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 مستخلص البحث

 

اتبع الباحث الميسرة ، حيث  الاستهلاكيةهذه الدراسة في تسويق السلع  تبحث 
ختيار عينة عشوائية من ، تم االتحليلي بالتطبيق علي دراسة الحالة  المنهج الوصفي

ي قسم التسويق والبيع ، وتم تحليل من العاملين بشركة البيبسي ف لدراسةمجتمع ا
عمل علاقة ترابط بين الأسئلة و  ( SPSSعن طريق التحليل الإحصائي ) الاستبيان

 المتقاطعة . 
ول عن ماهية التسويق في فصول ، الفصل الأ ةيحتوي هذا البحث علي ثلاث 

في  في السلع الميسرة يإستراتجيات المزيج التسويق عن ، والفصل الثانية مباحثثلاث
َ   ثلاثة مباحث دراسة وهو دراسة الحالة والفي ثلاثة مباحث الفصل الثالث  وأخيراً

  الميدانية . 
حيث يركز علي راد وسلوكهم التسويق هو نشاط إنساني يرتبط بوجود الأف 

وهناك أهمية لوجوده في منظمات الأعمال الهادفة حاجات ورغبات المستهلكين ، 
ها ولابد من التكامل بين جميع الأقسام داخل الشركة لكي تحقق أهدافها للربح وغير 

 . بكفاءة وفعالية
لابد من عمل البحوث التسويقية لمعالجة  منها نتائج الدراسة اليتوصلت  

مشكلات التسويق في السلع الإستهلاكية في شركة البيبسي ، وفتح قنوات تسويقية 
زبائن الحاليين والمستقبليين وعمل حملات إعلانية جديدة والإهتمام أكثر بالعملاء وال

وهذه الشركة فيها قصور واضح في التخطيط عند شركة البيبسي ،وتعريفية بمنتجات 
وإستخدام المعلومات الدقيقة  القيام بمسوحات إجتماعية لتحديد الطلب علي منتجاتها

كة وتوسيع نطاق في هذه الشر قسم التسويق لالمؤهلة  توفير الكوادر و ،  والصحيحة
    سوق المياه الغازية للشركة .



 ه 
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 المقدمة 
 أساسیات البحث 

 :  تمهید
ر الاقتصـــادي لوجـــود أي �عتبـــر موضـــوع التســـو�ق هـــو قضـــیة العصـــر فـــالمبر  

خــتلاف أهــدافها و�قائهــا ونموؤهــا فــي الســوق إنمــا �عتمــد �صــفة أساســیة منظمــة علــى إ
علــى قــدرتها علــى تســو�ق منتجاتهــا فــي الأســواق التــي تخــدمها، وقــد أضــحى التســو�ق 

 یاتنا الیومیة وفي �ل مجالات الأنشطة الاقتصاد�ة.كنشاط مهم جداً لح
الإســتهلاكیة ح لــیس فقــط فــي مجــال تســو�ق الســلع التســو�ق الآن �طبــق بنجــا 

المیسرة إنما أ�ضاً في مجال تسو�ق الأفكار والقرارات السیاسیة ومـن المعلـوم أن الفـرد 
عتباره ة، بل أن إ ال عمله أو حیاته الیومی�مارس العدید من الأنشطة التسو�قیة في مج

 جزء من السوق الذي تستهدفه وتخدمه العدید من المنظمات. �عتبر مستهلك
هتمام بدارسة وتطبیق المبادئ والمفاهیم التسو�قیة في في الآونة الأخیرة زاد الإ 

خـــتلاف أنواعهـــا فـــي مجـــال تســـو�ق الســـلع المیســـرة علـــى إ معظـــم المنظمـــات وخاصـــة
 امثــل ز�ــادة المعــروض �كمیــات تفــوق الطلــب علیهــ رةالمــؤث نتیجــة للعدیــد مــن العوامــل

 تساع الأسواق.�ادة في المنافسة بین المنظمات و�هذا �الإضافة للز ،
هــذا الموضــوع لــم �جــد حظــه مــن البحــث المتعمــق �ــالرغم  نأ لقــد وجــد الباحــث 

فـي أهمیـة تسـو�ق من الأهمیة الكبیرة التي یتمتع بها فـي عصـرنا الحـالي والتـي تتمثـل 
المیسرة وهي عصب حیاتنا الیومیـة مثـل السـكر والصـابون والمشـرو�ات الغاز�ـة  السلع

وغیرهــا، ونظــراً للتطــور الفنــي والإداري فقــد أصــبح هــذا الموضــوع �مثــل جانــب رئیســي 
الإنتاجیـة وتعبـر وظیفـة التسـو�ق  القـراراتفي التوفیق بین حاجات المجتمع الإنسانیة و 

ومـــن العوامـــل المحـــددة لنجاحهـــا، فقـــدرة أي  مـــن أهـــم الوظـــائف الإدار�ـــة لأي منظمـــة
تسـو�قیاً منظمة على إنتاج السلع وتقد�م الخدمات تكون محدودة ما لم �صاحبها جهداً 

حتیاجات المستهلك وز�ادة مبیعاتها وتحقیق أعلـى ر�ـح تسـعى فعالاً �ساعد في تحدید إ
 للوصول إلیه هذه المنظمة.
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 مشكلة البحث:
لاكیة المیسـرة مـن ر�ـود فـي أنشـطتها البیعیـة �ـالرغم ستهتعاني �عض السلع الإ 

من وجود منتجات جیدة ورخیصة الثمن، حیث لا یتم ذلك إلا �التسو�ق الجید لها �ما 
فتراضات المشتري إلا �الإقناع الذي تقدمـه الإدارة التسـو�قیة لمثـل إلا �مكن الرد على 

المعلومـــات الكافیـــة عنهـــا  تحقیـــق العلـــم بهـــا وســـعرها ومكانهـــا وتـــوفیر وهوهـــذه الســـلع،
ناسب في القطاع التسو�قي المناسب، �مـا إن مـا یبـذل مـن وطرح المز�ج التسو�قي الم

لــــم �صــــل �عــــد الــــي المســــتوي  فــــي الشــــر�ات جهــــود مــــن أجــــل تطــــو�ر إدارة التســــو�ق
المطلوب وذلك �عود الي إتخاذالقرارات الخاطئة التي لاتستند علـي رؤ�ـا علمیـة سـلیمة 

توجــــد خطــــط إســــتراتیجیة لتحلیــــل البیئــــة الداخلیــــة والخارجیــــة للمنظمــــات ، و�التــــالي لا
  والتر�یز علي نقاط التمیز فیها ومعالجة السلبیات والإستمرار في التطو�ر . 

 أهمیة البحث :
ســـتهلاكیة لفعـــال الـــذي یلعبـــه تســـو�ق الســـلع الإتبـــرز هـــذه الأهمیـــة فـــي الـــدور ا 

مسـتوى معیشـة الفـرد مـن خـلال م فـي رفـع المیسرة في معالجة ر�ود الأسواق �مـا �سـه
�حیــث تكــون فــي متنــاول  مأي قر�هــا مــنه ،مكــان إنتاجهــا إلــى مســتهلكیهاتــدفقها مــن أ

أن تــؤثر فــي �قیــة الوظــائف  أیــدیهم، أ�ضــاً وظیفــة التســو�ق �كفاءتهــا وفعالیتهــا �مكنهــا
ي فـــي المنظمـــة ممـــا یـــؤدي إلـــى نجـــاح هـــذه المنظمـــة وتحقیـــق أهـــدافها و�التـــال الأخـــرى 

 تحقیق أهداف المجتمع �كل.

 أهداف البحث:
ـــدى المســـتهلك أهمیـــة تســـو�ق الســـلع الإ .1 ـــادة الـــوعي ل ســـتهلاكیة المیســـرة فـــي ز�

 والمشتري لها ومعرفة خصائصها وممیزاتها.
 عكس الصورة الذهنیة لمستهلك هذه السلع. .2

من خلال �فاة التسو�ق وفعالیته تنمو الحصة السوقیة للمنظمة و�قـوى مر�زهـا  .3
 نافسي.الت

الجید من قبل  هتمامرغم أهمیتها ما زالت لاتحظى �الإوظیفة التسو�ق  .4
 الباحثین في السودان .
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                              -فروض البحث :
ستهلاكیة من �فاءة وفعالیة تسو�ق السلع الإهناك عوامل �ثیرة تحد  -1  

 المیسرة في المنظمات.
م مشـــــترك واحـــــد وهـــــو التر�یـــــز علـــــى الشـــــر�ات الناجحـــــة الآن لـــــدیها قاســـــ-2

 العملاء.

مـــن تعر�ـــف  جـــزء لا یتجـــزأ ةســـتهلاكیة �ممارســـ�عتبـــر التســـو�ق للســـلع الإ-3
 التسو�ق.

ســـتراتجیة التســـو�قیة الناجحـــة هـــي طـــرح المـــز�ج التســـو�قي المناســـب فـــي الإ-4
 القطاع التسو�قي المناسب.

 منهج البحث:
مـــنهج التحلیلـــي الالحالـــة و  دارســـة و �ســـتخدم فـــي هـــذا البحـــث المـــنهج الوصـــفي 

 كمنهج مساعد.

 أدوات البحث:
  -: ستخدم في هذا البحث الأدوات التالیة� 

 : اامشاهدة ، المقابلة ، الإستبیان  . المصادر الأولیة  -1
 المصادر الثانو�ة : الكتب والمراجع .  -2

 :حدود الدارسة
حـري محافظة � –ولا�ة الخرطوم  –الحدود المكانیة: جمهور�ة السودان  .أ 

 شر�ة آراك للمواد الغذائیة (مصنع البیبسي). –
الحـــدود الزمانیـــة: تقـــوم هـــذه الدراســـة مـــن الناحیـــة الاقتصـــاد�ة لدراســـة  .ب 

قهــــا مــــن الجانــــب التســــو�قي للســــلع ماهیــــة المكاســــب التــــي �مكــــن تحقی
 ) في الشر�ة.2009-2000ستهلاكیة المیسرة في الفترة من (الإ

التســـو�ق للســـلع الاســـتهلاكیة فـــي الحـــدود البشـــر�ة: العـــاملین فـــي قســـم  .ج 
 الشر�ة.
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₪ℂ₢⅗₌ ⅖⅔ⅬⅣ  : 
فـي ثـلاث  الفصل الأول ماهیـة التسـو�ق ، البحث من ثلاث فصولیتكون هذا  

وهــي التطــور التــار�خي للتســو�ق ، تعر�ــف التســو�ق ومفهومــه وأهمیــة وظیفــة  مباحــث
 .التسو�ق في المنظمات 

ي فـــي الســـلع المیســـرة فـــي ثـــلاث الفصـــل الثـــاني هـــو إســـتراتیجیات المـــز�ج التســـو�ق    
مباحث وهي المز�ج التسو�قي للسلع المیسرة ، سلوك المستهلك والعوامل المـؤثرة علیـه 

 وأهمیته في تسو�ق السلع المیسرة . والقطاع التسو�قي 
الفصل الثالث هو دراسة الحالة في ثلاث مباحـث وهـي نبـذة عـن شـر�ة البیبسـي      

   یل البیانات . ، الهیكل التنظیمي وعرض وتحل
الخاتمــــة التــــي تتكــــون مــــن النتــــائج والتوصــــیات ثــــم المراجــــع  فــــي نها�ــــة البحــــث      

 والمصادر والملاحق علي التوالي .
 

 -الدراسة الأولي : الدرسات السا�قة:
هناك العدید من الدراسات السـا�قة التـي تحـدثت عـن هـذا الموضـوع فـي جزئیـة  

لإقتصـــاد والعلـــوم الإدار�ـــة والسیاســـیة �جامعـــة �لیـــة ا�ســـیطة وذلـــك مـــن خـــلال مكتبـــة 
لعنـوان �حثـه وقـد وجـد هـذه ولم �حصـل الباحـث علـي عنـوان مطـابق  أفر�قیا العالمیة ،

 -الدراسة التي فیها الیسیر عن مضمون تسو�ق السلع المیسرة وهي �ما یلي :
لاكیة الإسـتراتجیات التسـو�قیة للسـلع الإسـتهدراسة الطالب خلیل محمد سعید : وهي  

 ،م 2008سـنة و� شـراف مـدني سـوار الـدهب شر�ة الكو�ـاكولا   في ، ودراسة حالة
 �جامعة أفر�قیا العالمیة . من �لیة الإقتصاد والعلوم الإدار�ة والسیاسیة

إستخدم فیها منهج  حیث �عتمد هـذا البحـث علـي التحلیـل الوصـفي مـن خـلال        
لعلمیـة ذات الصـلة هـذا �الإضـافة للتقـار�ر فصلین و�عتمد فیهـا علـي المراجـع والكتـب ا

والمجــلات  و�عتمــد علــي الدراســة المیدانیــة فــي الفصــل الأخیــر مــن خــلال عینــة مــن 
 داخل هذا المصنع في الخرطوم .

 توصلت هذه الدراسة الي : 
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تبــین أن هنــاك تــدخلات حكومیــة فــي مجــال تســو�ق الســلع الإســتهلاكیة وهــو  -1
 اساته الداخلیة الخارجیة . �ختلف من بلد الي اَخر حسبل سی

 غیاب الإستراتیجیة المر�ز�ة الواحدة والمحددة للقطاع العام الإستهلاكي .  -2

تختلف درجة الإشراف الحكـومي علـي وحـدات القطـاع العـام الإسـتهلاكي مـن  -3
 دولة لاخري وفق نظامها الإقتصادي والسیاسي . 

أضـــرارها . غیـــاب معظـــم خـــدمات المســـتهلك خاصـــة المعلومـــات عـــن الســـلع و  -4
  -وتوصي هذه الدراسة �الاَتي :

 توسیع نطاق الإشراف في الأسواق .  -1
 تسهیل التسو�ق المباشر بین المنتج والمستهلك .  -2

 لابد من وضوح الأهداف التسو�قیة لهذة المنظمات .  -3

 �جب وضع نظام لجمیع أنواع الحوافزفي هذه المنظمات.   -4

 -الدراسة الثانیة :
الدراســات الســا�قة التــي تحــدثت عــن هــذا الموضــوع فــي جزئیــة العدیــد مــن هنــاك     

�ســـیطة وذلـــك مـــن خـــلال مكتبـــة �لیـــة الإقتصـــاد والعلـــوم الإدار�ـــة والسیاســـیة �جامعـــة 
أفر�قیا العالمیة ، ولم �حصـل الباحـث علـي عنـوان مطـابق لعنـوان �حثـه وقـد وجـد هـذه 

 -ي �ما یلي :الدراسة التي فیها الیسیر عن مضمون تسو�ق السلع المیسرة وه
تســو�ق خــدمات الإتصــال  وهــي عــن عبلــة مكــاوي أحمــد عثمــان  –راســة الطالبــة د

الإتصالات المحدودة ( سـوداتل ) و�شـراف مـدني الهاتفي ، ودراسة حالة عن شر�ة 
، مـن �لیـة الإقتصـاد والعلـوم الإدار�ـة والسیاسـیة �جامعـة م 2009سوار الدهب ، سنة

  أفر�قیا العالمیة.  
دمت فیهــا التحلیــل الوصــفي والتــار�خي والدراســة المیدانیــة ، حیــث ســتخ إ حیــث

إستفادت من المراجع والكتب المتوفرة عن الموضوع ، �الإضافة الي الدراسة المیدانیـة 
 المتمثلة في تقد�م إستقصاء لعینة من داخل الشر�ة . 

 وتوصلت الدراسة الي : 
�ة لتحدید الطلـب علـي أن هناك قصورفي التخطیط عند القیام �مسوحات تجار  -1

 الخدمات الهاتفیة مما یؤدي الي عدم الإستقلال الأمثل للشر�ة . 
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 یوجد قصور في تفادي الأعطال مما یؤدي الي خسارة �النسبة للمشتر�ین.  -2

لـي خلـل فـي عملیـة البیـع فـي عدم تحدید میزانیة واضحة للتـرو�ج ممـا یـؤدي ا -3
 . الشر�ة

 الي فوائد �ثیرة .  خصخصة هذه الشر�ة للقطاع الخاص أدي -4

  -وقد وصت هذه الدراسة �الاَتي :  
الســـعي للحصـــول علـــي المعلومـــات والبیانـــات الصـــحیحة والدقیقـــة التـــي تحـــدد  -1

 موشرات الطلب عند المسوحات التجار�ة لأسواق المستهلكین .
 العمل علي تخفیض أسعار المحادثات القومیة والعالمیة .  -2

 شرها في مواقع تواجد المستهلكین. ز�ادة مراكز خدمات المشتر�ین ون -3

مــل النشــاط مــع �جــب أن تتبــع هــذه المراكــز لقســم التســو�ق �الشــر�ة حتــي یتكا -4
 التخطیط التسو�قي . 

 -هناك أوجه شبه و�ختلاف بین الدراسة والدراسات السا�قة :
 أوجه الشبه : 

 . عن التسو�ق خاصة في منظمات الأعمال في السودان  یتحدث جمیعها  -1
 �لها في أهمیة التسو�ق للمنظمات لتحقیق أهدافها .تتفق   -2

 . تناولت أهمیة و مفهوم وأخلاقیات التسو�ق  -3

أ�ضاً تناولت الإستراتیجیات التسو�قیة في المنظمات خاصة المز�ج التسو�قي  -4
 ( المنتج ، التسعیر ، التوز�ع ،الترو�ج ) . 
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 أوجه الإختلاف :
لإحصائي بینما في الدراسات ث في هذا البحث التحلیل اإستخدم الباح -1

 السا�قة لم یتم إستخدام أي تحلیل في دراسة الحالة . 

 عن الدراسات السا�قة . إختلاف في هیكل البحث هناك  -2

تناول البحث تسو�ق السلع الإستهلاكیة المیسرة بینما في الدراسات السا�قة  -3
دمات كانت عن الإستتراتیجیات التسو�قیة للسلع الإستهلاكیة و تسو�ق خ

 الأتصال الهاتفي علي التوالي . 
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 الفصل الأول
 التسو�ق ةما هی

 -مقدمة:
الحاضـر أحـد المجـالات العلمیـة التـي  الوقـتفـي   Marketing�عـد التسـو�ق  

تســتحق الدراســة فإقتصــاد أي مجتمــع ونمــط حیــاة الأفــراد فیــه وتحقیــق رفــاهیتهم أصــبح 
 التسو�قیة.یتأثر �شكل مباشر �الأنشطة 

�الرغم من أن دور التسو�ق �عتبر مـن أقـدم نـواحي النشـاط الإنسـاني حیـث بـدأ  
مــع بدا�ــة المجتمعــات الإنســانیة وظهــور نشــاط المبادلــة "المقا�ضــة" إلا أنــه بــدأ �شــغل 
حیــزاً �بیــراً الآن وذلــك �ســبب النهضــة الصــناعیة ومــا ترتــب علیهــا مــن تخصــص فــي 

تــاج الكبیــر الحجــم، وتــوفیره وتنوعــه وتــراكم المخــزون، مجــال العمــل و�تبــاع أســلوب الإن
فوجـــدت المنظمـــات الصـــناعیة والخدمیـــة نفســـها أمـــام ضـــرورة الإهتمـــام الجیـــد بتوز�ـــع 
الإنتــاج �كــل الوســائل الممكنــة لفــتح أســواق جدیــدة داخلیــة وخارجیــة مــن أجــل تصــر�ف 

ه الرفاهیـة، المنتجات حتى تـدور عجلـة الإنتـاج �كامـل طاقاتهـا مـن أجـل مجتمـع تسـود
 وتبدأ عجلة الإنتاج من جدید. 

 )1( : -المبحث الأول : ماهیة التسو�ق :

التسو�ق �شبه العلوم الأخـرى نجـده مر�مراحـل مختلفـة حتـى وصـل إلـى مـا نـراه  
الیوم في وقتنـا الحاضـر، و�ـالرغم مـن الـدور الـذي تلعبـه إدارة التسـو�ق فـي المنظمـات 

ن سائداً فیما مضـى ، فمـثلاً فـي عصـر الفراعنـة رغـم الآن فإذا ما تمت مقارنته �ما �ا
أنهم هم أول من عرف التجارة لكن �ان دور التسو�ق حینها بـدائیاً للغا�ـة وحتـى الیـوم 
قد نرى في �عض المجتمعات والمنظمات أشـكال بدائیـة للإنتـاج و�التـالي هنـاك بدائیـة 

  :التسو�ق أ�ضاً  في.

                                                 
عزام واَخرون  ،  مبادئ التسو�ق الحدیث بین النظر�ة والتطبیق (دار المسیرة للنشر والتوز�ع: عمان، ز�ر�ا   / 1

 27م) ص2008الطبعة الأولى 
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والمتقدمة في الوقت الحاضر بدأت تكتشف إن �ثیراً من دول العالم الصناعیة  
أهمیــة التســو�ق ومفهومــه الحــدیث، وقــد �ــان هــذا التطــور عبــر عــدد مــن المراحــل �مــا 

 )1( یلي:
  -أولاً: مرحلة المفهوم الإنتاجي:

تمثـــل هـــذه المرحلـــة حقبـــة مـــن الـــزمن الممتـــد مـــن بدا�ـــة الثـــورة الصـــناعیة التـــي  
القـرن الثـامن عشـر حتـى حـدوث الكسـاد العظـیم شهدتها أور�ا و�قیة العالم في أوا سط 

  -م ومن أبرز خصائص هذه المرحلة ما یلي:1929في عام 
 التر�یز على الإنتاج والإنتاجیة. .أ 
التر�یز على الأنشطة الصناعیة والجوانب الهندسیة للسلعة على حساب منافع  .ب 

تحقیق أهداف لها في السوق.إنتاج ما �مكن إنتاجه و�التالى  فسةومزا�ا السلع المنا
 المنظمة أولاً على حساب أهداف المستهلكین والز�ائن لهذه المنظمة.

الطلب أكبر من العرض و�التالي �ساد سوق البائعین في هذه المرحلة إذ �قى قسم 
 كبیر من طلبات المستهلكین غیر ملبي من قبل هذه المنظمات.

المنتجـات لتخفـیض حاولت المنظمات في هذه المرحلة إنتاج أكبر قدر ممكـن مـن  .ج 
 تكالیف الإنتاج وز�ادة أر�احها وتحقیق هدفها أولاً.

) أثنـاء هـذه المرحلـة sellers market�شـكل عـام و�سـبب ظهـور سـوق البـائعین (
فقــد إســتطاع المنتجــین بیــع أي �میــات مــن الســلع التــي إســتطاعوا إنتاجهــا، ولعــل مــن 

" Henry Fordالأمر�كیة " أفضل ما عبر عن هذا المفهوم هو رائد صناعة السیارات
عنـــدما قـــال فـــي بدا�ـــة عصـــر معرفـــة الإنســـان بهـــذه الســـلعة (إن �إمكـــان المســـتهلكین 
الحصول على سیاراتهم �اللون الذي یرغبونه طالما �ان اللون أسوداً) إذ لم یتم  إنتاج 

 سیارات في ذلك الوقت إلا �اللون الأسود (إنتاج ما �مكن إنتاجه)
 -رتبطة �الإنتاج:ثانیاً: المرحلة الم

هو مفهوم قد�م قائم علـى أن المسـتهلكین �سـتجیبون �طر�قـة إ�جابیـة للمنتجـات  
الجدیـــدة ذات الســـعر الجیـــد المعقـــول وجیـــدة الصـــنع، أي أن المنـــتج الجیـــد یبیـــع نفســـه 

                                                 
 28-27ز�ر�ا عزام واَخرون ، مرجع سبق ذ�ره ص  / 1
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بنفســـه، فالمشـــروع �حتـــاج إلـــى مجهـــود تســـو�قى محـــدد جـــداً لتحقیـــق حجـــم مـــر�ح مـــن 
 مرحلة:المبیعات وأهم ملامح هذه ال

 الاهتمام �المنتجات و�یفیة تسعیرها. .أ 
 المستهلك یهتم �مواصفات السلع �مجموعة متكاملة.  .ب 

المستهلك یهتم �الجودة و�ر�ط بین العلاقة القائمة بین السعر والجـودة إذ أن العلاقـة  .ج 
 طرد�ة.

ـــى المصـــالح الأخـــرى وهـــذه   ـــرجیح مصـــلحة المنظمـــة عل ـــى ت ـــة إل ـــل هـــذه المرحل د. تمی
 )1.(ت امتداد للمرحلة الأولى و�ستمرت حتى نها�ة الحرب العالمیة الثانیةالمرحلة �ان

 : مرحلة البیع:ثالثاً 
لقــد ر�ــزت هــذه المرحلــة علــى أن المســتهلك �شــترى مــن ســلع المنظمــة إذا �ــان  

هنالــك مجهــودات البیــع الشخصــیة وغیــر الشخصــیة مــن قبــل المنظمــة و�التــالي �لمــا 
زادت مبیعاتهــا و�ــدأت هــذه المرحلــة نتیجــة لإســتمرار  إهتمــت المنظمــة �ــالجهود البیعیــة

التقدم والتطور التقني الـذي حـدث فـي عملیـات التصـنیع وخاصـة �عـد الحـرب العالمیـة 
م. وأدى ذلك لأختفاء ظاهرة سـوق البـائعین و�ـدأ اهتمـام المنظمـات بهـذه 1945الثانیة 

 .ائص هذه المرحلةالمرحلة �كیفیة تعر�ف هذا الكم الكبیر من السلع ومن أبرز خص

 التر�یز على تعر�ف الفائض من الإنتاج. .أ 
 القیام �الحملات الترو�جیة لإقناع المستهلكین �شراء المنتجات. .ب 

 ظهور سوق مشتر�ن حیث الطلب أقل من العرض. .ج 

 بیع ماتم إنتاجه. .د 

 را�عاً: مرحلة التسوق:
ا�ـة توجـه إداري �عد المفهوم التسو�قي أحـدث فكـرة فـي تـار�خ علاقـات التبـادل وهـو �مث

حیث �عتبر إن جوهر عمـل المنظمـة هـو تحدیـد حاجـات ورغبـات الأسـواق المسـتهدفة 
"المســـتهلكین" وتهیئـــة المنظمـــة لتحقیـــق الإشـــباع المرغـــوب فیـــه �ـــأعلى �فـــاءة وفعالیـــة 

 )2(�المقارنة مع المنافسین لها.

                                                 
 29،  مرجع سبق ذ�ره . ص ز�ر�ا عزام واَخرون   -1
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�ق من الشكل أعلاه أن هناك �عض الفروقات بین مرحلتي البیع والتسـو یتضح  
  -كما یلي :

نقطـــة البدا�ـــة للمفهـــوم التســـو�قي هـــي الســـوق بینمـــا نقطـــة البدا�ـــة فـــي المفهـــوم  . أ
 البیعي المصنع نفسه.

التر�یز على المنتجات الحالیة في المفهوم البیعـي بینمـا التر�یـز علـى حاجـات  . ب
 ورغبات المستهلكین في المفهوم التسو�قي أي إنتاج ما یر�ده السوق.

التســو�ق التكــاملي فــي المفهــوم التســو�قي ولــیس علــي الإعتمــاد عــل وســائل  - ج
 وسائل البیع  الترو�ج �ما هو الحال في المفهوم البیعي  

إن مرحلة التسو�ق هي بدا�ة المنظمة عملها من الخارج  وذلك من خلال دراسة      
السوق ومن ثم العمل على تلبیة الحاجات والرغبات على مستهلكین وهو ما �عرف 

) بینما المفاهیم والمراحل السا�قة إتبعت outside Inلخارج إلى الداخل (�مبدأ من ا
) حیث بیع ما تم إنتاجه، و�نتاج ما Inside - outفكرة من الداخل إلى الخارج (

 �مكن إنتاجه.
أما الوسائل المستخدمة فكما الشكل التالي فإن المفهوم التسو�قي إستخدم فكرة        

 وهنا نعنى بذلك أمران: Integrated Marketingالتسو�ق التكاملي 
التنسیق والتوفیق بین جمیع دوائر المنظمة لأشباع حاجات ورغبات المستهلكین  -أ

فدائرة التسو�ق لوحدها لا تستیطع أن تقوم �جمیع الوظائف الإدار�ة، فالمنظمة بها  
قسم التسو�ق العدید من الأقسام الداخلیة حیث لابد أن �كون هناك تنسیق بینها و�ین 

ا القسم حتى یتم تحقیق أهدافها ، وأ�ضاً تحقیق هدف المستهلكین، حیث نجد أن هذ
یدرس حاجة سوق معین و�نقل الفكرة إلى دائرة الإنتاج ولتصمیم هذا المنتج تحتاج 
إلى موارد �شر�ة و�مكانیات مالیة وقرارات وسیاسات من الإدارة العلیا ومن هنا أتت 

املي �معنى التوفیق والتنسیق بین دائرة التسو�ق و�قیة الدوائر فكرة التسو�ق التك
الأخرى داخل المنظمةلأنجاز ما یر�ده السوق �أعلى �فاءة وفعالیة 
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 )  مقارنة بین مرحلة المبیعات ومرحلة التسو�ق1-1الشكل (
 

 نقطة البدا�ة 
Starting point  

 التر�یز 
Focus  

 الوسائل 
Mean  

 النتائج 
Ends  

 
 

 المصنع
Factory   

 المنتجات الحالیة 
Exiting 

products 

 البیع والترو�ج 
Selling and 

promotion  

أر�ـــــــاح مـــــــن خـــــــلال 
 المبیعات 

Profits through 
sales volume  

 مرحلة البیع:
Selling Era  

 
 

 السوق 
Market  

حاجـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــات 
 المستهلك

Customer 
needs 

التســـــــــــــــــــــــــــــــــــــو�ق 
 التكاملي 

Integrated 
Marketing  

أر�ـــاح مـــن خـــلال حاجـــات 
 ورغبات المستهلكین 

Profits through 
customer 

satisfaction  
 مرحلة التسو�ق 

Marketing Era  
ز�ر�ا عزام واَخرون ، مبادي التسو�ق الحدیث بین النظر�ة والتطبیق (دارالمسیرة للنشر  المصدر:

 40: عمان) ص 

ــــاني مــــن التســــو�ق التكــــاملي هــــوا -ب  ــــب الث مــــا �عــــرف �الوظــــائف التســــو�قیة  لجان
) حیــــث عناصـــر المـــز�ج التســــو�قي وهنـــاك خطــــوط Marketing Mixالمختلفـــة (

  -وهي �ما یلي:عر�ضة لمرحلة التسو�ق 
 إشباع حاجات ورغبات وأذواق المستهلكین النهائیین والمشتر�ن الصناعیین. .1
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�ــین �ــاقي تحقیــق التكامــل بــین الأنشــطة التســو�قیة المختلفــة مــن ناحیــة و�ینهــا و  .2
 وظائف المنظمة من ناحیة أخرى.

تحقیــــق مســــتوى ر�حیــــة مناســــب فــــي الأجــــل الطو�ــــل وذلــــك مــــن خــــلال مقابلــــة  .3
 احتیاجات ورغبات وأذواق المستهلكین.

تجـــدر الإشـــارة هنـــا إلـــى ان المنظمـــات غیـــر الر�حیـــة تطبـــق أ�ضـــاً مفهـــوم التوجیـــه 
 �التسو�ق �ما هو الحال للمنظمات الر�حیة تماماً.

 جتماعي:: مرحلة التسو�ق الإخامساً 
التســو�ق الإجتمــاعي �أنــه التوجــه الإداري الــذي �عتبــر العمــل   Kolterعــرف  

ـــات المســـتهلكین وأســـواقهم المســـتهدفة  ـــد إحتیاجـــات ورغب الجـــوهري للمنظمـــة هـــو تحدی
والتهیئة لتحقق هذه الرغبات �أعلى �فاءة وفعالیـة ممكنـة �حیـث تتفـوق علـى منافسـیها 

بهـــا أو تـــدعم التكامـــل بـــین المســـتهلكین والمجتمـــع علـــى أحســـن وجـــه  و�طر�قـــة تحـــافظ
 )1(ممكن

عدم التعارض بین إحیاجات المستهلكین قصیرة الأجل و�ین مصـالحهم طو�لـة  .أ 
 الأجل ومصالح المجتمع طو�لة الأجل.

ــة  .ب  تــدعیم المســتهلكین للمنظمــات التــي تظهــر إهتمامهــا �إشــباع حاجــاتهم ومقابل
 �ضاً مصالح المجتمع طو�ل الأجل.مصالحهم طو�لة الأجل وأ

    إن مهمــة المنظمــة هــي خدمــة الأســواق المســتهدفة لــیس فقــط عــن طر�ــق الأجــل 
أجل �سب ز�ائن جـدد والمحافظـة علـى الز�ـائن المسـتهلكین الحـالیین مثـل إنتـاج 

�ســـعرات حرار�ـــة قلیلـــة، ز�ـــت خالـــة مـــن الكلســـترول و�نتـــاج مشـــر�ات     طعـــام 
وذلــك لخدمــة شــرائح معینــة فــي مســتهلكي وز�ــائن هــذه غاز�ــة خالیــة مــن الســكر 

ـــدیهم. ـــة و�شـــباعها ل ـــات معین ـــة رغب یتضـــمن هـــذا المفهـــوم ثـــلاث  الشـــر�ات وتلبی
  :)  2-1رقم ( محاور رئیسیة مبینة في الشكل  أدناه

 

 

 

                                                 
 . 42ز�ر�ا عزام واَخرون ، مرجع سبق ذ�ره ص   -1
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 الإعتبارات في التسو�ق الاجتماعي) یوضح 2-1شكل رم (
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(دار المسیرة للنشر ي التسو�ق الحدیث بین النظر�ة والتطبیقمباد ز�ر�ا عزام واَخرون ، المصدر:
 43:عمان ) ص

 
 : الاتَي حول قضایا مختلفة ومتعلقة بیدور  جتماعيالاالتسویق 

 المحافظة على البیئة وعدم التلوث.  .1
) حیــث الأمــان وحــق العمــل وحــق Consumerismحر�ــة حما�ــة المســتهلك ( .2

 الإختیار.

 للتوظیف والتعرف على وسائل النجاح. التنوع وتوفیر فرص متساو�ة .3

 العلاقات الإجتماعیة، المساواة، الصحة، السلامة العامة، التعلیم والرفاهیة. .4

 Greenضـــــمن التســـــو�ق الإجتمـــــاعي ظهـــــر مـــــا �عـــــرف �التســـــو�ق الأخضـــــر (

Marketing حیث �عرف �أنه جمیع النشاطات التي تشمل تعدیل المنـتج والتغیـرات (
تغییـــر فـــي الغـــلاف الخـــارجي أو الإعلانـــات �مـــا �ضـــمن عـــدم فـــي عملیـــات الإنتـــاج و 

التــأثیر علــى البیئــة أي مصــاحبة البیئــة وحمایتهــا مــن التلــوث وهنــاك أمثلــة علــى ذلــك 
 )1(. -نذ�ر منها:

                                                 
  44 -43�ا عزم وآخرون ، مرجع سبق ذ�ره .صز�ر  - 1

 التسویق 
 جتماعي الإ

Society 
Marketing   

Human welfare 
  

  تحقیق رفاھیة اجتماعیة 

 تحقیق رغبات المنظمة 
Company profits    

 إشباع حاجات المستھلكین 
Customers (want 

satisfaction)     
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توقف مطاعم ماكدونالدز عن تقد�م الطعام فـي أوعیـة مصـنوعة مـن مـادة تضـر  .1
 م.1991�طبقة الأوزون مثل البلاستیك في عام 

الصـید التـي �انـت تـؤدي فـي  أداة الصـید عـدیل تضاً منتجي التوتـا قـاموا بنجد أ� .2
 م.1991السابق إلى قتل العدید من الدلافین في قاع البحار في أور�ا 

شر�ة ز�رو�س عدلت من أوراق التصو�ر لنوعیة أفضل عالیة الجودة وذلك من  .3
 أجل تقلیل الأضرار الناتجة عنها في البیئة.

ســـو�ق �ـــأتي ضـــمن التســـو�ق الإجتمـــاعي لحما�ـــة البیئـــة و�التـــالي وهـــذا النـــوع مـــن الت
المحافظـــة علـــى المجتمـــع والمســـتهلك مـــن آثـــار التلـــوث ممـــا �ســـاعد فـــي ز�ـــادة أر�ـــاح 
المنظمــة مــن خــلال ز�ــادة مبیعاتهــا نتیجــة لشــهرتها فــي هــذا المجــال وهــذا بــدوره �عتبــر 

 لمنظمة.حافز للمستهلك للمواصلة في شراء مثل هذه المنتجات لهذه ا

 )Marketing concept  : )1سادساً: المفهوم الأخلاقي للتسو�ق: 

هو إمتداد للمفهوم الإجتماعي للتسو�ق ولكنه أشمل �حیث یر�ز على الجوانب  
المختلفة للمسؤلیة الإجتماعیـة والإعتیاد�ـة للتسـو�ق �ممارسـة وتطبیـق فمـثلاً إذا �انـت 

وقـت ولكــن لأي ظـرف تر�ــت العمــل هنـاك شــر�ة سـیارات عملــت فـي بلــد مـا لــبعض ال
في هذا البلد فیجب علیها من ناحیة أخلاقیة فتح مكتب لقطع الغیار وجمیع الخدمات 
المصـــاحبة لعملهـــا التـــي �انـــت تقـــدمها لأن مغادرتهـــا تعنـــي أن هـــؤلاء المســـتهلكین قـــد 
ـــى الســـیادة أي  تضـــرروا مـــن عـــدم وجـــودأي خـــدمات لهـــذه الشـــر�ة، هـــذا �الإضـــافة إل

اب المصــلحة فــي الشــر�ة المســؤلون عــن أي خطــأ نــاتج عــن تقــد�م أي محاســبة أصــح
  خدمة أو سلعة .

وقـــد بـــرز الإهتمـــام بهـــذا المفهـــوم �عـــد ظهـــور الجماعـــات الضـــاغطة مثـــل منظمـــة     
حما�ـــــة المســـــتهلك، الأمـــــر الـــــذي أدى إلـــــى صـــــدور العدیـــــد مـــــن الانظمـــــة والقـــــوانین 

تها وممارســـتها التســـو�قیة وغیـــر والتشـــر�عات التـــي تـــنظم بیئـــة الأعمـــال وتضـــبط فلســـف

                                                 
التسوق ، عن المفهوم الأخلاقي للتسو�ق ( جامعة أفر�قیا العالمیة محاضرات في مادة ، عمر مسعود  - 1

2008 . ( 
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التســو�قیة فهــذا المفهــوم یؤ�ــد مــدى إلتــزام منظمــات الأعمــال بهــذا الأنظمــةوالتعلیمات 
�عملیـــات الإنتـــاج. وهـــل وفـــرت هـــذه المنظمـــة المعلومـــات الضـــرور�ة للمتســـهلكین عـــن 
المنتجــات التــي قــدمتها لهــم؟ فالمســتهلك لــه الحــق فــي التعــرف عــل المنــتج، مواصــفاته 

ــــوق  ســــعره، ــــة حــــق أساســــي مــــن حق ــــه، أضــــراره إذا وجــــدت، فالمعرف ــــه، ممیزات مكونات
المستهلك، وأخیراً عدم الغش أي غش المستهلك �مواصـفات غیـر موجـودة فـي السـلعة 
المقدمـــة لـــه، أ�ضـــاً مـــن الأمثلـــة الأخـــرى. الخاصـــة �أخلاقیـــات التســـوق هـــو إســـتقلال 

معــــین �مواصــــفات دون  العلامــــة التجار�ــــة  دون إذن مالكهــــا أو الإعــــلان عــــن  شــــئ
وجودها في المنتج، تقد�م عروض مع وجود غمـوض فـي العـروض أو إسـاءة للتعامـل 

  مع المستهلك من قبل مندوب البیع.

 

 )1( -: تعر�ف التسو�ق ومفهومه المبحث الثاني :

رغـــم أن التســـو�ق �علـــم نشـــأ بنشـــوء التبـــادل التجـــاري منـــذ القـــدم، و�ـــالرغم مـــن  
إلا انــــه لایوجــــد إجمــــاع علــــى تعر�ــــف التســــو�ق ففــــى عــــام  تطــــور داراســــات التســــو�ق

م قــدمت الجمعیــة الأمر�كیــة للتســو�ق تعر�فــاً تقلیــد�اً للتســو�ق یر�ــز علــى النقــل 1960
المادي للسلع من مراكز الإنتاج إلى مراكزالإستهلاك �ما یلـي ( التسـو�ق هـو ممارسـة 

نـتج إلـى المسـتهلك أو أنشطة الأعمال الخاصـة بتوجیـه تـدفق السـلع والخـدمات مـن الم
 المستخدم)

قللـت مـن أهمیـة ودور رجـل التسـو�ق عیة من هذا التعر�ف یتضح أن هذه الجم 
والمســتهلك فــي عملیــة التســو�ق، إذ أنهــا أهملــت الكثیــر مــن الأنشــطة التــي �قومــان بهــا 
مثــل، دراســات الســوق والتخطــیط للتشــكیلة الســلعیة مفاداهــا: أن العملیــة التســو�قیة تبــدأ 

الإنتاج بزمن طو�ـل وتأخـذ شـكل التفاعـل المسـتمر بـین المنـتج والمسـتهلك أضـف قبل 
إلــى ذلــك، لقــد إقتصــرت فــي تعر�فهــا هــذا علــى نشــاط التســو�ق فــي منظمــات الأعمــال 

یـــر الر�حیـــة مثـــل التـــي تهـــدف إلـــى تحقیـــق الـــر�ح فقـــط دون الإشـــارة إلـــى المنظـــات غ
 .المنظمات الخیر�ة
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ا التعر�ــف، عرفــت الجمعیـة الأمر�كیــة للتســو�ق الموجهــة لهـذ الانتقــاداتلتفـادي 
م �عــد ســنوات عــدة إكتســبت فیهــا المعرفــة والخبــرة 1985مــن جدیــد التســو�ق ففــي عــام 

هو العملیة الخاصـة بتخطـیط ، تنفیـذ، تسـعیر،  -في هذا الجانب �ما یلي: ( التسو�ق
التي تؤدي إلـى ترو�ج  وتوز�ع الأفكار والسلع والخدمات اللازمة لإتمام عملیة التبادل 

 )1( إشباع حاجات ورغبات الأفراد وتحقیق أهداف المنظمات.
�عــد إمعــان النظــر فــي هــذا التعر�ــف الأخیــر یبــین لنــا أن هــذه الجمعیــة ظهــرت  

 -فیه العدد من المزا�ا اهمها:
ــــي إطــــار  .أ  ــــة ف ــــتم ممارســــته بواســــطة المنظمــــات المختلف إن التســــو�ق �نشــــاط ی

 اد والمنظمات و�عمل على تحقیق أهدافهم.أخلاقي لذا سیكون نافعاً للأفر 
أنهــا حــددت فیــه الأنشــطة الفرعیــة للتســو�ق (الســلعة، الســعر، التوز�ــع،الترو�ج)  .ب 

والتــي تعــرف �اســم المــز�ج التســو�قي التــي �قــوم �ممارتهــا قســم التســو�ق بهــدف 
 إشباع حاجات ورغبات الأفراد وتحقق أهداف المنظمات.

س النشاط التسـو�قي هـو عملیـات المبادلـة ر�زت في هذا التعر�ف على أن أسا .ج 
 التي تتم �غرض إشباع حاجات طرفي التبادل.

أخیراً إعترفت هـذه الجمعیـة بوجـود نشـاط التسـو�ق ، مفاهیمـه وأسـالیبه الحدیثـة  .د 
 في جمیع المنظمات على اختلاف انواعها وأشكالها وأهدافها.

قبـــل الجمعیـــة لقـــد توصـــلت �عـــض الدراســـات إلـــى أن هـــذا التعر�ـــف الأخیـــر مـــن 
الأمر�كیة للتسو�ق قد لاقى قبولاً واسعاً لدي المهتمین مـن مـدراء التسـو�ق، لأن مفهـوم 
التبـــادل هـــو المفهـــوم الأكثـــر أهمیـــة فـــي هـــذا التعر�ـــف، بینمـــا یـــرى مـــدراء التســـو�ق أن 

   مفهوم إرضاء الحاجات والرغبات للز�ائن هو المفهوم الأكثر أهمیة فیه.
یلیــب �ــوتلر رائــد المدرســة الحدیثــة فــي التســو�ق تعــار�ف أ�ضــاً قــدم الأســتاذ ف 

نشـــاط إنســـاني یهـــدف إلـــى  -متعـــددة للتســـو�ق أبرزهـــا التعر�ـــف التـــالي (التســـو�ق هـــو
إشباع الحاجات والرغبات من خلال عملیة المبادلة) حیث یرى وفـق هـذا التعر�ـف إن 

 -التسو�ق عبارة عن مجموعة من العناصر تتمثل في الاَتي :
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و�ق نشـــاط إنســـاني یـــرتبط بوجـــود الأفـــراد وســـلو�هم، مـــن الضـــروري علـــى إن التســـ .1
 المنتج أن یتعرف على حاجات هؤلاء الأفراد ورغباتهم حتى یتسنى له إشباعها.

إن الإشباع یتم عن طر�ق المنتجات التي تقدمها المنظمة للسوق والمتمثلة �السلع  .2
 والخدمات والأفكار.

عملیـات التبـادل الفرد�ـة لتحو�ـل السـلع والخـدمات إن الإشباع یتم من خلال القیام � .3
 والأفكار إلى شئ ما ذو قیمة.

 )1( . إن التبادل �جب أن یتم من خلال �عد زماني و�عد مكاني �مثل السوق.

فقد ر�زا في   Jerome Mecoythy and William Perreaultأما الأستاذان 
�مارســها التســو�ق لإرضــاء  تعر�فهمــا للتســو�ق علــى مســتوى المنظمــة و الأنشــطة التــي

هـو تنفیـذ أنشـطة المشـروع التـي توجـه  -حاجات ورغبات الز�ـائن �مـا یلـي: (التسـو�ق 
تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك النهائي أو المشـتري الصـناعي �قصـد 

 إشباع حاجات العملاء وتحقیق أهداف المشروع.
 –تسـو�ق �مـا یلـي: (التسـو�ق أما على مسـتوى الإقتصـاد الـوطني فقـد عـرف ال 

ـــة توجـــه تـــدفق الســـلع والخـــدمات مـــن المنتجـــین إلـــى المســـتهلكین  هـــو عملیـــة إجتماعی
   �طر�قة تضمن توازن العرض والطلب وتؤدي إلى تحقیق أهداف المجتمع.

هو عملیة  –التسو�ق �ما یلي: (التسو�ق   Pride & Ferrellو قد عرف الأستاذان 
ق السلع والخدمات والأفكار اللازمة للقیام �عملیـات التبـادل خلق وتوز�ع وترو�ج وتسو�

الــي تــؤدي إلــى إرضــاء حاجــات ورغبــات المســتهلكین وتحقیــق أهــداف المنظمــات فــي 
 بیئة متغیرة �استمرار.

نلاحظ أن هذا التعر�ف یتمیز عن ما تناولناه سا�قاً في نقطـة أساسـیة مفادهـا:  
كیـــة تتـــألف مـــن العدیـــد مـــن المتغـــرات أهمهـــا إن ممارســـة التســـو�ق تـــتم فـــي بیئـــة دینامی

المنافسة والعوامل الد�موغرافیة والعوامل الاقتصاد�ة والتكنولوجیـة فهـي تفـرز �إسـتمرار 
تهدیــدات تواجــه المنتجنــین، وفــرص لمنتجــات جدیــدة وطــرق جدیــدة �مكــن مــن خلالهــا 

 الوصول إلى المستهلكین.
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بولــــة مــــن جانــــب �عــــض یــــرى هــــذان العالمــــان أن هنــــاك �عــــض التعر�فــــات مق 
ـــى �عـــض أوجـــه  ـــات تنطـــوى عل ـــأن �ـــل مـــن هـــذه التعر�ف ـــدون � المهتمـــین ولكـــنهم �عتق

 -�سبب واحد أو أكثر مما یلي: –القصور وذلك في رأیهم 
إن أحــــد هــــذه التعر�فــــات حــــدد أن التســــو�ق یــــرتبط �منظمــــات الأعمــــال مــــع أن  .1

 التسو�ق �حدث و�تواجد في المنظمات الهادفة للر�ح وغیرها.
ســــم هــــذه التعر�فــــات وغیرهــــا �العمومیــــة �حیــــث �صــــعب معهــــا تحدیــــد نطــــاق تت .2

 التسو�ق.

لــم �قــرر أي مــن هــذه التعر�فــات إن قــرارات التســو�ق وأنشــطته المختلفــة إنمــا تــتم  .3
 في بیئة دینامیكیة.

ومن خلال هذه التعر�فات السـا�قة فإنـه �مكـن تحدیـد العناصـر الأساسـیة لمفهـوم 
  -التسو�ق وهي:

ت ورغبــــات المســــتهلكین النهــــائیین أو المشــــتر�ن الصــــناعیین وهــــو اشــــباع حاجــــا .1
 الموجه الأول للنشاط التسو�ق المتكامل.

تنـــوع وتعـــدد الوظـــائف وضـــرورة تحقیـــق التكامـــل بینهـــا، والتـــي تتضـــمن تخطـــیط  .2
 وتطو�ر المنتجات، التعبئة، التغلیف، التمییز، الترو�ج والتوز�ع.

افها �كفــاءة وفعالیــة مــن خــلال تحقیــق التســو�ق �ســاعد المنظمــة علــى تحقیــق أهــد .3
الأر�ــاح المناســبة خــلال الأجــل الطو�ــل و�التــالي البقــاء والنمــو ور�مــا الر�ــادة فــي 

 الأسواق .
) التـالي التســو�ق  3-1المسـؤولیة الإجتماعیـة للتسـو�ق حیـث �مثـل الشـكل رقـم ( .4

شـتر�ن كعملیة متكاملة الأطراف الرئیسیة التي �حتوي علیهـا والتـي تتمثـل فـي الم
والمنتجـــین وعملیـــة التبــــادل والمـــز�ج التســـو�قي وأخیــــراً البیئـــة التســـو�قیة  والبیئــــة 

 ) 1(الكلیة المحیطة.
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 ) نموذج توضیحي للعملیة التسو�قیة3-1الشكل (
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 و�ق الحدیث بین النظر�ة والتطبیق(دار المسیرة للنشرمبادي التسز�ر�ا عزام واَخرون ، المصدر: 
  31والتوز�ع : عمان ) ص

 البیئة التسو�قیة
 الموارد  - المنافسة الحكومیة  -
 الجمهور  -  الحكومة  -

 المنتجون 
Producers   

 
 منظمات لأعمال  -
منظمات لا تهدف  -

 إلى الر�ح
 

 المشتر�ن 
Buyers  

 
 أفراد  -

 أسر  -

 منظمات  -

 مؤسسات حكومیة  -

 دول  -
 

 المز�ج التسو�ق
 

ترو�ج  –منتجات  -
 توز�ع  –تسعیر  –
 

 مقابل ذو قیمة
 

 متغیرات تكلنولوجیا 
Technological 

Variables 
 

 متغیرات سیاسیة وقانونیة 
Political and legat 

variables 
 

 متغیرات اقتصاد�ة
Economic Variables  

 

 متغیرات اجتماعیة وثقافیة
Social and cultural Variables  

 

 تدفقات السوق 
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  -�عض مفاهیم التسو�ق الأساسیة:
 -:Needsأولاً: الحاجات 

إن مــن أكثــر المفــاهیم الأساســیة التــي �ســتند علیهــا التســو�ق الحــدیث الحاجــات  
الإنسانیة والتي �مكن تعر�فها �أنها (حالة من الشـعور �الحرمـان عنـد الفـرد) والتـي فـي 

ثیــر نوعــاً فــي الضــیق والتــوتر وعــدم الراحــة وفــي الحقیقــة حالــة عــدم إشــباعها وتلبیتهــا ت
إن حاجات الإنسان عدیـدة ومتنوعـة ومعقـدة. فهـي تضـمن حاجـات مختلفـة حـددها مـا 

 سلو في هرمة المعروف بهرم ماسلو للحاجات الإنسانیة وهي �الآتي:
 

 )  هرم ماسلو للحاجات4-1الشكل (
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(دار المسیرة للنشر مبادي التسو�ق الحدیث بین النظر�ة والتطبیق ز�ر�ا عزام واَخرون ، المصدر:
  34: عمان )ص

 .العیش بدونها وتتمثل �مكن وهي الحاجات التي لا  الحاجات الفسیولوجیة:  -1

�المأكل، الملبس، المأوى، المشرب ، وهذه الحاجات تولد مع الإنسان فیحتاج إلیها 
 الإنسان لیبقى حیاً.

 حاجات 
  تحقیق الذات

 حاجة الاحترام  

 حاجة  الأمن والضمان

 تماء والحب  حاجة الان
 

 حاجة الفسیولوجیة ال
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أتي �الدرجة الثانیة �عـد الحاجـات الفسـیولو�جة و�طمـع الإنسـان فـي ت حاجة الأمن:-2
تلبیتهــا مباشــرة مثــل التعلــیم، الصــحة حیــث یلجــأ المســتهلك إلــى التعلــیم الجــامعي حتــى 

 یؤمن مستقبله و�لجأ إلى التأمین الصحي للإستفادة منه في حالة المرض.

د تحقیـــق الحاجـــة حیـــث أن العدیـــد مـــن المســـتهلكین �عـــ حاجـــة الإنتمـــاء والحـــب:-3
الأولــــى والثانیــــة یلجــــأون إلــــى تحقیقهــــا مباشــــرة وهنــــا �جــــب علــــي التســــوق أن یــــوفر 

 للمستهلك المستلزمات الضرور�ة لتحقیق هذه الحاجة.

وهـي حاجـة تتناسـب مـع إمكانیـات المسـتهلكین إذ ینبغـى أن یلبـي  حاجة الإحتـرام:-4
جة الأحترام والتقدیر فـبعض المستهلك الحاجات الثلاث الأولى حیث �ستطیع تلبیة حا

المستهلكین �قترح أن علیهم شراء سیارة �علامة تجار�ة معینة هي تشـبع حاجـاتهم إلـى 
 الإحترام والتقدیر إذ تتوفر لهم المنزلة الإجتماعیة التي �سعون إلیها.

) أعــلاه نجــدها  4-1وهــي �مــا موضــحة فــي الشــكل رقــم ( حاجــات تحقیــق الــذات:-5
لحاجــات الإنســانیة وهــذا �عتمــد علــى الأشــخاص منفــردین فكیــف فــي قمــة هــرم ماســلو ل

یرغب المستهلك في أن �حقق ذاتـه وهـي تختلـف مـن شـخص لآخـر فـالبعض یـرى أن 
) والــبعض roles Riceتحقیــق ذاتــه �كــون مــن خــلال إمــتلاك ســیارة �علامــة تجار�ــة (

 الآخر �حقق ذاته في إمتلاك علامة رفاهیة أخرى وهكذا.

قــول �ــأن الحاجــات جــزء أساســي فــي تكــو�ن الإنســان وعنــدما لا یــتم ومــن هنــا �مكــن ال
إن ســلو�ه ســوف �كــون واحــد مــن إشــباعها فــإن الفــرد �شــعر �عــدم الســعادة و�التــالي فــ

 )1(أثنین

 أما ان یبحث عن شئ ما �مكنه إشباع هذه الحاجة . . أ
أوأن �حمــل هــذه الحاجــة لفتــرة معینــة. وهــذا �التأكیــد �عتمــد علــى أمــور أخــرى   . ب

 الرغبة والطلب. وهي

 -:Wantsثانیاً: الرغبات 
تتمثــل الرغبــات الإنســانیة فــي الحاجــات �عــد تشــكیلها حســب ثقافــة المجتمــع أو  

البیئة التي ینتمي إلیها الفـرد أو حسـب شخصـیة الفـرد، فالشـخص الـذي �شـعر �حاجـة 
ى الجوع قد �شبع حاجة الجوع أمـا یتنـاول( سـاندو�ش فلافـل أو بیرقـر) وهـذا �عتمـد علـ
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رغبتــه التــي تعتمــد علــى بیئتــه وشخصــیته و�مكانیاتــه، فالرغبــات هــي الوســائل التــي یــتم 
ـــدة والحاجـــات محـــدودة فحاجـــة  مـــن خلالهـــا إشـــباع حاجـــات المســـتهلك فالرغبـــات عدی
الجــوع �مكــن إشــباعها مــن خــلال ســاندو�ش مــن أي نــوع مــن الأطعمــة (كالشــاورما أو 

اجــة واحــدة وهــي الجــوع فالرغبــات هــي البرقــر) وهــي جمیعــاً رغبــات مختلفــة لأشــباع ح
 أوسع من الحاجات، أي أن الحاجات هي الرغبات الأكثر إلحاحاً �النسبة للمستهلك.

  Demandثالثاًً◌: الطلب 
النــاس لــدیهم تقر�بــاً رغبــات غیــر محــدودة ولكــن لــدیهم مــوارد محــدودة ، فعنــدما  

الشـراء �صـبح هنـاك  )  مـع الرغبـة فـي Purchasing Powerتتوفر القدرة الشـرائیة (
طلب، وهكذا فالطلب هو الكمیة المطلو�ة من جانب الأفراد من سلعة أو خدمة معینة 
خلال مدة زمنیة معینة و�سعر معین، ولعل أكثر ما یهم المنتج بهذا الوضع هو القـوة 
الشـــرائیة لـــدى المســـتهلك فجمیـــع المســـتهلكین لـــدیهم إمكانیـــات ماد�ـــة  �ســـتطیعون مـــن 

حاجاتهم ورغباتهم ، فقد �كون الإنسان �حاجة إلى الطعام �سبب الجـوع خلالها إشباع 
ولد�ه رغبـة قو�ـة جـداً یتنـاول (اللحـوم والأرز والفاكهـة) ولكـن إذا مـا تتـوفر لد�ـه القـدرة 
الماد�ة الشرائیة لتحقیق ذلك فإنه سیؤجل أو یلغى فكرة الأكل و�التـالي فـإن المنـتج لـن 

فر لـــه ضـــمن إمكانیاتـــه المتاحـــة الوجبـــة المناســـبة لـــه �ســـتفید نهائیـــاً بـــل �جـــب أن تتـــو 
 ) 1(ولإمكانیاته.

 : Productsرا�عاً: المنتجات: 
على أنه أي شئ یتم عرضه للسـوق �غـرض جـذب  Products�عرف المنتج ( 

الإنتباه أو الإكتساب أو الإستخدام أو الإستهلاك لأشباع حاجة ورغبـة معینـة) و�نظـر 
وعــة مــن الفوائــد (المنــافع) و�التــالي �قومــون �إختیــار تلــك المســتهلكین للمنتجــات �مجم

المنتجات التي توفر لهـم أفضـل مجموعـة مـن فوائـد مقابـل الأمـوال التـي قـاموا �إنفاقهـا 
  -في سبیل الحصول علیها. ومفهوم المنتج �شمل ما �أتي:

 : وهي منتجات ماد�ة یدر�ها الز�ائن �الملمس أو الرؤ�ة أو التذوق Goodsالسلع:  .أ 
 أو الشم وهي مثل السیارة، الملا�س، المأكولات، الأحذ�ة، الساعات.
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: هــي منتجــات غیــر ماد�ــة تقــدم منــافع مالیــة أو قانونیــة طبیــة Servicesالخــدمات: 
صــــحیة، ترفیهیــــة تعلیمیــــة، الأمــــان وهــــي مثــــل الخــــدمات البنكیــــة، شــــر�ات التــــأمین ، 

 ) 1(. السیاحیة والتلفز�ون والرادیو.مستشفى، المحاماة، الإستشارات المالیة والقانونیة و 

وهــي مفــاهیم أو فلســفات أو تصــورات معینــة �مكــن تبادلهــا فــي  :Ideasفكــار: الأ .ب 
 السوق مثل برنامج محو الامیة وتخطیط الأسرة.

 Philip Kotterأ�ضاً هناك ما �مكن التسو�ق له غیر ما ذ�ر سا�قاً فقد أضاف 

   -حدیث:الأمور الآتیة في المفهوم التسو�قي ال 
، الأنشــطة  Organization، المنظمــات   Places، الأمــاكن   Peopleالأفــراد 

Processes  الأحـــــداث ،Events الممتلكــــــات ،Properties  المعلومــــــات ،
Information . 

  -:Exchangeمساً: التبادل: اخ
یتحقق التسو�ق عندما �قرر الأفراد إشباع حاجاتهم ورغباتهم من خلال التبادل  

صــد �التبــادل ســلوك الحصــول علــى شــئ مرغــوب مــن فــرد أو مــن منظمــة مــا فــي و�ق
  -مقابل تقد�م شئ مرغوب آخر، والتبادل �حصل �عدة أشكال وهي:

  -: Self production/ الإنتاج الذاتي : 1
فالشـــــخص الـــــذي �شـــــعر �ـــــالجوع �مكنـــــه الحصـــــول عـــــل طعـــــام مـــــن خـــــلال  

 .الأصطیاد
  Coercion/ أسلوب الإكراه: 2
شخص الذي �شعر �الجوع �مكنه الحصول على طعام من خلال السرقة أو فال 

 الإستیلاء �القوة على الطعام أوأي شئ یرغب فیه.
 : Begging/ أسلوب الاستجرار : 3
فالشــخص الــذي �شــعر �ــالجوع �مكنــه الحصــول علــى طعــام مــن خــلال التوســل  

 والاستعطاف حتى �مكنه ذلك من إشباع حاجته للطعام.
  -:Exchangeالتبادل:  / أسلوب4
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فالشخص الذي �شعر �الجوع �مكنه الحصول علـى الطعـام مـن خـلال شـخص  
آخـــر �عـــد إعطـــاءه مبلـــغ نقـــدي أو مقا�ضـــة مـــن أجـــل الحصـــول علـــى الطعـــام. وهـــذه 

 Give to Getالطر�قة الأكثر قبولاً تسو�قیاً إذ أن الأساس في العمل التسو�قي هـو( 

�ق و�شـــترط لقیامـــه تـــوافر مجموعـــة مـــن الشـــروط ) فالتبـــادل هـــو جـــوهر نظـــام التســـو 
   -أهمها:

 وجود طرفین على الأقل في عملیة التبادل. .أ 
 كل طرف �كون لد�ه شئ ما والذي ر�ما �كون ذا قیمة �النسبة للطرف الآخر. .ب 

 كل طرف لد�ه المقدرة على الإتصال والتعامل. .ج 

 كل طرف �عتقد و�رغب في التعامل مع الطرف الآخر. .د 

 )1(عدم وجود مانع قانوني �حول دون إتمام عملیة التبادل.  ه. ینبغي    
 

 )  یوضح عملیة التبادل5-1( رقم  شكل
 

 
 
 
 
 

 عملیات التبادل:
و�ق الحدیث بین النظر�ة والتطبیق( دار المسیرة مبادي التس ز�ر�ا عزام واَخرون ، المصدر:ا

 37للنشر :عمان ) ص

  -: المنظمات أهمیة وظیفة التسو�ق فيلمبحث الثالث : ا
تعتبــر وظیفــة التســو�ق مــن أهــم الوظــائف الإدار�ــة لأي منظمــة ومحــددة لنجــاح  

وقــدرة أي منظمــة علــى إنتــاج الســلع والخــدمات وتقــد�م الخــدمات تكــون محــدودة  مــالم 
ـــادة المبیعـــات  ـــد إحتیاجـــات المســـتهلك وز� �صـــاحبها تســـو�قیاً فعـــالاً. �ســـاعد فـــي تحدی
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إلى تحقیقهـا. فقـد تقـوم إدارة الإنتـاج �إنتـاج سـلعة معینـة والر�حیة التي تسعى المنظمة 
�كمیات �بیرة وتكلفة مناسبة، وقد تضع إدار البحوث والتطو�ر تصمیماً جـذا�اً للسـلعة 
وتوفر الإدارة المالیـة التمو�ـل الكـافي ولكـن هـذه الجهـود لـن تـؤتى ثمارهـا إلا �التسـو�ق 

 ) 1(.مة للسوق المستهدفلمنظالفعال للمنتجات والخدمات التي تقدمها ا

هنالـــك عوامـــل �ثیـــرة أدت إلـــى الإهتمـــام �التســـو�ق فـــي المنظمـــات منهـــا ز�ـــادة 
المنافسة بین هذه المنظمات مما أدى إلـى تحو�ـل السـوق مـن سـوق �ـائعین إلـى سـوق 
مشــتر�ن حیــث تــزداد الكمیــات المعروضــة مــن الســلع عنــد الطلــب علیــه ممــا أدى إلــى 

تقــوم علــى إشــباع احتیاجــات المســتهلك عــن طر�ــق دراســة النظــر إلیــه �نشــاط وفلســفة 
ســلو�ه ودوافعــه للشــراء وتخطــیط وتقــد�م المنتجــات التــي تشــبع هــذه الاحتیاجــات وفــي 

 المكان المناسب والوقت المناسب.
لكــي تتفــوق هــذه المنظمــات علیهــا أن تتمتــع بــبعض الســمات وهــي القــدرة علــى  

، والقـدرة علـى تقـد�م أفضـل إبتكـار أي تقد�م أفضل خدمة وجودة للمستهلك المسـتهدف
تقد�م منتجات جدیدة من وقت لآخر لمقابلة التغیرات المختلفة فـي إحتیاجـات ورغبـات 
المســتهلكین، وفــي محاولتهــا أشــباع رغبــات وحاجــات عملائهــا فإنهــا تضــعهم فــي بــؤرة 

لاً إهتمامها وتر�ز على إكتشاف ما  یرغبونه و�تم ترجمته إلى سـلع وخـدمات تقـدم حلـو 
لمشــــاكله ( فعنــــدما ســــئل أحــــد المــــدیر�ن فــــي شــــر�ة للحاســــبات والإتصــــالات مــــا هــــي 
المنتجـات التـي تقومــون ببیعهـا؟ �انــت إجابتـه أن الشــر�ة لا تبیـع منتجــات و�نمـا حلــولاً 

 .لمشاكل العملاء )  و�ل ذلك لا یتم بدون التسو�ق الجید

یة وتحقق ر�حیـة لهـا فقدرة المنظمة على إشباع حاجات المستهلكین �كفاءة عال 
هـــي المبـــرر الإقتصـــادي والإجتمـــاعي لتواجـــدها فـــي الســـوق و�ســـتمرار�تها فـــي تحقیـــق 
أهدافها ، فالمنظمات تسـعى إلـى تحقیـق هـدف مـزدوج وهـو مقابلـة إحتیاجـات عملائهـا 
وتحیــق مســتوى ر�حیــة جیــد ، و�ــأتي ذلــك �صــفة أساســیة مــن خــلال النشــاط التســو�قي 

جم مخرجات المنظمة وجهدها فـي شـكل مقابـل مـادي و�ولـد حیث أنه النشاط الذي یتر 

                                                 
   5رة التسو�ق ، (الدار الجامعیة : الإسكندر�ة ) ص  محمد فر�د الصحن  ،  قراءات في إدا  -1



27 
 

الإیرادات من خلال المبیعات التـي تحققـت، حیـث أن منتجاتهـا لا قیمـة لهـا مـا لـم یـتم 
 بیعها في الأسواق.

مــا زال الـــبعض �عتقـــد ان النشـــاط التســـو�قي �عنـــي البیـــع وتوصـــیل الســـلعة فـــي  
�ثـــرة الإعلانـــات التـــي نراهـــا أو  المكـــان والزمـــان الـــذین یرغـــب فیهـــا المســـتهلك، ولعـــل

نســمعها الآن تجعلنــا نفكــر فــي التســو�ق علــى أنــه فــن الإعــلان عــن منتجــات المنظمــة 
و�التــالي أن �ــل الإتجاهــات التــي أشــرنا إلیهــا تمثــل جوانــب أساســیة للعمــل التســو�قي 
ولكنهــا �ــالطبع لا تعنــى التســو�ق بــل إحــدى مكوناتــه، حیــث �مكــن إرجــاع الاختلافــات 

فاهیم تجاه التسو�ق إلى المراحل المختلفة التي مر بها حتى وصل إلى الصورة في الم
 )1( الحالیة.

تمكــن مــن ز�ــادة إنتاجــه �صــورة تز�ــد عــن إحتیاجــات الســوق  إن المنــتج �عــد أن 
بــدأ التر�یــز علــى بیــع هــذا الفــائض مــن خــلال الإهتمــام بوظیفــة البیــع علیهــا والطلــب 

المنظمة أو المتاجر المختلفة، ومع تطـور الأسـواق سواء عن  طر�ق رجال البیع لهذه 
واتســــاعها وظهـــــور الأســـــواق القومیــــة و�تســـــاع مجـــــالات الإتصــــال معهـــــا بـــــدأت هـــــذه 
المنظمــات فــي إدارك قیمــة وأهمیــة النشــاط التســو�قي حیــث �ســاعده فــي خلــق الإهتمــام 

طــور بهــذا المســتهلك والطلــب علــى الســلع والخــدمات وتــدعیم ولائــه لهــا، وقــد ســاهم الت
السر�ع للأسواق في السنوات الأخیرة وحدة المنافسة فـي ز�ـادة الحاجـة إلـى المعلومـات 
التسو�قیة والتي �مكن إستخدامها �أسـاس لتخطـیط ووضـع إسـتراتیجات المنظمـة، ففـي 
هذه المرحلة بدأت تدرك هذه المنظمات أن الطر�ق السلیم لتخفیف المخاطر ومواجهة 

یر�ــــده المســــتهلك ودوافعــــه ورأ�ــــه فــــي هــــذه المنظمــــة المنافســــة هــــي دراســــة و�حــــث مــــا 
ومنتجاتهــــا ومــــن ثــــم ظهــــرت أهمیــــة �حــــوث التســــو�ق ودورهــــا فــــي تخطــــیط المنتجــــات 

 وتسعیرها والاعلان عنها وتوز�عها.

ـــع، البیـــع ، الإعـــلان، البحـــوث) �انـــت   نلاحـــظ أ�ضـــاً أن وظـــائف مثـــل (التوز�
من أهمیة التنسیق بینها ممـا  تؤدي �صورة منفردة ومستقلة عن �عضها البعض �الرغم

دعـــى الكثیـــر مـــن المنظمـــات إلـــى النظـــر إلیهـــا مـــن جانـــب تكـــاملي �حیـــث تهـــدف فـــي 
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ــــأثیر علیــــه مــــن خــــلال  ــــى تقــــد�م منتجــــات تشــــبع إحتیاجــــات المســــتهلك والت النها�ــــة إل
الوظائف والأدوات التسـو�قیة المختلفـة �حیـث تـؤدي �ـل وظیفـة دور معـین فـي التـأثیر 

وقد أدى ذلك إلى إنتشـار إدارة التسـو�ق داخـل المنظمـات لكـي تقـوم وتحقیق الأشباع، 
بتنمیة البرامج والخطط التسو�قیة المتكاملـة وأصـبحت هـذه الإدارة مـن ضـمن الإدارات 

 الرئیسیة في أي منظمة.

هناك علاقة وثیقة بین التخطیط في التسو�ق و�ین التخطیط الإستراتیجي على  
لتخطــیط الإســتراتیجي یتضــمن تحقیــق الموائمــة بــین مســتوى المنظمــة �كــل، حیــث أن ا

إمكانیات وموارد المنظمة والفرص التسو�قیة المتاحة وهذه هي مهمة الإدارة العلیـا فـي 
المنظمة والتي تتضمن التخطـیط لـیس فقـط للتسـو�ق ولكـن للأنشـطة المختلفـة الأخـرى 

ات وغیرهـا حیـث �جـب داخل المنظمة مثل الإنتاج والتمو�ل والمـوارد البشـر�ة والمشـتر�
أن تكون خططها موجهة لإحتیاجات السوق هذا �الرغم من أن التخطیط الإسـتراتیجي 
للمنظمة �شمل �ل جوانب النشاط الإ أن أهـم جـزء فیـه هـو السـوق والفـرص التسـو�قیة 

   )1( المتاحة ، هذا من إختصاص إدارة التسو�ق في المنظمة.

ل جیــدة للعمالــة فــي المجتمــع حیــث نجــد أن النشــاط والتســو�ق یــوفر فــرص عمــ 
تحتــاج المنظمــات إلــى مــوظفین فــي مجــال التوز�ــع والبیــع والإعــلان والتــرو�ج و�حــوث 
التسو�ق وتطو�ر المنتجات، وهي مهمة جداً للمنظمة لبیع منتجاتها من سلع وخـدمات 
�غرض تحقیق أهدافها العامة المتمثلة في تحقیـق الـر�ح والبقـاء فـي هـذا السـوق والنمـو 
وهذا یؤدى إلـى إشـباع حاجـات المتهلكـین �صـورة أفضـل و�سـاهم فـي �قـاءهم مـع هـذه 
المنظمــات و�التــالي یز�ــد مــن أر�احهــا و�ــدعم مر�زهــا التنافســي، أ�ضــاً التســو�ق �عمــق 
المعرفــة لــدى المســتهلك و�التــالي تحقیــق الرفاهیــة الإجتماعیــة والإقتصــاد�ة للمتســهلك 

ن المعلــوم أن تكــالیف التســو�ق تســتهلك جــزء مــن ورفــع المســتوى المعیشــي للإفــراد، ومــ
أموالنا و�ذلك تجعلنا ندرك أسـباب إرتفـاع تكـالیف التسـو�ق التـي تشـكل جـزء �بیـر مـن 
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% مـــن �ـــل دینـــار ینفقـــه 50ســـعر الســـلعة أو الخدمـــة المعروضـــة فـــي الســـوق حـــوالي 
 )1( المستهلك على السلعة المعروضة �مثل تكلفة التسو�ق.

ق بـــدور حلقـــة الوصـــلة بـــین إدارة المنظمـــة والمجتمـــع الـــذي تقـــوم إدارة التســـو� 
نعیش فیه والأسواق التي تخدمها حیـث تـزود الإدارات الأخـرى �المعلومـات والدراسـات 
عن حاجة السوق للسلع والخدمات، لن التسو�ق �مفهوم وفلسفة یبعد مجرد نشـاط مـن 

الحیـاة الإقتصـاد�ة لأي نشاطات الأعمـال التقلد�ـة و�نمـا أصـبح �مثـل �مكـان �ـارزاً فـي 
مجمتع و�ندر أن نجد نشاطاً إبداعیاً وابتكاراً لا �شكل التسو�ق شر�انه الحیوى ، وذلك 
�أنــه جعــل هــذه المنظمــات �ــإختلاف أنواعهــا أن تعیــد النظــر فــي توجهاتهــا التســو�قیة 
أكثــر مــن مجــرد التر�یــز علــى المنــتج والإنتــاج إلــى التر�یــز علــى الســوق والمســتهلك 

الي دخـــل المســـتهلك �عنصـــر أساســـي مـــن عناصـــر العملیـــة التســـو�قیة فتحققـــت و�التـــ
 الفائدة المتبادلة للطرفین (المنظمة والتسهلك).

ما �عزز أهمیـة التسـو�ق فـي المنظمـات هـو التـرا�ط بـین أهدافـه وأهـداف خطـط  
ن التنمیة الإقتصاد�ة وغا�اتها فإذا �انت التنمیة تعني ز�ادة حقیقیة في نصیب الفرد م

الســلع والخــدمات فــإن التســو�ق هــو الــذي �ضــمن تحقیــق ذلــك لأن نــاتج المجتمــع عــن 
الســـلع والخـــدمات قـــد یـــدؤي �شـــكل مطلـــق إلا ان هـــذه المنتجـــات قـــد لا تكـــون �ـــالجودة 
الثابتة أولا تقدم في الوقت والمكان والكیفیة التي تحقق الأشباع المنشـودین وعلـى ذلـك 

عــات الإنتــاج المختلفــة بز�ــادة مقــدار أو �میــة مــا فــإن ففــي الوقــت الــذي تقــوم فیــه قطا
تقدمه من منتجات فإن التسو�ق هـو الـذي �ضـمن إنسـیاب هـذا الإنتـاج إلـى المسـتهلك 
أو القطاعات السوقیة المستهدفة و�الشكل الذي �حقـق رغباتـه المنشـودة، �مـا للتسـو�ق 

ة تحقـق الأشـباع أهمیة �بیرة في أسـواق البـائعین مـن خـلال ترشـیده وتوجیهـه إلـى �یفیـ
عند عدد محدود من السلع من خلال رفع �فاءة أنشطة النقل المـادي والتخـز�ن لتقلیـل 

 ) 2(التالف من السلع وتنو�ره �الحقائق والمعلومات المتعلقة �الأسواق والمنتجات.
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 الفصل الثاني
 إستراتیجیات المزیج التسویقي وتصمیمھا في السلع المیسرة

 :هیدتم
هناك مشكلات تواجه الإدارة التسو�قیة منها معرفة ما یدور في ذهن  

المستهلك والذي یدفعه لأتخاذ قرار الشراء، ففي السابق �انوا ینظرون إلى المنتج 
�اعتباره مجموعة من العناصر الماد�ة بدلاً عن �ونها وسیلة لأشباع حاجات 

السلع عند طرحها في الأسواق بهذا  المستهلكین وهذا هو ما أدى إلى فشل العدید من
المفهوم، أما الآن فقد تغیرت المفاهیم �ثیراً فقد إتجهت الإدارة التسو�قیة في 
المنظمات إلى فكرة تستند على أن المنتج سلعة أو خدمة ینظر له من وجه نظر 
المستهلك و�ذلك أصبحت هناك ضرورة لدراسة سلوك المستهلك لأنه یتأثر �العدید 

وامل سواء �انت نفسیة أو إقتصاد�ة أو إجتماعیة ومن هنا �انت هناك من الع
 صعو�ة في تفسیر �عض التصرفات للمستهلك.

إعتمد الإقتصادیون على إفتراض أن الفرد یتصرف تصرفات رشیدة وعقلانیة  
بهدف ز�ادة مكاسبه المالیة، بینما ذهب علم النفس لتفسیرها في ضوء دراسةحاجاتهم 

جاهاتهم و�نطباعاتهم ومع ذلك لم �عطونا إجا�ات شاملة و�افیة �النسبة ودوافعهم و�ت
لعدد �بیر من التساؤلات المتعلقة �سلوك وتصرفات المستهلكین، لذلك إتجت إدارة 
المنظمات إلى علم الإجتماع الذي أوضح أن الفرد �قوم �شراء السلعة لأشباع 

إلیها وأوضح أ�ضاً �أن الفرد یرغب حاجاته ورغباته التي تتأثر �المجوعة التي ینتمي 
في التطلع إلى الإنماط السلو�یة والعادات الشرائیة الخاصة �الطبقات الإجتماعیة 

 الأعلى من طبقته التي ینتمي إلیها.
 

 ) 1(. -: إستراتیجیات المزیج التسویقي :المبحث الاول 

لیها  أخذ إن إدارة التسو�ق في أي منظمة وعند وضعها إستراتیجیة تسو�قیة ع
�عض الإعتبارات ، منها أنها تعمل في ظل نوعین من المتغیرات أحدها متغیرات 
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�مكن أن تتحكم فیها وتسیطر علیها وهي عناصر المز�ج التسو�قي والأخرى متغیرات 
لا�مكن أن تتحكم فیها و�التالي تقع خارج سیطرتها حیث تتعلق �متغیرات البیئة 

 التسو�قیة المحیطة �المنظمة.
تستطیع إدارة التسو�ق أن تقرر حجم المبالغ المنفقة على المز�ج و�ذلك أن 
تقرر أنواع السلع وخطوط الإنتاج و�یف �كون هیكل التوز�ع والأسس المستخدمة في 
التسعیر، ذلك لأنها من المتغیرات التي �مكن أن تتحكم فیها المنظمة وتسیطر 

 علیها، وهناك عناصر للمز�ج التسو�قي وهي:
  : product strategyسترا�جیة المنتجات: لاً: إأو 

حیث �عتبر إعداد إستراتیجیة السلع من الأولو�ات في إدارة التسو�ق لما تتمیز �ه من 
قوة تأثیرها في أر�اح المنظمة، وقد زاد في وقتنا الحاضر الإهتمام بها �سب التغیرات 

 في التكنولوجیا والطلب ولأنها جوهر الخطة التسو�قیة.
جد أن نمو المنظمة وتطورها و�ستمرارها �عتمد �شكل أساسي على قدرتها ن

على تقد�م السلع الجدیدة والمتطورة، وهذا �عتبر مبرر �افي لز�ادة الإنفاق من قبل 
واق هذه المنظمات في البحوث التسو�قیة و�ذلك التطو�ر لمنتجاتها لمواكبة أذ

 وتطلعات المستهلكین والز�ائن. 

في مفهومه الضیق �ل شئ مادى أوله خصائص ماد�ة و�تم  �قصد �المنتج
بیعه إلى المشتري في السوق. إلا أنه في مفهومه الواسع وفي إطار علم التسو�ق هو 
كل شئ مادي وملموس أو غیر ملموس، یتلقاه الفرد من خلال عملیات التبادل، 

وي على �معنى أن المنتج عبارة عن حزمة من خصائص ملموسة وغیر ملموسة تنط
" أو خدمة Goodفوائد أو منافع وظیفیة إجتماعیة ونفسیة و �كون في صورة سلعة "

)service) أو فكرة (idea قادراً على  ) أو أي تر�یبة تجمع بینهم، شرط أن �كون
إشباع حاجات وعینات معینة لدى المستهلك تدفعه إلى شرائه، فالمستهلك عندما 

 فع و�شباع ورضا �عتقد أنه سوف یوفرها له.�شتر�ه فإنه في الحقیقة �شتري منا
إن الوعود التي �حملها المنتج لأشباع حاجات ورغبات معینة، �جانب صورة 
المنتج مظهره ومكانته �رمز إجتماعي ونفسي، یتم إستخدامها من جانب المستهلكین 
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لتكو�ن أحلامهم إتخاذ قراراتهم حول �ل من المنتجات الملموسة (السلع) وغیر 
 موسة (الخدمات والأفكار).المل

نجد الغا�ة من تحلیل القیمة الوظیفیة للمنتج هي تخفیض تكالیف الإنتاج إلى 
أقل ما �مكن وذلك �الإعتماد فقط على الوظیفة، وهذا یتطلب أن تقوم هذه المنظمة 
�صورة منهجیة دائمة في إعادة النظر في �ل ما ینتج وأن یتم التحلیل للأمور بلغة 

ا �الطبع �ستدعى مشار�ة �ل الإدارات الموجودة �المنظمة ولها تأثیر على السوق وهذ
 التكلفة أو �طبقة التسو�ق .

إن عملیة تطو�ر أي منتج تحتاج على مسؤول تخطیط المنتجات أن �فكر �المنتج 
 على ثلاث مستو�ات:

  -المستوى الأول :جوهر المنتج:
خدمة لأشباع رغبة حیث  إن �ل منتج هو في الواقع عبارة عن حزمة تقد�م

�مكن شراء المنتج لیس لذاته و�نما للخدمة التي �قدمها لنا أو �ما قال أحد مدیري 
كبرى شر�ات إنتاج مواد التجمیل (إننا نصنع في مصانعنا مستحضرات التجمیل 

 ) 1(ولكننا في متاجرنا نبیع الأمل والجمال ) 

 المستوى الثاني: الجوانب الملموسة في المنتج: 
حیث تقع على مخططي المنتجات مسئولیة تحو�ل جوهر المنتج إلى منتج 
ملموس لحمل عدة صفات وخصائص مثل مستوى الجودة، المظهر الممیزللصنف 

 والتعبئة.

 المستوى الثالث: خدمات إضافیة تتعلق �المنتج:
حیث �مكن أن یتم عرض خدمات إضافیة حیث �عود مثلاً نجاح شر�ة 

ات الأمر�كیة إلى عرض خدمات إضافیة لعملائها من البرمجیات الحواسیب والبرمجی
)Software وتقد�م خدمات صیانة سر�عة في حین أن الشر�ات المنافسة �انت (

 ).Hardwareمنشغلة في تحسین أجهزة (
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�قصد �ه عدد الخطوط الإنتاجیة و�ذلك مجموعة السلع التي تنتجها هذه 
و�ختلف هذا من شر�ة لأخرى، و�لما �بر  الخطوط والأنواع المختلفة لكل منتج،

المز�ج السلعي للمنظمة �لما أكسبها هذا تنوع في أنشطتها وجنبها مخاطر الكساد 
أوالفشل الذي قد یلحق ببعض منتجاتها مقارنة �المنظمات الأخرى التي �كون مز�جها 

 السلعي ضیق.
 �مكن توضیح المز�ج السلعي من خلال �عض المفاهیم �ما یلي:

ساع المز�ج السلعي: وهو �شیر إلى عدد الخطوط الإنتاجیة المختلفة التي إت .1
تقوم المنظمة �إمتلاكها و�نتاج السلع من خلال هذه الخطوط فمثلاً تكون 

 هناك خمس خطوط إنتاجیة.
طول المز�ج السلعي: �قصد �ه عدد المنتجات المختلفة في �ل خط إنتاجي  .2

 طوطها الإنتاجیة.) منتج في خ25فمثلاً قد �كون هناك (

عمق المز�ج السلعي: �قصد  �ه عدد الأنواع المختلفة لكل منتج فمثلاً قد  .3
ینتج منتجات �عبوات مختلفة وألوان وأحجام مختلفة �ما في المشرو�ات 

 )1(. الغاز�ة

تناسق المز�ج السلعي: وهو�شیر إلى أوجه التشا�ه بین منتجات المز�ج  .4
ستهلك ، أو نستخدم في توز�عها قناة توز�عیة السلعي فمثلاً قد تباع لنفس الم

 واحدة، وهناك تعارض في سعرها.

حیث �عتبر التسعیر أحد عناصر المز�ج التسو�قي، وأكثرها مرونة مقارنة مع 
العناصر الأخرى، إلا أن عملیة تحدید السعر من أكثر مشكلات في التسو�ق 

ل الأسعار لبیع المنتج وأ�ضاً صعو�ة نسبة لكثرة المتغیرات التي تؤثر في تحدید أفض
لأنه یترك أثراً في جمیع عوامل الإنتاج ولیس فقط الجوانب التسو�قیة و�التالي في 
مستقبل و�قاء المشروع، حیث تبرز أهمیة السعر من الناحیة العملیة في أنه واحد من 

ن ثلاثة عوامل تؤثر �شكل مباشر على الر�ح وهي السعر والكلفة و�میة المبیعات، لأ
 الر�ح هو الفرق بین الإیرادات والتكالیف و�التالي �مكننا بیانه في الصورة الآتیة:
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 التكالیف. –الر�ح = الإیرادات 
 الكمیة الكلیة.× الإیرادات = السعر للوحدة الواحدة 

 التكالیف = التكلفة الثابتة + التكلفة المتغیرة.
 كالیف المتغیرة للوحدة الوحدة.الت× التكالیف المتغیرة الكلیة = الكمیة المباعة 

× التكالیف الثابتة + الكمیة المباعة  –الكمیة المباعة) × إذن الر�ح = (السعر 
 ) 1(تكالیف الوحدة.

 pricing objectivesأهداف التسعیر: 
من الصعب تحدید أهداف المشروع �شكل دقیق وواضح فهناك متغیرات 

لأهداف تماماً �ما خطط لها من قبل داخلیة وخارجیة �صعب معها الجزم بتحقیق ا
أما في مجال التسعیر فإن الصعو�ة تكون �الغة جداً، فهناك إعتقاد لدى البعض �أن 
المنظمة قادرة على تحدید أهدافها مثلاً تحقیق الأر�اح من خلال وضع أو تعین سعر 
 معین إلا أن هذا الهدف قد لا �عني أو تتفق علیه العدید من المنظمات، فهناك

مشروعات تجار�ة تتعمد عدم تحقیق هدف الأر�اح لأن هدفها قد �كون تثبیت نفسها 
في السوق في البدا�ة من خلال وسائل غیر الر�ح ، و�عضها قد تخسر �شكل متعمد 
على أمل تعو�ض خسائرها في المستقبل عندما تكون قد رسخت نفسها وأسست لنفسا 

م  هناك �عض الأهداف التي تسعى صورة مقبولة في أذهان المستهلك. و�شكل عا
 المشروعات لبلوغها أو تعمل �إتجاه تحقیقها من خلال التسعیر �ما یلي:

 تحقیق عائد مناسب على الاستثمار. .1
 المحافظة على نصیب معین من السوق. .2

 تحقیق هدف ر�ح معین. .3

 تحقیق أقصى ر�ح ممكن. .4

 تحقیق هدف بیعي محدد. .5

 تحقیق أقصي قدر ممكن من السوق. .6
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 صول على السعر الذي �قع في نها�ة المدى المحدد.الح .7

 مواجهة المنافسة. .8

 تحقیق أقصى عائد على الإستثمار. .9

 البدء �سعر مرتفع ثم تخفیضه �عد فترة معینة. .10

من هذه الأهداف �مكن إستنتاج وهو أنه لا یوجد هدف واحد أو محدد حكراً 
ة أو الأهداف العامة على التسعیر فالأهداف تختلف �إختلاف السیاسات التسو�قی

  )1(للمنظمات �إختلافها.
�عد التوز�ع من الوظائف الأساسیة للتسو�ق،حیث �عتبره �عض المتخصصین       

�مثل نصف التسو�ق، وهو أحد عناصر المز�ج التسو�قي و�تم تنفیذ أنشطته من 
 خلال قنوات التوز�ع، أو ما �سمى �منافذ التوز�ع والتي عبرها یتیح نقل السلع

والخدمات من مصادر إنتاجها إلى أماكن الطلب علیها وتتم بواسطة الوسطاء حیث 
�ختلفون في نوعیة الخدمات التي �قومون بتقد�مها، وهناك منشآت توز�ع متخصصة 

 تؤدي هذا الدور.
تعتبر القرارات المتعلقة �إختبار قنوات التوز�ع المناسبة من القرارات المهمة 

للمنظمة، وأن أي خطأ في إختیار نوعیة هذه القنوات قد �كون  والإستراتیجیة �النسبة
 له أثر �بیر في فشل السلعة أو الخدمة.

رغم أهمیة التوز�ع �وظیفة تسو�قیة و�عنصر رئیسي من عناصر المز�ج 
التسو�قي نجد أن �عض المنظمات لاتهتم �التر�یز على تحدید خطة توز�عیة 

واضحاً من وجهة نظرهم، لكن هذا الإعتقاد خطأ لمنتجاتها وذلك لأنها لتوفر ر�حاً 
وخطیر أ�ضاً فكیف �مكن إ�صال السلعة للمستهلك؟ إذا �انت قناة التوز�ع ضعیفة 
وغیر منظمة، وغالباً ما ترتفع أسعار �عض السلع �سبب الإرتباك الحاصل في 

أي عملیة التوز�ع وهذا قد یلحق أضرار �الغة �سمعة المشروع ومكانته في السوق و 
خلل فیها سیؤدي إلى فشل الإستراتیجیة التسو�قیة �لها، وعلیه فإن إبراز مهمات إدارة 
التسو�ق وأكثرها تعقیداً هي مهمة إسم الإستراتیجیة التوز�عیة، حیث أنه هناك 
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العشرات، بل أ�ضاً المئات من وسائط النقل وحلقات التوز�ع، وهذه تتولى مهمة 
 ستهلك أو المنتفع.إ�صال السلع والخدمات إلى الم

إن طبیعة السوق و حجمه وموقعه و�ثافته وطبیعه المتعاملین فیها، تعتبر 
عاملاً رئیسیاً یؤثر في إختیار قناة التوز�ع الملائمة، إضافة إلى ذلك، فإن إعتبارات 
مثل المنتج ، الوسطاء، المنافسین، المشروع نفسه یلعب دوراً مهماً أ�ضاً عملیة 

 الإختیار .
هناك إعتبارات متعلقة �السوق ومن أبرزها عدد العملاء المحتملین حیث في        

الغالب یلجأ المنتجین إلى إستخراج إمكانیاتهم الذاتیة في تصر�ف السلعة التي 
ینتجونها إذا �ان عدد العملاء المحتملین قلیل جداً، و�ذا �انت مشتر�اتهم من السلعة 

 �بیراً للمنتجین هنا �كون سیر السلعة �الآتي: صغیرة جداً لا تشكل مورداً مالیاً 
 ) 1(المستهلكین.   المنتجون 

أما إذا �ان عددهم �بیراً وتوز�عاتهم الجغرافیة متباینة وشاسعة فإن المنتجین 
المباشر�ن قد �كون أكثر جدوى و�ضمنوا نوعاً من الكفاءة التسو�قیة ففي مصانع 

نیة المعاملة بین المنتج والمستهلك تتم الغزل والنسیج في مدینة شانغهاي  الصی
مباشرة لأنها تقع في قلب التواجد السكاني حیث �جد المستهلك سهولة أكبر في هذا 
النوع من التعامل هذا �الإضافة إلى الوفرات المالیة التي �حققها المنتجون 

 والمستهلكون على حد سواء.
لغالب تكون قصیرة �لما أ�ضاً حجم أمر الشراء �حدد قناة التوز�ع فهي في ا

كان حجم الشراء �بیر أو العكس إذا �ان حجم الشراء صغیر فإن اللجؤ إلى 
 الوسطاء �صبح مطلو�اً.

هناك إعتبارات متعلقة �السلعة فكلما �انت قیمة السلعة �بیرة ومر�حة �انت 
قناة التوز�ع أقصر والعكس صحیح، أما السلع سر�عة التلف فتحتاج �الطبع إلى 

ل نقل سر�عة وقناة أٌقصر، و�التالي فإن المنتج الذي ینتج عدداً �بیراً من السلع وسائ
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ذات الخواص المتشابهة أو المكملة لبعضها البعض یلجأ في الغالب إلى أقصر 
 القنوات التوز�عیة.

�عد إتخاذ قرار حول نوع القناة  الملائمة، یلیها مباشرة تحدید عدد الوسطاء 
تجزئة) وهو ما �طلق علیه �ثافة التوز�ع وهو إمتداد أو تدرج في �ل مستوى (جملة، 

یبدأ من التوز�ع الشامل أو المكثف و�مر �التوزع الإنكماشي و�نتهي �التوز�ع عن 
 طر�ق الموزع المعتمد.

هذا النوع �لائم السلع الإستهلاكیة أو المواد  التوز�ع الشامل أو المكثف: .1
ى �شكل متكرر حیث أسواقها تمتاز الأولیة المنخفضة الثمن والتي تشتر 

بدرجة عالیة من المنافسة نتیجة النمطیة العالیة للسلع المباعة و�لعب الترو�ج 
 ) 1(درواً هاماً في تصر�فها.

وعادة تكون منافذ التوز�ع فیه محدودة وضیقة إذا ما تمت  التوز�ع الإنتقائي: .2
و�ق والسلع الخاصة مقارنتها مع الطر�قة السا�قة لها، وهو �لائم سلع التس

 ) .Brand Preferenceوذلك �سبب وجود تفضیل للعلامة التجار�ة فیها (

في هذه الحالة �عتمد المشروع موزعاً واحداً لیقوم بتصر�ف  التوز�ع الوحید: .3
منتجاته وقد �شترط على المزع أن لا یتعامل مع سلع المنافسین، وهو �صلح 

المشهورة مثل الساعات و�عض أنواع في حالة التعامل �العلامات التجار�ة 
الملا�س، ولكن ما �عیبها هو محدود�ة منافذ البیع و�نفراد موزع واحد بها هذا 
قد �خلق حالة من الإحتكار مما یؤدي في النها�ة إلى إنخفاض في مستوى 

 الخدمات المقدمة (خدمات ما �عد البیع) و�رتفاع الأسعار.

ء أسس معینة ومعاییر أساسیة من المهم یتم إختیار الوسطاء على ضو        
جداً التفكیر فیها جیداً قبل إختیارهم لأن الخطأ یؤدي إلى نتائج سلبیة على المنظمة 

 ومن أبرزها:
: حیث أنه من الضروري وجود الوسیط �القرب عن المستهلكین أو في الموقع .1

 موقع �فضله المستهلك للتسوق وذلك لإجتذاب المستهلك.
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: حیث أن المنافسة الشدیدة تحتاج المنظمة فیها إلى ار�ة والبیعیةالكفاءة الإد .2
تصر�ف المنتجات بواسطة وسطاء أكفاء قادر�ن على خلق الطلب لهذه 
المنتجات من خلال جهودهم البیعیة والشخصیة و�التالي من یتحلون �الكفاءة 

 في هذا المجال هم الأكثر شهرة ومكانة في السوق.

لبعض السلع، خاصة التي تتطلب خدمات ما �عد  : وهي ضرور�ةالخدمات .3
 البیع و�التالي لابد أن تتوفر لدى الوسیط إمكانیة تقدمها قبل أو �عد الشراء.

: وهو ما �قوم الوسیط بتوز�عه من منتجات وهل هي مكملة تشكیلة المنتجات .4
 )1(أو منافسة للمنتج.

سیقوم �ه مثل �میة : حیث تعتبر مؤشراً لحجم التعامل الذي المقدرة المالیة .5
المخزون التي �مكنه الإحتفاظ بها وقدراته على الوفاء �إلتزاماته تجاه المنظمة 

 وتقد�م الخدمات الإئتمانیة للمنتفعین.

أن التوز�ع هو مرحلة وسیطة وجوهر�ة بین وظیفة الأنتاج لقد وضحنا         
نصراً أساسیاً ووظیفة الإستهلاك أو الإنتفاع علاوة علي أن التوز�ع �مثل ع

من عناصر المز�ج التسو�قي ، وقد برز في الاَونة الأخیرة خبراء تسو�ق 
یؤ�دون علي أهمیة أن تحكم العلاقة بین المشروع وحلقات قنوات التوز�ع 

  -أسس ومبادي تسو�قیة و�قتصاد�ة وأخلاقیة ، ومن أبرزها نذ�ر الاَتي :
ینبغي أن ینظر�لیها من قبل  أن العلاقة بین المشروع وحلقات قنوات التوز�ع -1

الأطراف المعنیة �افة علي أنها علاقة مصیر�ة تقود الي تحقیق أهداف 
الجمیع ، فهي لیست �العلاقة الأحاد�ة الجانب ، و�نما هي علاقة متداخلة 

 ومرتبطة إرتباطاً وثیقاً مع مهمات ومسؤولیات الأطراف �افة . 
لتسو�قیة ، وتعززالكفاءة التسو�قیة إن هذه العلاقة ینبغي أن تخدم العملیة ا -2

من خلال إشباع رغبات المستهلكین، فلا حاجة لمنتجین ولاموزعین مالم �كن 
 هناك مستهلكین قانعون وراغبون �الشراء . 
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إن العلاقة بینهما �جب أن تبني علي أساس المصالح المشتر�ة والمنافع  -3
بدأ المصالح المشتر�ة یؤشر المتبادلة تماماً �ما في العلاقات بین الدول ، إن م

لجمیع الأطراف أن لها مصالح في إرضاء المستهلك من خلال توفیر 
إحتیاجاته و�شباعها بینما یؤشر مبدأ المنافع المشتر�ة أن حسن إدارة العملیة 
التوز�عیة ، و�نضباط العلاقات بین المنتجین والموزعین سوف تحقق للجمیع 

طة مسبقاً ) علاوة علي أن المنافع المتبادلة منافع ( تحقق لهم الأهداف المخط
تتحقق فقط عندما �كون المنتفع قد إنتفع فعلاُ من السلعة أو الخدمة التي وفرها 

 )1(له الوسیط من خلال المنظمة 

ن العلاقات الأساسیة بین حلقات قنوات التوز�ع تكمل �عضها البعض تماماً إ -4
 ها تنفرط وتصبح عد�مة الفائدة . كما السلسلة التي إذا ما فقدت إحدي حلقات

من المفروض أن �كون هناك نوعاً من التنسیق في جهود القناة التوز�عیة           
لكي �حقق �ل المشتر�ین فیها أهدافهم ولكن قد یتحكم أحد المشتر�ین فیها بنظام 
التوز�ع أو تاجر الجملة أو تاجر التجزءة من خلال تأثیره علي مختلف عناصر 

 ز�ج التسو�قي ، و�مكن أن �حدث التكامل والتنسیق من خلال : الم
التكامل الأفقي : �حدث هذا التكامل من خلال إرتباط المنظمة أفقیاً �منظمات  -1

أخري مشابهة لها في نوع النشاط ، �أن یتم تجمیع الوظائف التسو�قیة المختلفة 
فیض التكالیف  كالإعلان و�حوث التسو�ق والشراء تحت إدارة واحدة بهدف تخ

ولكن مثل هذا التكامل قد یؤدي الي �عض الصعو�ات في التنسیق عندما �كون 
عدد الوحدات الأفقیة �بیراً ، والمثال الواضح لها هو قیام العدید من متاجر التجزءه 
الكبیرة بتجمیع الأنشطة الخاصة �عملیات الشراء والتخز�ن المر�زي الذي �سهل 

ل مباشرة �المنتجین والحصول علي الخصومات وهذا علي هذه المتاجر الإتصا
�قلل تكالیف الشراء ، �ذلك فإن القیام �التخز�ن المر�زي �قلل من تكالیف التخز�ن 

 . 
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التكامل الرأسي : �حدث هذا التكامل حینما �كون هناك نوع من الإرتباط بین  -2
المنظمة  منظمة و�عض المنظمات الأخري التي تكمل نوع النشاط الذي تقوم �ه 

كأن �كون هذا التكامل بین المنتج و�ین مشروع �قوم بتجارة الجملة في نفس 
النشاط ومنشأة أخري تقوم بتجارة التجزءة و�ذلك �حدث التكامل الرأسي بین الإنتاج 

 والتوز�ع ، وهو �حقق مجموعة من المزا�ا للمنتج من خلال : 

 قیة . التناسق بین العملیة الإنتاجیة والعملیة التسو� .أ 
 ضمان توفر السلع في الأسواق في الوقت المناسب .  .ب 

 الرقا�ة �شكل فاعل علي الأنشطة التسو�قیة .  .ج 

إنخفاض تكلفة الإنتاج والتسو�ق و�التالي توفیر السلع للمستهلك �سعر  .د 
 )1(مناسب.

  -: طرق التوز�ع
تختلف طرق التوز�ع منها المباشرة وغیر المباشرة ، و�جب علي المنتجین  
ختیار إحداهما أو الجمع بینهما ، ومن خلال ذلك یتم إنسیاب وتدفق السلع إ

 والخدمات الي الأسواق . 
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  -: : التوز�ع المباشرأولاً 
�قصد �التوز�ع المباشر قیام المنتج بتوز�ع إنتاجه مباشرة الي المستهلك   

 النهائي أو الالمشتري الصناعي و�تم ذلك : 
 :  ةستهلاكی�النسبة للسلع الإ -1
عن طر�ق متاجر �متلكها المنتج : تستخدم هذه الطرقة عند قیام المنتجین ببیع  .أ 

السلع أو تقد�م الخدمة مباشرة الي المستهلك النهائي من خلال متاجرهم 
الخاصة ، و�تم �ما في حالة المنتجین الذین �قومون �إنتاج السلع سر�عة التلف 

للسلع التي تتمیز �التغیر المستمر  كصناعة الألبان ومشتقاتها ، و�ذلك �النسبة
كالموضة و التي تتطلب المجهودات الخاصة �المجوهرات ، رغم أنها تحقق 
�عض المزا�ا للمنتج �اللإتصال المستمر �المستهلك والتعرف علي حاجاته 
ورغباته ، و�ذلك تمكنه من متا�عة نتائج جهوده التسو�قیة إلا أنه یتحمل 

اللازمین للقیام  ر وتدر�ب والإشراف علي رجال البیعالنفقات المتعلقة �إختیا
 )1(اءة .�مهمة البیع �كف
) یوضح الطرق المباشرة في توز�ع السلع الاستهلاكیة  1-2شكل رقم(        

 
 

 
 222بادي ( دار زهران : عمان )صت ومالمصدر: �شیر العلاق وقحطان العبدلي ، التسو�ق أساسیا
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عتمد هذه الطر�قة علي قیام عدد من البائعین وت -الطواف علي المنازل :  .ب 
�الطواف علي منازل المستهلكین لعرض السلع و�قناعهم �شرائها ، وتعتبر من 
أقدم الطرق المستخدمة في التوز�ع حیث لا تتطلب إفتتاح متاجر ، و�تمیز هذا 
النوع �أن عملیة البیع تتم في نفس الوقت الذي تتم فیه المقابلة بین البائع 

لمستهلك من خلال إثارته و�قناعه عن طر�ق العرض والتجر�ة �ما تمكن من وا
المعرفة علي حاجات ورغبات المستهلك �شكل مباشر ، إلا ما�عاب علیها هو 
قلة البیانات إضافة الي أن هذه الز�ارات قد تتم في أوقات غیر ملائمة 

والإشراف علیهم ،  للمستهلك وز�ادة النفقات المتعلقة بتدر�ب البائعین وتهیئتهم
كما �خشي �عض المستهلكین التعامل مع هؤلاء الباعة خوفاً من الوقوع في 

 )1(.الغش والسرعة في إتخاذ قرار الشراء
تعتمد هذه الطر�قة علي قیام �عض المنتجین �البیع المباشر  -البیع �البر�د : .ج 

المنتجین  الي المستهلك عن طر�ق البر�د ، وقد إنتشرت هذه الطر�قة �عد قیام
�إعداد �تالوجات مدعمة �الرسوم والألوان والبیانات اللازمة مثل شروط البیع  
الاسعار ، طر�قة الدفع والقیام بتوز�عها علي أعداد �بیرة من المستهلكین حیث 
�قوم المستهلك �الإطلاع علي الكتالوج و�ختیار السلعة أو الخدمة التي یرغب 

رفق معها الكتالوج یدون فیه نوعیة و�میة فیها و�قوم �ملئ طلب السلعة و�
السلع التي یرغب �شرائها و�رسله الي المنتج الذي �قوم بدوره �إرسال الطلب 
عن طر�ق البر�د ، وتعطي هذه الطر�قة المستهلك الحق �إرجاع أو إستبدال 
السلع التي طلبها ، ولكي تنجح هذه الطر�قة یتطلب الأمر وجود نظام بر�دي 

، وهي توفر علي المستهلك الجهود التي یبذلها في ز�ارته كفْ وسر�ع 
للمتاجر�ما تمكنه من عملیة الإختیار ، ومن عیو�ها أنها تعتمد علي الصور 
والرسوم دون مشاهدة السلعة لأن هناك �عض السلع �حتاج المستهلك الي 

 قیاسها وتجر�تها قبل إتخاذ قرار الشراء . 
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ه البیع �البر�د من حیث إستخدام الكتالوجات  : حیث أنها تشا� �الهاتفالبیع  .د 
ولكنها تختلف عنها �أن المستهلك �طلب السلع من المنتج بواسطة التلفون 
وعادة �متلك المنتج وسائل نقل خاصة �ه، وتقوم �عض متاجر التجزءة 
�إستخدام هذا الأسلوب �النسبة للمستهلكین المتواجدین في منطقتهم عن طر�ق 

�الإتصال هاتفیاً �المتجر وطلب �عض السلع الإستهلاكیة التي قیام المستهلك 
�حتاج الیها �شكل مستمر عن طر�ق وجود وسائل نقل لدي المتجر الذي �قوم 

 )1(�إرسالها الي منزل المستهلك .

البیع الاَلي : حیث یتم البیع بها عن طر�ق قیام المنتج بوضع ماكینات اَلیة في  .ه 
ع المستهلكین ، وتباع بها مجموعة من السلع الاماكن العامة وأماكن تجم

المیسرة حیث �قوم المستهلك بوضع قطع نقد�ة معدنیة للحصول علیها ، ولكي 
تنجح هذه الطر�قة لابد للمنتج من العمل علي إنتشارهذه الماكینات في أماكن 

 كثیرة .

  -التوز�ع غیر المباشر :ثانیاً: 
قیام المنتج �الإعتماد علي الوسطاء في توز�ع �قصد �التوز�ع غیر المباشر           

السلع والخدمات ، و�تم توز�ع هذا التوز�ع عن طر�ق نوعین من الوسطاء  النوع 
الأول هم الوسطاء الذین �متلكون السلعة وهم التجار �أنواعهم ، والنوع الثاني هم 

الو�لاء الوسطاء الذین لا�متلكون السلعة ولكنهم یبیعونها لحساب المنتج وهم 
 ) أدناه : 2-2�أنواعهم والسماسرة �ما موضح في الشكل رقم (
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 ) یوضح أنواع الوسطاء    2-2كل رقم (ش
 

 229 التسو�ق أساسیات ومبادئ (دار زهران: عمان ) ص:�شیر العلاق وقحطان العبدلي ،  المصدر
 

 )1(. -:فوائد إستخدام الوسطاء .و 

ختلاف أنواعهم لأنهم �حققون الكفاءة والفعالیة في �ستخدم المنتج الوسطاء �إ 
الوصول الي المستهلكین من خلال إتصالاتهم وخبرتهم وتخصصهم مما �جعلهم 
�حققون نتائج لا�ستطیع المنتج أن �حققها لوحده ، أن الوسیط یتمكن من تقلیل 

اشر �ذلك من الإتصالات التي �قوم بها المنتج فیما إذا �ان المنتج �قوم �التوز�ع المب
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وجهة النظر الإقتصاد�ة فإن دور الوسیط �كون في تجمیع السلع من المنتجین لأنه 
لا�ستطیع �ل منتج أن ینتج ما�حتاجه المستهلك ، لذلك �قوم الوسیط �الإتصال 
�المنتجین وعمل تشكیلة مختلفة تتناسب و�حتیاجات المستهلك ، �ما أنه �قوم بتجزءة 

  )1(. تج �ما یتلائم مع حاجة المستهلك ما ینتجها المن الوحدات الي وحدات أصغر
یتم التوز�ع غیر المباشر من خلال قنوات توز�عیة تختلف �إختلاف �ون  

السلع الموزعة سلعاً إستهلاكیة ، حیث أنها مجموعة من قنوات التوز�ع تتناسب في 
  -طبیعتها مع نوعیة السلع المراد توز�عها وأهمها :

: وهنا �قوم المنتج �البیع مباشرة الي  المستهلك –جر التجزءة تا –من المنتج  - أ
متاجر التجزءة التي تقوم بدورها �إ�صال السلع الي المستهلك و�تم ذلك عندما 
یتوفر عدد من متاجر التجزءة التي لدیها إمكانیات مالیة للشراء �كمیات �بیرة 

�اتها أكبر في �ثیر من كما هو الحال في متاجر التجزءة الكبیرة التي تكون مشتر 
الأحیان من مشتر�ان تجار الجملة ، �ذلك �قوم �عض صغار المنتجین 

 �الإتصال بتجار التجزءة عندما لا�ستطیعون تلبیة إحتیاجات تجار الجملة . 
: وهو ما�طلق علیه  المستهلك–تاجر التجزءة –تاجر الجملة  –من المنتج  - ب

لاكیة ، حیث �قوم المنتج ببیع السلعة الي تجار �القناة التقلید�ة لتوز�ع السلع الإسته
 الجملة الذین �قومون ببیعها الي تجار التجزءة ومن ثم الي المستهلك . 

: عندما تنتج  مستهلك –تاجر تجزءة  –تاجر جملة  –و�یل  –من المنتج  - ج
السلع �كمیات �بیرة تكون الحاجة الي الو�یل الذي بدوره یتصل بتجار الجملة 

عون الي تجار التجزءة ومن ثم الي المستهلك .و�مكن توضیح هذه الذین یبی
 )  .3 -2القنوات التوز�عیة في الشكل التالي رقم (

 
 
 

 )یوضح قنوات التوز�ع غیر المباشرة للسلع الإستهلاكیة 3-2شكل رقم( 
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  232: عمان )ص�شیر العلاق وقحطان العبدلي ، التسو�ق أساسیات ومبادي (دار زهران للنشر : المصدر  

 )Promotion Strategy  :-   )1  ستراتیجیة الترو�ج: را�عاً: إ

وهو أحد العناصر الرئیسیة للمز�ج التسو�قي ولا�مكن أن نستغنى عنه لأنه 
یتفاعل مع �قیة العناصر �غرض تحقیق الأهداف المطلو�ة للأنشطة التسو�قیة 

أن التطور والتقدم في مختلف وتسهیل إ�صال السلع والخدمات إلى المستهلك، نجد 
الأنشطة التجار�ة والصناعة وغیرها فتح أمام المنظمات مجالات واسعة و�قتحام 
الكثیر من الأسواق الداخلیة والخارجیة التي �انت غیر معروفة من قبل  هذا 

فعالة �الإضافة للتنوع الكبیر في السلع والخدمات هذا أدى إلى ضرورة وجود وسیلة 
 منتج والمستهلك.تر�ط بین ال

الترو�ج هو التنسیق بین جهود البائع في إقامة منافذ للمعلومات وفي تسهیل 
بیع السلع أو الخدمة أو قبول فكرة معینة، وهو یتأثر �القرارات المتعلقة �السلعة، 

 السعر التوز�ع. وهذا الرسم یوضح دور الترو�ج في تحقیق أهداف المنظمة  .
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 رو�ج �عنصر من عناصر المز�ج التسو�قي) �مثل دور الت4-2شكل (
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  235المصدر:  �شیر العلاق وقحطان العبدلي ، التسو�ق أساسیات ومبادئ ( دار زهران للنشر : عمان ) ص

)إن المز�ج الترو�جي �مثل مجموعة من 4-2یتضح من الشكل أعلاه رقم (
بعض لتحقیق الأهداف الترو�جیة المستهدفة لأنه العناصر التي تتفاعل مع �عضها ال

 �غرض ز�ادة دورات السلع المباعة من خلال أسالیب لتنشیط المبیعات.
�عتقد �ثیراً من الناس إن التسو�ق والبیع مترادفات، في حین أن البیع لیس أكثر عن 
عنصر واحد من المكونات العدیدة للتسو�ق، فهو یتضمن الإعلان، البیع الشخصي 

 وغیرها.
البیع الشخصي: وهو عبارة عن إجراءات لإخبار و�قناع العملاء �شراء سلعة  .1

 أو خدمة ما من خلال الاتصالات الفرد�ة في عملیة تبادلیة بین البائع والمشتري.
الرعا�ة: وهي المعلومات التي تنشرها الشر�ات والمشار�ع والهیئات الرسمیة  .2

هي في العادة نشر بیانات من شأنها وغیر الرسمیة �قصد �سب ثقة الجمهور و 
 دعم مر�ز المعلن في نظر الجمهور ولا یدفع أي مقابل نظیر هذه المعلومات.

 الأهداف والموارد 

 استراتیجیة التسو�ق 

 استراتیجیات الترو�ج 

 المز�ج التسو�قي 

 السلعة  •
 السعر  •

 لتوز�ع ا •
 

 المز�ج الترو�جي 

 الإعلان •
 البیع الشخص •

 نشاطات الترو�ج الآمن  •

 المستهلكین

 المستقبلون 
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ترو�ج المبیعات: وهو جزء من النشاط البیعي الذي �عمل على التنسیق بین  .3
عناصر الترو�ج وعن الطرق المستخدمة لتنشیط المبیعات مثل غلاف السلعة، 

 كبونات، الطوا�ع حیث أننا نعتمد على المحفزات للمستهلك.العینات المجانیة، ال

ومن أهم البیانات الترو�جیة الي تتبعها المنظمات استراتیجیاً الدفع وهي لأنها 
تدفع السلعة أو الحزمة من خلال قنوات التوز�ع وصولاً إلى المستهلك النهائي وهناك 

لك لأقناعه وحثه على الشراء استراتیجیة الجذب وسمیت بذلك لأنها تر�ز على المسته
 ) 1(.وخلق الطلب على مثل هذه المنتجات وهي تعتمد عل الإعلان �شكل أساسي

 

 المبحث الثاني : سلوك المستھلك والعوامل المؤثرة علیھ :
هناك �عض المشكلات التي تواجه الإدارة التسو�قیة في المنظمات وهي 

لإتخاذ قرار الشراء ففي السابق �ان معرفة ما یدور في ذهن المستهلك والذي یدفعه 
ینظر إلى المنتجات �أنها تكون لمجموعة عن العناصر الماد�ة أكثر من �ونها 
وسیلة لإشباع حاجات المستهلكین وهو مما أدى إلى فشل العدید من السلع عند 
طرحها في الأسواق وفق هذا المفهوم، والآن تحول المفهوم إلى فكرة أن المنتج ینظر 

لسلعة أو الخدمة من وجهة نظر المستهلك ولیس وجهة نظهره، و�التالي أصبح إلى ا
من الضروري جداً دراسة سلوك المستهلك الثاني وذلك لتصمیم الإستراتیجیات 

 التسو�قیة وقیاس �فاءة الأداء التسو�قي وتجزءة الأسواق.
ى نجد أن نجاح الإستراتیجیة التسو�قیة مر�تط �عناصر المز�ج السوقي ومد

فهم رجل التسو�ق لأ�عاد سلوك المستهلك الثابت و�یف یتخذ قرارته الشرائیة حیث 
�مثل ذلك تحد�اً �بیراً لرجال التسو�ق حیث لا �مكنه أن یرى ما یدور في ذهنه والذي 
أدى إلى تعر�فه بتلك الطر�قة التي یراها أمامه مما یؤدي إلى إستنباطه تلك الدوافع 

ذه الطر�قة إن هناك العدید من العوامل (المدخلات) التي لها التي أدت إلى تعر�فه به
تأثیر مثل الإعلانات، الأسرة، الأصدقاء،الزملاء وغیرها حیث �قوم المستهلك 

 بدراستها وتحلیلها من خلال عملیات عقلیة تدور في ذهنه

                                                 
 237 -236�شیر العلاق وقحطان العبدلي ، مرجع سبق ذ�ره . ص    -1
 



50 
 

�مكن تعر�ف سلوك المستهلك النهائي (هو تلك العملیات التي �قوم بها 
هائي أثناء �حثه واختیاره وشرائه واستخدامه للمنتجات التي یتوقع منها المستهلك الن

 أن تشبع حاجاته ورغباته).

تقع المواقف الشرائیة في ثلاث مجموعات یتم التمییز فیما بینها من خلال 
نوع وطبیعة القرارات التي یتخذها المستهلك لأشباع حاجاته وهذه القرارات تتمثل في 

 )1( ثلاث أنواع وهي:

 القرارات الشرائیة لحل مشكلات معقدة: -1

وهذا النوع من القرارات یتم إتخاذه من قبل المستهلك لشراء المنتجات التي 
تكون درجة المخاطرة فیها عالیة مثل المنازل والآثاثات والسیارات حیث �صرف 
و�بذل وقت وجهة في �ل مرحلة من المراحل التي تمر بها عملیة الشراء لهذه 

جات للحصول على �ل المعلومات التي تمكنه من تحدید مجموعة بدائل أكبر المنت
وهي عن المنتجات ذات سیطرة فكر�ة عالیة وهي هامة جداً للمستهلك حیث ترتبط 
�صورة �بیرة �التعبیر عن ذاته و�صورته الذهنیة التي یرغب في عكسها على 

 الآخر�ن وهي قرارات شرائیة معقدة جداً.

 لشرائیة لحل مشكلات محدودة :  القرارات ا -2

وهي المخاطرة فیها منخفضة �المقارنة لسا�قتها وهي �ل مشكلات معقدة مثل 
الألبسة والأحذ�ة والخلاطات الكهر�ائیة و�كون المستهلك عادة في هذه الحالة ملماً 
�فئة المنتج التي یتعامل معها ولكنه قد لا �كون ملماً �كافة البدائل المتاحة ولذلك 
�سعى للحصول على قدر أقل من المعلومات مقارنة �ما سبق ذ�ره وعادة هذه 

 المعلومات یتم الحصول علیها من مكان الشراء نفسه.

 القرارات الشرائیة لحل مشكلات روتینیة :  -3
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وهي قرارات شرائیة یتخذها المستهلك لشراء منتجات تكون أسعارها منخفضة 
لشامبو والمنادیل الورقیة وتعد من أ�سط  أنواع مثل المواد الغذائیة والصابون وا

القرارات حیث لا یبذل المستهلك جهداً �بیراً ولا �صرف وقت طو�لاً لشرائها، و�ذلك 
لا �حتاج إلى قدر �بیر من المعلومات لتقییم البدائل المتاحة أمامه لشرائها وعادة ما 

 Low�ة المنخفضة �طلق على مثل هذه المواقف الشرائیة (ذات السیطرة الفكر 

involvement Purchase  و�عني ذلك أن أهمیة إختیار المرفد للمنتج محدودة: (
 )1(للغا�ة

 نجد أن عملیة الشراء التي �قوم بها المستهلك النهائي تمر �عدة مراحل:
 :  مرحلة الإحساس �الحاجة -1

و�نشط تبدأ عملیة الشراء �شعور المستهلك �ان لد�ه حاجة لابد من اشباعها. 
 الشعور �الحاجة نتیجة لوجود مثیر معین والذي قد �كون داخلیاً أو مثیر خارجي.

  مرحلة البحث عن المعلومات : -2
ن المستهلك عادة لا �قوم �شراء الكثیر من السلع �مجرد إحساسه �حاجته لها إ

ا وهو لأنه في الغالب هناك فترة زمنیة بین الإحساس �الحاجة والقیام �الشراء لإشباعه
یتوقف على عدة عوامل منها درجة إلحاح الحاجة ونوع السلعة التي تتبعها وسعرها 
ومدى توفر أكثر من مار�ة أو بدیل وفي الواقع العملي نجد أن المستهلك �میل إلى 
جمع المعلومات أكبر �لما �انت السلعة المراد شرائها ذات مخاطر أكبر و�لما �ان 

 ل علیه من مصادر متعددة.السعر مرتفع و�مكانیة الحصو 
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  مرحلة تقییم البدائل : -3
�قوم المستهلك �عملیة تحدید وتقییم مجموعة من البدائل المتاحة أمامه 
والمقارنة بینها حسب معاییر محددة تقوده في النها�ة إلى إختیار البدیل الأمثل الذي 

�التعرف على  �حقق له أقصى إشباع ممكن من وجهة نظره، وهنا �قوم رجل التسو�ق
المعاییر التي �ستخدمها المستهلك للمفاضلة بین البدائل وأخذها �عین الإعتبار عند 

 ) 1(تصمیم المز�ج التسو�قي للسلع.

  مرحلة تقییم الشراء :  -4
إن عملیة تقییم البدائل تقود المستهلك النهائي إلى تكو�ن مجموعة من 

�التالي إذا توفر لدى المستهلك بدائل التفضیلات والأولو�ات من بین هذه البدائل و 
تتمتع �أفضلیة  على غیرها فإنه غالباً تتوفر لد�ه نیة الشراء وهذه النیة تتوقف على 
مجموعة من العوامل منها الإقتصادي والإجتماعي والنفسي وغیرها وغالباً ما �حتوي 

المودیل،  قرار الشراء على مجموعة من القرارات الفرعیة التي تتعلق �جوانب مثل
الكمیة المراد شراؤها، مكان الشراء، توقیت الشراء، وهنا دور رجل تسو�ق في هذه 
المرحلة أن �قلل شعور المستهلك �محاظر الشراء وتقلیل عدد القرارات التسو�قیة التي 
یتخذها المستهلك وذلك بتقدم ما �عرف بـ (العرض المتكامل) حیث �قوم المستهلك 

 لاً عن العدید من القرارات.�اتخاذ قرار واحد بد
 مرحلة ما�عد الشراء :  -5

یتحدد سلوك المستهلك لهذه المرحلة على ضو العلاقة بین توقعاته عن 
خصائص السلعة والخصائص التي لما �عد شرائه للسلعة و�لما �ان الفرق �بیراً مال 

 ر منها:لعدم الرضا، وفي حالة عدم الرضا عن السلعة فإن أمامه �عض البدائل نذ�
 محاولة إرجاع السلعة أو استبدالها. -أ 
 محاولة إصلاح العیب الفني الموجود فیها.  .ب 

 التقدم �شكوى إلى الجهات المختصة التي تدافع عن المستهلك.  .ج 
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الرضا �الأمر الواقع ولكن في نفس الوقت إعلام الآخر�ن مثل الأصدقاء والأقارب  .د 
البدیل یؤثر �شكل �بیر في السلوك أو من حوله ومع الواقع العملي �قارن هذه 

 المستقبلي للمستهلكین الآخر�ن.

محاولة إقناع نفسه �أنه حصل فعلاً على أفضل بدیل، وذلك لأنه عندما �قیم  .ه 
هذا البدیل �عد الشراء قد یؤدي إلى التنافر الإدراكي حیث تنتا�ه مضا�قات نفسیة 

یة فإنه �قوم �البحث عن قد تؤدي إلى عدم الرضاء ولكي تتحقق له الراحة النفس
المعلومات التي تبین الخصائص الإ�جابیة في السلعة أو الخدمة لتبر�ر قرار شرائه 

لها، وهنا یتمثل دور رجل التسو�ق في هذه المرحلة على تأكید تفوق سلعته على 
ما حولها من السلع المشابهة عن طر�ق تضمین إعلاناته مر�زه أوذ�ر تعلیقات 

)1( لعملاء عن السلعة �عد تجر�تها.و�نطباعات �عض ا
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 ) نموذج مراحل عملیة الشراء5-2الشكل (

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

     131عمان)صوالتطبیق ( دار المسیرة للنشر : بین النظر�ة مبادى التسو�ق الحدیث ز�ر�ا عزام واَخرون ، المصدر:    
                                                                                                                                 

    

   

    

    

    

   
    

   
   
   

 ةالتعرف علي الحاج

 البحث وجمع المعلومات 

 رات بالشراءإتخاز القرا

 سلوك مابعد الشراء 

 تحدید وتقییم البدائل المتاحة 

 الشعور بالرضا-
 الولاء-
 تكرار الشراء-

 عدم الرضا-
 رفض المنتج-
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 ) 1(:-:  عوامل المؤثرة على سلوك المستهلكال

) أدناه من العوامل الثقافیة، 6-2تتكون هذه العومل �ما موضح في الشكل (
 والعوامل الإجتماعیة ، العوامل الشخصیة، العوامل النفسیة.

 
     وامل الثقافیة الع
 
 

 الثقافة الفرعیة 
 الطبقة الاجتماعیة 

    العوامل الثقافیة 
الجماعات 
 المرجعیة 

 العائلة 
 الأدوار المتكاملة 

   العوامل الثقافیة 
العمر ودورة 

 الحیاة 
 الفرد 

 الوظیفة 
الفروق 

 الاقتصاد�ة 
نمط الحیاة 

 الشخصة 

  العوامل الثقافیة 
 الدوافع 
 الإدراك 
 التعلیم 

 القیم والمعتقدات 
 والاجتهادات 

 المشتري 

ق ( دار المسیرة بین النظر�ة والتطبی مبادئ التسو�ق الحدیث ز�ر�ا عزام واخرون ، المصدر:
  136للنشر : عمان)ص

  Cultural Factorsة: العوامل الثقافی  اولاً:
 وتحتوى على الآتى:

 :Factors Cultural  : أ/العوامل الثقافیة
حیث تعتبر من المحددات الرئیسیة لحاجات ورغبات الأفراد وأنماط سلو�هم 
وهي تتعلق �محاولة الفرد للإنسجام مع الثقافة التي ینتمي إلیها وهي مجموعة من 
المفاهیم الإنسانیة، القیم الأساسیة ونماذج الأدراك والإحتیاجات والأنماط السلو�یة 

تنتقل من جیل إلى جیل �صفتها محدادات وضوا�ط التي �كونها المجتمع �حیث 
للسوك الإنساني، ولكل مجتمع وطبقة ثقافته الخاصة �ه والتي تؤثر على سلو�ه 
الإستهلاكي �ما �سعى القائمین في التسو�ق دائماً إلى إظهار التطورات الثقافیة �ي 
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، التحول الثقافي �عرفوا ما هي السلع التي �مكن أن �سعى المستهلكین لإقتناءها فمثلاً 
للإهتمام �الصحة واللیاقة البدنیة أدى إلى ظهور عدة صناعات للمعدات الر�اضیة 

 والأغذ�ة التي تحتوي على �میات أقل من الدهون والمنتجات الطبیعیة.
 الثقافة الفرعیة : -ب

كل ثقافة تتضمن ثقافات جزئیة أو فرعیة یتمسك أفرادها �قیم ومعتقدات 
بطة بها وهي مجموعة من الأشخاص الذي یؤمن أفرادها بنظام وعادت معینة مرت

محدد من القیم والذي �قوم على خبرتم الحیاتیة العامة ومكانتهم في المجتمع مثل 
بوذي) والعرقیة (سود، بیض) وعلى رجال  –مسیحي  -الجماعات الدینیة (مسلم

لات التسو�ق التعرف على خصائص الأفراد لكل ثقافة جزئیة من حیث معد
 استهلاكهم ودخلهم و�یفیة التأثیر علیهم من خلال الحوافز التسو�قیة.

 الطبقة الإجتماعیة  -ج
حیث تعتبر تصنیفاً فرعیاً داخل المجتمع الذي یتم تحدیده من قبل أفراد 
المجتمع وهي (التجانس النسبي للأقسام أو الأجزاء في المجتمع والمرتبة �شكل 

م و�هتمامات مشتر�ة و�سلوك متشابهة، والإنتماء هرمي) ، و�شترك أعضاءها �قی
إلیها لیس من جانب واحد بل من خلال مجموعة من العوامل مثل التعلیم والوضع 

 المادي والوظیفة.
 ثانیاً : العوامل الإجتماعیة : 

حیث تؤثر على السلوك الشرائي لدى المستهلك وهي مجموعة من العوامل 
 ) 1(منها

   -: أ/ الجماعات المرجعیة
 تنشأ في المجتمع جماعات تتطور معاییر السلوك الخاصة بها والتي تكون �مثا�ة 

أداة مرجعیة للأعضاء الذین ینتمون إلیاها وهي عبارة عن مجموعة من 
الأشخاص الذین یؤثرون �شكل مباشر وغیر مباشر على مواقف الشخص الواحد 

 . وقیمه مواقفه وسلو�ه
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تبر الأسرة ذات التأثیر المباشر على سلوك الفرد : حیث تع Familyب/ العائلة 
الشرائي لأننا نحدد القیم والمواقف الأساسیة للشخص �شكل أساسي إضافة لعوامل 

 أخرى مرتبطة �الأسرة ولها تأثیر على نمطها وسلو�ها الإستهلاكي.
: حیث �عتبر الفرد عضواً في العدید من الجماعات آنفة الذ�ر ج/ الأدوار والمكانة

حیث �مكن تحدید وضعه وموقعة  من وجهة الدور والموقع التي �مثلها في هذه 
الجماعات، فالدور هو مجموعة من التفاعلات والنشاطات التي یتوقع أعضاء 
المجموعة من الشخص أن �قوم بها، و�التالي فإن موقع هذا الشخص یتحدد �الدور 

ذي �حصل علیه هو المكانة لهذا الذي یتمتع �ه من قبل المجتمع و�التالي التقییم ال
 الشخص وهي المدى والاحترام والتقدیر.

 -تؤثر العوامل الشخصیة للفرد على السلوك الشرائي لد�ه وهي : 
: ترتبط عملیة إختیار السلع والخدمات �الفئات العمر�ة دورة الحیاة ومراحل العمر -أ

�التالي تؤثر على السلوك المختلفة أثناء حیاة الفرد (من الطفولة حتى الشیخوخة) و 
 الشرائي و�جب على المسوقین أخذ هذه المراحل �عین الاعتبار.

: حیث یؤثر نوع العمل على السلوك الشرائي للفرد �اختیاره للسلع الوظیفة -ب
والخدمات التي �حتاجونها ومدى ملائمتها وظائفهم وهنا على المسوقون تحدید 

 إهتمام واضح �منتجاتهم وخدماتهم.الجماعات الوظیفیة التي �كون لدیها 
: إن الأشخاص الذین ینتمون و�شتر�ون في الثقافات Life Style أنماط الحیاة -ج

الفرعیة أوالطبقة الاجتماعیة والوظیفیة �مكن ان �كون لهم نمط للحیاة مختلف عن 
الآخر�ن �صور هذا النمط خصائص الحیاة الیومیة للناس وجیمع التفاعلات التي 

بها الأفراد وهي مثل العمل، الهو�ات، التسلیة، التسوق، واهتماماته (المنزل، �قوم 
 ) 1(الأسرة، الوظیفة، الأز�اء)  

 

 :  Economic Situation الحالة الإقتصاد�ة -د
إن الحالة الإقتصاد�ة للشخص تتكون من الدخل القابل للإنفاق وهناك العدید من 

رد لسلوك شرائي معین مثل الدخل وأسعار السلع المؤشرات الإقتصاد�ة التي تواجه الف
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والوضع الإقتصادي العام من �ساد ورواج ورخاء، حیث أن الفرد الذي �حتاج إلى 
 الشراء سیقوم بذلك إذا �ان لد�ه دخل قابل للإنفاق.

 : Personality and Self Concept: الشخصیة ومفهوم الذات  -هـ
اك وسلوك المستهلكین، فكل شخص حیث أن الصفات الشخصیة تؤثر على إدر 

�متلك صفات ممیزة للشخصیة التي تؤثر على سلو�ه الشرائي، ومفهوم الذات هو 
الطر�قة التي ترى بها نفسك أن تصور الشخص لنفسه حیث �جب على المسوقین 

 فهم العلاقة بین مفهوم الذات وملكیة الشخص.
 :وهي أر�ع عوامل نفسیة تؤثر على السلوك الشرائي وهي

: تبدأ �ل السلو�یات �الحاجة فالشخص یتصرف لأنه  Motivationsأ/ الدوافع: 
یواجه حاجة معینة لابد أن یتبعها. فهي نقطة البدا�ة لكي تصبح دافعاً، والدافع هو 
القوة الداخلیة أو المحرك الداخلي الذي �قود الإنسان إلى سلوك معین لتحقیق حاجة 

دافع عندما تثاره ومن أبرز النظر�ات في هذا معینة غیر مشبعة فتصبح الحاجة 
الجانب والتي نالت إهتماماً �بیراً نظر�ة (أبراهام ماسلو) حیث قسم الحاجة إلى هرم، 

 كما سبق وتناولناها في الفصل الأو ل.
 : Perceptionب/ الإدارك: 

یدرك الشخص المعلومات قبل موقف قرار الشراء و�عتبر الإدراك هو عملیة        
�قوم بها الفرد ومن خلالها و�واسطتها اختیار، تنظیم وتقسیم المعلومات التي یتعرض 
لها لتشكیل صورة ذات معنى للعالم المحیط �ه أو�كتشاف المحفزات بواسطة الحواس 
الخمس و�ؤدي تشكیل إدراكات مختلفة لنفس المنبه وذلك �سبب عملیات إدراكیة مثل 

الأفراد إلى تقسیم وتكییف المعلومات �ما یتفق  الإدراك الإختیاري الذي �صف میل
 ) 1(مع المعاني الشخصیة أو التسو�ة الاختیاري والتذ�ر الاختیاري.

ج/ الإستیعاب: والإستیعاب من أهم نظر�ات التعلم التي لها تأثیر قوي على سلوك 
 )7-2المستهلك هي نظر�ة المؤثر والاستجا�ة �ما موضحة في الشكل رقم (
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 ) نظر�ة الاستجا�ة للمثیرات7-2شكل (
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 145) صمبادي التسو�ق الحدیث بین النظر�ة والتطبیق،(دار المسیرة للنشر : عمان المصدر:  ز�ر�ا عزام واخرون ، 

 
م وراءه إستجا�ة من خلال مؤثر معین حسب نظر�ة إذ یتضح إن �ل تعل       

  -:المؤثر والإستجا�ة وتتضمن أر�ع عناصر رئیسیة
إن حاجات عضو�ة أي غر�ز�ة غیر مشبعة تتطلب الإستجا�ة مثل الجوع  .1

 والتعب.
 المؤثر أو النسبة المنبعث من البیئة الخارجیة یدفع المستهلك للاستجا�ة. .2

 الاستجا�ة وهو ما �قوم �ه الفرد �ردة فعل للمؤثر لیدفع المستهلك للشراء. .3

ومن خلال التعز�ز فإن التعلم �أخذ  یتم التعز�ز إذا �انت نتیجة الاستجا�ة إ�جابیة .4
مكانه. وقد یؤدي التعز�ز إلى تكرار السلوك في حالة التعرض لنفس المنبة وهذ ما 

 �سمى �مبدأ تعمیم المنبة وقد �صل التكرار ما �عرف �العادة
 : Beliefs andد/ المعتقدات والمواقف: 

Learning 
التعلم الناتج عن 

  الخبرة 

Response Action  
الاستجابة كردة فعل 

ناتجة عن المثیر 
 والحافز

قوة دافعة خارجیة 
من مثیرات تسویقیة 

 أو غیر تسویقیة 

Drive 
 قوة دافعة داخلیة 
 حاجات غیر مشبعة

 التعزیز السلعي الذي یوقف الشراء
Negative Rein for  cement 
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�ف المعتقد "�أنه تصور تؤثر المعتقدات والآراء على السلوك الشرائي و�مكن تعر  -5
عن شئ ما والتي تقوده إلى اختیار سلوك معین" حیث أن هذه المعتقدات تؤثر على 
موقف المستهلك اتجاه السلع من خلال الاهمیة المعطاه للمیزات المختلفة لهذه 
المنتجات و�تم تشكیل هذه المعتقدات بناءً على المعرفة الحقیقیة. �ما أنها تمثل 

ة للمنتجات أما المواقف فهي حیازة عن وجهات النظر ولا هي الصورة الذهنی
أحسا�س وتقییمات ومیول الفرد تجاه هدف أو فكرة والتي تكون سلباً أو إ�جا�اً. فعلى 
سبیل المثال قد �عتقد شخص أن سوادك تعطي صورة واضحة وقد �حمل المواقف 

، و�اتالي لابد أن تتلائم التالیة شراء الأفضل السلع الیا�انیة هي الأفضل في العالم
 )1(. آلة التصو�ر أو �یمیرة التصو�ر هذه المواقف.

 
 -:القطاع التسو�قي وأهمیته في تسو�ق السلع المیسرة المبحث الثالث : 

، فبعضها �شتمل علي أفراد أو تختلف الأسواق فیما بینها في مدي تجانسها  
هذه الاسواق تعد سهلة  منظمات لدیها تفضیلات ورغبات متشابهة جداً ، ومثل

الإرضاء �النسبة لرجال التسو�ق ، فقیامه بتنمیة مز�ج تسو�قي واحد في هذه الحالة 
�مكن أن یؤدي الي إرضاء �ل شخص أو منظمة في السوق ، ولكن المشكلة هي 
أن أكثر الأسواق تعد متباینة ، فالمستهلكین فیها مختلفین فیما بینهم في خصائصهم 

لاتهم وطرق إستجابتهم لأي مز�ج تسو�قي تقدمه المنظمات لهم ، الشرائیة وتفضی
وتعد عملیة مقابلة الحاجات والرغبات في مثل هذه الأسواق المتباینة هي التحدي 
الحقیقي لرجال لتسو�ق ، وأحد الطرق العامة لمواجهة هذا التحدي هي قیام رجال 

القطاعات المتجانسة في التسو�ق بتقسیم سوقه الكبیر والمتباین الي مجموعة من 
 حاجاتها ورغباتها وتفضیلاتها . 

إن الهدف الأساسي من وراء القیام بتقسیم السوق الي قطاعات هو قیام رجل  
التسو�ق بتحدید مجموعة من القطاعات التي تشتمل علي مجموعة من منظمات 
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�عض الأعمال أو الأفراد زوي الخصائص المتشاهة وفي هذه الحالة �مكن إستخدام 
 ) 1(الخصائص الإنسانیة الممیزة �متغیرات �ستند إلیها في عملیة التقسیم للسوق 

في الواقع لا�مكن إستخدام �ل الخصائص الممیزة للأفراد أو المنظمات  
كمتغیرات لتقسیم السوق الي قطاعات ، فإذا إفترضنا مثلاً أننا �لفنا �مهمة تقسیم 

لحالة �مكن إستخدام متغیر الجنس في فصل دراسي الي عدة قطاعات ، في هذه ا
هذا التقسیم الي قطاعین ، �حیث نضع الرجال في مجموعة واحدة والسیدات في 
مجوعة أخري ، ومثل هذا المتغیر �مكن أن �كون إختیاراً جیداً ، فهناك العدید من 
المنتجات التي تتباین فیها حاجات وتفضیلات الرجال عن السیدات ، وقد �قوم 

ر �إستخدام خاصیة إنسانیة أخري مثلاً لون العیون حیث أنها خاصیة شخص اَخ
میزة وواضحة ، حیث �قوم بوضع أصحاب العیون السوداء في مجموعة واحدة 
والزرقاء في مجموعة ثانیة والخضراء في مجموعة ثالثة ، وهكذا نجد مثل هذا 

في لون العیون قد  الإختیار قد لا�كون إختیاراً جیداً ، لأن الإختلافات المحدودة
لاتؤدي الا الي  �عض الإختلافات المحدودة جداً في حاجات وتفضیلات الأفراد ، 
ومن هذا المنطلق فإنه عندما �قرر مدیر التسو�ق أي المتغیرات �مكنه إستخدامها في 
تقسیم السوق الي قطاعات فإنه لابد وأن یر�ز في إختیاره علي تلك المتغیرات التي 

السوق في طر�قة إستجابتها لمز�ج تسو�قي معین ، و�ل متغیر تمیز قطاعات 
لا�مكنه أن تظهر أي إختلافات بین القطاعات في السلوك الشرائي نحو سلعة أو 
خدمة ما لا�عتبر متغیر جید لتقسیم السوق الي قطاعات ، فمثلاً متغیر مثل الجنس 

سبات الشخصیة مثلاً والذي غالباً ما �ستخدم في تقسیم السوق السلع ، فسوق الحا
لا�جدي معه إستخدام متغیر �الجنس في تقسیمه لان الإختلافات في الحاجات 
والتفضیلات في الإستجا�ة للمز�ج التسو�قي في هذا السوق لاتختلف �إختلاف 

 الجنس . 
هناك عدد من الخصائص التي �مكن إستخدامها �متغیرات لتقسیم  �ل من  

 ل �الاَتي : سوق المستهلك ومنظمات الاعما
  -الأساس الجغرافي : -1
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تقسیم السوق الكلي الي عدد من القطاعات علي أساس الموقع عندما یتم 
فإننا نستخدم هذا الاساس ، حیث �مكننا من إستخدام العدید من أنواع المواقع مثل 
المناطق الجغرافیة ، الدول ، المحافظات ، المدن ، القري والاحیاء السكنیة 

التي �عتمد الإختیار فیها علي نوع المنتج أو الخدمة المراد تسو�قها ، الصغیرة و 
فمثلاً یر�ز منتجي معدات التزلج علي الجلید علي المستهلكین الذین �عیشون أو 
یرتادون تلك المناطق وهكذا ، فكلما نما مفهوم الأسواق العالمیة �لما زادت فرص 

ي قطاعات ومن أمثلة المنتجین إستخدام الأساس الجغرافي في تقسیم السوق ال
الذین توسعوا في أسواقهم عالمیاً منتجي السلع المعمرة مثل التلفز�ونات والمسجلات 

 ) 1(والسیارات . 

     -الأساس الد�موغرافي : -2
أن عملیة تقسیم السوق الكلي إلي عدد من القطاعات علي أساس �عض 

المهنة ، التعلیم ، ، لون المتغیرات الد�مغرافیة �العمر ، الجنس ، الدخل ، 
البشرة ، الجنسیة ، الد�انة �طلق علیه التقسیم الد�مغرافي في السوق و�عد هذا 
التقسیم الأكثر إستخداماً من قبل أقسام  التسو�ق في المنظمات في تقسیم 

الأسواق الي قطاعات وهذا �عود إلي سببین أحدهما إن حاجات المستهلكین  
ط عن قرب �خصائصهم الد�موغرافبة ، فالجنس �عد هاماً ورغباتهم غالباً ماترتب

في تقسیم سوق مستحضرات التجمیل ، �ذلك العمر �عتبر متغیر هام  أما 
الثاني فیعود إلي أن المتغیرات الد�مغرافیة هي متغیرات سهلة القیاس �شكل 
نسبي �ما أنها متوفرة وسهلة ، فإحصاء السكان هام لمثل هذه البیانات والتي 

 مكن الوصول إلیها �سهولة و�سر . �
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  -الأساس الد�موجرافي : -3
�ستند هذا الاساس علي فرضیة وهي ان الأفراد ذو الخلفیات الإقتصاد�ة 
والحضار�ة المتشابهة وذوي وجهات النظر المتقار�ة �میلون الي أن یتجمعوا سو�اً 

ل هذه البیانات ، وتتجه العدید من شر�ات الدراسات والبحوث الاَن الي توفیر مث
اللازمة لإستخدام هذا الاساس في تقسیم السوق الي قطاعات ومن أشهرها شر�ة 
أكورن في أور�ا وشر�ة بر�زم               في الولا�ات الامر�كیة المتحدة ، 
حیث توفر هذه الشر�ات بیانات تستطیع العدید منظمات الأعمال من إستخدامها 

 )1(من القطاعات علي الاساس الد�موجرافي في تقسیم أسواقها الي العدید 

 الأساس السیكوغرافي ( النفسي ) -4
وهو أ�ضاً من الطرق التي یتم بها تقسیم السوق الي قطاعات مثل          

المتغیرات المتعلقة �خصائص الشخصیة للمستهلك ونمط حیاته وتشیر أنماط 
ن وخاصة تلك التي الحیاة الي مجموعة القیم التي تظهرها مجموعات المستهلكی

تنعكس في أنماطهم ن وأحد الطرق لفهم الإختلاف بین أسس التقسیم التي تم 
ذ�رها سا�قاً والمتغیرات السیكوغرافیة أن تعتبر المتغیرات علي أنها تعكس حالات 
الكینونة للافراد اما الأخیرة فهي تعكس الحالات العقلیة والفكر�ة لهم و�التالي فإن 

 ومات عنها �عتبر تحدي �بیر للمختصین . عملیة جمع المعل
  -المتغیرات السلو�یة : -5

وفقاً لهذا التقسیم فإن السوق یتم تقسیمه الي عدة قطاعات طبقاً للسلوك الحقیقي 
للمستهلكین فیه ، و�تضمن عدد من المتغیرات مثل معدل الإستخدام ، الولاء للعلامة 

ع التي �سعي المستهلكین للحصول ، مرحلة الإستعداد الخاصة �المستهلك والمناف
 علیها من وراء قیامهم �شراء المنتج . 

إن مجرد وجود قطاع سوقي لا�عني �الضرورة أنه �جب  -: معاییر إختیار الأسواق
علي مدیر التسو�ق في المنظمة التعامل معه �سوق مستهدف ، فكل قطاع تسو�قي 
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ا إذا �ان علي المنظمة أن تتخذة محتمل لابد من القیام �عملیة تقییمه وذلك لتقر�رم
  -هدفاً لها أم لا ، وتتم هذه العملیة وفق ثلاث عوامل وهي �الأتي :

لكي �كون القطاع السةقي مستهدف �شكل ناجح للمنظمة لابد وأن  -: الحجم -1
�كون �بیراً �الدرجة التي تمكنها من تحقیق ر�ح �عد تغطیتها للنفقات التسو�قیة 

ممكن أن �كون الحجم خادعاً لذا لاینبغي أن �قیم السوق المنفقة علیه ومن ال
�إستخدام عامل الحجم فقط ، ففي السنوات الأخیرة هناك الكثیر من المنظمات 
أصبحت تفضل القطاعات السوقیة الصغیرة لأنها أكثر جاذبیة من القطاعات 

م �كون الكبیرة الحجم حیث المنافسة فیها بدرجة أقل ، وعادة القطاع الكبیر الحج
مصدر جذب للمنافسین إلیه مما یولد منافسة أشد وأقوي من القطاع صغیر 

 ) 1.(الحجم 

حتي �مكن للمنظمة أن تعتبرأحد القطاعات  -إمكانیة الوصول للقطاع : -2
السوقیة سوقاً مستهدفاً لها فلابد من أن تكون قادرة للوصول له ، وما �حدث في 

من المنظمات تختار تلك الاسواق الكبیرة الواقع العملي الاَن أن هناك العدید 
الحجم ولكنها تصبح غیر قادرة علي الوصول إلیها من خلال الموارد المتاحة لها 
ترو�جیاً أو من خلال توفر قنوات التوز�ع التي تغطیها ، و�مكن القول �أن السوق 

ع الذي لا�مكن الوصول إلیه من خلال وسائل الترو�ج المختلفة أو قنوات التوز�
 لاینبغي إستهدافه من قبل هذه المنظمات . 

أن قطاعات السوق �مكن أن تصبح أسواقاً  -الإستجا�ة للنشاظ التسو�قي : -3
جدیدة للمنظمة أذا �ان الأفراد �ستجیبون إ�جا�اً للجهود التسو�قیة التي تبذلها 

�ل المنظمة فیه ، فالقطاع السوقي الذي �ستقي �ل معلوماته �الإعتماد علي الأقاو 
والحدیث مع الاَخر�ن لا�مكن إعتباره سوقاً جیداً للمنظمة ، فمثل هذه الأسواق 
لاتستجیب �شكل إ�جابي للجهود الترو�جیة التي تبذلها المنظمة فیها ، ولكي یتم 
تحدید مدي الإستجا�ة فمن الضروري القیام ببعض �حوث التسو�ق أو من خلال 

م ببعض إختبارات لهذا السوق ، و�عد �عض الدراسات المسحیة او من خلال القیا
أن تقوم المنظمة بتقسیم السوق الي عدد من القطاعات فإنها تتحول الي إتخاذ 
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قرار �شان ماهي تلك القطاعات التي سوف تقوم �إستهدافها وفي هذا الجانب 
یوجد أمامها عدد من الإستراتیجیات البدیلة والتي تختار من بینها ما یناسبها . 

)1( 

  ) 2(. : راتیجیات التعامل مع الاسواق المستهدفةإست  -4

تعرف الخطة التسو�قیة �أنها "خطة طو�لة الأجل لإستخدام الموارد التنظیمیة في 
تحقیق الاهداف التسو�قیة للمنظمة " و�تم وضع الغستراتیجیة التسو�قیة �حیث تشتمل 

 علي : 
ان تحدد السوق  تحدید السوق أو الاسواق المستهدفة فالمنظمة بدا�ة �جب -1

المستهدف والذي تسطیع ان تحقق رغباته وأهدافها فیه أ�ضاً ، وهنا �جب علي 
المنظمة ان تحدد أن تحدد خصائص السوق التي سبق وتناولناها مثل الخصائص 

 .الد�موغرافیة والنفسیة وغیرها 

تصمیم المز�ج التسو�قي الملائم للسوق الملاءم ، حیث تقوم المنظمة بتصمیم  -2
�ج تسو�قي یتلاءم مع إحتیاجات ورغبات و�مكانیات �ل سوق وهو ما�عرف ب مز 

( منتج ، تسعیر ، توز�ع ، ترو�ج )  فالإستراتیجیة التسو�قیة أمر هام جداً في 
دراسة وتقییم وتجزءة الأسواق إذ أنها الخطوة الأولي فیها هو التعرف علي السوق 

 وتحدیده. 

من الإستراتیجیات عند تعاملهم مع الاسواق التسو�ق �طبقوا نوعین  إن مسئولي
المستهدفة ، فالأولي تنظر الي أن السوق �كتلة واحدة متجانسة في الحاجات 
والرغبات والقدرة الشرائیة حیث تغلب علیه صفات مشتر�ة ومتشابهة بین أفراده 
وهوما�عرف �إستراتیجیة السوق الموحد/ لسوق الكلي أو غیر المتمایز، حیث تتبعها 
المنظمات علي إعتباره أنه وحدة واحدة و�التالي یتم توجیه مز�ج تسو�قي واحد لأفراد 

، تفاوتون من حیث الخصاءص والرغباتهذا السوق الذین �فترض انهم غیر م
و�تجاهل هذا المدخل حقیقة أساسیة وهي أن المشتر�ن المحتملین لایتشابهون من 

من ثم �صمم مز�ج تسو�قي واحد حیث رغباتهم وخصائصهم وقدراتهم الشرائیة و 
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یتلائم مع جمیع الأسواق المستهدفة ، وقد تنجح هذه الإستراتیجیة مع �عض السلع 
المیسرة مثل السكر والملح والمشرو�ات الغاز�ة ، وهنا �جب توفر شرطین لنجاحها 
فالأول أن تكون هناك نسبة �بیرة من المستهلكین المحتملین لدیهم حاجات ورغبات 

ة للمنتج ، والثاني ان تكون المنظمة قادرة علي تنمیة برنامج تسو�قي واحد متشابه
 والإستمرار فیه �شرط أن �قابل إحتیاجات ورغبات السوق . 

  -: مزا�ا إستراتیجیة توحید السوق 
الوفورات الإقتصاد�ة حیث یؤدي هذا المدخل الي خفض تكالیف الإنتاج من  -1

 ة . خلال التنمیط والانتاج �كمیات �بیر 
تخفیض �لف التسو�ق من خلال تنمیة برنامج تسو�قي واحد حیث ترو�ج واحد  -2

وخط إنتاجي واحد وتسعیر واحد وهذا یؤدي الي تخفیض �افة تكالیف الأنشطة 
 التسو�قیة . 

مبیعات لحجم �بیر جداً حیث جمیع الأسواق تشتري هذه المنتجات من ذ�ر  -3
 )1(زل .وأنثي، طالب، مهندس ، طبیب،عامل و ر�ة من

أما الإستراتیجیة الثانیة فهي تجزءة السوق وهي تستند الي عملیة تقسیم السوق      
الكلي الي قطاعات من المشتر�ن المحتملین علي أساس تعظیم درجة التشا�ه داخل 
كل قطاع وتعظیم التفاوت بین القطاع وغیره من القطاعات الأخري من حیث 

ت الشرائیة والغرض الرئیسي له هو الوصول الي الحاجات والرغبات الأدوات والقدرا
قطاعات السوق المستهدف وذلك �ما �مكن الإدارة من تصمیم البرنامج التسو�قي 
المناسب مع إحتیاجات ورغبات هذا القطاع ، و�مكن تعر�ف قطاع التسو�ق �أنه " 
 مجموعة من الأفراد أو المنظمات الذین �شتر�ون في واحد أو أكثر من الخصائص

التي تجعلهم متشابهین نسبیاً فیما بینهم من حیث إحتیاجاتهم وورغباتهم ومتفاوتین 
 نسبیاً عن غیرهم في القطاعات الأخري " .
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  -و تقسیم السوق :أ تجزئةمزا�ا 
إن تقسیم السوق �مكن أن �ساعد علي تحسین عملیة تخصیص الموارد  -1

 التسو�قیة . 
 ضل للفرص التسو�قیة . أن تقسیم السوق �سمح �التحدید الأف -2

یوفر الخطوط المرشدة لتنمیة برامج تسو�قیة منفصلة لمجموعات من  -3
المستهلكین المستهدفین المتفاوتین من حیث الإحتیاجات والرغبات 

 والخصائص والسلوك الشرائي . 

یرشد الإدارة في تحدید وظیفة المنتج �النسبة للمنافسین في السوق و�حتیاجات  -4
 المستهلكین . 

 تقسیم السوق یوفر الخطوط المرشدة لتنمیة وتطو�ر المنتجات .  -5

هناك العدید من الإستراتیجیات الخاصة بتجزءة السوق قد �ستخدمها المسوقون 
 ) 1(-وهي :

: وتقوم هذه الإستراتیجیة علي التر�یز علي مز�ج  إستراتیجیة التقسیم المر�ز -1
، وهي تصلح للمنظمات ذات  تسو�قي واحد یوجه الي قطاع سوقي واحد مستهدف

الموارد المالیة المحدودة وذلك لتر�یز جهودها ومواردها علي جزء واحد من السوق ، 
كما أنها تضیق نطاق المنافسة التي �مكن أن تتعرض لها ، �ما أن المنافسین في 
قطاع واحد �كونوا أقل من المنافسین الكبار علي مستوي السوق �كل والشكل رقم 

ضح هذا المدخل حیث وجهت المنظمة مز�جها التسو�قي الواحد الي ) یو  2-8(
  قطاع من المستهلكین وهو القطاع (ب ) 
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 ) یوضح إستراتیجیة التجزءة / التقسیم المر�ز 8-2شكل رقم (

 
 104ص)  واخرون ، مبادي التسو�ق الحدیث بین النظر�ة والتطبیق ( دار المسیرة للنشر: عمان عزامالمصدر : ز�ر�ا 

 
فإن المنظمة تقوم بتقد�م  في ظلها -إستراتیجیة التقسیم المتنوع ( المتمایز ) : -3

منتجات لمجموعة قطاعات السوق المتاحة �عد تقسیمه ، أي انها لاتر�ز علي 
فعلي سبیل المثال  ذلكقطاع واحد من السوق بل علي عدد من القطاعات و 

�قي لأكثر من سوق بناءً علي شر�ة تو�وتا قامت بتقد�م أكثر من مز�ج تسو 
تقسیم الدخل حیث وجهت �عض منتجاتها لذوي الدخل المرتفع ، والبعض لذوي 

 )1(الدخل المتوسط وأخیر لذوي الدخل المحدود .
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 ) یوضح إستراتیجیة التقسیم المتنوع(المتمایز)9-2شكل رقم (

 
 
 

        
 
 
 
 
 

 106واخرون ، مبادي التسو�ق الحدیث بین النظر�ة والتطبیق ( دار المسیرة للنشر: عمان ) ص عزامالمصدر : ز�ر�ا 
 

وتهدف المنظمات من وراء تبني هذه الإستراتیجیة الي التوسع في المبیعات      
وز�ادة الر�حیة ، وخلق الولاء للمنتج ، ولكن علیها أن تراعي إقتصاد�ات هذه 

ز�ادة عدد القطاعات السوقیة المستهدفة ینتج عنها إرتفاع الإستراتیجیة ، إذ أن 
تكالیف الإنتاج والتسو�ق ، ولذلك فإن التنو�ع في القطاعات �جب أن یتوقف عندما 
�صل الإیراد الحدي للمبیعات لكل قطاع الي المستوي الذي �عده �صبح أقل من 

 التكلفة الحد�ة للقطاع المستهدف. 

اتیجیة تقسیم السوق فعالة وذات �فاءة عالیة ولكي  لكي تكون إستر            
تنجحفي إشباع حاجاتورغبات القطاعات المستهدفة في نفس الوقت الذي تحقق فیه 

  المنشأة أهدافها الر�حیة والبیعیة فیجب أن تتوفر فیه السروط الاَتیة وهي :  
لتعرف علیها �جب أن تكون القطاعات السوقیة سهلة ا -القابلیة للقیاس :أولاً : 

وقابلة للقیاس من حیث خصائصها الإحصائیة حتي �ستطیع مسؤول التسو�ق أن 
�حدد المستهلكین المحتملین التا�عین لكل قطاع و�فصلهم �ل علي حدة ، فمثلاً من 
السهل تحدید أعمار ، أماكن إقامة المستهلكین ، دخولهم ووظائفهم وجنسهم 

ة للقیاس و�التالي نستطیع تحدید عددهم وحجمهم ومستواهم التعلیمي فهذه معاییر قابل

 المنظمة

 تسعیر   منتج
 

 ترویج  توزیع

 تسعیر   منتج
 

 ترویج  توزیع

 ر   منتجتسعی
 

 ترویج  توزیع

 قطاع أ
 ذوى الدخل المرتفع 

 قطاع ب
 ذوى الدخل المتوسط

 قطاع ج
 ذوى الدخل المحدود
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، أما �عض المعاییر الأخري فمن الصعب تحدیدها مثل الأسالیب المعیشیة ، دوافع 
الشراء ، درجة الذ�اء و�التالي لا�مكن قیاس مثل هذه المعاییر لتحدید السوق 

 المستهدف . 

�بیراً الي ون حجم السوق وهنا نعني �الاهمیة هو أن �ك-: الأهمیة والر�حیة: ثانیاً 
الدرجة التي تستطیع المنظمة عندها ان تحقق أهدافها الر�حیة عند تقد�م برنامجها 
التسو�قي المكلف المشتمل علي الدراسات والبحوث التسو�قیة وتصمیم المز�ج 
التسو�قي و�نتاجه وتقد�مه للسوق ، وفي هذه الحالة تحقق المنظمة أهداف السوق من 

 ) 1(ه ورغباته وأهدافها الخاصة . إشباع حاجات

�جب أن تكون المنظمة قادرة علي  -أمكانیة الوصول للهدف المستهدف :ثالثاً: 
الوصول �جهودها التسو�قیة الي القطاعات المختارة �كفاءة عالیة و�طر�قة إقتصاد�ة 
فقد ترغب المنظمة في الوصول برسالتها الإعلانیة الي قطاعات معینة من خلال 

ل الإعلام ولكنها لاتستطیع لأسباب قانونیة مثل السجائر إذ �منع الإعلان علي وسائ
 شاشات التلفز�ون قانونیاً . 

 

�جب ان �كون هناك فوارق و�ختلافات واضحة   -التباین والإختلاف :را�عاً : 
وأساسیة بین القطاعات السوقیة المتعددة إذ �شترك �ل منها في عدد من الحاجات 

والخصائص الجغرافیة أو الد�موغرافیة أو السیكوغرافیة ومن ثم �ختار والرغبات  أ
 السوق الذي �ستطیع تلبیة حاجاته ورغباته. 
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   -: شر�ة البیبسيعن نبذة المبحث الأول : 
التـــي تضـــم   مجموعـــة اَراك للمـــواد الغذائیـــة شـــر�ات مـــن إحـــدىشـــر�ة البیبســـي       

   -مجموعة من الشر�ات الكبیرة مثل :
الصناعیةالخرطوم �حري  م في المنطقة 2001سست في عام تأ :شر�ة و�تا -1

طن في  1750وهي من أكبر مطاحن للغلال في السودان وتبلغ طاقتها الإنتاجیة 
 1جرام هذا �الإضافة الي للعبوة  50الیوم، ومن منتجاتها أفخر أنواع الدقیق �عبوة 
 الحلو�ات .كیلو جرام للإستخدام المنزلي  ومراكز تصنیع 

م في مدینة 1993تأسست في عام  نجدهاشر�ة مدني للصناعات الغذائیة :  -2
ودمدني بولا�ة الجز�رة وهي تمثل ثاني أكبر مصنع للمیاه الغاز�ة في السودان 

 لمنتجات البیبسي �ولا، میرندا، سفن أب . 

م في المنطقة 1998تأسست في عام  شر�ة �ر�ستال للصناعات المحدودة :  -3
عیة �الخرطم �حري ، وهو أكبر مصنع في السودان لتعبئة العصائر الطبیعیة الصنا

والمیاه المعدنیة، هذا �الإضافة الي منتجات المیاة الغاز�ة وعادة تكون في عبوات 
�لاستیكیة( بیبسي �ولا ن میرندا سفن أب  �ما �شتمل علي أول وحدة تعبئة میاه 

 غاز�ة للعلب �السودان . 

م منها فندق اَراك في قلب 1978تأسست في عام  :نادقشر�ة اَراك للف -4
غرفة و�تمیز  200المر�ز التجاري �الخرطوم وهو ( فندق أر�عة نجوم ) و�ه عدد 

بتقد�م خدمات فندقیة راقیة جداً تلیق �سمعة وعراقة الشر�ة و�لبي طموح �ل النزلاء 
 والسیاح �ما ینظم رحلات سیاحیة لهم . 

وهي من أحدث شر�ات مجموعة اَراك وقد  : لإستثمارشر�ة اَراك للتعمیر وا -5
�أت عملها بتشیید مدن سكنیة في ولا�ة الخرطوم علي أعلي مستوي وتشتمل علي 
وحدات متكاملة وشاملة لجمیع الخدمات ( المیاه ، الصرف الصحي ، والطرق 

 )1( والجسور ورصف الطرق �الأسفلت ) .
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في هذا البحث حیث تأسست  وهي موضوع دراسة الحالة : شر�ة البیبسي -6
م في قلب المنطقة الصناعیة �مدینة �حري ، و�انت بدا�ة الأنتاج 1987في عام 

بنوع واحد من المیاه الغاز�ة وهو الكاكاكولاو الفانتا والسبرایت ، وعندما صدر قرار 
حكومي �منع التعامل مع المنتجات الإسرائیلیة ، قامت الشر�ة بتنفیذ هذه التوجیهات 

إلغاء هذا المشروع ، ثم �عد ذلك لجأت هذه الشر�ة الي شر�ة البیبسي العالمیة  وتم
للتصدیق لها بتو�یل وترو�ج منتجاتها في السودان وفي منتصف التسعینات تحصلت 
علي التصدیق من الشر�ة العالمیة ، وفي ظل المنافسة في مجال إنتاج وتعبئة المیاه 

جة التسو�قیة المعروضة �انت إستجا�ة إدارة الغاز�ة في السوق السودانیة والأمز 
الشر�ة سر�عة جداً لهذه التغیرات وتم إنتاج مشروب جدید وهو سفن أب وقد حقق 
نجاحاً �اهراً في التوز�ع  و�انت أراء الز�ائن عنه مشجعة جداً لز�ادة �میة الإنتاج، ثم 

 تم إنتاج المیرندا وأ�ضاً حقق النجاح المتوقع . 

م ) تم إنتاج أنواع جدیدة وهي (المیراندا فراولة 2002 – 2001في بدا�ة (  
ومیراندا توت ) علي التوالي وذلك �عد أن قام قسم التسو�ق بببحوث ودراسات لكي 
یتم الإنتاج وفق رغبات وأذواق المستهلكین ، وأ�ضاً تم إنتاج عصائر طبیعیة لتلبیة 

الي من السكر �حالة خاصة رغبات المستهلكین وهناك نوع من المیاه الغاز�ة خ
للمرضي ( الدایت ) وتم إنتاج عبوات جدیدة من البلاستیك وعلب من الحدید 

 350لیتر ولیتر ونصف ) والعلب سعتها ( 2و�أحجام جدیدة لتعبئة المیاه الغاز�ة  (
) والاَن الشر�ة �صدد تقد�م أنواع جدیدة سوف تطرح   550لیتر، والمو�ایل سعته 

 .)1(باً وهي الاَن في طور الدراسة والبحث في الأسواق قر�
الطاقة الإنتاجیة للشر�ة عبارة عن ثلاث خطوط إنتاجیة وطاقة الخط فیها   

حدة في الساعة وهناك عملیات تحدیث لها �عد دخول التكنولوجیا  2000حوالي 
وعمل الحاسوب لز�ادة عدد الوحدات المنتجة و�ضافة خطوط جدیدة و�ل ذلك 

داخل والخارج خاصة في لب المتزاید لمنتجاتها وفتح أسواق جدیدة في اللمواجهة الط
 .دول الجوار
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�انــت تســعي مــن وراء تســو�ق منتجاتهــا الــي رفــع مســتوي معیشــة  البیبســي شــر�ة
الأفراد للوصول بهم الي درجة عالیة من الرفاهیة وذلك من خلال تسهیل عملیة تدفق 

أســباب إهتمامهــا �التســو�ق هــو تخفــیض منتجاتهــا الــي حیــث یوجــد المســتهلك ، ومــن 
الســعر النهــائي وذلــك مــن خــلال تخفــیض تكــالیف الأنشــطة التســو�قیة ممــا �ســاهم فــي 

المیدانیـــة المتعلقـــة بهـــذا المجـــال أن  مواجهـــة المنافســـین لهـــا حیـــث أظهـــرت الدراســـات
% مــــن تكلفــــة الســــلعة أو الخدمــــة المقدمــــة  50تكلفــــة الأنشــــطة التســــو�قیة تز�ــــد عــــن 

ك ، و�ـــذلك �ســـاعد التســـو�ق علـــي �قـــاء المنظمـــة ونموهـــا مـــن خـــلال إشـــباع للمســـتهل
حاجــات ورغبــات المســتهلكین وتحقیــق معــدل ر�ــح مجــزي، و��جــاد فــرص تســو�قیة مــن 

 نة والعمل علي إثارتها و�شباعها.خلال �شف الحاجات والرغبات الكام
أسالیب �انت تواجه مشكلة الطاقة الإنتاجیة و  البیبسي شر�ةفي بدا�ة عمل   

الإنتاج وحجمه أما تصر�ف المنتجات لم �شكل مشكلة لأن �ل مایتم إنتاجه �ان 
یباع و�انت إدارة التصمیم الهندسي هي المسؤولة عن تصمیم المنتجات وتحدید 

 ) 1( .      مستوي الجودة و�دارة الإنتاج �انت مسؤولة عن التنفیذ فقط

      

  -: أهداف إنشاء شر�ة البیبسي 
 الطلب المحلي من المیاه الغاز�ة .  تغطیة -1
 تشجیع التصنیع المحلي في مجال المیاه الغاز�ة .  -2

 المساهمة في الإقتصاد القومي السوداني .  -3

 الإستفادة من الخبرات الأجنبیة المؤهلة ونقلها للعمالة السودانیة .  -4

 العمل علي إستغلال الموارد الماد�ة والبشر�ة في السودان .  -5

وصیل المنتجات للمستهلكین في أماكن تواجدهم وتنمیة العلاقة العمل علي ت -6
 معهم . 

الإستمرار�ة في الإنتاج وتوفیر المنتجات طوال العام �الجودة المرغو�ة من  -7
 قبل المستهلك. 
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 تعظیم الأر�اح لمواجهة النشاطات المختلفة في هذه الشر�ة . -8

 ین و�رضاء تطلعاتهم.تقد�م المنتجات �ما یتوافق مع رغبات وأذواق المستهلك -9

 جعل الإنتماء لهذه الشر�ة من قبل العامل مخرة له وتحقیق أهدافه .  -10

الكفاءة والفعالیة في عملیة الإنتاج ( إنتاجیة عالیة، ونسبة توز�ع عالیة )  -11
 وهو هدف سامي نسعي لتحقیقه دائماً. 

یج من أهداف شر�ة البیبسي المستقبلیة التصدیر للخارج لدول الجوار والخل -12
 خاصة المیاه المعدنیة . 

 
 

 -الهیكل التنظیمي لشر�ة البیبسي :المبحث الثاني : 
لقد إهتم مجلس إدارة شر�ة البیبسي �الهیكل التنظیمي وتم إختیاره �عنا�ة فا�قة       

لتحقیق الأهداف المنشودة حیث یتصف �التدرج لكي �ساعد �ل مدیر قسم علي 
 ا �ان مدى الإشراف محدود �لما �ان فاعلاً .الإشراف الجید علي مرؤوسیه فكلم

الهیكل التنظیمي لشر�ة البیبسي لیس غا�ة في حد ذاته ولكنه وسیلة لتحقیق      
الأهداف و�ان یهدف الي تحدید المسئولیات الوظیفیة تحدیداً واضحاً ، وتحقیق 

دید التنسیق بین جهود الأفراد والإستفادة القصوي من الإمكانیات المتاحة وتح
   )1( الصلاحیات المخولة للأقسام الداخلیة للشر�ة تحدیداً واضحاً .

إجازة أهداف الشر�ة والخطط للموازنة المالیة ، ومتا�عة مجلس الإدارة :  مهام 
الإستراتیجیة ووضع معاییر تقییم الأداء و�صدار الموجهات الإدارة في تنفیذ أهدافها 

 .لمراجعة أداء الشر�ة ات دور�ة العامة هذا �الإضافة الي عقد إجتماع
حیث �قوم �إدارة أعمال الشر�ة �طر�قة تحقق أقصي ر�ح ممكن  : مهام المدیرالعام 

وتنفیذ وتطبیق توجیهات الشر�ة التي �ضعها مجلس الإدارة والرقا�ة والتنسیق بین 
 -:الأقسام المختلفة التي تتبع له إدار�اً مثل

لشر�ة قانونیاً أمام الغیر و�ضع صیغ الذي �مثل ا : المستشار القانوني - أ
العقود والإتفاقیات والوثائق والمستندات ووضع الصیغ القانونیة لها خاصة التي 
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یتم إبرامها مع الغیر �ما �قدم المشورة القانونیة للشر�ة في المسائل القانونیة 
 )1( العالقة

�ما یدیر : حیث ینوب عن المدیر العام في حالة غیا�ه  نائب المدیر العام - ب
 ، التسو�ق والبیع ، الدعا�ة والإعلان ) . الإنتاج  عدد من الأقسام منها (

: وهو ینوب عن نائب المدیر العام في حالة غیا�ه و�رأس  مساعد المدیر العام - ت
المسئولة عن توفیر الخدمات الإدار�ة المختلفة والتقییم  إدارة الشئون الإدار�ة

تدیر عدد  ات علي مستوي الشر�ة وهي بدورهاو�عادة النظر في الأجور والمرتب
 من الأقسام منها ( شؤن الأفراد ، الامن والسلامة ، النقل والترحیل ) . 

ومهامها وضع وتطو�ر السیاسات �الشر�ة وتقو�م الأداء  : الإدارة المالیة - ث
الحسا�ات الختامیة وحسا�ات  المالي لتقدیر إحتیاجات السیولة المستقبلیة و�عداد

�ة �البنوك . وهناك مسئولیة تقوم بها وهي إدارة ( الحسا�ات ، المیزانیة ، الشر 
حیث تقوم المراجعة الداخلیة بوضع البرامج لمراجعة ) .المراجعة الداخلیة 

ممتلكات الشر�ة وسجلاتها المالیة و�شف نقاط الضعف في نظام المراقبة 
 المعمول بها 

ارات �شر�ة البیبسي وذلك نسبة وهي من أهم الإد :إدارة التسو�ق والبیع  - ج
للدور المحوري الذي تقوم �ه تجاه الشر�ة حیث تقوم �إعداد الخطط والبرامج 

، �ما یدیر قسم البیع ، وتسو�ق منتجات الشر�ة التسو�قیة والبحوث التسو�قیة 
، هذا  وعادة �كون بیع �الأجل اشر للعملاء والغیر مباشر لمراكز الولا�ات المب

ي إدارة مدراء المناطق الثلاثة ( الخرطوم و�حري وأمدرامان ) وهي �الإضافة ال
عبارة عن مناطق لتوز�ع منتجات الشر�ة لهذه المناطق الثلاث في العاصمة 

مفتشین ، حیث یدیر المنطقة مدیر ومعه مفتشین ومنادیب بیع ، وال القومیة
لبیع و�قوم مهامهم الإشراف علي عملیة البیع التي تتم بین العمیل ومندوب ا

بتحفیز العمیل مثلاً �قدم له ثلاجة عرض للمشرو�ات الغاز�ة ومساعدته في 
كیفیة عرضها ، و�ل مندوب له خط یوزع فیه المنتجات  �إستمرارللمحلات 
التجار�ة والعمل علي �سب ز�ائن جدد في هذا الخط ، و ( الخط عبارة عن 
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مر�ع سكني واحد فقط )   مجموعة من المحلات التجار�ة في منطقة محددة مثلاً 
)1( 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الهیكل التنظیمي لشر�ة البیبسي
 
 
 
 
 

                                                 
 م 2010في شر�ة البیبسي مایو   الإدار�ة ( یوسف محمد علي الله )مقابلة مع مدیر الشئون  -1

 مجلس الإدارة

 المستشار القانوني المدیر العام



77 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
  

 م  2010المصدر : مقابلة مع مدیر الشئون الإدار�ة �شر�ة البیبسي مایو 

            -:وظائف قسم التسو�ق 
 

ما المنتج الذي سیتم بیعه ولمن و�میة العائد منه وذلك �شمل تخطیط تحدید  -1
 المنتجات و�حوث التسو�ق والتنبؤ �الفرص التسو�قیة والمنافسة والمبیعات. 

 )1(تحدید شروط البیع وتتضمن التسعیر و�میة الخصم للعملاء .  -2
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  مساعد المدیر العام

 الأدار�ة الشئون إدارة 

الأمن والسلامة  الأفراد شئون الأفراد
 

 النقل والترحیل

 ةإدارة الدعا� إدارة التسو�ق والبیع إدارة الأنتاج
 

 قسم البیع
  مدراء االمناطق

  نائب المیر العام

 المیزانیة    المراجعة الداخلیة الحسا�ات  
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یة وأماكن تحدید منافذ البیع وتشمل إختیار العملاء وتحدید المنافذ البیع -3
 التوز�ع والنقل والتخز�ن للمنتجات . 

إعداد و�دارة البرامج اللازمة لتحقیق أعلي معدل في التوز�ع وذلك عن طر�ق  -4
 الإعلانات �أنواعها المختلفة والبیع الشخصي و�عداد قوائم المبیعات. 

 خدمة العملاء مثل تسلیم السلع وتوفیر قطع الغیار لثلاجات العرض ووالنظر -5
 في الشكاوي المتعلقة �السلع . 

التوسع في البیع وذلك من خلال التطو�ر المستمر في المنتجات و�حوث  -6
التسو�ق والتوسع الرأسي، ز�ادة المبیعات المحلیة والتوسع الأفقي لإ�جاد أسواق 

 جدیدة .
 

 -أهداف قسم التسو�ق في شر�ة البیبسي :
 التعرف علي فئة العملاء المستهدفین .  -1

 دراسة خصائصهم وسلو�یاتهم وعاداتهم الحیاتیة والشرائیة .  -2

 التعرف علي احتیاجات ورغبات وتطلعات المستهلكین. -3

 توجیه جهود الشر�ة نحو�نتاج السلع والخدمات التي تشبع هذه الرغبات .  -4

توجیــــه جهــــود الشــــر�ة نحــــو إعــــلام المســــتهلكین بتــــوفر مــــایبحثون عنــــه مــــن   -5
 . منتجات الشر�ة

 
 
توجیه جهود قسم التسو�ق نحو إستخدام الأسالیب الملائمة لكل من المنتج   -6

 )1(. والعمیل . 

 
توجیه جهود الشر�ة نحو طرق قیاس رضاء العملاء عن المنتجات الحالیة  -7

 للشر�ة . 

توجیه الجهود للمحافظة علي الز�ائن الحالیین وز�ادة رضاء هم و�ضافة  -8
 ز�ائن جدد . 
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 جیه الجهود نحو التسعیر الجید لمنتجات الشر�ة لز�ادة المبیعات الكلیة . تو  -9

من الحوافز التي �انت الشر�ة تقدمها لعملائها مثل ثلاجات العرض 
للمحلات التجار�ة وذلك لتشجیعهم للتعامل مع شر�ة البیبسي و�مثل أ�ضاً 

ر واضح إعلان ودعا�ة للشر�ة،و�انت مثل هذه الحوافز العینیة ذات تأثی
حیث زاد حجم المبیعات، هذا �الإضافة لتغییر أذواق المستهلكین عن طر�ق 
توفر منتجات الشر�ة للمستهلكین  وتنوعها لتلبي جمیع الأذواق و�التالي ز�ادة 

 المبیعات مما یز�د من الار�اح المحققة . 
من الخدمات التي �انت تقدمها شر�ة البیبسي لعملائها مساعدتهم في �یفیة 

رض منتجاتها وتخفیض أسعارالمیاه الغاز�ة للمناسبات الإجتماعیة وهناك ع
تخفیضات خاصة للعملاء الذین یبیعون أكبر �میة من المنتجات في فترة وجیزة 

 شجعهم لطلب المز�د من المنتجات .مما 

 
 -: عر ض وتحلیل البیاناتالمبحث الثالث : 

لة للعاملین في قسم التسو�ق داخل تم أخذ عینة عشوائیة من مجتمع الدراسة ممث   
مصنع البیبسي و�عض منادیب البیع ، و�ان حجم العینة مائة مستقصي منهم حیث 
تم توز�ع الإستبیان علیهم ، مع مراعات الأهمیة ووزن �ل سؤال وذلك لكي لا�شعر 

 المستقصي منهم �الضجر وعدم إجابتها �صورة غیر جیدة وذلك بتتا�ع الأستلة  
لإستبانات وجد الباحث منها خمس إستبانات غیر مكتملة وتم إستبعادها �عد جمع ا

لتحلیل الإحصائي علیها وهو و�التالي تم إستخدام خمس وتسعین إستبانةفقط لإجراء ا
 )spss  : الحزمةالإحصائیة في العلوم الإجتماعیة ، و�انت نتیجة التحلیل �الاَتي ( 

  -الجزء الأول :
 خصیة وهي ( النوع ، العمر ، المستوي الأكاد�مي ) �شمل البیانات الش    

 ) یوضح النوع 1-3جدول رقم ( 
 النسبة التكرر النوع

 72.6 68 ذ�ر
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التكرار
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أنثى ذكر 

التكرار 

 26.3 27 أنثى

 100.0 95 المجموع

 بیانات الدراسة المیدانیة ، إعداد الباحث  المصدر :              
) 26لإنـاث () وا69كـانوا () 1-3ن الذ�ور في هذه العینـة ومـن خـلال الجـدول رقـم (إ

 % ). 26.3%)   و( 72.6نسبتهم المئو�ة علي التوالي( أنو من حجم العینة الكلي 
�لاحظ الباحث أن نسبة الذ�ور �انت أكبر من الإناث في هذه العینة المستخدمة 

 وذلك لأن العاملین في قسم التسو�ق الغالبیة هم من الذ�ور.
 ) یوضح النوع 1-3رقم  ( شكل

 
 

 
 
 
 
 

 المصدر : بیانات الدراسة المیدانیة ، إعداد الباحث                
 ) یوضح العمر2-3جدول رقم ( 

 النسبة التكرار النوع
 11.6 11 21أقل من 

21-30 32 33.7 

31-40 31 32.6 

 22.1 21 فما فوق  41

 100.0 95 المجموع

 إعداد الباحث  بیانات الدراسة المیدانیة ، المصدر:                 
) سنة من 21) نجد أن عدد الذین أعمارهم أقل من  (2-3من خلال الجدول رقم ( 

) 32) �انوا (30-21)شخص والذین أعمارهم تقع مابین (11حجم العینة الكلي (
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فما فوق 4041-31من 21-30أقل من 21   

التكرار 

)شخص ، والذین �انت 31) �انوا (40-31شخص ، والذین تقع أعمارهم مابین (
 ص . ) شخ21ومافوق ) �انوا ( 41أعمارهم (

 21�لاحظ الباحث غالبیة أعمار المستقصي منهم تقع في الفئة العمر�ة مابین (
 % من حجم العینة الكلي .  66,3)وهي تساوي 40_

 ) یوضح العمر2-3رقم ( شكل
 

 
 
 
 
 

 
 

 المصدر : بیانات الدراسة المیدانیة ،إعداد الباحث
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 ) یوضح المستوى الأكاد�مي3-3قم (جدول ر 
 لنسبةا التكرار النوع

 2.1 2 أقل من ثانوي 

 21.1 20 ثانوي 

 66.3 63 جامعي

 10.5 10 فوق الجامعي

 100.0 95 المجموع

 المصدر : بیانات الدراسة المیدانیة ، إعداد الباحث       
 )2( االأكاد�مي أقل من الثانوي �انـمؤهلهم الذین عدد ) 3-3من خلال الجدول رقم (

مـــن  )10(، والفـــوق الجـــامعي  )63(والجـــامعیین ،  )20(فقـــط والمـــؤهلهم ثـــانوي �ـــان 
 حجم العینة المستخدمة . 

�لاحظ الباحث  أن الذین لدیهم مؤهلات علمیة من الجامعیین وفوق  
% من حجم العینة المستخدمة و�التالي فإن قسم التسو�ق في 77,8الجامعیین �انوا 

 القسم المهم جداً  .  هذه المنظمة �ضم خبرات علمیة و�وادر مؤهلة للعمل في هذا
 

أر�عة فروض و یتعلق هذا الجزء �البیانات الأساسیة و�تكون من  -: الجزء الثاني
عشرة سؤال ، وسوف نتعرض لها �ل علي  ثلاثعبارة عن محاور الدراسة وهي 

 حدة في جدول منفرد �الاَتي : 
 أولاً: الفروض : 

  السلع الإستهلاكیة في شر�ة البیبسي . هناك عوامل �ثیرة تحد من �فاءة وفعالیة تسو�ق  -1
 الفرض الأول) �مثل 4-3جدول رقم (

 النسبة التكرار  النوع 
 25.3 24 أوافق �شدة 

 69.5 66 أوافق  

 4.1 4 لا أوافق 
 1.1 1 لا أدري 

 100.0 95 المجموع 
 بیانات الدراسة المیدانیة ، إعداد الباحث  المصدر :                     



83 
 

 
% ) موافقین �شدة 25.3) �لاحظ الباحث أن (4-3من خلال الجدول رقم (      

علي أن هناك عوامل �ثیرة تحد من �فاءة وفعالیة تسو�ق السلع الإستهلاكیة مثل 
%) لایوافقون علي ذلك ،  4,2%) موافقین  ، و(69.5مستوي جودة المنتج ، و(

 % ) لایدرون .  1,1و(
 لدیها قاسم مشترك واحد وهو التر�یز علي العملاء .  الشر�ات الناجحة الاَن -2

 الفرض الثاني) �مثل  5-3جدول رقم ( 
 النسبة التكرار النوع

 40 38 اوافق �شدة

 49.5 47 أوافق

 3.2 3 لاأوافق

 7.3 7 لا أدري 
 100.0 95 المجموع

 المصدر : بیانات الدراسة المیدانیة ، إعداد الباحث

 %) یوافقون �شدة علي أن  40) �لاحظ الباحث أن ( 5-3(خلال الجدول رقم من 
%) 49.5الشر�ات الناجحة الاَن لدیها قاسم مشترك وهو التر�یز علي العملاء  و(

 لایدرون  .% )  7.4% ) لایوافقون علي ذلك ، و(3.2یوافقون  ، و( 
 

�عتبـــــــر التســـــــو�ق للســـــــلع الإســـــــتهلاكیة �ممارســـــــة جـــــــزء لایتجـــــــزأ مـــــــن تعر�ـــــــف      -3
 لتسو�ق.ا
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 ) �مثل الفرض الثالث6-3جدول رقم (
 النسبة التكرار النوع

 37.9 36 أوافق �شدة  

 48.4 46 أوافق

 12.6 12 لا أوافق 

 1.1 1 لا أدري 

 100.0 95 المجموع 

 المصدر: بیانات الدراسة المیدانیة ، إعداد الباحث            
% )  یوافقــون  37.9باحــث أن () �لاحــظ ال 6-3مــن خــلال الجــدول رقــم (   

علـــي أن التســـو�ق هو�تاحـــة وتـــوفیر الســـلع للمكـــان والزمـــان الـــذین یرغـــب فیهمـــا  �شـــدة
% ) 12.6% ) والذین لایوافقون علي ذلك (  37.9المستهلك ، �ما أن الموافقین  ( 

 % ) لایدرون .  1.1وهناك ( 
في القطاع التسو�قي  الإستراتیجیة الناجحة هي طرح المز�ج التسو�قي المناسب -4

 المناسب . 
 )  �مثل الفرض الرا�ع  7-3جدول رقم (

 النسبة التكرار النوع
 37.9 36 أوافق �شدة

 56.8 54 أوافق

 1.1 1 لا أوافق

 4.2 4 لا أدري 

 100.0 95 المجموع
  

 المصدر: بیانات الدراسة المیدانیة ، إعداد الباحث
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% ) یوافقــون �شــدة علــي 37.9لباحــث أن ( ) �لاحــظ ا 7-4مــن خــلال الجــدول رقــم (
أن الأستراتیجیة التسـو�قیة الناجحـة هـي طـرح السـلعة المناسـبة فـي المكـان المناسـب ، 

 % ) لایدرون .4.2ون علي ذلك و(%) لایوافق1.1% ) یوافقون  ، و( 56.8و (
 ثانیاً : الأسئلة 

 
 س) �مثل السؤال الخام 8-3رقم (جدول 

 

 النسبة التكرار النوع
 45.3 43 أوافق �شدة

 3.2 3 لا أوافق

 5.3 5 لا أدري 

 100.0 95 المجموع

 المصدر : بیانات الدراسة المیدانیة ، إعداد الباحث 
% ) یوافقون �شدة علي أن 45.3) �لاحظ الباحث (8-3من خلال الجدول رقم (

ة أر�اح توصیل المنتجات الي أماكن تواجد المستهلكین یز�د من معدل توز�عها وز�اد
% ) لایوافقون و 3.2% ) یوافقون  علي ذلك ، �ما أن (46.3المنظمات ، و ( 

 % ) لایدرون . 5.3(
 

 ) �مثل السؤال السادس  9-3جدول رقم (
 النسبة التكرار النوع

 47.4 45 أوافق �شدة

 50.5 58 أوافق

 2.1 2 لا أوافق

 100.0 95 لایدرون 

 الدراسة المیدانیة ، إعداد الباحث  المصدر : بیانات                 
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% ) یوافقون �شدة علي أن 47.4) �لاحظ الباحث أن (9-3من خلال الجدول رقم (
ز�ادة مستوي جودة المنتجات یؤدي الي ز�ادة الإقبال علیها من قبل المستهلك ، 

 % ) لایوافقون علیها ، 2.1% ) یوافقون علي ذلك و( 50.5و(
 

 ل السؤال السا�ع ) �مث 10-3جدول رقم ( (
 النسبة التكرار النوع

 29.5 28 أوافق �شدة

 58.9 56 أوافق

 8.4 8 لا أوافق

 3.2 3 لا أدري 

 100.0 95 المجموع

 بیانات الدراسة المیدانیة ، إعداد الباحث   المصدر:
% ) یوافقون �شدة علي أن 29.5) �لاحظ الباحث أن(10-3من خلال الجدول رقم (

% 58.9التوز�عیة المناسبة یؤدي الي ز�ادة توز�ع السلع الأستهلاكیة ، ( إختیار القناة
 %) لایدرون . 3.2یوافقون ، و(% ) لا 8.4) یوافقون علي ذلك ، و ( 

 

 ) �مثل السؤال الثامن 11-3جدول رقم (
 النسبة التكرار النوع

 38.9 37 أوافق �شدة

 52.7 50 أوافق
 4.2 4 لا أوافق

 4.2 4 لا أدري 

 100.0 95 المجموع

 بیانات الدراسة المیدانیة ، إعداد الباحث  المصدر: 
%) یوافقـــون �شـــدة  38.9) �لاحـــظ الباحـــث أن  (  11-3مـــن خـــلال الجـــدول رقـــم ( 

یـــؤدي الـــي تحســـین وضـــعها فـــي الســـوق ،  علــي أن إهتمـــام المنظمـــة بتوز�ـــع منتجاتهـــا
 %) لایدر4.2(% ) لایوافقون ، و4.2%) یوافقون علي ذلك ، و( 52.6و(
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 التاسع السؤال ) �مثل12-3جدول رقم (
 النسبة التكرار النوع

 27.4 26 أوافق �شدة 

 47.4 45     أوافق 

 16.8 16 لا أوافق 

 8.4 8 لا أدري 

 100.0 95 المجموع 

 المصدر : بیانات الدراسة المیدانیة ، إعداد الباحث                
%) من العینة  27.4�لاحظ الباحث أن (  )12-3من خلال الجدول رقم (

المستخدمة یوافقون �شدة علي أن التسو�ق هو عملیة حصول المستهلك علي 
% ) لایوافقون علیه، 16.8%) یوافقون علي ذلك ، و( 47.4إحتیاجاته ورغباته ، و(

 % ) لایدرون .  8.4و(
 

 ) �مثل السؤال العاشر13-3جدول رقم (
 النسبة  التكرار  النوع 

 22.1 21 أوافق �شدة

 56.8 54 أوافق 

 13.7 13 لا أوافق 

 7.4 7 لا أدري 

 100.0 95 المجموع 

 بیانات الدراسة المیدانیة ، إعداد الباحث  المصدر :
% ) من حجم العینـة 22.1) �لاحظ الباحث أن نسبة (13-3من خلال الجدول رقم (

للمسـتهلك لا�مثـل السـلع الماد�ـة فقـط المستخدمة یوافقون �شـدة علـي أن المنـتج المقـدم 
%) یوافقــون علــي 56.8إنمــا �شــمل الخــدمات والافكــار والأشــخاص و التنظیمــات ،و( 

 %) ، والذین لایدرون 13.7ذلك ، والذین لایوافقون �انوا ( 
 )7.4 .(% 
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 11) �مثل السؤال رقم  14-3جدول رقم (
 النسبة التكرار النوع

 41.1 39 أوافق �شدة

 51.6 49 أوافق

 5.2 5 لا أوافق
 2.1 2 لا أدري 

 100.0 95 المجموع
 بیانات الدراسة المیدانیة ، إعداد الباحث  المصدر :
) �لاحـــظ الباحـــث أن نســـبة المـــوافقین �شـــدة علـــي أن 14-3مـــن خـــلال الجـــدول رقـــم (

دراســة الســلوك الشــرائي للمســتهلك فــي الســوق �عتبــر مــن المشــكلات التــي تواجــه قســم 
% ) والــذین غیــر 51.6%) والمــوافقین �ــانوا ( 41.1ي المنظمــات �انــت ( التســو�ق فــ

 % ) . 2.1% ) , الذین لایدرون (5.3موافقین �انوا (
 

 12) �مثل السؤال رقم 15-3جدول رقم ( 
 النسبة التكرار النوع

 34.7 33 أوافق �شدة

 47.9 47 أوافق

 7.7 7 لا أوافق

 8.2 8 لا أدري 

 100.0 95 المجموع

 بیانات الدراسة المیدانیة ، إعداد الباحث  المصدر :              
) �لاحظ الباحث أن نسبة الموافقین �شدة علي أن 15-3من خلال الجدول رقم (

طبیعة عمل المنظمة في مجال التسو�ق تتطلب من الإدارة مجهود جبار �انوا  
%) ، والغیر  50.9(%) من العینة المستخدمة في البحث ،والموافقین �انوا 34.7(

 % ) . 8.2% ) والذین لایدرون (  7.7موافقین ( 
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 13) �مثل السؤال رقم  16-3جدول رقم (
 النسبة التكرار النوع

 32.6 31 أوافق �شدة

 51.6 49 أوافق

 9.5 9 لا أوافق

 6.3 6 لا أدري 

 100.0 95 المجموع

 بیانات الدراسة المیدانیة ، إعداد الباحث المصدر: 
% ) یوافقون �شدة 32.6) �لاحظ الباحث أن نسبة (( 16-3من خلال الجدول رقم (

%) 51.6علي أن الدراسات والبحوث تلعب دوراً مهماً  في حل مشاكل التسو�ق ، و(
 % ) لایدرون .  6.3% ) و (  9.5موافقین علي ذلك ، والغیر موافقین �انوا (

 
 14) �مثل السؤال رقم 17-3جدول رقم (

 النسبة التكرار النوع
 44.2 42 أوافق �شدة

 47.4 45 أوافق

 4.2 4 لا أوافق

 4.2 4 لا أدري 

 100.0 95 المجموع

 بیانات الدراسة المیدانیة ،إعداد الباحث :  المصدر 
) �لاحظ الباحث أن الموافقین علي أن الدراسات 17-3من خلال الجدول رقم (

% ) من 44.2سو�ق  ، �انت نسبتهم ( والبحوث تلعب دوراً مهماً في مشاكل الت
 % ) والغیر موافقین 47.4حجم العینة المستخدمة ، والموافقین علي ذلك �انوا  (

 % ) لایدرون . 4.2% ) و( 4.2( 
 

 15) �مثل السؤال رقم  18-4جدول رقم (
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 النسبة التكرار النوع
 16.8 16 أوافقبشدة

 34.7 33 أوافق
 44.4 42 لا أوافق
 4.1 4 لا أدري 
 100.0 95 المجموع

 المصدر : بیانات الدراسة المیدانیة ، إعداد الباحث 
% ) مــوافقین 16.8) �لاحــظ الباحــث أن (18-3مــن خــلال الجــدول رقــم ( 

% ) 34.7�شــدة علــي أن التســو�ق هــو مجــرد إســم اَخــر لعملیــة البیــع ، والمــوافقین ( 
 ون . %) لایدر  4.2% ) لایوافقون علي ذلك ، (44.2وهناك (
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 الخاتمة 
لقد تم إثبات الفروض من خلال الأسس النظر�ة ور�طها �الواقع المعاش      

�الدراسة التحلیلیة من خلال الإستقصاء وتم التوصل الي نتائج مرتبطة �مشكلة 
�البحث و�الفروض و�ان إثبات ذلك في الفصل الثالث( المبحث الثالث) ، وتم 

اً �النتائج نتمني أن تساعد في حل �عض التوصل الي توصیات مرتبطة أ�ض
المشكلات التسو�قیة المرتبطة بتسو�ق السلع الإستهلاكیة المیسرة خاصة في موضوع 

 دراسة الحالة في هذا البحث وهي (مصنع البیبسي ) . 
 -أولاً : النتائج :

نجد أن معظم المنظمات في السودان ومنها شر�ة البیبسي لاتمارس عملیة  -1
رة علمیة وهناك غیاب لعملیة البحوث التسو�قیة لحل المشاكل  التسو�ق �صو 
 التسو�قیة . 

في لقائمین علي تخطیط الأنشطة التسو�قیة لالتسو�قیة  عدم توفر القدرة -2
 .  شر�ة البیبسي 

السلع  في التي تتبعها الشر�ة التسو�قیة هناك إختلاف في الإستراتجیات -3
 العمیل .  ونوع العملاء 

یرة تحد من �فاءة وفعالیة تسو�ق السلع الإستهلاكیة المیسرة هناك عوامل �ث -4
 في الشر�ة مثل عدم توفر المواد الخام في السودان . 

الإستراتیجیة التسو�قیة الناجحة هي طرح المز�ج التسو�قي المناسب في  -5
 القطاع التسو�قي المناسب . 

الطلب  یدهناك قصور في التخطیط عند القیام �المسوحات الإجتماعیة لتحد -6
عدم الإستقلال الأمثل لإمكانیاتها علي منتجات الشر�ة مما یؤدي الي 

 التسو�قیة. 
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    -التوصیات :
 .  البیبسي  لشر�ةیاه الغاز�ة لابد من توسیع نطاق سوق الم -1

لابد من إستخدام المعلومات الدقیقة والصحیحة عند القیام �عمل مسوحات  -2
 تجار�ة للأسواق المستهدفة . 

 فیر الكوادر المؤهلة في قسم التسو�ق لتحقیق أهداف المنظمة . تو  -3

ز�ادة القنوات التوز�عیة وتسهیل عملیة نقل المنتجات للمستهلكین في أماكن  -4
 تواجدهم . 

أسس علمیة حدیثة ��جب الأهتمام ببحوث التسو�ق ونظم المعلومات التسو�قیة  -5
 و�ناء إستراتجیات تسو�قیة فعالة . 

 .ن الانشطة المتعددة داخل شر�ة البیبسي بی تحقیق التنسیق -6
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 -:الإستبیان :  الملاحق
هــذا الإســتبیان مقــدم لكــم �غــرض البحــث العلمــي فقــط نرجــو الإجا�ــة علیــه �كــل مــا ترونــه 

 ر والتقدیر.مناسب ولكم الشك
 أولاً البیانات الشخصیة:

 / النوع:2
 أنثى    ذ�ر  
 / العمر:1
 سنة  30 -21  سنة  21أقل من  
 فما فوق  41           سنة  40 – 31 
 / المستوى الأكاد�مي:4
   ثانوي                     أقل من الثانوي  
 يفوق الجامع                         جامعي   
 

 -قائمة الأسئلة :ثانیاً : 

أوافق  الأســـئلة رقم
 �شدة

 لا أدري  لا أوافق  اوافق

هنــاك عوامــل �ثیــرة تحــد مــن �فــاءة  وفعالیــة تســو�ق الســلع   1
 الإستهلاكیة منها مستوى جودة المنتج. 

    

الشـــر�ات الناجحـــة الآن لـــدیها قاســـم مشـــترك وهـــو التر�یـــز   2
 على العملاء. 

    

ق الســـلع الاســـتهلاكیة �ممارســـة جـــزء لا یتجـــزأ �عتبـــر تســـو�  3
 من تعر�ق التسو�ق. 

    

الاستراتیجیة التسو�قیة الناجحة هـي طـرح المـز�ج التسـو�قي   4
 المناسب في القطاع التسو�قي المناسب.

    

توصــل المنتجــات إلــى أمــاكن تواجــد المســتهلكین یز�ــد مــن   5
 معدل توز�عها وز�ادة أر�اح المنظمات.
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 لا أدري    لا أوافق    اوافق أوافق �شدة الأســــــــــــئلة  رقم
ز�ــادة مســتوى الجــودة للمنتجــات یــؤدي إلــى ز�ــادة  6

 الأقبال علیها من قبل المستهلك.
    

اختیــار القنــاة التوز�عیــة المناســبة یــؤدي إلــى ز�ــادة  7
 توز�ع السلع المیسرة.

    

ي إلـــــى اهتمــــام المنظمــــة �ــــالمز�ج التســــو�قي یــــؤد 8
تحسین وضـعها فـي السـوق و�التـالي القـدرة  علـى 

 المنافسة.

    

أن التسو�ق عملیة اجتماعیة  و�دار�ة �حصل مـن  9
 خلالها المستهلك على احتیاجاته ورغباته

    

المنـــتج المقـــدم للمســـتهلك لا �مثـــل الســـلع الماد�ـــة  10
فقـــط إنمـــا �شـــمل الخـــدمات والأفكـــار والأشـــخاص 

 والتنظیمیات.

    

إن دارســـة الســـلوك الشـــرائي للمســـتهلك فـــي ســـوق  11
�عتبــر مــن  المشــكلات التــي توجــه إدارة التســو�ق 

 في المنظمات.

    

إن طبیعــــة عمــــل المنظمــــة فــــي مجــــال التســــو�ق  12
 تتطلب من الإدارة مجهود جبار. 

    

التســو�ق لا یــتم إنجــازه عــن طر�ــق البــائعیین فقــط  13
 ستثمر�ن.إنما المشتر�ین والموردین والم

    

�استطاعة البحوث التسو�قیة أن تحل �ـل مشـاكل  14
 التسو�ق.

    

     التسو�ق هو مجرد اسم آخر لعملیة البیع. 15


