقد مو الخدمات . و

مات، مثل: وكالات الإعلان، هيئات سسة علاقات ومعاملات تخص بعض الخد بالمؤ  تربطهاتي لّ ا هم الأطراف
 النقل ومكاتب الدراسات.

 التجمعات: .ز
قد الّذي تتبعها المؤسسة وتشكل تهديداً لها بالشكل الّتي أو أفراد قد تتعارض أهدافها مع السياسة  منظمات

يكون هدفها عدم الّتي يات حماية المستهلك المنظمات جمع ، ومن هذهئةبيلل الفرص المتاحة في الايعرقل عملها واستغ
تؤثر على الّتي النقابات العمالية والمهنية تنت ج السلع والخدمات، وكذا الّتي استغلال المستهلك من قبل المؤسسات 

لقضايا المرتبطة اك   فيها،لينامد تقع بين المؤسسة والعقالعلاقة بين المؤسسة والعاملين بها، كما تؤثر على أية خلافات 
 ل ...إلخ.بالأجور، أو ظروف العم 

 :على أداء المؤسسةالتسويقية تأثير البيئة  اتجاهات  .4
أداة " SWOT" تحليل. ويعد مجموعة من التأثيرات على المؤسسةالتسويقية على البيئة  تطرأالّتي  التغيّرات تطبّق

ة، ئتها التسويقيالمؤسسة في بيتواجه الّتي ص والتهديدات ضعف والفر الو  لتقييم نقاط القوة تخدمستُ  استراتيجيتخطيط 
 :15" العناصر الآتيةSWOT"  تحليليشمل    ات واتخاذ القرارات.ستراتيجيأداة مهمة في وضع الافهو  

 :(Strengths) قاط القوةن.  1.4
 :ر ما يليل لا الحصثالمعلى سبيل ا تشمل  ، وهيةيميزة تنافس ؤسسةتعطي المالّتي  هي العوامل الداخلية  

 ؛ريق عمل مؤهل ومبدعد فوجو   :الموارد البشرية الماهرة ▪
 ؛سمعة ممتازة بين العملاء والموردين:  السمعة الجيدة ▪
 ؛امتلاك تكنولوجيا أو برمجيات متقدمة:  التكنولوجيا المتقدمة ▪
 ؛سع ن تنفيذ المشاريع والتو موجود موارد مالية قوية تمكن المنظمة   :القدرة المالية ▪
 .أو الخدمات  السلعفي  جودة عالية أو تفرد    :زةمات المتميّ الخدأو    السلع  ▪

 :(Weaknesses)ضعف قاط الن.  2.4
 :على سبيل المثال لا الحصر ما يلي  تشمل ؤسسة، وهييمكن أن تعوق أداء المالّتي  هي العوامل الداخلية  

 ؛الموظفين  بينهارات أو الخبرات   المفيضعف    :نقص في الموارد البشرية الماهرة ▪
 ؛لمبيعاتر سلبًا على العملاء وامشاكل في السمعة قد تؤث  :السمعة السيئة ▪



 مولود    حواسأ.                                                                                          ويق           لتس محاضرات في مقياس ا 

30 

 ؛الةاستخدام تكنولوجيا قديمة أو غير فعّ :  التكنولوجيا القديمة ▪
 ؛نقص في الموارد المالية:  القدرة المالية المحدودة ▪
 .ملاءلعا  انخفاض رضاإلى   دة تؤديو مشاكل في الج  :المنتجات ذات الجودة المنخفضة ▪

 :(Opportunities) الفرص.  3.4
، حالات مؤيّدة لأهداف المؤسسة هي، فلتحقيق النمو ؤسسةيمكن أن تستغلها المالّتي ارجية هي العوامل الخ

التصرفات  الجهود أو  يتناسب مع جذب معيّن  عبارة عن مجال بمعنى آخر، أي على أدائها. الإيجابي التّأثيرإلى  وتتّجه
الفرص على سبيل المثال لا  تشملو  لية أو تنافسية.ع فيها بمزايا تفاضتطيع المؤسسة التمتّ ستالّتي ة قيويالأنشطة التسو 

 :الحصر ما يلي
 ؛توسع السوق أو دخول أسواق جديدة  :نمو السوق ▪
 ؛ ابتكارات أو تكنولوجيا جديدة يمكن تبنيها:  التغيرات التكنولوجية ▪
 ؛وسع نطاقهلعمل أو تا  عمتشريعات جديدة تد :  انينو التغيرات في الق ▪
 ؛مع شركاء جددتعاون فرص لل:  الشراكات والتحالفات ▪
 .نةتزايد الطلب على منتجات معيّ :  التغيرات في تفضيلات العملاء ▪

 :(Threats)تهديدات ال.  4.4
 ة، مقبول يواجه المؤسسيرتحدٍّ غير مرض  أو غفهي ؤسسة، يمكن أن تعوق أداء المالّتي هي العوامل الخارجية 

 أو الفناء، أو خروج أحد  أو الإفلاس، تقلص مبيعات المؤسسة، اا ينتج عنهاضطراباً في بيئة العمل، ممّ  اتب عليهيتر و 
 :التهديدات على سبيل المثال لا الحصر ما يلي  تشملو   إلخ....  منتجاتها من السوق، أو تراجع رقم أعمالها ككل

 ؛من شركات أخرىقوية    ةمنافس:  المنافسة الشديدة ▪
 ؛وقتقلبات في الاقتصاد تؤثر على الس:  صاديةات الاقتغير لتا ▪
 ؛تشريعات جديدة قد تكون عائقًا:  التغيرات في القوانين ▪
 ؛أحداث طبيعية تؤثر على العمليات  :الكوارث الطبيعية ▪
 .انخفاض الطلب على المنتجات أو الخدمات:  التغيرات في تفضيلات العملاء ▪

 لبيئي:التكي ف او المؤسسة   .5
لذا يجب  .أو سلباً  ا إيجاباً إمّ  هاتؤثر على عملتي لّ اات للكثير من التغيرّ ؤسسة مل فيها المعتالّتي ة يئلبا تخضع 

ولا توجد  .ة والمتجددة في البيئة الخارجيةلمقابلة الظروف المتغيرّ  ةستراتيجيوتنمي خططها الا، الأمامإلى  تنظر أنيها عل
  ا وأهدافها تحسن من موقفها وفرصهالّتي د الخطة تحد  ة أن مؤسسكل ى  ، فعلاتؤسسل الممثلى لك تعتبر ةاستراتيجي

في  التغيّر  د وسرعةيتتصف بالديناميكية والتعقالّتي و ، ات البيئيةومواردها، ويتوقف ذلك على القدرة على متابعة التغيرّ 
ها نّ ا ولكم فيهتحكّ وتة الداخلييطر على بيئتها سات تستطيع أن تؤسسالم أنّ  ،ويمكن القول بصفة عامة نفس الوقت.



 مولود    حواسأ.                                                                                          ويق           لتس محاضرات في مقياس ا 

31 

العامة أو الخاصة، وقد تتمكن من التأثير على بعض  سواءً  ،الخارجية بيئتهاعناصر  لا تستطيع أن تتحكم في
 .16ويكون ذلك على المدى الطويل، مثل التأثير على المنافسة من خلال الاندماج  ،عناصرها، ولكن بشكل محدود

ما كلّ   الأداء يرتفعبينها وبين البيئة. وهذا  علاقة القائمةنواتج ال حدأ هو ؤسسة بوجه عامقي للميالتسو  والأداء
ة ــــــــــــــــــــهو: "القدرة على الملائم ، السياقهذا التكيّف البيئي" في ـ "والمقصود ب ف المؤسسة مع البيئة.درجة تكيّ  ارتفعت

 على:  بمدى قدرة المؤسسة  فكيّ . ويقاس هذا الت71يئة"أو التواؤم والانسجام بين المؤسسة والب
 ؛تقدمها البيئةالّتي  رص الحالية والمرتقبة  استغلال الفلى اكتشاف و ؤسسة عقدرة الم ▪
 ؛تنشأ أو تواجههاالّتي  قدرة المؤسسة على تجنب التهديدات والأخطار   ▪
 ؛القدرة على الاستمرار والتحديث والتطويرو   تزايد رقم الأعمال ▪
 .عات الضغطوجماتمع  أييد جمهور المجعلى ت  الحصول ▪

البيئة، وفي ضوء التحليل يتم وضع الأهداف، وفي ضوء وضع لب تحليل الأمر يتط ف فإنّ يّ هذا التك حقيقولت
الّتي ، وأخيراً النظم الإدارية اتستراتيجيسينفذ الاالّذي ثم بناء الهيكل التنظيمي  اتستراتيجيالأهداف يتم تصميم الا

 والي:ل المالشكوهذا ما يلخصه    يها.سيتم تبنِ 

 ف يق التكي  بات تحق(: متطل07قم ) الشكل ر 

 
 ه غالباً ما قد يحدث أو ترى المؤسسة أنّ إلّا أنّ  ،يمثل الوضع الأمثلأعلاه الوضع الموضح بالشكل  بالرغم من أنّ 

 وفي ،هذا محددة يمكِن من اتيجياستراتقادر على تحقيق الأهداف من خلال بناء  نظمها الإدارية وهيكلها التنظيمي
 .اتستراتيجيتتواءم مع الأهداف والاالّتي  البيئة لاكتشاف الفرص    اسةليل ودر بمسح أو تح  نها القيامكِ نفس الوقت يم

تحديد الفرص والتّهديدات في البيئة الخارجية إلى  يهدف ستراتيجيالاالتحليل ينبغي التنويه له، هو أنّ  وما
 ا وضعفها.واحي قوتهوتحديد ن  للمؤسسة
   دات:هديوالت خيص الفرصشت.  1.5

بكيفية وفيما يلي الخطوتين الخاصتين  ،ة أمام المؤسسة تستدعي تحليلاً ئية المطروحغيّرات البيمن المتالعديد 
 :81هديداتتشخيص المؤسسة للفرص والت
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البيئة اسة بدر  يتعيّن هنا القيام، و ةالقيام بتحديد المتغيّرات البيئية الخارجية ذات العلاقة بمجال نشاط المؤسس ▪
 ؛املة للفرص والتهديداتإعداد قائمة شثمّ القيام ب  ،فسيةوالبيئة التناعامة  ال
كل فرصة أو تهديد بشكل مستقل وتقَارَن علاقة أحدهما بالآخر، إذ يمنع التهديد الموجه إلى  يتم النظر ▪

 للمؤسسة من استغلال الفرصة المتاحة أمامها.
  تأثير البيئة:جاه بات لسيناريوهات الخاصةد اعداإ.  2.5

هو أهم ما يمكن توقع حدوثه في  فالسيناريو، هديداتيص الفرص والتتلي مرحلة تشختي لّ االمرحلة  هي
ستطرأ على الّتي مفاده أنّ الأحداث ) سيناريو متفائلين، في هذا المجال بوضع سيناريوه المسوقونالمستقبل، إذ يقوم 

 نحو سلبي ر علىسيؤث يّراتالبيئة من تغ  ما سيطرأ فيأنّ  مفاده) تشائمو مارينيسو ، (المؤسسة صالح في ستكون  البيئة
 .(من القلق فيها نتيجة قدرتها على إنشاء تهديدات تعترض طريقها حالة ويثير ،توازنها يفقدها وبالتالي ،المؤسسة على

 هديدات البيئية:قييم الفرص والتت.  3.5
امل معها تعلل طريقة إيجاد سسةياً يضمن للمؤ حيو  اً يمها أمر وتقيئية البي الفرص والتهديداتيعُتبر الكشف عن 

القيام بقياس ا هديدات منها؛ يتعيّن عليهتوال بتحليل البيئة واستخراج الفرص المؤسسةفبعد قيام ، على أحسن وجه
وع م عن مجنات واقع البيا من قراراتلا اتخاذ مدى معنويتها، حيث يتطلّب الوقوف على هذه المعنوية من المدراء

لما لها من قدرة  على السّيناريوهات المعَدَّة مسبقاً  يعُتقد بضرورة تجاهلها، اعتماداً تي الّ وتلك  ،اقَدُ بهيُـع ت ـَالّتي  المعلومات
 على تشخيص وتقييم الفرص والتّهديدات البيئية.  



 مولود    حواسأ.                                                                                          ويق           لتس محاضرات في مقياس ا 

33 

  : : لثلثالثاالثا  فصل فصل الال    ومراجعومراجعامش امش و و هه

 .69-68ص ص ق ذكره،مرجع سب عبد السلام أبو قحف،  -  
)الإسكندرية: مؤسسة شباب الجامعة،  ،قية والبيعيةسويتلرات ا: تنمية المهاسويق التجريبيالتراغب النجار،  دفري - 2

 .30ص (،1999
 أنظر:  -  3

 .72-70ص صمرجع سبق ذكره،  عبد السلام أبو قحف،  -
 .33صفريد راغب النجار، مرجع سبق ذكره،  -

 (،2006اب الجامعة، رية: مؤسسة شب، )الإسكند دوليوال عربيمات التسويق الو منظرة إدافريد راغب النجار،  - 4
 .404ص

 .79-78ص صمرجع سبق ذكره،  عبد السلام أبو قحف،   -  5
، )القاهرة: مجموعة والعشرين الواحد القرن تحديات لمواجهة ةستراتيجيالإدارة الاالحميد عبد الفتاح المغربي،  عبد - 6

 .131ص(،  1999  النّيل العربية،
 للنشر والتوزيع، الثقافة عمان: دار) ،والعمليات م يوالمفاه : المداخلةستراتيجيالا ةالإدار  ،الخفاجي اسعب ةنعم  - 7

 .116-115(، ص ص2004
 أنظر:  -  8

 .49-48(، ص ص1999، )الإسكندرية: الدار الجامعية،  التسويقمحمد السيد،    إسماعيل -
 .140(، ص9961، بار الكت، )القاهرة: دالتسويق الدوليعمرو خير الدين،   -
دار النهضة  ، )القاهرة:لتنافسية في الأسواق الدوليةعيم القدرة اد تالتسويق: مدخل سن، محمد عبد المح توفيق -

 .40صالعربية، د.ت(،  
 .132عمرو خير الدين، مرجع سبق ذكره، ص  -  9
 أنظر:  -  01

 .40ص  (،0720، ر والتوزيع ر وائل للنش، )عمان: داالتسويق الدوليالمحمود العمر،    رضوان  -
، (2000التوزيع، و  للنشر حامد دار)عمان:  ،التسويق الدولي ،مد العجارمةيسير محجي، ت الديوه سعيد أبي -

 .88ص
 .56-55، مرجع سبق ذكره، ص صالتسويقإسماعيل محمد السيد،   -

 .42توفيق محمد عبد المحسن، مرجع سبق ذكره، ص  -  11
 أنظر:  -  21

 .67، ص(2005وزيع،  شر والتنرس الدولية للمؤسسة حو ندرية:  سك)الإ  ،سويقمبادئ التصيرفي، محمد ال -



 مولود    حواسأ.                                                                                          ويق           لتس محاضرات في مقياس ا 

34 

- Jean-Marc Pointet & Jean Pierre Vergnaud, Vivre et comprendre le Marketing, (Paris: 

Editions EMS, 2005), P 126. 

 (، 2000ة، فيت الثقاية للاستثمارا: الدار الدول، )القاهرةات علم الاقتصادأساسيجفي، سالم توفيق الن -
 .72ص

(، 2006، )الجزائر: ديوان المطبوعات الجامعية، 7، طيو لجزئي الوحد قتصاد امبادئ الاخري، ص عمر -
 .114ص

- Jean Yves Capul & Olivrer Garnier, Dictionnaire initial d'Economie et de sciences 

sociales, (Paris: Hatier, 1994), P 251. 
13 - Pièrre-Louis Dubois & Alain Jolibert, Le Marketing : Fondements et Pratique, 4ème édition, 

(Paris: Économica, 2005), PP. 29-33. 
 . 116عبد الحميد عبد الفتاح المغربي، مرجع سبق ذكره، ص  -  41
 أنظر:  -  51

الإسكندرية: ) ،رةالمعاص المنشآت في يقالتسو  إدارة في تطبيقي استراتيجي مدخل بكر، أبو محمود مصطفى -
 . 314-312ص ص  (،2004الجامعية،    الدار

، )القاهرة: دار النهضة العربية، ؟21التسويق الفعّال: كيف تواجه تحديات القرن عبد الحميد،  أسعد عتلط  -
 .54ص(،  2010

16 - William Stanton et al., Fundamentals of marketing, 9th Edition, (New York : McGraw - Hill. 

Inc, 1991), P 40. 
 .72صره، كذ رجع سبق  م أبو قحف، معبد السلا  -  71
 .155ص(،  2004والتوزيع،   للنشر  وائل  دار)عمان:    ،والمنافسة  : العولمةةستراتيجيالا  الإدارة  ،الركابي  نزار  كاظم   -  81

 



 مولود    حواسأ.                                                                                          ويق           لتس محاضرات في مقياس ا 

35 

 نظام المعلومات التسويقية وبحوث التسويق: رابع ال  فصلال 

 في تعملالّتي  ئيةي بال والمستجدات تغيراالمت مع  فتكيّ ال في المؤسسة رةد ق على التسويقي  النشاط احنج يتوقف
 تدفق الأخير هذا يضمن حيث التسويقية، للمعلومات متكامل نظام توفر بدون  به القيام يصعب أمر وهو إطارها،
 توفير على د يساع آخر ومن جانبب، جان من هذا التأكد عدم دائرة من تضيقالّتي  للمعلومات ودائم  منتظم 

 تسويقي.لا القرار لاتخاذ وريةاللازمة والضر  المعلومات
 :ةمفهوم نظام المعلومات التسويقي  .1

مفهوم النظام، فالنظام هو: "مجموعة إلى  لابد من الإشارةنظام المعلومات التسويقية فهوم مإلى  قبل التعرض
عية، ة من أنظمة فر هذه الأنظم  وتتألف. 1"هدف معيّن  عضها لتحقيقتتفاعل مع بالّتي من الأجزاء أو العناصر 

موعة من النظم الفرعية، فهناك نظام الإنتاج، ونظام التسويق، ونظام المالية ونظام الأفراد، م مجضينظام  فالمؤسسة
ؤسسة، ويعرف على ونظام المعلومات التسويقية هو أحد الأنظمة الفرعية بالم ولكل من هذه نظم فرعية ثانوية وهكذا.

 لتسهيل تدفق وتخزين كافة البيانات والمعلومات صممةلمدوات الإجراءات والأمن الأفراد، اتركيب المكون ك ال"ذل :هأنّ 

 . 2"وبصفة دورية المؤسسة مختلف المصادر وتحليلها وصياغتها بشكل ذا معنى وفائدة لمتخذ القرار في من
 منظم   تدفق توفير ت بهدفوالآلا ،فرادالأ ينخلة بالمتدا  العلاقات من ةمركب عن شبكة عبارة"  ه:أنّ ب فيعرّ  كما

 القرارات قاعدة تكوينإلى  الموجهة أساساً  للمؤسسة وخارجية داخلية مصادر على بالاعتماد وذلك ،تللمعلوما
 . 4"يئةلبوا  والمنافسة بالسوق المعلومات المتعلقة معالجة وطرق مصادر من منظمة مجموعة"  :فهو .3"التسويقية

 بعضها ومع  مع البيئة تتفاعلالّتي  ةبطاالمتر  الأجزاء من وعةمجم " ه:بأنّ ك كذل  التسويقية ماتعلو لما نظم  ويعرف
  .5"منظم  إجراء تحويلي خلال من المخرجات وإنتاج  المدخلات قبول طريق عن ما هدف لتحقيق البعض

 : 6يمكن تلخيص أهم خصائص نظام المعلومات التسويقية فيما يليو 
  ّمن أجل المعلومات المج في النظم  فهوملم قبيتط عن عبارة هأن: 

 القرارات التسويقية؛ لاتخاذ المطلوبة المعلومات أنواع تحديد  ▪
 المعلومات؛ هذه لتوفير البيانات اللازمة جمع  ▪
 الكمية(؛ التحليل أساليب )بمساعدة  البيانات تشغيل ▪
 . مستقبلاً  واسترجاعها البيانات وتخزين حفظ ▪
  ّواحد؛ آن  وعلاجي في ي وقائ فهو المشاكل، ههذ يحل مثلما المشاكل ويمنع  ع وقيت وهف بالمستقبل، معني هأن 
 متفرقة؛ أمور معالجة وليس بالاستمرارية، يتسم  أنه 
 يوفرها؛الّتي   المعلومات تستخدم لم إذا ضائعة تكلفة أو  إسرافاً  يعتبر 
  ًلي؛الآ الإعلام استخدام على النظام يعتمد  ما غالبا 
  ّيقالتسو  لبحوث جديدة ميةست ليس النظام إن. 
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 التسويقية: تالمعلوما لنظام جةحاال أسباب  .2
المعلومات إلى  التغير المستمر في الظروف البيئية والظروف الداخلية للمؤسسة قد جعل حاجة المؤسسة إنّ 

ب، سباة أدّ ع عن عالتسويقية تنب نظام للمعلوماتإلى  من أي فترة مضت، فالحاجة التسويقية بكفاءة أمراً ضرورياً 
 : 7يأهمها ما يل
هناك  ا كانت عليه، كما أنّ أقصر ممّ  أصبحت جفدورة حياة المنتَ  تخاذ القرار:لالزمنية المتاحة رة االفت قصر ▪

 تستغرقه عملية تطوير المنتجات الجديدة؛الّذي  على المشاريع لتقليص الوقت   كبيراً   ضغطاً 
 قها حتّقد تتوسع أسوابها المؤسسة  تقومالّتي ريع شاالم نّ ذ أإ ي واتساع نطاقه:زيادة تعقد النشاط التسويق ▪

ا غير كافية لكي أنهّ  دراسات سلوك المستهلك قد تطورت، إلاّ  المستوى الدولي، وعلى الرغم من أنّ تصل 
 تحتاج إليها بشدة؛الّتي تواكب المؤسسة تدفق البيانات الكبير و 

نها تأتى بالبحث عأخرى، وهذا ي  استخدام بدائلورة  اه ضر وهذا معن  لية الأخرى:تناقص الطاقة والموارد الأو  ▪
 علومات اللازمة لذلك؛ع المموبج
افتقار الإدارة للبيانات المتعلقة عن بعض إلى  ويرجع هذا في جزء منه المتزايد لاستياء المستهلكين: النمو ▪

 نّ المستهلكين أو أ تتوقعامستوى إلى  يرقى ا لامنتجه تعرف المؤسسة أنّ  فقد لا التسويقي، برنامجها جوانب
 ب؛و لتوى المطاء دون المسأداء الوسط

يمكن الحصول عليها تفوق ما هو الّتي كمية المعلومات والبيانات المتاحة أو   نّ أ حيث انفجار المعلومات: ▪
 ال؛إدارة هذه المعلومات بشكل فعّ إلى    مطلوب، وهذا يحتاج ببساطة

حاجات فرق بين  هناك ت المستهلكين:غباع ر با إشإلى  نات المستهلكيمن إشباع حاج التحول ▪
ما زادت رغبات أفراده في اقتناء المنتجات ما زادت رفاهية المجتمع كلّ وبين رغباتهم، فكلّ  ائيينهنال ستهلكينالم

امنة تشبع أذواقه وتفضيلاته بخلاف الحاجات الأساسية، وهذا يعطي أهمية كبيرة لفهم الحاجات الكالّتي 
 عها؛ عمل على إشبا والتهلكينوالمتزايدة للمس

 وتسويق  إنتاج والقدرة على المنافسة على القدرة المؤسسة امتلاك الضغوط ههذ  تتطلب إذ افسة:منال ضغوط ▪
  ؛قبل من يحدث كان  اممّ  أكثر وبسرعة متطورة منتجات

 جوانبعلى  قت الحاليسسات في الو تعتمد المؤ  غير السعرية: المنافسةإلى  السعرية المنافسة من  لالتحو   ▪
عتماد علامات معروفة، التمييز في المنتجات، الإعلان ، كاةسالمنافعر في مواجهة لفة بخلاف الستسويقية مخت

 د للمؤسسة،لخ، ولمعرفة مدى فعالية هذه الأدوات التسويقية في تحقيق مركز تنافسي جيّ إ... وتنشيط المبيعات
  ؛ا على تحقيق ذلكعدهتساالّتي  مات  علو انات والمالبي  ئل منكم ها  يكون على هذه الأخيرة تحصيل

 استخدام في كيفية تكمن المشكلة ولكن للمعلومات، مصدر من أكثر مؤسسة كل لدى :تاالمعلوم ثورة ▪
  أصبح  فقد  ،البيانات تشغيل وغيرها من معدات الآلية  الحاسبات تطور ومع  إدارتها، وكيفية المعلومات، هذه

 المعلومات  يروتوف التسويقية البيانات من هائلة كميات وتحليل غيللتش مكلفة وغير يعةر س يلةسو  للإدارة
 الفعالة. القرارات لاتخاذ الضرورية
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 التسويقية: المعلومات نظام أهمية  .3
ة وبالجود، المناسب الوقت في معلوماتلل وتوفيره النظام عمل خلال من التسويقية المعلومات نظام أهمية تظهر

  :8يلي  فيما  أهميته تتجلى  كماالمناسبة،   دقةوبال اسبةنالم
 المعلومات إعداد من النظام به يقوم ما جانبإلى  التسويقية، القرارات اتخاذ في دةعاالمس المعلومات توفير ▪

  ودقيقة  كافية  معلومات توافرت مافكلّ  تحقيقها، المطلوب الأهداف على وأثرها بديل كل على ملخصة بطريقة
 ؛يةق يالتسو  للأنشطة والرقابة والتنفيذ   طالتخطي في ائجنتلا أحسن تحقيق ىعل كلذ ساعد  ماكلّ 
  والسياسات  والتخزين والتمويل بالإنتاج الخاصة المؤسسة أعمالإلى  تنظر انهّ بأ التسويقية المعلومات نظم  زتميّ  ▪

 ؛متكامل بشكل وتحللها واحد  قالب في وتضعها التسويقية
 على تلقائي يساعد  بشكل اتالمعلوم من مةضخ مجموعة استخراج من ةويقيتسال المعلومات نظم  تمكن ▪

 كل  ومساهمة ة،بيعي وكل منطقة سلعة وكل عميل كل حساب فيمكن التسويقية، الأنشطة كل ىجدو  حساب
 ؛للمؤسسة الكلية الأرباح في عنصر

 لفة؛المختواهر  نة للظسبق جمعها لتحديد اتجاهات معيالّتي  تحقيق التكامل بين البيانات الجديدة و  ▪
 لاءـــــــــبالعم  تتعلق أسئلة أي والإجابة على ليلآا الحاسب نظام خلال من جهد  دون ماتالمعلو  تعديل نيةإمكا ▪

 السياسات  كفاءة تقييم  في المعلومات هذه استخدام إمكانيات مع  فوري، بشكل البيع  رجال أو السلع  أو
 ؛التسويقية

، السلع  فيها تسويق يتم الّتي  واقالأس رقعة اعاتس إلى ىدأ الدولي التسوقإلى  المحلي التسوق من التحول ▪
 ؛ الأسواق هذه من المعلومات لجمع  علمي نظامإلى    الحاجة لياوبالت

 إلاّ  أبعادها تتضح لاالّتي التسويقية  الفرص عن الدائم  والبحث المخاطرة، تحمل على  التسويقية الإدارة تشجيع  ▪
 ؛المناسبة قيةالتسوي المعلومات بتوافر

 فعالية  زيادة في  النظم  تلك مساهمة خلال نم وذلك للمؤسسة، المتاحة للموارد كفاءة  الأكثر خدامالاست قيقتح ▪
 المؤسسة مستوى على الإدارية المعلومات لنظام المكونة الأخرى الوظيفية المعلومات نظم  بين فيما الاتصالات

 ؛هدافالأ لتحقيق زمةواللا  بةطلو الم المعلومات  إلى  الوصول وسرعة إمكانيةإلى   يؤدي اممّ  ككل،
 من مباشر تسويقي مجهود دون  الآلية الوسائل عبر الصفقات تتم  بحيث، نيةو تر كالإل بالتجارة يسمى ما ارانتش ▪

 ؛الإلكترونية للتجارة  الآنية المعلومات على للحصول كبرى أهمية هناك جعل اممّ ،  المسوقين جانب
 الاقتصادي  والمناخ واقلسوا والخدمات ع السل نوعية ىعل ثر يؤ  امم العالم في جيةالتكنولو  التغيرات سرعة ▪

  .التسويقية المعلومات نظم  أهمية يبررالّذي   الأمر العالم في جتماعيلاا
 وظائف نظام المعلومات التسويقية:   .4

   :9تتمحور الوظائف الأساسية لـنظام المعلومات التسويقية فيما يلي
 بها ذات التأثير في ةطفيها والمتغيرات المحي مةوارد المستخد والم المؤسسة طاتشابن قةتسويقية المتعللا البيانات تجميع  ▪

 أهدافها، ويكون جمع البيانات من مصادر مختلفة، أي من داخل المؤسسة ومن خارجها؛
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 للاحتياجات المحددة أو المتوقعة؛  تبويب وتصنيف البيانات المجمعة طبقاً  ▪
ؤولين سة، لمساعدة الماهات الأنشطتدل على اتج تمؤشرا ستنتاجها وات بينستخلاص العلاقالا البيانات تحليل ▪

 سسة في رسم الخطط ورقابة التنفيذ وتقييم الأداء؛بالمؤ 
 وبسرعة وبتكلفة قليلة؛ يسمح باسترجاعها وقت الحاجة مناسب وترتيب نسق وفق والمعلومات البيانات حفظ ▪
ا، ويكون ئية المحيطة بهبالظروف البي تلك المتعلقة أوة لمؤسستحدث باالّتي ت للتطورا تحديث البيانات وفقاً  ▪

 عديل أو الحذف أو الإضافة؛حديث بالتتلا
 تخزين المعلومات للاستفادة منها؛ ▪
  توزيع المعلومات على مراكز اتخاذ القرارات وأقسام المؤسسة المختلفة كل حسب احتياجه. ▪

 ة:مكونات نظام المعلومات التسويقي  .5
ل وتنسيق فيما بينها، كما تكام تعمل فيالّتي ظم الفرعية، مجموعة من النسويقية من لتمات المعلو يتكون نظام ا
 : الموالييوضح ذلك الشكل  

 
 . 91(، ص2005، )عمان: دار وائل للنشر والتوزيع، استراتيجيأصول التسويق: مدخل رائف توفيق،  ، المعلا ناجي  المصدر:

 ع أنظمة فرعية، تعمل م بعةر أن من ة يتكوّ ات التسويقيمو لمعلام اظن أنّ ، يتضح ابقالسمن خلال الشكل 
 ل مع عوامل البيئة الخارجية، وفيما يلي شرح لهذه الأنظمة: بعضها البعض وتتفاع

   سجلات الداخلية:النظام .  1.5
 الّتي لوماتللكثير من المع رئيسياً  تعتبر السجلات الداخلية للمؤسسة والتقارير الدورية الصادرة عنها مصدراً 

الية والمحاسبية، ومثل هذه التقارير تحوي على العديد من تقارير الملافي مقدمتها رارات، وتأتي لية اتخاذ القتتطلبها عم 
المعلومات الهامة لمدير التسويق، على سبيل المثال: حجم المبيعات الشهرية الأسبوعية أو الشهرية وحجم المبيعات 
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خزون ، حجم المفيعلق بالتكالعلى بيانات تتهذه التقارير لك تحتوي كذ  لخ،إ... ة،لمناطق الجغرافي موزعة حسب ا
مندوبي المبيعات يقومون في  التقارير المحاسبية، فإنّ إلى  السلعي والتدفقات النقدية وغيرها من المعلومات الهامة. إضافة

م سم قيقو ما عمال، كالمؤسسة من أم به ا تقو  السوق اتجاه مالعادة بإعداد تقارير دورية عن ردود أفعال المنافسين في
قارير دورية عن سلوك العملاء وشكاويهم ومواقفهم اتجاه منتجات المؤسسة، بإعداد ت ءخدمات العملا متابعة

فالمعلومات المحصل عليها من خلال هذا النظام الفرعي تساعد على تحديد الوضع الحالي للمؤسسة ونشاطها من 
 ية التسويقية.الناح

 لتسويقية:ستخبارات الااام ظن.  2.5
تساعد مدير التسويق في الّتي "مجموعة من المصادر والإجراءات : هيقية على أنّ و سنظام الاستخبارات الت رّفيعُ

ارة وهذا النظام الفرعي عب .10يحدث في البيئة الخارجية"الّذي تتعلق بالتطور أو التغيير الّتي الحصول على المعلومات 
 ظل هذه المعلومات تقوم السوق، وفي المنافسين فييق بجمعها عن م إدارة التسو تقو الّتي ية السر  لوماتعن تلك المع

المؤسسة بتعديل خططها وبرامجها التسويقية لمواجهة خطر هؤلاء المنافسين. وقد تطورت أهمية هذا النوع من المعلومات 
ة ارات التسويقيفنظام الاستخبالمنافسون،  وم بهما يقسسات على معرفة مع ازدياد حدة المنافسة وازدياد حرص المؤ 

ما يحصل من تطورات جديدة في الأسواق، وتعتمد المؤسسات على إلى  سوّقبجمع المعلومات لتنبيه الم اً يهتم أساس
 : 11مصادر عديدة للاستخبارات التسويقية، أهمها ما يلي

نه من وظيف وما تتضم طلبات الت  برعتث تحي ة:مؤسسات المنافسلا في العاملون والموظفون التوظيف مراكز ▪
 ية لازمة لشغل الوظائف التسويقية الشاغرة لدى المؤسسات المنافسة مصدراً وعمل علمية ؤهلاتشروط وم
للاستخبارات  هاماً   المنافسة مصدراً  يعتبر موظفو المؤسسات المؤسسات، كذلك تلك اتجاهات عن هامة لمعلومات
 ات؛ير من المعلومة استقاء الكثيمكن للمؤسس  ديثهم وأحا  ، فمن مناقشاتهمالتسويقية

في البيئة   المتعاملينلعمال المؤسسة جمع الكثير من البيانات عن السوق وعن  يمكن ؤسسة:م لموظفو ا ▪
 الخارجية، وذلك عن طريق التغذية العكسية المستمرة والمنتظمة؛

معلومات لل هاماً  صدراً المؤسسة م مع  ملينلمتعايعتبر ا نافسين:الذين يتعاملون مع الم  والمؤسسات الأفراد ▪
 مع المنافسين؛ أيضاً   ة، كون هؤلاء يتعاملونسفالمتعلقة بالمنا

في غاية  هذه المعلومات المنشورة عن المؤسسات المنافسة تمثل مصدراً  إنّ  التقارير والمعلومات المنشورة: ▪
تها، يمكن أن عنه في إعلاناوما تعلن هي ، تهامنتجاات وإنجازاتها و الأهمية، فما تنشره الصحافة عن هذه المؤسس

 ؤسسة؛لماتستفيد منه  
يمكن للمؤسسة شراء بعض منتجات المؤسسة  إذ ملاحظة تصرفات المنافسين وتحليل الأدلة المادية: ▪

ذلك إلى  افضي المنافسة، ودراسة وتحليل المضمون السلعي لهذه المنتجات، واستنتاج طرق إنتاجها وتكلفتها،
حيث حصصها السوقية، نافسة من لمللمؤسسات ا لوضع التنافسيدة من تحليل اؤسسة الاستفان للمه يمكأنّ 

  تطبقه تلك المؤسسات وأساليب تعاملها مع الموزعين؛الّذي  حجم الإنتاج ونظام التوزيع  
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 ،ةعاالصن وغرف ،ةالصناع ووزارة ،كوزارة التجارة تصدرها الأجهزة الحكومية:ال تي والنشرات  التقارير ▪
علومات والبيانات الهامة للمؤسسة تقدم الكثير من الم تلخ، فمثل هذه المنظماإ... والتجار، درينالمص عياتجمو 

من الناحية التسويقية، كحجم الاستهلاك من المنتجات المختلفة، وحجم الاستيراد وغيرها من المعلومات، 
لومات لعديد من المعا دم أيضاً قتصة تق المخكز بحوث التسويأن مكاتب الدراسات ومرا إلى  بالإضافة
   ية.التسويق

   :بحوث التسويق ما نظ.  3.5
لقواعد  وطبقاً ، بحوث التسويق كنظام يختص بإجراء الدراسات المتعلقة بمشكلات ومتطلبات تسويقية محددة إنّ 

 كبر، ومن ثملأار االإط ي وه، هي الأساس نظام متكامل للمعلومات التسويقيةإلى  فالحاجة ومنهجية إجراء البحوث،
نظام إلى  إدخالها وتقارير لموضوعات ومشاكل محددة يتم من دراسات ونتائج  نشاط بحوث التسويق هي إليهما ينت فإنّ 

حيث يمكن أن تقدم  ،المعلومات التسويقية نظام ا جزء منفبحوث التسويق ينظر إليها على أنهّ  المعلومات التسويقية،
ثم ، الدراسة والتحليلالبحث و  نة تتطلبمعيّ تحديد مشكلة  هذه البحوث في، وتبدأ قيةسويلتومات امن المعل يراً بك  قدراً 

الإدارة على شكل تقارير من أجل اتخاذ إلى  يحاول الباحث جمع البيانات اللازمة وتحليلها واستخلاص النتائج، لتقدم
 القرار المناسب.

 ية:دعم القرارات التسويقنظام .  4.5
نعي القرارات في ويساعد صا ،بد على الحاسو م تفاعلي يعتم ة بأنهّ: "نظاتسويقيات اللقرار دعم ا ف نظاميعرّ 

أنهّ: بيمكن برمجتها بصورة جزئية". كما يعرّف الّتي استخدام المعلومات والنماذج لأغراض صنع القرارات التسويقية 
مع  تفاعل المباشرقرارات باللانعي لصا محتسالّتي سوب، و تعتمد على الحاالّتي "مجموعة متكاملة من الأدوات 

نع القرارات شبه المهيكلة مثل )الاندماج، توسيع المصنع، إدخال منتَج جديد، مفيدة في ص تيجاد معلوماالحاسوب لإ
 إدارة المحفظة المالية(".

ديد كن تحع القرارات، ويميعتمد مفهوم هذا النظام على مجموعة افتراضات تتعلق بدور الحاسوب في عملية صن
 يلي:لتسويقية كما  عم القرارات اائص نظام دصخ

القرارات الدعم لمدراء التسويق صانعي القرارات في القرارات الممكن برمجتها جزئياً فقط، ويكون دعم    مايوفر نظ ▪
 الدور الأكبر للمدير في عملية التحكم وفي صنع القرارات؛

بين  فق ذلك محاورةوالنظام وترا ير التسويقد اعل ملال تفع القرار( من خيتحقق الحل الفاعل للمشكلة )موضو  ▪
 ؛ار والنظامر قصانع ال

غير المتوقعة من المعلومات، وتتطلب هذه المرونة من صانعي  للاستجابة للحاجات مرناً  النظام يكون  أن  يجب ▪
 القرارات المساهمة في تصميم النظام على نحو فاعل؛

 عنه؛  بديلاً يكون    ر التسويق، ولايوفر النظام الدعم لمدي ▪
ومات شاملة ودقيقة ومحدثة، وأيضاً قدرات قاعدة معل ىلالتسويقية ع دعم القرارات أن يتضمن نظاميجب  ▪

 للتحليل الإحصائي والنماذج )نماذج التنبؤ، نماذج الأمثلية، نماذج المحاكاة(.
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  كأحد مكونات نظام المعلومات التسويقية:  التسويقبحوث   .6
ذ القرارات واتخا لكحل المشا  ة فيدارة للمساعدتستخدمها الإ الّتييسية ئة الر الأدا وث التسويق بحتعتبر

التسويقية، كما تعتبر مكوّناً أساسياً في نظام المعلومات التسويقية، وإحدى القرارات الأدوات المستخدمة لتوفير 
تحفيزهم ين وكيفية عالموز ئهم، و عهم وأنماط شراالمعلومات الضرورية عن الأسواق وخصائصها، والمستهلكين ودواف

 غير ذلك من المعلومات.إلى   لمنتجات، ومامل في تصريف اللتعا
 بحوث التسويق:فهوم م.  1.6

الجمع، التحليل والاستغلال للبيانات المتعلقة  "عملية الإعداد، " بحوث التسويق بأنّها:.Kotler et alعرّف "
ل يلع وتسجيل وتحعملية في تجمي: "الطريقة الاعلى أنهّ  قلتسوييكية لية الأمر الجمع عرفتهاكما   .12بحالة تسويقية"

 .13ت عن المشاكل المتعلقة بتسويق السلع والخدمات"الإحصاءا
المرتبطة بظـاهرة تسـويقية، وهـذا  البيانات  وتحليل   جمع  خلالها  من يتم الّتي  المنتظمة   "العملية بأنّها:ت أيضاً  وقد عرف

 .41بها" قةتعلالم تقرارالا اتخاذ على دةالمساع بهدف

 يلي: اميمكن أن نستنتج  ف السابقة من التعاري
إلى    إنّ بحوث التسويق تقوم على أساس وجود ظاهرة أو مشكلة معيّنة، أو موضوع محدد لـه أهميـة معيّنـة، ويحتـاج ▪

 قدر من البيانات والمعلومات؛
 ؛(Objective)عياً وموضو  (Systématique)التسويق تتم وفق منهجاً منظماً  ثإنّ بحو  ▪
ؤسســة بالمعلومــات للمســاعدة في اتخــاذ القــرارات  إعــداد الم  وه ــحــوث التســويق  مــن القيــام بب  الهــدف الأساســيإنّ   ▪

 التسويقية الفعّالة، وتخفيض المخاطر بهذه القرارات؛ 
 ة للدراسة.إنّ القيام بالبحوث يتضمّن جمع وتسجيل وتحليل وتفسير البيانات التسويقية اللازم ▪

 :  15صائص الآتيةث التسويق بالختتميز بحو ن أ يجبذا ى هوعل
 ؛ةالموضوعي ▪

 الشمولية؛ ▪
 هادفة: حالياً، مستقبلا؛ً ▪
 ذات ارتباط بالمشكلات الحالية أو القضايا العملية القائمة؛ ▪
 معلومات يتم الاستفادة منها.إلى  يمكن ترجمتها ▪

 همية بحوث التسويق:أ.  2.6
 :  16ليما ي ن خلالبحوث التسويق ميمكن إبراز أهمية 

على  فالقدرةسات يقتضي وقت تكيّف قصير، افسية لمحيط المؤسنتية، التكنولوجية والقتصادات الاالتغيرّ  سرعة ▪
 ؛استراتيجيات أصبحت مورد  توقع التغيرّ 

م د ع تكلفة التسويق ومخاطر الإخفاق العالية في ممارسة نشاطات جديدة، فبحوث التسويق تسمح بتقليص ▪
 ؛اقفخضد مخاطر الإع من التأمين  هذه البحوث نو فلقد أصبحت   ،راتالقرا  التأكد لهذه
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إليها كأداة مفيدة لمديري النظر  يجب لا التسويق فبحوث الأخطاء، واكتشاف المتخذة القرارات تحسين جودة ▪
 لبدائل كافة ا  على ضوءتحسين عملية اتخاذ القرارات عن طريق إلقاء الإلى  كونها تؤدي  التسويق فحسب، وإنّما

  ؛ن اختيار البدائل الأفضلتمكن رجل التسويق م  ةالخاصة بالقرار بطريق  يراتحة وعرض المتغالمتا  ويقيةالتس
 إذ يستخدم المديرون البحوث لغرض آخر، وهو اكتشاف المتاعب والأخطاء قبل تفاقمها، نقاط اكتشاف ▪

وتفادي  رهاقبل انتشا االجتهكن معسويقية، بحيث يمأسباب ظهور مشكلات وأخطاء معيّنة في القرارات الت
  المتخذ سواءً  بحوث التسويق من معرفة أسباب حدوث الفشل في القرار التسويقي نوتمكَّ  لمستقبل.وثها في احد 

  ؛لأسباب داخلية خاصة بالقرار ذاته، أم لأسباب خارجية حدثت في البيئة وأثرت على نجاح القرار
 الأسواق ذا يجري داخل يق في تفهم ماالتسو  ثبحو  تخدمست كما تحكمه،الّتي ت اوالمتغيرّ  السوق تفهم  ▪

وأخذها في الاعتبار عند اتخاذ  ،تخدمه المؤسسة بما يمكنها من ترجمة هذه الخصائصالّذي لسوق ا صئوخصا
  ؛ات التسويقية المصاحبة لهاستراتيجيأي قرار تسويقي خاص بالسلعة والا

في دراسة  ب العلميها على الأسلو اً لاعتمادر ظن ذاوه ،يةوالنظرة الشخص من أسلوب التخمين التقليل ▪
 ويقية.المشكلات التس  تاالموضوع

 لات بحوث التسويق:مجا .  3.6
، أو خدمة سلعة لأي ينبغي أن يوفر المعرفة التفصيلية عن كل الجوانب التسويقية بحوث التسويقإنّ نشاط 

 :17المثال لا الحصر ما يليشمل على سبيل  وت
 :جمنت  بحوث ال .أ

في المنتجات الحالية والتنبؤ   والتحسينات ةنتجات الجديد ة واختيار المبتصميم وتنمي هذه البحوث، لقتعوت
المستهلك وتفضيلاته المرتبطة بطراز السلعة وأداءها، وجودة المواد الداخلة في الصنع، الغلاف، السعر،  باتجاهات

ة، حتّّ السلع المنافسل الدراسة مع ا للسلع محهختبار ت في اوث بعمل مقارناوبطبيعة الحال، تقوم هذه البح ...إلخ.
المنتجات مع ما ينافسها في الأسواق. كما تتناول بصفة خاصة الكشف عن فرص البيع واختيار  مقارنة جودة يمكن

ل لك تقواسع، وبذ على نطاق  ف على آراء المستهلكين المحتملين قبل الشروع بإنتاجهاوالتعرّ  الجديدة، المنتجات
راء التعديلات اللازمة، مماّ يوفر الكثير والعيوب وإج تلافي النقص عة، فيعمل علىأن تواجه السل يحتملتي لّ ا اطرالمخ

 يبذل لإنتاج سلعة قد لا يلقى قبولاً من المستهلكين المرتقبين.الّذي  من النفقات والوقت والجهد  
 بحوث المستهلك: . ب

 ثرةؤ الم والاقتصادية ة والنفسيةلعوامل البيئيلك، والمستهائي لر الشر بالقرا يتعلق ام كل المستهلك بحوث وتغطي
إلى  عليه، ويمكن أن تجري هذه البحوث على مستوى المستهلك النهائي أو المشتري الصناعي أو الموزعين. وبالإضافة

 اء شر ال فع دوافة معر سلعة، وكذا ذلك، فإنّ تقصي تفضيلات المستهلك لعلامات تجارية معيّنة أو أحجام معيّنة لل
 هذه وأوقات السلعة وأنواع هذه استعمال طرق ومعرفة ،استهلاكها ومعدل وشرائها السلعة عمالباست الخاصةه عاداتو 

 اتها التسويقية.استراتيجيجانب المؤسسة ويساعدها في تصميم   من اهتمام محل يكون  قد  الاستعمالات،
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 بحوث السوق: . ج
 ال:وتشمل على سبيل المث

  ...إلخ؛ جتماعية،لاا الطبقات الوظائف، الدخل،السن، الجنس،  ن حيث ته، موطبيع  السوق حجم  تحديد  ▪
 المواقع الجغرافية أو أماكن التجمع للمستهلكين المرتقبين؛   ▪
 النشاط؛ ومجال  المنتجات طبيعة وحسب الجغرافية، المناطق حسب وتجزئته الزمن، عبر السوق تطور دراسة ▪
   تجارية؛ علامةصة كل وح من السوق، حصص المنافسين ▪
   تخدم السوق؛ الّتيالتوزيع  وتنظيم قنوات  يكل ومكوّنات ه ▪
 طبيعة النظام الاقتصادي والاتجاهات البيئية وتأثيرها على هيكل السوق. ▪
 بحوث البيع والتوزيع: . د

وذلك من خلال  مواقع المستهلكين،إلى  التوزيع نصف التسويق، وضرورة إيصال السلعة بعد الإنتاج يعدّ 
يؤدى، ولذلك فإنّ بحوث التسويق ي ذ الّ وذلك حسب طبيعة النشاط  ،ؤسسة لأخرىم من ة تختلفيتوزيعقنوات 

تسهم في تعزيز حالة التدفق السلعي، ما يتطلب القيام بجهد واسع وكثيف للتعرّف على حالة الانسياب، وأكثر 
  استخدامات بحوث التسويق تنصب في البحوث الآتية:

   يعات للفترات القادمة؛بعن واقع التنبؤات على الم ، فضلاً اتجاههاو المبيعات  صا يخوق فيم وتحليل الس  ةاسدر  ▪
 التسويقية؛ الفرص لاستغلالأحسن الوسائل  بحث عنال ▪
   تقويم حالة المبيعات والعاملين، ومدى تأثير الإعلان والجهود الترويجية البيعية في مختلف المناطق البيعية؛ ▪
 ؛ امنة وراء ذلكوالأسباب الك بيعاً،  للأقا / رالأكث  البيعية النقاطمعرفة  ▪
 التوزيع(؛ مسالك وطبيعة القناة التوزيع )نوع نظام مكوّنات ىلع فالتعرّ  ▪
  تطوير السياسات التوزيعية وطرق البيع؛ ▪
 يرية؛تسعال  تهااستراتيجيو المؤسسة   منتجات مع  ملاءمتها ومدى المستعملة، القنوات وجودة  نوعية  تحديد  ▪
ة المئوية من التكلف ونسبتها توزيع لا تكاليف تحديد  دامها، مع تخاس الممكن زيع للتو  منافذ  أفضل على فالتعرّ  ▪

 للتداول؛ والمطروحة المصنعة المنتجات من الواحدة للوحدة النهائية
ت  قنوا  ل فيتعدي إجراءإلى  ختلفة، وعما إذا كانت هناك حاجةبيعية المالبيع في المناطق ال رجالقياس كفاية  ▪

 يع؛ز و الت
 ؛رجال البيع   ةيزيع، وقياس فعالقنوات التو العائد ل  /  فةتحليل التكل ▪
 وتأثيرها على المستهلك.  المتاجر  مدى جاذبية عرض السلعة على أرفف  اختبار ▪
  بحوث الترويج:  . ه

ؤسسة، ج منتجات المويتر  في المستخدمة المختلفة الأساليب فعالية وتقييم  باختيار البحوث من النوع هذا ويتعلق
الاتصال المتاحة من تلفزيون، إذاعة، صحف،    تنوع وسائلنّ إسبيل المثال، ف . فعلىويجير المزيج التر عناصتشمل    الّتيو 

نترنت ...إلخ، وتزايد البدائل المتاحة لكل منها تجعل عملية اختيار الوسيلة )أو الوسائل( الإعلانية المناسبة إمجلات، و 
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ة ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالمرئي ائلسو في ال لإعلانوقت المناسب لفية اختيار الكيإلى   افةضبالإ البحث،تلزم الدراسة و أمراً صعباً يس
في الوسائل المقروءة، إنّما يستلزم بحوث تتعلّق بمعرفة تفضيلات المستهلك وماهية  أو المسموعة، والمكان المناسب

 ب على قراءتها.اظ يو الّتي  أو الأبواب    تفضيلالبرامج ذات ال
 :يسويقبحث التال خطوات.  4.6

وموضوعية، أي أنّ  خلال البحوث التسويقية هي عملية منظّمة المعلومات من أنّ عملية جمع سبق  فيما ذكرنا
اح . فنجتليهاالّتي البحث التسويقي يجب أن يمر من خلال خطوات منظّمة ومتكاملة، وكل خطوة تكمل الخطوات 

الشكل ضيحه من خلال يمكن تو  اموهذا  ل وجه.على أكم على جميع الخطوات والقيام بها  مشروع البحث يعتمد
 الموالي:

 (: خطوات البحث التسويقي09الشكل رقم ) 

 
، بحوث التسويق: أساليب القياس والتحليل واختبار الفروض، إدريسثابت عبد الرحمن  المصدر:

 (فبتصر . )97(، ص2003امعية، )الإسكندرية: الدار الج

ا ما يسير بشكل ة ليس فقط شيئقصود بالمشكللمة، والكيد المشد لية تحهي عم  ل خطوة يبدأ بها الباحثفأوّ 
 تتوافر أمام رجل التسويق وغيرها، وتتطلب هذه الخطوة تحديد المشكلة تحديداً الّتي ص وإنّما يمكن أن تعني الفر  خاطئ،
 حل نصف هنايّد معيد الجالتحد لما يواجه متخذ القرار، إذ أنّ احث على دراية كاملة ن الب يكو حتّّ  ودقيقاً  واضحاً 

، ضياتصياغة الفر إلى  ووضع الأهداف الأساسية للبحث، ينتقل الباحث تحديد المشكلة من الانتهاء بوعق المشكلة.
تم  ن سببا في حدوثها، ومتّ مابين المشكلة وبين ما يمكن أن يكو  افتراضيةهذه الأخيرة تكون في شكل علاقات 

 .هار الاختب اً مستعد   فإنّ الباحث يكون  ضياتتكوين الفر 
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يشتمل على تحديد المشكلة ووضع الأهداف وصياغة الّذي خطيط الأولي للبحث، و التمن  الفراغ عد وب
ءات الخاصة عبارة عن خطة رئيسية تحدد الطرق والإجرا هوالّذي يقوم الباحث بوضع تصميم لبحثه، و  ،ياتالفرض

 لبحث.عند قيامه با  ثالباح  هيلتزم ب  الّذي  يانات وتحليلها، أي ذلك الإطار العامبعملية جمع الب
)تصميم البحث( هي تحديد نوع ومصادر البيانات المطلوبة، أي  المرحلة هذه في الباحث بها يبدأ خطوة وأوّل

 لية، فالبيانات الثانوية هيية أو أوّ هذه الأخيرة ثانو بوضوح. وقد تكون  ومشكلته البحث مع  تتفقالّتي  البيانات تلك
لفة داخل أو خارج المؤسسة، فهي تجمع عادة ليس ل جهات مختمسبق من قب كلبش يهالع الحصول وتم  عتجمالّتي 

 .18على البحث في البيانات الثانوية  لغرض البحث الجاري، وحل أي مشكلة تسويقية يجب أن يعتمد أوّلاً 
 ة في حالة عدمضروري  نو تكحري، و يد التتجمع للمساهمة في حل مشكلة قالّتي ت  لية فهي تلك البياناالأوّ   أمّا البيانات

جمعت لتلبية أغراض البحث محل الّتي للبيانات الثانوية من حل المشكلة، أي أنّها تلك البيانات  تمكن التحليل
 .19الدراسة

تتوافر فيها الخصائص تي لّ البحث، وهو جميع المفردات يواجه الباحث مشكلة تحديد مجتمع ا ،الصدد هذا وفي
مقابلة جميع مفردات مجتمع البحث، خاصة في  حوث الميدانيةعند إجراء الباقع الو  ب فييصع ولكن .موضع البحث

 الاعتماد على طريقة لاختيار بعض المستقصى منهم من مجتمع البحث حالة المجتمعات كبيرة العدد، لهذا يتعيّن 
 ".ةنالعي  "  ويعرف ذلك باختيارالكلي،  

ة . أي أنّها: "مجموعة ممثل20ع"خصائص المجتم استنتاجاً عن تعطي تيالّ راسة و ث والد: "جزء من مجتمع البحهي نةوالعيّ 
  نحصل عليها منه على المجتمع الّتي نعمم النتائج  ثم  حيث نقوم بدراسة هذا الجزء، 21لمجتمع البحث حجماً ونوعاً"

 فة.قل تكلأبو   ت ممكنأقل وقالمعلومات في  لحصول على أكبر قدر من  نة للباحث القدرة على اعيّ ككل. وتوفر ال
وهنا  نة، يستطيع تحديد أسلوب جمع البيانات من مصادرها الأولية،الباحث نوع وحجم العيّ  تارأن يخ وبعد

 قائمة أسئلةوذلك بتصميم  - "الاستقصاءيقوم بنفسه بجمع هذه البيانات من الميدان مستخدماً في ذلك إمّا: "
وذلك بمشاهدة وتدوين الأحداث محل  -" لملاحظةا"، أو- 22ث"ة البحن عيّنالبيانات المطلوب جمعها متشمل كافة 

 فيها تجميع وتسجيل يتم  بل أي أنّ هذه الطريقة لا تتصف بالتفاعل بين الباحث والأفراد موضع البحث، الدراسة،

 في ةبرغالة ال" في حالتجربة العلمية"بـ يمكن الاستعانة  ، كما-لأفراد موضوع البحث البيانات دون أي مشاركة من ا
 التجربة" أي أنّ  ات معيّنة،والآخر يحدث تغيرّ  ،أحدهما يمكن التحكم فيه ،ينسببية والتأثيرية بين متغيرّ لا رفة العلاقةمع

حث، وذلك لمعرفة ة محل البنة للظاهر ة للعناصر المكوّ " تقوم على عملية التغيير المقصود من قبل القائم بالتجربالعلمية
 ه العناصر.من هذ  لك  عن تغيراصلة  النتائج الح
مرحلة تنفيذ البحث بكل ما يتضمنه هذا الأخير من القيام إلى   ينتقل الباحث  الانتهاء من مرحلة التصميم،  د بع

وبعد الفراغ من  سة.الدرا تغطيهاالّتي لات المختلفة يراعي فيه وجود مقابلين متدربين على المجاالّذي بالبحث الميداني 
 ائج منها.لاستخلاص النتاحث بتحليلها وم البقين  الميداات من  جمع البيان

 توصل إليها البحث، ووضع استنتاجات وتوصيات تخصالّتي يقوم الباحث بتفسير النتائج  وكخطوة أخيرة،
ل عم  ولا يتوقف الة.ئج البحث بصورة فعّ نهائي قادر على توصيل نتا القرارات المتعلقة بموضوع البحث، ثم تقديم تقرير
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متابعة تنفيذ الحلول وتقديم إلى  اذ القرار التسويقي، وإنّما يمتدلمستخدم في اتخعلى البديل ا تفاقالا جردحث بمالبا
 النصح، وبالتالي معالجة الانحرافات عن الحلول والعمل على تفاديها.

 :سويقيةبنظام المعلومات التعلاقة بحوث التسويق   .7
ا يرى البعض الآخر التسويق، بينم منطقي لبحوث  امتداد إلاما هو ويقية المعلومات التس نظام أنّ  البعض يرى

ليس فيها نظام الّتي ا يتعاملان بالبيانات، فبالنسبة للمؤسسات وما يربطهما هو أنهّ  ما نشاطان مستقلان بأنهّ 
ويقية التست امعلو م المنظا هافيالّتي ا تلك حوث التسويق بها، أمّ بل أكبراً  طي دوراً مل أن تعمن المحت المعلومات التسويقية

بحوث التسويق سيعامل كجزء من هذا النظام، أي عندما تكون بحوث التسويق كجزء في نظام المعلومات اط نش فإنّ 
لمؤسسة نظام سويق عندما لا يتوفر لدى اه عادة ما ينظر إليها بنظرة ضيقة مقارنة بمكانة بحوث التالتسويقية فإنّ 

ما تحتاج إليه  على بحوث التسويق، للحصول على كلياً   ؤسسة اعتماداً مد المتعت الحالة هذه المعلومات التسويقية، وفي
ا في الحالة الأولى فإن البحوث تصبح مجرد وسيلة لجمع بعض البيانات من الميدان عندما تواجه من معلومات، أمّ 

 عدم وجود نظام حالة فير و الأمكما ه  لاستمرار والانتظام،لحالة لا تتصف بانة، فهي في هذه اشكلة معيّ المؤسسة م
بحوث  الفرق الأساسي بين بحوث التسويق ونظام المعلومات التسويقية هو أنّ و  .23تسويقية لدى المؤسسةالمعلومات ال

ام المعلومات التسويقية فهو نظا نة، أمّ رات تسويقية معيّ التسويق تعتبر أسلوب لجمع البيانات للمساعدة في اتخاذ قرا
نشاط التسويقي للمؤسسة بصفة عامة، وتشكل البيانات ة في تسيير الستمرة للمساعد بصفة م تعلوماالمتوفير نظام ل

يقية، المجمعة بصفة روتينية عن طريق بحوث التسويق ونظام المعلومات التسويقية ما يعرف باسم بنك المعلومات التسو 
 : 42ليكما ي  سويقيةين بحوث التسويق ونظام المعلومات التويمكن توضيح الفرق ب

نة لفترات في السوق وليس على دراسات معيّ  على الدراسة المستمرة للمتعاملين التسويق يركز نظام معلومات أنّ  ▪
 كما يحدث في بحوث التسويق؛  متقطعة

ا رجية الخاصة بالبيانات بشكل أكثر ممّ امن المصادر الداخلية والخالتسويقية يستخدم العديد  المعلومات نظام أنّ  ▪
 شكل رئيسي على المصادر الخارجية في أغلب الأحيان؛م بيهتالّذي  ويق  ث التسو بح تاح فيهو م

ا يستطيع بحوث التسويق أكثر ممّ  نظام المعلومات التسويقية يمكن أن يستقبل ويحلل حجم كبير من البيانات أنّ  ▪
 عه. التعامل م

يعتمد عليها في حل المشاكل الّتي و ، ايقوم نظام المعلومات التسويقية بجمعهالّتي ت لبيانانوع ا أنّ يمكن القول 
ببين هما ربح الوقت وتقليل تكاليف القيام ذلك لسويرجع  انوية،هي البيانات الث لمؤسسةتعترض االّتي التسويقية 

راد البحث عنها لدى نظام المعلومات المالة عدم توفر البيانات عن هذه البيانات، وفي ح ببحوث تسويقية بحثاً 
 .يدان ن المم  البياناتع هذه  أجل جمالقيام ببحوث التسويق من إلى    المؤسسة ستعمد  ت الحالي، فإنّ قو الالتسويقية في  
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 السوق، الاستهداف والتموقع قسيمت: خامس ال  فصلال 

المستهلكين ا استطاعت تحديد احتياجات ورغبات د من المؤسسات هو أنهّ يد السبب الرئيسي لنجاح الع إنّ 
خدمات وسلع  بتقديم لكوذ ،متباينة خصائصولهم  ،غبات مختلفةذو حاجات ور  تواجد بهتتي لّ ا السوق في المختلفين

 ؟أبعادهاوما متغيراتها و  ؟وهذا ما تعنى به عملية التجزئة التسويقية، فما مفهومها  ،لهم   ناسبةم

 فهوم تجزئة السوق:م  .1
أنهّ: لى ف السوق عيعرّ . و تجاتهاسوق منتحديد ية هي دارة التسويقالإتختص بها الّتي الأهم  عمليةال تعتبر

وهي الحاجة أو الرغبة أو الاهتمام بالمنتج والدخل الحالي والمستقبلي  ،ر لديهم شروطافتو ن تالّذي لأفرادموعة امج"
 ،معيّنة ن لديهم حاجات ورغباتالّذي"مجموعة من الأفراد المعلومين  ه:على أنّ كذلك   فويعرّ  .1والاستعداد للشراء"

 .2معلوم"وسلوك شرائي   ،ة معلومةشرائي  وقدرة
، في منطقة محددة لا يمكن اعتبار السوق مجرد مكان أو أفراد متواجدينه أنّ د نج ،تعريفينذين الخلال ه من

 : من أهمهاالّتي  و  ،نضمن رضاهم  يا هناك عوامل عديدة يجب تحققها لكوإنمّ 
 ت والجودة المطلوبة؛يطلبها المستهلكين بالكمياالّتي  تقديم السلع والخدمات  ▪
 ؛ناسبينكان المان والملزمسلع في اتوفير ال ▪
 .لقاء سلعة ذات جودة عالية متناسبة ولسعر المدفوع ه يدفع سعراً بأنّ   ر المستهلكعاإش ▪

 تقوم علىالّتي و  ،بالتجزئة السوقية وهذا ما يتوجب القيام، ير مستقرةغو السوق حالة متغيرة  ومن هنا فإنّ 
من الصعب  فإن  ت وقس طول العض الناإرضاء بض الوقت أو مكن إرضاء كل الناس بعمن الم إذا كان : "فلسفة

 ." إرضاء كل الناس طول الوقت
عدد من الأسواق الفرعية، إلى   الخدمة  وأعملية تقسيم السوق الكلي للسلعة  ا: "أنهّ بالسوق    تجزئة عملية  فتعرّ و 

ت سساالمؤ  كنيمالّذي مر  كل سوق متشابهة نسبياً، الأحيث يفترض أن تكون حاجات وأذواق المستهلكين في
تستطيع خدمتها بكفاءة وفعالية من خلال تقديم الّتي نية من اختيار تلك الأجزاء أو الأسواق الفرعية عالمالتسويقية 

 .3"اسوق فرعية يتم اختياره  أو خدمي ينسجم مع المنافع المرجوة من قبل المستهلكين، وفي كل  مزيج تسويقي سلعي
أسواق فرعية وصغيرة وأكثر إلى  لكبيرة والمختلفةا اقتقسيم الأسو  نمّ تتض تيالّ  ةاتيجيتر سالا" :اأنهّ بكما تعرّف 

 . 4"تمن خلال ما يعرض من منتجاالفرعية  وذلك لخدمة تلك الأسواق   ،تجانساً 
استجابتهم للجهد  لافلاخت وتمييزهم تبعاً  ،لأجل اختيار الزبائن ةاستراتيجيا: "على أنهّ  كذلك وتعُرف

 .5التسويقية لتلك الفرص المفضلة"  اتستراتيجيوتكييف الا  ،يةيقالفرص التسو   ائلبين بد   والاختيار  ،التسويقي
إلى  وعات الأفرادالسوقية تتم من خلال تقسيم مجم ةتطرقنا إليها تشترك في أن التجزئالّتي مجمل التعاريف  إنّ 
 ،ية(. إذن يقسو )الأجزاء الت ةت الصغير وعاذه المجم ورغبات ه وحاجات فيتكيّ  اً يقيتسو  مزيجاً  لهم  وتوجه ،قلأ مجموعات
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 ،أسواق صغيرة أكثر تجانساً إلى  وأسلوب عملي يتضمن تقسيم الأسواق الكبيرة ةاستراتيجيالتجزئة التسويقية هي 
 صغيرة.أو الأسواق ال  ف مع حاجات ورغبات أفراد هذه الأجزاءج يتكيّ وهذا لخدمته بتقديم منتَ 

 :6، أهمها ما يليبات أساسية يجب الأخذ بهاطلمتهناك مجموعة    نّ فإ  ،جحةناية كفؤة و تجزئة سوقإلى   وللتوصل
يمكننــا مــن قيــاس هــذه    مــا  اوهــذ   ،تــوفر معلومــات حــول أهــم خصـائص المســتهلكين  وجــوب  بمعــنى :القيــاس  إمكانيـة ▪

 المعلومات؛
  ة يجي اتتر ساإعداد دية لتبرير و/ أو ذات مردو  ون كافية جداً إعداد أجزاء واسعة وتك ضرورة أي الحجم والأهمية:  ▪

 اصة؛خ  يةتسويق
 أي قدرة المؤسسة على الامتلاك الفعلي لعروض تجارية باتجاه الأجزاء المختارة؛ إمكانية النفوذ والوصول:  ▪
 تارة.المخات  من وجهة نظر المتغيرّ فيما بينها  مختلفة    الأجزاء هي فعلاً هذه   أي أنّ : لاف والاخت التباين  ▪

  سوق:ة التجزئهمية وأهداف أ  .2
 :7ما يلي ومنها ،تبني أسلوب تجزئة السوقإلى  سساتؤ المدة دفعت بعدياب اك أسبنه
 ؛كاملاً   المستهلكين تطابقاً   وبرامج تسويقية تطابق رغبات وحاجات  اتاستراتيجي  وتصميم  وضع   صعوبة ▪
 ؛كاملاً   بقاً ات وحاجات المستهلكين تطاوبرامج تسويقية تطابق رغب  اتاستراتيجي  وتصميم  وضع   صعوبة ▪
 ؛على نحو أفضل  ينإشباع حاجات المستهلكعلى   ئم قاال  لتسويقيا  هومالمف  ورظه ▪
 ؛المستوى المعيشي للمستهلكين وظهور لديهم تفضيلات كثيرة ومتنوعة  ارتفاع ▪
 ملاحقة ومتابعة التطورات في تصرفات المستهلكين وسلوكهم؛ ▪
 .ينسنافالممنتجات  نتجاتها عن ضرورة تمييز المؤسسة لمإلى    ىأدشدة المنافسة في الأسواق   ▪

 :8تحقيق ما يليإلى  تهدف العملية أساساً  السوقية  لتجزئةا يةفعمل
 تسهيل تحليل الأسواق المعقدة وغير المتجانسة؛ ▪
ومنها اختيار  ،فق بين كل من السلع والخدمات وحاجات ورغبات المستهلكينتحقيق التوا المساعدة على ▪

 هداف التسويقية؛الأ
ومنه صياغة  ،ع من نظام المعلومات التسويقيةرفالوذلك ب ،تومامعلفضل للى التدفق الأالمساعدة عل ▪

 تسويقية ناجحة؛  اتاستراتيجي
لمتاحة والمستهلكين هلكين، والاعتماد عليها في تحديد الفرص اتستحديد العوامل الأكثر تأثيراً على سلوك الم ▪

 المستهدفين؛
وتوظيف  القطاعات المربحة لىإ بالتوجهذا وه ،الأداءقية، تقييم ة من تحديد الأهداف التسويؤسسالم تمكين ▪

 ا.الجهود في خدمته

  التجزئة السوقية:خطوات   .3
 :9يلي  ، أهمها ماخطواتعدّة التجزئة السوقية عبر    تمر
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 : دراسة أو المسحرحلة الم.  1.3
ور دال تلعبتي الّ لمؤثرات فية بهدف تحديد العوامل واكشااست مقابلات بإدارةالمختص بالبحث  الفريق ميقو 
استمارة الاستبيان  إعداد ذلك من خلالإلى  ويتم التواصل، اتخاذ قرار الشراءإلى  ودفعهم الأفرادتحفيز  في الأساسي

 حول: لجمع المعلومات
  أهميتها؛المواصفات ومدى 
 العلامة التجارية؛وتقييم  إدراك 
  َ؛جنماذج استخدام المنت 
  ؛جصنف المنتَ الاتجاهات نحو 
 يعهم الجغرافي والعوامل النفسية لهم.وز وتموضوع البحث   ادالأفر ة  ديموغرافي 

  تحليل:رحلة الم.  2.3
والبحث عن ، العلاقات إيجادناسبة بهدف ية المليوالتحل الرياضية الأساليبوفيها يطبق القائمين بالدراسة 

رد فعل  اله صلة يكونالمحوب معيّنة بعوامل ثرتأوتترتبط الّتي القطاعات ديد تحإلى  جل التواصلأمن  المؤثرة العوامل
  لوك مختلف.سو 

من أجل  ةجر أقصى دإلى  تغيراتوما تجدر الإشارة إليه، هو أنهّ من المستحسن تخفيض عدد هذه العوامل أو الم
 تسهيل إجراءات التجزئة.

  :السوقية وتعريفها  القطاعاتحديد ت رحلةم.  3.3
هي الّتي و ى، على حد قطاع كل ص  ائصرها محددة لخابعتواصرها يتم حالّتي العوامل إلى  ذلك استناداً  تم وي

 .ة فيما بينهامختلف
 المطلوبة:  قطاعاتأو القطاع اختيار ال.  4.3

سوف يتبعها رجال التسويق، هل هي الّتي  ةستراتيجيالتقسيم، أي ما هي الا اتيجاستراتيحسب  يتم وهذا
 ....إلخ  فلختلمويق االتس  ةياتيجاستر   أو  اللامختلف  التسويق  ةياستراتيج
 جزئة: الت أهدافيساعد على تحقيق ال ذي البرنامج التسويقي  يجادإ  .5.3

، المرسومة وأهدافهم على تنفيذ برامجهم وتحقيق  قبرنامج تسويقي يساعد رجال التسوي وهو اختيار وتحديد
 المستهدفين بفعالية.لكين  المستهإشباع حاجات ورغبات  والمتمثلة  

 ،هذه الأخيرةفي ات المستخدمة للمتغيرّ  لتجزئة السوقية تبعاً معايير ليد عد التوجد ه نّ و أ، هرة إليهدر الإشاتج وما
 :01ما يليمن أهمها  الّتي  و 

 ات المستهلكين تختلف حسب المناطقيسلوكتقوم الفرضية الأساسية لهذا الأسلوب أنّ  :الجغرافي الأساس 
 التقسيم  ويقوم. يه في مناطق أخرىعلص ناطق وينق مج فيلى منتَ لطلب عزيد اقد ي فمثلاً إليها، ينتمون تي الّ 

وتختلف ، نسبياً  بهةاشحاجات ورغبات مت لهم  معيّنةن يعيشون في مناطق جغرافية الّذي الأفراد أنّ  أساسعلى 
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المناطق  وأ المنطقة تقرر أن  سةلى المؤسولذلك ع ،مناطق أخرى ن يعيشون فيالّذي الأفرادعن حاجات ورغبات 
  النقاط التالية:بعين الاعتبار    والأخذ  ،مستهدفة  قكأسواخدمتها    ويتنتي  لّ ا

 ؛(، ريفية، حضرية ...إلخزراعية  ،جبلية  ،المنطقة )صحراوية ▪
 )اجتماعي، ترقوي، خاص، فوضوي ...إلخ(؛ نطبيعة السك ▪
 ؛متوسطة( ،صغيرة  ،المدينة )كبيرة ▪
 ؛سكانيةالكثافة ال ▪
 .(...إلخ  تدلمع  ،بارد  ،الطقس )حار ▪

 وكذا تعدد  ،لسهولة استخدامه في الحياة العملية نظراً  استخداماً  الأكثر الأساسو وه :ديموغرافيلا سالأسا
  :ومن أهم عناصره نجد . كينلهرغبات المستو  عناصره وارتباطه بحاجات

لرغبات، ور والإناث من حيث الحاجات وا: فمن الواضح جداً بأنّ هناك اختلاف كبير بين الذكالجنس ▪
 ...الخ؛   الملابسو   العطور  :مثلمية السلع المشتراة،  وكع  ون في نو فتلم يخا يجعلهممّ 
راء، لأنهّ يحدد القدرة الشرائية  شلالدخل: ويعتبر من العوامل المهمة في تحديد الطلب وتوجيه قرار ا ▪

  راء الشق قرار في لتحقيتك شراء، لأنّ الحاجة والرغبة لاتمثل ركن أساسي في اتخاذ قرار الالّتي للأفراد، و 
 القدرة الشرائية لذلك؛ر  وفلم تت  ما
من السلع والخدمات في  معيّنةالديانة: يلعب هذا العامل دور مهم في تحديد الطلب على أنواع  ▪

 تختلف باختلاف الأديان؛الّتي اسبات الدينية، و نالم
 تقسيم و، ألة عمريةنتجات تتناسب وكل مرحتقديم م المؤسساتالعديد من حيث تحاول السن:  ▪

 ؛راحل العمريةلما  على أساس  سوقال
 ..إلخ..  ط الإنفاق، نمالمهنة،  العرقي،  التعليم، المستوى  دورة حياة الأسرةبالإضافة إلى:   ▪

 يمكن تقسيم السوق على أساس مدى تجاوب المستهلك لاستخدام السلعة :ةدام السلعختحسب معدل اس ، 
 من إلى  يقسمون عةسلتخدمين لللمس اوحتّّ  ،اير مستخدميهمستخدمي السلعة وغإلى  السوق فيقسم 

 بشكل معتدل وبكثرة. ،قليل بشكل يستخدمها
بل يجب تحديد ، كل كثيفيستخدمون المنتج بش المستهلكين الّذين لا إغفاله لا يجب ، أنّ الجدير بالذكر ومن

 دلات استهلاكهم منه.المزيج التسويقي الملائم لهم بهدف رفع مع
 الأسلوب في تجزئة السوق هو أنّ المستهلكين يشترون السلع  الهذ  الأساسية يةالفرض :المرجوة افعحسب المن 

  لنفسية  اختلاف الخصائص الديموغرافية وانّ أولتحقيق منافع مختلفة نسبياً، وذلك  متباينة لدوافع  والخدمات

د ق يل المثال،سبى لع بياً.تلفة نسة مخلاكيلتالي أنماط سلوكية واستهلديهم أذواق متباينة، وبا تنشأ للمستهلكين
يسعى إليها بعض المستهلكين من شرائهم لعلامة من معجون الأسنان على شكل تبييض الّتي تكون المنافع 

ة على معالجة فعّالة لمكافحة أمراض اللثة أو تسوس الأسنان أو حتّّ الاستفادة من العبو  الأسنان أو الحصول
 .كذارها، وهب اعتدال سعنفسها بعد الاستخدام أو بسب
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 يعتمد هذا الأسلوب في تجزئة السوق على تحديد العلاقة بين الخصائص النفسية نفسية: الل حسب العوام
أنّ إلى   ة أو خدمة دون غيرها من العلامات المنافسة. وتجدر الإشارة هناعلللمستهلك واختياره لعلامة ما من س

السلعة أو الخدمة من منافع، ن م العلامة هثلا تمة بين معلاقة أو صليحاول إيجاد  في تجزئة السوق هذا الأسلوب
 فاً.د هوبين بعض الخصائص أو الصفات النفسية المرتبطة بالشخصية لدى مستهلك ما حاليا كان أم مست

 فنجد   ،معيّنة ةاريتج  ينقسمون وفق ولائهم لعلامة  فالمستهلكون  :التجارية  للعلامة  الولاء  درجة  حسب:  
  ؛يشترون منها طوال الوقتبذاتها،  ة  نة معيّ تجاري ةلامتام لع  لاءلديهم و  مستهلكون  ▪
  ؛كثرتجاريتين أو أمستهلكون لديهم ولاء لعلامتين   ▪
  .أخرىإلى   علامة  من ن و يغير  ،ديهم ولاءيس لمستهلكون ل ▪

 ، دةعدي ودراساتمختلفة اً مستمر وتأخذ أبعاد لم تبق ساكنة بل هي عملية في تطور السوقية التجزئة عملية إنّ 
  القرن العشرين  من التسعينات سنوات في ظهرالّذي  "،(Geo-marketing) تسويق الجيوـ "ب يهعل يطلق ما اهأهم لعل

، أو العمل لمكان السكن ات سلوكية للمستهلكين تبعاً من خرائط جغرافية لمتغيرّ  فليتأالّذي و  ،سوقالكأداة تحليل 
 رائط.تلك الخ  ىحها عللمكان وتوضيعن ذاك الموضع أو ا  المعطيات  وأخذ جميع

 برامج تشغيل يستعملالّذي و ، النوع من التجزئة ينبغي توفر نظام معلوماتي جغرافي هذا استخدام من نمكّ لتل
(Logiciels )ن مح بتقديم معطيات معيّنة وتقدم مشتملاتها وتحللها، وهي مرتبطة ومتعلقة حول خاصية المكاست، 
 .11لخإ...  والمنافسين  المؤسسةقوة  نقاط  العجز و  أماكن  ،للمنافسينالبيع   عتموض نأماك لمكان،ا هذا أفراد دخل أمثلتها:و 

 :سوقيعملية الاستهداف ال  .4
هذا الأخير يمر  وحتماً  ،استهدافها التسويقية هو تحديد القطاعات الممكن ةستراتيجيالاأهم شيء تعنى به  إنّ 

 :واليالشكل الميمكن توضيحها من خلال  من خلال مجموعة خطوات  

 هدفالمست السوق اختيارخطوات  :( 10رقم )كل الش

 
 .93ص، (2004، داملحادار  :عمان)، 2ط، مدخل كمي وتحليلي: التسويق اتاستراتيجي عي،يدصمد جاسم الو محم: المصدر

كخطوة   تبدأ بالتركيز على حاجات السوقاختيار السوق المستهدف  عملية أنّ  أعلاه، الشكل خلال من يتبيّن 
قطاعات حسب  لىإ لى تقسيم السوقعذلك  عد ساحيث ي، يةالخطوة الثانكالسوق   يمسسس تقر أاختياثم أولى، 

فهي تحديد القطاعات  ،ا الخطوة الثالثةأمّ  أو أي أسس أخرى. ةغرافية أو الجغرافيو مثل الأسس الديم ،أسس مختلفة
 يؤدي تطبيقها في نهاية الأمر يذالّ  السوق هنا مراعاة حالة مهمة عند اختيار أسس تقسيم ويجب ،السوقية الممكنة



 مولود    حواسأ.                                                                                          ويق           لتس محاضرات في مقياس ا 

54 

تسويقي لان يستجيبون للمزيج الّذيون كل قطاع من مجموعة من المستهلكين تكي بحيث ،قطاعات لىإ السوقتجزئة إلى 
حيث يتم تحديد احتمالات فرص  ،سوقي التنبؤ بحجم الطلب في كل قطاعبالخطوة الرابعة تتعلق  بينما يقة.بنفس الطر 

سوقي، وهذا  في كل قطاع سةؤسؤ بنصيب الملتنبهي افة وة الخامسطالخأنّ  حين في .سين للمنتَجافنلمالبيع أمام جميع ا
وتأتي بعد ذلك خطوة  ،يتم تحديدهاالّتي قطاع من القطاعات السوقية  لكفي   بتحديد نصيب المؤسسة من المبيعات

ع من تلك ة والعائد لكل قطا بين التكلف ما المقارنةأنّ حيث  ،قطاع خدمة كل من والعائد  تحديد أو تقرير التكلفة
، تقييم بعد ذلك تييأثم  في ذلك القطاع.فشل النجاح أو المن خلالها معرفة فرص كن يم الّتيبة هي النسقطاعات ال

ديد لا الجسوق الالدخول في  د من أنّ حيث يجب التأكّ  ،المؤسسة لأهداف القطاعات كل قطاع من  ملائمةمدى 
 . 21دف السوقيومن ثم اختيار اله  ،اف المؤسسةأهد الضرر بإلى    يؤدي

عدّة من خلال توفر  اختيار الجزء السوقي أو الأجزاء المستهدفة لا يتم إلاّ هو أنّ  ه،ليدر الإشارة إتج وما
 :31ات أهمهامتغيرّ 
 اختلاف ردود الأفعال واستجابة الأفراد في السوق الكلي وتشابهها في السوق الفرعي؛  ▪
 ية التجزئة؛عمل  يسهلذي الّ بالشكل  وعدم تجانسها  غبات المستهلكينور  اختلاف حاجات ▪
 مع أهداف المؤسسة؛  الأجزاء المستهدفة  افقو ت ▪
، لصورتها  أو متميزاً  حسناً  تمتلك المؤسسة انطباعاً الّتي فالاختيار يقع على الأجزاء ، سسةؤ صورة الم مع  الملائمة ▪

 ه؛وهذا ما يجب تقويت  ،الاتصاليةة و تتم بعملية مطولة من الأعمال التجاريالّتي  و 
 قي خاص بكل سوق فرعية مستهدفة؛ويتستوجيه برنامج    ىؤسسة علقدرة الم ▪
 ة دون صعوبات كبيرة؛تهلكين في الأسواق المستهدفسإمكانية تحديد وقياس خصائص الم ▪
ن وجود أي دو  الأسواق الفرعية المستهدفة بسهولة وكفاءة عالية، وبطريقة اقتصاديةإلى  لوصولا إمكانية ▪

 معوقات؛
 مع هذه السوق الفعلية؛  التعامل  عن  الناتجة  الفعلية  التكاليف  من  وأكبر  مربحاً   زئةالتج  يةعمل  من  ئدعاال  يكون  أن  ▪
وهذا التحليل يرتكز على   ،كل جزء يتم من خلال تحليل فرصه وتهديداتهتحديد  فالمستهدف،  القطاعجاذبية  ▪

 ؛"Porter"وذج  حسب نممفهوم المزاحمة لكل قطاع 
 ؛صائصالخن يفترض أن تكون لديهم  الّذيهدفة، و ستلمواق الفرعية اسالأ  في  المستهلكين  نم كاف  عدد  وجود ▪
في  غرافية والنفسية للمستهلكينو رجة ثبات نسبي معقول في الخصائص الديمتوفر د هويقصد ب ،الثبات النسبي ▪

 .المستهدفة  الأسواق

 :يسوقف الالرئيسية للاستهدا اتستراتيجيالا  .5
هــذا كمــا  يــة مــع عــدد الأفــراد المســتهدفين، و ردط   في حالــة  وهــي  ،قيالســو   افللاســتهد   اتياســتراتيجة  عــدّ   توجــد 

 :(اليو الشكل الم)أنظر   41يلي
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 تدرج عملية الاستهداف  : (11الشكل رقم ) 

 

  :أو اللامختلفالتسويق المتجانس  ةاستراتيجي.  1.5
 نهم ابه أكثرصر التشعلى عناالتركيز تم وي ،المراد تغطيته السوقفئات ومعناه تجاهل المؤسسة لأي فروقات بين 

 ومثل جميع القطاعات السوقية،إلى  هأي بوضع مزيج تسويقي واحد ومتشابه يوج ،الاختلاف في السوق عناصر على
اثل، د متم ج واحشركات المشروبات الغازية وشركات السيارات في بداية نشأتها بتقديم منت هذا الأسلوب هو ما اتبعته

  صمد تلا ا أنّها ما يعاب عليهلكن من تكاليف الإنتاج والتسويق، و  يةأتهي الوفرة المت ةيجياتستر الالهذه  ولعل أهم ميزة
وأبرزها  أهمها، ة أسبابعدّ إلى  يعود ةستراتيجيالا هذه إتباعأسباب  أهم ولعل في وجه المنافسة الشديدة. اً كثير 

 .واقالأس  الضغط التنافسي الضعيف في
 :المختلفو أ نستجا لاميق التسو ال ةاستراتيجي.  2.5

 وهذا بوضع الكبيرة، سوقلاداخل  معيّنةلى فئات إو  ،أسواق فرعيةإلى  ل المؤسسة التوجه بمنتجاتهاضيتفوهو 
في حالة تعدد منتجات المؤسسة،  ةستراتيجيالا تستخدم هذهو . تسويقي خاص بكل قطاع بما يتناسب معه مزيج

هو  ما يعاب عليهالكن و . ةستراتيجيالا هذهل إتباع خلامن فضل فسة أالمنا اشتدادل ظؤسسة في ات الممبيع وتكون 
 زين وترويج وغيرها.تخو ارتفاع التكاليف المختلفة من إنتاج  

 :ال، هماويمكن التمييز بين نوعين من السياسات التسويقية في هذا المج
 ،ساتن المؤسرف العديد موهي مستخدمة من ط  فة:كيّ م يلةتشك الأسواق من خلال سياسة مجموع تغطية ▪

 تجميل؛الات  مثل شرك
وترك  ،لمهمة والديناميكيةقطاعات اال ىز المؤسسات الكبيرة علتركّ  أحياناً  السوقية:قطاعات بعض ال تغطية ▪

 الصغيرة للمؤسسات الصغيرة.قطاعات  ال
 ز:المرك  التسويق  ةاستراتيجي.  3.5

 من التركيز اق فرعية بدلاً سو أ ةداخل عدّ  يّنةعمفئة  ىلتسويقية عليتم تركيز الجهود ا هنّ إف ةجيستراتيالا لهذه وفقاً 
 فترة خلال سوق السيارات الصغيرة الألمانية على" Volkswagen"كة ر ش تركيز ،أمثلة ذلك ومن ها.الأسواق كلّ  على

إخراج ع و لقطا هذا اإلى  افس قويمنل دخو هو  ةستراتيجيالاهذه  أهم خطر قد يهدد المؤسسة في ظللكن و  ؛طويلة
 ه.نؤسسة مالم
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 :ال، هماين نوعين من السياسات التسويقية في هذا المجب  يزويمكن التمي
وق أو هو الجزء الضيق من السوق وغير المستهدف من طرف المؤسسات صغيرة من الس ءاالتركيز على أجز  ▪

 ؛يعتبر كبديل كاف للمؤسسات الصغيرةهذا  الكبيرة، و 
 السوق الأساسي.إلى    ةهنتجات موجّ ية مبتنم ذا  وه  ،(سوقال  قلب)  ى الجزء الأساسيعل  كيزتر ال ▪

  ة استراتيجيإلى  زالتسويق المركّ  ةاستراتيجيمن  - اهخاصة المتوسطة والصغيرة من -المؤسسات  بعضقد تنتقل 
 .51دفةزاء الصغيرة المستهالأج ات فييتوقف على الموارد المالية أو المردودية من الاستثمار الّذي التسويق المتجانس، 

 التالي:   كللشمن خلال اموضح    كما هو  وهذا

 التسويق المتجانس  ةاستراتيجيإلى    زك  ر التسويق الم  ةاستراتيجيخطوات الانتقال من    :(12الشكل رقم )

 
 الموالي:  التسويقية الثلاثة في هذا الشكل  اتستراتيجيالالخيص  يمكن ت  ،وعموماً 

 لمختلفة ي ااف السوقالاستهد اتاستراتيجيأهم  : (13الشكل رقم ) 

 
 . 46(، ص 9391: منشورات جامعة قاريونس، بنغازي ، )التسويق ودوره في التنمية  بعيرة، ر بك أبوالمصدر:  
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 :واليالم  دوليتوقف على جملة عوامل مؤثرة مبينة في الج  اتستراتيجياختيار إحدى هذه الا  إنّ 

 السوقي  الاستهداف اتاستراتيجيى رة علالعوامل المؤث : (03رقم )  جدول

  ة يتراتيجسالا
 ية التسويق

ت جاحا
ورغبات 

 المستهلكين 

الحصة   المنت ج/ السوق 
السوقية  
لعلامة  
 المؤسسة 

  دموار 
مكانيات  وإ

 المؤسسة 

شدة  
 المنافسة 

اقتصاديات  
الحجم  

والإنتاجية  
 التسويقية 

 الحجم  الهيكل 

  ة استراتيجي
التسويق  

 متجانس ال
 نعم  ة منخفض  كبيرة  كبير  صغير  ط بسي ة متشابه 

  ة ياتيجاستر 
التسويق  

 س انلامتجال

متشابهة في  
 لا متوسطة  متوسطة  متوسط  متوسط  بين ذلك  كل قطاع 

  ة استراتيجي
التسويق  

 ز المرك  
 لا عالية  محدودة  صغير  كبير  معقّد  مختلفة 

 .97ص، (2000، دار الحامد :عمان)، 2ط ،مدخل كمي وتحليلي: ات التسويقاستراتيجي د جاسم الصميدعي،و محمالمصدر: 

احد و لالتسويق واحد   ةاستراتيجيأخرى للاستهداف، هي    ةاستراتيجيناك من يطبق  ه  نّ رة إليه، أالاشانبغي  ي  وما
(One to One) ،محاولة إعطاء خصوصية لكل  تضمنتحيث  ،متجانساللا لتسويقا ةستراتيجيلا العكسي الوجه يوه

 على المقاس".سة  سيا"  فرد داخل السوق من خلال
 وبمبيعات  ،صناعي ذا العدد القليل من العملاءلكتروني أو التسويق الالإق  ويخاصة في التس  اهم تبنيتي  ةتراتيجيسلاه اهذ 

مؤسسات إنجاز  الإعلان، وكالات ا:أمثلته ومن الخدمية، المؤسسات وكذا ،المرتفعة القيمة ذات والخدمات السلع  من
 بيرة.الأشغال العمومية الك
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  : : خامسخامسالال  فصل فصل الالومراجع  ومراجع  امش امش و و هه

 .99ص،  سبق ذكره  جعمر   ،التسويق،  محمد السيد إسماعيل   –  1
 .145ص (،2000  ،زهران )عمان: دار    ،ث التسويقو الاتجاهات الكمية والحديثة في بحيوسف،    عثمان  ردينة -  2
 .32(، ص4200  ،دار وائل للنشر عمان:، )4، طاستراتيجيسلوك المستهلك: مدخل    إبراهيم عبيدات،  محمد   –  3
 .246(، ص2007، )عمان: دار المناهج،  سلوك المستهلك  ن،مايوسف عث  ، ردينةلصميدعيجاسم ا  مودمح  -  4
دار ومكتبة الحامد )عمان:  ، اتاستراتيجيالتسويق الصناعي: مفاهيم و عزيز العبادي،    نظام موسى سويدان، سمير  -  5

 .78(، ص1999للنشر والتوزيع، 
6 - Philip Kotler & Bernard Dubois, Marketing Management, 10ème édition, (Paris : Publi-Union, 

2000), P 300. 
 أنظر:  -  7

- Jacques Lendrevie et al., OP.cit, P 686.  

 .294(، ص2002للنشر والتوزيع، دار الثقافة  )عمان:  ،  مبادئ التسويقؤذن،  الم  محمد صالح -
، )الرياض: معهد مع التركيز على السوق السعودية / سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيقي سليمان، لع أحمد  -

 .90(، ص2000الإدارة العامة،  
 .148-714، ص صسبق ذكره  جع مر ف،  عثمان يوسردينة    -  8
 :أنظر  -  9

- Philip Kotler & Bernard Dubois, OP.cit, PP. 287-288. 

 .42صجع سبق ذكره،  ر محمد الغدير، رشاد ساعد،   -
 أنظر:  -  10

- Guy Audigier, Marketing et action commerciale, 4ème édition, (Paris: Gualino Editeur, 

2005), PP. 54-55. 

- Jacques Lendrevie et al., OP.cit, PP. 693-694. 

 .48-44ص صمرجع سبق ذكره، ،  استراتيجيسلوك المستهلك: مدخل  إبراهيم عبيدات،   محمد  -
11 - Guy Audigier, OP.cit, P 131. 

)عمان: دار الحامد للنشر ، 2ط، وتحليلي ميك  التسويق: مدخل تايجياتاستر  صميدعي،جاسم ال دو محم  - 21
 .93(، ص2004والتوزيع،  

 .49-48(، ص ص2006 ،امد الح  دار، )عمان:  سلوك المستهلك: مدخل الإعلان ،نصورلمكاسر نصر ا  -  31
 أنظر:  -  41

 .45-44، ص ص(1993،  معة قاريونس: منشورات جازيبنغا، )التنميةالتسويق ودوره في  ،  بعيرةأبو بكر   -
- Gilles Marion et al., Antimanuel de Marketing, 3ème édition, (Paris: Éditions 

d'Organisation, 2005), P 36. 
15 - Yves Chirouze, Le marketing: Etudes et stratégies, (Paris: Ellipses, 2003), P 315. 

http://www.decitre.fr/editeur/Publi+Union+Editions/
http://www.decitre.fr/editeur/Publi+Union+Editions/
http://www.amazon.fr/Jacques-Lendrevie/e/B001K7ORF6/ref=ntt_athr_dp_pel_1
http://www.amazon.fr/Jacques-Lendrevie/e/B001K7ORF6/ref=ntt_athr_dp_pel_1
http://www.decitre.fr/editeur/Publi+Union+Editions/
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 ين والسلوك الشرائيالمستهلكسواق أس: سادال  فصلال 

ما تعرضه من سلع  اتجاهيتصرف بها المستهلكون الّتي مد كثيراً على الطريقة تعتحقيق المؤسسة لأهدافها ي إنّ 
زيج يرات المريق متغعن ط  أنهّ ؤثر عليه؛ بمعنىتكيّف معه أو توإذا تعرفت على هذا السلوك، فإنّها ت وخدمات.
 وبالمحيط.  فئة المستهدفةسيتسنى للمؤسسة أن تتأقلم مع الخصائص الخاصة بالالتسويقي  

 م المستهلك:و همف  .1
وهي تعني الاعتياد على شيء. وكلمة  "،Customمن أصل كلمة " مشتقة (Customer) "مستهلك" كلمة إنّ 

"Custom"  يادية، والممارسة بطريقة شيء يسير بطريقة اعتال: "جعل على أنّها "البريطاني فورد"أكس قاموس فهايعر
كين، أوّلهما: المستهلك الفرد، وثانيهما: من المستهل نوعين مختلفين وتستخدم كلمة "مستهلك" لوصف .1معتادة"

 المشتري أو المستعمل الصناعي.
 اص،ـــــــــــــاله الخلاستعم  تسلع وخدما يقوم بشراءي ذ الّ هو: "الشخص  النهائي المستهلكالفرد أو  فالمستهلك

آخر، هو: "ذلك الشخص  نىع. وبم2ل الأسرة، أو فرد من الأسرة أو بغرض تقديمها كهدية لصديق"لاستعما أو
( ةيأو مصطنعة )بفعل الدعا حقيقية حاجة إشباع بقصد النهائي، لاستهلاكه المنتَج يتلقىالّذي  الاعتباري أو الطبيعي

لمستهلكون النهائيون لسلعة معيّنة سوق ن ارية؛ ويكوِ غير تجاورغبات يشبع حاجات بهذا المعنى  ووه .3لديه"
 .4الاستهلاك لهذه السلعة

 هذه المؤسسات تقوم حيث العامة والخاصة، المؤسسات كافة "يضم فهو: أو المشتري الصناعي، المستهلك أمّا
 . ويعرّف5اتها"استراتيجيأو  افي خططهلمقررة ذ أهدافها اكّنها من تنفيتمالّتي دّات عوالمواد أو الم السلع وشراء بالبحث

بشراء سلع ذات طابع خاص، تستخدم في واحد من ثلاثة وظائف،  مو يق الّذيعن فرد أو جماعة، و  بأنهّ: "عبارة أيضا
ي يشتر ارية، وهو أو شركة تجع نصأو م هي: إمّا التصنيع أو الاستعمال أو إعادة البيع؛ وهذا عادة إمّا مؤسسة

أنهّ: "كافة ب . كما يعرّف6عدّة مراحل، وهو إمّا أن يكون حكومياً أو مدنياً"معقّدة وتمر ب رق شراءيرة وبطبكميات كب
أو تأجيرها،  تشتري السلع والخدمات بغرض استخدامها في العمليات الإنتاجية، أو إعادة بيعها،الّتي المؤسسات 

 .7الربح"  قوذلك بغرض تحقي
 يلي: المستهلكين كماأنواع    يّز بينيمكن أن نم  وبصفة عامة  يه،وعل
هم باع حاجاتهم الخاصة، ويمثلون في مجموعشإوهم الّذين يقومون بالشراء بغرض تحقيق و  والأسر: الأفراد ▪

 كي؛لا هالمجتمع الاستهلاكي، بحيث أنّهم يعتبرون المستهلكين الحقيقيين، ونحن هنا أمام التسويق الاست
ات، ويكون دافع الشراء هنا هو إعادة سلع أو تقديم الخدمال تاجبإن تقومالّتي  الوحدات وهيت: المنظما ▪

 ن المشترين:للمنظمات، ويمكننا التمييز في هذه الحالة بين ثلاثة أنواع م  قيالإنتاج، ونكون أمام التسو 
 قيق الربح؛يعها بغرض تحبو وهدفه الرئيسي هو إنتاج سلع وخدمات جديدة    المشتري الصناعي: ✓
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 البيع مع تحقيق الربح؛يشتري بغرض إعادة  ي ذ الّ هو    :ي الوسيطشتر الم  ✓
لا تشتري بغرض الربح، وإنّما بغرض الّتي ت في المؤسسا وتتمثل أساساً المؤسسات الحكومية وغيرها:  ✓

 تحقيق المنفعة العامة.

 مفهوم سلوك المستهلك:  .2
ردت عدّة ا فقد و م، ولهذ بشكل عااني ة السلوك الإنسيتجزأ من دراس سلوك المستهلك جزء لا تعتبر دراسة

تتم داخل المستهلك، وأنّ هذه الّتي راءات ج"يمثل النقطة النهائية لسلسلة من الإ :أنهّلهذا السلوك، منها  فتعاري
يبرزه  الّذيالتصرف  ك"ذلكما يعرّف على أنهّ:   .8تمثل الاحتياجات، الإدراك، الدوافع، الذكاء والذاكرة" الإجراءات

اته ـــــــــــــــــيتوقع أنّها ستشبع رغبالّتي أو الخبرات  الخدمات والأفكارلع و ستخدام الساء أو اعن/ وشر في البحث  كالمستهل
 .9أو حاجاته، وحسب الإمكانات الشرائية المتاحة"

يم تخدام أو التقيو الشراء أو الاسيتبعه المستهلك في سلوكه للبحث أالّذي "ذلك النمط ويعرّف أيضاً بأنهّ: 
  والعضلية  ةينالذه "مجموعة الأنشطةفهو:  .10اجاته ورغباته"يتوقع منها أن تشبع ح الّتير مات والأفكاللسلع والخد

 .11تقييم والمفاضلة والحصول على السلع والخدمات واستخدامها" بعملية المرتبطة
 لي: على ضوء التعاريف السابقة، يمكن استنباط ما ي

 عال المحيطة به؛مجموع التصرفات والأف إلى تد ء، وإنّما يم الشرار فقط فيلا ينحص تهلكسالم سلوك إنّ  ▪
يقـــوم بهـــا  الــّتي   المباشـــرة وغـــير المباشــرة والتصـــرفات الأفعــال خـــلال مـــن تــتم  لكهتالمس ـــ ســـلوك علــى التعـــرّف  عمليــة ▪

 المستهلك من أجل إشباع حاجاته ورغباته؛
 ات؛قرار د من اله باتخاذ العديعلى كيفية قيامستهلك بالتعرّف تتعلق دراسة سلوك الم ▪
 فقط من عملية اتخاذ القرار الشرائي؛الشراء الفعلي جزء بر يعت ▪
قراراتـه المتعلقـة بتوزيـع وإنفـاق المـوارد المتاحـة   يقـوم بهـا فـرد مـا باتخـاذالّـتي  المسـتهلك تـرتبط بالكيفيـة    كو سـل  دراسـة ▪

 غوبة لديه؛سلع أو خدمات مر  لديه )من مال، وقت وجهد( على
 ة )النفسية( والعوامل الخارجية )البيئية(.اخليلعوامل الد اعلات ا عن تفيكون ناتجاً  سلوك المستهلك إنّ  ▪

 مية دراسة سلوك المستهلك:هأ  .3
 تنبع أهمية دراسة سلوك المستهلك من أنّها تشمل وتفيد كافة أطراف العملية التبادلية بدءاً من المستهلك الفرد

مع. ويمكن إظهار المزايا رية، وكذا المجتوالتجاصناعية شروعات اللموا المؤسسات لىإ -دة استهلاك كوح  - الأسرةإلى 
 لكل طرف من هذه الأطراف كما يلي:  وك المستهلكلستحققها دراسة  الّتي 

 :-الأفراد والأسر -همية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمستهلكين أ.  1.3
تي الّ والبيانات  علوماتكافة المإلى   تعرضالو تعرّف على/ أد والأسر في الالأفراالمستهلك  دراسة سلوك تفيد 
إلى  ياتهم الشرائية وميولهم وأذواقهم. يضافالمطروحة ووفق إمكان تالأمثل للسلع والخدما الاختيارفي  تساعدهم 
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تحددها تي الّ الأولويات    م ورغباتهم وحسبتفيدهم في تحديد حاجاته  والاستهلاكيةنتائج الدراسات السلوكية   أنّ  ذلك،
 .-لبيئة وعادات وتقاليد المجتمع ...إلخا  -طة  ية المحيف البيئوالظرو   دهم الماليةموار 

حيث قد يتمكن المؤثرين  الأسرة، مستوى على المستهلك سلوك لدراسة الكبيرة الأهمية تبرز الآخر، انبلجا على
لسلعية بدائل المختلف ال فالقوة أو الضع اللازمة لنقاط ليلاء كافة التحاالأسرة من إجر  في الشرائي القرار على

ممكن للأسرة. كما تفيد في تحديد مواعيد وأماكن إشباع  ىتحقق أقصالّتي البديل أو العلامة  واختيارحة والخدمية المتا
 .12أو المستخدم  للمشتري المستهلك  الاجتماعيةالتسوّق الأفضل للأسرة وحسب الطبقة  

زعاً( تسمح بوضع منت جاً أو مو  اءً كانق )سو ن قبل المسوِ ك ملوك المستهلإنّ دراسة س، فذلكإلى  بالإضافة
قرارات الشراء   واتخاذفي البحث عن السلع والخدمات  والوقت الجهد  من الكثير لكهتسالم على توفر تسويقية سياسات

 المتعلقة بها؛ كما قد توفر عليه المال اللازم لذلك. 
 ت:مؤسسا نسبة للالب المستهلكلوك همية دراسة سأ.  2.3

شبّعة. تهلك غير المستحليل حاجات المإلى  جح لعملية التسويق للوصولالنا المدخل المستهلك سلوك سةدرا تعدّ 
 على من المهم على رجل التسويق القيام بدراسة عادات المستهلك الشرائية من خلال الإجابة فإنّ  ذلك، على وبناء

لأجل/  أم تري )نقداً كيف يش  ؟المنتَجلك ي المستهأين يشتر ن م ؟الشراءيتم  متّّ  ؟يشتريذي الّ ية: من ة الآتالأسئل
لذا فإنّ دراسة سلوك  ،؟السؤال الأصعب: لماذا يشتري المستهلك )ما هو الدافع للشراء( لىإ وصولاً  ؟الكمية/ النوعية(

لديه ارد المتاحة ق المو في توزيع وإنفا قراراته باتخاذما  وم بها فردقيالّتي أهميتها من دراسة الكيفية  المستهلك تكتسب
شراء رجل أعمال إلى  لقطعة حلوى وتمتد ودةد عقت، الجهد( لمنتجات تبدأ من شراء طفل عمره سنوات مال، الو )الم

 ؟اذاولم ؟يشتريللمستهلكين: من  الموقفي التحليل لمنظومة حاسوب متطورة. كما أنّ الأهمية تتضح من خلال عملية
لقرارات  اتخاذهم تحكم الّتي عايير المهمّة هي الم وما ،م حاجاتهم ورغباتهين و المستهلك خصائصثّم وصف وتحديد 

النجاح في السوق، ذلك  مفتاح هو وفهم المستهلك  دراسة سلوك المستهلك هي الطريق لفهم المستهلك،نّ لأ ؟الشراء
تحليل  نم فالهدف .13ئاتلبيما في مختلف ا تسويقية لمنتَج ةيجياتاستر لأية أنّ سلوك المستهلك يعتبر القلب المحرك 

 المؤسسة أن تؤثر عليه.  ع يهو التنبؤ به من قبل أن يحدث، وبالتالي تستط  المستهلكسلوك  
 جتمع:همية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمأ.  3.3

 حة لديها، حيثثل لكافة مواردها المتالال الأمزيادة قدرة الدولة على الاستغإلى  المستهلك سلوك دراسة تؤدي
الاقتصادية.  التنمية لخطط ةمز اللا المالية الموارد بتوفير الخاصةؤسسات الم بعض قومت السلوك هذا دراسة نتائج ضوءفي 
تمثل  الّتيومن ناحية أخرى فإنّ دراسة سلوك المستهلك تُمكّن الدولة من تحديد الأولويات المختلفة  من ناحية، هذا

 . 14ية التخطيط للتنمية الاقتصاديةة كفاءة وفاعلاعدها على زيادسيي  الّذحة، الأمر  جات اجتماعية ملامها حاأم

 أدوار الشراء:  .4
يشتركون في عملية الشراء؛ فقد الّذي يسعى إليها رجل التسويق هو تحديد الأشخاص الّتي هم الأمور أ من

لخاصة السجائر ا شراء رراق اتخاذن في دو نّ الرجال عادة ما ينفر ات، إذ أبعض السلع والخدم في سهلة الإجابة تكون 
في  غير أنهّ في بعض السلع الأخرى كشراء سيارة أو منزل .ةنما نجد أنّ النساء يتخذون قرار شراء الأواني المنزليبي بهم،
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ر ك الأسرة مجتمعة في قرااً )تشتر الريف، فإنّ وحدة صنع قرار الشراء تتكوّن من الزوج والزوجة والأطفال الأكبر سن
الأسرة  ءيمارسه كل عضو من أعضاالّذي الأدوار والتأثير النسبي دد سويق أن يحى رجل التيجب علذا وله شرائها(،

 راء، بطريقة تسمح بالتحديد الدقيق لخصائص المنتَج والهدف السوقي لخططه التسويقية.على قرار الش
 :15يه  ،ائيقراره الشر   ا الفرد فين أن يقوم بهر يمكدوا( أ05ويمكن أن نميّز بين خمسة )

   :يقترح أو يطرح فكرة شراء المنتَج لأوّل مرة؛ي الّذ و الشخص  هو المبادر 
 لامتلاكه  وذلك النهائي للشراء، القرار على مباشرة غير أو مباشرة بطريقة يؤثر شخص كل  وهو :المؤثر

 خرون صائبة؛طرح وجهة نظر يجدها الآبداء أو المعلومات والحجة والقدرة على الإقناع وعلى إ
 ؟ ماذا ؟متّ ؟نأي ؟بالشراء )هل يجب القيام الشراء عملية معالم كل أوجزء  يحددي ذ الّ  الشخص وهو ر:ر مقال  

 (؛؟وكيف يشتري
  :يقوم بعملية المبادلة، أو بمعنى آخر يقوم بالشراء بأتم معنى الكلمة، وقد يكون الّذي وهو الشخص المشتري

 سرة؛ل كل الأتفق عليها من قبالمت  نفيذ القراراد من أفراد الأسرة، ويقوم بتفر   أي
   :يستهلك أو يستعمل المنتَج.الّذي  وهو الشخص  المستعمل 

 أنواع قرارات الشراء:  .5
وفقاً لعوامل كثيرة، ومنها على سبيل الاستهلاكية ينتهجه المستهلك في حل مشاكله الّذي  يختلف الأسلوب

 انغمارعن المعلومات ودرجة ر البحث رار الشراء، مقداتك، اطرة المدركةضغط الوقت، مقدار المخ سلعة،ال المثال: نوع

التمييز بين أربعة أنواع رئيسية من قرارات الشراء، مرتبطة بدرجة  ويمكن عوامل.لاذلك من وغير  تورط المستهلك، أو
 والي(:لما  لالجدو )أنظر    16، هيبين العلاماتالاختلاف  المخاطرة ومدى  

 اءشر رات الاع قرا(: أنو 04جدول رقم ) 

   درجة المخاطرة                                  ــــــة رتفعــــم مـنخفضــــــة
 ختلاف بين العلامـات لاا

 وجود اختلاف مهم بين العلامات شراء معقّدالقرار  قرار الشراء الباحث عن التنويع 

 لاماتبين الع  يفضعوجود اختلاف  قرار الشراء المقلل للتنافر (قرار الشراء المعتاد )الروتيني

Source: Philip Kotler et al., Marketing Management, 15ème édition, (Paris: Pearson Education, 

2015), P 224.   

  رار الشراء المعق د:ق.  1.5
بين  وجودةيكون على علم بالاختلافات الم، و يواجه المستهلك اتخاذ قرار شراء معقّد عندما يكون منغمراً فيه

ار ــــــــــــــــــــــدرجة الانغم  خصائص ومزايا كل منها. وتتوقف دة في السوق، ولكنّه لا يعرفة الموجو العلامات السلعي لفتمخ
ري. ولذلك أو التورّط على حجم المبلغ المخصص للشراء، وتكراره، ومقدار المخاطرة المدركة، وكذلك طابعه التفاخ
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ء من جمع المعلومات الانتها لف العلامات؛ بعدتمخ ات حول خصائصلكثير من الوقت لجمع المعلوميبذل المستهلك ا
 مرحلة التدرج، حيث يكون قد كوَّن صورة أكثر وضوحاً عن الموقف قبل اتخاذ قراره الشرائي.   لىإ  ينتقل المستهلك

 قلل للتنافر:رار الشراء المق.  2.5
 تَج غالية بعملية شراء منير كبدرجة  كين وبيحدث عندما يكون الأفراد مشتر المقلل للتنافر  ك الشرائيإنّ السلو 

الاختلاف بين العلامات التجارية قليلاً،  مجازفة كبيرة، ولكنّهم يجدون بأنّ  ىالثمن وغير متكرر الشراء وينطوي عل
كبير، وذلك لكون الثلاجة   قراراً ذا اشتراك أو دخول حيث أنّ الأفراد الّذين يتخذون قرار شراء ثلاجة قد يواجهون 

رية للثلاجات ضمن مدى معيّن من اجفراد قد يفكرون بمعظم العلامات الت. إنّ الأنّها سلعة معمّرةأ مالية الثمن، كغا
 سعار ويعتبرونها هي ذاتها، وهم لا يدركون الاختلافات ذات الأهمية من بين خصائص هذه العلامات.الأ

م تمييز فيه جهد كبير، عدل بذ فية، لا يكا  ريعاً ولم يستند على معلوماتنوع من القرار يكون سذا الإنّ ه
 التنافر.وبالتالي فإنهّ يسبب نوع من أنواع    الفروقات ما بين العلامات التجارية،

 عتاد )الروتيني(:رار الشراء المق.  3.5
رة أوتوماتيكية أو روتينية؛  يث يتم القرار الشرائي بصو يعتبر هذا الأسلوب من أبسط أنواع السلوك الشرائي، بح

هناك اختلاف بين العلامات.  نّ ى المستهلك نفسه متورطاً ولا يدرك ألا ير تي الّ ديد من السلع لعا ويحدث ذلك في
بير الحليب مثلاً، فإنهّ يشتري ما يكون متوفراً في السوق بدون تفكير كإلى  ا يشعر المستهلك أنهّ في حاجةفحينم 

تكرر شراء نفس  ا. وإذابخصائصهسعة بها و واة ون على درايكيالّتي العلامات المتنافسة  للبحث أو المفاضلة بين
فلا يعني ذلك أنّ المستهلك وفي لهذه العلامة، وإنّما  -ا يكون سعر الوحدة منها منخفضاً م اً غالبالّتي  -العلامة 

 حدث ذلك بالتعوّد فقط.
 لا قول حتّّ معر ، وكذلك بسعرباستمراة ل على توفير العلامهذه الحالة في العم  في ويقالتس رجل مهمة وتتمثل

 عدد يط المبيعات بهدف تنميةيمكن أن يستخدم وسائل تنش اشراء العلامات المنافسة، كم إلى  هلكلمستل ايتحوّ 
 بكميات كبيرة. واستعمالها  المستعملين للعلامة، وتشجيع شرائها  

 ر:باحث عن التنويع والتغييالرار الشراء ق.  4.5
ل وّ أو تح تغيّر  يوجد  إذ المختلفة، ماتالعلا من كبير عدد وجود مع ةفضمنخ بمخاطرة الشراء قرارات بعض تتميّز

ألوف بين العلامات، ومثال ذلك: البسكويت. فالمستهلك يدرك وجود اختلافات واضحة بين العلامات المعروضة م
التغيير،  لىإ حسب الميل ي، أو بالأحرى حسب الظروف أونها بدون إجراء تقييم حقيقفي السوق، ولكنّه يختار من بي

 التنويع فقط.  لعدم الرضا، وإنّما من أجإلى  ة راجع بالضرور   وهذا ليس

 ئي:الشرا قرارال اتخاذمراحل عملية   .6
المعلومات وتقييمها، أنّ عملية الشراء تمر بعدّة مراحل تبدأ من الشعور بالحاجة وجمع إلى  الدراسات توصلت

  :17يكما يل، هذا  ي بسلوك ما بعد الشراءوتنته
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 كلة:أو بالمشعور بالحاجة الش.  1.6
لشعور بالحاجة حين يبدأ المستهلك بإدراك الفرق بين في العملية الشرائية؛ وينشأ ا تمثل هذه المرحلة نقطة البداية

  في هذا الشعور عضوياً، وقد يكون السبب وصول إليه.يرغب في الالّذي هو عليه، والوضع الّذي الوضع الحقيقي 
الشراء، كتأثير الدعاية  بب خارجياً يثير الرغبة لدى الشخص فييكون السوع ...إلخ، وقد الجو رض أعور بالمكالش

 وأساليب الترويج الأخرى.والإعلان  
 بحث عن المعلومات:ال.  2.6

تساعده على اتخاذ الّتي  عن طريقة لتجميع المعلوماتعندما يوقن المستهلك أنّ لديه حاجة للشراء، يبحث 
بدائل المتاحة عن السلعة لاهلك للحصول على المعلومات عن مختلف ها المستدّة مصادر يستخدمع اكالقرار. وهن هذا

ة، أهمها: الخبرة الشخصية؛ المصادر الشخصية؛ المصادر التجارية؛ مصادر حكومية مختصة؛ ومصادر أو الخدم
، صفة عامةلشخصية للفرد. وبا اتالشراء والصفتبعاً لنوع السلعة المقصود بويختلف تأثير هذه المصادر مستقلة. 

نّه يعطي مصداقية أكثر للمصادر صادر التجارية أكثر من غيرها، لكلمايتحصل المستهلك على المعلومات من 
 الشخصية. 

 قييم البدائل:ت.  3.6
الّتي فة والصحيحة عن البدائل المختل لك بجمع المعلومات الكاملةتعتمد هذه الخطوة على مدى قيام المسته

ص شخص لآخر، وحتّّ بالنسبة لنفس الشخ الحال فإنّ عملية التقييم تختلف من وبطبيعة لاختيار من بينها.ان يمك
 من قرار شرائي لآخر.

 رار الشراء:ق.  4.6
)مجموعة الاختيار(، المتاحة د من بين البدائل أن يختار بديل واحإلى  تؤدي مرحلة تقييم البدائل بالمستهلك

، مثل: متّّ نتَجالمرتبطة بالم  تاراء، فعليه أن يتخذ سلسلة من القرار تهلك الشت. فإذا قرر المسراراسلسلة من القويتبعه ب
 . ...إلخ  ؟كيف سيتم الدفع   ؟ما هي الكمية المطلوبة  ؟من سيقوم بعملية الشراء ؟أين سيتم الشراء  ؟يتم الشراء

 لوك ما بعد الشراء:س.  5.6
يتم   تيالّ خطوات قرار الشراء للمستهلك، فهي تمثل المرحلة  من  وة ثل أهم خطيقة تمبالحق شراءال  دبع ما مرحلة إنّ 

أو استخدام السلعة  استهلاك واستخدام السلعة أو الخدمة، وكذا إدراك المنفعة من هذا الاستهلاك. فباستهلاك فيها
ك لاــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــههذا الاستنتيجة يجدها الّتي  عستهلك إدراك جديد مبني على درجة الإشبا دى الميتكوّن ل أو الخدمة

تّم شراؤها في توفير الإشباع المتوقع، فإنّ ذلك يقوي درجة تفضيلها في الّذي فإذا نجحت السلعة  و الاستخدام.أ
. أمّا إذا فشلت السلعة في إشباع رضا(، وقد يصبح مستهلكاً وفياً للسلعة وللعلامة وحتّّ لنقطة البيع المستقبل )حالة ال

)حالة عدم الرضا(، فإنّ المستهلك سيخفض من اتجاهه الإيجابي نحوها، ته قعاتو  ع لا يتناسب موأنّ أداءها  ،حاجاته
 من أكثر قبل اتخاذ قراره، وربّما حتّّ يستبعده نهائياً  النظر في عملية اتخاذ قراره الشرائي، وسيطلب ضمانات وسيعيد 

 ته. بين تفضيلا
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الشراء الخمس السابقة بطريقة متعاقبة، حل رابم كلتهيمر المس شرطاً أن ليس هأنّ إلى  ،الأخير في الإشارة وتجدر
ة ــــــــــــــــقاً للوضعيند الشراء تختلف وفيمر بها المستهلك عالّتي تمثل نموذجاً تقليدياً للمستهلك. فنجد أنّ المراحل  وإنّما هي

 جريدة أو كيس شراء سلوكه في شراء سيارة يختلف تماماً عنك المستهلك ليواجهه، فسلو الّذي الشراء  أو موقف
 .إلخ...  ليبح

 :النهائي سلوك المستهلك فيالمؤثرة عوامل ال  .7
يمكن  "Kotler"قرار الشراء، وحسب  اتخاذهية وكيف سلوك المستهلكفي تؤثر الّتي هناك العديد من العوامل 

 الموالي(:  للشكا)أنظر    18فيما يليحصر هذه العوامل  

 يهة فثر والعوامل المؤ اء ر شقرار ال ذاتخا (: عملية 14الشكل رقم ) 

 
Source : Philip Kotler et al., Marketing Management, 15ème édition, (Paris : Pearson Education, 2015), P 204. 

 مؤثرات الخارجية:ال.  1.7
تصرفاته  ديدتحعلًا في اتلعب دوراً هاماً ومتفالّتي ت الخارجية يتأثر سلوك المستهلك بالعديد من العوامل والمؤثرا

 اه السلوك الاستهلاكي للسلع والخدمات.اتجية  النهائ
 التسويقية:  مؤثرات ال .أ

الّذي ويظهر في الشكل  التسويق، ةاستراتيجيمركزياً في  عنصراً  (The Marketing Mix) التسويقي المزيج يعد 
ات على ثير تأ لإحداث -ؤهلة لموا - المؤسسة اتعتمد عليهالّتي وق، أي تلك المتغيّرات تقدم فيه المؤسسة عرضها للس

 سلوك المستهلك )السوق المستهدف(.
 :  بيئيةالمؤثرات ال .ب

 وفي تقع خارج سيطرتها، ولها تأثير غير مباشر فيهاالّتي و  سسة،المؤ تحيط بالّتي كافة المتغيّرات الخارجية   تشمل

 البيئة و ، والقانونية سيةسياال البيئةة، اعيجتم لاا البيئة ،قتصاديةالا البيئة :هي تضم و ، لمستهلكينالسوق المستهدف من ا
 .التكنولوجية
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 صائص المستهلك:خ.  2.7
 ما يلي: تشملوهي  

 العوامل الثقافية:   .أ
تكون تي لّ اأنّها: "عبارة عن مجموعة من القيم والاتجاهات والاعتقادات والأفكار والرموز على  الثقافةتعرّف 

ن المعرفة والعقائد والفنون والأخلاقيات والقانون ة مكّبهي: "تشكيلة مر ف". ةناعة معيّ بمثابة وسائل مقبولة لأفراد جم
 مجتمع ما، وبالتالي يمكن اعتبارها نمطاً للسلوك اعتباره عضواً فييكتسبها الفرد بالّتي والعادات والقيم والتقاليد المختلفة 

ساسيين، بينهما علاقة ن أصرية من عنا مؤلفبأنهّ  ةلأي أمّ  ةوصف التركيبة الثقافي يمكنو  تمع الواحد".يتبعه أعضاء المج
 متبادلة بأشكال ودرجات مختلفة باستمرار، وهما:

 :الّتي ها معظم أفراد المجتمع بغض النظر عن اختلافاتهم الفرعية، فهي ك فييشتر الّتي و   الثقافة العامة أو الكلية:الثقافة العامة أو الكلية
لوك أبناء الأمة العربية ط سنماتميّز أالّتي ة لاميسربية الإعم لأبناء الأمة، كالثقافة الالسلوك العاتحدد أنماط 
  ؛جوهرها القرآن الكريم والقيم الإسلامية الساميةالّتي  الإسلامية، و 

  لمميِزة والموجودة كشريحة مميّزة ضمـن مجمـوعة ة اافيعات الثق"المجمو أنّها: بليها إويمكن النظر ية: الثقافة الفرع
 موعـات صغيـرة لهـا سماتـها المشتركـة الخاصـة وتصرفاتها المميّزة"."مج  هـي:فتعقيـداً".    أكبـر وأكثـر

كالأقليات   لية،الثقافة الأص لات داخلوك الأقليتحدد نمط سالّتي فكار وتشمل الثقافة الفرعية مجموعة القيم والأ
خصائص  حتّّ تشكل اة في الوطن العربي، ومثل هذه الأقليات يجب أن تكون مميّزة في عاداتها وتقاليدهرقيالع

ددة داخل ويعُد هذا الأمر غاية في الأهمية عند تجزئة الأسواق والتعامل مع شرائح مح محددة لهذه الأقلية.
 نتائج عكسية تماماً.  إلى  يوجودة قد يؤدن الثقافات المأفإنّ التعميم بش  المجتمع، وهنا

 :  الاجتماعيةالعوامل  .ب
ذه العوامل تلعب دوراً كبيراً في جتماعية والتفاعلات مع الآخرين. هلااتشمل التأثيرات الناتجة عن العلاقات و 

، الطبقة عات المرجعيةام سرة، الجالأ تضم:، وهي كه الشرائيلى سلو نعكس عتو ، تشكيل قرارات المستهلك وتفضيلاته
 دوار والمكانة.والأة  اعيالاجتم 
 العوامل الشخصية:    .ج

 سلعيتمتع بها الفرد وتؤثر على قراراته الشرائية واستهلاكه لل الّتيتلك الخصائص والمميزات الفريدة  وهي
ة، الدخل، المهن ،الجنس ،رة الحياةالعمر ودو ، أهمها: سماتوالخدمات. تتضمن هذه العوامل مجموعة متنوعة من ال

 .ة والمفهوم الذاتيخصيالش،  ياةنمط الح
 العوامل النفسية:   .د

 تعبِر الّتي و  ،المؤثرة على سلوك المستهلك وعلى قراره الشرائيداخلية ال تالمتغيّرافي تلك نفسية تتمثل العوامل ال
 تتمثل فيالّتي و ، من فرد لآخر وناتها تختلفة مكطبيع د كل فرد، غير أنّ عن مختلف العناصر المكونة والموجودة عن

 الاتجاهات. و ات، الدوافع، الإدراك، التعلّم،  اجالح
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  : : سادسسادسالال  فصل فصل الالومراجع  ومراجع  امش امش و و هه

 .103(، ص0092،  عيةالدار الجام  )الإسكندرية:  ،المستهلك: كيفية تحقيقه والحفاظ عليه  ءولاعلي،    ساعب  ءعلا -  1
2 - Paul Van Vracom & Martine Janssens Anflat, Comportement du Consommateur: Facteur 

d’influence externe, (Bruxelles : De Boeck Université, 1994), P 13.  

 (،1999، معيةلجاار الراتب ا، )بيروت: د؟كالسلعة: لعبة المنتج ... أم المستهللوك، ي عارف جعلمد عمح - 3
 .17ص

(، 1996مؤسسة شباب الجامعة،  )القاهرة: ،ةستراتيجيوالا الحديثة: المفهوم الإدارة التسويقية الشنواني، صلاح - 4
 .173ص

 .16-51ذكره، ص ص  ع سبق، مرجيجيتتراساسلوك المستهلك: مدخل  محمد إبراهيم عبيدات،    -  5
 . 41بق ذكره، صس  شاد ساعد، مرجعحمد الغدير، ر   -  6
 .82(، ص2008الجامعي، ، )الإسكندرية: دار الفكر  إدارة التسويقطارق طه،  -  7
 .19صمرجع سبق ذكره، محمود جاسم الصميدعي، ردينة يوسف عثمان،  -  8
شر والتوزيع، )عمان: دار الحامد للن،  2ط،  رةفاهيم معاصتسويق: ملاد،  سويدان، شفيق إبراهيم حدا  موسى نظام  -  9

 . 148(، ص2009
، )القاهرة: دار الكتب الربح المتوازن في كل العصور إلى التسويق الابتكاري: الطريقالحميد،  عبد  أسعد  طلعت - 01

 .83(، ص2009المصرية،  
  .337(، ص2004معية،  االج  ارد لة: ا، )الإسكندريمبادئ التسويقعبد السلام أبو قحف،   -  11
 .18-17ص صمرجع سبق ذكره،  ،  تيجيستراامدخل    ستهلك:سلوك المبيدات، محمد إبراهيم ع  -  21
، الوظائف - الأسس -التسويق: المفاهيم  اتاستراتيجيمحمد فهمي الرزنجي، د البرواري، أحمد نزار عبد المجي - 31

 . 110ص ،(2008)عمان: دار وائل للنشر والتوزيع،  ،  2ط
 .50(، ص2006رية للنشر،  العصتبة  : المكالقاهرة)، ليل المتكاملالتسويق: مدخل التحأحمد محمد غنيم،    -  41

15 - Philip Kotler et al., OP.cit, P 224. 

 أنظر:  -  61
 .119-118محمود جاسم الصميدعي، ردينة يوسف عثمان، مرجع سبق ذكره، ص ص -
 .101-100ص  صره،  مرجع سبق ذكعنابي بن عيسى،   -

- Philip Kotler et al., OP.cit, P 224. 

 أنظر:  -  71
- Michael Solomon et al., Le Comportement du consommateur, 6ème édition, (Paris: Pearson 

Education, 2005), P 276.  
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- Jean-Jacques Lambin, Le Marketing stratégiques: Une perspective européenne, 3ème 

édition, (Paris: Ediscience international, 1996), P 159. 

 .71-70، ص صمرجع سبق ذكرهمحمد سعيد عبد الفتاح،  -
 .123(، ص2000، )عمان: مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع،  أسس التسويقمحمد أمين السيد علي،   -
 .80-79ص صكره، بق ذ جع سمر نصور، صر المكاسر ن -
 .106صه،  بق ذكر مرجع س،  النظرية والتطبيق  /اتستراتيجيفاهيم والاق: المالتسويعصام الدين أمين أبوعلفة،   -

 أنظر:  -  81
- Marie-Pierre Cazals-Ferré & Patricia Rossi, Eléments de Psychologie Sociale, (Paris: 

Armand Colin, 2002), P 50. 

، أطروحة دكتوراه غير لة الجزائردور سلوك المستهلك في تحديد السياسات التسويقية: حا قوب،الطاهر بن يع -
 .54(، ص2004م التسيير،  عة فرحات عباس/ كلية العلوم الاقتصادية وعلو منشورة، )الجزائر: جام

 جمة،التعريب والتر  ، ترجمة: تيب توب لخدماتأساسيات التسويق: مرشد الأذكياء الكاملسارة وايت،  -
 .166(، ص2001قاهرة: دار الفاروق للنشر والتوزيع،  )ال

، علم الإدارة  -علم الاجتماع  -ت علم النفس العلاقات الإنسانية في مجالاحسين عبد الحميد رشوان،  -
 .56(، ص1997)الإسكندرية: المكتب الجامعي الحديث،  

)الرياض: دار المريخ ، سرور اهيمإبر  سرور علية: رجم، تلتسويقأساسيات ا، جاري أمسترونجفيليب كوتلر و  -
 .322(، ص2007للنشر والتوزيع، 

 .137ص ،(2002ار الجامعية، لإسكندرية: الد )ا ،التسويقمحمد فريد الصحن،   -
 



 مولود    حواسأ.                                                                                          ويق           لتس محاضرات في مقياس ا 

69 

 مشتري الصناعيسلوك ال عمال و الأسواق أ: بع ساال  فصلال 

يشهد العالم الاقتصادي المعاصر تحولات عميقة فرضتها العولمة، والتطور التكنولوجي، وتزايد حدة المنافسة بين 
اق، غنى عنه. ففي هذا السي عنصراً استراتيجيًا لا (B2Bالتسويق في أسواق الأعمال )المؤسسات، وهو ما جعل من 

معقدة، عقلانية، ومبنية على أو عفوية، بل أصبحت قرارات  لم تعد قرارات الشراء داخل المؤسسات قرارات بسيطة
 للعوامل الاقتصادية والتقنية والتنظيمية.  تحليل دقيق

بغرض الاستهلاك  من كون المؤسسات لا تشتري أسواق الأعمال وسلوك المشتري الصناعيوتبرز أهمية دراسة 
. وعليه، فإن فهم سلوك المشتري الصناعي يعُد عم الأنشطة التشغيليةالإنتاج، إعادة البيع، أو دوإنما بغرض النهائي، 

 أساسًا لتصميم استراتيجيات تسويقية فعّالة، وبناء علاقات طويلة الأمد بين الموردين والمؤسسات المشتَرية.
 :(Business Markets)مفهوم أسواق الأعمال   .1

ليس بغرض الاستهلاك بشراء السلع والخدمات  تقوم التي والمنظمات المؤسسات مجموعة إلى الأعمال أسواق تشير
إنتاج سلع أو خدمات أخرى، أو إعادة بيعها، أو دعم عملياتها التشغيلية ، وإنما من أجل استخدامها في النهائي

 . (Business to Business – B2B)التبادل بين المؤسسات  مصطلح   من التعاملات. ويطُلق على هذا النوع  والإدارية
، سواء من حيث (B2C)أسواق المستهلكين هذا الأساس، تختلف أسواق الأعمال اختلافاً جوهرياً عن  وعلى

ذي يتسم بالطابع العقلاني ال أسلوب الشراءالذي يكون مشتقًا من الطلب على السلع النهائية، أو  طبيعة الطلب
 داخل المؤسسة، حيث غالبًا ما تشارك عدة أطراف في هذا القرار.  عدد المتدخلين في اتخاذ قرار الشراءنظيمي، أو  والت

 وتشمل أسواق الأعمال بصفة أساسية الفئات الآتية:
 ج؛التي تشتري المواد الأولية والمعدات بغرض الإنتا   المؤسسات الصناعية ▪
 ادة بيعها؛التي تشتري السلع لإع  المؤسسات التجارية ▪
 التي تقتني السلع والخدمات لتقديم المنفعة العامة؛  المؤسسات الحكومية ▪
 التي تسعى إلى تحقيق أهداف اجتماعية أو إنسانية.  المنظمات غير الربحية ▪

بغي الخلط بينه وبين المفهوم العام للأسواق الاقتصادية أو المالية لا ين أسواق الأعمالمفهوم  أن  التنبيه إلى ويجدر
، إذ إن أسواق الأعمال تعُنى (B2C)املات )كأسواق الأسهم أو السلع(، ولا مع الأسواق الرقمية التي قد تشمل مع

فاوضات تقنية ومالية وما يرتبط بها من علاقات تعاقدية طويلة الأمد، وم بالتبادلات التجارية بين المؤسساتأساسًا 
 معقّدة.

 :خصائص أسواق الأعمال  .2
لمشتري الصناعي( بمجموعة من الخصائص التي تميّزها بوضوح عن أسواق ال )أسواق اأسواق الأعم  تتسم 
سواء من حيث طبيعة الطلب، أو حجم الصفقات، أو أسلوب اتخاذ القرار، أو طبيعة العلاقات بين  المستهلكين،

سهم في توجيه تري الصناعي، كما تُ المتعاملة. وتكتسب هذه الخصائص أهمية بالغة في فهم سلوك المش الأطراف
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المؤسسات نحو صياغة استراتيجيات تسويقية فعّالة تتلاءم مع خصوصيات هذا السوق. ويمكن تلخيص أهم هذه 
 :1الخصائص فيما يلي

 قلة عدد المشترين مقابل كبر حجم الصفقات: 
هائي التي مقارنة بأسواق الاستهلاك الن عدد محدود نسبيًا من المشترينسوق المشتري الصناعي بوجود  يتميز

حجم مشتريات كبير وقيمة مالية مرتفعة فراد. غير أن هذا العدد القليل يقابله كين الأتضم ملايين المستهل
، إذ تقوم المؤسسات بشراء كميات ضخمة من المواد الخام، أو المعدات، أو السلع نصف المصنعة، للصفقات

 ما يجعل كل عملية شراء ذات تأثير مالي واستراتيجي كبير.
 مراريتهحجم الشراء الكبير واست: 

، طالما استمر النشاط الإنتاجي أو الخدمي كبيرة الحجم ومستمرةّتتسم المشتريات في أسواق الأعمال بأنها  
فحجم الإنتاج المرتفع يتطلب تزويدًا منتظمًا بالمواد الأولية وقطع الغيار والآلات، وهو ما يجعل  للمؤسسة.

 ة.دورية وليست عشوائيعملية الشراء عملية مخططة و 
  الطلب المشتق(Derived Demand): 

، أي أنه يرتبط ارتباطاً مباشراً بالطلب طلب مشتق أو تابع من أبرز خصائص أسواق الأعمال أن الطلب فيها 
على السلع والخدمات النهائية. فزيادة الطلب على السيارات، على سبيل المثال، تؤدي إلى زيادة الطلب على 

كات والزجاج، كما أن ارتفاع الطلب على السكن يؤدي إلى زيادة الطلب على الإسمنت والحديد والمحر  الإطارات
تجاه تغيرات الأسعار، لأن  غير مرن نسبيًاوتجدر الإشارة إلى أن الطلب المشتق غالبًا ما يكون  ومواد البناء.

 المؤسسات لا تستطيع بسهولة الاستغناء عن المواد الأساسية للإنتاج.
   تقلب الطلب(Demand Fluctuation): 

، حيث إن أي تغير طفيف في طلب المستهلك التذبذبيتسم الطلب في أسواق الأعمال بقدر كبير من 
تأثير ـ "النهائي قد يؤدي إلى تغيرات كبيرة في طلب المؤسسات على المواد الأولية، وهي الظاهرة المعروفة ب

 .(Bullwhip Effect)  "تأثير السوط"أو    "المضاعف
 تعقيد إجراءات الشراء: 

، تختلف من مؤسسة إلى إجراءات رسمية معقدةتخضع عملية الشراء في المؤسسات الصناعية والتجارية إلى 
مد، في حين تلجأ في إطار علاقات طويلة الأ موردين معتمدينوقد تعتمد بعض المؤسسات على  .أخرى

 مة.انونية وتنظيمية صار وفق قواعد وأنظمة ق  المناقصاتمؤسسات أخرى إلى  
 القرار الشرائي الجماعي: 

تشارك فيه عدة أطراف أو أقسام،  قراراً جماعيًايتميّز سلوك المشتري الصناعي بأن قرار الشراء غالبًا ما يكون 
 ويعتمد هذا القرار على دة، الإدارة المالية، إدارة المشتريات، والإدارة العليا.مهندسي الإنتاج، قسم الجو  مثل:

 تشمل التكلفة، الجودة، المخاطر، العمر الإنتاجي، وخدمات ما بعد البيع.  معايير عقلانية دقيقة



 مولود    حواسأ.                                                                                          ويق           لتس محاضرات في مقياس ا 

71 

 قوة العلاقة والولاء بين المشتري والمورد: 
بين المشتري الصناعي والمورد، تقوم غالبًا على الشراكة  لأمدعلاقات طويلة اتتسم أسواق الأعمال بوجود 

ر مورد قادر على ضمان الاستمرارية، الجودة، الصيانة، تري الصناعي إلى اختياالمتبادلة. ويسعى المش والثقة
ع من مستوى مرتفوتؤدي هذه العوامل إلى  وخدمات ما بعد البيع، نظراً لكبر حجم المخاطر المرتبطة بالشراء.

 مقارنة بأسواق المستهلكين. الولاء
 غلبة الدوافع العقلانية على العاطفية: 

وراً مهمًا في سلوك المستهلك النهائي، فإن قرارات الشراء في أسواق الأعمال وافع العاطفية دفي حين تلعب الد 
العائد، تقليل المخاطر، تحسين الكفاءة، ، مثل تحليل التكلفة و الدوافع العقلانية والمنطقيةتعتمد أساسًا على 

 والالتزام بالمواصفات الفنية.
 معلوماتمحدودية البدائل وارتفاع الحاجة إلى ال: 

، حيث تكون البدائل المتاحة أقل مقارنة بأسواق المستهلكين،  سوقاً مركّزاًيتميز سوق المشتري الصناعي بكونه 
كما أن الخطأ في   حول المواصفات الفنية للمنتجات. لومات دقيقة ومتخصصةمعفي مقابل حاجة مرتفعة إلى 

تكون له تبعات مهنية على القائمين بالشراء، ما يجعل قرار الشراء قد يترتب عليه خسائر كبيرة للمؤسسة، وقد 
 ات والتحليل مرحلة حاسمة.عملية جمع المعلوم

إن الخصائص السابقة تجعل من أسواق الأعمال بيئة تسويقية معقدة تتطلب من المسوّقين فهمًا عميقًا لسلوك 
، والاعتماد على الاتصال العقلاني والتقني بدل المشتري الصناعي، والتركيز على بناء العلاقات، وتقديم القيمة المضافة

 الرسائل العاطفية البسيطة.
 :أنواع أسواق الأعمال  .3

يمكن تصنيف أسواق الأعمال إلى عدة أنواع رئيسية، وذلك وفقًا لطبيعة الجهات المشترية وأهدافها من عملية 
 :2برزها ما يليالشراء، ومن أ

 :سوق الصناعيةال.  1.3
 الآلات والمعدات الصناعية، السلع نصف المصنّعة، المواد الأولية، بشراء صناعية التي تقوملوتضم المؤسسات ا

 ويلية.وتحويلها إلى سلع أو خدمات نهائية، مثل المصانع والشركات التح  العملية الإنتاجيةوذلك بهدف استخدامها في  
 :وسطاء التجاريينسوق ال.  2.3

دون إحداث تغيير  إعادة بيعهاالذين يشترون السلع بغرض  جزئةتتجار الو  تجار الجملة يشمل هذا السوق
 جوهري في شكلها أو خصائصها، مع تحقيق هامش ربح من عمليات التوزيع.

 :سوق الحكوميةال.  3.3
مات تقديم الخد حيث يتم الشراء بهدف  الهيئات والمؤسسات الحكومية،و  الإدارات العموميةو  الوزارات في وتتمثل

قوانين وإجراءات تنظيمية حة، والبنية التحتية، وغالبًا ما تخضع عمليات الشراء في هذا السوق إلى  يم، الصلكالتع  العامة
 مثل المناقصات والصفقات العمومية.  صارمة
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 :منظمات غير الربحيةسوق ال.  4.3
دون  و إنسانيةأتحقيق أهداف اجتماعية وتهدف مشترياتها إلى  لإنسانية والخيرية،المنظمات او  الجمعيات، ويضم 

 السعي إلى تحقيق الربح، مع اعتمادها غالبًا على التمويل الحكومي أو التبرعات.
 :ك المشتري الصناعيمفهوم سلو   .4

سلوك الشراء ليست مقتصرة على المستهلك النهائي فحسب، بل تشمل أيضاً المشتري الصناعي.  دراسة نّ إ
رارات والأنشطة التي تتخذها منظمات الأعمال بصفتها الق جميع أنهّ: "بالصناعي  سلوك المشتري فتعري ويمكن
، مثل اختيار الموردين، تحديد لبيع بين المنظماتكافة العمليات والمعاملات المرتبطة بالشراء وا  ويشمل ذلك. مشترياً

 .3"المواصفات، التفاوض، إبرام العقود، وتقييم الأداء بعد الشراء
تري لمشا ايتخذهالّتي رات ا أو القراهسر يماالّتي ة الأنشطة أنهّ: "كافى لعالصناعي  لمشتريوك اسلف كما يعر  
أو المفاضلة بين الموردين، أو الاستخدام، أو التقييم للسلع والخدمات  أو عند البحث، الحاجة، تحديد عند الصناعي

 .4"المشتراة، بهدف تحقيق الأهداف المتبادلة بين المؤسسة وعملائها
البحث عن المصنِع في ته رالى قدرته ومهابشكل كبير ع د مشتري الصناعي يعتمية لليق الربحفإنّ تحق وللإشارة

 ة في عملي نفعةتركيزاً على عامل المكثر أو المورد الأفضل، وهذه الميزة تختلف عن أسواق المستهلك النهائي، حيث أنهّ أ
 الشراء. 

 خلال الجدول الآتي:من  عي  ناي الصوالمشتر   هلك النهائيتسويمكن توضيح أوجه الاختلاف بين الم

 (: أوجه الاختلاف بين المستهلك النهائي والمشتري الصناعي05جدول رقم )
 المشتري الصناعي المستهلك النهائي  العوامل التسويقية 

 مشتق مباشر الطلب
 صغير جداً  يربك عدد العملاء

 كبير صغير حجم الصفقة
 جماعي فردي قرار الشراء 

 أقوى  عفأض وريدالتدر ء لمصالولا
 معقّدة بسيطة عملية الشراء
 عقلية عاطفية دوافع الشراء
 مباشرة غير مباشرة مباشرة و  منافذ السوق 
 منخفضة  قد تكون عالية  مرونة الطلب
 مركز  مشتت  تركز السوق

 مطلوبة في العادة مطلوبة قد تكون غير يع الخدمة بعد الب
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 :أنواع قرارات الشراء الصناعي  .5
سب ف درجة الخبرة السابقة للمؤسسة مع المنتج أو المورد، وكذلك حاء الصناعي باختلاارات الشر ف قر تختل

 مستوى المخاطر والتعقيد المرتبط بعملية الشراء. ويمكن تصنيف قرارات الشراء الصناعي إلى ثلاثة أنواع رئيسية، هي:
 :(New Task)شراء الجديد ال.  1.5

لم يسبق لها التعامل معها، سواء من حيث  حاجة جديدةؤسسة ندما تواجه الميحدث هذا النوع من الشراء ع
 ، إذ يتطلب:أكثر أنواع قرارات الشراء تعقيدًاالمورد. ويعُد الشراء الجديد    المنتج أو
 ؛جمع معلومات واسعة عن المنتج والسوق ▪
 دراسة وتقييم بدائل متعددة من الموردين، ▪
 تخاذ القرار،مشاركة عدد كبير من الأفراد في ا ▪
 وقتًا أطول لإتمام عملية الشراء. ▪

 :(Modified Rebuy)راء المعد لة عادة الشإ.  2.5
 على عملية شراء سابقة، مثل:  إدخال تعديلاتتلجأ المؤسسة إلى هذا النوع عندما ترغب في  

 ؛تعديل مواصفات المنتج ▪
 ؛تغيير المورد ▪
 أو إعادة التفاوض حول الأسعار وشروط التوريد. ▪

 شراء المباشرة، من حيث درجة التعقيد والمخاطر.لجديد وإعادة الين خصائص الشراء اا النوع بع هذ ويجم
 :(Straight Rebuy)باشرة راء المعادة الشإ.  3.5

 يتم هذا النوع من الشراء عندما تقوم المؤسسة بـ:
 ؛إعادة طلب المنتج نفسه ▪
 ؛من المورد نفسه ▪
 ات أو الشروط.دون إدخال تغييرات جوهرية في المواصف ▪

 ، وغالبًا ما يتم بشكل روتيني مع مستوى منخفض من المخاطر.الأبسط والأقل تعقيدًاويعُد هذا النوع  

 :(Buying Center)مركز الشراء الصناعي   .6
مجموعة الأفراد داخل المؤسسة الذين يشاركون بصورة مباشرة أو غير " :إلى مركز الشراء الصناعييشير مصطلح 

 ."، ولكل منهم دور محدد ووظيفة واضحة ضمن عملية الشراءاء الصناعيذ قرار الشر ااتخمباشرة في  
كين ودرجة ويعُد فهم مركز الشراء أمراً أساسيًا لتصميم استراتيجيات تسويقية فعّالة، إذ أن طبيعة الأفراد المشار 

 تأثيرهم تحدد كيفية اتخاذ القرار وآليات التفاوض مع الموردين.
 عدة أدوار رئيسية، هي:شراء عادة من  يتكون مركز ال

   المستخدمون(Users):    ؛أو الخدمة السلعةالأفراد الذين سيستخدمون 
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   المؤثرون(Influencers):  ؛فراد الذين يقدّمون توصياتهم حول المواصفات الفنية والمعايير المطلوبةالأ 
   المشترون(Buyers):  ؛ة الشراءالمسؤولون عن التفاوض مع الموردين وإتمام عملي 
 القرار  عو  صان(Deciders):    ؛ لاعتماد القرار الشرائي  السلطة النهائيةالأفراد أو اللجان الذين يمتلكون 
  حراس البوابة(Gatekeepers):  داخل المؤسسة بين الموردين  تدفق المعلوماتالأفراد الذين يتحكمون في

 والأقسام المعنية.
 :، منهاة عواملحسب عد   حجم مركز الشراء وتعقيدهيختلف و 
 :؛المنتجات التقنية والمعقدة تتطلب مشاركة عدد أكبر من المتخصصين  نوع المنتج 
 :؛كلما ارتفعت قيمة الشراء، زاد عدد الأطراف المشاركة في القرار  قيمة الصفقة 
 :م عالية المخاطر تستلزم تحليلًا أكثر دقة ومشاركة واسعة من الأقسا أو الخدماتالسلع  درجة المخاطرة

 المختلفة.
 :للمشتري الصناعي يالشرائتخاذ القرار مراحل عملية ا  .7

سية بكفاءة وتقليل ضمان تلبية الحاجة المؤستمر عملية الشراء الصناعي بعدة مراحل أساسية تهدف إلى 
 :5. وتشمل هذه المراحلالمخاطر المرتبطة بالشراء

 :(Recognition of Need)حساس بالحاجة الإ.  1.7
أو نقص في المواد اللازمة للعمل، وقد تنشأ هذه الحاجة  دةوجود حاجة جديدرك المؤسسة  ية عندما تتبدأ العمل

 نتيجة:
 ؛ولية أو مكونات الإنتاجنفاد المخزون من المواد الأ ▪
 ؛فرصة للحصول على أسعار أفضل أو شروط توريد محسّنة ▪
 بي لتسهيل إعداد الميزانيات والقيود.الحاجة لتطوير العمليات أو تحسين الأداء، مثل شراء برنامج محاس ▪

 :(Specification of Requirements)حديد المواصفات الفنية والكميات ت.  2.7
 ، بما يشمل:توصيف الحاجة بدقةيتم في هذه المرحلة  

 ؛أو الخدمة سلعةالمواصفات الفنية المطلوبة لل ▪
 ؛لمتوقعةالكميات المطلوبة وفق حجم الإنتاج المتوقع ومستوى المبيعات ا ▪
 قدة.لة شراء منتجات جديدة أو معاستشارة خبراء وفنيين في حا ▪

 :(Search for Suppliers)المعلومات بحث عن الموردين و ال.  3.7
 ، وتشمل:تقليل المخاطر المرتبطة بالشراءتعتبر هذه المرحلة من أهم مراحل  

 ؛استخدام قائمة الموردين المعتمدين للمشتريات الروتينية ▪
 ؛ية والتجارية للشراء لأول مرةالمناقصات أو الدلائل الصناعالسوق و   البحث في ▪
 دقيقة عن قدرة الموردين على التوريد، الجودة، الأسعار، والخدمات المرتبطة.جمع معلومات   ▪
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 :(Request for Proposals / Quotations)لب العروض ط.  4.7
 مل:يقوم المشتري الصناعي بطلب عروض تفصيلية من الموردين تش

 ؛وبةالمواصفات الفنية والكميات المطل ▪
 ؛ليم الأسعار وشروط الدفع والتس ▪
 بلد المنشأ وخدمات الصيانة وما بعد البيع. ▪

 :(Evaluation of Proposals)قييم العروض والموردين ت.  5.7
وسمعة المورد، مثل الجودة، السعر، الالتزام بالمواصفات،  معايير محددة مسبقًاتتم مقارنة العروض المقدمة وفق 

 لاتخاذ قرار موضوعي. قاطالتقييم بالن  امنظوغالبًا ما يُستخدم  
 :(Purchase Decision & Order Placement)تخاذ قرار الشراء وتجهيز أوامر الشراء ا.  6.7

 بعد اختيار المورد، يتم:
 ؛يحدد الكميات، مواعيد التسليم، وشروط الدفع  عقد رسميتوثيق الاتفاق في  ▪
 لتوريد.رسمي للمورد والبدء بعملية ا  مر شراءإصدار أ ▪

 :(Delivery & Post-Purchase Evaluation)لتوريد وتقييم الأداء بعد الشراء ا.  7.7
 ترُكز هذه المرحلة على:

 ؛د والتأكد من الالتزام بالمواصفات والمواعيدمراقبة عملية التوري ▪
 ؛البيع تزام بالجدول الزمني، وخدمات ما بعد  تقييم أداء المورد بانتظام من حيث جودة المنتج، الال ▪
 استخدام نتائج التقييم لتحسين القرارات الشرائية المستقبلية وبناء علاقات مستدامة مع الموردين. ▪

 :العوامل المؤثرة في سلوك المشتري الصناعي  .8
: البيئية، التنظيمية، ةأربعة محاور رئيسييتأثر سلوك المشتري الصناعي بعدة عوامل متنوعة، يمكن تصنيفها إلى 

 :6ا كما يلي، وهذ والفردية )الشخصية والمهنية(الاجتماعية،  
 :لعوامل البيئيةا.  1.8

 المؤثرات الخارجية على سلوك المشتري الصناعي، مثل:تشمل  
 :مستوى الإنتاج، الإنفاق الاستهلاكي، والكساد أو الازدهار الاقتصادي، إذ يؤثر على  الوضع الاقتصادي

 ؛ستثمارات والمخزون حجم الا
  ؛ذات التقنية العاليةالحاجة إلى التعاون مع الموردين لتأمين المواد والأجزاء    جي:التطور التكنولو 
 :؛عدد الموردين، دخول منافسين جدد، والتشابه بين المنتجات يزيد من قدرة المشتري على التفاوض  المنافسة 
 :بيئية يقلل من المخاطر وائح الصناعة وضمان السلامة الثال للالامت القوانين والتشريعات والمعايير البيئية

 التشغيلية. 
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 :تنظيميةلعوامل الا.  2.8
 تشمل الخصائص الداخلية للمؤسسة التي تؤثر على عملية الشراء: 

 :؛مدى التوافق بين استراتيجية الشركة وقرارات الشراء أهداف المؤسسة 
 :ية التخزين والمخزون، والموسم توجيهات المالية، معاييرلمشتريات، الدور إدارة ا السياسات والإجراءات الداخلية

 ؛في الإنتاج
 :درجة مركزية القرارات الشرائية، توزيع المهام بين الإدارات والفنيين، ونظام الحوافز للعاملين  الهيكل التنظيمي

 في الشراء.
 :جتماعيةلعوامل الاا.  3.8

 ثقافة المؤسسية:تتعلق بالعلاقات بين الأفراد وتأثير ال
 :؛ل، القيم التنظيمية، وعقلية الفريق تجاه المخاطرة والابتكارمب العأسلو   ثقافة المؤسسة 
 :التعاون بين المستخدمين، المؤثرين، المشترين، وصناع القرار، ومدى فهمهم  العلاقات داخل مركز الشراء

 لأدوارهم في عملية الشراء.
 :الفرديةلعوامل ا.  4.8

 في اتخاذ القرار: هنية للأفراد المشاركينالشخصية والم  تشمل الخصائص
 ؛معرفة الأفراد بالمنتجات والسوق والموردين  :الخبرة 
 :؛تأثير المركز الوظيفي على القدرة على اتخاذ القرار أو التفاوض  المستوى الوظيفي 
 :والتحليل.ة، الانحيازات، ومهارات التقييم  التفضيلات الفردي  الاتجاهات الشخصية والمهنية 

 :(B2B) اق الأعمالالاتجاهات الحديثة في أسو   .9
أسلوب التسويق وسلوك المشتري أسواق الأعمال اليوم تطورات حديثة تؤثر بشكل مباشر على  تشهد 

إلى التكيف مع بيئة أعمال ديناميكية تتسم بالتكنولوجيا والتنافسية العالية. ومن أبرز ، مما يعكس الحاجة الصناعي
 هات:هذه الاتجا
 :(Relationship Marketing)تسويق بالعلاقات لا.  1.9

وهو  مع العملاء الصناعيين، بدلًا من التركيز على صفقات قصيرة المدى. بناء علاقات طويلة الأمديركّز على 
 بين المورد والمشتري الصناعي.  تعزيز الثقة، تقليل المخاطر، وتحقيق الولاءيهدف إلى  

 ة مثل:يتضمن استراتيجيات عملي
 ؛الدعم المستمر للعميل ▪
 ؛ما بعد البيع ات دمخ ▪
 التعاون في تطوير المنتجات والابتكار المشترك. ▪
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 :B2B" (Digital B2B Marketing)" حول الرقمي فيتلا.  2.9
للتواصل مع العملاء الصناعيين، مثل التجارة الإلكترونية،  الأدوات الرقمية والمنصات الإلكترونيةيعتمد على 

 ق عبر وسائل التواصل الرقمي.فتراضية، والتسويالا  المعارض
 يساهم في:
 ؛إلى العملاء  توسيع نطاق الوصول ▪
 ؛وتقليل التكاليف  تحسين الكفاءة التشغيلية ▪
 بشكل أسرع وأكثر مرونة.  تسهيل عمليات البيع والشراء ▪

 :(CRM B2B)نظمة إدارة علاقات العملاء الصناعية أ.  3.9
 لتجميع البيانات وتحليل سلوك المشتري الصناعي.  "B2B"  متخصصة في  "CRM"أنظمة  سات لمؤستستخدم ا

 تمكن هذه الأنظمة من:  
 ؛وفق احتياجات العملاء تخصيص العروض ▪
 ؛وإدارة علاقات الموردين بفعالية  متابعة الصفقات ▪
 وتعزيز الولاء المؤسسي.  تحسين رضا العملاء ▪

 :الشراكات الاستراتيجيةلتعاقد طويل الأمد و ا.  4.9
 تساهم في:، حيث  جزءًا مهمًا من الاتجاه الحديث في أسواق الأعمال  الشراكات التعاقدية طويلة المدىتمثل  

 ؛وتقليل المخاطر التشغيلية استمرارية التوريد ضمان   ▪
 ؛ورد والمشتريبين الم  تطوير منتجات وخدمات مشتركة ▪
 صناعي.سوق الفي ال ميزة تنافسية مستدامةيق وتحق  التكامل بين الأطرافتعزيز   ▪

 



 مولود    حواسأ.                                                                                          ويق           لتس محاضرات في مقياس ا 

78 

  : : سابعسابعالال  فصل فصل الالومراجع  ومراجع  امش امش و و هه

 أنظر: -  1
 شر )عمان: دار الحامد للن، التسويق الصناعي: الأعمال التسويق ،سمير عزيز العباديسويدان،  موسى نظام -

 . 49(، ص2011  زيع،التو و 
اق الور )عمان:  ،التسويق وفق منظور فسلفي ومعرفي معاصر ،هاشم فوزي العبادي، جلاب دهشحسان إ  -

 . 242(، ص2009 زيع،التو و   شرللن
- Francis Leonard, Stratègie de marketing industriel: Concepts et pratique, (Lausanne: 

Presses Polytechniques et Universitaires Romandes, 1995), P 18. 

دارة العامة الإ: ديةالمملكة العربية السعو ، )تسويق: سلوك المشترين، المؤسسة العامة للتدريب التقني والمهني -
 .77-74ص ص(،  2008،  جناهصميم وتطوير الملت

 أنظر: -  2
(، 2000 ع،ـــــــــــزيالتو و  شرللن وائل)عمان: دار ، : مدخل استراتيجيالصناعي التسويق ،أحمد شاكر العسكري -

 . 75-74صص  
، (3ط) الشرائية للأسرة السعودية قراراتلدراسة تحليلية ل :سلوك المستهلك، خالد بن عبد الرحمن الجريسي -

 . 43(، ص2007  ع،ــزيالتو و   شرللنريسي  الج:  الرياض)
 .921(، ص1998،  كتب الجامعي الحديثالم  ندرية:)الإسك،  التسويق  مبادئإسماعيل السيد،  -

، عيلجاملفكر ادار ا ندرية:)الإسك ،تنترنويق في بيئة العولمة والإالتس إدارة، د طارق طه أحم، محمد فريد الصحن - 3
 .137(، ص2007

دارة العامة لتصميم لإا: ، )المملكة العربية السعوديةسلوك المستهلكتقني والمهني، المؤسسة العامة للتدريب ال - 4
 .63ص(، 2007وتطوير المناهج،  

 .80-76ص ص،  السابقرجع  الم  -  5
 أنظر:  -  6

 .84-83ص صره،  مرجع سبق ذك،  تسويق: سلوك المشترينؤسسة العامة للتدريب التقني والمهني،  لما -
 .86صكره، سبق ذ مرجع  ، سلوك المستهلكالعامة للتدريب التقني والمهني،  سسة  المؤ  -

 
 

https://catalogue-biblio.univ-setif.dz/opac/index.php?lvl=author_see&id=16211
https://catalogue-biblio.univ-setif.dz/opac/index.php?lvl=author_see&id=15628
https://catalogue-biblio.univ-setif.dz/opac/index.php?lvl=author_see&id=18559
https://catalogue-biblio.univ-setif.dz/opac/index.php?lvl=author_see&id=18559
https://catalogue-biblio.univ-setif.dz/opac/index.php?lvl=author_see&id=18559
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 العميل  علاقات ناءوب  ائنب الز  وولاء رضال ا : ثامنال  فصلال 

المنتج تركيز على  من ال وّلًا جذرياً في فلسفته وأدواته، حيث انتقلشهد الفكر التسويقي خلال العقود الأخيرة تح
. فلم تعد المؤسسات تسعى فقط إلى تحقيق عمليات لزبون والعلاقة طويلة الأمد باإلى الاهتمام  والمعاملة قصيرة الأجل

 .بناء علاقات مستدامة قائمة على الرضا، الثقة، والولاءبيع متكررة، بل أصبحت تهدف إلى  
رضا الزبائن وولائهم وبناء عروض، وتسارع التحول الرقمي، برزت مفاهيم  ظل اشتداد المنافسة، وتشابه الفيو 

كعناصر استراتيجية حاسمة لضمان الاستمرارية وتحقيق الميزة التنافسية. إذ تشير الدراسات الحديثة إلى   علاقات العميل
ن الزبون الوفي لا يكتفي بإعادة ية من استقطاب زبائن جدد، وأأن الاحتفاظ بالزبائن الحاليين أقل تكلفة وأكثر ربح

 .سفير للعلامة التجاريةالشراء، بل يتحول إلى  

 :(Customer Satisfaction)رضا الزبائن  اهيةم  .1
من المفاهيم التسويقية الأساسية التي حظيت باهتمام متزايد في الفكر التسويقي المعاصر،  رضا الزبون يعُدّ 

ل بيئة تتسم بشدة المنافسة وتزايد وأحد أهم ركائز استمراريتها ونموّها في ظ  المحرّك الرئيس لأداء المؤسساتل لكونه يمث
تسعى المؤسسات إلى تحقيقه  هدفاً استراتيجيًاوعي الزبائن. ولم يعد الرضا مجرد نتيجة ثانوية لعملية التبادل، بل أصبح 

 لاء وتعزيز العلاقات طويلة الأمد مع الزبائن.والمحافظة عليه باعتباره مدخلًا لبناء الو 
 :نائتعريف رضا الزب.  1.1

إليه أحياناً تعددت تعريفات رضا الزبون بتعدد الزوايا النظرية التي تناولته، حيث ينُظر من الناحية التسويقية، 
حالة عقلانية : "ون بأنهمنظور اقتصادي عقلاني، وأحياناً أخرى من منظور نفسي أو سلوكي. فقد عُرِف رضا الزب من

،  يشعر بها الفرد عندما يحصل على منفعة أو مكافأة كافية مقابل ما قدّمه من تضحيات، سواء كانت مادية أو معنوية
 ا التعريف البعد العقلاني في تقييم الزبون لعملية التبادل.. ويبرز هذ 1"كالمال والوقت والجهد 

شعور بالسعادة أو بخيبة الأمل : "أنهبني، إذ ينُظر إلى رضا الزبون في حين يركّز تعريف آخر على البعد الوجدا
من التوقعات نشأ عدم ؛ فإذا جاء الأداء أقل أو الخدمة بتوقعات الزبون المسبقةسلعة ينتج عن مقارنة الأداء الفعلي لل

. ويعُدّ 2"رتفع أو السعادةالرضا، وإذا تطابق معها تحقق الرضا، أما إذا فاقها فإن ذلك يؤدي إلى حالة من الرضا الم
 .الأداء - التوقعاتهذا التعريف من أكثر التعاريف شيوعًا، لاعتماده على نموذج  

بإعادة شراء سلعة أو خدمة معينة أو تتجاوز  الزبون  توقعات فيها تتحقق التي الدرجة" :بأنه الزبون  رضا عُرِف كما
الشراء. وفي السياق نفسه، ستقبلي للزبون، لا سيما نية إعادة ، وهو تعريف يربط الرضا بالسلوك الم³"تلك التوقعات

لبي احتياجاته وخدمات ت سلعمدى إدراك الزبون لفعالية المؤسسة في تقديم يتمثل في "يرى بعض الباحثين أن الرضا 
 .المدركة  القيمة  خلق  في  المؤسسة  دور  على  يركز  تعريف  وهو  ،⁴"ورغباته
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، حيث حكم إجمالي يستند إلى الخبرة التراكمية للزبون : "إلى رضا الزبون على أنه  منظور أكثر شمولية، ينُظر ومن
تمثل تجاربه السابقة نقطة مرجعية يقارن من خلالها بين الأداء الحالي والأداء الذي اعتاد عليه في تجارب استهلاكية  

 بالخبرة والتجربة عبر الزمن.كي للرضا بوصفه متغيراً يتأثر  الدينامي  الطابع   التعريف  هذا  ويعكس. ⁵"سابقة
رضا الزبون هو حكم تقويمي ناتج عن خبرة شراء واستهلاك سلعة أو خدمة وانطلاقاً مما سبق، يمكن القول إن 

عد الاستهلاك.  وهو محصلة تفاعل بين توقعات الزبون المسبقة ومستوى الأداء الفعلي )المدرك( ب  ،معينة  زمنية  فترة  خلال
 المنافع المتحصّل عليهاقد تكون إيجابية أو سلبية، تتولد نتيجة المقارنة بين  حالة نفسية وجدانيةكما يعُبّر الرضا عن 

من مال وجهد ووقت. وبذلك، يشكّل رضا الزبون أحد أهم المؤشرات  التضحيات التي قدّمها الزبونمن المنتج وبين 
 دّمه وما يتوقعه زبائنها.المؤسسة في خلق القيمة وتحقيق التوازن بين ما تقالتي تعكس نجاح  

 :نائرضا الزب خصائص.  2.1
تسويقية، وتُبرز طبيعته المركّبة يتسم رضا الزبائن بجملة من الخصائص الجوهرية التي تميّزه عن غيره من المفاهيم ال

عوامل نفسية والمعقّدة، إذ لا يمكن النظر إليه بوصفه حالة موحّدة أو ثابتة لدى جميع الأفراد، وإنما هو نتاج تفاعل 
 :6وسلوكية وتجريبية متعددة. ومن أبرز خصائص رضا الزبائن ما يلي

 :اصية النسبيةخ.  1.2.1
، إذ يختلف من زبون إلى آخر تبعًا لاختلاف خصائصهم الشخصية، ومستويات انسبيً يعُدّ رضا الزبون مفهومًا 

أو الخدمة نفسها قد تُحدث مستويات لسلعة بقة. فاتوقعاتهم، وخلفياتهم الثقافية والاجتماعية، فضلًا عن تجاربهم السا
 لزبائن أمرًا بالغ الصعوبة.متفاوتة من الرضا لدى زبائن مختلفين، وهو ما يجعل تحقيق رضا شامل ومطلق لجميع ا

 :ديناميكيةاصية الخ.  2.2.1
 توقعات الزبون، ثابتًا عبر الزمن، بل يتأثر بتغير ، حيث لا يبقىديناميكي متغيريتصف رضا الزبون بطابع 

أو تقنيات ته، وتراكم خبراته الاستهلاكية. كما أن التحولات في البيئة التنافسية، وظهور بدائل جديدة وتطوّر احتياجا
من مستوى توقعات الزبائن، مما يستوجب من المؤسسات العمل المستمر على تحسين عروضها  حديثة، قد ترفع

 للحفاظ على مستوى الرضا.
 :رتباط بالتوقعاتلاة ااصيخ.  3.2.1

على المقارنة بين  أو الخدمة، إذ يبُنى الرضا أساسًا السلعةتجاه  توقعاته المسبقةيرتبط رضا الزبون ارتباطاً وثيقًا بـ 
ما كان يتوقعه الزبون قبل الشراء وما يدركه من أداء فعلي بعد الاستهلاك. وكلما اقترب الأداء المدرك من مستوى 

 ه، ارتفع مستوى الرضا، في حين يؤدي انخفاض الأداء عن التوقعات إلى الشعور بعدم الرضا.التوقعات أو فاق
 :عتماد على التجربة الكليةاصية الاخ.  4.2.1

التجربة الكلية عنصر واحد معزول، مثل السعر أو الجودة فقط، بل يتشكل من خلال  على الزبون  رضا يعتمد  لا
حث عن المعلومات، مرورًا بعملية الشراء، وصولًا إلى عل مع المؤسسة، بدءًا من الب، التي تشمل جميع نقاط التفاللزبون 
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د عناصر هذه التجربة قد يؤثر سلبًا على مستوى الرضا العام، حتّ خدمة ما بعد البيع. وعليه، فإن أي خلل في أح
 وإن كان الأداء الوظيفي للمنتج أو الخدمة في حد ذاته مرضيًا.

 :نو زبرضا ال أهمية.  3.1
أهمية استراتيجية بالغة في الفكر التسويقي المعاصر، إذ يعُدّ أحد المرتكزات الأساسية التي  رضا الزبون يكتسب 

في الأسواق. ومن ثّم، أصبح قياس مستوى  الاستمرار والنمو وتعزيز قدرتها التنافسيةتعتمد عليها المؤسسات الراغبة في 
ائها وبناء علاقات طويلة الأمد مع عملائها، مؤسسة تسعى إلى تحسين أدتحليله ضرورة حتمية لكل رضا الزبائن و 

 :7وتتجلى أهمية رضا الزبون في عدة جوانب مترابطة، يمكن إجمالها فيما يأتي  وليس مجرد خيار إداري ثانوي.
لا سيما  ،ية انتقاله إلى المؤسسات المنافسةتقليل احتماليسهم رضا الزبون عن السلع أو الخدمات المقدمة في  ▪

في الأسواق التي تتسم بتعدد البدائل وسهولة التحول، مما يجعل الرضا عاملًا مهمًا في الاحتفاظ بالزبائن وتقليل 
 ؛معدلات فقدانهم 

لزبون الراضي إلى ، حيث يميل ا(Word of Mouth) تعزيز الاتصال الشفهي الإيجابيرضا الزبون إلى  يؤدي ▪
بتكلفة تسويقية أقل مقارنة  استقطاب زبائن جددرين، وهو ما يسهم في مشاركة تجاربه الإيجابية مع الآخ

 ؛بوسائل الترويج التقليدية
مر والاستمرار في التعامل مع المؤسسة، الأ تكرار عملية الشراءتدفع المستويات المرتفعة من الرضا الزبائن إلى  ▪

هّد الطريق نحو بناء علاقة مستدامة رفين، ويمبين الط تكرار المعاملات وتعزيز الروابط التبادليةالذي يفضي إلى 
 ؛قائمة على الثقة والتفاعل المستمر

 للمؤسسة أو للعلامة التجارية، حيث يتحول الزبون  المحفزات الرئيسة لتكوين الولاءيعُدّ رضا الزبون أحد  ▪
 ؛جود بدائل منافسةالراضي تدريجيًا من مجرد مشتر  إلى زبون وفّي، يفضّل التعامل مع المؤسسة حتّ في ظل و 

، خاصة المنافسة تحصين نفسها نسبيًا ضد المنافسةتمكّن المؤسسات التي تولي اهتمامًا كبيراً برضا الزبائن من  ▪
ات في الأسعار عندما يشعر بأن المؤسسة تقدم له قيمة مضافة السعرية، إذ يصبح الزبون أقل حساسية للتغير 

 ؛وتجربة مرضية
مهمة للمؤسسة، حيث يزوّدها بمعلومات دقيقة حول نقاط  (Feedback) ية راجعةآلية تغذ يمثل رضا الزبون  ▪

بما يتوافق مع توقعات  والخدمات السلع تطوير وتحسين جودة القوة والضعف في أدائها، مما يساعدها على 
 ؛الزبائن واحتياجاتهم المتجددة

، إذ يعكس مستوى الرضا وحصتها السوقيةتقدير وضعها التنافسي تُمكّن عملية قياس رضا الزبائن المؤسسة من  ▪
 ؛مدى قبول الزبائن لعروض المؤسسة مقارنة بعروض المنافسين

، حيث يُستخدم على نطاق واسع كأداة لتقييم ساسًا على جودة الخدمة أو المنتجمؤشراً أرضا الزبون  يعُدّ  ▪
 لمدركة للزبائن.الأداء التسويقي والخدمي، وكمقياس لمدى نجاح المؤسسة في تحقيق القيمة ا
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 :(Expectation–Disconfirmation Theory) التأكيد –موذج التوقعات ن.  4.1
في الأدبيات التسويقية  رضا الزبائنمن أكثر النماذج النظرية استخدامًا في تفسير  التأكيد-نموذج التوقعاتيعُدّ 

ون لا يتحدد فقط بمستوى الأداء الفعلي والسلوكية، حيث يقوم هذا النموذج على فكرة أساسية مفادها أن رضا الزب
التي يحملها الزبون قبل عملية  المقارنة بين الأداء المدرك والتوقعات المسبقةة، وإنما يتشكل نتيجة أو الخدملعة سلل

 الشراء أو الاستهلاك.
براته ويفترض هذا النموذج أن الزبون يدخل عملية الشراء وهو يحمل مجموعة من التوقعات المبنية على خ

الآخرين. وبعد استخدام المنتج أو الخدمة، يقوم الزبون بتقييم الأداء  السابقة، والإعلانات، وسمعة المؤسسة، وآراء
 :8الفعلي، ثم يقارن هذا الأداء بتلك التوقعات، لينتج عن هذه المقارنة أحد الأوضاع الآتية

 :(Positive Disconfirmation)كيد إيجابي تأ .  1.4.1
فإن ذلك يؤدي إلى حالة من الرضا المرتفع أو ما يعُرف ،  الأداء الفعلي أعلى من التوقعات المسبقةون  عندما يك

بالرضا الفائق، حيث يشعر الزبون بأن المؤسسة قد تجاوزت ما كان ينتظره، وهو ما يعزز مشاعر السعادة ويزيد من 
 احتمالات تكرار الشراء وبناء الولاء.

 :(Confirmation)طابق مكيد تأ .  2.4.1
، يتحقق رضا معتدل لدى الزبون، إذ يشعر بأن المؤسسة أوفت بما وعدت توقعاتمطابقًا لل الأداءحال كان  في

سلبية. ورغم أن هذا المستوى من الرضا يعُد مقبولًا، إلا أنه قد لا يكون كافيًا لوحده  به دون مفاجآت إيجابية أو
 لضمان الولاء في الأسواق شديدة المنافسة.

 :(Negative Disconfirmation)سلبي كيد تأ .  3.4.1
، تنشأ حالة من عدم الرضا، حيث يشعر الزبون بخيبة أمل نتيجة عدم الأداء الفعلي أقل من التوقعاتإذا جاء 

 تحقق ما كان يتوقعه. وقد يؤدي ذلك إلى شكاوى، أو انتقال الزبون إلى المنافسين، أو نشر آراء سلبية عن المؤسسة.
 :يقيتطب  مثال ◄

إذا توقّع زبون مستوى خدمة عادياً في فندق معيّن، ثم فوجئ بسرعة الاستجابة وجودة التعامل، فإن الأداء 
مما وُعد به في الإعلان، فإن ذلك يكون أعلى من توقعاته، ما يولد رضا مرتفعًا. أما إذا كانت الخدمة أضعف 

 يؤدي إلى عدم الرضا.

 :محددات رضا الزبائن  .2
 ةـــــــــــــــــــــــــــــــــسلعن بمجموعة من العوامل المتداخلة التي تسهم مجتمعة في تشكيل تقييمهم النهائي للا الزبائيتأثر رض

أو الخدمة. ولا ينشأ الرضا عن عنصر واحد منفرد، بل هو محصلة لتفاعل عدة محددات نفسية، وظيفية، وتجريبية، 
 :9ما يليالزبائن دات رضا  ونوع النشاط. ومن أبرز محد تختلف أهميتها باختلاف طبيعة السوق 
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 :ودة الخدمةج.  1.2
من أهم محددات رضا الزبائن، لاسيما في قطاع الخدمات الذي يتسم بعدم الملموسية. وقد  جودة الخدمةتعُدّ 
 خمسة أبعاد رئيسة لجودة الخدمة، تتمثل في: SERVQUALحدد نموذج  
 ؛الاتصاللمظهر العام، ووسائل  هيزات، اوتشمل المرافق، التج  :الملموسية 
 ؛قدرة المؤسسة على تقديم الخدمة بدقة وثبات وفق ما وُعد به  :الاعتمادية 
 ؛سرعة واستعداد العاملين لتقديم الخدمة ومساعدة الزبائن  :الاستجابة 
 )؛ة موظفيهاما يشعر به الزبون من ثقة وأمان في التعامل مع المؤسسة وكفاء  :الأمان )الضمان 
 الشخصية التي تقدمها المؤسسة لزبائنها.الفردي والعناية  درجة الاهتمام    :التعاطف 

 وكلما ارتفع مستوى جودة الخدمة المدركة عبر هذه الأبعاد، زادت احتمالات تحقيق رضا الزبائن.
 :قيمة المدركةال.  2.2

ف التي يتحملها، عليها مقابل التكالي الزبون للمنافع التي يحصلالتقييم الكلي الذي يجريه  القيمة المدركةتمثل 
أو الخدمة تفوق  السلعةالمتحققة من  عنافنفسية. ويزداد رضا الزبون عندما يشعر بأن المسواء كانت مالية أو زمنية أو 

 التضحيات المقدمة، مما يجعل القيمة المدركة عنصراً حاسماً في الحكم على مستوى الرضا.
 :سعر والعدالة السعريةال.  3.2

مقارنة بالجودة المقدمة والأسعار  إدراك الزبون لعدالتهالمطلق، بل يتعداه إلى لسعر على مستواه لا يقتصر تأثير ا
السائدة لدى المنافسين. فالسعر العادل والمتناسب مع القيمة المدركة يعزز رضا الزبائن، في حين أن الشعور بعدم 

 مة مرتفعة.إن كانت جودة الخدرية قد يؤدي إلى عدم الرضا حتّ و العدالة السع
 :(Customer Experience)جربة العميل ت.  4.2

التي يكوّنها الزبون خلال جميع مراحل تعامله مع  والانطباعات مجمل التفاعلاتتشير تجربة العميل إلى 
عميل تعُدّ تجربة الالمؤسسة، بدءًا من البحث عن المعلومات، مرورًا بعملية الشراء، وصولًا إلى خدمات ما بعد البيع. و 

 إحدى نقاط الاتصال أن يؤثر سلبًا على التقييم النهائي، حتّ وإن  محددًا جوهرياً لرضا الزبائن، إذ يمكن لأي خلل في
 أو الخدمة في حد ذاتهما مرضيين.  السلعةكان  

 :ورة المؤسسة وسمعتها ص.  5.2
 في مستوى رضاهم. فالمؤسسات ئن، وبالتاليدوراً مهمًا في تشكيل توقعات الزبا صورة المؤسسة وسمعتهاتلعب 

الصورة الذهنية الإيجابية غالبًا ما تحظى بدرجة أعلى من الثقة، مما ينعكس إيجاباً على إدراك و  ذات السمعة الجيدة
 الزبائن لأدائها وعلى تقييمهم العام للخدمة أو المنتج.

 :تواصل وخدمة ما بعد البيعال.  6.2
رضاهم، من خلال الاستجابة ات ما بعد البيع بكفاءة في تعزيز وتقديم خدم زبائنال مع  التواصل الفعّاليسهم 

السريعة للشكاوى، وتقديم المعلومات، وحل المشكلات بمرونة. كما تمثل خدمة ما بعد البيع مؤشراً على التزام المؤسسة 
 ة الأمد.تجاه زبائنها، وتلعب دوراً أساسيًا في الحفاظ على الرضا وبناء علاقات طويل
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 :السلوكيات الناتجة عن رضا وعدم رضا الزبون  .3
من أبرز العوامل المؤثرة في السلوك الاستهلاكي، حيث يترتب عليها مجموعة من  رضا الزبون أو عدم رضاهيعُدّ 

. ويمكن تقسيم هذه التي تنعكس على المؤسسة، سواء على مستوى المبيعات، أو الولاء، أو السمعة التصرفات
 .سلبية مرتبطة بعدم الرضاو  إيجابية مرتبطة بالرضاات إلى السلوكي

 :سلوكيات الناتجة عن رضا الزبونال.  1.3
السلوكيات وردود أحد أهم المؤشرات الاستراتيجية لنجاح المؤسسة، إذ يؤدي إلى سلسلة من  رضا الزبون يمثل 

ين السمعة. ويمكن تلخيص أهم السلوكيات الناتجة التي تساهم في زيادة الإيرادات، تعزيز الولاء، وتحس الفعل الإيجابية
 :10رضا فيما يليعن ال

 :كرار الشراءت.  1.1.3
، مما يعزز معدل الاحتفاظ بالعملاء ويزيد الإيرادات أو الخدمة السلعةإعادة شراء نفس يميل الزبون الراضي إلى 

ى الولاء الحقيقي، بل يجب أن يقترن على المدى الطويل. ومع ذلك، فإن تكرار الشراء وحده لا يكفي للحكم عل
. وعندما يتحقق هذا المزيج، يتحول الزبون إلى زبون وفّي قادر على يةبالموقف الإيجابي تجاه المنتج أو العلامة التجار 

 حتّ في مواجهة البدائل والمؤثرات الخارجية.  الدفاع عن المؤسسة أو العلامة التجارية
 :ة التجاريةلولاء للمؤسسة أو العلاما.  2.1.3

بالتعامل مع المؤسسة على المدى الطويل.  ، حيث يصبح الزبون ملتزمًاولاء وجداني وسلوكيينتج عن الرضا 
، إذ ينشأ من اختيار الزبون للمنتج عن إرادة حرة الارتياح النفسي تجاه المنتج أو العلامة التجاريةويعُد الولاء تعبيراً عن 

 سة.وتقدير للقيمة المقدمة من المؤس
 :(Word of Mouth)توصية الشفوية لا.  3.1.3

وسيلة ترويجية مجانية وفعّالة.  ، وهو ما يشكلمشاركة تجاربهم الإيجابية مع الآخرينإلى  يميل الزبائن الراضون
عن تجربته الإيجابية، مما يعزز مصداقية  ثلاثة أشخاص على الأقلوتشير الدراسات إلى أن الزبون الراضي عادةً يحدث 

الزبون غير الراضي استياءه إلى عدد أكبر من الأشخاص، المستهلكين الآخرين. بالمقابل، ينقل  سلوك ويؤثر في لمؤسسةا
 . خفض تكاليف الحملات الترويجية وتصحيح الصورة الذهنية السلبيةما يبرز أهمية رضا الزبائن في 

 :مرونة في التعامل مع الأخطاء أو المشاكل الطفيفةلا.  4.1.3
دون فقدان الثقة بالمؤسسة.  طة أو المشكلات العرضيةلتجاوز الأخطاء البسيلرضا لدى الزبون استعدادًا ق ايخل

وهذا يعني أن الزبون الراضي أكثر تسامًحا ويستمر في التعامل مع المؤسسة رغم بعض العيوب المؤقتة، مما يضمن 
 استمرارية العلاقة وتقليل الانقطاع في الشراء.

 :اط والتفاعلخر نلاا.  4.1.3
، مثل مسابقات العملاء، استطلاعات الرأي، اركة في الأنشطة التفاعلية للمؤسسةالمشيميل الزبائن الراضون إلى 

والخدمات. ويعُد هذا الانخراط مؤشراً على اهتمام الزبون بتطوير العلاقة مع  السلعوتقديم ملاحظات بنّاءة لتحسين 
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لاء ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــعم ات الــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــتحسين جودة الخدمة وتلبية توقعلى المؤسسة، ويعزز من قدرة المؤسسة ع
 .المستمرة
 :رضا الزبونعدم سلوكيات الناتجة عن ال.  2.3

واجه المؤسسات في الأسواق التنافسية، إذ يؤدي إلى سلسلة ت تيأحد أبرز التحديات ال عدم رضا الزبون يشكل 
التي تؤثر مباشرة على الإيرادات، الحصة السوقية، وسمعة المؤسسة.  السلوكيات السلبية وردود الفعل غير المرغوبةمن 

 :11ويمكن تصنيف أهم هذه السلوكيات على النحو التالي
 :ينمقاطعة والانتقال إلى المنافسلا.  1.2.3

والبحث عن بدائل لدى المنافسين، مما يؤدي إلى  بمقاطعة منتجات المؤسسةوم الزبون غير الراضي أحياناً قي
 %30و% 10فقدان حصة السوق وزيادة الإيرادات للمنافسين. وتشير الدراسات إلى أن المؤسسات تفقد عادة بين 

باب المقاطعة ومحاولة إعادة ستكشاف أسسات على انتيجة هذا السلوك، وهو ما يحث المؤس سنوياً زبائنها من
 استقطاب الزبائن.

 :(Negative Word of Mouth)توصية السلبية لا.  2.2.3
. فقد سلوكًا مؤثراً للغاية على السمعة والتسويقيمثل الحديث السلبي عن المؤسسة من قبل الزبائن غير الراضين 

أكثر من عشرة أشخاص، ما يقلل من قدرة المؤسسة على  أظهرت الأبحاث أن الزبون غير الراضي ينقل استياءه إلى
 ورة الذهنية.عملاء جدد ويزيد الحاجة إلى جهود تصحيح الصاستقطاب  
 :شكاوى والمطالباتلا.  3.2.3

لتعويض الضرر، سواء كان استبدال المنتج،  تقديم شكاوى رسمية أو مطالباتيلجأ الزبون غير الراضي إلى 
ويتيح للمؤسسة صلاح الخدمة. ويعد هذا السلوك مؤشراً هامًا على مستوى عدم الرضا، استرجاع المال، أو طلب إ

 والخدمات.  السلع في    سباب وإجراء التحسيناتتحليل الأفرصة  
 :لجوء إلى القنوات القانونية ومنظمات حماية المستهلكلا.  4.2.3

منظمات الدفاع عن حقوق إلى في حالات الشعور بالظلم أو العجز عن تحصيل الحقوق، قد يلجأ الزبون 
 في السوق.  قرار المؤسسة ويضر بسمعتهايهدد استأو اتخاذ إجراءات قانونية، وهو ما قد    المستهلك

 نخفاض الولاء والتراجع عن الالتزاما.  5.2.3
ار ، بما في ذلك إلغاء الاشتراكات أو عدم تكر انخفاض الولاء وانقطاع العلاقة مع المؤسسةيؤدي عدم الرضا إلى 

 تكلفة استقطاب زبائن جدد.الشراء، مما يقلل من العوائد ويزيد من  
 :نخفاض التفاعل والمشاركةا.  6.2.3

، مما يفقد المؤسسة رغبته في المشاركة في استطلاعات الرأي أو البرامج التفاعليةيقلل عدم رضا الزبون من 
 مصادر مهمة لفهم احتياجات الزبائن وتحسين الخدمات.
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 :ت والزبائن الصامتونمصلا.  7.2.3
، ويكتفون بالصمت. يشكل هذا النوع يظهرون أي سلوك واضحلا هناك فئة من الزبائن غير الراضين الذين 

أساليب استقصائية وبحوث تحدياً للمؤسسة، إذ يصعب قياس مستوى عدم الرضا لديهم، وتحتاج المؤسسات إلى 
 لفهم دوافعهم واستجابتهم بشكل فعال.  تسويقية

 :(Customer Loyalty) م ولاء الزبائنهو مف  .4
من المفاهيم المحورية في الفكر التسويقي المعاصر، إذ يعكس طبيعة العلاقة طويلة الأمد التي  ولاء الزبائنيعُدّ 

تنشأ بين الزبون والمؤسسة، ويعُدّ أحد أهم المؤشرات على نجاح السياسات التسويقية وقدرة المؤسسة على خلق قيمة 
الولاء على مجرد تكرار التعامل، بل يتجاوز ذلك ليشمل أبعادًا نفسية وسلوكية تعبّر عن ارتباط ولا يقتصر  مستدامة.

 الزبون بالمؤسسة أو بالعلامة التجارية.
 :عريف ولاء الزبائنت.  1.4

ك الشرائي طويل من المفاهيم الجوهرية في التسويق الحديث، نظراً لدوره المحوري في تفسير السلو  ئنولاء الزبايعُدّ 
ل الباحثون هذا المفهوم من زوايا متعددة، جمعت بين الأمد وبناء العلاقات المستدامة بين الزبون والمؤسسة. وقد تناو 

 ريفاتهم.البعد السلوكي والبعد النفسي، وهو ما انعكس في تنوعّ تع
أغلب الأحيان انطلاقاً من خبرة  توقّع شراء علامة تجارية معيّنة في" أن ولاء الزبون يتمثل في "Brown"يرى 

، نتيجة عدة مرات وبشكل متتال  بمعنى أن الزبون الوفي هو الذي يقوم بشراء نفس العلامة التجارية . 12"ابية سابقةإيج
ها. ووفق هذا المنظور، يمكن قياس الولاء بطريقة عملية من خلال تكرار الشراء، حيث يعُدّ تكوّن اعتقاد إيجابي تجاه

 فيًّا إذا قام بشراء نفس العلامة ثلاث أو أربع مرات متتالية، مقروناً بموقف إيجابي تجاهها.الزبون و 
علامة التجارية، ومستوى التزامه بها، درجة الاعتقاد الإيجابي للزبون تجاه ال: "فيعرّف الولاء بأنه "Mowen"أما 

للولاء، ويعتبر أن نية  تجاهي والنفسيد الاالبعوهو تعريف يركز بوضوح على  .13"ونيته في الاستمرار في شرائها
 الاستمرار في الشراء عنصر أساسي في الحكم على ولاء الزبون، وليس مجرد السلوك الظاهري.

هو التزام الزبون النفسي " ، يمكن صياغة تعريف تركيبي لولاء الزبائن على النحو الآتي:ينوفي ضوء هذه التعريف
دائل المنافسة، حتّ في ظل ل مع مؤسسة أو علامة تجارية معيّنة، مع تفضيلها على البوالسلوكي بالاستمرار في التعام

 ."وجود عروض أو خيارات أخرى متاحة في السوق
 :بعُدين متكاملينويبرز هذا التعريف أن ولاء الزبائن يتكوّن من  

 ؛العلامة التجارية عبر الزمنويتمثل في تكرار الشراء والاستمرار في التعامل مع المؤسسة أو   :لوكيالبعد الس 
 ارية ـــــــــة التجــــــــــبالعلام ويعكس الموقف الإيجابي للزبون، وارتباطه العاطفي، وثقته :البعد النفسي أو الاتجاهي

 أو بالمؤسسة.
ادة ـــــالعهذين البعدين معًا؛ إذ قد يكرر الزبون الشراء أحياناً بدافع  إلا عند اجتماع الولاء الحقيقيولا يتحقق 

أو بسبب غياب البدائل المناسبة، دون أن يكون لديه ارتباط فعلي بالمؤسسة. أما الولاء الفعلي والمستدام، فينشأ  
 تجارية.للعلامة ال نابعًا من قناعة ذاتية وتفضيل واع  عندما يكون قرار الاستمرار في التعامل  
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 :ولاء الزبائن أهمية.  2.4
لأساسية للفكر التسويقي الحديث، وأحد أهم المؤشرات الاستراتيجية لنجاح كائز امن الر  يعُدّ ولاء الزبائن

المؤسسات واستمراريتها في الأسواق التنافسية. فلم يعد تحقيق المبيعات الآنية كافيًا لضمان البقاء، بل أصبح بناء 
قطاعاتها، لما يحققه الولاء من منافع ن هدفاً استراتيجيًا تسعى إليه المؤسسات بمختلف علاقات طويلة الأمد مع الزبائ

 :14وتتجلى أهمية ولاء الزبائن في الجوانب الآتية تسويقية وتنظيمية متكاملة.اقتصادية و 
 :عزيز الربحية وتقليل التكاليف التسويقيةت.  1.2.4

اظ بزبون ، إذ تشير الأدبيات التسويقية إلى أن تكلفة الاحتفخفض تكاليف الاستقطابيسهم ولاء الزبائن في 
. فالزبون الوفي لا يحتاج إلى جهود ترويجية مكثفة، كما أن تعامله حالي أقل بكثير من تكلفة جذب زبون جديد 

 رر يضمن تدفقًا مستقراً للإيرادات، مما ينعكس إيجاباً على ربحية المؤسسة على المدى الطويل.المتك
 :يادة تكرار الشراء والقيمة العمرية للزبونز .  2.2.4

 Customer Lifetime)بالقيمة العمرية للزبون  ، وزيادة ما يعُرفارتفاع معدل تكرار الشراءالولاء إلى  يؤدي

Value) ، حيث يستمر الزبون الوفي في التعامل مع المؤسسة لفترة أطول، وينفق مبالغ أكبر بمرور الزمن مقارنة بالزبائن
 عات الخدمات والاشتراكات طويلة الأجل.. ويعُد هذا البعد ذا أهمية خاصة في قطاغير الموالين
 :عزيز الميزة التنافسية المستدامةت.  3.2.4

، لكونه قائمًا على علاقات نفسية وعاطفية وتفاعلية متراكمة، ميزة تنافسية يصعب تقليدهايمثل ولاء الزبائن 
السعر، يبقى الزبون الوفي وليس فقط على عناصر مادية أو سعرية. فحتّ في حال تقارب المنتجات من حيث الجودة و 

 .أقل قابلية للانتقال إلى المنافسين
 :ة والترويج غير المباشرعم السمعة الإيجابيد.  4.2.4

 Word of)خلال التوصية الشفوية  للمؤسسة من الترويج الإيجابي غير المدفوعيسهم الزبائن الموالون في 

Mouth)، عصر وسائل  نصات الرقمية. وقد ازدادت أهمية هذا الدور فيسواء في محيطهم الاجتماعي المباشر أو عبر الم
 .تجارب الزبائن الموالين مصدراً موثوقاً للمعلومات بالنسبة للمستهلكين المحتملين التواصل الاجتماعي، حيث أصبحت

 :عزيز الاستقرار في الحصة السوقيةت.  5.2.4
رية ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــة عن المنافسة السعمن التقلبات الناتج للمؤسسة، وحمايتها تثبيت الحصة السوقيةالولاء على  يساعد 

جل. فالقاعدة الواسعة من الزبائن الموالين تشكل عنصر أمان استراتيجي يخفف من أو الحملات الترويجية قصيرة الأ
 .تأثير الأزمات والتغيرات المفاجئة في السوق

 :تما خدلاو  سلعسهيل تطوير الت.  6.2.4
، حيث يكونون أكثر استعدادًا لتقديم ملاحظات للتغذية العكسية البنّاءةالزبائن الموالون مصدراً مهمًا  يعُدّ 

صادقة ومقترحات تطويرية. وتستفيد المؤسسات من هذه العلاقة في تحسين جودة منتجاتها وخدماتها، وتطوير عروض 
 .افتراضات نظرية  تتلاءم مع توقعات السوق الفعلية بدل الاعتماد على
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 :عم بناء علاقات طويلة الأمد مع العملاءد.  7.2.4
علاقات ، يُمثل الولاء الأساس الذي تقوم عليه (Relationship Marketing)في إطار التسويق بالعلاقات 

لى شريك بل يتحول إبين المؤسسة وزبائنها. ولا يقتصر دور الزبون الوفي على الاستهلاك فقط،  الشراكة طويلة الأجل
 .خلق القيمة وتعزيز صورة العلامة التجارية في السوق  في

 :لأهمية المتزايدة في البيئة الرقميةا.  8.2.4
وارتفاع مستوى الشفافية  سهولة الانتقال بين البدائلفي السياق الرقمي المعاصر، تزداد أهمية ولاء الزبائن نتيجة 

أن الحفاظ على قاعدة زبائن  "Spotify" و"Netflix" ر منصات مثلعلى سبيل المثال، تُظهوالمقارنة بين العروض. ف
يعتمد بدرجة كبيرة على جودة التجربة الكلية، والتخصيص، وسهولة الاستخدام، أكثر من الاعتماد على  موالية

 .السعر فقط
 :ولاء الزبائن نواعأ.  3.4

تختلف باختلاف دوافع الزبون  ددةنماطاً متعأشكالًا وأولاء الزبائن مفهومًا أحاديّ البعد، بل يتخذ  لا يعُدّ 
فهم علاقته بالمؤسسة أو العلامة التجارية. وقد سعى العديد من الباحثين إلى تصنيف ولاء الزبائن بهدف  وطبيعة

اتيجيات أكثر فاعلية في إدارة علاقات العملاء. ومن أبرز هذه وتمكين المؤسسات من تطوير استر  أعمق لسلوكهم
 :15يلي  التصنيفات ما

 :(Behavioral Loyalty)الولاء السلوكي .  1.3.4
من قبل الزبون دون النظر بالضرورة إلى دوافعه النفسية أو اتجاهاته  تكرار الشراء الفعليالولاء السلوكي إلى   يشير

املات ذا النوع من الولاء عادةً من خلال مؤشرات كمية، مثل عدد مرات الشراء، أو حجم التعالداخلية. ويقُاس ه
 خلال فترة زمنية معينة.

، إذ قد يكون ناتًجا عن عوامل ظرفية، مثل ولاءً ظاهرياًورغم أهمية هذا النوع في التحليل التسويقي، إلا أنه يعُدّ 
 .الترويجية المؤقتة، دون أن يعكس ارتباطاً حقيقيًا بالعلامة التجاريةغياب البدائل، أو العادة، أو العروض  

 :(Attitudinal Loyalty)تجاهي أو النفسي الولاء الا.  2.3.4
التي يحملها الزبون تجاه المؤسسة أو العلامة  لمواقف الإيجابية والاعتقادات النفسيةاالولاء الاتجاهي ب يرتبط

، حتّ وإن لم يتجسد دائمًا في الارتباط العاطفي، الثقة، والتفضيلهذا النوع من الولاء درجة التجارية. ويعكس 
لدى  قناعة داخليةويعُدّ هذا النوع أكثر عمقًا واستدامة من الولاء السلوكي، لأنه ينبع من  ي متكرر.سلوك شرائ

 .ة الأمد الزبون، وغالبًا ما يشكل الأساس الحقيقي لبناء علاقات طويل
 :(True Loyalty) الحقيقيالولاء .  3.3.4

، أي عندما يكرر الزبون الشراء من تجاهي معًايجتمع الولاء السلوكي والولاء الايتحقق الولاء الحقيقي عندما 
ولاء الهدف الرئيس نفس العلامة التجارية ويكون في الوقت ذاته مقتنعًا بها ومرتبطاً نفسيًا بها. ويعُدّ هذا النوع من ال
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تع الذي يتم فالزبون  للمؤسسات، نظرًا لما يوفره من استقرار في الطلب، وتوصية إيجابية، ودفاع عن العلامة التجارية.
 .بولاء حقيقي لا يغيّر سلوكه بسهولة، حتّ في حال ظهور بدائل منافسة أو اختلافات سعرية طفيفة

 :(Spurious Loyalty)الزائف أو القسري الولاء .  4.3.4
يظهر الولاء الزائف عندما يقوم الزبون بتكرار الشراء دون أن يكون لديه موقف إيجابي تجاه العلامة التجارية، 

أو غياب ، مثل ارتفاع تكاليف التحول، أو العقود طويلة الأجل، أو الاحتكار، قيود خارجيةكون ذلك غالبًا نتيجة  وي
فور زوال هذه القيود، مما يجعله أقل قيمة استراتيجية  هشًّا وقابلًا للانهيارويعُدّ هذا النوع من الولاء  البدائل المناسبة.

 .مقارنة بالولاء الحقيقي
 :(Absolute Loyalty)المطلق ء ولاال.  5.3.4

بعلامة تجارية واحدة، بحيث لا يتعامل مع أي بديل آخر.   التزام الزبون الكامل والحصرييشير الولاء المطلق إلى  
 ويعُدّ هذا النوع من الولاء نادر الحدوث في الواقع، خاصة في الأسواق التنافسية الحديثة.

ى الاشتراك، مثل تجديد عقود الهاتف النقال، لخدمات القائمة علويظهر هذا التصور بشكل أوضح في بعض ا
 حيث يُصنَّف الزبون إمّا وفيًّا أو غير وفّي دون درجات وسطى.

 :(Relative Loyalty)النسبي الولاء .  6.3.4
ل تفضييعُدّ الولاء النسبي هو الشكل الأكثر شيوعًا، حيث يوزعّ الزبون شراءاته بين عدة علامات، مع وجود 

لعلامة معينة. ولم يعد الولاء ينُظر إليه كخاصية ثنائية )وفّي/غير وفّي(، بل كمتغير تدريجي يسعى المسوّقون إلى  بينس
يظهر هذا النمط بوضوح في أسواق السلع واسعة الاستهلاك، حيث يصعب تحقيق ولاء و  .تعزيز مستواه باستمرار

 مطلق بسبب تنوع العروض وكثرة البدائل.
 ر سلوك الشراء، يمكن التمييز بين الحالات الآتية:راتكث  ومن حي

 )المثالي( الولاء المطلق:        A A A A A A  )؛)شراء دائم لنفس العلامة 
  قس مالولاء الم:        B A B A B A  )؛)التناوب بين علامتين 
 الولاء غير المستقر:         B B B A A A  )؛)تغير غير منتظم 
 غياب الولاء:         F E D C B A  ائم بين العلامات()تنقل د. 

 :المركب في البيئة الرقميةالولاء .  7.3.4
، حيث لا يقتصر التزام الزبون الولاء التفاعلي أو الرقميفي السياق الرقمي المعاصر، ظهر نمط جديد يتمثل في 

 :إلى  بل يمتد  على الشراء،
 ؛لتفاعل مع العلامة التجارية عبر المنصات الرقميةا 
  ؛تقييم المنتجاتكة في  المشار 
 نشر المحتوى الإيجابي والتوصية بالعلامة. 

ج بارزة لهذا النوع من الولاء، حيث يجمع الزبون نماذ  "Netflix" و"Apple" و"Amazon"وتعُدّ منصات مثل 
 .فاع عن العلامة التجاريةبين الاستخدام المتكرر، الارتباط النفسي، والد 
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 :هالعلاقة بين رضا الزبون وولائ  .5
لما لها من دور  من أكثر العلاقات تناولًا في الأدبيات التسويقية المعاصرة، ولائهو  رضا الزبونالعلاقة بين  تعُدّ 

في تفسير السلوك الاستهلاكي وبناء العلاقات طويلة الأمد بين المؤسسة وزبائنها. وقد أجمعت غالبية الدراسات   محوري
الذي يبُنى عليه الولاء، غير أن هذه العلاقة لا تتخذ طابعًا آليًا  ط الضروريالأساس الأولي والشر على أن الرضا يمثل 

بل تتأثر بجملة من المتغيرات الوسيطة والمعدِلة المرتبطة بالسوق، بالمنافسة، وبطبيعة العلاقة بين الزبون أو خطيًا بسيطاً، 
 والمؤسسة.

 :رضا الزبون كمتغير سببي سابق للولاء.  1.5
أو الخدمة، وفق المسبقة والأداء الفعلي المدرك للمنتج  بين التوقعات مقارنة إدراكيةبون نتيجة ينشأ رضا الز 

. فعندما يحقق الأداء الفعلي مستوى يساوي (Expectation–Disconfirmation Theory) التأكيد –التوقعاتنموذج 
 .لمؤسسة أو العلامة التجاريةأو يفوق توقعات الزبون، تتولد حالة من الرضا تؤسس لموقف إيجابي تجاه ا

 هــــلبناء الولاء، إذ يصعب تصور زبون وفّي في ظل أداء لا يشبع توقعات القاعدة النفسية الأولىويمثل هذا الرضا 
أو لا يحقق له قيمة مدركة مرضية. ومع ذلك، فإن الرضا في حد ذاته لا يكفي لضمان ولاء دائم، خاصة في الأسواق 

 بدائل وسهولة التحول.التي تتسم بتعدد ال
 :لاءلية الانتقال من الرضا إلى الو آ.  2.5

يتحول الرضا تلقائيًا إلى ولاء، بل يمر عبر سلسلة من المراحل النفسية والسلوكية المتدرجة، يمكن تلخيصها   لا
 كما يلي:
 ؛أو الخدمة تلبي احتياجاته وتوقعاته السلعةإدراك الزبون أن    :الرضا المعرفي 
 ؛تشكّل مشاعر إيجابية مثل الارتياح، الثقة، والاطمئنان تجاه العلامة  :طفيالرضا العا 
 ؛الاستعداد لإعادة الشراء والاستمرار في التعامل  :النية السلوكية 
 )؛تكرار الشراء والاستمرارية في العلاقة  :السلوك الفعلي )الولاء السلوكي 
 ة إيجابية بها.نفسي، دفاع عن العلامة، وتوصيارتباط    :الولاء الاتجاهي 

نتيجة تراكمية أن الولاء لا يبُنى على تجربة رضا واحدة، بل هو  (Oliver, 1999) وفي هذا الإطار، يرى
 .16لسلسلة من حالات الرضا المتكررة عبر الزمن

 :نموذج السببي للعلاقة بين الرضا والولاءال.  3.5
 ل النموذج التالي:ثيل العلاقة السببية بين رضا الزبون وولائه من خلايمكن تم
جودة  
   المنتج

القيمة 
   المدركة

رضا  
   الالتزام   الثقة   الزبون

ولاء 
   الزبون

الميزة  
 التنافسية 

 

يربط بين جودة العرض التسويقي من جهة، والولاء  متغيراً وسيطاً مركزياًويبرز هذا النموذج دور الرضا بوصفه 
 .وسلوك الزبون المستقبلي من جهة أخرى
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 :أثير الرضا في الولاءب توانج.  4.5
جذب زبائن، حتّ من بين الزبائن الراضين، إلى تحول اهتمام المؤسسات من مجرد أدى ارتفاع معدلات فقدان ال

. وبذلك، لم يعد الرضا غاية في حد ذاته، بل الاحتفاظ بهم وبناء ولائهم إلى التركيز على  الزبائن وتحقيق رضاهم 
 عتباره ضماناً لاستمرار المؤسسة وبقائها.سمى المتمثل في ولاء الزبون، باالهدف الألتحقيق    وسيلة استراتيجيةأصبح  

 ويولد الرضا اتجاهين رئيسيين لدى الزبون:
 ؛دعم الموقف الإيجابي تجاه المؤسسة أو العلامة التجارية )الثقة، التفضيل، التعلق(  :الاتجاه الأول 
 في تكرار سلوك الشراء. الاستجابة السلوكية المتمثلة  :الاتجاه الثاني 

ة ــــــــــــــــــــــــــبالعلام لدى الزبون، تنعكس في صورة تعلق نفسي ثقة تراكميةا إلى بناء يؤدي الإحساس المتكرر بالرض
أن هذا التعلق يمثل حلقة وسيطة أساسية في الانتقال من الرضا  "Mayer & Waarden" أو المؤسسة. ويبيّن نموذج

ائية تكرار سلوك الشراء  ثنأن الولاء الحقيقي يتجسد في  " Baldinger Rubinson &" كما أوضح كل من  إلى الولاء.
 .17، وليس في أي منهما منفردًاالمدعوم بموقف إيجابي

 :(Customer Relationship Building)لاقات العميل بناء ع  .6
في إدارة العملاء، يركز على  ا حديثاًاستراتيجيً  توجهًا (Relationship Marketing)تسويق العلاقات يعُدّ 

صيرة الأجل. ويهدف هذا التوجه إلى مع الزبائن بدلًا من الاكتفاء بالمعاملات ق إنشاء علاقات طويلة الأمد ومربحة
عبر تقديم تجربة مستمرة تتسم بالرضا، الثقة، والتفاعل الإيجابي، ما يعزز الولاء ويحفز  تعظيم القيمة الكلية لكل زبون 

 .لى التوصية بالعلامة التجاريةع
 عريف التسويق بالعلاقات: ت.  1.6

 إحداث أجل مع الزبون من تفاعلية فردية علاقة لبناء الموجهة الوسائل مجموعةأنهّ: "بيعرّف التسويق بالعلاقات 

 .18"الحفاظ على مواقفه الإيجابية اتجاه العلامة أو المؤسسة  أو
لتحقيق ربح  الأخرى والأطراف الزبائن مع  العلاقات وإدامة وتعزيز والاحتفاظ وإقامة تحديد" أنهّ:ب يعرّفكما 

 .19"معيّن، بحيث يتم تلبية أهداف جميع الأطراف المعيّنة عن طريق تبادل وتحقيق مشترك للوعود
وتعزيز علاقات قوية مع الزبائن والشركاء الآخرين، ويكون موجها فالتسويق بالعلاقات: "يشمل بناء، حفظ 

 .21. فهو: "أداة لاجتذاب ولتعزيز العلاقة مع الزبائن في المنظمة، وهو وسيلة اجتذاب زبائن جدد"02لمدى البعيد"ل
الّتي من  يتبين من التعاريف السابقة، أنّ فكرة التسويق بالعلاقات ترتكز على مجموعة من الوسائل والأدوات

دل بين المؤسسة والزبون، وهو بمثابة نشاط يشترك فيه كافة شأنها توطيد علاقة فردية وتفاعلية، أي أخذ وعطاء متبا
 د في المؤسسة مع التركيز على بناء وإرساء وإدامة العلاقات بينهما مع مرور الوقت.الأفرا

مثل منصات التواصل   ات الرقميةالتفاعل عبر القنو في البيئة الرقمية المعاصرة، يتضمن تسويق العلاقات أيضًا 
كترونية، بما يسمح بتخصيص الخدمات وتقديم عروض ات الهاتف الذكي، وبرامج الولاء الإلالاجتماعي، تطبيق

 .مخصصة لكل زبون وفق سلوكه واحتياجاته



 مولود    حواسأ.                                                                                          ويق           لتس محاضرات في مقياس ا 

92 

 :بعاد العلاقة مع العميلأ.  2.6
ما  التي تحدد قوتها وفعاليتها، ومن أبرزها بعاد الأساسيةالأتقوم العلاقات المستدامة مع الزبائن على مجموعة من 

 :22ييل
  الثقة(Trust):  أو خدمات بجودة  سلع إدراك الزبون أن المؤسسة صادقة وموثوقة، وتقدم ما وعدت به من

 ؛متسقة
  الالتزام(Commitment): ،ل ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــحتّ في ظل وجود بدائ استعداد المؤسسة والزبون للاستمرار في العلاقة

 ؛قأو تغييرات في السو 
 واصل الت(Communication):  التدفق المستمر للمعلومات المفيدة والشفافة بين المؤسسة والزبون، بما يتيح

 ؛تعزيز الفهم المتبادل وتوقعات الخدمة
  التفاعل(Interaction):  المشاركة النشطة للزبون في أنشطة المؤسسة مثل التعليقات، الاستبيانات، برامج

 ؛التسويقية الرقمية  لحملاتالولاء، والمشاركة في ا
  المنفعة المتبادلة(Mutual Benefit):  التأكد من أن العلاقة تحقق قيمة حقيقية للطرفين؛ للزبون من حيث

 .، وللمؤسسة من حيث تحقيق العائد والولاءتلبية احتياجاته
برامج  ن خلالتطبق هذه الأبعاد م "Shopify" و"Amazon" : منصات التجارة الإلكترونية مثلذلكمثال 

 الولاء، التخصيص المستمر للعروض، ودمج قنوات التواصل الفوري مع خدمة العملاء.
 :راحل بناء العلاقة مع العميلم.  6.3

تتضمن عملية بناء علاقة قوية وناجحة مع العميل عدة مراحل مترابطة، حيث يشكل كل مرحلة أساسًا 
 :23للمرحلة التالية

  جذب الزبون(Customer Acquisition):  ،استقطاب زبائن جدد من خلال الحملات التسويقية الفعالة
 ؛ةتقديم عروض جذابة، وضمان وضوح الرسائل والقيمة المقدم

  تطوير العلاقة(Relationship Development):  أو خدمات  سلع بناء الثقة والمصداقية من خلال تقديم
 ؛اتصال  ل نقطةتلبي توقعات الزبون، والاهتمام بتجربة العميل في ك

  الاحتفاظ بالزبون(Customer Retention): ،وتحسين تجربة  تطبيق استراتيجيات ولاء، برامج مخصصة
 ؛العميل بشكل مستمر لضمان استمراريته

 تعميق العلاقة (Relationship Enhancement): والنفسي مع المؤسسة عبر التواصل   تعزيز التفاعل العاطفي
 ؛الزبون للمشاركة في التطوير والابتكار  ودعوة  الشخصي، تخصيص الخدمات،

   تحويل الزبون إلى شريك أو مروج(Customer Advocacy):   ،عندما يصل الزبون إلى مرحلة الولاء العميق
يوصي بها للآخرين، ويساهم في نشر السمعة الإيجابية بشكل عضوي، ما  سفير للعلامة التجاريةيتحول إلى 

 .لميزة التنافسية للمؤسسةيدعم ايزيد من قاعدة العملاء و 
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تعتمد على تحويل العملاء المخلصين إلى سفراء للعلامة،  "Netflix" و"Apple" : شركات مثلذلكمثال 
 عبر برامج الإحالة والمشاركة المجتمعية الرقمية، مما يعزز من انتشار العلامة بشكل عضوي.

 :(Customer Relationship Management – CRM)إدارة علاقات العملاء   .7
محور اهتمامها هو الزبون بالدرجة الأولى، استراتيجية أعمال " أنها:ب (CRM)عملاء تعرف إدارة علاقات ال

 .24"للحصول على رضاه والمحافظة عليه والاستحواذ على ولائه، عن طريق خدمة مميزة
ها، تهدف إلى استمرارية ؤسسة وزبائنفي إقامة علاقة تفاعلية بين المعملاء التكمن أهمية إدارة علاقات و 

مرار مداخيلها الناتجة عن نمو تعاملهم معها، خاصة بالنسبة لأولئك الذين يكنّون لها المؤسسة، وذلك من خلال است
، إذ نجد أن الهدف الذي تسعى إليه المؤسسة في وقتنا الحالي من خلال بناء علاقة مع زبائنها هو تحويل الزبائن الولاء
خدمات المؤسسة فإن ذلك يتحول إلى مصدر ئمين لها، حيث عندما يدافع الزبون عن منتجات و د إلى زبائن داالجد 

 .52هام من مصادر استقطاب المزيد من الزبائن
1.7  ."CRM  "كفلسفة تنظيمية: 

تضمن  ت فلسفة استراتيجيةأكثر من مجرد نظام أو برنامج حاسوبي؛ فهي  (CRM)إدارة علاقات العملاء تعدّ 
 قات مستدامة ومربحةبناء علاة وثقافة مؤسسية ونظامًا متكاملًا لإدارة العملاء. وتهدف هذه الفلسفة إلى يرؤية تنظيم 

 :26مع الزبائن من خلال فهمهم، تلبية احتياجاتهم، وتقديم قيمة مستمرة
 :؛فهم شامل لهاعتبار الزبون محور كل أنشطة المؤسسة واتخاذ القرارات بناءً على    رؤية تنظيمية 
 المؤسسة، من التسويق والمبيعات تعزيز التفاعل الإيجابي مع العملاء على مستوى جميع أقسام  فة مؤسسية:قاث

 ؛إلى خدمة ما بعد البيع 
 :دمج العمليات، التكنولوجيا، والبيانات لتقديم تجربة متسقة وفعالة للزبائن  نظام متكامل. 

كمنظومة استراتيجية   "CRM" على "HubSpot" و"Salesforce" تعتمد شركات رائدة مثلذلك، مثال 
حيث يتم الربط بين بيانات التسويق الرقمي، المبيعات، وخدمة العملاء في قاعدة موحدة، مما يسمح  شاملة،

العروض، تحسين تجربة العميل، وتعزيز الولاء طويل الأمد. كما توظف هذه المنصات تقنيات الذكاء  بتخصيص
 . حلول استباقية لمشكلاتهم وتقديم  الاصطناعي للتنبؤ بسلوك الزبائن

 :"CRM"أنواع نظم .  2.7
 تتعدد أنظمة إدارة علاقات العملاء وفق الوظائف التي تؤديها، ويمكن تصنيفها إلى ثلاثة أنواع رئيسية:

1.2.7  ."CRM "لي لتشغيا(Operational CRM): 
، المبيعات، خدمة العملاء، والدعم الفني، بما في ذلك إدارة التفاعل اليومي مع العملاءعلى هذا النظام يركز 

أدوات إدارة التذاكر ال، ــــــــــــــــــــــــــــــــــــعلى سبيل المث لعمليات وتقليل الأخطاء في التعاملات.دف إلى تحسين كفاءة ابه
(Ticketing Systems )لخدمة العملاء مثل  "Zendesk". 
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2.2.7  ."CRM "لي يلحلتا(Analytical CRM): 
وأنماط المستخلصة من العملاء، بهدف فهم سلوكهم، تفضيلاتهم،    بتحليل البيانات الضخمة والمعلوماتيةيختص  

تحليل بيانات العملاء لتخصيص العروض التسويقية  ل،اعلى سبيل المث الشراء، وتمكين اتخاذ قرارات تسويقية مستنيرة.
 ."Google Analytics 360"  عبر

3.2.7  ."CRM "ي فاعللتا(Collaborative / Interactive CRM): 
أو المنصات الرقمية والتواصل  اتف، البريد الإلكتروني،، سواء عبر الهالمباشر مع العملاء الاتصال قنوات على يركز

( Chatbots)استخدام روبوتات الدردشة  ل،اعلى سبيل المث بهدف تعزيز التفاعل وبناء ولاء طويل الأمد. الاجتماعي،

  ".Netflix" و"Amazon"  جارة الإلكترونية مثلع التفي مواق
 :في تعزيز العلاقة مع العميل "CRM"دور .  3.7

  ، ومن أبرز أدواره تحقيق أهداف استراتيجية لتسويق العلاقاتبشكل فعال في  "CRM"يساهم تطبيق نظم 
 :27ليفيما ي

 :(Personalization)خصيص العروض ت.  1.3.7
زبون بناءً على بياناته وسلوكياته، مما يزيد من قيمة  خدمات مخصصة لكلو  يمكن للمؤسسة تقديم عروض

 .ولاءالتجربة ويعزز احتمالية ال
 :(Customer Satisfaction)فع مستوى الرضا ر .  2.3.7

رضا الزبائن  "CRM"من خلال متابعة التفاعلات، الاستجابة السريعة للشكاوى، وتقديم حلول مبتكرة، يعزز 
 .(Churn Rate) سربويقلل من الت
 :(Customer Loyalty)عزيز الولاء ت.  3.3.7

صيات بين رضا الزبون وسلوكه المستقبلي، ويستخدم برامج الولاء، العروض الحصرية، والتو  "CRM"يربط 
 .المستهدفة لبناء ولاء مستدام

 :(Customer Experience)حسين تجربة العميل ت.  4.3.7
تصال، سواء كانت رقمية أو تقليدية، مع تقديم  جميع نقاط الاملة عبربتوفير تجربة متكا "CRM"يسمح 

 .للزبائن  ةتعزيز الثقة والمشاركة الإيجابيالدعم اللازم وتحسين جودة التفاعل، ما يؤدي إلى  
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  : : ثامنثامنالال  فصل فصل الالومراجع  ومراجع  امش امش و و هه

مجلة البشائر  ، يدانيةدراسة م: نشأ في رضا العملاء لمنتجات الأجهزة الخلويةأثر بلد المان موراد، تحكيم نشاد، ته - 1
 .235ص، 2017،  (2)3،  الاقتصادية

 .14ص،  (2016التوزيع،  الجنان للنشر و   دار)عمان:  ،  إدارة التسويق وفق قيمة الزبون نيس أحمد عبد الله، أ  -  2
ى مجلة رؤ ، دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر بمدينة العلمة:  لزبون أثر جودة الخدمة على رضا احسان بوزيان،    -  3

 .66، ص2014،  (6)4،  اقتصادية
للنشر  لوراقا  مؤسسة)عمان: ،  إدارة علاقات الزبون هاشم فوزي دباس العبادي،    يوسف حجيم سلطان الطائي،  -  4

 .220ص، (2009توزيع،  وال
، (1)7 ،مجلة الاقتصاد الصناعي، دمة في تحقيق الرضا لدى العميلأهمية جودة الخمرازقة، سهام مخلوف،  يسىع - 5

 .392ص، 2017
 أنظر: -  6

ية للشركة التابعة للمديرية الجهو  A دراسة حالة الوكالة :قيق رضا العملاءالخدمة في تح أهمية جودةجباري،  فادية -
 .677ص،  2017،  (4)16، مجلة الحقيقة ،2015-2014لمسان خلال الفترة  ت Saa ية للتأمينالوطن

وجهة نظر الزبون واثر ها على رضاه وولاءه دراسة حالة  نلمصرفية متقييم جودة الخدمات انور الدين بوعنان،  -
 .372ص،  2017،  (7)5،  حث الاقتصاديمجلة البا،  ـــ  (745)  الفلاحة والتنمية الريفية ــ وكالة القل  بنك

- Daniel Ray, Mesurer et développer la satisfaction des clients, (Paris: Editions 

d'Organisation, 2001), P 24. 
 أنظر: -  7

سة حالة وكالة درا: تقييم أبعاد جودة الخدمة البنكية وأثرها على رضا الزبائن عبد الكريم حساني، جبار بوكتير، -
 .591ص،  8201،  (1)5، مجلة البحوث الاقتصادية والمالية،  اقيبأم البو  BADRنك  ب

 الإدارة والتنمية للبحوث لةمج، لصحية في تحقيق رضا الزبون أهمية جودة الخدمة ارشيد سالمي، عائشة بوسطة،  -
 .149ص، 2014،  (1)3،  والدراسات

 ،لوم الاقتصاد والتسيير والتجارةمجلة ع، للعلامة في  زيادة ولائهتأثير مستوى الرضا لدى الزبون نجود حاتم،  -
 .238ص، 2011،  (5)15

 ،402بنك البركة فرع ة دراسة حال: على رضا العملاء الخدمة المصرفية أثر جودةعقبة سحنون، فيلالي،  ىنجو  -
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 خدماتل او  منت ج: قرارات ال تاسع ال  فصلل ا 

 في تلبية رغبات وحاجات المستهلكين لن يعوضه أو السوق في وفشله ية،تسويقال ةستراتيجيالا قلب جالمنتَ  تبرعي
 ية.الأنشطة التسويق  ور حوله جميع تدذي  لّ ااس  ، فهو حجر الأسآخر من عناصر المزيج التسويقي  أي جهد

 ج: منت  مفهوم ال  .1
الشكل، واللون،  عبوة،ذلك ال موسة وغير الملموسة بما فيلفات المصه: "مجموعة من العلى أنّ نتَج الم فعرّ ي

تخدم في إشباع ديمها للمشتري المتوقع كعرض يسيتم تقالّتي وكذلك خدمات ما بعد البيع ، والسمعة سعر،وال
 .2"ةمعيّنلتلبية رغبة أو حاجة  سوقفي ال  ون معروضاً "كل ما يك ه:أنّ  على "et alr Kotle."عرفه  يو   .1ته"حاجا

ية ووظائف استعمالتؤدي وظائف الّتي ادية اصر المادية وغير المالعن ه: "مجموعة منأنّ  تعريفه على يمكن كما
 .3"هحاجات  يةعلى تلب ارتهوقد  ،هايؤديالّتي  المنافع  يرغب فيها المستهلك من أجل  تي  الّ تقديرية  
يجة كنتك  ستهليحصل عليها المالّتي  النفسية  و لمادية  االكلي للمنافع    المجموعه: "أنّ ب بمفهومه الشاملج  ف المنتَ عرّ يُ و 

 .4خدام أو التبادل"للشراء أو الاست
تمثلة في والم، لماديةا سواءً  ،جيقدمها المنت   الّتيج هو مجموعة الصفات المنتَ  نستنتج أنّ ، من التعاريف السابقة

 هذا الأخيرف .ت ورغبات المستهلكاباع حاجشتقدم منافع لإالّتي و  ،الخدماتوالمتمثلة في ، ةأو غير المادي ،السلع 
ديه تشبع لالّتي الخصائص والصفات  ا يشتري مجموعة منوإنمّ ، لا يشتريه لذاته هنّ إف نتَجيشتري الم عندما (هلكالمست)

 :المواليموضحة في الشكل   ج كما هيلمنتَ  ثلاث مستويات لز بينلذا نميّ نة، عيّ بة مجة أو رغحا

 جلاث للمنت  ثلويات ات(: المس15الشكل رقم )

 
 من وراء  يشبع حاجاتهالّتي يبحث عنها المستهلك، و الّتي ساسية لميزة أو المنفعة الأعني ا: يالمنت ج المركزي

 شراءه للمنتَج؛
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   ص خصائ خمسة ويتضمن ستهلك،اه المأن ير  يمكنالّذي و  المعروض، يالماد ءالشي هو الشكلي: جالمنت
 اً التبيين؛وأخير   لامة،الجودة، الطراز والتصميم، اسم الع  ، مستوىتأساسية، وهي: الصفات والميزا

 إلخنة .الصيا الضمان، التركيب، التسليم، وهي: نتَج،الم ترافقالّتي  الخدمات ويشمل الواسع: بالمعنى منت جلا.. ،
 ة عن منتجات المنافسة. ز منتجات المؤسسيمكن أن تميّ   الّتيالمضافة هي    وهذه الخدمات

  :ج المنت   أهمية  .2
 ج والمستهلك، همية كبيرة لكل من المنت  أيحقق ، وهو ةالتسويقية للمؤسس ةياتيجستر قاعدة بناء الاالمنتَج عتبر ي

 : 5تيلآهمية بالأتتمثل هذه او 
 ؛نموهاواستمرارها و ؤسسة  لما  ودوج أساس  وه  هنّ أ ▪
 ة؛اتيجيتر سااء أي  ن، وهذه القوة تمثل أحد أركان بالدافعة للمؤسسة  ثل القوةيمج  نتَ الم  أنّ  ▪
 ؛حيث يوجد بين هذه العناصر علاقة تكاملية الأخرى، ويقيالتسة عناصر المزيج  ن بقيع قل أهميةي  لا نتَجالم ▪
شطة  لإدارية والأنبإنجاز الوظائف ابل  ،تسويقيةات الجياتيستر فقط بالا ليستنبع من ارتباطه  أهميتهكما  ▪

 ؛...إلخ  بالمجتمع  ودةالموج  والبيئة  السائدة  والتكنولوجية  سةفوالمنا  قؤسسة، فضلاً عن ارتباطه بالسو ظيفية بالمالو 
  شـيء  طـرفين دون وجـوديكـون هنـاك حاجـة للاتصـال بـين الذ لا  إبمثابة حلق الاتصال بين البـائع والمشـتري،  هو  ▪

 ؛ل عليهلمشتري للحصو ى ايسع
 وموقعها في السوق، وبالتالي زيادة ؤسسةالم سيساهم في زيادة مكانة والبائع ج من قبل المنت   جبالمنتَ تمام الاه نّ أ ▪

 ؛رباحالأالسوق و من   اتهحص
لية سهل عموبما ي، اعتماد كل ما هو جديد من خلال فراد،نوع من التطور الاجتماعي لدى الأ يحقق ▪

 ؛لخإخرى، ...الأيدية  التقلام الوسائل  من استخد   دلاً ستخدام الطائرة بفضل، كاأشكل ه بة منتفادالاس
 ؛المستجدة ويشبعهافراد  الأات  جحا  اكبو يج  المنتَ  ▪
 أو أكثر من عنصر في السلعة في حد ذاتها، ولكني مؤسسة قد تكمن ليس في ل النجاح الرئيسية لأعوام أنّ  ▪

، شبكة تنوع الاستخداماتالمحقق منها،  تصنيع، الربحال م، تكنولوجياصميالت لفة،تكبها، مثل: العناصر ترتبط 
 ؛...إلخ  ةع السلعيالتوزيع المستخدمة في ب

وق، يعات، زيادة حصة المؤسسة في السوق، توسيع السللمؤسسة )زيادة المبيقية تحقيق الأهداف التسو  إنّ  ▪
دمه من تتوقف على ما تق وغيرها(، سيةنافزة تق ميأو خل التنافسيق رضا المستهلك، تدعيم المركز تحقي

 .لحاليةنتجات االمجديدة أو تطوير   منتجات

 جات:تتصنيف المن  .3
وهذا ، نتَجبط بشكل مباشر بنوع الممرت وهذا سويق المنتجات،ليب تفي أن هناك اختلاف كبير في أساشك  لا

سلع إلى  لموسيةسب معيار المف حتصن حيث ،اييرة من المعحسب مجموعنتجات روري تصنيف المما يجعل من الض
 :6يليوهذا كما    ،صناعية  عسلع استهلاكية وسلإلى    ستعمالحسب الغرض من الاو ، وخدماتادية م
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 ة:هلاكيسلع الاستال.  1.3
، شرائها بغرض الاستهلاك النهائييقوم المستهلك بالّتي لع الملموسة، و لاكية هي تلك السإنّ السلع الاسته

 ، هما:ينمعيارين أساسوفق    نفتص ابدورهالّتي  و 
 إلى:  وتصنفام:  رة الاستخدطول فتحسب   .أ

 ة استخدامات و عدّ يشتريها المستهلك لاستخدام واحد أ الّتيع لوهي تلك الس لسلع غير المعمرة:ا
 شروبات الغازية، المواد الغذائية ...إلخ؛ مثل الم محدودة،

 زة ويلة نسبياً كأجهفترات زمنية طتخدامها عبر لاسهلك لمستيشتريها اتي لّ اوهي تلك السلع  رة:سلع المعم  ال
 هو الارتفاع النسبي في أسعارها.  ايميّزه  انزلي والسيارات ...إلخ، وأهم مالاستخدام الم

 إلى: وتصنف  لشراء:ية اعمل  فيلجهد المبذول  حسب ا .ب
 ة، بصورة روتيني، و ممكنهود مجورياً وبأقل يتم شراؤها دالّتي  وهي السلع  الميسرة أو سهلة المنال: السلع

 ؛هاف وغير حوالص،  ةيالمشروبات الغاز لخبز، الحليب، الملح، السكر، ا  مثل:يصة نسبياً،  وبأسعار رخ
 ة باستمرار، وأسعارها مرتفع تشترى لا لأنّها جهد، لىإ شرائها في لمستهلكا تاجيح سلع  هي التسو ق: سلع

ناسبتها وجودتها ئلها من حيث مبدا بين ارنةالمق رضبغ نأماك عدّة في قبالتسو  مستهلكوها ويقوم سبياً،ن
 والأثاث ...إلخ؛  الملابس  ا وسعرها، ومن أمثلة هذه السلعوتصميماتها وشكله

 تملك خصائص فهي للبحث عنها،  ووقتاً  جهداً  لكوهاتهمس يبذلالّتي السلع  هي :الخاصة المنتجات
في و الاعلان أشخصي على البيع ال ساساً أويقية لتسود االجهوتركز ، تتكرر وعملية شرائها لايّزة وفريدة، متم 

 ؛ريةثلأ، والتحف االثمينة المجوهرات ،ةالفاخر  تالسيارا مثل: ،اصصة للتعريف بهتخالمجلات الم
 لا فهو، ليهاإه بحاجة نّ أولا يشعر ، وهي نوع من السلع لا يبحث عنها المستهلك: السلع غير المستهدفة 

 : مثل، نةلة معيّ ذا صادفته مشكإ لاّ إ عادة بشرائهاولكن لا يقوم بها  قد يعلم أو ثير الك المستهلك اعنه يعرف
هذه السلع جهود  تسويق يتطلب ، لذلك الليزرئية بالأجهزة الكهرباو وسوعات العلمية لمياة والحمين على اأالت

 المستهلكين.لدى    ابه كثيرة لخلق الإدراك والاهتمام
 صناعية:ال السلع.  2.3

، أخرى اتــــــــــــــــــــوخدم سلع  جإنتا  في مباشرةا  لاستخدامه صناعي،ال المشتري بلق من شراؤها يتم  جاتمنت  وهي
 تية: الآ الأنواع المنتجات هذه شملوت بيعها، وإعادة لتصنيعها  أوتاج، نلإاعملية  ل  و المساعدة في تسهيأ

 ؛ والنحاس ديد تها الحثلمن أوم ة ما،عاج سلفي إنت تدخل جزئياً أو كلياً الّتي   المواد  وهي  خام:المواد ال 
 ام د الخالموا لى عكسولكن ع إنتاج السلعة، لياً فيكوهي تدخل أيضاً جزئياً أو   اء:د المصنعة والأجز الموا

 ؛لجلودأمثلتها خيوط الغزل واا بعض العمليات الإنتاجية، ومن  يكون قد دخل عليه
 :لرافعات نتاجية كالإيات افي العمل خدمتتس الّتييرة الكب والمكائن والمعدات بالآلات تتمثل التجهيزات

  ؛جديدةسلع    في إنتاج اعد وتس  باً بناء على طلب،ج غالتَ نتالّتي  و   ،معدات استخراج النفطالضخمة و 
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 ستعمل لتسهيل العمليات الإنتاجية، تدخل في إنتاج السلعة التامة الصنع، ولكن ت لا وهي التشغيل: مواد
 ....إلخ  ومالشحو فة  واد النظاوت وممثل الوقود والزي

 خدمات:ال.  3.3
ا تعرض لارتباطهالتي ات أو المنافع التي تعرض للبيع أو النشاط " مريكية للتسويق الخدمة بأنها:الجمعية الأ عرفت
موسة، وتهدف إلى إشباع حاجات ورغبات المستهلك بأنها: "عبارة عن منتجات غير ملعُرفت كما   .7بسلعة معينة"

   .8نفعة"وتحقق له م
رف آخر ف ما لطر نجاز منفعة يقدمها طنشاط أو ا أي" :ها على أنهافقد عرفا" سترونجرمأكوتلر و "ا أم

س بمنتج مادي ملمو  وأن إنتاجها أو تقديمها قد يكون مرتبط ،كيةج عنها أية مل ينتولا ن أساسا غير ملموسة،وتكو 
 .9"أو لا يكون 
لموسة، لمادية أو غير الملاستهلاكية غير الك المنتجات ات: "دمات هيالخل أن  القو   سبق ذكره يمكن ما على بناءً 

الخدمات الاستهلاكية غالبا ما إلى ذلك فإن  إضافةا، كما يصعب تخزينها، سها أو تذوقها أو لمهبالتالي لا يمكن رؤيتو 
 .ة الطب أو التعليم أو الخدمات المصرفية"ترتبط بشخصية مقدمها، مثل خدم

وجود هذه ث يؤدي المميزات، حيو  ئصبالعديد من الخصاعن السلعة يز تتمالخدمة ن أ شارةلاوتجدر 
حتّ يتسنى و  المادية، السلع  حالة في نظيراتها عن تختلف قد  وتطبيقات تسويقية، بروز مشاكل إلى زاتيالمم و  الخصائص

لى من التفصيل إ التطرق بشيء الحلول المقترحة لعلاجها، كان لزاما عليناو  كل التسويقيةلنا فهم مختلف هذه المشا 
 :10ليي  المتمثلة فيماو   ،خصائص الخدمات

  اللاملموسية: .أ
 أن يعني وهذا الخصائص،نشأ منه باقي لذي تاسية للخدمات وهي المصدر الأساسي اسية الأصهي الخا

 اءً بن وأحكام اتقرار  إصدارو  على تقييم الخدمات القدرة المشتري تفقد  اصيةالخ وهذه مادي، كيان  لها ليس الخدمات
 النتائج من العديد  موسةمل غير تالخدما أن  على  ترتب وقد لموسة.المال في السلع كما هو الح محسوس تقييم  على
 :أهمها
 الاحتفاظ  مشاكل نم يقلل  الذي تخزينه، الأمر يمكن ملموس شيء يوجد  لا حيث، دمةالخ تخزين  نيةإمكا عدم ▪

 ؛عليه والرقابة بالمخزون 
 نية االمك  تكوين المنفعة على لقدرها المؤسسات فقدان  عليه يترتب الذي التسويقية امجالبر  في لنقلا وظيفة تعطيل ▪

  ضيقا  يكون  الأسواق فإن نطاق وبالتالي لمحلي، ا السوق على بالغال في الخدمات تسويق  واقتصار الخدمات في
 ؛الخدمات تسويق في جاتاستخدام الكتالو  إمكانية عدم هو السوق نطاق تضييق في سهم وما أ ومحدودا،

 التجارية كأدوات  العلامات ماستخدا ىعل القدرة عدم إلى يؤدي بدوره والذي والتغليف، التعبئة وظيفة يلتعط ▪
  الرئيسية  من الأسباب تعتبر والأغلفة العبوات لأن  جماليتها وتشويه البيئة تلوث لىإ يؤدي لا جهةومن  تمييز،

 ؛التلوث لظاهرة
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 ؛ذلك في بارز  دور لهم  ليس تجارال فإن وبالتالي والسماسرة، ءالوكلا على اتالخدم توزيع  اقتصار ▪
الخدمة   بعد شراء إلا تتم لا قارنةوالم الفحص يةعمل ن فإ وبالتالي أفضلها، لاختيار دماتالخ بين ةالمقارن استحالة ▪

 ؛الشرائية الجولة أهمية من يقلل ما ذاوه  قبله، ليسو   واستهلاكها
  ؛معمرة غير منتجات عن ةعبار  الخدمات أن  الملموسية عدم عن يترتب كما ▪
 قد تم و  قدمة،الم اتالخدم جودة على الرقابة في تقليديةال يبالسالأ استخدام على القدرة سوقينالم فقدان  ▪

 جعل التغذية ما وهذا الخدمات، هذه عن رضاهم  ومدى المستهلكين فعل ردود بدراسة استبدال ذلك
 ؛الخدمات ويقتس نظام ناصرع من مهمًا عنصرا العكسية

ف تكالي لتخفيض فيا ...) ل،النق ن،يالتخز ( الخدمات تسويق عند  ظائفالو  من الكثير اءأد عدم على يترتب ▪
 .التسويق

 : لازميةالت .ب
 ضرورة عليه يترتب الذي الأمر تقديمها، ولىالذي يت الشخص ذاتها وبين الخدمة بين الوثيق الترابط  تعنيوالتي

 جهااتإن يتم  ثم  أولا، تسوق الخدمة ن أ نستنتج ومنه ة،الطبي الخدمات :لمث، تقديمها نأماك إلى دمةالخ طالب حضور
 :أهمها  النتائج  من العديد اصية  الخ هذه على ترتب وقد   السلع. عكس  اللحظة نفس في ستهلاكهاوا

   ؛فيه تطلب الذي قتالو  في الخدمة تقديم  يكون  ▪
 (؛اللاوسيط سياسة)  الخدمات قتسوي في خدامهاست يمكن لذيا زر اب ال الأسلوب هو المباشر التوزيع  ▪
 في  تصل يةلمعرفة شخص مابينه المعرفة  تتطور وقد ، ووطيدة قوية  هامن  د تفيسوالم الخدمة مقدم بين  العلاقة تكون  ▪

 ؛عائلية علاقات أو صداقات إلى الأحيان  بعض
 ؛مثلا كالطبيب عليها الطلب زاد ام إذا الخدمة إنتاج زيادة إمكانية عدم أي مرن، غير دماتالخ عرض ▪
ة الخدم وجودة الخدمة مقدم سلوك على وتأثيره ،الخدمة ذاتها أداء في الخدمة من للمستفيد  شخصيال التدخل ▪

 ؛حد ذاتهافي  
 الخدمات  مقدمي فإن  لذا معينة، أشخاص مجموعة أو معين شخص إلى كبير حد  إلى المستفيد  ولاء درجة دةزيا ▪

وذلك   المستهلكين لدى زالتمي من كبير دروق والمنزلة، انةالمك من عالية درجة ذات اتخدم إيجاد إلى يسعون 
 ؛ةالمنافس لمجابهة

 الخدمة،  تقديم  أماكن إلى المستفيد  حضور تتطلب التي للخدمات ترويجال في فعال دور لها الشخصية العلاقات ▪
 وتعليقات  آراء من يسمعه ما على بناءً  مةالخد  باقتناء المستفيد  يقوم حيث محدودًا دوره فيكون  علان الإ أما
 ؛الخدمة جودة صوصبخ
 حث في نجاحال لأن  كبيرة،همية  أ إلخ... الأثاث نوعية سعته، افته،نظ ان،كالم مثل ،المادية البيئة أصبحت ▪

 ؛الزبون  لدى تتولد  التي الذهنية ةالصور  على يتوقف أصبح الخدمة طلب على المستهلكين
  بكافة  المستهلك  يتأثر ماك لها،  واستعداده مهاراته نفسيته،  ناحية من هاتقديم وقت مهابمقد  الخدمة جودة تأثر ▪

 .الخدمة إنتاج عملية في كةالمشتر  بنالجوا
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 :ل أو التجانسلتماثعدم ا   .ج
يقدم خدمة بنفس على مقدم الخدمة أن نه من الصعب إكلما كانت الخدمة ترتبط ارتباط وثيقا بشخص، ف

 تي تقدم بها، والواقع أن خاصية كان والكيفية اللك على الوقت والموكذ ،  ن يقدمهاتعتمد على م  الخدمة. فدرجة الجودة
دماتهم، إذ أن كل وحدة من الخدمة تختلف ميط خن لمزوديها تنالممكجانس في تقديم الخدمة تجعل من غير عدم الت

 :هي لذلك أدت التي الأسبابو   ت في نفس الخدمة،عن باقي الوحدا
 فتشخيص  عالية، كفاءة إلى للوصول أساسيا بريعت حيث، ذاتها ةالخدم وتقديم  إنتاج في فيد المست تدخل ▪

 ؛الاستفساراتو   الأسئلة على ريضالم إجابات دقة على يتوقف المرضية ةللحال  بيالطب
 ؛المعنوية روحه في وانخفاض ملل  ،إرهاق، تعب نم يصيبه وما الخدمة مقدم يؤديه الذي العمل عبء ▪
 .ضراتالمحا تقديم  وقت مثل، وتماثلها هاتجانس عدم بابأس من الخدمة تقديم  وقت ▪

 :التالية  طوات الخ اع بإتب فيها التجانس عدم من والتقليل لخدماتا جودة على السيطرة ويمكن
 ؛دماتالخ تقديم  طرق أفضل على وتدريبهم  للعاملين الجيد  الاختيار ▪
 ؛المؤسسة أنحاء جميع  في الخدمات تقديم  وإجراءات  خطوات تنميط ▪
 المرتدة ماتالمعلو  لخلا من وذلك المقدمة، الخدمات إزاء فعلهم  ردود وعلى العملاء رضيي ما على تعرفال ▪

 .تصحيحها على والعمل الخدمة تقديم  في الضعف طنموا رصد  من كن تم تيال الزبائن  واستقصاءات
  تذبذب الطلب: .د

، فحسب السنة ولفص  بين  فيما فيختل لا فهو  الاستقرار، وعدم بالتذبذب الخدمات بعض على الطلب يتميز
 لهذه  سيالرئي والسبب الرياضية، الملاعب لسينما،ا دور ،لكالنق ساعة لأخرى ومن لآخر يوم من أيضا يختلف لب

 .والطلب العرض بين وازنة الم إمكانية عدم وبالتالي ،الخدمات نيز تخإمكانية  عدم هو رةالظاه
  عدم تملك الخدمة:   .ه

 هج الخدمي، وذلك لأن المستهلك لج السلعي والإنتا تميز بين الإنتا  ثل صفة واضحةال الملكية تمإن عدم انتق
 فة فندق أو مقعد في طائرة فالدفع يكون بهدفغر لك، ذ مثال .لكهاق باستعمال خدمة معينة دون أن يمتفقط الح

 ا.حق التصرف به  ستئجار للشيء، بينما في حالة شراء السلعة، فالمستهلك لهالاستعمال أو الا
 نتجات:مزيج الم  .4

  تنويع ة الاستراتيجيخرى ؤسسات أا تختار م، فيم حد اج و ة التركيز على منتَ ياتيجستر اعمال لأاؤسسات مقد تختار 
المستهلكين، ثم  كبر عدد ممكن منأ تلبية متطلبات هذه المنتجات في السوق بهدففتطرح العديد من  منتجاتها، في

: بأنهّ هفيتعر يمكن ي ذ الّ و  ،"خط المنتجات" ة يطلق عليها اسم بهة، كل مجموعمجاميع متشا إلى تصنف هذه المنتجات
تباع لنفس المجموعة من  اأنهّ  يأ السوقي، ى الهدفعلى مستو  واءً نها سيوجد ارتباطاً فيما بيالّتي السلع من  عةو ممج"

 س، أو تسعيرها بنفبنفس المنافذ  يتم توزيعها أو المشترين الصناعيين، أو على مستوى منافذ التوزيع، أي المستهلكين
 .11"ي المصاحب لتقديمهاالتسويق  هناك تشابه في عناصر المزيج نّ أالأساليب، أي  
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تقوم الّتي نتجات خطوط الم تُكَوَن مجموعةالّتي كيبة التر  "تلك ه:أنّ على جات مزيج المنتيف ن تعر وعليه، يمك
فترة في  هايقو سبإنتاجها وت سسةتقوم المؤ الّتي  جميع المنتجات"ه: على أنّ  فيعرّ كما  .21في السوق" المؤسسة بعرضها

 .41سة"من طرف المؤس  للبيع المقترحة   والسلع مجموعة التشكيلات  "  فهو:  .31زمنية معيّنة"
 :51هي  ،على ثلاث عناصر أساسيةينطوي  المنتجات  مزيج  أنّ  ارة إليه، هوما تجدر الإشو 
 المثال سبيللى عف المستهلكين. إلى إنتاجها وتقديمهاة بؤسسقوم المتالّتي تجات عدد خطوط المن هو :الاتساع 

وط ة خطبإنتاج عدّ  أخرى مؤسسةما تقوم بين ،أجهزة الكمبيوتربإنتاج خط واحد هو ؤسسات لمتقوم إحدى ا
 الثلاجات؛أجهزة الراديو، مولّدات كهربائية،    لمنتجات، وهي المصابيح الكهربائية،ل
 :ويحقق للمؤسسة  ،اجاتهمنت وطخط من خطكل   داخلتنتجها المؤسسة بالّتي نتجات عدد المإلى  يشير العمق

 نة؛متبايقطاعات سوقية جديدة وتلبية حاجات   إلى صولو ال
 زيج، بمعنى آخر، يقصد به درجةجود علاقة أو رابطة بين عناصر الممدى و د به يقص أو التناسق: ط الارتبا 

 دامستخالا سساى أ، وذلك علتجاتالمن خطمل عليها يشتالّتي جات دة بين المنتالترابط أو العلاقة الموجو 

نتجات التجانس أكبر من م جةدر  فإنّ  امبو""بالش تتعلق ما خط في جيع علامات المنتَ تكون جم النهائي، فعندما
 ...إلخ( في خط آخر.  عر، بلسم، صبغة شعرلشعر" )شامبو، كريم ش"العناية با
 و طرق التوزيع ل، أعماتسهي بواعث الا ناسقأو التالارتباط  في تحديد درجةكن استخدامه يمالّذي  والأساس

وتدعيم هذا الاسم  كن تحقيق اسم للمؤسسةهذا المزيج أمبين  ما زاد الارتباطفكلّ  ،...إلخ نتاجالإ لباتطمت أو
 .في مجال معيّن 

ن ن مدرجة الاتساع يمكّ يّنة، فزيادة  تسويقية معبأبعاده الثلاثة يحقق أهدافاً نتجات مزيج الم ن القول بأنّ ويمك
إلى  وصولالسة مؤسالمستهلك. بينما يحقق العمق لل حتياجاتاوتقديم منتجات تدور حول  بةيط  تحقيق سمعة

ما كلّ نتجات  ما زاد الارتباط بين مزيج الماً كلّ لمستهلك. وأخير ة الاحتياجات المتباينة لات سوقية جديدة وتلبيقطاع
 .معيّن  ذا الاسم في مجالوتدعيم ه ،سسةقيق اسم للمؤ تح أمكن
 :ج المنت   ةاستراتيجيمرتبطة بال قراراتال .5

المكوّنة له، فعلى المؤسسة أن تقوم بتمييز المنتَج   حجام والأشكالد الأنتَج سوقياً وتحديم المتصمي فة إلىبالإضا
اسياً لقرارات جزءاً أسوتعتبر هذه ا ن لمنتجاتها؛د ما إذا كانت ستقدم خدمات للمنتَج بعد البيع وضمايد وتح وتغليفه
 وانب. هذه الج  يث يقوم تفضيل المستهلك على، حجمن المنتَ 

   ة التمييز:استراتيجي  .1.5
ه إلى حد كبير ابشتقد تالّتي الحاجة، و  تشبع نفسالّتي مييز نفسها بسبب تعدد السلع عملية الت رضتف لقد 

عل المستهلك يج در إنتاجها، مماّتختلف من حيث مص ارجي، ولكنّهاا وشكلها الخخلال مكوّناتها ومواصفاته جداً من
حيان بسبب إخفاقه في الحصول  كثير من الأضرر فيوهو ما يسبب له الخرى، عة وأبين سللتمييز اغير قادر  على 

يؤدي إلى  وقت فإنّ ذلكييزها عن غيرها من السلع المشابهة لها، وفي نفس التممن  على سلعته المفضّلة لعدم تمكّنه
 خر المنافس له.الآ  جين لصالح المنت  ضرار بأحد المنتجالإ
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. 16ز سلع وخدمات تاجر عن آخر"ن خلالها تمييكن ميمالّتي ا: "الإشارة نهّ أعلى  جاريةالتمة لاالع وتعّرف
ح تسم الّتي ر، و لهذه العناص ، مصطلح، رمز، رسم أو كل توليفةاسم على أنّها: "ق" يو للتس ةوتعرّفها "الجمعية الأمريكي

 .17لها"نافسة  لمسسة وتمييزها عن المنتجات المؤ تقدمها االّتي  ت  بتعريف المنتجا
سبب تواجه مدير التسويق. والالّتي  للمنتَج واحد من أصعب المهام  ارية المناسب  التج  اختيار اسم العلامة  تبرويع

ة، حيث يصعب لمنتَج لمدة طويلير، وترتبط باا الأجل القصمة عملية تتعدى في مداهذلك، أنّ اختيار اسم العلا في
. ولذا يجب أن يتوافر  له وقت تقديمهناسب ر اسم العلامة الماختيالعدم نتيجة السوق  وكثيراً ما يفشل المنتَج في ه.تغيير 

 :18ا ما يليه، أهمفي العلامة التجارية عدداً من الخصائص
 عناء؛ ة وتذكره بغيرن نطقه بسهولبحيث يمك والبساطة والاختصار، السهولة ▪
 "؛Kodak"" ،Exxonلك: "مثال ذ  ،سماء علامات السلع المنافسةن أريداً ومميّزاً عأن يكون ف ▪
 "؛Accutron"، "ساعات Beautyrest  ، مثال ذلك: "أفرشةياتهاإيجابالسلعة    يّزاتأن يوحي بمم  ▪
 ق ة في حالة التسويت الأخرى، خاصمل في اللّغاعاني غير المتوقعة وغير اللائقة للكلمات والجب المنّ يتج أن ▪

 (؛رىات أخأو لغ سيئة في دولني الالمعاعن   يد )بع  وليدالعلامة ذو طابع    اسميكون    أن   يجب إذ الدولي،
)مثــــــــال ذلك:  ةسلمؤستكييفه مع منتجات عديدة ومتنوّعة قد تضاف إلى خطوط منتجات اأن يسهل  ▪

"Nescafé, Nestea, Nesquick, Nespray"; "Danone, Danette, Danino, Danao؛)" 
 ام؛ظام العنوغير مُنافي  للآداب أو ال عاً أن يكون مشرو  ▪
 مؤسسات أخرى.طرف   غير مستعمل أو مسجل من  يكون  أن ▪

 عبئة والتغليف:ة التاستراتيجي.  2.5
 مم، فهو يقللة الشعوب والأط ارتباطاً وثيقاً بحضار حياتنا المعاصر، وقد ارتب طفي نميعد التغليف عنصر أساسي 

تحتل الّتي ويقية التس الياتالإشك من أهم ة السلع من التلف، وهو يعتبرايلتكلفة عن طريق حمالفاقد، وكذلك ا
كثيراً على   ميّزت الأسواق أثرت تيالّ ة لحاضر، فالتطور الحاصل في وظيفة التوزيع، الترويج، والمنافسرة في وقتنا االصدا

كار توالاب تعلقة بعملية التطويرالم الأمور الهامة حى التغليف من بينوأض مستهلكين،المقترحة لل شكل تقديم السلعة
 لعي.سال

لكي الرغم من أنّها لا تنتمي إلى السلعة، إلّا أنّها تباع معها على الّتي ية الماد"مجموعة العناصر  ف هو:الغلاو 
ويعد الغلاف  .19رف المستهلكين"مالها من ط ستععرف عليها وامح أو تسهل حمايتها، نقلها، تخزينها، تقديمها، التست
يساعد على حماية  كماعة ذاتها،  السل لك قبل أن يحكم عنلمستهليه ايحكم عالّذي  زة المرئية للسلعة، وهو الرمصور ال

 السلعة ونقلها وتداولها وسهولة عرضها.
. وقد نية لدى المستهلكز صورتها الذهة، لأنهّ يعز أحد الأبعاد الأساسية المكوّنة لمفهوم السلع تغليفلاتبر ويع
ره يقتصر ج. فلم يعد دو لمنتَ ل ستراتيجيطيط الاالتخ قضاياره من  اعتبالىتغليف ببعض كتّاب التسويق إال أدّت أهمية

ى يمكن أن تؤثر علالّتي بيعي وترويجي وأحد العناصر  رو لى دعلى حماية السلعة فحسب، بل تعداه وتجاوزه ليرتقي إ
 .تفادة من المعلومات المرتدةلاسالإنتاج وبعده باسهاماته تتم قبل  هلك، وأصبحت إسلوك المست
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 بيين:لتة اجيستراتيا.  3.5
د يشالر  البيانات عن المنتجات المعروضة، وذلك لمساعدته على الاختيارتمرة إلى بعض جة مسفي حا المستهلك

تشابهة المتجات المتنافسة و الكبيرة من المن ن بين الأعدادالبه، وذلك متتلاءم مع احتياجاته ورغباته ومطالّتي للمنتجات 
 المتاجر يومياً. ويحتاج المستهلكوضة للبيع في المعر المنتجات الجديدة ة من لكبير عداد ابين الأ المعروضة أمامه، ومن

ساعدته على يقة سليمة لموكيفية استعمالها وصيانتها وتخزينها بطر المنتجات  هذ ات هعن محتوي أيضاً إلى بيانات
 في  أهمية التبيين ظهرت ن هناا. وماستعماله يته من أي مخاطر قد تنجم عنحماو  صى درجة ممكنة،ستفادة منها بأقالا

ية المحدودة لا يستطيع وقت الشراء نفه البيانات الخاصة بالسلعة، خاصة وأنهّ نظراً لإمكانياته وخبراتء المستهلك الإعطا
 عن ذلك ...الخ.  نجمقد تالّتي  خاطر  الها أو الماستعم   ئصها أو كيفيةلسلعة أو خصاتحديد محتويات ا

قد توضع على الّتي تخص السلعة، و ي على بيانات يحتو  الّذيمن التغليف  الجزء"ذلك :  هوالتبيين وعليه، فإنّ 
 .20مرفقة بالسلعة بداخل الغلاف"  تقلةظهر الغلاف، أو على ورقة مس

تفسارات المستهلكين اس لبيع في الرد علىرجال ا ساعديت، و دودات المبيعالتقليل من مر ا إلىالتبين ويؤدي 
 .شراءالفي إثارة الرغبة في  و خدمة النفس،   في نجاح متاجرساهم  يكما  إليها فعلاً،  جون يحتا الّتي  لمنتجاتاوتقديم  
 :نا ضمالة استراتيجي.  4.5

 تعطي تعمله، وهي عمل ما يجب أن السلعة سوف تعبارة عن وعد من المنت ج أو البائع بأنّ الضمان 
ح إصلاستبدال أو به باالبائع يتعهد بموجج أو لمنت  جانب امن  زامتال عبارة عن فهو .12للشراء نان الاطمئ للمستهلك

وقد يكون  هد مكتوب،ن الضمان صريحاً في صورة تعو كقد يإذا ما ظهر به عيب فني، و أو إرجاع الثمن كاملًا  نتَجالم
وباً كون مكتي، وهذا النوع من الضمان لا نةص أو مواصفات معيّ تتوفر فيها خصائ عني أن السلعةمان ضمني، ويالض

 وإنهاء عملية الرقابة على الجودة الخاصة به.  إتمام إنتاجه ج بعد ولكنه يلزم أي منتياً،  و شفهأ
 خدمة:لة اياستراتيج.  5.5

ع العلاقة بين ي الحديث لا تنقطفهوم التسويقففي ظل المة، لا يتجزأ من العملية التسويقي جزء تعد الخدمة
 السلعة تحقق يتأكد أنّ حتّّ ليات البائع بعض المسؤو تحمل بل ي البيع،عملية  نع والمستهلك بعد الانتهاء مبائال

ءً كانت سوا المنتَجاستخدام للمستهلك ليساعده على  المنت ج نم دميق ما عن عبارة هيف الإشباعات المتوقعة منها.
تجلب  الّتيعناصر أهم ال نتبر الخدمات ما بعد البيع موتع للسلع الصناعية،للأجهزة بالنسبة هات أو تركيب توجي

 .المستهلكين بكثرة
تتوقف على طبيعة  دّدةاً هاماً في تسويق العديد من المنتجات، فهي تغطي مجالات متععب الخدمة دور وتل

لًا بين كل من فعاى تتطلب تعاوناً هناك خدمات أخر و  لتسليم...إلخ.، التشغيل واالسلعة كالتصليح، توفير قطع الغيار
والصيانة؛ وكثيراً ما تكون الخدمة عنصر اسة الائتمان اع سيدات المبيعات وإتبمردو  كقبولستهلك  زع والمو المنت ج والم

 ات.سسالمؤ رئيسي للمنافسة بين  
ت  ااستراتيجيتلعب  -لى سبيل المثال ع -الصناعية  عمّرة والسلع وما ينبغي التنويه له، أنهّ في حالة السلع الم

 . ن الأخرىاها علسلع وتفضيله لإحد ذه اهلك لهالمست   تقييم فيلخدمة والضمان دوراً هاماً  ا
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 حياته ودورة الجديدستراتيجيات تطوير المنت ج ا : عاشرال  فصلال 

اصلة في المجال التكنولوجي، اصرة تحوّلات متسارعة ومتلاحقة، فرضتها الطفرات المتو تشهد بيئة الأعمال المع
حدّة المنافسة بين المؤسسات، إلى جانب التغيّر المستمر في أذواق المستهلكين وتوقعاتهم. وفي ظل هذه  واشتداد

سات الأخذ به أو تجاهله، بل أضحى الديناميكية المعقّدة، لم يعد الابتكار مجرّد خيار استراتيجي ثانوي يمكن للمؤس
من أبرز أدوات  تطوير المنتَج الجديدأساسيًا لبقائها واستمرارها وتحقيق نموّها في الأسواق. ويعُدّ ضرورة حتمية وشرطاً 

الابتكار وأكثرها فعالية، إذ تعتمد عليه المؤسسات بوصفه مدخلًا استراتيجيًا لتحقيق ميزة تنافسية مستدامة، ومواجهة 
ددة، بما يضمن لها تعزيز موقعها التنافسي وضمان الاستمرارية في تقادم المنتجات، والاستجابة لمتطلبات السوق المتج

 بيئة أعمال تتسم بعدم الاستقرار وسرعة التغيّر.
 :المنت ج الجديد هومفم  .1

لي، وهو ما يفسّر تعدّد من المفاهيم التي يكتنفها قدر من الغموض والاتساع الدلا المنتَج الجديد مفهوم  يعُدّ 
رون إلى المنتَج واختلافها من باحث إلى آخر، تبعًا لزاوية التحليل والمنظور المعتمد. فبعض الباحثين ينظ التعريفات

المنتَج الذي يطُرح لأول مرة في السوق، ولم يسبق له مثيل، : "الجديد من زاوية الابتكار التكنولوجي، ويعرّفونه على أنهّ
  ."بتكاراً حقيقيًا، كما هو الحال في كاميرات التصوير الفوري عند ظهورها الأولويُجسّد ا

متّ كان إنتاجه يتم لأول "المفهوم، معتبراً أن المنتَج يعُدّ جديدًا  في المقابل، يوسّع اتجاه آخر من الباحثين نطاق
. ووفق هذا "سوق من قبل مؤسسات أخرىمرة من قبل مؤسسة معيّنة، حتّ وإن كان هذا المنتَج موجودًا سابقًا في ال

دّة المنتَج"التصور، ترتبط    بالمؤسسة المنت جة لا بالسوق ككل.  "ج 
المنتَج الجديد لا يقتصر "الباحثين إلى اعتماد منظور تسويقي عملي، يرون فيه أن  ثالثة، يذهب بعض    جهة ومن

عن السابق نتيجة إدخال  أو مظهر مختلف على الابتكار الجذري، بل يشمل كذلك المنتجات التي تظهر في شكل
فات معينة، وهو ما تعديلات جزئية، سواء تعلّق الأمر بتغيير الشكل الخارجي، أو اللون، أو إدخال تحسينات وإضا

. ويدُرج ضمن هذا الإطار أيضًا المنتجات البديلة التي تلُبّي نفس الحاجة "موديل جديد "يعُرف غالبًا بإطلاق 
كن بصيغ أو خصائص مختلفة، مثل الأنواع الجديدة من الشوكولاتة، أو مساحيق الغسيل، أو الأدوية، الاستهلاكية ول

 .1"أو معاجين الأسنان، وغيرها
كل سلعة أو خدمة : "لاقاً من هذا التنوعّ في المقاربات، يمكن تقديم تعريف شامل للمنتَج الجديد باعتبارهوانط

. كما يعُدّ منتجًا جديدًا كل برة سابقة لدى المستهلك أو المؤسسة بشأنهايتم تقديمها إلى السوق في ظل غياب خ
ستخدامات جديدة، أو تحسين الخصائص الوظيفية، أو تغيير تعديل يطرأ على منتَج قائم، سواء تمثّل ذلك في إضافة ا

يُحدث إدراكًا جديدًا  نمط التعبئة والتغليف، أو حتّ تعديل الاسم أو العلامة التجارية، متّ كان من شأن ذلك أن
 .2"لدى المستهلك ويؤثر في سلوكه الشرائي
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، يمكن تصنيف المنتَجات الجديدة ضمن عدد من الفئات الرئيسة، وذلك تبعًا وجهة نظر المؤسسةوعليه، ومن 
 :3لطبيعة الج دّة ومستواها الاستراتيجي في السوق، كما يلي

 كليًا  الجديدة المنت جات(New-to-the-World Products): جذرياً، وتؤدي  ابتكاراً تمثّل التي المنتَجات وهي
شكلات لم إلى خلق أسواق جديدة لم تكن موجودة من قبل، إذ تلُبّي حاجات غير مُشبَعة أو تقُدّم حلولًا لم

 ؛يكن المستهلك واعيًا بها سابقًا
  خطوط منت جات جديدة(New Product Lines): ؤسسة من دخول أسواق وهي المنتَجات التي تمكّن الم

قائمة فعليًا من خلال تقديم خطوط إنتاج جديدة، دون أن تكون قد شاركت سابقًا في تلك الأسواق، بما 
 ؛ا وتعزيز حضورها التنافسييسمح لها بتوسيع نطاق نشاطه

  إضافات إلى خطوط المنت جات القائمة(Additions to Existing Product Lines ):  ويتمثّل هذا النوع
منتَجات جديدة ضمن خطوط الإنتاج الحالية، بحيث تكون مكملة أو مماثلة للمنتَجات التي تسوّقها  إدخال في

 ؛أذواق المستهلكين أو تغطية شرائح سوقية فرعية  المؤسسة بالفعل، بهدف إشباع تنوعّ
  تحسينات ومراجعات المنت جات القائمة(Improvements and Revisions):  ويشمل ذلك إدخال

تحسينات تقنية أو وظيفية أو شكلية على المنتَجات الموجودة، بما يزيد من جودتها أو كفاءتها أو جاذبيتها، مع 
 ؛العمل في الوقت ذاته على سحب أو حذف المنتَجات التي ثبت ضعف مردوديتها أو تراجع قدرتها التنافسية

  إعادة تحديد موقع المنت ج في السوق(Repositioning): ا إعادة توجيه المنتَجات الحالية لتخدم ويقصد به
               أسواقاً جديدة، أو التركيز على شرائح محددة داخل الأسواق القائمة، من خلال تعديل الرسائل التسويقية

 ؛أو الاستخدامات المدركة للمنتَج دون تغيير جوهري في خصائصه الأساسية
  جلمنت  اتخفيض تكلفة إنتاج (Cost Reductions):  ويتمثّل هذا الصنف في تقديم المنتَج نفسه إلى السوق

مع تخفيض تكلفة إنتاجه أو تسويقه، وذلك عبر تحسين أساليب الإنتاج، أو ترشيد الموارد، أو تطوير قنوات  
 التوزيع، بما يسمح بالحفاظ على القيمة المقدّمة للمستهلك مع تحقيق كفاءة أعلى للمؤسسة.

 :الجديد تطوير المنت ج  مفهوم  .2
عملية إدارية وتسويقية منهجية ومتكاملة، تبدأ بتوليد الأفكار الابتكارية، ثم "يقُصد بتطوير المنتَج الجديد 

تقييمها واختيار الأنسب منها، وصولًا إلى تحويلها إلى منتَجات قابلة للتصنيع والتسويق، بما يضمن إشباع حاجات 
 ."ستراتيجية للمؤسسة على المدىين المتوسط والطويللأهداف الاالمستهلكين الحالية أو الكامنة، وتحقيق ا

ولا ينُظر إلى تطوير المنتَج الجديد على أنهّ نشاط تقني بحت، بل يعُدّ عملية متعددة الأبعاد تتداخل فيها 
 الجوانب التسويقية، والتكنولوجية، والمالية، والتنظيمية.
الجذري الذي يفضي إلى تقديم منتَجات غير مسبوقة  ى الابتكاركما لا يقتصر مفهوم تطوير المنتَج الجديد عل

 في السوق، بل يشمل كذلك صوراً أخرى من التجديد والتطوير، من أبرزها:
 تقديم منتَجات جديدة كليًا تُحدث تحوّلًا في أنماط الاستهلاك أو تخلق أسواقاً جديدة؛ 
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 ائص الوظيفية، أو الجودة، أو التصميم، الخص إدخال تحسينات جوهرية على منتَجات قائمة، سواء من حيث
 أو الاستخدام؛

  إعادة تموضع المنتَج أو إعادة توظيفه، من خلال توجيهه إلى أسواق جديدة أو ربطه باستخدامات مختلفة دون
 تغيير جذري في بنيته الأساسية.

قط عبر الاختراعات الكبرى، ف ويعكس هذا التوسّع في المفهوم إدراك المؤسسات لأهمية الابتكار المستمر، ليس
 بل أيضًا من خلال التطوير التدريجي القادر على تعزيز القيمة المدركة لدى المستهلك.

 :أهمية تطوير المنت ج الجديد  .3
تنبع أهميـة تطـوير المنـتَج الجديـد مـن كونـه أحـد المحركـات الاسـتراتيجية الأساسـية لاسـتمرارية المؤسسـات ونموّهـا في  

                 ســم بــالتغير الســريع، والتقــدم التكنولــوجي المتســارع، وحــدّة المنافســة. ولم يعــد تطــوير المنــتَج خيــاراً تكميليــًا  بيئــة أعمــال تت
الســـــوق، بـــــل أضـــــحى ضـــــرورة اســـــتراتيجية تفرضـــــها ديناميكيـــــة الأســـــواق وتحـــــوّل ســـــلوك  اســـــتجابة ظرفيـــــة لضـــــغوط    أو

 المستهلكين.
 :4في عدد من الأبعاد الجوهرية، من أبرزها  وتتجلّى أهمية تطوير المنتَج الجديد 

 كل منتَج إذ إنّ  الناتج عن التطور التكنولوجي السريع وقِصر دورة حياة المنت ج، مواجهة تقادم المنت جات 
يمرّ بمراحل متتابعة تبدأ بالتقديم ثم النمو فالنضج، لتنتهي بالتراجع أو الإقصاء من خطوط المنتَجات. ويؤدي 

لى تراجع الربحية ما لم تبُاد ر المؤسسة بإحلال منتَجات جديدة أو مطوّرة تضمن استمرارية العرض هذا التقادم إ
 ؛وتحافظ على موقعها التنافسي في السوق

 سواء من حيث الجودة، أو السعر، أو الخصائص  ،المستهلكين وتحو ل تفضيلات الطلب لتغيرات الاستجابة
المعاصر أصبح أكثر وعيًا وانتقائية، وهو ما يفرض على المؤسسات تطوير  الوظيفية والرمزية للمنتَج. فالمستهلك

 ؛ه وولائهمنتجات قادرة على إشباع حاجاته المتجددة وتعزيز رضا
 حيث يعُدّ المنتَج الجديد أحد المحددات الرئيسة للربحية على المدى المتوسط  ،تعزيز الربحية وتحقيق النمو

التطبيقية أنّ نسبة معتبرة من أرباح المؤسسات تتحقق بفضل  لدراساتوالطويل. فقد بيّنت العديد من ا
وهو ما يؤكد الدور المحوري للابتكار في تحسين الأداء المنتَجات الجديدة، خصوصًا خلال مراحل النمو الأولى، 

 ؛المالي للمؤسسات
 ائص فريدة يصعب على إذ يسمح تطوير المنتَج الجديد بخلق خص ،وتحقيق التمايز تقوية المركز التنافسي

السوقية وترسيخ المنافسين تقليدها، ويحدّ من خطر إحلال المنتَجات البديلة، كما يساهم في توسيع الحصة 
 ؛مكانة المؤسسة ضمن السوق

 من خلال تقليص الاعتماد على منتَج واحد أو سوق ، تنويع مصادر الإيرادات وتقليل المخاطر التسويقية
ونة المؤسسة وقدرتها على مواجهة التقلبات الاقتصادية والتغيرات المفاجئة في بيئة وهو ما يعزّز مر  واحدة،
 ؛الأعمال
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 الأسواق المعاصرة انتقالًا واضحًا نحو أسواق  إذ تشهد  ،توسيع خيارات المستهلك وتعزيز حرية الاختيار
الوضع عبر تقديم منتجات مشترين تتزايد فيها المنافسة، وتتعدد فيها البدائل. وتستفيد المؤسسات من هذا 

 ؛ذب مستهلكين جدد والاحتفاظ بالحاليينجديدة تتلاءم مع حاجات شرائح سوقية مختلفة، بما يضمن ج
 حيث أدّى نقص الموارد الطبيعية وتزايد التدخلات الحكومية لحماية  ،الاستجابة للقيود البيئية والتشريعية

ؤسسات لإعادة تصميم منتجاتها، والبحث عن بدائل المستهلك والبيئة إلى فرض ضغوط متزايدة على الم
 يئة، تحقق في الوقت نفسه قيمة اقتصادية ورفاهية اجتماعية مستدامة.إنتاجية صديقة للب

»الغاية الأساسية لأي مشروع هي خلق  أنّ: "Peter Drucker" وفي هذا السياق، يؤكد المفكر الإداري
 إلا من خلال وظيفتين جوهريتين هما: التسويق والابتكار«.المستهلك والمحافظة عليه، ولا يتحقق ذلك  

إلى أنّ الابتكار  1979في رسالته إلى الكونغرس سنة  "Jimmy Carter" ما أشار الرئيس الأمريكي الأسبقك
 وتطوير المنتَجات الجديدة يشكّلان ركيزة أساسية لبناء اقتصاد قوي، لما لهما من دور في تحسين الإنتاجية، وتعزيز

ا أنّ الدول الأكثر تقدّمًا إنما حققت نجاحها عبر سياسات التنافسية، وخلق فرص العمل، وتحسين جودة الحياة، مؤكدً 
 .5منتَج فعّالة مكّنتها من اكتساب ميزة تنافسية في الأسواق العالمية

قيق النمو المستدام وبناء ميزة لتح تطوير المنتَج الجديد يمثّل خياراً استراتيجيًا لا غنى عنهوعليه، يمكن القول إنّ 
 ، وضمان قدرة المؤسسة على التكيّف مع التحولات المستمرة في بيئة الأعمال المعاصرة.تنافسية طويلة الأمد 

 :استراتيجيات تطوير المنت ج الجديد  .4
ة في الأعمال، في سعيها إلى تحقيق أهدافها الاستراتيجية المرتبطة بطرح المنتَجات الجديد  ساتتعتمد مؤس

الأسواق، على تبنّي إحدى استراتيجيتين رئيستين، أو الجمع بينهما بصورة تكاملية، وذلك تبعًا لقدراتها التنظيمية، 
 :6ن هماومواردها المتاحة، وإمكاناتها التنافسية، وهاتان الاستراتيجيتا

 :(Acquisition Strategy) ستراتيجية التمل كا.  1.4
من خلال  بدل تطويره ذاتياً، وذلك اقتناء الابتكار من الخارجوء المؤسسة إلى تقوم هذه الاستراتيجية على لج

    عن مؤسسات أو شركات أصغر حجمًا تمتلك خبرات أو منتَجات مطوّرة مسبقًا، ثم الاستحواذ عليها كليًا البحث
 ه الاستراتيجية في:أو جزئيًا. كما قد تتجسّد هذ 

 ا وتسويقها بنجاح؛شراء علامة تجارية قائمة سبق تطويره ▪
 الحصول على حقوق الترخيص لتصنيع أو تسويق منتَجات معيّنة طوّرها أطراف آخرون؛ ▪
عقد شراكات أو تحالفات استراتيجية تتيح للمؤسسة الاستفادة من ابتكارات قائمة دون تحمّل كامل مخاطر  ▪

 التطوير.
، أو تقليص زمن تطوير ل السريع إلى السوقالدخو وتعُدّ هذه الاستراتيجية مناسبة للمؤسسات التي تسعى إلى 

 وير الداخلي.المنتَج، أو تقليل المخاطر المرتبطة بالبحث والتط
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 :(Development Strategy)طوير ستراتيجية التا.  2.4
، حيث تقوم المؤسسة بتطوير منتَجات جديدة بنفسها انطلاقاً الابتكار الذاتيهذه الاستراتيجية على  تعتمد
 :وقدراتها الداخلية أو الخارجية. ويتحقق ذلك بإحدى الطريقتين أو كلتيهمامن مواردها 

 أو أقسام متخصصة في البحث والتطوير  خلال إنشاء وحدات من :التطوير الداخلي(R&D) تتولى دراسة ،
 حاجات السوق، وتوليد الأفكار، وتصميم المنتَجات الجديدة؛

 تقلين، أو جامعات، أو مراكز بحثية متخصصة لإجراء الدراسات عبر التعاقد مع باحثين مس  :التطوير الخارجي
 التقنية والتسويقية اللازمة.

، وبناء معرفة تنظيمية تراكمية، بما الاستقلالية الابتكارية للمؤسسةوتتميز هذه الاستراتيجية بقدرتها على تعزيز 
طوي عليه من تكاليف مرتفعة ومخاطر زمنية ينعكس إيجاباً على قدرتها التنافسية على المدى الطويل، رغم ما قد تن

 وتسويقية.

 :مراحل تطوير المنت ج الجديد  .5
يمثل تطوير المنتَج الجديد عملية منهجية متكاملة تتضمن سلسلة من المراحل المترابطة، حيث يعتمد نجاح كل 

ت مبتكرة تلبي حاجات مرحلة على نجاح المرحلة السابقة لها. وتساعد هذه العملية المؤسسات على تقديم منتجا
 :7ما يليج الجديد لمنتَ اتطوير  حل  مراتشمل   وإجمالاً   .درة التنافسية، وتحقق النمو المستدامالمستهلكين، وتعزز الق

 :(Idea Generation)وليد الأفكار ت.  1.5
 تعتبر هذه المرحلة نقطة البداية لعملية التطوير، إذ يتم جمع الأفكار من مصادر متنوعة، منها:

 ؛: من خلال الشكاوى، الاقتراحات، واستطلاعات السوقلمستهلكون ا ▪
 ؛: كأقسام البحث والتطوير والتسويقالموظفون داخل المؤسسة ▪
 ؛: مراقبة الابتكارات في السوق لتحسين منتجات المؤسسةالمنافسون  ▪
 ؛: الابتكارات التقنية التي يمكن استثمارهاالتكنولوجيا الحديثة ▪
 .أو الخدمات  السلعقديم اقتراحات حول تحسين  : تالموردون والموزعون  ▪

 :(Idea Screening)غربلة الأفكار .  2.5
هذه المرحلة إلى استبعاد الأفكار غير القابلة للتطبيق أو غير المتوافقة مع أهداف المؤسسة. وتعتمد عملية   تهدف

 الغربلة على معايير تشمل:
 توافق الفكرة مع أهداف واستراتيجية المؤسسة؛ ▪
 كانيات المالية والتكنولوجية؛الإم ▪
 حجم السوق المتوقع ومعدل الطلب؛ ▪
 .اطر المرتبطة بالفكرةتقدير المخ ▪
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 :(Concept Development and Testing)طوير المفهوم واختباره ت.  3.5
 تحويل الفكرة المختارة إلى مفهوم منتج واضح، واختباره على عينة من المستهلكين لمعرفة:

 ك للمنتج؛مستوى تقبل المستهل ▪
 المنفعة المدركة والفوائد المتوقعة؛ ▪
 .نية الشراء واحتمالية تفضيل المنتج الجديد  ▪

 :(Marketing Strategy Development)ياغة الاستراتيجية التسويقية ص.  4.5
 تشمل تحديد:

 ؛السوق المستهدف ▪
 في ذهن المستهلك؛  تموضع المنتج ▪
 ؛سياسة السعر ▪
 ؛قنوات التوزيع  ▪
 .، بما يضمن وصول الرسالة التسويقية بفاعليةويجاتيجية التر استر  ▪

 :(Business Analysis)تحليل الاقتصادي ال.  5.5
 تقييم الجدوى الاقتصادية للمنتج الجديد من خلال:

 تقدير حجم المبيعات المتوقع؛ ▪
 حساب التكاليف والأرباح؛ ▪
 تحليل نقطة التعادل؛ ▪
 تقدير المخاطر المالية والتشغيلية؛ ▪
 .وتحليل التعادل  (NPV)كمية مثل صافي القيمة الحالية    استخدام أدوات ▪

 :(Product Development)نتج فعليًا طوير المت.  6.5
 للاختبار، يشمل:  يتضمن تحويل المفهوم إلى نموذج أولي قابل

 تصميم المنتج؛ ▪
 ؛(Prototypes)إنتاج نماذج أولية   ▪
 .اختبار الجودة والوظائف الفنية للمنتج   ▪

 :(Test Marketing)لسوقي ختبار االا.  7.5
 طرح المنتج في سوق تجريبية محدودة لتقييم:

 ردود أفعال المستهلكين؛ ▪
 فعالية الترويج؛ ▪
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 خصائص المنتج؛  تقييم  ▪
 .تصحيح الأخطاء قبل الإطلاق التجاري العام ▪

 :(Commercialization)طلاق التجاري الإ.  8.5
سع، مع تنفيذ الخطة التسويقية المتكاملة بناءً على نتائج المرحلة النهائية حيث يتم تقديم المنتج على نطاق وا

 .الاختبارات السوقية
 :ةالجديد   اتالمراحل المختلفة لتطوير المنتجويلخص الجدول الموالي  

 ةالجديد  اتلخص مراحل تطوير المنتجم  :(06رقم )  جدول
 الرئيسي الهدف  النشاط الأساسي  المرحلة

   الأفكار                 توليد . 1
داخلية )جمع الأفكار من مصادر متعددة 

 (وخارجية

توفير قاعدة واسعة من الأفكار القابلة  
 للتطوير         

   كار                غربلة الأف. 2
تحليل نقاط القوة والضعف لكل فكرة،  

 استبعاد غير القابلة للتطبيقو 

ثر ملاءمة  التركيز على الأفكار الأك
        (الأكثر جدوى )وأماناً اقتصادياً  

 قياس قبول السوق واستجابة المستهلك        المستهلكين    صياغة النموذج الأولي واختباره مع   اختباره       و  المفهوم تطوير. 3

صياغة الاستراتيجية  . 4
   لتسويقية  ا

تحديد السوق المستهدف، التموضع، التسعير،  
 التوزيع، والترويج 

إطلاق  وضع خطة شاملة لضمان نجاح  
 المنتج           

              التحليل الاقتصادي         . 5
الأرباح، وتحليل نقطة تقدير حجم المبيعات، 

   حساب التكاليف والمخاطر          ، و التعادل
 ضمان الجدوى المالية والتشغيلية للمنتج

                      تحسين المنتج قبل الإطلاق التجاري  إنتاج نموذج أولي، اختبارات الجودة والوظائف                                                           تطوير المنتج                 . 6

 تجربة المنتج في سوق تجريبية محدودة                                                                   الاختبار السوقي               . 7
تقييم ردود أفعال المستهلكين وضبط 

 المنتج والترويج     

   الإطلاق التجاري               . 8
نتج على نطاق واسع وفق الخطة طرح الم

 التسويقية                                                      

تحقيق المبيعات، الربحية، وتعزيز العلامة  
 التجارية     

 

 :حياة المنت ج  ورةد  .6
لسلسلة المتتابعة من المراحل التي يمر بها المنتج منذ طرحه "ا( Product Life Cycle)يقصد بدورة حياة المنتج 

الباحثين لهذه المراحل، فإن  . وعلى الرغم من اختلاف تصنيفات"في السوق وحتّ تراجعه أو انسحابه الكامل منه
الأدبيات الأكثر شيوعًا تركز على أربع مراحل رئيسية، يُستحسن للمؤسسات تحليل كل مرحلة بعناية واعتماد 

رقم أنظر الشكل يلي )ما  استراتيجيات مناسبة للتعامل مع السوق وفقًا لطبيعة كل مرحلة. تشمل هذه المراحل
(15)): 
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 ج(: دورة حياة المنت  15)  الشكل رقم 

 
ارات  قر ال  لفاعلية طبيقيسويق: مدخل ت بحوث التبكر، محمد فريد الصحن،  صطفى محمود أبومالمصدر: 

   . 60(، ص2000لدار الجامعية، : ا، )الإسكندريةيقيةالتسو 

 تقديم:الرحلة م.  1.6
لذلك تكون ، مرة في السوق لأوّلج هذه المرحلة عندما يتم طرح المنتَ  أد ج، وتبتَ نالم حياة ولى مراحل دورةأوهي 

ك  دف اقناع المستهلية بهلترويجا لاتعلى الحم الية النفقات الع رباح دون الصفر بسببلأالمبيعات منخفضة وتكون ا
  :8يةتلآز هذه المرحلة بالخصائص اوتتميّ لشراء.  اعليه لتحقيق عملية    التأثيرو 

 مبيعات ضعيفة؛ ▪
 تكاليف مرتفعة؛ ▪
 أرباح منخفضة أو سالبة؛ ▪
 وعي محدود بالمنتج. ▪
 ؛كثر مقدرة على الدفع لأء واراللش  ميلاً ر كثلأاالمستهلكين   اقتصار الجهود التسويقية على ▪
 ؛يةالبداجديد وتوزيعه انتقائي في   لأنهّج  ع المنتَ يتتولى بالّتي  عدد المتاجر    قلة ▪
  ؛جلاعلان التعريفي لترويج المنتَ تخدام اسا ▪
يعرفون  لا جتَ من نتاجإموال عن الدخول في لأرؤوس ااب صحأفسة، حيث يحجم ك منان هناكو ت نأيتوقع  لا ▪

 مصيره بعد.
 نأدارة التسويقية لإج، لذلك على االسوق على مخاطر كثيرة كاحتمال فشل المنتَ  إلى جنتَ لمرح الية ط تنطوي عم 

ل هذه تمثالسوق، وتإلى  منةآديم ية تقملن عبما يضم  ناسبةلتسويقية المات استراتيجيمجموعة من الا لنفسها تضع 
 :ظر الشكل الموالي()أن  9يلفيما يات  ستراتيجيالا
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 ات مرحلة التقديمتراتيجيساوفة مصف: ( 16)  الشكل رقم 

 
دار اليازوري   ، )عمان:لتسويقا ات استراتيجيالبكري، ياسر  ثامر المصدر:

 . 265ص  (،2008العلمية للنشر والتوزيع، 

  :لسريعا  شطقة التيجياسترا .أ
ية ر عالسعاأعة من المستهلكين مستعدة لدفع اك مجمو نه نّ أالسوق، نجد إلى  لجديدج امع بداية طرح المنتَ 

ذلك  ضع سعر مرتفع على المنتج مبرراً التسويق بو  لإدارةج، لذلك تكون الفرصة مواتية على المنتَ ول بل الحصاقم
 جويق على تغطية نفقات الترويلتسدارة اإر المرتفع السع يساعدو  ،جنتَ ا المتصف بهيالّتي الية بمستويات الجودة الع

 . نافسة المحدودةد الموجو   لفي ظ  اليةرباح العلأوالتطوير والحصول على ا  والبحث
 :ة القشط البطيءاستراتيجي .ب

دف تهذ إ، ترويجي منخفضالسوق بسعر مرتفع مصحوب بجهد إلى  جة بطرح المنتَ تراتيجيستقضي هذه الا
ج بقاء تكاليف المنتَ ا المنخفض علىترويجي لرباح، في حين يساعد الجهد الأاقصى أتحقيق  على ع لمرتفسعر اال سةسيا

 تية: لآلائمة في الحالات ام ةستراتيجيالارباح عالية. وتكون هذه  أا يساعد على تحقيق دنى، ممّ لأادها  عند ح
  ؛جلك بالمنتَ معرفة المسته، و صغر حجم السوق ▪
 ؛سعر المرتفع فع الين لد لكستهد المعدااست ▪
 د منافسة شديدة.وجو عدم   ▪
  :ل السريعالتغلغ  ةاستراتيجي   .ج

بهدف وهذا  ،رتفع م بجهد ترويجي مصحوب منخفضبسعر  لسوقج إلى اتَ المنبطرح ة ستراتيجيالا هذه تقضي
ة ياتيجستر الان هذه كو وت .أكبرصة سوقية والحصول على حبسرعة كبيرة لسوق واكتساح ازيادة في الطلب تحقيق 

 ية:تلآملائمة في الحالات ا
  ؛أن يكون السوق واسعاً  ▪
  ؛السوق  تَج الجديد غير مدرك من قبلالمنأن   ▪
 ؛السعرالمستهلك اتجاه  لدى  ية  ساحسك  هنا ▪
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 ؛لسوق اتجاه المنتَج الجديد محتملة ستظهر في ا وجود منافسة شديدة ▪
 . يةتاجبرة الانة الخلانتاج وزيادلحجم ا  تكلفة تبعاً الانخفاض   ▪
  :ءة التغلغل البطياتيجيتر اس .د

 ترويجي،ال النشاط نمضاً فض أيومستوى منخ بسعر منخفض ج إلى السوقالمنتَ  حة بطر ستراتيجيالا هذه تقضي
في ة ملائمة ستراتيجيوتكون هذه الا دنى.لأتكاليف عند حدها االعلى لابقاء وابهدف تحقيق زيادة في الطلب  وهذا

 :تيةلآالحالات ا
  ؛كبيرة  السوقن  كو ت  عندما ▪
  ؛(جبالمنتَ   فة تامةر مع)  تَج الجديد اك واضح للمندر إستهلك  لملدى ا ▪
 ؛لسعرااتجاه    كستهلى الملد واضحة  حساسية    وجود ▪
 .ج الجديد محتملة ستظهر في السوق اتجاه المنتَ  وجود منافسة شديدة ▪

 نمو:الرحلة م.  2.6
نتيجة   ج لمنتَ ا ء شرا المستهلكين على  ل باإق بببس اً وسريع اً ملحوظ  تطوراً  رحلةالم هذه في رباحلأوا المبيعات تشهد 

 يجذب كما ومنفعة، من إشباع لهم  تحققه لما راً ظن لعةبالس المستهلكين  اقتناع زيادة مع  ،ةتخدمالمس ةيالترويج هودالج
كيز ة التر حللمر في هذه اؤسسة  وتحاول الم  .بديلة شبيهة أو  منتجات بظهور المنافسة، مرحلة ويدخل فسينالمنا انتباه  جالمنتَ 

 .01جوتكراره لشراء المنتَ  ستهلكفي الم يرالتأثا يؤدي إلى  ممّ ،  هزاياوم جالمنتَ   منافع   على
ات ستراتيجيى عدد من الا، والاعتماد علتابعة حركة المبيعاتإجراء بحوث تسويقية لم لةالمرح هذ ه في يفُضلو 

 :11ا يليم تشملالّتي  لمواجهة المنافسة، و 
  السوق؛نافسي فيتللوصول إلى أفضل وضع  توزيع  والوالسعر والترويج    لسلعةمن ا سبنازيج الملما  جعةمرا ▪
 ؛المستهلكينطرف    وإعادة الشراء مناء  الشر دل  عمكذا  و ،  جدراسة اتجاه مبيعات المنتَ  ▪
ه هذ  في بالغة هميةأ له نتجاتهموردود أفعالهم، وسلوك المستهلكين اتجاه منافسون وخططهم، ما يقوم به الم متابعة ▪

أطول فترة زمنية  تستغرق النمو لةجعل مرح من الاستفادةدى قدرتها على وم ،ى مبيعات المؤسسةلة علالمرح
اضافة أو  جنتَ مستوى جودة الم تحسين)ى ذلك تعديل المزيج التسويقي للمؤسسة ب عليترت وقد  ،كنةمم

 ؛افسينالمن  ن طرفم  اةنية المتبتسويقة الستراتيجيلمواجهة الا(  كثرأمواصفات جديدة وموديلات  
توسيع قنوات  )  ةالسوقية  صالحبهدف زيادة    زيع جديدةنوات تو قجديدة واستخدام   سوقيةاعات  قط  الوصول إلى ▪

 ؛(التوزيع 
من  هلاكي كبناء القناعات بدلاً عمق في السلوك الاستأ تأثيرهداف ذات ألتحقيق  الرسائل الترويجية تعديل ▪

 ؛ج فقطتعريف المستهلكين بالمنتَ 
 ؛جتَ يق زيادة في الطلب على المنتحقحيان لسعار في بعض الألأفض ابخ  سةؤسام المية قيامكان ▪
 .للعلامة  الولاءتعزيز   ▪
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 :ضجنالرحلة م.  3.6
 رجال دفيهالّتي  المراحل أهم  تعد  كما ج،المنتَ  حياة دورة مراحلبين من  طوللأا ابأنهّ  هذه المرحلة زتتميّ 

. اأعلى مستوياته إلى يعاتالمب  ولبوص ز تتميّ  فهي  ، فيها ممكن قتو  أكبر والبقاء وقت، بأسرع إليها الوصول التسويق
 :  21تيةز هذه المرحلة بالخصائص الآتتميّ عليه،  و 

 ؛اى لهعلى مستو أتكون في    يعاتالمب ▪
 استقرار المبيعات؛ ▪
 تشبع السوق؛ ▪
 ؛اوتهوتبلغ ذر ديدة نافسة تكون شالم ▪
 .لمرحلةذه ااء في هقبة الة فتر اطال  جديدة له بهدف  يجاد استخداماتج وانتَ تطوير المؤسسة  الم  تحاول ▪

 :31فيما يلي  تتمثلرحلة،  في هذه المات  استراتيجية  تبني عدّ ؤسسة  ويمكن للم 
  :ة تعديل السوقاستراتيجي .أ

 الاستعم ة دج الحالي عن طريق زياالمنتَ من لى زيادة الاستهلاك أ إتلجة سسؤ لما نّ إة فاتيجيستر هذه الا ببموج
عادة النظر في إبؤسسة المو قيام أقطاعات استهلاكية جديدة،  ول إلىصو لو األيين ج من قبل المستهلكين الحاالمنتَ 

دور  للإعلانكون ، ويكينتهللدى المس ولاً كثر قبأيصبح جديدة حتّ  بأساليبج في السوق ومحاولة ترويجه وضع المنتَ 
 لك.ج لدى المستهن بناء تفضيلات للمنتَ ويكو ، ةلفي هذه المرحؤسسة  المهداف  أيق في تحق
  :جيل المنت  ة تعدجييتستراا .ب

 :بـ  راء تطويرات في المنتَج تتعلق أساساً على زيادة المبيعات واجة  ستراتيجينصب هذه الات
 ،ج سلعة غذائيةن كان المنتَ إقه و تحسن مذاعولية أوالم ثوقيةو الم ، من حيثهداءأتحسين و  جنتَ جودة الم تطوير ▪

من المستهلكين يرغبون بالحصول على  اد كافيةد عأك هنا نعندما تكو  الةة فعّ ستراتيجيهذه الا وتكون 
 ؛مستويات جودة عالية

ج  تَ للمن ضافيةإ افع توليد منلها يمكن من خلا، هواجراء تعديلات على السمات البارزة في جخصائص المنتَ  يرتطو  ▪
 ...إلخ؛  ، وتمييز العلامة التجاريةيرتوفوال  لملائمةكا
 نوياً موديلات السيارات سكتغير   ،كستهلل المج وفرص قبوله من قبة جاذبية المنتَ دف زيادبه تطوير الموديل ▪

 ه جديد.نّ أإلى كل ما يبدو    اً لجذب المستهلكين الذين يرغبون دائم 
صورة ذهنية ايجابية عن لق هي خة ستراتيجيذه الاه ققهاتح تيالّ رئيسة يا النهّ من المزاوما ينبغي الإشارة إليه، أ

في التغيّر، قق رضاهم، وأنّها تستجيب لرغباتهم بما يح جلمنتَ ا ويرتطوفي كونها تسعى إلى المستهلكين، سة لدى سالمؤ 
 ذاتها.ؤسسة  أو للم  جاريةإلى ميزة مضافة تتمثل بزيادة ولاء المستهلك للعلامة الت  وهذا ما يقود

  :مزيج التسويقيتعديل ال  ةتيجيرااست   .ج
ا بمو ، تخفيض التكاليفو  دةلمعتمديلات على عناصر المزيج التسويقي اجراء تعاة على ستراتيجينصب هذه الات

ات  استراتيجيتأثيرية لهذه العناصر، ومواجهة ، وذلك بما يزيد من الفاعلية الفق مع خصوصية السوق المستهدفيتوا 
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قال إلى دون انتو في هذه المرحلة من حياته ج نتَ المليها لكي يبقى  فظة عالمحاو  ت أالمبيعا  زيادةذات السوق ل  في  المنافسين
 ور.أو التده  داربالانحالمرحلة اللاحقة المتمثلة  

 :أو الانحدار تدهورالرحلة م.  4.6
يع، سر  بشكل فاضالانخ إلىوالأرباح  بيعاتالم تميل إذ السوق، في الاستمرار يمكنه لا مرحلة إلى جالمنتَ  يصل

  ومميزات  بخصائص جديدة منتجات رلظهو  أو الاستهلاكية، اطهم أنم لتغير نظراً  شرائه  عن  تهلكينسالم عزوف سببب
اع حاجاته ورغباته ولا يشتريه أصبح غير قادر على إشبكان الّذي  ج المنتَ  ة يشعر أنّ لمرحلا هذ في هتهلك أفضل، فالمس

ة واستبعاد المنافذ يجيفيض النفقات الترو لى تخلجأ إفتقف ك المو ار تد سة ؤسوتحاول الم يستطيع تحقيق الرضا المطلوب منه.
 والمصاريف.  النفقات  ةزيادإلى   وكذلك التوقف عن كل ما يؤدي،  لنشطةة غير ايالتوزيع

 :41بالآتيتدارك الموقف  ؤسسة  تحاول المعلى ذلك، و 
 ؛رئيسية منهنواع اللأو الاقتصار على انتاج اأ  تدريجيًاسحب المنتج   ▪
 ؛نشطةغير ال  ذ واستبعاد المناف مبيعاتها  ة فيعلى نسبأتحقق  الّتي يع  التوز ذ  نافى ميز علالترك ▪
 ؛التوقف عن كل ما يؤدي إلى زيادة النفقات والمصاريف  اذ وك(  ماً اها تمتوقف  و)أتخفيض النفقات الترويجية   ▪
 ؛المبيعات  نشيطض السعر كوسيلة لتتخفي ▪
 إعادة تصميم المنتج؛ ▪
 ؛أو أسواق جديدة للمنتج  البحث عن استخدامات جديدة ▪
 التخلي النهائي عن المنتج. ▪

 

 :علاقة بين تطوير المنت ج الجديد ودورة حياتهال  .7
لمؤسسة من فهم التطور الزمني لأداء  إطارًا تحليليًا واستراتيجيًا بالغ الأهمية، إذ تمكّن ا تعُدّ دورة حياة المنتَج

منتجاتها في السوق، وتُسهم في ترشيد القرارات المتعلقة بتطوير المنتَجات الجديدة. فمن خلال تتبّع مراحل دورة 
تستطيع المؤسسة تحديد التوقيت الملائم لإطلاق منتجات جديدة، واتخاذ قرارات الإحلال أو التجديد، وإدارة  الحياة،

 اتها بكفاءة، بما يضمن استمرارية التدفق النقدي وتقليل مخاطر التراجع المفاجئ في المبيعات أو الأرباح.محفظة منتج
وتزداد أهمية تطوير المنتَج الجديد كلما اقترب المنتَج القائم من مرحلتي النضج أو الانحدار، حيث تصبح فرص 

ه الحالة، يمثّل الاستثمار في تطوير منتجات جديدة خياراً النمو محدودة، ويشتد ضغط المنافسة وظهور البدائل. وفي هذ
استراتيجيًا لتعويض المنتجات المتقادمة، والحفاظ على الحصة السوقية، وتعزيز القدرة التنافسية للمؤسسة على المدى 

 ية.الطويل، بما يحقق التوازن بين الاستغلال الأمثل للمنتجات القائمة واستشراف فرص الابتكار المستقبل
تطوير المنتَج الجديد ودورة حياته بعدًا استراتيجيًا أعمق عند ربطها بنماذج إدارة محفظة  تكتسب العلاقة بينو 

، إذ توفّر هذه (Ansoff)ومصفوفة أنسوف  (BCG)وعلى رأسها نموذج مجموعة بوسطن الاستشارية  المنتجات،
لإحلال في مختلف مراحل دورة النماذج أدوات تحليلية تساعد المؤسسة على ترشيد قرارات الاستثمار، والتجديد، وا

 حياة المنتَج.
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على أنّها تندرج غالبًا ضمن فئة  التقديم والنمو، يمكن النظر إلى المنتجات في مرحلة "BCG" نموذجفمن منظور 
والتطوير،  ، حيث تتطلّب استثمارات مرتفعة في البحث(Stars) النجومأو  (Question Marks) علامات الاستفهام

النمو  لترويج، وبناء الحصة السوقية. وفي هذه المرحلة، يمثّل تطوير المنتَج الجديد استثماراً استراتيجيًا موجّهًا نحو تحقيقوا
وهي  ،(Cash Cows) أبقار حلوب، فغالبًا ما تتحوّل إلى النضجأمّا المنتجات التي تصل إلى مرحلة  المستقبلي.

تطوير منتجات جديدة. في المقابل، عندما تدخل المنتجات  رة تُستخدم لتمويلمنتجات تولّد تدفقات نقدية مستق
ا                   وهو ما يستدعي اتخاذ قرارات استراتيجية إمّا بإقصائه ،(Dogs) الكلاب، فإنّها تصنّف ضمن الانحدارمرحلة 

 أو إحلالها بمنتجات جديدة أكثر قدرة على تلبية متطلبات السوق المتغيرة.
فهم العلاقة بين تطوير المنتَج الجديد ودورة حياته من خلال الربط  "أنسوف"مصفوفة رى، تتيح ومن جهة أخ

اختراق بين بعُدَي المنتج والسوق. فمع تقدّم المنتَج في دورة حياته، تميل المؤسسات إلى الانتقال من استراتيجيات 
، أي تقديم نسخ محسّنة أو منتجات (Product Development) تطوير المنتجإلى  (Market Penetration) السوق

عبر توجيه المنتج إلى أسواق جديدة. وفي ( Market Development) تطوير السوقجديدة للأسواق الحالية، أو إلى 
، (Diversification) التنويع إلى استراتيجية  المؤسسة تلجأ الطلب، تراجع  أو الأسواق تشبّع  عند سيّما ولا معيّنة، حالات

 التي تمثّل أقصى درجات تطوير المنتَج الجديد، لكنها في الوقت ذاته تنطوي على أعلى مستويات المخاطرة.
وعليه، فإنّ تطوير المنتَج الجديد لا يمكن فصله عن منطق دورة حياة المنتَج، بل يعُدّ أداة استراتيجية لإدارة هذه 

، تمكّن المؤسسات من تحقيق "أنسوف" و"BCG" اذج محفظة المنتجات، مثلالدورة بفعالية. كما أنّ الاستعانة بنم 
التوازن بين استغلال المنتجات القائمة ذات العائد المرتفع، والاستثمار في منتجات جديدة تضمن النمو والاستدامة 

 الحياة.على المدى الطويل، وتحدّ من مخاطر الاعتماد المفرط على منتجات بلغت مراحلها النهائية في دورة  
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