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  ومʙاحله الȖȂʦʴʯ مفهʦم: ولالأ الفʶل 
 sMarketing concept and the marketing  proces  ومراحله التسويق مفهوم :عنوان الموضوع

  

  :كلمات مفتاحية

 perceivedالقيمة المدركة ،  Demand، الطلب Want، الرغبة  Need، الحاجة Marketالسوق ، Marketing التسويق
value ،  الرضاSatisfaction  ، التبادلExchange تجزئة السوق ،Segmentation  التمييز ،Differentiation ، السوق

 التوجه نحو المنتج ،Production Orientation التوجه الإنتاجي، positioningمكانة ذهنية ، Target market المستهدفة
Product Orientation  ،التوجه نحو البيع Selling Orientation  ، الموجه بالمجتمعالتسويق societal marketing  

  :الفصل ملخص

،  فاهيم الأساسية المتعلقة بالتسويقويميز الم ،النشاطات الرئيسية لإدارة التسويقمفهوم التسويق مبيناً يشرح الفصل 
الحصول على الإيرادات من والتي تبدأ بفهم حاجات المستهلكين وتنتهي ب التسويق خطوات عملية شرجكما ي

التسويق بدءاً من التسويق الموجه بالإنتاج وصولاً إلى التسويق الموجه  مفهوم ، وأخيراً يستعرض تطورالمستهلكين
  .بالمجتمع

  :المخرجات والأهداف التعليمية

 .توضيح مفهوم التسويق .1
 المفاهيم الأساسية المتعلقة بالتسويقمناقشة  .2
 عملية التسويق مراحلشرح  .3
 تطور مفهوم التسويقشرح  .4

  :مخطط الفصل

    مفهوم التسويق 3- 1
 مفاهيم أساسية في التسويق 4- 1
  الحاجات والرغبات والطلبات 6- 4- 1
 المنتج 7- 4- 1
  القيمة المدركة  8- 4- 1
 التبادل 9- 4- 1
  السوق  10- 4- 1
 عملية التسويق مراحل 5- 1
   يةالتسويق التوجهات تطور 6- 1
  التوجه نحو الإنتاج  1- 6- 1
  التوجه نحو المنتج 2- 6- 1
  التوجه نحو البيع 3- 6- 1
  التوجه نحو التسويق 4- 6- 1
  بالمجتمعالتسويق الموجه  5- 6- 1
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ȖȂʦʴʯم الʦ1-1  مفه  

     ʅȄʛتع ʛʽاك غʻه ʝॽقة لॽʁʴات، والʺʤʻʺف الʙفة هʛمع ʧم ʙلاب ȘȄʨʶʱم الʨف على مفهʛعʱلل

واحʙ مقʨʰل لهʙف الʺʤʻʺات ألا وهʨ إʳǽاد الʺʱʶهلʥ والʴفاȍ علॽه، أȑ أن مʕʶولॽة إشॼاع حاجات 

الʺʤʻʺات تعʯʰة جهʨدها لإشॼاع ورॼɼات العʺلاء هʨ الهʙف الأساسي للʺʤʻʺات، لʚا على 

 ʛʽغʱʺال ʧʽؔهلʱʶʺاجات الॽʱرة ةاحʨʢʱʺوال.  

  ولʥȜʸǻ ʃॻؕ ʥؒ أن تقʦم الʸʢʹʸة Ǻإʱǻاد الʯʴʸهلʣ وȀشॺاع حاجاته؟

لʴʱقȘʽ ذلʥ لابʙ مʧ تʙʴيʙ الاحॽʱاجات الॽʀʨʶة والʷؔف عʧ تلʥ الʴاجات الʱي ʧȞʺǽ للʺʤʻʺة أن 

  .لʱلॽʰة تلʥ الʴاجاتتॼʷعها ثʦ تʛȄʨʢ الاسʛʱاتॽʳॽات الʺʻاسॼة 

ʥʻؒهلʯʴʸاجات الॻʯاف احʵʯاجات العʺلاء : اكॽʱاف احʷʱفي اك ȘȄʨʶʱف الأول للʙل الهʲʺʱي

 ʗʺʺما صʙʻفع ،ʦاتهॼɼور ʦاجاتهॽʱاح ʧʽلʺʱʴʺلاء العʺلاء الʕف دائʺاً هʛعǽلا ʙق ʧؔول ،ʧʽلʺʱʴʺال

Apple ا ؗان عʚل ʥافع ذلʻن مʨؔهلʱʶʺف الʛعǽ ʦي لها لʸʵش ʛتʨʽʰʺؗ ة أولॽɿॽؗ ʦها أن تعلʺهʽل

ة  ʛؗش ʗعʺʱالʺقابل اسǼ اʺʻʽامه ، بʙʵʱاسBell  راجات إلى عʺلائهاʙذة الʨʵعه لʻʸʺة الॽ ʛؗʽالام

وساعʙها في ذلʥ الॽʁام ǼأʴǼاث  وجʺعʗ العʙيʙ مʧ أفؔارهʦ لʺʶاعʙتها في تقʦǽʙ مʳʱʻات جʙيʙة

ȘȄʨʶʱال.  

ʸاجات الॻʯه احॻʮتلʴةʗيʗات جʱʯʹخلال م ʥم ʥʻؒهلʯ:  مانهʛʴǼ دʛالف ʛعʷǽ ماʙʻاجة عʴال ʛهʤت

 ،Ȑوالʺأو ʝॼعام والʺلʢة ؗالॽات الأساسȄورʛʹال ʧخلال م ʧها مʱʽʰاجات وتلʴه الʚاع هॼإش ʦʱي ʦث

معʛفه الفʛد وثقافʱه وشʱʽʸʵه، Ǽالʨʳع  الʴاجة Ǽاخʱلاف إشॼاعتʱʵلف ʛʡق  وهʻا تقʦǽʙ الʺʳʱʻات،



______________________________________________________________________ 

9 
 

تفاحة أو قʢعة  بʻʱاوليʦʱ إشॼاع هʚه الʴاجة ا قʙ ، وهʻفالʴاجة للʢعام تʤهʛ عʙʻ الʷعʨر Ǽالʨʳع

  .حلȐʨ وفقاً لʛʰʵة الفʛد الʶاǼقة وشʱʽʸʵه

يʧʽʰ الȞʷل الʱالي الʷʻاʡات الʛئॽʶॽة لإدارة الȘȄʨʶʱ في الʺʤʻʺة وȄلاحȎ أن العʺلॽة تʙʰأ     

ʥهلʱʶʺات الॼɼحاجات ور ʙيʙʴʱهي بʱʻوت.  

  ة لإدارة الȖȂʦʴʯالʹʵاʟات الʙئʴॻ): 1- 1(شȜل 

  

  

  

تحديد حاجات  - 1
  ورغبات المستهلكين

رسم سياسة السلع  - 2
  والخدمات

ر السلع اتحديد هيكل أسع- 3
 والخدمات المفدمة

إعداد وتنفيذ الحملات الترويجية  - 4
للسلع والخدمات المقدمة 

 

دراسة الانتشار الجغرافي  - 5
 لشبكة التوزيع

التنبؤ بحاجات ورغبات  - 6
 المستهلكين في المستقبل
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 ،Șʰاء على ما سʻȃوʗفʛة  عॽȞȄʛالأم ȘȄʨʶʱة الॽɻʺجAmerican Marketing Association  

  :هعلى أن لȘȄʨʶʱا

مʦʸʱعة مʥ العʸلॻات والإجʙاءات الʯي تʸʵل خلȎʗ  Ȗ وʡائف الʸʢʹʸة وهॺɸ ʦارة عʥإح " 

وتʙوȂج وʶǻȀال مʹʯج ذا ʸॻɾة Ǻالʹॺʴة للȁʚائǺ ʥالإضافة إلى إدارة العلاقات معهʸǺ ʤا ǻعʦد Ǻالʹفع 

  ."على الʸʢʹʸة ومʴاهʻʸها

1 -2  ʤॻʀمفاȖȂʦʴʯة في الॻأساس  

     ʦة ال وضحأولفهॽات الأساسʴلʢʸʺوال ʦॽʂالʺفا ʠعǼ حʛش ʧم ʙلا ب ȘȄʨʶʱاق للʨالأسǼ علقةʱʺ

ʧائȃʜاجات الʴȃاجات (1)وهي  وʴات الॼɼʛات؛  والॼلʢ2(وال(جʱʻʺ؛ال  )ة ا)3ʺॽʁةال ) 4(؛ لʺʙرؗ

  .ʨʶق ال) 5(الॼʱادل؛ و 

  والʠلॺات والॺɺʙات الʲاجات 1-2-1

     ʛʰʱاجة تعʲالNeed الʺف ʙةأحॽالأساس ʦॽʂا ȘȄʨʶʱالǼ ةʢॼتʛʺاجة  ،الʴال ʧع ʛʽʰعʱال ʧȞʺȄو

حʘʽ يʨلʙ الفʛد وتʨلʙ معه Ǽعʠ . كʴالة مʧ الʛʴمان ʝʴǽ بها الفʛد وتʙفعه للʘʴॼ عʧ إشॼاعها

 Ȑاء والʺأوʨعام والʺاء والهʢاجة إلى الʴاة ؗالॽʴعلى ال ȍفاʴة للȄورʛʹاجات الʴد . الʛاج الفʱʴǽ كʺا

  ...والʱعʛʽʰ عʧ الʚاتللॽɾʛʱه عʧ نفʶه والʱعلʦ والʶʱلॽة 

تʨʴʱل هʚه الʴاجات إلى رॼɼات عʙʻما تʱعلʨʺǼ Șاد أو Ǽأشॽاء أو ʛʢǼق مʙʴدة تʶاعʙ على إشॼاع 

هي الȞʷل الȑʚ تأخʚه الʴاجة الȄʛʷॼة عʙʻما يʦʱ صقلها مʧ خلال  Wantالॺɺʙة أȑ أن . الʴاجة

خلال مʳʱʻات مʱʵلفة ومʨʻʱعة  فʺʲلاً، قʙ يʦʱ إشॼاع الʴاجة للʢعام مʧ .الॽʸʵʷة والʲقافة والʺʱʳʺع
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 ʧة أو مॽʀاʛال ʦاعʢʺعة أو الȄʛʶات الॼجʨال ʦاعʢهاب إلى مʚخلال ال ʧاق أو مʨفي الأس ʛافʨʱت

  .خلال ʛʡق أخȐʛ مʱعʙدة تʱʵلف Ǽاخʱلاف أذواق وتفʹॽلات الȃʜائʧ الʺʨʻʱعة

الʛʽʲؔ مʧ  يʛغʖفʺʲلاً، . فهʨ رॼɼة يʦʱ تأʛʽʡها مʧ خلال القʙرة على الʛʷاءDemand الʠلʔ أما 

لʚا، لا ǽقʛʸʱ . لʧؔ عʙداً قلॽلاً مʻهʦ لǽʙه القʙرة على شʛائها  Mercedesالأشʵاص شʛاء سॽارة 

ات على دراسة الॼɼʛات بل يʱعʙاه إلى الǼ ʕʰʻʱالقʙرة على تॽʁʴقها مʧ خلال دراسة  ʛؗʷدور ال

  .ǽةدالʺʕشʛات الاقʸʱا

فالʴاجة مʨجʨدة . ʶǽʺح الʜʽʽʺʱ بʧʽ الॼɼʛة والʴاجة Ǽالʛد على تهʺة أن الʵǽ ȘȄʨʶʱلȘ الʴاجات

Ǽالʺقابل، ǽقʨم الʵǼ ȘȄʨʶʱلȘ الॼɼʛات والʱأثʛʽ فʽها Ǽʺا يʕدȑ . والȘȄʨʶʱ في الʨاقع لا ʵǽلقها, أصلاً 

ʛعة والʶعʛ تʸʱف ǼالHonda Civic ʶفعلى سʽʰل الʺʲال يȐʛ الʺʱʶهلʥ أن . إلى إشॼاع الʴاجات

الʛفاॽʂة والʺȞانة الاجʱʺاॽɺة Ǽ فʸʱʱف Mercedesسॽارة  أما الʺʵʻفʠ والʨʱفʛʽ في الʨقʨد

الʶلع الʱي تʹʺʢʖ  ʧلʱ ʥǼهلالʺǽ ʶقʨمالʺʛمʨقة، فعʙʻ وضع قائʺة Ǽالʺʢʱلॼات مع اعॼʱار الʺʨارد 

على تȄʨʴل الʴاجات وȄعʱقʙ الʛʰʵاء أن الȘȄʨʶʱ الفعال هʨ الȘȄʨʶʱ القادر . تلॽʰة قȐʨʸ لʺʢʱلॼاته

ʜʽ على الʺʻافع الʱي تقʙمها الʺʳʱʻات والʙʵمات الʺعʛوضة في الأسʨاق ʛؗʱخلال ال ʧات مॼɼإلى ر.  

  الʯʹʸج 2- 2- 1

يلʰي الʻاس احॽʱاجاتهʦ ومʢʱلॼاتهʦ مʧ خلال الʨʸʴل على مʳʱʻات مʨʻʱعة، فالʺʱʻج هʨ ؗل 

الʺʱʻج ॼɺارة  لاسʱهلاك، فقʨȞǽ ʙن ماʛʡ ʧȞʺǽحه في الʨʶق لʱلॽʰة حاجات أو مʢʱلॼات الȃʜائʧ وا

ʧع:  
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 سةʨʺالʺل ʛʽمات غʙʵسة أو الʨʺة الʺلǽلع الʺادʶال.  
  اثʙات أو الأحــॼاســʻʺجانــات (الʛالʺعــارض، الʺه ،Ȑʛة الأخــॽاضــȄʛاث الʙــاد أو الأحــ ॽʰʺالأول

 ).الʻʽʶʺائॽة
 ʧʽʽاسॽʶا والʺʻʽʶم الʨʳل نʲاص مʵالأش 
  لʲات مʺʤʻʺالʛؗʷات الʶسʕʺامعات والʳةات،الॽʺॽعلʱال.  
 ل مʺارسʲةالأفؔار مॽʴʸة الǽʚغʱاضة أو الȄʛة ال.  
 ولʙن والʙʺل الʲم ʧالأماك. 
  ة، العقاراالأملاكȄʛؔة الفॽؔق الʺلʨل حقʲمʦة ؗالأسهǽʙقʻات الॽؔت، الʺل.  
  ماتʨامعـات،الʺعلʳارس والʙقها الʺـȄʨـʶʱم بʨـي تقـʱمات الʨل الʺعلʲعات  مʨسـʨʺـلات والʳʺال

 .العلʺॽة
 

ة  3- 2- 1   الʸॻɿة الʗʸرؕ

. لا ǽعʛف مʱʻج ما الʳʻاح ما لǽ ʦقʙم ॽʀʺة Ǽالॼʶʻة للʺʱʶهلʥ وما لʦ يʕدȑ إلى خلȘ الʛضا لǽʙه    

ات للʴاجات مʧ خلال تقʦǽʙ عʛض سʨقي ذا ॽʀʺة  ʛؗʷال ʖʽʳʱʶقة، تǼاʶة الʛا في الفقʻهʨفؔʺا ن

ا مʧ الأماكʧ  وغʛʽهوʨؔʱȄن العʛض مʧ مȄʜج مʧ الʺʳʱʻات، الʙʵمات، الʺعلʨمات، . Ǽالॼʶʻة للʨȃʜن 

  .لإشॼاع حاجة أو رॼɼة لȐʙ الȃʜائʧ ايʦʱ تقǽʙʺهالʺʳʱʻات الʱي 

ة Ǽالॼʶʻة  ǽقʨم الʺǼ ȑʛʱʷالاخॽʱار بʧʽ العʛوض الʺʱعʙدة الʺʨʱفʛة في الʨʶق بʻاء على ʱʺॽʀها الʺʙرؗ

الفʙق بʥʻ الفʦائʗ الʯي ʶʲǻل علʻها الʯʴʸهلʣ مʥ  وتعʝȞ الॽʁʺة عادةً . Perceived Valueله 

. ʯؒالʃॻ الʸادǻة وغʙʻ الʸادǻة الʯي سʗʮؒʯʻها الʯʴʸهلʣ للʦʶʲل على الʯʹʸجالʯʹʸج وʥʻȁ ال

ȘȄʨʶʱاً في الॽماً أساسʨل مفهȞʷة تʺॽʁن أن الʨʸʱʵʺال ʙقʱعȄار . وॼʱإلى اع ʠعॼال ʖهʚبل ي

ʥهلʱʶʺة للॼʶʻالǼ ةʺॽʁدارة الȂال، وʸǽȂج، وȄوʛوت ،Șوخل ،ʙيʙʴف إلى تʙاً يهʡاʷن ȘȄʨʶʱال.  
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  الॺʯادل  4- 2- 1

عʻي أن ǽقʙم شʟʵ ما شʯʽاً ذا فائʙة لǽ ȑʚوا، مفهʨماً أساسॽاً للʛʰʱ ExchangeȘȄʨʶʱ الॼʱادل ǽع

وȃغʠ الʛʤʻ عॽʰʡ ʧعة عʺلॽة الॼʱادل، . وॽʀʺة Ǽʺقابل حʨʸله على شيء آخʛ ذا فائʙة وॽʀʺة

  :هʻاك عʙة شʛوȋ لʴʱقȘʽ عʺلॽة تॼادل ناجʴة

 على الأقل ʧʽقȄʛأو ف ʧʽفʛʡ دʨوج.  

  فʛʡ ؗل ʥلʱʺǽʛف الآخʛʢة للॼʶʻالǼ ةʺॽʀ اً ذاʯʽش. 

 ʛف الآخʛʢه للǽʙما ل ʦॽلʶال وتʸعامل والاتʱرة على الʙف القʛʡ ؗل Ȑʙل. 

 ʛف الآخʛʢمه الʙقǽ ل ماʨʰأو ق ʠفي رف Șʴف الʛʡ ؗل Ȑʙل. 

 هʱلȞʷʺاً لॼاسʻادل حلاً مॼʱف الʛʡ ؗل ʛʰʱعǽ. 

 

  ʦʴق ال 5- 2- 1

مʧ أفʛاد لʽهʦ الॼɼʛة والقʙرة على شʛاء مʱʻج معʧʽ مʧ الʺʳʱʻات  Marketيʱألف الʨʶق    

وʨȄضح الȞʷل الʱالي مفاʦॽʂ  .عʧ الʺʱʶهلʧʽؔ الʴالʧʽʽ و الʺʱʴʺلʧʽ فهॼɺ ʨارة  الʺعʛوضة،

  .الȘȄʨʶʱ الأساسॽة
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  الǺȖȂʦʴʯ الأساسॻة الʙʸتʠॺة ʸفاʤॻʀال ):2- 1(شȜل 

  

  الȖȂʦʴʯعʸلॻة  مʙاحل 3- 1

  : بʻاء على ماسʧȞʺǽ Șʰ تلʟॽʵ العʺلॽة الॽʁȄʨʶʱة Ǽالʨʢʵات الʱالॽة 

ات الʨʴॼث ، ؟ي حاجات ورॼɼات العʺلاءهما: فهʤ حاجات العʸلاء -  ʛؗʷال ȑʛʳوعادة ت

 .اكʷʱاف احॽʱاجات الʺʱʶهلʧʽؔ الॽʁȄʨʶʱة بهʙف

 -  ʤॻʸʶلتʻʸالعǺ جهةʦʸة الॻɿȂʦʴʯة الॻʱॻاتʙʯن  :الاسʨؔʱق يʦʴالMarket   ًقاǼنا ساʛؗكʺا ذ

مʧ الʺʱʶهلʧʽؔ الʺʱʴʺلʧʽ الʚيʧ لʙيهʦ الॼɼʛة والقʙرة على شʛاء مʱʻج معʧʽ، ونʛʤاً لأن 

 Segmentationبʚʱʯئة الʦʴق تقʨم تلॽʰة احॽʱاجات جʺॽع الʺʱʶهلʧʽؔ  الʺʤʻʺة لاʻȞʺǽها

ॽة أو نفॽʶة وغʛʽها الى قʢاعات مʳʱانʶة ʨؗة أو سلॽɾاʛة أو جغॽɾاʛغʺǽد ʛʽاء على معايʻب ، 

 ʜ ʛؗت ʦدهاثʨة جهॽʁȄʨʶʱاجاتهعلى  الॽʱة احॽʰلʱل ʧʽاع معʢى  قʺʶǽ ا ماʚق وهʦʴالǺ

 الʦʴق 

الʠلʔو الॺɺʙة و الʲاجة   

الʸॻɿة  الॺʯادل

ة  الʗʸرؕ

 المنتج
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قʠاع الʦʴق الȏʘ يʦجه : وʧȞʺȄ تعʅȄʛ هʚا الʺʢʸلح Ǽأنه Target market الʯʴʸهʗفة

اخॻʯار Ȃʙʟقة يʤʯ  واخॽʱار الʨʶق الʺʱʶهʙفǼعʙ تʜʳئة الʨʶق و .بʙنامج الȖȂʦʴʯ إلॻه

ʚʻʻʸʯالDifferentiation  ʘʽة حʺʤʻعى ؗل مʶإلى ت  ʦǽʙخلال تق ʧة مॽʶافʻة تʜʽاء مʻب

 Ǽالʺʤʻʺةاسʛʱاتॽʳॽات خاصة  وأخʛʽاً يʦʱ رسॽʀ ، ʦʺة أعلى مʧ الʦॽʁ الʱي ǽقʙمها الʺʻافʨʶن 

، على سʽʰل  العʺلاء الʺʱʴʺلʧʽفʙȄʛة لها في عقʨل positioning     مȜانة ذهʹॻة ʻʰاءل

ʚلʥ يʛʤʻ عʺلاء  Volvoالʺʲال يʛʤʻ عʺلاء    لॽʶاراتها على أنها الأكʛʲ أماناً، وؗ

Target ةȄʛعʶمات الʨʸʵم الʙئة تقʜʳت ʛاجʱعلى أنها م. 

تʙʴيʙ الʴȄʛʷة الʺʱʶهʙفة تقʨم الʺʤʻʺة بʦॽʺʸʱ الʺȄʜج  Ǽعʙ: تʤॻʸʶ الȂʚʸج الȂʦʴʯقي - 

  :لهʚه الʴȄʛʷة والʺʨȞن مʧ  الʺʻاس4ps (ʖ(الȄʨʶʱقي

 جʱʻʺال :ʥهلʱʶʺاجات الॽʱة احॽʰلʱة لʛؔمة أو فʙسلعه أو خ  

 ʛعʶج: الʱʻʺادله مقابل الॼت ʦʱماي  

 جȄوʛʱات: الॽعʺل  ȑʛʱʷʺائع والॼال ʧʽال بʸالات  

 انȞʺال :ʥهلʱʶʺج إلى الʱʻʺل الʽصʨʱلة لʽوس  

 

- Ȗʻقʲضا و تʙلاء الʦال :Șعلʱضا  يʛال Satisfaction  هʯمقارن ʥالʹاتج ع ʣهلʯʴʸال ʤȜʲǺ

فإذا ؗان الأداء الʺʙرك دون . للأداء الʗʸرك مʥ قʮله للʯʹʸج أو الʗʳمة مع تʦقعاته

ʥهلʱʶʺال Ȑʙضا لʛم الʙع ʥذل ʧج عʱʻʽقعات سʨʱن . الʨȞॽان سʻالاث Ȑاوʶذا ما تȂو

ات الʺʱʶهلʥ أما إذا فاق الأداء ȞʷǼل ملȍʨʴ تʨقع. الʺʱʶهلʥ راضॽاً عʧ الʺʱʻج أو الʙʵمة
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بأنه التزام عميق من العميل  loyaltyيعرف الولاء بʻʽʺا .فʨؔʱʱʶن لǽʙه حالة مʧ الامʻʱان

الخدمة التي يفضلها بصورة مستمرة في المستقبل على الرغم من /بإعادة شراء المنتج

، المؤثرات الظرفية أو الجهود التسويقية والتي من المحتمل أن تسبب سلوك التحول

ȘقʴʱȄضا  وʛلاءو  الʨال  ʧʽؔهلʱʶʺح إلى الʨضʨقي الفعال بȄʨʶʱج الȄʜʺقل الʻأن ي ʙعǼ

والȑʚ هʨ مʨʺʳعة مʧ الʺʻافع  Customer value proposition عʙض الʸॻɿة الفعال

،ʦاجاتهॽʱي احʰأنها تلǼ ة عʺلاءهاʺʤʻʺال ʙي تعʱاحل  الʛالي مʱل الȞʷضح الʨȄة وॽعʺل

ȘȄʨʶʱال  

 

  مʙاحل الȖȂʦʴʯ):3- 1(شȜل 

  

  

  

تحديد حاجات 
ورغبات 
 المستهلكين

تصميم الاستراتيجية 
  الموجهةالتسويقية 

المستهلكب  

السوق - تجزئة السوق(
 - التمييز- المستهدف

  )المكانة الذهنية

 

برنامج التصميم 
يالتسويق  

 - التسعير-المنتج(
)الترويج-التوزيع  

 

تحقيق 
 الرضا

ولاء وال  

 

الحصول 
على 

الإيرادات 
من 

 المستهلكين
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  ॻةالɿȂʦʴʯ الʦʯجهات تʦʠر 4- 1

ʧمʜال ʛʰل واضح عȞʷǼ ʗلفʱه اخʱʽʺعʺل، إلا أن أه ȑأ ʧء مʜج ȘȄʨʶʱن الʨؗ ʧم ʦغʛعلى ال .

فʤهʛت ضʺʧ إʡار الȘȄʨʶʱ بʨصفه أحʙ العلʨم الʺهʱʺة Ǽأوجه معʻʽة مʧ الʷʻاȋ الإنʶاني تʨجهات 

ت تʨʢرت هʚه الʨʱجهات تارॽʵȄاً ʦȞʴǼ الʛʱاكʦ الʺعʛفي والʛʰʵا. أو فلʶفات تلʟʵ دوره في الʺʱʳʺع

  . العʺلॽة مʺا أسهʦ في إثʛائه علʺاً وفي تعʺȘʽ دوره تॽʰʢقاً 

ȘȄʨʶʱة في إدارة الॽالʱجهات الʨʱات الॽالأدب ʜʽʺجه : تʨʱج، الʱʻʺال ʨʴجه نʨʱاجي، الʱجه الإنʨʱال

  .ʨ الʺʱʳʺعنȄʨʶʱʴقي، والʨʱجه الॽʰعي، الʨʱجه ال

  

  الʦʯجه نʦʲ الإنʯاج  1- 4- 1

وتʺʙʱ حʙوده الʜمॽʻة ما . الʨʱجه الأقʙم تارॽʵȄاً  ǽProduction Orientationعʛʰʱ الʨʱجه الإنʱاجي 

ات . بʧʽ أواخʛ القʛن الʱاسع عʛʷ  وʙȃاǽة عॽʻȄʛʷات القʛن الʺاضي ʛؗʷات والʺʤʻʺال ʗمال ʘʽح

، فالʶلع ؗانʗ نادرة والʺʛʱʷون ؗانʨا نʨʴ زȄادة ؗʺॽة الإنʱاج نʛʤاً لأن الʢلʖ ؗان يʳʱاوز العʛض

الʷهʛʽة  الʱالॽة  Henry FordوتعʝȞ مقʨلة هȑʛʻ فʨرد .لقʨʰل أȑ سلعه مʨʱفʛةد على اسʱعʙا

ȘȄʨʶʱاه الʳات ʗقʨال ʥفي ذل ʙائʶقف الʨʺونه، ": الʗȂʙن يʦل ȏل على أʦʶʲال ʥʻؒهلʯʴʸلل ʥȜʸǻ

 ".ما دام هʘا اللʦن أسʦداً 

ʜ دور . لʨʱفʛهاتفʛʱض فلʶفة الʨʱجه الإنʱاجي أن الʺʱʶهلʱʵǽ ʥار الʺʳʱʻات تॼعاً لأسعارها و  ʛؗʱȄو

الإدارȑ وفȘ هʚه الʛʤʻة على زȄادة القʙرات الإنʱاجॽة، وتقلʟॽ الʱؔالʅॽ، وتأمʧʽ الʨʱزȄع ॽʺȞǼات 
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ة . كʛʽʰة ʛؗفادت شʱلاً، اسʲم ʧʽʸفي الLenovo  ،العاملة ʙʽفʹة للʵʻʺؔلفة الʱال ʧم ʖʽاسʨʴلل

  .ʨʶق الॽʻʽʸةوالؔفاءة الإنʱاجॽة الʺʛتفعة، والʨʱزȄع الʺʲȞف للʛʢॽʶة على ال

  :وفي وقʻʱا الʴالي، ʧȞʺǽ تȘʽʰʢ فلʶفة الʨʱجه الإنʱاجي

  ولʙال ʧم ʛʽʲؔال في الʴه هي الʚاً، وهǽي مادʻغ ʛʽاً وغʛʽʰؗ ʖلʢن الʨȞǽ ماʙʻع

 الʻامॽة،

  اجʱالإن ʅॽفي تؔال ʛʽʰؗ ʠॽɿʵاء تʛرة على إجʙالق ʥلʱʺة وت ʛؗʷال ʖغʛما تʙʻوع

 .ॽɽǼة تʨسॽع الʨʶق 

 ʛʢد إلى خʨقǽ ʙجه قʨʱا الʚالات، إلا أن هʴال ʠعǼ اً فيʙʽنه مفʨؗ ʧم ʦغʛوعلى ال ʙʢʹال ʙʶق

ʜʽ على العʺلॽات والإنʱاج إلى عʙم رؤȄة . Marketing MyopiaالȂʦʴʯقي  ʛؗʱال ȑدʕي ʙإذ ق

  .الهʙف الॽʁʴقي الؔامʧ في إشॼاع حاجات الʺʱʶهلʥ وʻȃاء علاقة قȄʨة معه

 

1 -4 -2 ʹʸال ʦʲجه نʦʯجالʯ  

ʖʶج  حʱʻʺال ʨʴجه نʨʱالProduct Orientation  فʹلǽ ʥهلʱʶʺدة  الʨم أفʹل جʙقǽ ȑʚج الʱʻʺال

ة في هʚه الʴالة الʶعي لʧʽʶʴʱ جʨدة مʳʱʻاتها ȞʷǼل دائʦ. أو أفʹل أداء ʛؗʷعلى ال ʖجʨʱȄو.  

وعلى الʛغʦ مʧ أن معʦʤ اسʛʱاتॽʳॽات الȘȄʨʶʱ تهʦʱ بʧʽʶʴʱ جʨدة الʺʱʻج، إلا أن الʧʺȞǽ ʛʢʵ هʻا 

 ʧه عʙعॼرجة تʙق أو لʨʶدة فعل الʛقعاته لʨف معها تʵرجة تʙه لʳʱʻم ʖَ̒ع في حʸʺقع الǽ في أن

الʺʱʻج ففي Ǽعʠ الأحॽان، قʙ لا يʳʻح . الʶعي لفهʦ الʨʶق مʺا قǽ ʙقʨد إلى قʛʸ الʛʤʻ الȄʨʶʱقي
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 ʛʽوف غʛʣ قه فيȄʨʶت ʦأو إذا ما ت ʦهʛʤʻب ʙٍʳم ʛʽاس إذا ؗان أداؤه غʻب الʚدة في جʨالأعلى ج

ʺʲال على ذلʥ نʡ ʛؗʚائʛة ال. مʻاسॼة والʱارȄخ ǽعج . ʨConcordeنʨؔرد عالॽة الʛʶعة ؔوؗ

ʧȄʛʱʷʺال ʧد الؔافي مʙب العʚع جʢʱʶت ʦي لʱعة الʙʰʺات الʳʱʻʺالǼ.  

  

  ॻʮعالʦʯجه نʦʲ ال 3- 4- 1

القʛن  عॽʻȄʛʷات و خʺॽʻʽʶاتتارॽʵȄاً ما بSelling Orientation  ʧʽتʨʢر الʨʱجه نʨʴ الॽʰع 

ʧȄʛʷد  .العʨهʳǼ ة ʛؗʷال ʦتق ʦل ؗاف ما لȞʷǼ ʦهʶتلقاء أنف ʧوا مʛʱʷǽ ʧل ʧائȃʜض أن الʛʱفǽ ʨوه

ʦهʜʽفʴʱة لʛʽʰك . ʧم ʧȞʺد مʙع ʛʰات إلى أكʳʱʻʺال ʧة مʻȞʺة مॽʺؗ ʛʰع أكॽا إلى بʻة ه ʛؗʷعى الʶت

حॽʁقة ʖʶȞǼ الȃʜائʧ دون إǽلاء أهʺॽة ʛʽʰؗة للفائʙة الॽʁॽʁʴة الʺʛجʨة مʧ الʺʱʻج وȃالʱالي دون الاهʱʺام 

ʧȄʛʱʷʺولاء ال . ʧʽʱحلʛʺل الʣ ʧوج مʛʵالǼ حلةʛʺه الʚأت في هʙب ȘȄʨʶʱام الʶأن أق ʧم ʦغʛوعلى ال

ات ʛؗʷة في الȄʨة ثانॽʺذات أه ʗʽقǼ إلا أنها ،ʧʽʱقǼاʶال . ȘȄʨʶʱراء الʙم ʧم ʙيʙحʺل الع ʘʽح

  .sales managerالʻʱفʚʽيʧʽ لقʖ مʙيʛ مॽʰعات 

 unsoughtمʧ قʰل الʺʱʶهلʧʽؔ  الʺʢلȃʨةحالة الʺʳʱʻات غʙʵʱʶǽ ʛʽم هʚا الʨʱجه ʛʲȞǼة في 

products عاتʨسʨʺاه، أو الॽʺال ʛم، أو فلاتʙالǼ عʛʰʱأو ال ،ʧʽأمʱد الʨل عقʲة . مॽʰف غالʙوته

ات الʱي تعʙʺʱ هʚا الʨʱجه إلى بॽع ما يʨʳʱʻنه عʨضاً عʧ إنʱاج ما ʻȞʺǽهʦ بॽعه ʛؗʷن . الʨȞǽ ʘʽح

ǽع لإॽʰال Ȑʨعلى ق ʜʽ ʛؗʱعهاالॽʻʸت ʦʱي يʱات الʳʱʻʺلل ʧائȃʜاد الʳ.  
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 ʜ ʛؗجه يʨʱا الʚهʧائȃʜة مع الʴȃʛاء علاقات دائʺة مʻʰام بʺʱع دون الاهॽʰة الॽكʺا . على إتʺام عʺل

 تقॽʽʺهʦ له ȞʷǼل سلʰي وفي حال. أنه ǽفʛʱض أن الȃʜائʧ الʚيʧ سʛʱʷॽون الʺʱʻج سʨʺॽʁॽنه إʳǽابॽاً 

كʺا ǽفʛʱض الʨʱجه أنهʦ لʧ يʙʴʱثʨا عʻه ȞʷǼل .شʛاءه لاحقاً فإنهʦ سʨʶʻʽن خॼʽة أملهʦ وسॽعʙʽون 

  .سلʰي، وهʚا أمʛ نادر الʙʴوث على أرض الʨاقع

1 -4-4 ȖȂʦʴʯال ʦʲجه نʦʯال  

 ʧȄʛʷن العʛالق ʧات مʻʽʶʺʵال ʛة في أواخʨالق ȘȄʨʶʱح الॼافعةأصʙات الʺʤʻʺلل ʙيʙتو  للعʛʰʱاع  ʥتل

ʜ ، الʨʱجه نʨʴ الȘȄʨʶʱ أنها فʛʱة فʛʱةال ʛؗجه يʨʱا الʚوالعʺل على  ه ʧʽؔهلʱʶʺاجات الॽʱة احॽʰلʱـ

ات مʲل وقʙ . أǽʹاً على تʴقȘʽ أهʙاف الʺʤʻʺة ʛؗʷال ʧم ʙيʙالع ʗحققGeneral Electric  و

Marriott  وFacebook ȘȄʨʶʱم الʨمفه Șʽʰʢدها على تʨجه ʜʽ ʛؗخلال ت ʧاحاً هائلاُ مʳن  

  :الʺʻʰي على

 اجاॽʱاح ʧار عʛʺʱاسǼ ماتʨت العʺلاءجʺع الʺعل  

 ʰمات عʨه الʺعلʚة ه ة قʶامʛ أمʷارؗ ʛؗʷال  

 ة للعʺلاءʺॽʀ ʦǽʙقʱمات لʨه الʺعلʚام هʙʵʱاس  

  :مʧ خلالالفʛق بʧʽ الॽʰع والȘȄʨʶʱ يʧʽʰʱ  وفي هʚا الॽʶاق

  ȑʛʱʷʺعلى حاجات ال ʜ ʛؗʽف ȘȄʨʶʱائع، أما الॼع على حاجات الॽʰال ʜ ʛؗي. 

  د، أماʨج إلى نقʱʻʺل الȄʨʴʱع بॽʰال ʦʱن يهʨȃʜات الॼɼاع رॼإشǼ ʦʱهʽف ȘȄʨʶʱال

 .ʶʺǼاعʙة الʺʱʻج وʶʺȃاعʙة ؗل ما يʛافȘ تॽʺʸʺه، وتʨزȄعه، وأخʛʽاً اسʱهلاكه
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ʧʽق بʛالي الفʱول الʙʳضح الʨȄقيال وȄʨʶʱعي والॽʰاجي والʱم الانʨفهʺ.  

  الفʙق بʥʻ الʸفهʦم الانʯاجي والॻʮعي والȂʦʴʯقي):1- 1(جʗول 

 الʙʸحلة                 

ʝائʶʳال  

  الʸفهʦم الȂʦʴʯقي  الʸفهʦم الॻʮعي  الʸفهʦم الانʯاجي

  الʨʶق   الʺʻʸع  الʺʻʸع  نقʠة الʗʮاǻة

ʚʻ ʙؕʯات  الʳʱʻʺات  الʳʱʻʺال  ʥهلʱʶʺحاجات ال  

  الȘȄʨʶʱ الʺʱؔامل  الॽʰع والʛʱوȄج  الʨʳدة  الʦسʻلة

الأرȃاح مʧ خلال حʦʳ   الانʱاج الʛʽʰؔ  الهʗف

  الʺॽʰعات

رضا الأرȃاح مʧ خلال 

ʥهلʱʶʺال  

Ȋॻʠʳʯع الʦالأجل  ن ʛʽʸق Ȍॽʢʵالأجل  ت ʛʽʸق Ȍॽʢʵل الأجل  تȄʨʡ Ȍॽʢʵت  

فلʻʸʻع أقʸى ماʧȞʺǽ "  الفلʴفة الʯي تʤȜʲ الʦʯجه

  "الʨصʨل إلॽه

  "الʶلعه الʙʽʳة تॽʰع نفʶها"

  "بॽع ماتʦ إنʱاجه"

" ʥل لʴǽ ʜʽʺʱʺائع الॼال

ʥاكلʷم"  

قʰل أن تʱʻج اʘʴǼ ماذا "

  "يʙȄʛ العʺʽل

  

1 -4-5  ȖȂʦʴʯعالʸʯʱʸالǺ جهʦʸال   

مʧ بʧʽ الʨʱجهات الʶاǼقة،   الأكʛʲ تʨʢراً  ǽsocietal marketingعʛʰʱ الȘȄʨʶʱ الʺʨجه Ǽالʺʱʳʺع 

حʘʽ قادت الʛʤوف الاقʸʱادǽة والاجʱʺاॽɺة الʱي سادت في الॼʶعʻʽات والʲʺانʻʽات مʧ القʛن 

ȘȄʨʶ وضʛورة مʛاعاه ʱʺاॽɺة للʱالعʧȄʛʷ إلى ʣهʨر هʚا الʺفهʨم، والȑʚ يʙؗʕ على الʺʕʶولॽة الاج

  :ثلاثة أمʨر أساسॽة وهيإلى تʴقȘʽ الʨʱازن بʧʽ  هʚا الʺفهʨم ʶعىǽمʸلʴة الʺʱʳʺع، 
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  اتʺʤʻʺاح للȃأر Șʽقʴت  

 إʧʽؔهلʱʶʺاع حاجات الॼش  

  اعاةʛه  مʱʽع ورفاهʺʱʳʺة الʴلʸم.  

ʜ الʺʤʻʺات على تʴقȘʽ الأرȃاح الآنॽة ȞʷǼل أساسي، ثʦ بʙأت ǼالʙʱرȄج  ʛؗت ʗؗان  Șابʶفي ال

 ،ȘȄʨʶʱم الʨاد مفهʺʱإلى اع ʥلʚقلة بʱʻم ʧʽؔهلʱʶʺة حاجات الॽʰة تلॽʺإدراك أهǼم  أماʨʽد ازداد الʙع

ʸʺǼ ʦʱي تهʱات الʺʤʻʺلالʴة ةॽʁȄʨʶʱارات الʛاذها القʵات ʙʻع عʺʱʳʺة ال ʛؗش ʛʰʱوتع ،Toyota  أول

 ʧة مʯʽʰة الǽال حʺاʳادرتها في مॼم ʧة عʙʴʱʺال ʦة الأمʜل على جائʸʴارات تॽʶاعة الʻʸة ل ʛؗش

  .يʨضح الȞʷل الʱالي مفهʨم الȘȄʨʶʱ الʺʨجه Ǽالʺʱʳʺع .الهʻʽʳॽة  Priusخلال تقʦǽʙ سॽارتها 

  الȘȄʨʶʱ الʺʨجه Ǽالʺʱʳʺع):4- 1(شȜل 

  

  

لتسويق المجتمعيا  

 المنظمة

)الأرباح(  

 المستهلكون

)تلبية الحاجات(  

 المجتمع           

)المصلحة العامة(  
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  :خاتʸة

ها ضʺʧ أسʨاق معʛفة بʙقة وȂشॼاع الȃʜائʧفهʦ حاجات  اسʱعʛض الفʸل مفهʨم الȘȄʨʶʱ الʺʻʰي على

شʛح كʺا . ʸǽȂال جʨدة وॽʀʺة مʛتفعة للȃʜائॽɽǼ ʧة الʨصʨل إلى مȄʨʱʶات عالॽة مʧ الʛضا لʙيهʦ، و 

 ،والʢلॼات والॼɼʛات الʴاجات وهي  ǼالʱʺȘȄʨʶʱعلقة Ǽعʠ الʺفاʦॽʂ والʺʢʸلʴات الأساسॽة ال

ة ʺةالॽʁ ،الʺʱʻج الʨʱجه وفي الʻهاǽة تʻاول الفʸل تʨʢر مفهʨم الʨʶ.   ȘȄʨʶʱق الو  ،الॼʱادل ،الʺʙرؗ

  نʨʳ الʺʱʳʺعȄʨʶʱقي، والʨʱجه الإنʱاجي، الʨʱجه نʨʴ الʺʱʻج، الʨʱجه الॽʰعي، الʨʱجه ال
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  الȊॻʠʳʯ الاسʙʯاتʱॻي للȖȂʦʴʯ: الفʶل الʰاني
  

  Planning Strategic Marketing التخطيط الاستراتيجي للتسويق: عنوان الموضوع

  :كلمات مفتاحية

، Strategic Business Unit إستراتيجية، وحدة عمل Planning Strategic Marketingالتخطيط الاستراتيجي للتسويق 
 Market، مصفوفة جاذبية السوق والقدرة على المنافسةObjectives، الأهداف Mission  Corporate ومهمة المنظمة 

Attractiveness and Competitive Strength Matrixالحصة السوقية / وفة النمو، مصفGrowth / Share Matrix ،
، التدفق النقدي Relative Market Share، الحصة السوقية النسبية لوحدة الأعمال Market Growthمعدل نمو السوق 

Cash Flow مجموعة النجوم ،Stars / البقرات النقديةCash Cows علامات الاستفهام ،Question Marks الكلاب ،
Dogs ، إستراتيجية البناءBuild إستراتيجية الحفاظ ،Hold إستراتيجية الاستبعاد ،Divest التغلغل أو اختراق السوق ،

Market Penetration تطوير المنتجات ،Product Development تطوير الأسواق ،Market Development والتنويع ،
Diversificationملخص تنفيذي ،الExecutive Summary، تحليل الوضعSituation Analysis، التنفيذ 

Implementation ، الرقابة التسويقيةMarketing Control  

  

  :الفصل ملخص

كما يشرح خطوات . ويوضح مستويات التخطيط في المنظمات. يشرح الفصل مفهوم التخطيط الاستراتيجي وأهميته
بناء و )الوضع/تحليل البيئة( الداخلية والخارجية للمنظمةبتحليل معمق للبيئة والتي تبدأ عادة  التخطيط الاستراتيجي

، وأخيراً يوضح خطوات  وخططها اواستراتيجياتهوأهدافها  مهمتهاتقوم الشركة بصياغة  على نتائج هذا التحليل
فرص ملخص تنفيذي، ثم تتناول الوضع التسويقي الحالي، الالبلتسويقية حيث تبدأ الخطط ا الخطة التسويقية ومكوناتها

  والتهديدات، الأهداف، الاستراتيجيات التسويقية، برامج العمل، الموازنة، وطرق الرقابة

  :هداف التعليميةالأمخرجات وال

 مفهوم التخطيط الاستراتيجي وأهميتهشرح  .1
 مستويات التخطيط في المنظماتالتعريف ب .2
 خطوات التخطيط الاستراتيجيمناقشة  .3
 الخطة التسويقية ومكوناتهاشرح  .4

  :مخطط الفصل

  مفهوم التخطيط الاستراتيجي وأهميته1- 2
  مستويات التخطيط في المنظمات  2- 2
  خطوات التخطيط الاستراتيجي 3- 2
  تحديد مهمة المنظمة 1- 3- 2
  تحديد أهداف المنظمة 2- 3- 2
  تصميم محفظة الأعمال 3- 3- 2
  تحديد استراتيجيات المنظمة  4- 3- 2
  الخطة التسويقية ومكوناتها 4 - 2
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 مفهʦم الȊॻʠʳʯ الاسʙʯاتʱॻي وأهʯʻʸه 1- 2

ʱʴǽل الȌॽʢʵʱ الإسʛʱاتʳॽي مȞاناً مʜʽʺʱاً وهاماً في إدارة الʺʤʻʺات الʙʴيʲة في عالʺʻا الʨʽم،     

دراسة الʺاضي لاتʵاذ قʛار في الʨقʗ الʴاضʛ عʺا سʨف نفعله في "وتʛʽʷ ؗلʺة تȌॽʢʵ إلى 

مʦʸʱعة مʥ الإرشادات أو الʦʯجʻهات الʯي "نها بʻʽʺا ʧȞʺǽ تعʅȄʛ ؗلʺة إسʛʱاتॽʳॽة على أ" الʺʱʶقʰل

ʥʻف معʗل إلى هʦصʦة على الʸʢʹʸال ʗاعʴأنه " تǼ يʳॽاتʛʱالإس Ȍॽʢʵʱال ʅȄʛتع ʧȞʺǽ هॽوعل

العʸلॻة الإدارȂة الʯي يʸǺ ʤʯقʷʯاها الʦʯفȖʻ بʥʻ مʦارد الʸʢʹʸة والفʙص الॻɾʦʴة الʯʸاحة أمامها "

ى أنه لا يʨجʙ نʤام تȌॽʢʵ عام ʸǽلح للȘʽʰʢʱ على وتʙʳر الإشارة إل". وذلʣ على الȎʗʸ الȂʦʠل

جʺॽع الʺʤʻʺات أو في ؗل ʛʣوف والأحʨال فغالॼاً ما تॼʱايʧ الʺʤʻʺات في أحʳامها وأعʺالها 

ونʷاʡاتها وفلʶفʱها الإدارȄة الʱي تॼʱعها، مʺا ʳǽعل الȌॽʢʵʱ الإسʛʱاتʳॽي ʱʵǽلف Ǽاخʱلاف الʺʷʻأة 

 ʛة بها والفʢॽʴʺة الॽʯʽʰامل الʨاح أمامهاوالعʱي تʱة الॽʀʨʶص ال.  

  مفهʦم الȊॻʠʳʯ الاسʙʯاتʱॻي): 1- 2(شȜل

  
  

  

إمكانيات المنظمة 
  وأهدافها

 الفرص التسويقية
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2 -2 Ȋॻʠʳʯات الȂʦʯʴات مʸʢʹʸفي ال   

  : لȌॽʢʵʱعʺʨماً هʻاك ثلاث مȄʨʱʶات ل

 ʸال Ȏʦʯʴعلى م Ȋॻʠʳʯةالʸʢʹ Corporate level : هॽɾ جهʨت ȑʚال Ȑʨʱʶʺال ʨالإدارة وه

 ʨفʣʨالإدارة وم ʝلʳا عادةً مॽالإدارة العلǼ ʙʸقȄها، وʛأسǼ ةʺʤʻʺة العامة للॽʳॽاتʛʱا الاسॽالعل

  .الإدارة العلॽا ذوȑ الʺهارات والʛʰʵات الʺʱعʙدة 

 يʱॻاتʙʯل الاسʸة العʗوح Ȏʦʯʴعلى م Ȋॻʠʳʯال Business level : اتʺʤʻʺال ʠعǼ ʛيʙت

ʤة أو مʨʺʳعة مʧ الأعʺال، وؗل مʨʺʳعة مʻها ذات الأسʨاق والʺʳʱʻات الʺʱعʙدة مʴف

 & Johnsonمʲل  ʲʺǼStrategic Business Unit –SBUاǼة وحʙة عʺل اسʛʱاتॽʳॽة 

Johnson  وGeneral Electric وضʛالع ʧعة مʨʺʳم ȘȄʨʶʱات بʙحʨه الʚم هʨتق ʘʽح،

لʨʶقها الʺʱʶهʙف وذلʥ على مȐʨʱʶ وحʙة العʺل الاسʛʱاتʳॽي بهʙف اسʱغلال الفʛص 

  الʺʱاحة في الʨʶق،

 فيॻʡʦال Ȏʦʯʴʸعلى ال Ȋॻʠʳʯال Functional level : ةॽʳॽاتʛʱة عʺل اسʙؗل وح ȑʨʱʴت

على مȐʨʱʶ وॽʣفي ، وفي هʚا الʺॼʸǽ Ȑʨʱʶح اتʳاه الʺʤʻʺة الاسʛʱاتʳॽي أكʛʲ تʸʸʵاً 

 ʜʽ ʛؗʱب ȍفاʱارج مع الاحʵاح على الʱالانف ȘȄʨʶʱال ʦʶة لقॽʶॽئʛالأدوار ال ʙاً، فأحʜʽ ʛؗوت

 .ʺʤʻʺة على تʴقॽʀ Șʽʺه لها ولعʺلائهاال
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تʴلʽـل ( والʵارجॽـة للʺʤʻʺـةعـادة بʴʱلʽـل معʺـȘ للʯʽʰـة الʙاخلॽـة 

وأهــʙافها واســʛʱاتʱʽʳॽها  مهʺʱهــا

  مʙاحل الȊॻʠʳʯ الاسʙʯاتʱॻي

  

البحوث والتطوير الموارد البشرية

مستوى وحدة العمل الاستراتيجية
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  مȂʦʯʴات الȊॻʠʳʯ): 2- 2(شȜل
  

 خʦʠات الȊॻʠʳʯ الاسʙʯاتʱॻي

Ȍॽـʢʵʱاءات الʛأ إجʙʰي  تʳॽاتʛʱـة  الاسـॽاخلʙـة الʯʽʰلل Șـل معʺـʽلʴʱعـادة ب

ة ʸǼــॽاغة  بʻــاء علــى نʱــائج هــʚا الʴʱلʽــل ʛؗــʷم الʨهــاتقــʱʺمه

  .وʨȄضح الȞʷل الʱالي مʛاحل الȌॽʢʵʱ الاسʛʱاتʳॽي

مʙاحل الȊॻʠʳʯ الاسʙʯاتʱॻي) 3- 2(شȜل 

المستوى الوظيفي
الموارد البشرية الشؤون المالية التسويق

مستوى وحدة العمل الاستراتيجية

مستوى المنظمة

______________________________________________________________________ 

  

خʦʠات الȊॻʠʳʯ الاسʙʯاتʱॻي 3- 2
  

Ȍॽـʢʵʱاءات الʛأ إجʙʰت

بʻــاء علــى نʱــائج هــʚا الʴʱلʽــل). الʨضــع/الʯʽʰــة

وʨȄضح الȞʷل الʱالي مʛاحل الȌॽʢʵʱ الاسʛʱاتʳॽي .وخʢʢها

  

  

التسويق
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2 -3 -1 ʹʸة الʸمه ʗيʗʲةتʸʢ  

مهʺʱهــا  الʺʤʻʺــةولʴʱــʙد  ،للॽʁــام Ǽعʺــل مــا ؗــإقʛاض الʺــال أو إنʱــاج الʶــॽارات أوجــʙت مʤʻʺــة ؗــل   

ـ̒ا؟ مـا هـي  ʖʳǽ أن تʖʽʳ علـى مʨʺʳعـة مـʧ الأسـʯلة مـا هـي الأعʺـال الʱـي نقـʨم بهـا؟ مـʧ هـʨ عʺʽل

  .الॽʁʺة الʱي نقʙمها للعʺʽل؟ ʅॽؗ سʨȞॽن شȞل الأعʺال مॼʁʱʶلاً؟ وغʛʽها مʧ الأسʯلة

ـ̋ة       ʤʻʺومهʺـة ال Mission  Corporate ʧـارة عـॼɺ ـ̋ع ʱʳʺـة فـي الʺʤʻʺضـح دور الʨـان يॽب

وعʻــʙ تʙʴيــʙ الʺʤʻʺــة لʺهʺʱهــا أو  ، غالॼــاً عʺلاءهــا وأســʨاقها ومʳʱʻاتهــا وأســالʰʽها فــي العʺــلوʴȄــʙد 

لʺʳال عʺلها ʖʳǽ ألا ʨȞǽن الʱعʅȄʛ مʶʱعاً للʙرجة الʱي ʵǽلȘ بها مʷاكل عʙيʙة للʺʤʻʺـة أو ضـॽقاً 

ة وتʶʱــʖʰ فــي تعʽʢــل أȑ مــʧ مʨاردهــا ʛؗــʷال ȋــاʷن ʙــʽــي تقʱرجــة الʙة صــ. لل ʛؗم شــʨتقــ ʙلاُ قــʲاعة فʺــʻ

هʚا الʱعʅȄʛ الʨاسع " إنʱاج وتȘȄʨʶ الʺلاʝǼ الʳاهʜة" ألʶॼة جاهʜة مʨʱسʢة الʶعʛ بʙʴʱيʙ مهʺʱها في

ة قـــʙ  يـــʕدȑ إلـــى إنʱـــاج خʢـــȋʨ مʨʻʱعـــة قـــʙ لاȞǽـــʨن  ʛؗـــʷـــال أعʺـــال الʳʺة لॽʁȄʨـــʶة تʛـــʰخ ȑة أ ʛؗـــʷلل

ة .فʽهـا ʛؗــل مــع شـʸا مـا حʚوهــLevies'  ʧʺʲتفعــة الـʛʺال ʝـǼــاج الʺلاʱفــي إن ʗــي دخلـʱوال ʖʰمʺــا ســ

ʜʽ على الʺلاʝǼ مʨʱسʢة الʶـعʛ%  10نقʟ في مॽʰعاتها  ʛؗʱدفعها إلى إعادة ال ȑʚال ʛالأم . ʧومـ

ات بʙʴʱيــʙ مʳــال عʺلهــا فــي إنʱــاج الʺʷــʛوȃات مʺــا أدȐ إلــى وجــʨد  ʛؗــʷال Ȑʙإحــ ʗقامــ Ȑʛــة أخــॽناح

ة للʢعام والʺʛʷوȃات ʛؗʷؗ هاʶنف ʅȄʛا أعادت تعʚغل، لʱʶǽلا ȑʙنق ʠفائ.  

ʙʴʱت ، Șʰهامʺاسʻامل مʨالع ʧم ʙيʙة تفاعل العʳॽʱة نʺʤʻʺد مهʺة ال:  

 ازاتهاʳنȂة وॽة الʺاضʺʤʻʺات الʛʰخ  
 ʙات مॼɼهارȄʛي  
 ةʛʽغʱʺها الʱʯʽب  
 اصة بهاʵارد الʨʺال  
 اʺॽɾ ة وخاصةʺʤʻʺة للʜʽʺʱʺرات الʙالق ʦهʰاهʨاد ومʛرات الأفʙقǼ Șعلʱي 
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ة ʛؗـʷقافـة الʲة بʺʤʻʺمهʺة ال ʛأثʱكʺا ت Corporate Culture أȑ  ًـاʢʺن Șلـʵـي تʱال ʦॽـʁعـة الʨʺʳم

  .مʜʽʺʱاً يʻعʝȞ في جʺॽع أنʢʷة الʺʤʻʺة

  :بʻاء على ماسʻʻȞʺǽ ،Șʰا القʨل أن مهʺة الʺʤʻʺة

-  ʧة عʺʤʻʺات أو أعʺال الʡاʷن ʜʽ  الʺʷابهة لها لȐʙ الغʛʽ  الأعʺالتُ̋

  .تʙʴد إʡار عʺل الʺʤʻʺة مʧ مʨʤʻر الʺʱʻج والʨʶق والعʺلاء -

  تʸف الʛسالة الʨاضʴة ʦॽʀ وأولȄʨات الʺʤʻʺة  -

   .تʛسȞʷǼ ʦل واسع الʨʱجه الʺʱʶقʰلي للʺʤʻʺة -

  :يلي أمʲلة عʧ تʙʴيʙ الʺʤʻʺات لʺهʺʱها وॽɾʺا 

ة  • ʛؗشSouthwest Airlines" : مة العʺلاءʙدة في خʨʳأعلى درجات ال Șʽقʴʱفاني لʱال

ة ʛؗʷوروح ال ʝفʻالǼ ازʜʱد والاعʨفء والʙال ʧع مǼاʢǼ" 

ة  • ʛؗدت شʙحMedtronic  نʛف قʸن ʚʻها مʱʺة مهॽʰʢة الʜاج الأجهʱة في إنʙائʛة ال ʛؗʷال

الʺʶاهʺة في تʴقȘʽ الʛفاॽʂة الȄʛʷॼة عȘȄʛʡ ʧ تȘʽʰʢ الهʙʻسة الॽʰʢة الȄʨʽʴة : "على أنها

ل الʘʴॼ والʦॽʺʸʱ والॽʻʸʱع والʺॽʰعات الʵاصة Ǽالأدوات أو الأجهʜة الʱي تʵفف افي أعʺ

 ".لى الʴʸة وتʽʢل العʺʛالآلام وتʴافȎ ع

  تʗʲيʗ أهʗاف الʸʢʹʸة 2-3-3

    ʛʰʱد مهʺةتعʨر وراء وجʛʰʺأو ال ʖʰʶة الʺʤʻʺهاال  ، ʙيʙʴت ʦʱة يʺʤʻʺمهʺة ال ʧلاقاً مʢوان

وعادة ʨȞǽن للʺʤʻʺة أهʙافاً  الʱي تʛشʙها وتʨجهها في أدائها Objectivesمʨʺʳعة مʧ الأهʙاف 

ʜʽ علॽه في هʚا الʙʸد هʨ أن تʨؔن  ʛؗʱال ʖʳǽاف ومʺاʙه الأهʚات لهȄʨضع أولʨم بʨا تقʚة، لʙيʙع

ʺॽة ॽʀ ʧȞʺǽاسها  Specific مʙʴدة تʙʴيʙاً واضʴاً أSMART  ȑالأهʙاف   Measurable،وؗ
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  .Timed معʧʽ مʙʴدة بʜمʧو ،  Realistic ، وواقॽɻة ʧȞʺǽ تॽʁʴقها Ambitious،وʨʺʡحة 

وʻȃاء على تʙʴيʙ أهʙاف الʺʤʻʺة يʦʱ تʙʴيʙ أهʙاف أكʛʲ تفॽʸلاً مʨجهة للإدارات الʺʱʵلفة،      

وتʙʰأ الʺʤʻʺة بʙʴʱيʙ أهʙاف الȘȄʨʶʱ الʱي قʙ تʨؔن زȄادة الʺॽʰعات وʨȞȄن ذلȞʷǼ ʥل تفʽʸلي ؗأن 

ؔل مʢʻقة جغʛاॽɾة أو Ǽالॼʶʻة يʦʱ تʙʴيʙ الȄʜادات الʺʱʶهʙفة في الʺॽʰعات لؔل نʨع مʧ الʺʳʱʻات أو ل

  .لؔل فʯة مʧ العʺلاء

  تʤॻʸʶ مʲفʢة الأعʸال  2-3-3

ا ʛؗـــʷم الʨــا تقـــ ــॽʀ ʙامهـــا ǼـــالȌॽʢʵʱ ووضـــع خʢـــة عـــادة مـ ســـʛʱاتॽʳॽة للʶʱـــȘȄʨ بʱقʶـــʦॽ ات عʻـ

ʺॽʤʻات تʙاتها إلى وحʡاʷات الأعʺال الانʙى وحʺʶلة تʸفʻة مॽ ةॽʳॽاتʛʱسStrategic Business 

Units  ــامʶــة، أو أقȄارʳʱــات، أو العلامــات الʳʱʻʺال ʧمــ ʛــʲأو أك ʙواحــ ʧة أعʺــال مــʙن ؗــل وحــʨؔــʱت

ة، ʛؗʷق  الʨʶاعات الʢن  ،أو قʨȞǽ ها ؗأنʻʽع بʺʳǽ ات في شيء ماʙحʨه الʚه هǼاʷʱأن ت ȋʛʷǼ:  

  .مʧ الʺʺʧȞ للʨحʙات اسʙʵʱام نفʝ نʤام أو جهاز الʨʱزȄع - 1

2 - ʧʽابهʷʱن عʺلائها مʨȞǽ أو أن. 

 .مʧ الʺʺʧȞ للʨحʙات اسʙʵʱام نفʝ الʨʻؔʱلʨجॽاأو أن ʨȞǽن  - 3

4 - ʧʽʶافʻʺال ʧة مʜʽʺʱʺها الʱعʨʺʳة أعʺال مʙن لؔل وحʨȞǽ أو أن. 

 .كʚلȋʛʱʷǽ ʥ أن ʨȞǽن لؔل وحʙة أعʺال الʺهʺة الʵاصة بها والʢʵة الʵاصة بها - 5

سـʛʱاتॽʳॽة مـʧ الـʙور الهـام الـȑʚ تلॼɻـه فـي اتقʦॽʶ الʷʻاʡات إلى وحـʙات أعʺـال وتॼʻع أهʺॽة 

ʺلॽــة تʢʵــȌॽ وتʸʵــʟॽ الʺــʨارد، حʽــʘ تʱــʨلى الإدارة العلॽــا فقــȌ اتʵــاذ القــʛارات الʵاصــة بʨحــʙات ع
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ʱهاالأعʺال الʻȄʨؔاؤها أو تʷإن ʖʳǽ ي  ȑهـا، أʻم ʟلʵʱالـ ʖـʳǽ ـيʱبهـا أو ال ȍفاʱالاح ʖʳǽ يʱأو ال

ـــال  ــʙات الأعʺــ ـــʖ إدارة وحـــ ــه ʳǽــ ـــة الأوراق الʺ الاســـــʛʱاتॽʳॽةأنـــ ــا يـــــʦʱ إدارة مʴفʤــ ــة مʲلʺـــ ـــة للʺʤʻʺـــ الॽــ

(Portfolio)  ات بلʙحʨال ʧة مʙوح ȑخل في إدارة أʙʱأن ت ʖʳǽ ة لاʺʤʻʺا للॽى أن الإدارة العلʻعʺǼ

  .تقʨم بʱقȄʨة وȂضافة الʨحʙات الʺʜدهʛة

  :ا هيإلا أن أهʺه تقʦॽʽ وحʙات الاعʺال،  ت الʺʙʵʱʶمة فيوتʱعʙد الأدوا   

1 - ʨʺʻفة الʨفʸة / مॽʀʨʶة الʸʴالGrowth / Share Matrix  

 ʨMarket Attractiveness andفة جاذبॽــة الʶــʨق والقــʙرة علــى الʺʻافʶــةمʸــف - 2

Competitive Strength Matrix 

  :ونʛʽʷ إلى ؗل مʻهʺا Ǽاخʸʱار ॽɾʺا يلي

 ʦʸʹفة الʦفʶة/ مॻɾʦʴة الʶʲال:  

ر أسـلʨب Ǽابʱؔـا (Boston Consulting Group)وقʙ قامʗ مʨʺʳعـة بʨسـʧʢ الاسʷʱـارȄة 

  :سʛʱاتॽʳॽة يʛتʜؔ على ثلاثة عʨامل هيلإدارة وحʙات الأعʺال الا

  .Market Growthمعʙل نʺʨ الʨʶق  - 1

 .Relative Market Shareالʸʴة الॽʀʨʶة الॽʰʶʻة لʨحʙة الأعʺال  - 2

3 -  ȑʙقʻال ȘفʙʱالCash Flow. 

 ʨعـــة بʨʺʳف مʻــʸات الأعʺـــال الاوتʙة وحـــȄـ̫ـار ʱالاس ʧʢة وفقـــاً ســـॽʳॽاتʛʱلاثـــة ســʲامـــل الʨللع

  :مʨʺʳعات ؗʺا يلي أرȃع إلى  الʶاǼقة
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مʦʸʱعة الʺʨʺʳعة الʺʺʱازة وتʢلȘ علʽها مʨʺʳعة بʨسʧʢ الاسʷʱارȄة اسʦ  :الʦʸʱʸعة الأولى - 

سʛʱاتॽʳॽة الʱي تعʺل في سʨق يʸʱف Ǽʺعʙلات نʺʨ وهʚه هي وحʙات الأعʺال الا Starsالʹʦʱم 

عالॽة، ولʙيها أعلى حʸة سॽʀʨة نॽʰʶة، وهى الʨحʙات القائʙة في الʨʶق وتʱʴاج إلى تʙفقات نقǽʙة 

مʛʺʱʶة للʴفاȍ على معʙلات الʨʺʻ الʱي تʴققها، وتʙرॽʳȄاً تʵʻفʠ معʙلات الʨʺʻ وتʨʴʱل وحʙات 

  ).Ǽقʛات نقǽʙة(إلى وحʙات قȄʨة ) الʨʳʻم(الʺʺʱازة  الاسʛʱاتॽʳॽةالأعʺال 

وهʚه هـي وحـʙات الأعʺـال ) Cash Cowsالॺقʙات الʹقǻʗة (الʺʨʺʳعة القȄʨة  :الʦʸʱʸعة الʰانॻة - 

 ʨلات نʺـــʙعـــʺǼ ʜـــʽʺʱق يʨها فـــي ســـʽـــʶافʻم ʧمــ ʛـــʰة أكॽʀʨســـ ʟـــʸز علـــى حʨـــʴـــي تʱة الॽʳॽاتʛʱالإســ

ॽـه فإنهـا تʴقـȘ تـʙفقات نقǽʙـة مʵʻفʹة، وȃالʱالي تʴقȘ حʦʳ مॽʰعات ʛʽʰؗ مـع تؔـالʅॽ مʵʻفʹـة، وعل

ـ̋ال . داخلة أكʛʰ مʧ الʙʱفقات الʻقǽʙة الʵارجة وʧȞʺȄ اسʱغلال الفائʠ الʻقȑʙ في تقȄʨة وحـʙات الأع

  .الأخȐʛ في الʺʤʻʺة أو الإنفاق على الʨʴॼث والʛȄʨʢʱ أو تقʦǽʙ مʳʱʻات جʙيʙة للʨʶق 

وهـى وحـʙات ) Question Marksعلامـات الاسـʯفهام (الʺʨʺʳعـة الʛʴجـة   :الʦʸʱʸعة الʰالʰة - 

الأعʺــال الʱــي تعʺــل فــي ســʨق يʸʱــف Ǽʺعــʙلات نʺــʨ عالॽــة ولؔــʧ لــʙيها حʸــʟ ســॽʀʨة مʵʻفʹــة، 

واحʱʺـــالات الʺʶـــʱقʰل لهـــا غامʹـــة، ولـــʚلʥ فإنهـــا تʺʲـــل مʷـــȞلة لـــلإدارة العلॽـــا، وغالॼـــاً مـــا تؔـــʨن هـــʚه 

ʨحʙات إلى مॼـالغ ʽʰؗـʛة الʙʳيʙة في الʺʷʻأة وتʱʴاج مʲل هʚه ال) أو الʺʳʱʻات(الʨحʙات هي الʨحʙات 

 ʧــةمــǽʙقʻلة الʨʽــʶال  ȑأ ʟॽــʸʵم تʙر الإدارة عــʛتقــ ʙة، أو قــʙات أعʺــال قائــʙعلهــا وحــʳاولــة لʴفــي م

  .مʧ وحʙات أعʺال الʺʤʻʺة) أȑ سʰʴها(سʨʽلة لها وتقʨم Ǽاسॼʱعادها 

  



______________________________________________________________________ 

36 
 

وهـʚه هـي الʨحـʙات الʱـي تʶـʨʴʱذ علـى ) Dogsالؒـلاب (الʺʨʺʳعـة الʹـॽɻفة   :الʦʸʱʸعة الʙاǺعة - 

حʸــʟ ســॽʀʨة مʵʻفʹــة فــي ســʨق يʽʺʱــǼ ʜʺعــʙلات نʺــʨ مʵʻفʹــة أǽʹــاً وعلــى الــʛغʦ مــʧ أن هــʚه 

الʨحʙات قʙ تʴقȘ تʙفقات نقǽʙة داخلة ؗاॽɾة لʱغॽʢة مʸـʛوفاتها إلا أنهـا لا تʺʲـل مʸـادر رئʶॽـॽة أو 

  .جʨهȄʛة للʨʽʶلة الʻقǽʙة على مȐʨʱʶ الʺʤʻʺة 

ســʛʱاتॽʳॽة وفقــاً لʸʱــʙ ʅॽʻات الأعʺــال الارȃعــة الʶــاǼقة لʨحــالأنــʨاع الأ الʱــالي وʨȄضــح الʷــȞل

  .مʨʺʳعة بʨسʧʢ الاسʷʱارȄة

  .مʶفʦفة مʦʸʱعة بʦسʥʠ الاسʵʯارȂة):4- 2(شȜل

  معʗل نʦʸ الʦʴق 

  عالي
  الʨʳʻم

(Stars) 

  علامات الاسʱفهام

(Question 

Marks) 

ʠفʵʻم  
  أǼقار نقǽʙة

(Cash Cows) 

  الؔلاب

(Dogs) 

  مʵʻفʹة  عالॽة    

  الʹॻʮʴةالʶʲة الॻɾʦʴة     
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  :اسʛʱاتॽʳॽات تॽʁȄʨʶة تʱفȘ ومʹʺʨن هʚا الأسلʨب عʚا الʴʱلʽل فإنه ʧȞʺǽ اقʛʱاح أرȃوفى ضʨء ه

 ةॻʱॻاتʙʯــاء  إســʹʮالBuild  :ه الاʚهــ ʖاســʻجــة وتʛʴات الأعʺــال الʙة وحــॽʳॽاتʛʱعلامــات (ســ

ʽــʜ أو تʨجॽــه ) نʳــʨم(لʺʴاولــة تȄʨʴلهــا إلــى وحــʙات مʺʱــازة ) الاســʱفهام ʛؗت ȘــȄʛʡ ʧعــ ʥوذلــ

الاسʲʱʺار في جʨانʖ معʻʽة مʲل تʧʽʶʴ جـʨدة الʺʳʱʻـات أو بʱقـʦǽʙ تɿʵـʠॽ فـي الأسـعار أو 

  .زȄادة الʺʳهʨدات الʛʱوॽʳȄة وذلʥ ؗله بهʙف الʱغلʖ على الʺʻافʶة

 ةॻʱॻاتʙʯإســ  ȋفــاʲالHold: ه الاʚم هــʙʵʱــʶــة وتȄʨات الأعʺــال القʙــة وحــǽة فــي حʺاॽʳॽاتʛʱســ

ــة( ـــار الʻقǽʙــ ) الʳʻــــʨم(لʺʺʱــــازة أو وحــــʙات الأعʺــــال ا) الأǼقـ

ـــى مʛاكʜهـــــا الʺʽʺʱـــــʜة ــاȍ علــ ـــ ـــʥ للʴف ــ ـــʙ .وذل ــ ــʛح فق ــʥ ســـ ـــ ʻب 

HSBC  5000 في عام ʟʵاتـهأ و  ، 2011شॽعʺل Șغل 

 .العʙيʙ مʻها في نʨȄʨʽرك اً فʛع 195أغلȘ ، و في روسॽا وʨȃلʙʻا

 

  ــادʶʲة الॻʱॻاتʙʯاســHarvest  : ًل غامʹــاʰقʱــʶʺو الʙــʰما يʙــʻة عॽʳॽاتʛʱه الاســʚهــ Șــʰʢوت

ـ̋ال ) كـلاب( أو  وحـʙة ضـॽɻفة ) Ǽقـʛة حلـʨب( سʨاء ؗانʗ قȄʨة لأعʺالالʨحʙات  ووحـʙات أع

   )علامات اسʱفهام( حʛجة 

 
 ةإॻʱॻاتʙʯعاد  ســــॺʯالاســــDivest: ه الاʚهــــ ʖاســــʻفة وتॽɻـــ ـــال الʹـ ـــʙات الأعʺـ ســــʛʱاتॽʳॽة وحـ

ــʙ عـــʙم جـــʙواها وȃالʱـــالي ǽفʹـــل إســـقاʡها مـــʧ مʨʺʳعـــة وحـــʙات ) الؔـــلاب( ــا تأكـ وذلـــʥ إذا مـ

الʺʤʻʺــة واســʲʱʺار الʶــʨʽلة الʺʛʱتॼــة مــʧ الــʵʱلʟ مــʧ مʲــل هــʚه الʨحــʙات فــي الأعʺــال فــي 

  .وحʙات أعʺال أخȐʛ في الʺʤʻʺة
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 ةʴافʹʸرة على الʗق والقʦʴة الॻفة جاذبʦفʶم:  

ة جʛʻال  الʱاليʨʸǽر الȞʷل  ʛؗؔارها شʱابǼ ʗي قامʱة والʶافʻʺرة على الʙق والقʨʶة الॽفة جاذبʨفʸم

  .اكȑʜʻʽ للاسʷʱارات الإدارȄةإلǼ ʥȄʛʱؔالʱعاون مع مʨʺʳعة م

  

  .مʶفʦفة جاذبॻة الʦʴق والقʗرة على الʸʹافʴة): 5- 2(شȜل 

  الʦʴق  جاذبॻة

  2  1  1  مʙتفعة

  3  2  1  مʦʯسʠة

  3  3  2  مʹʳفʷة

  مʹʳفʷة  مʦʯسʠة  مʙتفعة    

  القʗرة على الʸʹافʴة    

ʘʽح:  

  .؛ اسʛʺʲʱ مʧ اجل الʨʺʻجاذبॻة مʙتفعة=  1 

ʜك واسعى مʧ أجل الʨʺʻ؛ حافȎ جاذبॻة مʦʯسʠة= 2  ʛؗعلى م.  

  .؛ احʙʸ أو اسॼʱعʙجاذبॻة مʹʳفʷة= 3 
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  :وʙʴʱȄد ؗل Ǽعʙ مʧ أǼعاد الʺʸفʨفة وهʺا

  جاذبॽة الʨʶق  - 1

 القʙرة على الʺʻافʶة - 2

ــل مʻهـــا حـــʙة  ــʨق Ǽعـــʙد مـــʧ العʨامـ ــل، حʽـــʘ تʴʱـــʙد جاذبॽـــة الʶـ Ǽʺعʛفـــة مʨʺʳعـــة مـــʧ العʨامـ

ة علـى الʺʻافʶة ودرجة الʙورȄة أو الʱقلـʖ فـي الʺॽʰعـات و  ʛؗـʷرة الʙد قـʙـʴʱـا تʺʻʽق بʨـʶل الʨتؔلفـة دخـ

ة على الʺʻافʶة الʶعȄʛة  ʛؗʷرة الʙق Ȑʙق ومʨʶال ʧة مॽʰʶʻة الʸʴها الʻامل مʨالع ʧد مʙعǼ ةʶافʻʺال

ـʜ تʻافʶـي  ʛؗʺǼ عهـاʱʺة هـي ت ʛؗـʷاقف للʨʺأفʹل ال ʛʰʱعȄق والعʺلاء، وʨʶالǼ فةʛج، والʺعʱʻʺدة الʨوج

في الʺʸفʨفة وتʻاسʖ هʚه الʺʢʻقة ) 1(لॽة والʱي تʺʲلها الʺʢʻقة قȑʨ في سʨق يʸʱف Ǽالʳاذبॽة العا

 ʨʺʻة للॽʳॽاتʛʱإس(Growth)  قـةʢʻʺلهـا الʲʺـي تʱفة والʨـفʸʺـة فـي الȄʛʢقة القʢʻʺف ) 2(أما الyـ ʱʱف

الʺʻاســॼة هــي  الاســʛʱاتॽʳॽةبʙرجــة مʨʱســʢة مــʧ جاذبॽــة الʶــʨق والقــʙرة علــى الʺʻافʶــة مʺــا ǽعʻــى أن 

 ȍفاʴال(Hold) عيʶل والʰقʱʶʺفي ال ʨʺʻال ʨʴن.  

ــة فـــي الʺʸـــفʨفة والʱـــي تʺʲلهـــا الʺʢʻقـــة  ـــʜ ) 3(أمـــا الʺʢʻقـــة الʲالʲـ ʛؗأن م ʙـــʳقـــة نʢʻفهـــي م

ة الʻʱافʶي فʽها ضʅॽɻ ؗʺا تقل أǽʹـاً جاذبॽـة الʶـʨق مʺـا ǽعʻـى أن  ʛؗʷةالॽʳॽاتʛʱة لهـا  الاسـॼاسـʻʺال

حǽ ʘʽعʻـى الʸʴـاد الʱقلʽـل الʱـʙرʳȄي مـʧ الʺـʨارد  (Divest)أو الاسॼʱعاد  (Harvest)هي الʸʴاد 

 Șقـــʴال تʜة لا تـــʙحـــʨال ʧء ولؔـــȌॼبـــ ʠفʵʻعـــات تـــॽʰʺداه أن الʕاض مـــʛʱـــافǼ ʥة وذلـــʙحـــʨـــة للʸʸʵʺال

اب الفــʨرȑ مــʧ الʶــʨق وذلــʥ عــ ادة عــȄʛʡ ʧــȘ بॽــع وحــʙة Ǽعــʠ الأرȃــاح أمــا الاســॼʱعاد ॽɾعʻــى الانʶـɹـ

  .سʛʱاتॽʳॽةالأعʺال الا
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ة فــʨرد لʸـʻا ʛؗشـ ʗقامــ ʙــة وقـॽولʙاق الʨام فــي الأسـʙʵʱفة للاسـʨــفʸʺال ʛȄʨـʢʱارات بॽــʶعة ال

ʺــا هــʨ الʴــال Ǽالʶʻـــॼة للإʡــار الʺقʱــʛح بʨاســـʢة مʨʺʳعــة بʨســʧʢ الاسʷʱـــارȄة فــإن هــʚا الأســـلʨب  وؗ

ة ومʻافʽʶها ʛؗʷل للʰقʱʶʺاهات العʺل في الʳات ʙيʙʴʱالي لʴقف الʨʺعلى دراسة ال ʙاعʶǽ.  

 

2 -3 -4  ʗيʗʲات التॻʱॻاتʙʯةاسʸʢʹʸ  

Ǽعʙ الانʱهاء مʧ تʙʴيʙ مهʺة الʺʤʻʺة وأهʙافها وتʴلʽل مʴفʤة أعʺالها، تॼʸح الʺʤʻʺة في وضع 

 ʘʽافها، حʙل إلى أهʨصʨلفة للʱʵʺات الॽʳॽاتʛʱالاس ʧʽار بॽʱالاخǼ ح لهاʻʶǽ ȘȄʨʶʱال Șقع على عاتǽ

ة ʛؗʷلل ʛʺʱʶم ʨʺن Șʽقʴة تॽولʕʶار ال. مॽʱواخ ،ʦॽʽوتق ،ʙيʙʴإلى ت ȘȄʨʶʱاج الʱʴǽ اʚة لॽʀʨʶص الʛف

 Product/Marketالʺʱʻج /وتعʛʰʱ مʸفʨفة تʨسع الʨʶق . وتʛȄʨʢ اسʛʱاتॽʳॽات مʻاسॼة لاسʱغلالها

Expansion Grid ة ʛؗʷاحة للʱʺال ʨʺʻص الʛف ʙيʙʴʱة لʙʽأداة مف .  

  

  الʯʹʸج/مʶفʦفة تʦسع الʦʴق  )6- 2(شȜل 

  تʙȂʦʠ الʱʯʹʸات  مʹʱʯات حالॻة  

  تʙȂʦʠ الʱʯʹʸات  الʦʴق الʯغلغل أو اخʙʯاق   أسʦاق حالॻة

  الȂʦʹʯع  تʙȂʦʠ الأسʦاق  أسʦاق جʗيʗة
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، Market Penetrationالʱغلغل أو اخʛʱاق الʨʶق 

Market Development عȄʨʻʱوال ،

ة بॽع الʺʙȄʜ مʧ مʳʱʻاتها  ʛؗʷاول الʴة، تॽʳॽاتʛʱه الاسʚفي ه

يʦʱ ذلʥ مʧ خلال تʧʽʶʴ الʺȄʜج 

 ʠॽɿʵج، وتȄوʛʱال الʳة في م ʛؗʷد الʨادة جهȄʜؗ قيȄʨʶʱال

، وتʧʽʶʴ تʦॽʺʸ الʺʱʻج

في الʨʶق 

ة عʧ أسʨاق جʙيʙة لʺʳʱʻاتها الʴالॽة ʛؗʷال ʘʴॼاق . تʨي الأسʻأن تع ʧȞʺǽ

الʙʳيʙة الʙخʨل إلى أسʨاق خارجॽة أو أسʨاق جʙيʙة ضʺʧ الʙʴود الʳغʛاॽɾة للʙولة، ؗʺا 

إʳǽاد اسʙʵʱامات جʙيʙة للʺʱʻج مʺا يʕدȑ إلى اسʱهʙاف 

أصلاً لFlash  ʅॽʤʻʱفʺʲلاً، ʨّʡُر مʱʻج 

 .الأرض، لاحقاً تʨسعʗ اسʙʵʱاماته لʷʱʺل تʅॽʤʻ الأحʨاض والʺغاسل والʴʺامات

نʺاذج 

جʙيʙة مʧ الʺʳʱʻات الʴالॽة أو تʛȄʨʢ مʳʱʻات جʙيʙة مʨجهة إلى 

 ʛȄʨʢوت ʦǽʙقʱل ʦائʙال
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الʱغلغل أو اخʛʱاق الʨʶق : أرȃع ʛʡق للʨʺʻ الʶاǼقة

Product Development اقʨالأس ʛȄʨʢت ،Market Development

ة بॽع الʺʙȄʜ مʧ مʳʱʻاتها :الʦʴق الʯغلغل أو اخʙʯاق  ʛؗʷاول الʴة، تॽʳॽاتʛʱه الاسʚفي ه

يʦʱ ذلʥ مʧ خلال تʧʽʶʴ الʺȄʜج . الʴالॽة ضʺʧ أسʨاقها الʛاهʻة

 ʠॽɿʵج، وتȄوʛʱال الʳة في م ʛؗʷد الʨادة جهȄʜؗ قيȄʨʶʱال

وتʧʽʶʴ تʦॽʺʸ الʺʱʻج, الأسعار، وتʧʽʶʴ وتʛʡ ʛȄʨʢق الʨʱزȄع

Pizza Hut  ادةبȄʜ اتʳʱʻʺة لॽʀʨʶة الʸʴق ها الʨʶفي ال

 Ǽاسʙʵʱام العʛوض الʶعȄʛة

ة عʧ أسʨاق جʙيʙة لʺʳʱʻاتها الʴالॽة: تʙȂʦʠ الأسʦاق ʛؗʷال ʘʴॼت

الʙʳيʙة الʙخʨل إلى أسʨاق خارجॽة أو أسʨاق جʙيʙة ضʺʧ الʙʴود الʳغʛاॽɾة للʙولة، ؗʺا 

إʳǽاد اسʙʵʱامات جʙيʙة للʺʱʻج مʺا يʕدȑ إلى اسʱهʙاف  ʧȞʺǽ أن تعʻي الأسʨاق الʙʳيʙة

ʧʽʽالʴة ال ʛؗʷال ʧائȃز ʧع ʧʽلفʱʵم ʧائȃج . زʱʻر مʨّʡُ ،ًلاʲʺف

الأرض، لاحقاً تʨسعʗ اسʙʵʱاماته لʷʱʺل تʅॽʤʻ الأحʨاض والʺغاسل والʴʺامات

نʺاذج يʦʱ مʧ خلال هʚه الاسʛʱاتॽʳॽة تʛȄʨʢ : تʙȂʦʠ الʱʯʹʸات

جʙيʙة مʧ الʺʳʱʻات الʴالॽة أو تʛȄʨʢ مʳʱʻات جʙيʙة مʨجهة إلى 

ة ʛؗʷة للॽالʴاق الʨل سعي.الأسʲمApple  ʛȄʨʢوت ʦǽʙقʱل ʦائʙال

 .مʳʱʻات جʙيʙة

______________________________________________________________________ 

الʶاǼقة تʤهʛ الʺʸفʨفة

Product DevelopmentتʛȄʨʢ الʺʳʱʻات 

Diversification.  

  اقʙʯغلغل أو اخʯال

الʴالॽة ضʺʧ أسʨاقها الʛاهʻة

 ʠॽɿʵج، وتȄوʛʱال الʳة في م ʛؗʷد الʨادة جهȄʜؗ قيȄʨʶʱال

الأسعار، وتʧʽʶʴ وتʛʡ ʛȄʨʢق الʨʱزȄع

 Pizza Hutمʲل ॽʀام 

Ǽاسʙʵʱام العʛوض الʶعȄʛة الʴالॽة

 اقʦالأس ʙȂʦʠت

الʙʳيʙة الʙخʨل إلى أسʨاق خارجॽة أو أسʨاق جʙيʙة ضʺʧ الʙʴود الʳغʛاॽɾة للʙولة، ؗʺا 

ʧȞʺǽ أن تعʻي الأسʨاق الʙʳيʙة

ʧʽʽالʴة ال ʛؗʷال ʧائȃز ʧع ʧʽلفʱʵم ʧائȃز

الأرض، لاحقاً تʨسعʗ اسʙʵʱاماته لʷʱʺل تʅॽʤʻ الأحʨاض والʺغاسل والʴʺامات

 اتʱʯʹʸال ʙȂʦʠت

جʙيʙة مʧ الʺʳʱʻات الʴالॽة أو تʛȄʨʢ مʳʱʻات جʙيʙة مʨجهة إلى 

ة ʛؗʷة للॽالʴاق الʨالأس

مʳʱʻات جʙيʙة
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ة مʳʱʻات جʙيʙة : الȂʦʹʯع ʛؗʷر الʨʢة، تॽʳॽاتʛʱه الاسʚفي ه

ة . تʱʶهʙف بها أسʨاقاً جʙيʙة أǽʹاً  ʛؗكʺا تفعل ش

Samsung  ʨʢخلال ت ʧمʧف مʙهʱʶعة تʨʻʱات مʳʱʻم ʛȄ 

الʱي  Virgin، ؗʺا تفعل خلالها أسʨاقاً مʱعʙدة ومʱʵلفة

  .اسʱهʙفʗ أسʨاق جʙيʙة  ʳʱʻʺǼات جʙيʙة أǽʹاً 

ات إلى اسʙʵʱام  ʛؗʷال ʠعǼ أʳتل ʧمʜال ʛʰاً أنه عʹǽأ Ȏنلاحʝॻقلʯات الॻʱॻاتʙʯاسDownsizing 

Strategies . ʧم ʟلʵʱالǼ ًلاʲا مʻة ه ʛؗʷم الʨتق ʙفي ق ʟة نقʳॽʱة نʻʽق معʨأو س ʧʽج معʱʻم

ʧʽؔهلʱʶʺة أو في أذواق الʯʽʰفي ال ʛّ̔اح، أو تغȃالأر ʙʽلʨق، أو إخفاق في تʨʶال ʨʺن.  

  

 الʠʳة الॻɿȂʦʴʯة ومʦȜناتها 4- 2

وثॻقة مȁʦʯȜة تʥʻʮ وتʹʤʢ الأنʠʵة الॻɿȂʦʴʯة داخل هي  Marketing Planالʢʵة الॽʁȄʨʶʱة 

 ،ʘʻفʹʯال ʣا في ذلʸǺ ةʸʢʹʸةالʠʵه الأنʘة على هǺقاʙوال ،ʤॻʻقʯوال . ʙائʨة فॽʁȄʨʶʱة الʢʵولل

خارʡة "بهʚا الʺعʻى تقʙم الʢʵة الॽʁȄʨʶʱة . فهي تʛʷح Ȅʛʡقة تʴقȘʽ الʺʤʻʺة لأهʙافها. مʱعʙدة

ȘȄʛʡ "ةॽʁȄʨʶʱة الॽʳॽاتʛʱالاس Șʽʰʢʱة. لʢʵال ʚʽفʻʱالأدوار والʺهام اللازمة ل ʧʽفʣʨʺد للʙʴوت .

الʺʨارد، وتʙʴد الʺهام الॽʁȄʨʶʱة، والʺʕʶولॽات، وتʨقʗʽ الأنʢʷة  كʺا تॽɿॽؗ ʧʽʰة تʨزȄع

  .الॽʁȄʨʶʱة
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لا يʨجʙ شȞل أو مȌʢʵ نʺʢي واحʙ يʦʤʻ مʨȞنات الȌʢʵ الॽʁȄʨʶʱة، إلا أن معʦʤ الȌʢʵ و 

حʘʽ تʙʰأ الȌʢʵ الॽʁȄʨʶʱة لʺʱʻج أو .الॽʁȄʨʶʱة ʱʵʺǼلف أشȞالها وأنʺاʡها تʷʱاǼه في الʛʽʲؔ مʨȞناتها

Ȅة Ǽʺلʟʵ تʻفȑʚʽ، ثʦ تʻʱاول الʨضع الȄʨʶʱقي الʴالي، الفʛص والʱهʙيʙات، الأهʙاف، لعلامة تʳار 

  .الاسʛʱاتॽʳॽات الॽʁȄʨʶʱة، بʛامج العʺل، الʺʨازنة، وʛʡق الʛقاǼة

  خʦʠات الʠʳة الॻɿȂʦʴʯة):7- 2(شȜل

 

  

2 -4 -1 ȏʘʻفʹʯال ʝʳلʸال  

 ȑʚʽفʻت ʟʵلʺǼ ةॽʁȄʨʶʱة الʢʵأ الʙʰتExecutive Summary  ائحʸʻاف والʙالأه ʦأه ʧʽʰي

يهʙف الʺلʟʵ إلى إعʢاء لʺʴة سȄʛعة عʧ الʢʵة ʘʽʴǼ يʧȞʺʱ القارȏ . والʨʱجʽهات في الʢʵة

سȄʛعاً مʧ تʙʴيʙ الʻقاȋ أو الʺʨاضॽع الʺهʺة Ǽالॼʶʻة له أو الʺʱعلقة بʙوره في تʻفʚʽ الاسʛʱاتॽʳॽة 

الفرص 
والتهديدات تحليل الوضع الملخص 

التنفيذي

الموازنة
الاستراتيجيات 

التسويقية الأهداف

الرقابة التنفيذ
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الȑʚ يȄTable of Contents  ʧʽʰاتجʙول الʺǽ  ʨʱʴأتي Ǽعʙ الʺلʟʵ الʻʱفȑʚʽ مॼاشʛةً . الॽʁȄʨʶʱة

 .كॽɿॽة تʦॽʤʻ مʨȞنات الʢʵة وأقʶامها

صॽʴحٌ أن الʺلʟʵ الʻʱفǽ ȑʚʽأتي في مقʙمة الʢʵة إلا أنه لا ʖʱȞǽ عادة إلا Ǽعʙ الانʱهاء مʱؗ ʧاǼة  

ǽعʨد ذلʥ إلى أنه الʜʳء الȑʚ سॽقʛأ مʧ أكʛʰ عʙد مʧ الʺهʧʽʺʱ وȃالʱالي ʖʳǽ . كافة مʨȞنات الʢʵة

  .ȞʷǼل جʙʽ الʢʵة الॽʁȄʨʶʱة أن ʲʺǽل

  تʲلʻل الʦضع 2- 4- 2

يلʟʵ هʚا . الʜʳء الʛئʶॽي الأول في الʢʵة الॽʁȄʨʶʱة ʲʺǽSituation Analysisل تʴلʽل الʨضع 

ة أو الʺʤʻʺة الʙاخلॽة، وʯʽȃة الʺʱʶهلʧʽؔ، والʯʽʰة  ʛؗʷة الʯʽʰعلقة بʱʺمات الʨء ؗافة الʺعلʜʳال

  .  الʵارجॽة

خلॽة مʨاضॽع مʲل الʺʨارد الȄʛʷॼة الʺʱاحة، ؗفاءة الʳʱهʜʽات والʨʻؔʱلʨجॽا يʻʱاول تʴلʽل الʯʽʰة الʙا

ة أو الʺʤʻʺة ʛؗʷعة العلاقات داخل الॽʰʡة وॽʺॽʤʻʱة الॽʻʰة الʨة، قॽارد الʺالʨʺال ʛافʨمة، تʙʵʱʶʺال .

  .كʺا يلʟʵ هʚا الʜʳء أǽʹاً الأهʙاف الॽʁȄʨʶʱة الʴالॽة للʺʤʻʺة

 ʧʽؔهلʱʶʺة الʯʽل بʽلʴض تʛعʱʶǽ فةʙهʱʶʺق الʨʶة للॽالʴاجات الʴق (الʨأو س ʧʽؔهلʱʶʺق الʨس

، والʱغʛʽات الʺʨʱقعة في هʚه الʴاجات، ومȐʙ قʙرة الʺʳʱʻات الʴالॽة على تلॽʰة هʚه )الأعʺال

ات الʶاǼقة مʧ حʘʽ الʧȞʺǽ ʦʳʴ أن يʧʺʹʱ الʴʱلʽل هʻا وصفاً للʨʶق ولʨʢʱره في الʨʻʶ . الʴاجات

كʺا ʧȞʺǽ أن يʧʺʹʱ عʛضاً لʨʢʱر مॽʰعات الʺʳʱʻات والأسعار . Segments قʢاعات الॽʀʨʶةوال

ة واسʛʱاتॽʳॽات  يʸʻح. والأرȃاح ʛؗʷلل ʧʽʽʶॽئʛال ʧʽʶافʻʺاول الʻʱة تʛاً فقʹǽء أʜʳا الʚه ʧʺʹʱأن يǼ
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ʦلهʰق ʧعة مॼʱʺج الȄوʛʱع، والȄزʨʱوال ،ʛʽعʶʱج، والʱʻʺع، . الȄزʨʱاً واقع الʹǽء أʜʳا الʚه ʧʺʹʱي ʙق

  .ʲة في مʳال الॽʰع وتʨʢر قʨʻات الʨʱزȄعوالʜʻعات الʙʴي

يʻʱاول تʴلʽل الʯʽʰة الʵارجॽة تʴلʽل العʨامل الʻʱافॽʶة، والاقʸʱادǽة، والاجʱʺاॽɺة، 

القانʨنॽة، والʨʻؔʱلʨجॽة الʱي ʧȞʺǽ أن تʕثȞʷǼ ʛل مॼاشʛ أو غʛʽ مॼاشʛ على أنʢʷة /والॽʶاسॽة

ة الॽʁȄʨʶʱة ʛؗʷال.  

وتؔʺʧ صعʱȃʨه في ضʛورة أن ʨȞǽن . لʢʵة الॽʁȄʨʶʱةǽعʛʰʱ تʴلʽل الʨضع مʧ أصعʖ مʨȞنات ا

ʜ على الʺʨاضॽع الأساسॽة في آن واحʙ لʖʻʳʱ إرهاق الʢʵة Ǽالʺعلʨمات ʛؗوتأتى . شاملاً وأن ي

ة  ʛؗʷداخل ال ʧضع مʨل الʽلʴʱمات اللازمة لʨة (الʺعلॽʁȄʨʶʱمات الʨام الʺعلʤخلال ن ʧم

Marketing Information System (ʧخارجها م ʧة أو مॽʁȄʨʶʱث الʨʴॼالǼ امॽʁخلال ال.  

 

  SWOTتʲلʻل  3- 4- 2

ʤǽهʛ الʴʱلʽل ما . الȑʚ شʛحʻاه في فقʛة ساǼقة ʶǽSWOTاعʙ تʴلʽل الʨضع في بʻاء مȐʨʱʴ تʴلʽل 

ة وما يʨʱجʖ علʽها تʻʽʶʴه ʛؗʷفي ال ʙʽل جȞʷǼ عʺلǽ . لʽلʴة تॽʰوتأتي شعSWOT  نهʨؗ ʧم

ة عʙʻ تʛȄʨʢ الʢʵة الॽʁȄʨʶʱة ʛؗʷي للʳॽاتʛʱضع الاسʨʺال Ȍʶॼل مȞʷǼ ʦॽʁȄو ʛهʤǽ.  

الʯʽʰة (والعʨامل الʵارجॽة ) الʯʽʰة الʙاخلॽة(ʖʳǽ الانॼʱاه هʻا إلى أن الʵلȌ بʧʽ العʨامل الʙاخلॽة 

ʛʱاتॽʳॽة كʺا ǽعʛʰʱ عʛض الॽʵارات الاس. ǽعʛʰʱ مʧ الأخʢاء الʷائعة في هʚا الʴʱلʽل) الʵارجॽة
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ة ضʺʧ الفʛص مʧ الأخʢاء الʷائعة أǽʹاً  ʛؗʷء . للʜʳي إلى الʺʱʻة تॽʳॽاتʛʱارات الاسॽʵفال

  .SWOTالʺʟʸʵ للاسʛʱاتॽʳॽة الॽʁȄʨʶʱة ولʝॽ إلى تʴلʽل 

على تʨجॽه الʳانʖ الاسʛʱاتʳॽي في الʢʵة الॽʁȄʨʶʱة وتʛȄʨʢ الʺʜʽة  SWOTتʶاعʙ نʳॽʱة تʴلʽل 

  .الʻʱافॽʶة في لاسʛʱاتॽʳॽة

  

  الأهʗاف الॻɿȂʦʴʯة 4- 4- 2

ة أهʙافها الॽʁȄʨʶʱةǼSWOTعʙ الانʱهاء مʧ تʴلʽل  ʛؗʷة . ، تʹع ال ʛؗʷعى الʶما ت ʧع ʛʰوهي تع

وʸʻȄح أن . وتعʛʰʱ الأهʙاف الॽʁȄʨʶʱة جʜء أساسॽاً مʧ الʢʵة الॽʁȄʨʶʱة.  لॽʁʴʱقه مʧ خلال الʢʵة

  .ا عʙʻ تʻفʚʽ الʢʵةتʨؔن الأهʙاف قابلة للॽʁاس فهʚا ʶǽاعʙ على الʱأكʙ مʧ تॽʁʴقه

ة : أولاً . ولهʚا الʜʳء مʧ الʢʵة غايʱان ʛؗʷعى الʶما ت ʙيʙʴخلال ت ʧة مॽʁȄʨʶʱة الॽʳॽاتʛʱجه الاسʨي

ǽعʛف الʺعايʛʽ الʱي سॽقاس على أساسها الأداء الفعلي في مʛحلة الʱقʦॽʽ والʛقاǼة مʧ : ثانॽاً . لॽʁʴʱقه

  . الʢʵة الॽʁȄʨʶʱة

  

  الاسʙʯاتॻʱॻة الॻɿȂʦʴʯة 5- 4- 2

 ʖة اللعʢة أو خॽʁȄʨʶʱة الॽʳॽاتʛʱة للاسʹȄʛالع ȋʨʢʵء الʜʳا الʚق في هʨʶʺال ʧʽʰعها يॼʱʽي سʱال

ʜ . للʨصʨل إلى الأهʙاف ʛؗʱي سʱةالॽʀʨʶاعات الʢائح أو القʛʷح  الʨضʨء بʜʳا الʚح هʛʷǽ ʖʳǽ
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ة مع مʛاعاةاخʱلاف هʚه الʛʷائح في حاجاتها ورॼɼاتها، واسʳʱابʱها للȘȄʨʶʱ، و  ʛؗʷها الʽفي عل

  . رʱʽʴȃها

. لʱلॽʰة احॽʱاجات الأسʨاق الʺʱʶهʙفة) الʺȄʜج الȄʨʶʱقي(ʨʢǽر الʺʨʶق هʻا الʛʰامج الॽʁȄʨʶʱة الʺʻاسॼة 

ة ॽɿॽؗة اكʶʱاب مʜʽة تʻافॽʶة في أسʨاقها ʛؗʷح الʛʷأن ت ʖʳǽ اʻدة : هʨج ʛʲاتها أكʳʱʻن مʨؔت ʙفق

ة الʺقʙمة، وʖʳȄ أن تʨؔن ʛʡق مʺا ǽقʙمه الʺʻافʨʶن، وʖʳȄ أن تʨʱافȘ الأسعار مع مȐʨʱʶ الʨʳد

ʧʽفʙهʱʶʺال ʧʽؔهلʱʶʺاصل مع الʨʱج فعالاً في الȄوʛʱن الʨȞǽ أن ʖʳȄان، وȞر الإمʙة قʕع ؗفȄزʨʱال .

ة لأن تʨؔن هʚه الʺʜʽات دائʺة قʙر الإمȞان ʛؗʷعى الʶا أن تʻه ʦالʺه ʧل . مʙت ،ʛى آخʻعǼ

ة لعلاقاتها ʛؗʷة إدارة الॽɿॽؗ ة علىॽʁȄʨʶʱة الॽʳॽاتʛʱالاس  ʧها عʜʽʺقة تȄʛʢǼ ʧʽؔهلʱʶʺمع ال

ʧʽʶافʻʺال.  

 

  الʦʸازنة 6- 4- 2

الʺʨارد والʺʸارʅȄ الʻاجʺة  Budgetتʤهʛ الʺʨازنة. تʢʱلʖ الʢʵة تʨفʛʽ الʺʨارد اللازمة لʻʱفʚʽها

وفي ʛʡف . ʛʢॽɾف الʺʨارد، ʤǽهʛ حʦʳ الʺॽʰعات الʺʨʱقع والʶعʛ الʨسʢي. عʧ الʛʰامج الॽʁȄʨʶʱة

ȘȄʨʶʱع، والȄزʨʱاج، والʱالان ʅॽتؔال ʛهʤت ،ʅȄارʸʺح . الȃʛال ʅȄارʸʺادات والʛالإي ʧʽق بʛالف ʧʽʰي

  . الʺʨʱقع

وفي حال تʺʗ الʺʨافقة على الʺʨازنة، . فقة علʽها أو تعʙيلهاتʵʹع الʺʨازنة لʱقʦॽʽ الإدارة العلॽا للʺʨا

و قʙ لا تʵلʨ عʺلॽة تʙʴيʙ . تॼʸح الʺʨازنة الأساس الȑʚ سʙʵʱʶॽم لȄʨʺʱل تʳهʜʽات وأنʢʷة الʢʵة
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الʺʨازنة الʺʢلȃʨة مʧ الʸعȃʨة والʱعقʙʽ إذ تʙʱرج ʛʡق حʶاب الʺʨازنة مʧ الʛʢق الʢॽʶॼة إلى ʛʡق 

  .حاسॽȃʨة مʱقʙمةمعقʙة تقʨم على نʺاذج 

  

2 -4 -7 ʘʻفʹʯال  

ʖʽʳǽ هʚا الʜʳء على عʙة . ॽɿॽؗة تʻفʚʽ الʛʰامج الॽʁȄʨʶʱة Implementation" الʻʱفʛʷǽ"ʚʽح جʜء 

  :أسʯلة مʱعلقة Ǽالاسʛʱاتॽʳॽة الॽʁȄʨʶʱة الʱي تʦ عʛضها ساǼقاً 

 ها؟ʚʽفʻت ʦʱʽي سʱة الॽʁȄʨʶʱة الʢʷما هي الأن 

 ة؟ʢʷه الأنʚه Șʰʢʱس ʅॽك 

 ʚه Șʰʢʱى سʱة؟مʢʷه الأن 

 ة؟ʢʷه الأنʚه ʚʽفʻت ʧول عʕʶʺال ʨه ʧم 

 ة؟ʢʷه الأنʚما هي تؔلفة ه 

ة، فقʙ تʱعʛض  ʛؗʷة الॽʳॽاتʛʱاسǼ Șعلʱʺء الʜʳال ʧة عॽʁȄʨʶʱة الʢʵال ʧء مʜʳا الʚة هॽʺلا تقل أه

ولا ʖʳǽ أن نغفل ضʛورة الʨʸʴل . الاسʛʱاتʳॽة الॽʁȄʨʶʱة لʛʢʵ الفʷل مʧ دون خʢة تʻفʚʽ جʙʽة

 ʦة على دعॽʁȄʨʶʱة الॽʳॽاتʛʱالاس Șʽʰʢʱم بʨقॽس ʧم ʦفه ʚʽفʻʱاءات الʛعلى إج ʧʽفʣʨʺوال ʧʽالعامل

  .على أرض الʨاقع
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  الʙقاǺة 8- 4- 2

وتʧʺʹʱ الʛقاǼة . ʛʷǽح الʜʳء الأخʛʽ مʧ الʢʵة ॽɿॽؗة تقʦॽʽ ومʛاॼʀة نʱائج الʛʰنامج الȄʨʶʱقي

تʦʱ مقارنة . تʙʴيʙ معايʛʽ الأداء الȑʚ تʢʺح الʺʤʻʺة الʨصʨل إلॽه Marketing ControlالॽʁȄʨʶʱة 

الأداء الفعلي مع الʺعايʛʽ الʺʨضʨعة وتلʳأ الʺʤʻʺة إلى اتʵاذ إجʛاءات تॽʴॽʴʸة عʙʻ الʹʛورة في 

  .حال وجʨد تॼايʧ بʧʽ الأداء الʺʛغʨب والأداء الفعلي

Ȅʜادة حʦʳ الʺॽʰعات، أوالʸʴة ʧȞʺǽ أن تعʙʺʱ الʺعايʛʽ الʺʨضʨعة في الʢʵة على مʕشʛات ؗ

وȃغʠ . الॽʀʨʶة، أو الॽʴȃʛة، أو حʱى معايʛʽ تʛوॽʳȄة تʱعلȘ بʛؗʚʱ وتʺʜʽʽ اسʦ العلامة الʳʱارȄة

الʛʤʻ عʧ الʺعايʛʽ الʺعʙʺʱة، ʖʳǽ أن ʨȞǽن هʻاك تʨافȘ علʽها قʰل الʙʰء بʱقʦॽʽ نʱائج الʢʵة 

  .الॽʁȄʨʶʱة

في الॽʁॽʁʴة، . ǽعʛʰʱ جʜء مهʺاً مʧ معايʛʽ الʱقʦॽʽ والʛقاǼةولا بʙ مʧ الॽʰʻʱه إلى أن الʱقʦॽʽ الʺالي 

ʖʳǽ إذاً أخʚ الʴقائȘ الʺالॽة Ǽعʧʽ . تلعʖ الʺʨازنة دوراً مهʺاً في تʙʴيʙ الاسʛʱاتॽʳॽات الʙʰيلة

فʺʧ دون تʨفʛ الʺʨارد الʺالॽة تॼʸح الʛʰامج .الاعॼʱار ȞʷǼل دائʦ في الʢʵة الॽʁȄʨʶʱة

ॽʹحة مʛʱات الʺقॽʳॽاتʛʱوالاسʗقʨوال ʙهʳم . عة للʙأن تق ʖʳǽ ،ةॽارد الʺالʨʺال ʛفʨى في حال تʱوح

 .الاسʛʱاتॽʳॽة عائʙاً مʻاسॼاً على الاسʲʱʺار الʺʨضʨع فʽها حʱى تॼʸح جʜء مʧ الʢʵة الʻهائॽة
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  خاتʸة

وهي تناول الفصل مفهوم التخطيط الاستراتيجي وأهميته، ووضح مستويات التخطيط في المنظمات 

الȌॽʢʵʱ على  و الȌॽʢʵʱ على مȐʨʱʶ وحʙة العʺل الاسʛʱاتʳॽي و ʤʻʺةمȐʨʱʶ الʺالȌॽʢʵʱ على 

بʴʱلʽل معʺȘ للʯʽʰة كما شرح خطوات التخطيط الاستراتيجي والتي تبدأ عادة . الʺȐʨʱʶ الॽʣʨفي

ة  ʻȃاء على نʱائج هʚا الʴʱلʽلو   )الʨضع/تʴلʽل الʯʽʰة(الʙاخلॽة والʵارجॽة للʺʤʻʺة  ʛؗʷم الʨتق

حʘʽ  يʱها وخʢʢهاااسʛʱاتʳॽو تʱʻهي بʙʴʱيʙ تʦॽʺʸ مʴفʤة الأعʺال وأهʙافها و  مهʺʱهاॽʸǼاغة 

 ʧʽب ʜʽʺنʨʺʻق للʛʡ عȃق  وهي أرʨʶاق الʛʱات  و اخʳʱʻʺال ʛȄʨʢوتȄʨʻʱاق والʨالأس ʛȄʨʢعت  ،

حʘʽ تʙʰأ الȌʢʵ الॽʁȄʨʶʱة Ǽʺلʟʵ تʻفȑʚʽ، ثʦ خطوات الخطة التسويقية  الفصل وأخيراً وضح

الȄʨʶʱقي الʴالي، الفʛص والʱهʙيʙات، الأهʙاف، الاسʛʱاتॽʳॽات الॽʁȄʨʶʱة، بʛامج تʻʱاول الʨضع 

  .العʺل، الʺʨازنة، وʛʡق الʛقاǼة
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ʖالʰل الʶة: الفॻɿȂʦʴʯة الʭʻʮال  
  

  The Marketing Environmentويقية البيئة التس: عنوان الموضوع

  :كلمات مفتاحية

 Demographic ، البيئة الديمغرافيةMacroenvironment، البيئة الخارجية Marketing Environmentالبيئة التسويقية 
environment دورة الأعمال ،Business cycle ، التضخمInflation، الميزة التنافسيةCompetitive advantage البيئة ،

، البيئة   Technological environment، البيئة التكنولوجية   Social and Cultural environmentالثقافية والاجتماعية
 Marketing، وسطاء التسويق  Suppliers، موردو الشركة   Market، السوق Microenvironmentالخارجية الجزئية 

intermediaries  
  

  :ملخص الفصل

يئة الداخلية، يتناول الفصل مكونات البيئة التسويقية المتمثلة  بالبيئة الخارجية الكلية، البيئة الخارجية الجزئية، والب
البيئة والبيئة الثقافية و بيئة الاقتصادية والبيئة الديمغرافيةالب المتمثلة  البيئة الخارجية الكلية حيث يشرح أثر قوى
التسويقية للمنظمات، ويبين مكونات البيئة الخارجية الجزئية التي تؤثر على الجهود  ةتنافسيالسياسية والقانونية وال

  .يوضح دور البيئة الداخلية في إنجاح الجهود التسويقية في أدائها،  وأخيراً 

  :مخرجات والأهداف التعليميةال 

 .توضيح مفهوم البيئة التسويقية .1
 .وأثرها على البرنامج التسويقي  مناقشة البيئة الخارجية الكلية  .2
 وأثرها على البرنامج التسويقي التعرف على البيئة الخارجية الجزئية .3
 اخلية ودورها في تصميم المزيج التسويقيمناقشة البيئة الد .4

  :مخطط الفصل
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  مفهʦم الʭʻʮة الॻɿȂʦʴʯة 1- 3

العʨامل  والقȐʨ الʱي تʕثʛ على قʙرة Ǽأنها   Marketing Environmentتعʛف الʯʽʰة الॽʁȄʨʶʱة     

 .الȘȄʨʶʱ في بʻاء والʴفاȍ على العلاقات الʻاجʴة مع الʺʱʶهلʧʽؔ الʺʱʶهʙفʧʽ إدارة

   ʙــʺʱعǽ ȘȄʨــʶʱــاجح الʻرة علــى الʙــة قــʺʤʻʺامج إدارة علــى الʛــʰة الॽʁȄʨــʶʱاصــة الʵــة داخــل بهــا الʯʽب 

 العʺـل بʯʽـة مʨȞنـات تʙʴيـʙ الʺʤʻʺـة داخـل الʶʱـȘȄʨ مـʙيȑʛ  علـى ʳǽـʖ بʳʻـاح ذلـʥ يـʦʱ ولؔي ،عʺلها

Ǽةʺʤʻʺال، ʦة ثॼʀاʛم ʥنات تلʨȞʺب الʨأسلǼ يʳهʻوعلى م ʨʴن ʛʺʱʶم، ʖʳȄأن و ʻا يʨهʰʱاهـاتʳللات 

، وقـʤʻEnvironment scanning  ʙʺـةللʺ Ǽالʶʻـॼة مʷـȞلات أو فʛصـاً  تʷـȞل أن ʧȞʺǽ الʱي الॽʯʽʰة

 ʺʤʻʺـاتلل Ǽالʶʻـॼة ضـʛورȄاً اً أمـǽ  ʛعـʙ للاتʳاهـات الʻـاجح ـ̫افʱكالا إلـى أن تʨصلʗ إحـȐʙ الʙراسـات

 مʨجـة حـʙوث أثʻـاء مʨجـʨدة لʺʳʱʻـات الأرȃـاح تʴقʽـȘ علـى القـʙرة فقȌ لايʨفʛ وذلʥ ،والʸغʛʽة الʛʽʰؔة

ʧقي الازدهار مʨʶه الʻؔول ʞعʻاً  يʹǽعات أॽʰات مʳʱʻʺة الʙاكʛال.  

  :في ʣل بʯʽة مʱغʛʽة تʨؔʱن مʧ ثلاث مȄʨʱʶات هي وʻʻȞʺȄا القʨل أن إدارة الȘȄʨʶʱ تعʺل      

وȃالʱــالي علــى الʺʶــʨق ،  الʜʳئॽــة، الʯʽʰــة الʙاخلॽــة للʺʤʻʺــةالʯʽʰــة الʵارجॽــة الؔلॽــة، الʯʽʰــة الʵارجॽــة 

ـؗة قـȐʨ الʯʽʰـة الʵارجॽـة الʱـي لاتʵʹـع لʶـʛʢॽته مـʧ جهـة  ʛح ʧʽازن الفعـال بـʨʱاث الʙالعʺل على إح

 Ȑʛجهة أخ ʧه مॽة علʛʢॽʶه الʻȞʺǽ ȑʚقي الȄʨʶʱج الȄʜʺال ʛاصʻوع.  
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 الʳارجॻة الؒلॻةالʭʻʮة  2- 3

ــة       ــة Ǽأǽــــة  Macroenvironmentتــــʕثʛ الʯʽʰــــة الʵارجॽــ ــʛص الʶʱــــȘȄʨ وأنʷــــʱʢه الʵاصــ علــــى فــ

وتʺʲــل مʨʺʳعــة مــʧ  فهــي بʯʽــة مʢॽʴــة Ǽالʺʤʻʺــاتمʤʻʺــة، لــʚلʢǽ ʥلــȘ علʽهــا اســʦ  الॽʯʽʰــة  الؔلॽــة، 

 :القȐʨ الʱي تʕثʛ على الȌʢʵ والقʛارات الॽʁȄʨʶʱة وتʜʽʺʱ هʚه القǼ Ȑʨأنها 

 ــʽغʱارات مʛعلــى القــ ʛʽــأثʱة الʙيʙعهــا ؗʺــا أنهــا شــॼʱق تʨــʶʺال ʧم مــʜلʱــʶǽ ة مʺــاʛʺʱــʶــفة مʸǼ ةʛ

  الॽʁȄʨʶʱة

 معها ʅॽؔʱال ʖʳǽ ها إنʺاʽف ʦȞʴʱرة على الʙم القʙع.  

  قʨʶʺد أمام الʨʽات والقʙيʙهʱال ʧم ʙيʙز العʛتف ʗقʨال ʝق وفي نفʨʶʺص أمام الʛح الفॽʱت  . 

     ʧة ؗل مॽة الؔلॽارجʵة الʯʽʰال ʧʺʹʱةالوتॽɾاʛغʺǽʙة الʯʽʰة والǽادʸʱة الاقʯʽʰ ة و واॽɾقاʲة الʯʽʰة لʯʽʰال

تغʽʽـʛات  اثة، وʧȞʺȄ أن يʖʰʶʱ الʱغʛʽ في أȑ مʧ هʚه الʯʽʰات  في إحʻʱʙافॽʶالالॽʶاسॽة والقانʨنॽة و 

 ȑأ ، Ȑʛــ ــــ ـــــ ــــ ــ ـــ ـــــ ـــــ ــــ ــــ ــ ــات الأخـــ ــــ ــــ ـــ ـــ ــــ ـــــ ـــــ ـــ ـــ ـــ ـــــʧ الʯʽʰــــ ـــــ ــ ــ ـــ ـــ ــــ ــــ ـــــ ـــــ ــ ــــــʛ مـــ ــــ ــ ـــ ــ ـــ ـــــ ــــ ـــــ ــــ ــ ـــʙة أو أكʲـــ ـــــ ــــ ـــ ــ ـــــ ـــــ ــــ ــــ ـــ ـــ ـــي واحــ ـــــ ـــــ ــ ــ ـــ ـــ ــــ ــــ ـــــ ـــــ   فــ

ʽبـ ȋـاॼاك علاقـة ارتʻأن هʗقـʨور الʛـʺǼ ʛـʽʽغʱـع للʹʵأنهـا ت ȑـة أॽȞॽامʻـات، وهـي ديʯʽʰه الʚهـ ʧ . ولا

ـــʦȞʴʱ فʽهـــا إلـــى حـــʽʰؗ ʙـــȞʺǽʻʛـــʧ للʺ ـــة للʶـــʛʢॽة علـــى ولؔـــʧ ذلـــʥ لا ǽعʻـــي أنهـــا غʽـــ. ʤʺـــات ال ʛ قابل

ة قــادرة علــى الʱــأثʛʽ فــي الʯʽʰــة الʵارجॽــة الʵاصــة  ، فقــʙ الإʡــلاق ʛؗــʷن الʨمــاتؔــ ʙعلــى . بهــا إلــى حــ

ـ̋ةثʛ تـʕ  قـʙ سʽʰل الʺʲـال ʤʻـةمـا  مॽنʨة والقانॽاسـॽʶهـا الʱʯʽخـلال  علـى ب ʧعلـى مـ ʛʽـأثʱاولـة الʴأو (م

ـ̋ةتʺȄʨـل حʺلـة أحـʙ الʺʷـʛعʧʽ أو الʺʛشـʧʽʴ للʛʰلʺـان، أو قـʙ تʶʴـʧ ) الʺʶاهʺة فـي ʤʻمـا وضـعها  م

ة أجॽʰʻـة تʶـʨق مʳʱʻـاً  ʛؗك مـع شـʛʱـʷوع مʛـʷل فـي مʨخʙالـ ȘـȄʛʡ ʧة عॽʺق العالʨʶي، في الʶافʻʱال
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 الʺʳʺـʙ لʷـاȑلʶʱـȘȄʨ ا Nestleو  Coca-Cola  حʽـʘ تʴالفـʗجهـا، ʱامȞʺـلاً لإن

Nestea Coca-Cola   ــهʱʳʱأن ȑʚــه  الــʱو ووزعNestle ةʙــʴʱʺــات الǽلاʨفــي ال 

  .الامॽȞȄʛʽة

وʨȄضح الȞʷل الʱالي قȐʨ الʯʽʰة الʵارجॽة الؔلॽة الʱي تʕثʛ علـى الʛʰنـامج الʶʱـȄʨقي 

  . للʺʤʻʺات 

  الؒلॻةقȎʦ الʭʻʮة الʳارجॻة ):1- 3(شȜل
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  الʭʻʮة الʸǻʗغʙاॻɼة 1- 2- 3

الʺʱʳʺــع مــʧ  صــفات دراســة Ǽأنهــا Demographic environmentالʯʽʰــة الǽʙʺغʛاॽɾــة  تعــʛف    

ʘʽح   ʅॽʣʨʱق،الʛالع،ʝʻʳال،ʛʺان،العȞʶال ʜ ʛؗʺت ʧة،أماكॽانȞʶافة الʲؔان،الȞʶد الʙـاءاتعʸحȂو 

 Ȑʛفة، و  أخʙهʱʶʺاق الʨن الأسʨلȞʷǽ ʦلأنه ʧʽقʨʶʺل الʰق ʧم ʛʽʰؗ امʺʱاهǼ ةॽانȞʶة الॼʽ ʛؗʱى الʤʴت .  

    ʛʰʱعǽانȜʴد الʗق ا عʨʶال ʦʳʴاً لʙاً جʙʽاً جʛشʕةمȄورʛʹلع الʶال ʧم ʙيʙل للعʺʱʴʺي لʱال  Ȍॼتʛي

خــȐʛ مʵʻفʹــة مʲــل الأدوȄــة والʢعــام والʺــʨاد الʱعلॽʺॽــة ولــॼعʠ الʺʳʱʻــات الأ اســʱهلاكها Ǽعــʙد الʶــȞان

علـى الʽʲؔــʛ مـʧ القــʛارات  معـʗل نʸــʦ الʴــȜانؗʺـا يــʕثʛ  ،الʶـعʛ مʲـل الʺʷــʛوȃات والأقـلام والــʙراجات

 ʛثʕل، ؗʺــا يــʰقʱــʶʺأثارهــا فــي ال ʛهــʤــي تʱة الॽʁȄʨــʶʱالʥــʴال ʔــʴان حȜــʴــع الȂزʦارات   تʛعلــى القــ

  ʘʽة، حॽʁȄʨʶʱالʺǽ يʱة الॽʻʶحلة الʛʺالǼ اتʳʱʻʺال ʧم ʙيʙهلاك العʱاس Ȍॼتʛي ʥل ذلʲʺȄد وʛبها الف ʛ

ات قʢاعات سॽʀʨة مʱʵلفة تʛتǼ Ȍॼالʺʛحلة  ʛؗʷال ʧم ʙيʙد العʙʴت ʘʽة ح ʛؗʷدة للʙعʱة مॽʁȄʨʶصاً تʛف

عامـاً ومـافʨق إلـى  60، ومʧ الʺʨʱقع أن يʜʱايʙ عʙد الأشʵاص الʚيʧ تʸل أعʺارهʦ إلـى الॽʻʶة للفʛد

تʦزȂع الȜʴان حʔʴ الʰؒافة ؗـʚلʥ ، 2050أكʛʲ مʧ ثلاثة أضعاف لʸॽل إلى ملॽارȑ نʶʺة ʴǼلʨل 

  . حʔʴ الʰؒافة الȜʴانॻة بʨʱزȄع الȞʶان حʘʽ تʛتȌॼ العʙيʙ مʧ مȞʷلات الʨʱزȄع والʛʱوȄجالȜʴانॻة 

  الʭʻʮة الاقʶʯادǻة 2- 2- 3

      ،ʦʵـــʹʱة، الǽـــادʸʱورة الاقʙـــل الـــʲة مǽـــادʸʱامـــل الاقʨالعǼ ـــاتʺʤʻʺقي  للȄʨـــʶʱنـــامج الʛʰال ʛـــأثʱي

ʙائʶة الʙلات الفائʙةومع.  
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      ʛʺال تʸدورة الأعBusiness cycle احلʛع مȃأرǼ :دالازدهار والʨ ʛؗ  ، عاشʱاد والانʶؔوال

 Ȑʛحلة إلى أخʛم ʧات  مʺʤʻʺالǼ اصةʵال ȘȄʨʶʱامج الʛب ʛʽʽعادة تغ ʦʱȄو.  

أثʻاء هʚه الʺʛحلة إلى تʨسॽع بʛامج  ʤʻʺاتʛʽʷǽ الازدهار إلى فʛʱة الʨʺʻ الاقʸʱادȑ ، وتʺʽل الʺ

  .في حʧʽ تॽʱح مʳʱʻات جʙيʙة للʙخʨل إلى أسʨاق جʙيʙة. الȘȄʨʶʱ الʵاصة بها

 Ȍȃة رʛʱه الفʚفي ه ʦʱي ʘʽوالأعʺال ، ح ʧʽؔهلʱʶʺة للॼʶʻالǼ لʽفاض وتقلʵة انʛʱد فʨ ʛؗال ʙعȄو

ومʨʴॼ . ʧن مʨʵʱفʧʽوʧȞʺȄ في هʚه الفʛʱة أن تȌॼʲ هʺʦ الʻاس، حʸǽ ʘʽ. الأحʜمة الاقʸʱادǽة

ǽقلل Ǽعʠ الʺʱʶهلʧʽؔ : فعلى سʽʰل الʺʲال. الॽʰʢعي أن تʕثʛ تلʥ الʺʷاعʛ على سلʨؗهʦ الʛʷائي

ات الʱي تلʰي تلʥ . مʧ تʻاول الʢعام ومʺارسة الॽɾʛʱه خارج الʺʜʻل ʛؗʷاجه الʨت ʥلʚة لʳॽʱون

ات خʶائʛ اقʸʱ. الاحॽʱاجات تǽʙʴات تॽʁȄʨʶة خʛʽʢة ʛؗʷال ʠعǼ اجهʨا تʺȃة فادحةورǽاد.  

ʨد إلى الازدهار ʛؗال ʧاد مʸʱها الاقʽقل فʱʻي يʱة الʛʱالف ʨعاش هʱالان ʙعȄو . ʧʽقʨʶʺال ȑʙʴل تʲʺʱȄو

في هʚه الفʛʱة في تʙʴيʙ مȐʙ الʛʶعة الʱي سʨف ǽعʨد بها الازدهار، والʺȐʨʱʶ الȑʚ سʨف ʨȞǽن 

علʥॽ أن تʛʢح الʕʶال . ئʖوʻʽȃʺا تʵʻفʠ الʢॼالة وʜȄداد الʙخل الʺॼʱقي Ǽعʙ اقʢʱاع الʹʛا. علॽه 

ات جهʨدها الॽʁȄʨʶʱة لʧʽʶʴʱ الʺॽʰعات والأرȃاح؟ : الʱالي ʛؗʷجه الʨت ʅॽك.  

ارتفاعاً في أسعار الʶلع والʙʵمات ، وعʙʻما تʛتفع الأسعار Ǽʺعʙل  Inflation الʲʺǽʤʳʷʯل      

تʵʻفʠ القʨة الʛʷائॽة للʺʱʶهلʥ، وتʕثʛ معʙلات الʦʵʹʱ على . أسʛع مʧ معʙل ارتفاع دخل الفʛد

ȘȄʨʶʱامج الʛعلى ب ʥلʚ    .الॽʶاسات الʨȞʴمॽة، والʴالة الʻفॽʶة للʺʱʶهلʥ، وؗ
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تʺʲل تǽʙʴات Ǽالॼʶʻة للʺʨʶقʧʽ ) أو الʦʵʹʱ الʺʵʻفʠ – انؔʺاش( كʺا أن فʛʱات انʵفاض الأسعار 

ات رفع الأسعار، ʖʰʶǼ مقاومة الʺʱʶهلʧʽؔ للʛʷاء ʛؗʷة للॼʶʻالǼ ʖعʸال ʧم ʘʽح . ʥلʚة لʳॽʱون

فإنهʱʴǽ ʦاجʨن إلى تʠॽɿʵ الʱؔالʅॽ، وȂلا فإنهʦ لʨʻʳǽ ʧا أǽة أرȃاح، ولؔي يʻʶʱى ذلʖʳǽ ،ʥ على 

ات اتʵاذ Ǽعʠ الʨʢʵات الʚʳر  ʛؗʷل الʲة، مȄ : ʅॽتؔال ʧم ʟلʵʱت ʘʽʴǼ ، اتʳʱʻʺال ʦॽʺʸإعادة ت

الإنʱاج ، وتقلل مʧ الʨȃʨؔنات الʺʳانॽة أو الʨȃʨؔنات الʱي تʵفʠ الأسعار ، وغʛʽها مʧ وسائل 

  .الʛʱوȄج مʺا يʕدȑ إلى تʠॽɿʵ الأسعار

      ʙةتعʗلات الفائʗام معʛʰعلى ال ʛثʕي ʛاً آخॽاً خارجǽادʸʱةعاملاً اقॽʁȄʨʶʱل  ج الʽʰفعلى س ،

عʙʻما تʨؔن معʙلات الفائʙة مʛتفعة، لا ʽʺǽل الʺʱʶهلʨؔن إلى إتʺام عʺلॽات شʛاء Ȅʨʡلة  الʺʲال

 Ȑʙʺلالʲق  مʨʶلات الʙمع ʧة أقل مʙلات فائʙن معʨقʨʶʺم الʙقǽ ًاناॽازل، وأحʻʺاء الʛش) ʧل مȞʷك

ʻʸعʨ الॽʶارات هʚا ʸǼفʱها وسʽلة تʛوȄج لȄʜادة الأعʺال ، وʙʵʱʶȄم م) أشȞال تʠॽɿʵ الأسعار

ʛلآخ ʧʽح ʧب مʨالأسل.  

حʘʽ تʛاجعFacebook  ʗعلى معʙل الʢلʖ على مʨقع  أثʛت الʯʽʰة الاقʸʱادǽة على سʽʰل الʺʲال

تؔلفة الاتʸال اللاسلؔي وخʙمة الانʛʱنʗ والهʨاتف الॽؗʚة وأصʗʴॼ شȞॼات الʨʱاصل الاجʱʺاॽɺة في 

ʦاء العالʴع أنॽʺفي ج ʧʽؔهلʱʶʺاول الʻʱم.  

  الʭʻʮة الʯʹافॻʴة 3-2-3

  :يʱأثʛ الʛʰنامج الȄʨʶʱقي Ǽالʯʽʰة الʻʱافॽʶة، ونʺʜʽ عادة ثلاثة أنʨاع مʧ الʺʻافʶة
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  جʱʻي تʱات الʺʤʻʺال ʧʽن بʨؔة تʶافʻʺال ȑابهة، أʷʱʺة الȄارʳʱالعلامات ال ʧʽة بʶافʻʺال

لॼاقي الʶلاسل  العاملة في مʳال Ritz –Carlton مʳʱʻات مʷʱابهة، مʲل مʻافʶة فʻادق  

 ʥلʚؗ  ،قةʙʻات تالف ʛؗش ʝافʻʱMaster Card   وVISA  وDiscover   و American 

Express انʺʱاقات الائʢǼ الʳاً في مॽʺعال.  

 ة الʶافʻات مʳʱʻʺيلة الʙʰ يʱعتالॼʷ هاʶاجات نفʴادق  .الʻاجهها فʨي تʱة الʶافʻʺل الʲم

Ritz-Carlton  اصʵل الأشʰق ʧم،ʧȄʛافʶʺفاً للʛون غʛجʕي ʧيʚاجه  الʨي تʱة الʶافʻʺوال

تʜايʙ عʙد أصʴاب الʺʻازل الʚيʱʵǽ ʧارون الأرضॽات الॽʰʷʵة بʙلاً صʻاعة الʳʶاد نʳॽʱة 

  .مʧ الʳʶاد

  لʨʸʴعى للʶة  ت ʛؗش ȑار أॼʱاع ʦʱي ʘʽة أوسع ، حʶافʻʺم الʨح مفهॼʸǽ أن ʧȞʺȄعلى و

ʥهلʱʶʺودة للʙʴʺة الॽائʛʷة الʨالق ʶافʻلاً مʺʱʴال؛ اً مʲʺل الʽʰاجهها  على سʨي تʱة الʶافʻʺال

ات الॽʶارات Ritz-Carltonفʻادق  ʛؗأو ش ʛفʶاحة والॽʶات ال ʛؗل  شʰق ʧم. 

مʧ حʘʽ مʳʱʻاتهǼ ، ʦاسʛʺʱار ॽʁȄةالʨʶʱ الʺʻافʧʽʶ أنʢʷة ʙيʛو الȘȄʨʶʱ في الʺʤʻʺات وʛȄاقʖ م

للʨʸʴل على الʺʜʽة Ǽاسʛʺʱار  وتʶعى الʺʤʻʺات. لʙيهʦالʨʱزȄع والʛʱوȄج ʛȃامج وأسعارهʦ و 

  .على تʴقȘʽ الʱفʨق في الʺʻافʶة الʺʱʻج تعʻي قʙرة والʱي  Competitive advantageالʻʱافॽʶة
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  والاجʸʯاॻɸة الʰقاॻɼةالʭʻʮة  3-2-4

على الʛʰنامج   Social and Cultural environmentتʕثʛ الʯʽʰة الʲقاॽɾة والاجʱʺاॽɺة    

 ʙʽقالʱات في العادات والʛʽتغ ʧة مʯʽʰه الʚأ على هʛʢي تʱات الʛʽغʱة الʳॽʱات، ونʺʤʻʺقي للȄʨʶʱال

ʛʲأك ʧʽقʨʶʺمهʺة ال ʗʴॼات أصʙقʱوالʺع ʦॽʁة والȃʨصع.ʲʺل الʽʰاب  على سॼالأس ʧم ʙيʙال للع

تʙʰلʗ أدوار الʛؗʚ والأنʲى ॽɾʺا يʱعلǼ Șالأسʛة والʣʨائف والʶلʨك الʛʷائي ȞʷǼل مʶʱارع، فعلى سʽʰل 

الʺʲال في الʨقʗ الʴالي، ǽقʨم العʙيʙ الʛجال مʛʷǼ ʧاء الʹʛورات الʺʜʻلॽة، في حʧʽ أصʗʴॼ الʶʻاء 

د عʙد الʛجال الʚيʧ يॼقʨن في الʺʜʻل كʺا يʜدا. لʺعʺʛةاتȑʛʱʷ مʳʱʻات مʲل الॽʶارات والʶلع 

ʦاء عʺل زوجاتهʻل، أثʜʻʺال ʅॽʤʻفال وتʡة الأǽة رعاॽولʕʶن مʨلʺʴʱȄقائها . وȃأة وʛʺة عʺل الʳॽʱون

وقȄʨʡ ʗل خارج مʜʻل أصʗʴॼ الʶʻاء العاملات سʨقاً أساسॽة للأغǽʚة الʺʙʺʳة والأجهʜة الؔهȃʛائॽة 

  .ʅॽʤʻʱ والʙʵمات، مʲل تʅॽʤʻ الʺʜʻل، والʨجॼات الȄʛʶعة الأكʛʲ ؗفاءةً وتʨفʛʽاً للʨقʗ، ومʳʱʻات ال

ؗʺا تعʛʰʱ الاسʙʱامة والʺʴافʤة على الʯʽʰة مʧ الʦॽʁ الʱي تʤʴى Ǽاهʱʺام مʜʱايʙ مʧ قʰل      

، Toyota Priusالʺʱʶهلʧʽؔ، الأمʛ الȑʚ دفع الʺʱʶهلʧʽؔ إلى شʛاء الॽʶارات الهʻʽʳة مʲل 

ؗʺا تʨʴلʗ إلى اسʙʵʱام الʢاقة الʺʙʳʱدة مʙʵʱʶمة عʻفات ، Nissan Leafوالॽʶارات الؔهȃʛائॽة 

  .رȄاح لʨʱلʙʽ الʢاقة

  البيئة السياسية والقانونية 3-2-5

تؤثر البيئة السياسية والقانونية على الجهود التسويقية للمنظمات، ويمكن تجميع العوامل      

  :السياسية والقانونية في الفئات التالية
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 حيث تتأثر جهود التسويق بإنفاق الحكومة، والموارد المالية،  :السياسة النقدية والمالية

  .وغيرها من السياسات النقدية والمالية والضرائب

 التشريعات التي تؤثر على البيئةك : شريعات والقوانين الاجتماعيةالت.  

 كالإعانات التي تقدمها بعض الحكومات إلى قطاع : العلاقات الحكومية مع الصناعات

  .ذلك تؤثر التعريفات الجمركية وحصص الاستيراد على صناعات محددةالزراعة، ك

 كالتشريعات التي تهدف إلى تنظم عمليات المنافسة وحماية : التشريعات المتعلقة بالتسويق

 .وحماية العلامات التجارية المستهلك

  

  البيئة التكنولوجية 3-2-6

على أنʺاȋ الॽʴاة والاسʱهلاك  Technological environmentتʕثʛ الʯʽʰة الʨʻؔʱلʨجॽة      

 Șائʛʡ لاثʲاق بʨة على الأسॽجʨلʨʻؔʱرات الʨʢʱال ʛʽتأث ʛهʤȄو ،ȑادʸʱخاء الاقʛوال:  

  ًة تʺاماʙيʙاعات جʻر صʨهʣ .لʲجهاز : مKindle  ة ʛؗش ʧمAmazon ةॼɻول ،Wii 

Sports   ʧمNintendo  عادǼة الأॽلاثʲة الॽنʨȄʜلفʱاة الʻ3، والق net  ة ʛؗش ʧم

Discovery Communication جل الآليʛال ،robot  اعيʻʢؗاء الاصʚم الʙʵʱʶǽ ȑʚال

 .لإتقان مهام معʻʽة

   ʥال ذلʲة، ومʙيʙة جॽجʨلʨʻؔʱدة بʨجʨʺاعات الʻʸال الʙʰʱاس : ʗال حلʲʺل الʽʰعلى س

ة  ʛؗإلى إفلاس ش Ȑة ، مʺا أدॼل الآلة الؔاتʴة مॽونʛʱؔات الإلॼاسʴالSmith Corona 

Corp ن الʺاضيʛالق ʧات مʻʽعʶʱف الʸʱʻة في مॼللآلات الؔات. 

   ةʜالأجه ʗما أتاحʙʻة ، فعʙيʙʳا الॽجʨلʨʻؔʱالǼ ةʛاشॼلة مʸʱم ʛʽاعات غʻاق وصʨاء أسʷإن

الؔهȃʛائॽة الʺʜʻلॽة والأʡعʺة الʱي ʧȞʺǽ إعʙادها في الʺاʛȞǽوʅȄ للʺʱʶهلʧʽؔ وقʱاً إضاॽɾاً ، 
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ʙ دخلʗ إلى الأسʨاق صʻاعات وأنʢʷة تʳارȄة أخʻȞʺǽ ، Ȑʛه خلاله أداء أنʢʷة أخȐʛ ، فق

  .تʱʶغل هʚا الʨقʗ الإضافي

  الʭʻʮة الʳارجॻة الʚʱئॻة 3-3

    ʧ والأفــʛاد الــʚيʧ يʱعــاملʨن مــع  ʤʻʺــاتالʺ Microenvironmentالʯʽʰــة الʵارجॽــة الʜʳئॽــة  تʱʹـ̋ـ

ʻʺةالʺʤ ون فيʛثʕȄو ʧرديʨʺق والʨʶل الʲق علـى  أدائها مʨʶʺرة الʙم قʙع ʧم ʦغʛاء وعلى الʢسʨوال

 Ȍق مʺارسة الʹغʨʶʺلل ʧȞʺǽ ًلاʲʺها فʽعل Ȍها والʹغʽعل ʛʽأثʱع الॽʢʱʶǽ إنʺا Ȑʨه القʚفي ه ʦȞʴʱال

  .على Ǽعʠ الʺʨرديʧ أو الʨسʢاء مʧ خلال Ǽعʠ الʳهʨد الʛʱوॽʳȄة

  الʴـــــــــʦق  3-3-1

ʜ ؗل قʛارات الȘȄʨʶʱ ومʨʴرها في الʺʤʻʺة  ǽMarketعʛʰʱ الʨʶق       ʛؗʺة تʢق  . نقʨʶف الʛعȄو

القʙرة الʛʷائॽة والاسʱعʙاد لإنفاق  ولʙيهاǼأنه  أشʵاص أو مʤʻʺات لها احॽʱاجات مʢلʨب إشॼاعها ، 

بʙراسة حاجات  وعʙʻ تȘȄʨʶ أǽة سلع أو خʙمات تقʨم الʺʤʻʺات. الأمʨال  لإشॼاع تلʥ الʴاجات

ȞʷǼل مॼاشʛ أو مʧ  لهʦسʨاق وتقʦǽʙ الʺʳʱʻات والʙʵمات والعʛوض الॽʀʨʶة ورॼɼات الȃʜائʧ والأ

  .خلال الʨسʢاء

  الموردون 3-3-2

فʳʻاح الʳهʨد الॽʁȄʨʶʱة يʱأثʛ  ،جʜءاً حȄʨʽاً مʧ بʯʽة الʤʻʺ Suppliers ȘȄʨʶʱʺةǽعʙ مʨردو ال    

بʨجʨد الأفʛاد أو الʺʤʻʺات الʱي تʨرد الʶلع أو الʙʵمات الʹʛورȄة  لإنʱاج الʺʳʱʻات الʱي تقʙمها 
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الفعالة   الإدارةتعʛʰʱ  وأسعارهʦ، ؗʺامȐʙ تʨافʛ الʺʨرديʧ  لʚا على الʺʤʻʺات أن تʛاقʖ. الʺʤʻʺات

  .ʺʤʻʺةॼʶة للمع  الʺʨرديʧ أمʛ جʨهǼ ȑʛالʻالʺʤʻʺة  لعلاقات 

3-3-3 ȖȂʦʴʯاء الʠوس  

فѧѧي تѧѧدفق السѧѧلع والخѧѧدمات بѧѧين  Marketing intermediariesالتسѧѧويق  يسѧѧاعد وسѧѧطاء     

 :Ǽالॼʶʻة لأسʨاق الʨسʢاء نʺʜʽ بʧʽ أنʨاع مʱʵلفة مʧ الʨسʢاء. المنظمات والأسواق الخاصة بها

الʱي تʺʱلʥ الʺʳʱʻات وتعʙʽ بॽعها مʲل تʳار الʳʺلة وتʳار  وهي الʺʤʻʺات: الʨسʢاء الʳʱار -

  .الʜʳʱئة

لاǽʺلؔــʨن الʺʳʱʻــات الʱــي يʱعــاملʨن بهــا إنʺــا ǽقʨمــʨن بॽʰعهــا مقابــل عʺʨلــة : الʨســʢاء الــʨؗلاء -

ʦهʛʽاء وغʛʷع والॽʰلاء ال   .مʲل الʶʺاسʛة ووؗ

مــʧ الʵــʙمات  الʱــي تقــʙم العʙيــʙوهــي الʺʤʻʺــات : الʺʤʻʺــات الʱــي تقــʙم الʵــʙمات الʺʶــاعʙة -

ات الʻقل ʺʶاعʙةال ʛؗوش ʧʽأمʱات ال ʛؗك وشʨʻʰل الʲم ʧȄʜʵʱل والȄʨʺʱقل والʻؗال..  

ات  - ʛؗـــالات الإعـــلان وشـــ الʺʷʻـــآت الʶʱـــॽʁȄʨة الʱـــي تʶـــهل عʺلॽـــة الʱـــʛوȄج للʺʳʱʻـــات مʲـــل وؗ

ʧرديʨʺج والʱʻʺال ʧʽȃف وʙهʱʶʺقه الʨج وسʱʻʺال ʧʽها وهي تعʺل بʛʽة وغॽʁȄʨʶʱاث الʴǼالأ. 
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  قȎʦ الʭʻʮة الʳارجॻة الʚʱئॻة):2- 3(شȜل

  

 الʭʻʮة الʗاخلॻة 4- 3

 ʙبها إلى ح ʦȞʴʱال ʧȞʺǽ يʱة الॽاخلʙال Ȑʨالق ʧعة مʨʺʳل مʣ أة فيʷʻة مǽقي لأȄʨʶʱام الʤʻعʺل الǽ

وتʽʺʱـʜ  ؗـالʺʨارد الʺالॽـة والإنʱاجॽـة والʷॼـȄʛة، ةالʱي تʺʱلؔها الʺʤʻʺـ كʛʽʰ وتʲʺʱل Ǽالʺʨارد والإمȞانॽات

 :بـ عʻاصʛ الʯʽʰة الʙاخلॽة

 هاʽف ʦȞʴʱة الॽانȞؗفاءة الإدارة وام ȐʙʺǼ هاʛتأث .  

  Ȑʨالق ʥتل ʧʽادل بॼʱʺال ʛʽأثʱفاعل والʱال.  

 ةॽارجʵة الʯʽʰال Ȑʨوق Ȑʨه القʚه ʧʽادل بॼʱʺال ʛʽأثʱال. 

،  أن تʻـʱج صـʻفاً جʙيـʙاً مـʧ الʸـابʨن   Colgate – Palmolive فعلـى سـʽʰل الʺʲـال  إذا قـʛرت

ـɦاج الʺʨجـʨدة فـي الʺʸـʻع والʰʵـʛات الʺʨجـʨدة Ǽـه  ʖʳॽɾ علʽها تʙʴيʙ مȐʙ إمȞان اسʙʵʱام مʛافȘ الإن

، وهـل لـʙيها الʺـʨارد وȂذا ؗان الʺʱʻج الʙʳيʙ يʢʱلʖ إقامة مʻʸع أو أجهʜة أو معʙات جʙيـʙة . Ǽفاعلॽة

  .لي قȐʨ أو عʻاصʛ الʯʽʰة الʙاخلॽةʲʺǽل الȞʷل الʱا. الʺالॽة الؔاॽɾة لإنʱاجه

الموردون وسطاء 
التسويق

البرنامج 
التسويقي

وسطاء 
التسويق السوق
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  عʹاصʙ الʭʻʮة الʗاخلॻة):3- 3(شȜل

  

  

  :خاتʸة

Ǽالʯʽʰة الʵارجॽة الؔلॽة، الʯʽʰة الʵارجॽة الʜʳئॽة،  الʺʲʺʱلة تʻاول الفʸل مʨȞنات الʯʽʰة الॽʁȄʨʶʱة    

 Ȑʨق ʛح أثʛʷǽ ʘʽة، حॽاخلʙة الʯʽʰة والॽة الؔلॽارجʵة الʯʽʰلة الʲʺʱʺال Ǽة الʯʽʰة والǽادʸʱة الاقʯʽʰ

كʺا  ،على الʳهʨد الॽʁȄʨʶʱة للʺʤʻʺات ةʻʱافॽʶالʲقاॽɾة والʯʽʰة الॽʶاسॽة والقانʨنॽة وال والʯʽʰة الǽʙʺغʛاॽɾة

Ǽ لةʲʺʱʺة الॽئʜʳة الॽارجʵة الʯʽʰال ʞاتالʺناقʺʤʻ ʻʺن مع الʨعاملʱي ʧيʚاد الʛةوالأفʺʤ  ون فيʛثʕȄو

أدائها مʲل الʺʨرديʧ والʺʱʶهلʧʽؔ والʨسʢاء وعلى الʛغʦ مʧ عʙم قʙرة الʺʨʶق على الʦȞʴʱ في هʚه 

  الʱي ʧȞʺǽ ا للʺʤʻʺة الʙاخلॽة الʯʽʰة وأخʛʽاً تʻاول ،القȐʨ إنʺا ॽʢʱʶǽع الʱأثʛʽ علʽها والʹغȌ علʽها

  .ؔها الʺʷʻأةلʦȞʴʱ بها إلى حʛʽʰؗ ʙ وتʲʺʱل Ǽالʺʨارد والإمȞانॽات الʱي تʺʱل

 

 إدارة

 التسويق

 الإنتاج
الشراء 
 والتخزين

البحوث 
 والتطوير

 الأفراد المعلومات

 التمويل
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6-3-1  ّ́ʶʸاق الʦماتأسʗʳال ȏودʚوم ʥʻع  

الʺʨاد الأولॽة والʺʨȞنات والأجʜاء الʱي تʶʺح لهǼ ʦإنʱاج  ȑʛʱʷǽManufacturers الʺʸّ̒عʨن 

ʦماتهʙوخ ʦسلعه ȘȄʨʶة . وت ʛؗش ȑʛʱʷلاً تʲʺفGeneral Motors  هانʙلاذ والʨارات الفॽʶلل

 IBMمʧ أرȃاح % 90كʺا أصʗʴॼ . والإʡارات والʢॼارȄات لʧȞʺʱʱ مʧ إنʱاج وتȘȄʨʶ سॽاراتها

سʷʱارات وأعʺال الȄʨʺʱل ولʝॽ عȘȄʛʡ ʧ إنʱاج تʴʱقȘ عȘȄʛʡ ʧ خʙمات مʲل الʛʰمॽʳات، والا

Șابʶفي ال ʗات ؗʺا ؗانʛتʨʽʰʺؔال.  

في هʚا الॽʶاق ʢǽلȘ اسʦ سʨق الʺʻʸعʧʽ أو الʺʧʽʳʱʻ على الأفʛاد والʺʷʻآت الʱي تȑʛʱʷ الʶلع 

وʱʷȄʺل سʨق . والʺʨاد وذلʥ مʧ أجل اسʙʵʱامها في إنʱاج سلع أخȐʛ أو في تʶهʽل أعʺال الʺʷʻأة

ʧʽّ̒عʸʺي  الʱاد الʨʺع، والʻʸاد تامة الʨʺعة، والʻʸʺف الʸاد نʨʺة، والॽاد الأولʨʺال ȑʛʱʷعلى م

 Ȑʛاج سلع أخʱم في إنʙʵʱʶت. Ȑʛآت الأخʷʻʺال ʧات مʳʱʻʺاء الʛعلى ش ʧʽّ̒عʸʺقف عʺل الʨʱولا ي

ات الʻقل لʶʱهʽل نقل الʺʨاد اللازمة إلى  ʛؗل شʲة م ʛؗʷاء ال ʛؗاً مع شʹǽالعʺل أ ʦهʽعل ʖجʨʱبل ي

  .لʺعʺل أو الʺʷʻأة وʸǽȂال الʺʳʱʻات الʻهائॽة إلى الʺʱاجʛا

  

6-3-2 ʥʻائعॺاق الʦأس  

مʧ الʨسʢاء مʲل تʳار الʳʺلة  Reseller Marketsتʨؔʱن أسʨاق الॼائعʧʽ أو أسʨاق إعادة الॽʰع 

 وأثʻاء. وتʳار الʜʳʱئة الʚيǽ ʧقʨمʨن ʛʷǼاء الʶلع الʻهائॽة مʧ أجل إعادة بॽعها ثانॽة لʴʱقȘʽ الȃʛح
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وما عʙا . عʺلॽة انʱقال الʶلعة إلى الʺʱʶهلʧʽؔ الʻهائʧʽʽ لا ǽقʨم هʕلاء الʳʱار Ǽأȑ تغʛʽʽ في معالʺها

تلʥ الؔʺॽات الʱي يॽʰعها الʺʱʻج مॼاشʛة إلى الʺʱʶهلʧʽؔ الʻهائʧʽʽ، فإن جʺॽع الʶلع الʱي تॼاع إلى 

عادة بॽعها إلى تʳار وȑʛʱʷȄ تʳار الʳʺلة الʶلع مʧ أجل إ . هʕلاء تॼاع أولاً في سʨق الʨسʢاء

  .أو الʺʕسʶات والهʯʽات غʛʽ الॽʴȃʛة/الʜʳʱئة، تʳار جʺلة آخʧȄʛ، الʨȞʴمة، و

، ǽقʨم )B2Bبॽع (لॽقʨمʨا Ǽإعادة بॽعها لʳʱار الʜʳʱئة Xeroxفʺʲلاً، ȑʛʱʷǽ تʳار الʳʺلة مʳʱʻات 

 ʧʽʽهائʻال ʧʽؔهلʱʶʺات إلى الʳʱʻʺه الʚع هॽʰئة لاحقاً بʜʳʱار الʳع (تॽبB2C .( ارʳم تʨقǽ أن ʧȞʺȄو

 ʧة مʛاشॼاء مʛʷالǼ ئةʜʳʱالXerox .  

  

  أسʦاق الʸʢʹʸات غʙʻ الॻʲȁʙة 6-3-3

تʨؔʱن أسʨاق الʺʤʻʺات غʛʽ الॽʴȃʛة مʧ تلʥ الʺʤʻʺات الʱي لا تهʙف إلى تʴقȘʽ الأرȃاح بل تʨؔن 

ʺॽɿʷʱʶات، ونʙʳ ضʺʧ هʚه الʨʶق الʨʳامع، والʻؔائʝ، وال. أهʙافها خȄʛʽة، أو تعلॽʺॽة، أو بॽʯʽة

  . والʺʱاحف، والʺॼʱȞات، والʳامعات، والأحʜاب الॽʶاسॽة، واتʴادات العʺال، والॽɻʺʳات الȄʛʽʵة

وعلى الʛغʦ مʧ تॽʻʸفها ؗʺʤʻʺات غʛʽ تʳارȄة أو غʛʽ رॽʴȃة فإن هʚه الʺʤʻʺات تʨʱلى ؗل الʺهام 

الاسʲʱʺارات،  الʱي تʜʳʻها مʤʻʺات الأعʺال الʳʱارȄة مʧ تقʦǽʙ الʺʱʻج، وجʺع الأمʨال، وعʺل

ونʛʤاً لاخʱلاف أهʙاف .  وتʅॽʣʨ الʺʣʨفʧʽ لʚلʥ تʢʱلʖ مʲل هʚه الʺʤʻʺات إدارة مʛʱʴفة أǽʹاً 

هʚه الʺʤʻʺات عʧ أهʙاف الʺʤʻʺات الॽʴȃʛة وʖʰʶȃ قلة مʨاردها الʺالॽة يʨʱجʖ على الʺʧʽʳʱʻ أن 

  .ʨʺʺʸǽا بʛامج تॽʁȄʨʶة خاصة بهʚه الʺʤʻʺات
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  الأسʦاق الʦȜʲمॻة 6-3-4

 ʨؔʱة تॽمʨȞʴق الʨʶن الGovernment Market  يʱة الȄʜ ʛؗʺة والॽلʴʺة الॽمʨȞʴات الʯʽاله ʧم

تʻفȘ الʨلاǽات الʺʙʴʱة الأمॽȞȄʛة مʲلاً . تʻفȘ مॼالغ ʛʽʰؗة على شʛاء تʽȞʷلة واسعة مʧ الʶلع والʙʵمات

  .تȄʛلʨʽنات الʙولارات على شʛاء العʙيʙ مʧ الʺʳʱʻات والʙʵمات

 ʛʷا الʚه ʧمة مʨȞʴف الʙاء، تهȃʛوالʺاء، والؔه ،ʦॽعلʱل الʲمات مʙʵǼ هʙȄوʜر وتʨهʺʳمة الʙاء إلى خ

Ȅʜة في العʙيʙ مʧ الʙول حʨل العالʦ أحʙ . والʙفاع الʻʡʨي، والʛعاǽة الॽʴʸة ʛؗʺمات الʨȞʴال ʛʰʱوتع

والȌʺʻ الʷائع في شʛاء الʨȞʴمة لاحॽʱاجاتها مʧ الʺʳʱʻات هʨ .أهʦ الʺʧȄʛʱʷ للʺʳʱʻات والʙʵمات

  .، والȑʚ يʦʱ مʧ خلال اسʙʱراج العʛوضالʺʻاقʸات

  

  مʙاحل اتʳاذ قʙار الʙʵاء لȎʗ مʹʸʢات الأعʸال 4- 6

ʛʺǽ الʺʛʱʷون في عʺلॽة الʛʷاء الʙʳيʙة . تʧʺʹʱ عʺلॽة الʛʷاء لȐʙ مʤʻʺات الأعʺال ثʺانॽة مʛاحل

  . أما الʺʛʱʷون في عʺلॽة الʛʷاء الʺعʙل ʧȞʺॽɾ أن يʳʱاوزوا Ǽعʠ هʚه الʺʛاحل. ॽʺʳǼع هʚه الʺʛاحل
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  تʚʱئة الأسʦاق واسʯهʗافها: الفʶل الʴاǺع
  

 Segmentation and Targetingتجزئة الأسواق واستهدافها : عنوان الموضوع

  :كلمات مفتاحية

، السوق Market segment، الشريحة السوقية Targeting، الاستهداف Market segmentationتجزئة السوق 
، التسويق التمييزي Undifferentiated marketing، التسويق غير التمييزي Target Marketالمستهدفة 

Differentiated marketing التسوق المركز ،Concentrated marketing التسويق الجزئي ،Micromarketing.  

  :الفصل ملخص

ويشرح معايير تقييم الشرائح . يستعرض الفصل معايير تجزئة الأسواق الاستهلاكية وأسواق منظمات الأعمال
الاستهداف من الاستهداف غير التمييزي، إلى الاستهداف  كما يتطرق إلى استراتيجيات. السوقية الناتجة عن التجزئة

  .التمييزي، والاستهداف المركز، وصولاً إلى التسويق الجزئي

  :هداف التعليميةالأمخرجات وال

 .تحليل المعايير المستخدمة في تجزئة الأسواق الاستهلاكية .1
 .تحليل المعايير المستخدمة لتجزئة أسواق منظمات الأعمال .2
 .ر تقييم مخرجات التجزئةتذكر معايي .3
 .مناقشة استراتيجيات الاستهداف الممكنة ونقاط قوتها وسلبياتها .4

  :مخطط الفصل

  تجزئة الأسواق الاستهلاكية 1- 7
  التجزئة الجغرافية 1- 1- 7
  التجزئة الديموغرافية 2- 1- 7
  التجزئة النفسية 3- 1- 7
  التجزئة السلوكية 4- 1- 7
  تجزئة أسواق منظمات الأعمال 2- 7
  تقييم الشرائح السوقية الناتجة عن التجزئة 3- 7
  إمكانية التحديد 1- 3- 7
  الأهمية 2- 3- 7
  إمكانية الوصول 3- 3- 7
  الاستجابة 4- 3- 7
  الربحية 5- 3- 7
  اختيار السوق المستهدفة 4- 7
  استراتيجية الاستهداف غير التمييزي 1- 4- 7
  استراتيجية الاستهداف التمييزي 2- 4- 7
  الاستهداف المركز 3- 4- 7
  التسويق الجزئي 4- 4- 7
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 تʚʱئة الأسʦاق الاسʯهلاكॻة 1- 7

على أنها العʺلॽة الʱي يʦʱ مʧ خلالها تقʦॽʶ سʨق Market segmentationتʜʳئة الʨʶق تعʛف 

ʜʳئة فعالة ʖʳǽ أن وحʱى تʨؔن الॽʰʶ .ʱاً مʳʱانʶة ن مʨʺʳعاتأو  Segmentsالʺʱʻج إلى شʛائح

، أو خʸائʟ، أو أذواقاً، أو حاجات، أو رॼɼات، أو تفʹॽلاتيʷʱارك أعʹاء الʺʨʺʳعة الʨاحʙة 

مʷʱابهة وأن ʱʵǽلف أعʹاء ؗل مʨʺʳعة عʧ الʺʨʺʳعات الأخȐʛ الʱي تʳʱʻها عʺلॽة  سلॽؗʨات

وȃالʱالي، قʙ تʢʱلʖ هʚه الʛʷائح أو الʺʨʺʳعات اسʛʱاتॽʳॽات وʛȃامج تॽʁȄʨʶة مʱʵلفة تʨʱافȘ  .الʜʳʱئة

: ʺʧȞ تʺʜʽʽ أرȃعة معايʛʽ رئॽʶॽة لʜʳʱئة الأسʨاق الاسʱهلاكॽةفي هʚا الॽʶاق، ǽ. مع ؗل مʻها

ॽة ʨؗة، وسلॽʶة، نفॽɾاʛغʨʺǽة، دॽɾاʛجغ.  

  

  الʚʱʯئة الʱغʙاॻɼة 7-1-1

على تقʦॽʶ الʨʶق إلى مʨʺʳعات  Geographic segmentationتقʨم الʜʳʱئة الʳغʛاॽɾة  

مʳʱانʶة Ǽالاعʱʺاد على مʨاقعها ؗالأمʦ، أو الʙول، أو الʨلاǽات، أو الʺʻاȘʡ أو الʺʙن، أو الʨʳار أو 

وॽʷȄع اسʙʵʱام الʺʻاخ ضʺʧ الʜʳʱئة الʳغʛاॽɾة نʛʤاً لأثʛه الʛʽʰؔ على . Ǽالاعʱʺاد على مʻاخها

هʦ الʛʷائي ʨؗان وسلȞʶحاجات ال .ʽʵا تʻا هʻʻȞʺǽ اتʴل ؗاسʲات مʳʱʻم ȘȄʨʶاخ على تʻʺال ʛل أث

ʨب الأمʨاج، وأحǽʚة الʜʱلج، والألʶॼة، وأجهʜة الʅॽʽؔʱ والʙʱفʯة وغʛʽها  .الʲلʨج، وألʨاح رؗ

ولا تʹʺʧ الʜʳʱئة الʳغʛاॽɾة أن جʺॽع الʺʱʶهلʧʽؔ في الʺʨقع ذاته سʨȞॽن لʙيهʦ ذات القʛار الʛʷائي، 

  لهʚا القʛارلʻؔها تʶاعʙ في تʙʴيʙ الأنʺاȋ العامة 
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  الʦʸǻʗغʙاॻɼةالʚʱʯئة  7-1-2

مʨʺʳعات الʺʱʶهلDemographic segmentation  ʧʽؔتعʛف الʜʳʱئة الʨʺǽʙغʛاॽɾة أو الȞʶانॽة 

بʻاء على مʱغʛʽات دʨʺǽغʛاॽɾة مʲل الʝʻʳ، والعʺʛ، والʙخل، والعʺل، والʱعلʦॽ، وحʦʳ الاسʛة، ودورة 

  . حॽاة الأسʛة، والʙيʧ، والعʛق، والॽʶʻʳة

ʱʶم تʙʵKellogg’s ارʢب الإفʨʰات حʳʱʻʺل ʛʺالع ʖʶʴǼ ئةʜʳʱلاً الʲي . مʳʱʻجه مʨت ʘʽح

CocoaKrispiesوFruitLoops  فʙهʱʶǽ اʺॽɾ فالʡللأSpecial K  وAll-Bran ʧʽالغॼكʺا . ال

ʜʽ الاتʸالات الॽʁȄʨʶʱة الʵاصة  Kellogg’sتʺʽل  ʛؗخلال ت ʧم ʝʻʳال ʖʶʴǼ ئةʜʳʱي الʻʰإلى ت

  .على الإناث ʱʻʺǼSpecial Kج 

تعʛʰʱ الʺʱغʛʽات الʨʺǽʙغʛاॽɾة مʧ أكʛʲ الʺʱغʛʽات الʺʙʵʱʶمة لʜʳʱئة الأسʨاق نʛʤاً لʶهʨلة تʙʴيʙها 

  .Ǽالإضافة إلى إمȞانॽة الʨصʨل ʶǼهʨلة إلى القʢاعات الॽʀʨʶة الʺعʛفة بʻاء على هʚه الʺʱغʛʽات

  

  الʚʱʯئة الʹفॻʴة 7-1-3

بʱقʦॽʶ الʺʧȄʛʱʷ إلى فʯات بʻاء على  Psychographic segmentationتقʨم الʜʳʱئة الʻفॽʶة 

  .الॼʢقة الاجʱʺاॽɺة، نʺȌ الॽʴاة، أو خʸائʟ الॽʸʵʷة

ǽعʝȞ نʺȌ الॽʴاة ॽɿॽؗة قʹاء الفʛد لʨقʱه ومعʱقʙاته حʨل القʹاǽا الاجʱʺاॽɺة والاقʸʱادǽة 

ونʺȌ الॽʴاة ॼɺارة عʧ مȄʜج مʧ الʶʺات الʻفॽʶة للǼ ʟʵʷʺا في ذلʥ حاجاته، . والॽʶاسॽة الʺʱʵلفة

ʱʶهلʧʽؔ؛ وʧȞʺȄ تقʦॽʶ الʨʶق هʻا بʻاء على أنʢʷة، واهʱʺامات، وآراء الʺ. دوافعه، إدراكه، ومʨاقفه
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وȄعʱقʙ الʺʨʶقʨن أن الʺʳʱʻات الʱي Ȅʛʱʷǽها الأفʛاد تعʝȞ . أȑ بʻاء على ما ǽفعلʨنه وما يʕمʨʻن Ǽه

تʱʶهʙف أجهʜة . أنʺاȋ حॽاتهʦ، ومʧ هʻا جاء الاسʙʵʱام الʺʜʱايʙ لأنʺاȋ الॽʴاة في تʜʳئة الʨʶق 

LEED  فʙهʱʶا تʺॽɾ ،ةʯʽʰعلى ال ʧʽʸȄʛʴال ʛʹʵال ʧʽؔهلʱʶʺلاً الʲمPepsi  خلال ʧم

AquafinaFlavorSplash  ʧʽʺʱالʺه ʧʽؔهلʱʶʺة الȄارʛʴات الʛعʶال ʧوم ʛȞʶال ʧالي مʵال

ʦهʱʴʸǼ.  

 ʦاتهʳʱʻاء مʢإعǼ ًا لاحقاʨمʨقॽق، لʨʶئة الʜʳʱة لॽʸʵʷا ملامح الʨمʙʵʱʶǽ اً أنʹǽأ ʧʽقʨʶʺلل ʧȞʺǽ

ʥهلʱʶʺة الॽʸʵمع ش Șافʨʱة تॽʸʵه في . شʚئة هʜʳʱة الॽʳॽاتʛʱاح اسʳن Ȏات ونلاحʳʱʻحالة م

  .الʽʺʳʱل، والʳʶائʛ، والʱأمʧʽ، والʺʛʷوȃات الʨʴؔلॽة

كʺا تʕثʛ الॼʢقة الاجʱʺاॽɺة على تفʹʽلʻا للعʙيʙ مʧ الʺʳʱʻات ؗالॽʶارات، والألʶॼة، والʺفʛوشات، 

ॽɿॽة الʨʶʱق  ومʧ هʻا تعʺل العʙيʙ . والʶʱلॽة، وعادات القʛاءة، وحʱى الʺʴلات الʱي نʨʶʱق مʻها وؗ

ات عل ʛؗʷال ʧة مॽɺاʺʱقة الاجॼʢمع ال Șافʨʱت ʟائʸʵǼ عʱʺʱمات تʙات وخʳʱʻم ʦॽʺʸى ت

  .الʺʱʶهʙفة

  

ॻة 7-1-4 ʦؕلʴئة الʚʱʯال  

ॽة  ʨؗلʶئة الʜʳʱال ʦ ّʁ الʺʱʶهلʧʽؔ إلى مʨʺʳعات بʻاء على  Behavioral Segmentationتق

ʨق هʻا ʧȞʺǽ ʖʶʴǼ أن يʦʱ تقʦॽʶ الʶ. معارفهʦ، أومʨاقفهʦ، أو اسʙʵʱاماتهʦ، أو اسʳʱاǼاتهʦ للʺʱʻج

الʺʻاسॼات الʱي ǽفʛؔ فʽها الفʛد ʛʷǼاء الʺʱʻج، أو الʺʻاسॼات الʱي ȑʛʱʷǽ فʽها الʺʱʻج، أو الʺʻاسॼات 

  .الʱي ʱʶǽهلʥ فʽها الʺʱʻج الȑʚ تʦ شʛاؤه
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ونʛʤاً لاخʱلاف الأفʛاد في حاجاتهʦ، تʱʵلف الأهʺॽة الʱي ǽعʨʢنها للفʨائʙ الʺʛجʨة مʧ الʺʳʱʻات 

لي تقʦॽʶ الʨʶق مʧ خلال الʺʻافع أو الʸʵائʟ الʱي يʨʱقع الفʛد الʨʸʴل Ǽ ʧȞʺǽالʱا. الʺʱʵلفة

تʶʺى هʚه . هʻا يʦʱ الʱقʦॽʶ بʻاء على ما يʙȄʛه الȃʜائʧ مʧ الʺʱʻج. علʽها مʧ الʺʱʻج أو الʙʵمة

  . Benefit segmentation" الʜʳʱئة Ǽالʺʻافع"الʜʳʱئة 

ʙم، مʙʵʱʶم سابȘ، مʙʵʱʶم مʱʴʺل، غʛʽ مʵʱʶ: كʺا ʧȞʺǽ تقʦॽʶ الȃʜائʖʶʴǼ ʧ حالة الʺʙʵʱʶم

ʦʤʱʻم مʙʵʱʶة، ومʛم لأول مʙʵʱʶام . مʙʵʱل اسʙمع ʖʶʴǼ اقʨالأس ʦॽʶتق ʧȞʺǽ ،لʸʱاق مॽوفي س

ومʧ الʺعايʛʽ الʶلॽؗʨة الʺفʙʽة أǽʹاً تʜʳئة الʺʱʶهلʧʽؔ . ضʅॽɻ، وسȌ، مʛتفع: الʺʱʻج أو الʙʵمة

  .ʖʶʴǼ ولائهʦ للعلامة الʳʱارȄة

  

  ت الأعʸالتʚʱئة أسʦاق مʹʸʢا 2- 7

ʧȞʺǽ تʜʳئة أسʨاق مʤʻʺات الأعʺال بʻاء على نʨع الʨȃʜن، وخʸائʸه ، والʺʻافع وȂجʛاءات الʛʷاء، 

فقʙ تʱʵلف الأنʨاع الʺʱʵلفة مʧ الʺʤʻʺات في مʢʱلॼاتها والʛʰامج الॽʁȄʨʶʱة الʺʻاسॼة . وقʨة العلاقات

ات إجʛاء تعǽʙلات على . لها ʛؗʷال ʠعǼ عامل معʱال ʖلʢʱي ʙلاً قʲʺع فȄزʨق تʛʡ يʻʰج، أو تʱʻʺال

ʧȞʺǽ لʺʸّ̒ع زجاج مʲلاً أن ǽقʨم بʜʳʱئة . وتʨصʽل مʱʵلفة، أو تȘʽʰʢ اسʛʱاتॽʳॽات بॽɻॽة مʱʵلفة

لاء الॽʸانة والإصلاح . الȃʜائʧ إلى مʻʸعي الॽʶارات، ومʻʸعي الʺفʛوشات، مʻʸعي الʨʻافʚ، ووؗ

الʺʻʸعʨن، مʜودو الʙʵمات، :  كʺا ʧȞʺǽ تʅॽʻʸ الȃʜائʖʶʴǼ ʧ أنʨاعهʦ في مʨʺʳعات ʛʽʰؗة مʲل

  .الʨؗالات الʨȞʴمॽة، الʺʤʻʺات غʛʽ الॽʴȃʛة، تʳار الʳʺلة، أو تʳار الʜʳʱئة
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أما ॽɾʺا ʟʵǽ خʸائʟ الʺʤʻʺات، ॽɾلاحȎ اخʱلاف حاجات الʺʤʻʺة الʺȄʛʱʷة عادة Ǽاخʱلاف 

خʨʸمات  إذ ʢǽلॼؗ ʖار الʺʧȄʛʱʷ عادة. أحʳامها، أو مʨقعها الʳغʛافي، أو اسʙʵʱاماتها للʺʱʻج

ʦاتهȄʛʱʷم ʦʳمع ح ʖاسʻʱة تȄʛلفة . سعʱʵم ʧفي أماك ʧȄʛʱʷʺات الॼلʢʱاجات ومॽʱلف احʱʵت ʙكʺا ق

أما مʧ حʘʽ . مʧ الʰلʙ أو في الʰلʙان الأخȐʛ مʧ حʘʽ خʸائʟ الʺʱʻج ومʢʱلॼات الʨʱزȄع

الاسʙʵʱامات ॽɾلاحȎ أن مʻʸعي الʨʴاسʽʺǽ ʖʽلʨن إلى تʜʳئة أسʨاقهॽɿॽؗ ʖʶʴǼ ʦة اسʙʵʱام 

إذ تʱʵلف مʲلاً احॽʱاجات الʺʙارس والʺʛاكʜ الʙʱرॽʰȄة والʳامعات مʧ الؔʺʨʽʰتʛات والʛʰامج . ʳʱʻاتهʦم

  .الʺʛافقة

مʧ جهة أخȐʛ، تʱʵلف الʺʻافع الʱي تʘʴॼ عʻها الʺʤʻʺات ؗʺا تʱʵلف إجʛاءات الʛʷاء الʱي 

ج أخȐʛ إلى حʘʽ تǼ ʘʴॼعʠ الʺʤʻʺات عʧ الʺʨرد الǽ ȑʚقʙم أرخʟ سعॽɾ ،ʛʺا تʱʴا. تʙʵʱʶمها

Ǽالإضافة إلى ذلʥ، تʙʵʱʶم Ǽعʠ الʺʤʻʺات إجʛاءات صارمة في . دعʦ وخʙمة دائʺة للʺʱʻج الʺقʙم

عʺلॽة الʛʷاء، ॽɾʺا يʦʱ الʛʷاء في مʤʻʺات أخȐʛ عʛʰ الʺʻاقʸات الإلʛʱؔونॽة أو عʛʰ إجʛاءات أقل 

  .صʛامة وأكʛʲ مʛونة

تʦʤʻ العʙيʙ مʧ مʤʻʺات . اسʛʺʱارȄة العلاقةكʺا ʧȞʺǽ تʜʳئة أسʨاق مʤʻʺات الأعʺال بʻاء على قʨة و 

الأعʺال أقʶام الʛʷاء Ǽاسʙʵʱام هʚا الʺॽɻار مʧ خلال تعʧʽʽ شʟʵ أو فȘȄʛ مʕʶول عʧ العلاقات 

ʜ الأعʹاء الآخʛون جهʨدهʦ على اجʚʱاب الʺʧȄʛʱʷ الʙʳد. الأكʛʲ أهʺॽة ʛؗا يʺॽɾ.  

  

  تقʤॻʻ الʙʵائح الॻɾʦʴة الʹاتʱة عʥ الʚʱʯئة 3- 7
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Market segments  ʧة عʳاتʻال

  .الʜʳʱئة ؗإمȞانॽة الʙʴʱيʙ، والأهʺॽة، وȂمȞانॽة الʨصʨل، والاسʳʱاǼة، والॽʴȃʛة

  معايʙʻ تقʤॻʻ الʙʵائح الॻɾʦʴة الʹاتʱة عʥ الʚʱʯئة

  

 ʦॽʺʸانها تȞإمǼ نʨȞǽ ة وأنॽʀʨʶائح الʛʷداخل ال ʧديʨجʨʺال ʙيʙʴة قادرة على ت ʛؗʷن الʨؔأن ت ʖʳǽ

ة قادرة على ॽʀاس حʦʳ الʴȄʛʷة  ʛؗʷن الʨؔأن ت ʖʳȄو

ʹها فʺʲلاً يʨجʙ اخʱلاف بʧʽ مʱاǼعي مʙونة 
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ʧȞʺǽMarket segments للʺʨʶقʧʽ اسʙʵʱام عʙة معايʛʽ لʱقʦॽʽ الʛʷائح الॽʀʨʶة 

الʜʳʱئة ؗإمȞانॽة الʙʴʱيʙ، والأهʺॽة، وȂمȞانॽة الʨصʨل، والاسʳʱاǼة، والॽʴȃʛة

معايʙʻ تقʤॻʻ الʙʵائح الॻɾʦʴة الʹاتʱة عʥ الʚʱʯئة: )1- 7( شȜل

ʗيʗʲʯة الॻانȜإم  

 ʦॽʺʸانها تȞإمǼ نʨȞǽ ة وأنॽʀʨʶائح الʛʷداخل ال ʧديʨجʨʺال ʙيʙʴة قادرة على ت ʛؗʷن الʨؔأن ت ʖʳǽ

ʦاجاتهॽʱمع اح Șافʨʱمات تʙات وخʳʱʻة . مʴȄʛʷال ʦʳاس حॽʀ ة قادرة على ʛؗʷن الʨؔأن ت ʖʳȄو

  . الॽʀʨʶة، وقʨتها الʛʷائॽة، وخʸائʸها

ʹها فʺʲلاً يʨجʙ اخʱلاف بʧʽ مʱاǼعي مʙونة كʺا ʖʳǽ الʱأكʙ مʧ اخʱلاف الʛʷائح الॽʀʨʶة عǼ ʧع
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ʧȞʺǽ للʺʨʶقʧʽ اسʙʵʱام عʙة معايʛʽ لʱقʦॽʽ الʛʷائح الॽʀʨʶة 

الʜʳʱئة ؗإمȞانॽة الʙʴʱيʙ، والأهʺॽة، وȂمȞانॽة الʨصʨل، والاسʳʱاǼة، والॽʴȃʛة

شȜل

  

7-3-1 ʗيʗʲʯة الॻانȜإم

 ʦॽʺʸانها تȞإمǼ نʨȞǽ ة وأنॽʀʨʶائح الʛʷداخل ال ʧديʨجʨʺال ʙيʙʴة قادرة على ت ʛؗʷن الʨؔأن ت ʖʳǽ

ʦاجاتهॽʱمع اح Șافʨʱمات تʙات وخʳʱʻم

الॽʀʨʶة، وقʨتها الʛʷائॽة، وخʸائʸها

كʺا ʖʳǽ الʱأكʙ مʧ اخʱلاف الʛʷائح الॽʀʨʶة عǼ ʧع
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فʺFabsugar . ʧومʱاǼعي مʙونة الأزȄاء الʶʻائॽة  An Affordable WardrobeأزȄاء الʛجال 

أساسॽات الʜʳʱئة الʻاجʴة وجʨد فʛوقات في الʸʵائʟ والʴاجات والॼɼʛات بʧʽ الʛʷائح الॽʀʨʶة 

أن هʚه الʛʷائح تȞʷǼ ʖʽʳʱʶل مʱʵلف يʨʱجǼ ʖالʱالي الʱأكʙ مʧ . الʻاتʳة عʧ عʺلॽة الʜʳʱئة

ة ʛؗʷقي للȄʨʶʱج الȄʜʺال ʛاصʻلع . ȘȄʨʶد تʨهʳه لǼاʷʱل مȞʷǼ ر والإناثʨؗʚاب الʳʱفإذا اس

  .الʺʛʷوȃات الغازȄة، فإنهʦ في هʚه الʴالة لا Ȟʷǽلʨن شʛائح مʻفʸلة ومʱʵلفة

  

  الأهॻʸة 7-3-2

ة أن تقʨم ॽʁǼاس  ʛؗʷة للॼʶʻالǼ ʦالʺه ʧئة، مʜʳʱال ʧة عʳاتʻفة الʙهʱʶʺاق الʨالأس ʅȄʛتع ʙʻع

فإذا ؗان حʦʳ الʨʶق صغʛʽاً أو ؗانʗ قʙرة الʨʶق الʛʷائॽة ضॽɻفة فإنها قʙ لا تʧȞʺʱ مʧ . حʳʺها

ة ʛؗʷة للॽɾاح ؗاȃأر ʙʽلʨت .  

  

  إمȜانॻة الʦصʦل 7-3-3

لا ʧȞʺǽ لأȑ مʱʻج أو خʙمة الʳʻاح إذا لǼ ʧȞǽ ʦالإمȞان الʨصʨل إلى الʨʶق الʺʱʶهʙفة مʧ خلال 

إذ ʖʳǽ أن ǽعلʦ الʺʱʶهلʥ بʨجʨد الʺʱʻج، وما ǽقʙمه له، وأن ǽعʛف . الاتʸالات الॽʁȄʨʶʱة والʨʱزȄع

  . كॽɿॽة شʛائه
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  الاسʱʯاǺة 7-3-4

ل الʺʱʶهلʨؔن في الʴȄʛʷة الॽʀʨʶة ȞʷǼل مʷاǼه حʱى تʨؔن اسʛʱاتॽʳॽة الʜʳʱئة ناجʴة ʖʳǽ أن يʱفاع

ة ʛؗʷض الʛابي مع عʳǽȂة . وॽʁȄʨʶʱد الʨهʳة للॽʀʨʶة الʴȄʛʷال ʖʽʳʱʶأن ت ʖʳǽ ،ʛى آخʻعʺǼ

ʧمʜال ʛʰقي عȄʨʶʱنامج الʛʰات في الʛʽغʱال ʥا في ذلʺǼ ة ʛؗʷلل  . ʦǽʙة تق ʛؗʷع الʢʱʶت ʦفإذا ل

  . ʨʱجʖ علʽها إذاً أن تقʨم Ǽاسʱهʙافهامʳʱʻات أو خʙمات مʻاسॼة للʴȄʛʷة الॽʀʨʶة، فلا ي

  

  الॻʲȁʙة 7-3-5

 ʛاضʴال ʗقʨة في الॽʀʨة سʴȄʛقعة لؔل شʨʱʺة الॽʴȃʛال ʦॽʽاً على تقʹǽن أʨقʨʶʺال ʜ ʛؗأن ي ʖʳǽ

ʜʽ علʽها هʻا نʙʳ. وفي الʺʱʶقʰل ʛؗʱال ʧȞʺǽ يʱامل الʨالع ʧوم:  

  قʦʴال ʦʸقع: نʨʱʺال ʨʺʻل الʙالي ومعʴال ʦʳʴال. 

  ʥʸة ضʴافʹʸق الʦʴج: الʱʻʺاحة للʱʺائل الʙʰل، والʨخʙال Șائʨوع ،ʧʽʶافʻʺد الʙع. 

  قʦʴل إلى الʦصʦة: الȄارʳʱع، وألفة العلامة الȄزʨʱات الʨʻل إلى قʨصʨأو ال ʛȄʨʢلة تʨسه. 

  

  اخॻʯار الʦʴق الʯʴʸهʗفة 4- 7

ة تʙʴيʙ القʢاعات الॽʀʨʶة الʱي  ʛؗʷعلى ال ʖجʨʱئة، يʜʳʱال ʧة عʳاتʻة الॽʀʨʶاعات الʢالق ʦॽʽتق ʙعǼ

مʧ مʨʺʳعة الʺʧȄʛʱʷ الʚيTarget market  ʧالʨʶق الʺʱʶهʙفة تʨؔʱن . سʱقʨم Ǽاسʱهʙافها

ʦهʱمʙوخ ʦهʽجه إلʨʱة ال ʛؗʷر الʛتق ʧيʚدة والʙʴم ʟائʸن حاجات أو خʨ   .يʷʱارؗ
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ورॽʴȃة  SWOTالفʛص والʱهʙيʙات بʻاء على تʴلʽل 

  ).SWOTنقاȋ القʨة والʹعف Ǽالاسʻʱاد إلى تʴلʽل 

تʺʙʱ هʚه الʺȄʨʱʶات مʧ الاسʱهʙاف الʷامل والʺʨسع 

 ȑʜʽʽʺʱال ȘȄʨʶʱال ( ʜ ّؗʛʺوال) ȘȄʨʶʱال

.(  

  

  

Undifferentiated targeting 
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الفʛص والʱهʙيʙات بʻاء على تʴلʽل (ا جاذبॽة الʨʶق الʺʱʶهʙفة 

ة  ʛؗʷرات الʙفاءة وق نقاȋ القʨة والʹعف Ǽالاسʻʱاد إلى تʴلʽل (وؗ

تʺʙʱ هʚه الʺȄʨʱʶات مʧ الاسʱهʙاف الʷامل والʺʨسع .  وʧȞʺȄ تʺʜʽʽ عʙة مȄʨʱʶات مʧ الاسʱهʙاف

 ȑʜʽʽʺʱال( ȑʜʽʽʺʱاف الʙهʱالاسǼ ًوراʛم ،) ȑʜʽʽʺʱال ȘȄʨʶʱال

).الȘȄʨʶʱ الʜʳئي(، وانʱهاء Ǽالاسʱهʙاف على مȐʨʱʶ ضȘʽ جʙاً 

  اسʙʯاتॻʱॻات الاسʯهʗاف): 2- 7(شȜل 

 ȏʚʻʻʸʯال ʙʻاف غʗهʯة الاسॻʱॻاتʙʯاس  

ة إلى اسʛʱاتॽʳॽة الاس ʛؗʷأ الʳأن تل ʧȞʺǽ ȑʜʽʽʺʱال ʛʽاف غʙهʱUndifferentiated targeting 
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ʻة ه ʛؗʷلل الʴفة تʙهʱʶʺق الʨʶة الॽا جاذب

ة ) الʴȄʛʷة الॽʀʨʶة ʛؗʷرات الʙفاءة وق وؗ

وʧȞʺȄ تʺʜʽʽ عʙة مȄʨʱʶات مʧ الاسʱهʙاف

) ʛʽغ ȘȄʨʶʱال ȑʜʽʽʺʱال

ʜ ّؗʛʺاً )الʙج Șʽض Ȑʨʱʶاف على مʙهʱالاسǼ هاءʱوان ،

  

7-4-1  ȏʚʻʻʸʯال ʙʻاف غʗهʯة الاسॻʱॻاتʙʯاس

ة إلى اسʛʱاتॽʳॽة الاس ʛؗʷأ الʳأن تل ʧȞʺǽ
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strategy  ȑʜʽʽʺʱال ʛʽغ ȘȄʨʶʱأو الUndifferentiated marketing  ʦاسǼ ًاناॽف أحʛعǽأو ما

 ȑʛʽاهʺʳال ȘȄʨʶʱالMass marketing هاʳʱʻʺلاً لʺʱʴهلؔاً مʱʶم ʟʵؗل ش ʛʰʱما تعʙʻع . ʜ ʛؗت

ات الʱي تʻʰʱى الȘȄʨʶʱ غʛʽ الȑʜʽʽʺʱ على  ʛؗʷضاً الʨق عʨʶفي ال ʧʽؔهلʱʶʺة لل ʛؗʱʷʺاجات الʴال

ʜʽ على الاخʱلاف في الʴاجات ʛؗʱال ʧع . ʙات واحʳʱʻم Ȍأو خ ʙج واحʱʻم ʦǽʙقʱا بʻة ه ʛؗʷم الʨوتق

  . لॽʺʳع الȃʜائʧ مʙʵʱʶمة في ذلʥ مʳȄʜاً تॽʁȄʨʶاً واحʙاً 

 HenryوتȞʷل مقʨلة . كان الȘȄʨʶʱ غʛʽ الȑʜʽʽʺʱ أكʛʲ شʨʽعاً في الʺاضي مʺا هʨ علॽه الʨʽم

Ford  ȑʜʽʽʺʱال ʛʽغ ȘȄʨʶʱة الॽʳॽاتʛʱاً على اسॽȞॽالاً ؗلاسʲة مʛʽهʷل على ": الʨʸʴال ʦهʻȞʺǽ

هʚه  Coca-Colaوفي وقʗ سابȘ اسʙʵʱمʗ . "سॽارتهǼ ʦأȑ لʨن يʙȄʛونه، ʡالʺا ؗان اللʨن أسʨداً 

كʺا ʽʺǽل مʨʶقǼ ʨعʠ الʶلع الأساسॽة . لاسʛʱاتॽʳॽة مʧ خلال مʱʻج وحʙʽ تʺʲل بʜجاجة ʦʳʴǼ واحʙا

 ȑʜʽʽʺʱال ʛʽاف غʙهʱة الاسॽʳॽاتʛʱام اسʙʵʱإلى اس ʛȞʶوال Șʽقʙكال . ʠعǼ أن Ȏنلاح ʥومع ذل

Ȅʨʶʱال ʨʴن ȑʜʽʽʺʱال ʛʽغ ȘȄʨʶʱال ʧن مʨقلʱʻؤوا يʙب ʙلاً قʲد مʨقʨة ؗالॽلع الأساسʶقي الʨʶم Ș

ʱان   .الȑʜʽʽʺʱ مʧ خلال تقʦǽʙ مȄʨʱʶات مʱʵلفة مʧ الأوؗ

 ʠॽɿʵة وتॽاجʱرفع الؔفاءة الإن ʘʽح ʧم ȘȄʨʶʱال ʧع مʨʻا الʚة لهॽابʳǽاحي الإʨʻال ʦعلى رغ

الʱؔالʅॽ الॽʁȄʨʶʱة وȃالʱالي تʠॽɿʵ الأسعار أو رفع الهامʞ الʴȃʛي، إلا أن له مʵاʛʡ لا ʱʶǽهان 

اف غʛʽ الȑʜʽʽʺʱ في ʛʽʲؗ مʧ الأحॽان إلى عʛوض على شȞل فقʙ يʕدȑ اسʙʵʱام الاسʱهʙ. بها

ʟʵش ȑب أʚʳة لا تʛؔʱʰم ʛʽة وغʺॽʁات عʳʱʻم.  

ة أكʛʲ عʛضة وتأثʛاً Ǽغʜوات  ʛؗʷعل الʳǽ أنه ȑʜʽʽʺʱال ʛʽاف غʙهʱللاس Ȑʛلات الأخȞʷʺال ʧم

ʧʽʶافʻʺت . الʛʶخHershey  لʲات م ʛؗʷل Ȑʨلʴق الʨس ʧة مʛʽʰؗ ةʸلاً حʲمMars لʰها قʛʽوغ 
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مʨقعها ʛؗائʙة  Coca-Colaكʺا فقʙت . أن تʨʴʱل نʨʴ اسʛʱاتॽʳॽة اسʱهʙاف مʱعʙد الʛʷائح

 Pepsiفي نهاǽة خʺॽʻʽʶات القʛن الʺاضي عʙʻما بʙأت  Pepesiلʺॽʰعات مʛʷوȃات الʨؔلا لʸالح 

  .بʱقʦǽʙ عʨʰات Ǽأحʳام مʱʵلفة

7-4-2  ȏʚʻʻʸʯاف الʗهʯة الاسॻʱॻاتʙʯاس  

ات الʱي تʙʵʱʶم  ʛؗʷف الʙهʱʶت ȑʜʽʽʺʱاف الʙهʱة الاسॽʳॽاتʛʱاسDifferentiated targeting 

strategy  ȑʜʽʽʺʱال ȘȄʨʶʱأو الDifferentiated Marketing  ʦǽʙخلال تق ʧة مॽʀʨائح سʛة شʙع

تʷʱاǼه حاجات الʺʱʶهلʧʽؔ هʻا ضʺʧ ؗل شʴȄʛة سॽʀʨة وتʱʵلف بʧʽ . عʛض مʱʵلف لؔل مʻها

ات هʻا مʳȄʜاً تʁȄʨʶ. الʛʷائح ʛؗʷر الʨʢفةوتʙهʱʶة مॽʀʨة سʴȄʛلفاً لؔل شʱʵاً مॽ.  

ة   ʛؗج شʱʻتToyota اراتॽʶال ʧة مȄارʳة علامات تʙلاً عʲم—Scion ،Toyota ،Lexus—

ʧʽؔهلʱʶʺال ʧلفة مʱʵة مʴȄʛها شʻف ؗل مʙهʱʶض . تʛكʺا تعP&G  قʨʴʶم ʛʷة عॽقارب ثʺانǽ ما

مʲلاً نʤافة قȄʨة وقاسॽة  Tideغʽʶل ʱʶǽهʙف ؗل مʻهʦ شʴȄʛة مʱʵلفة ضʺʧ الʨʶق، حǽ ʘʽقʙم 

  .حلاً جʙʽاً لإزالة الॼقع ॽɾEraʺا Ȟʷǽل 

ʛʰاحاً أكȃوأر ،ʛʰعات أكॽʰم ʙلʨة أنها تॽʳॽاتʛʱه الاسʚات هॽابʳǽإ ʦأه ʧاف . ومʙهʱإلا أن الاس

الȑʜʽʽʺʱ يʛʱافǼ Șالʺقابل مع زȄادة في تؔالʅॽ الʦॽʺʸʱ، والإنʱاج، والʛʱوȄج، والʧȄʜʵʱ، وʨʴȃث 

  . ارةالȘȄʨʶʱ، والإد

ة  ʛؗʷة للॽالʴات الʳʱʻʺعات الॽʰعلى م ʙيʙʳج الʱʻʺعات الॽʰم ʛʽتأث ʛʢل خȞʷȄه (وॽار إلʷǽ ما ʨوه

 iPhoneأثʛّ . أحʙ الʶلॽʰات الʺʱʴʺلة للȘȄʨʶʱ الǼCannibalization ( ȑʜʽʽʺʱالإنؔلȄʜʽة ʢʸʺǼلح 

الʻʺاذج نʳॽʱة اسʙʵʱامه لʷاشة ʦʳʴǼ أكʛʰ مApple  ʧلȞʷǼiPad  Ȑʙل ʛʽʰؗ على مॽʰعات  6
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أن  iPhoneوiPad، حʘʽ قʛر الȃʜائʧ الʚيʧ ؗانʨا ʙʵʱʶǽمʨن  ساǼقاً مʳʱʻات iPhoneالʶاǼقة لـ 

  . الʱقلǽʙʽة iPadمȞان مʳʱʻات  ǼiPhone 6إمȞانهʦ اسʙʵʱام 

  

7-4-3 ʚ ʙؕʸاف الʗهʯالاس  

 ʜ ʛؗʺاف الʙهʱة الاسॽʳॽاتʛʱفي اسConcentrated Targeting strategy  ʜ ʛؗʺال ȘȄʨʶʱأو ال

Concentrated Marketing  ʦǽʙها على تقʱاقʡ ؗل ʜ ʛؗة وتʙة واحॽʀʨة سʴȄʛة ش ʛؗʷار الʱʵت

للإشارة إلى  Market nicheوغالॼاً ما ʙʵʱʶǽم مʢʸلح الʨʶق الʸغʛʽة . مʱʻج يʨʱافȘ مع حاجاتها

  . هʚه الʴȄʛʷة الॽʀʨʶة الʺʱʶهʙفة

ʜʽ هʻا على فهʦ حاجات ورॼɼات  ʛؗʱة ال ʛؗʷلل ʧȞʺॽɾ دةʙʴة ومʙة واحॽʀʨة سʴȄʛاف شʙهʱاً لاسʛʤون

في هʚا الॽʶاق، وجʙت . ودوافع الʺʱʶهلʧʽؔ ضʺʧ هʚه الʴȄʛʷة وتʛȄʨʢ مȄʜج تȄʨʶقي مʟʸʵ لها

ʜʽ الʺʨارد لإشॼاع حاجات سʨق مʙʴدة بʙقة سʨȞॽن أكʛʲ رॽʴȃة مʧ تʨزȄع  ʛؗات أن ت ʛؗʷال ʠعǼ

  . ʨارد على شʛائح سॽʀʨة مʱعʙدةالʺ

 Ȑʙل ȘȄʨʶʱال ʜ ʛؗيNewton Running  هʚه ʜ ʛؗإذ ت ،ʧʽائʙؗل الع ʝॽل ʧؔول ،ʧʽائʙلاً على العʲم

 ȑʚب الʨالأسل ʨوه ʠ ʛؗاء الʻم أثʙعلى ؗامل الق ȋʨʰن الهʨفʹلǽ ʧيʚال ʥʯة على أولȄارʳʱالعلامة ال

تʦ اقʛʱاحه مʕخʛاً ؗأسلʨب أكॽɻॽʰʡ ʛʲة وفعالॽة وأقل تعȄʛʹاً للإصاǼة مʧ الأسلʨب الʳʷǽ ȑʚع علॽه 

ʙʽقلʱال ʠ ʛؗاء الʚحȑ . ȑʜʽʽʺʱاف الʙهʱة الاسॽʳॽاتʛʱاس ʧل واضح عȞʷǼ ةॽʳॽاتʛʱه الاسʚلف هʱʵت

أحǽʚة تʱʶهʙف شʛائح مʱعʙدة ؗلاعʰي  Nikeمع أحʚيʱها الȄʛاضॽة، حʘʽ تʻʸع  Nikeالʱي تॼʱعها 

  .كʛة الʶلة ولاعʰي ʛؗة القʙم Ǽالإضافة إلى أحǽʚة رȄاضॽة للʺهǼ ʧʽʺʱالʺʨضة
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ʚ لȎʗ ): 3- 7(شȜل  ʙؕʸال ȖȂʦʴʯالNewton Running 

  

ات الʸغʛʽة الʱي لا تʺʱلʥ الʺʨارد الʱي ʱʺǽلؔها الʺʻافʨʶن  ʛؗʷال ȘȄʨʶʱا الʚه ʖاسʻي ʙق . ʙكʺا ق

ات الʱي تقʙم مʳʱʻات وخʙمات مʸʸʵʱة جʙاً  ʛؗʷال ʖاسʻي . ʧة م ʛؗʷال ʜ ʛؗʺال ȘȄʨʶʱال ʧȞّʺǽ ʙوق

ʚه الʴȄʛʷة بʨصفها الʻفʨذ إلى الʴȄʛʷة الॽʀʨʶة ȞʷǼل أعʺȘ، مع اكʶʱاب صʗʽ وسʺعة ضʺʧ ه

ة مʸʸʵʱة أو خʛʽʰة ضʺʧ هʚه الʨʶق الʺʙʴودة ʛؗش.  

ʜʽ على قʢاع سʨقي واحʙ، فإن  ʛؗʱوال ʟʸʵʱلها الʺʴǽ يʱات الॽابʳǽالإ ʧم ʦغʛوعلى ال ʧؔل

ʜ مʵاʛʡ أǽʹاً، فهʨ يʱʻهʥ الʺʲل القʦǽʙ الǽ ȑʚقʨل  ʛؗʺال ȘȄʨʶʱفي سلة "لل ʠॽʰلا تʹع ؗل ال

لॽʀʨʶة الʺʱʵارة صغʛʽة جʙاً أو إذا تقلʗʸ هʚه الʴȄʛʷة نʳॽʱة تغʛʽات فإذا ؗانʗ الʴȄʛʷة ا ".واحʙة

ة ʛؗʷة على الʛʽʰؗ ةॽʰائج سلʱإلى ن ʥذل ȑدʕي ʙة فقʢॽʴʺة الʯʽʰفي ال .  
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ات الʱي لا تʨؔن ناجʴة في الʨʶق الʸغʛʽة الʺʙʴدة ʛؗʷاً على الʛʽʢخ ʜ ʛؗʺال ȘȄʨʶʱن الʨȞǽ ʙوق .

ة Ǽقʢاع واحʙ إلى ʛؗʷال ȋاॼارت ȑدʕي ʙل  فقʨخʙفي ال ʙيʙج ʝافʻاح مʳاً في حال  نॼعاتها سلॽʰم ʛتأث

ات  Head & ShouldersشامP&G  ʨʰفقʰل أن تʛʢح . Ǽقʨة ضʺʧ هʚا القʢاع ʛؗة شʙع ʗؗان

مʧ خلال حʺلة  Head & Shouldersلʧؔ مع ʛʡح . صغʛʽة تॽʰع شامʨʰهات مʹادة للقʛʷة

. تʛوॽʳȄة ʛʽʰؗة تʺʗʻȞ هʚه العلامة الʳʱارȄة مʧ الاسʨʴʱاذ على أكʛʲ مʧ نʸف الʨʶق مॼاشʛة

ʜ ساǼقاً على هʚه الʴȄʛʷة مʧ الʨʶق  ʛؗت ʗات ؗان ʛؗة شʙع ʗجʛة خʻوخلال س.  

  

  الȖȂʦʴʯ الʚʱئي 7-4-4

لॽʁȄʨʶʱة لʱلائʦ بʦॽʺʸʱ وتʟॽʸʵ الʺʳʱʻات والʛʰامج ا ǽMicromarketingقʨم الȘȄʨʶʱ الʜʳئي 

يʧʺʹʱ الȘȄʨʶʱ الʜʳئي إذاً الȘȄʨʶʱ الʺʴلي . أذواق أفʛاد مʙʴديʧ أو للʨʱافȘ مع أماكʧ مʙʴدة

ȑدʛالف ȘȄʨʶʱوال.  

العلامات الʳʱارȄة وʛȄوج لها Ǽʺا يʨʱافȘ مع حاجات  ʦʺʸǽLocal marketing الȘȄʨʶʱ الʺʴلي 

ʧʽʽلʴʺال ʧائȃʜعات الʨʺʳات مॼɼى—ورʱاء، وحॽن، الأحʙʺال ʛاجʱʺم . الʨقǽ ʘʽحWalmart  ًلاʲم

ʛʳʱʺقة الʢʻفي م ʧʽʽلʴʺال ʧائȃʜمع حاجات ال Șافʨʱا يʺǼ ʛاجʱʺال ʧʺات ضʳʱʻʺال ʦॽʤʻض وتʛعǼ.  

ȘȄʨʶʱاج والʱالإن ʅॽتؔال ʙȄʜلي أن يʴʺال ȘȄʨʶʱلل ʧȞʺȄو . Șه الʺʺارسة إلى خلʚه ȑدʕت ʙكʺا ق

ة إلى الʨʱافȘ مع حاجا ʛؗʷعى الʶت ʘʽة حॽʱʶجʨاكل لʷلفةمʱʵʺة الॽلʴʺاق الʨات الأسॼلʢʱت وم .

وقʙ يʕدȑ إلى تʞȄʨʷ صʨرة العلامة الʳʱارȄة نʳॽʱة تغʛʽ الʺʱʻج والʛسائل الॽʁȄʨʶʱة في الأسʨاق 

ة على الʨʱافȘ مع الاخʱلافات في الʴاجات . الʺʱʵلفة ʛؗʷال ʙاعʶǽ لي في الʺقابلʴʺال ȘȄʨʶʱال ʧؔل
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ॼʽة الȞʶانॽة وأنʺاȋ الॽʴاة ضʺʧ الʺ ʛؗʱلفةوالʱʵʺة الॽɾاʛغʳاقع الʨ.  

 ȑدʛالف ȘȄʨʶʱأما الIndividual marketing  ʦʱي ʘʽئي حʜʳال ȘȄʨʶʱة للǽʙʴالة الʴال ʛʰʱعॽɾ

ʢǽلȘ . تʦॽʺʸ الʺʳʱʻات والʛʰامج الॽʁȄʨʶʱة Ǽʺا يʨʱافȘ مع حاجات وتفʹॽلات الʺʱʶهلʧʽؔ الأفʛاد

 ʦاً اسʹǽأ ȑدʛالف ȘȄʨʶʱعلى الOne-to-one marketing . ،ًلاʲʺح فʺʶتDell و ،HP و ،

Apple ʧʽعʨʻʱʺها الʻائȃاجات وأذواق زॽʱمع اح Șافʨʱات تʛتʨʽʰʺؗ ʦॽʺʸʱب . ʧȞّʺكʺا تBuild-A-

Bear  ʦʱة يʙȄʛات، وأسʺاء فʨوأص ،ʝǼارات، وملاʨʶʶإكǼ هاʙȄوʜمى وتʙال ʦॽʺʸت ʧها مʻائȃز

ا الاتʸالات وقʙ ساهʦ الʨʢʱر في تʨʻؔلʨجॽ). 4- 7شȞل (ॼʡاعʱها على شهادة مॽلاد الʙمॽة 

ȘȄʨʶʱال ʧع مʨʻا الʚر هʨʢفي ت ʗنʛʱوالإن.  

  

  Build-A-BearالȖȂʦʴʯ الʚʱئي لȎʗ ): 4- 7(شȜل 
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  :خاتʸة

ॽة الʺʙʵʱʶمة في تʜʳئة الأسʨاق  ʨؗلʶة، والॽʶفʻة، والॽɾاʛغʨʺǽʙة، والॽɾاʛغʳال ʛʽل الʺعايʸح الفʛش

بʻاء على نʨع الʨȃʜن، وخʸائʸه، كʺا بʧّ̔ إمȞانॽة تʜʳئة أسʨاق مʤʻʺات الأعʺال . الاسʱهلاكॽة

تʻاول الفʸل أǽʹاً معايʛʽ تقʦॽʽ مʛʵجات الʜʳʱئة . والʺʻافع وȂجʛاءات الʛʷاء، وقʨة العلاقات

وفي الʻهاǽة، شʛح الفʸل . كإمȞانॽة الʙʴʱيʙ، والأهʺॽة، وȂمȞانॽة الʨصʨل، والاسʳʱاǼة، والॽʴȃʛة

 ʛʱل في اسʲʺʱي تʱة والʻȞʺʺاف الʙهʱات الاسॽʳॽاتʛʱاس ȑʜʽʽʺʱال ʛʽاف غʙهʱة الاسॽʳॽات) ʛʽغ ȘȄʨʶʱال

 ȑʛʽاهʺʳال ȘȄʨʶʱأو ال ȑʜʽʽʺʱال( ȑʜʽʽʺʱاف الʙهʱة الاسॽʳॽاتʛʱواس ،) ȑʜʽʽʺʱال ȘȄʨʶʱة )الॽʳॽاتʛʱواس ،

 ʜ ʛؗʺاف الʙهʱالاس)ʜ ʛؗʺال ȘȄʨʶʱلي)الʴʺوال ȑدʛه الفॽلȞʷǼ ئيʜʳال ȘȄʨʶʱوال ،. 
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  Multiple Choicesأسʭلة خॻارات مʯعʗدة ) 1

  .على تقʦॽʶ الʨʶق إلى مʨʺʳعات مʳʱانʶة Ǽالاعʱʺاد على مʨاقعها..... تقʨم الʜʳʱئة  -1

 الʨʺǽʙغʛاॽɾة) ب        الʳغʛاॽɾة  ) أ

ॽة) د        الʻفॽʶة) ج ʨؗلʶال  

معارفهʦ، أومʨاقفهʦ، أو اسʙʵʱاماتهʦ، أو اسʳʱاǼاتهʦ الʺʱʶهلʧʽؔ إلى مʨʺʳعات بʻاء على .... تقʦʶ الʜʳʱئة  -2

 .للʺʱʻج

 الʨʺǽʙغʛاॽɾة) ب        الʳغʛاॽɾة  ) أ

ॽة) د        الʻفॽʶة) ج ʨؗلʶال  

ة إلى  -3 ʛؗʷأ الʳأن تل ʧȞʺǽ .....هاʳʱʻʺلاً لʺʱʴهلؔاً مʱʶم ʟʵؗل ش ʛʰʱما تعʙʻع.  

 الاسʱهʙاف الȑʜʽʽʺʱ ) ب    الاسʱهʙاف غʛʽ الȑʜʽʽʺʱ   ) أ

ʜ) ج ʛؗʺاف الʙهʱئي) د      الاسʜʳال ȘȄʨʶʱال  

ʜ ؗل ʡاقʱها على تقʦǽʙ مʱʻج يʨʱافȘ مع حاجاتها...... في  -4 ʛؗة وتʙة واحॽʀʨة سʴȄʛة ش ʛؗʷار الʱʵت. 

 الȘȄʨʶʱ غʛʽ الȑʜʽʽʺʱ ) ب        الȘȄʨʶʱ الȑʜʽʽʺʱ ) أ

ʜ) ج ʛؗʺال ȘȄʨʶʱئي) د        الʜʳال ȘȄʨʶʱال  

  

  :أسʭلة للʸʹاقʵة) 2

  .أسʨاق مʤʻʺات الأعʺالاشʛح أرȃعاً مʧ معايʛʽ تʜʳئة :الʕʶال الأول

  )2-7ة الفقʛ : دॽʀقة      تʨجॽه للإجاǼة 15: مʙة الإجاǼة(
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  .اشʛح معايʛʽ تقʦॽʽ مʛʵجات الʜʳʱئة:الʕʶال الʲاني

  )3-7ة الفقʛ : دॽʀقة      تʨجॽه للإجاǼة 15: مʙة الإجاǼة(

ʘالʲال الʕʶال: ʛʽغ ȘȄʨʶʱوال ȑʜʽʽʺʱال ȘȄʨʶʱال ʧات ؗل مॽʰات وسلʜʽح مʛاش ȑʜʽʽʺʱال.  

  )2-4-7و  1-4-7 الفقʛة: دॽʀقة      تʨجॽه للإجاǼة 15: مʙة الإجاǼة(
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ʥامʰل الʶج: الفʯʹʸات الॻʱॻاتʙʯاس  
  

 Product Strategiesاستراتيجيات المنتج  : عنوان الموضوع

  :كلمات مفتاحية

، مزيج المنتجات Business products، منتجات منظمات الأعمال Consumer productsالمنتجات الاستهلاكية 
Product mix/Product assortment خط المنتجات ،Product line التغليف ،Packaging العلامة التجارية ،Brand.  

  :الفصل ملخص

كما يشرح مزيج المنتجات . يتناول الفصل تصنيف المنتجات في الأسواق الاستهلاكية وفي أسواق منظمات الأعمال
ً مفهوم التغليف ومستوياته ووظائفه. بهوالمفاهيم المرتبطة  ويتطرق الفصل أخيراً إلى مفهوم . يوضح الفصل أيضا

  .العلامة التجارية وأهميتها واستراتيجياتها

  :هداف التعليميةالأمخرجات وال

 .تذكر تصنيف المنتجات الاستهلاكية ومنتجات منظمات الأعمال .1
 .شرح مفهوم مزيج المنتجات وخطوط المنتجات .2
 .أهمية الدور التسويقي للتغليف تحليل .3
 .تحليل استراتيجيات العلامة التجارية وتقييم سلبياتها وإيجابياتها .4

  :مخطط الفصل

  تصنيف المنتجات 1- 8
  تصنيف المنتجات الاستهلاكية 1- 1- 8
  تصنيف منتجات الأعمال 2- 1- 8
  مزيج المنتجات 2- 8
  تغيير عمق مزيج المنتجات 1- 2- 8
  لمنتجاتتغيير عرض مزيج ا 2- 2- 8
  التغليف 3- 8
  العلامة التجارية 4- 8
  أهمية العلامة التجارية 1- 4- 8
  استراتيجيات العلامة التجارية 2- 4- 8
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 تʃॻʹʶ الʱʯʹʸات  1- 8

كأȑ شيء ʧȞʺǽ تقǽʙʺه في الʨʶق لʚʳب الانॼʱاه، أو الامʱلاك، أو ʧȞʺǽProduct تعʅȄʛ الʺʱʻج 

Ǽʺعʻى آخʧȞʺǽ ،ʛ أن ʨȞǽن الʺʱʻج أȑ . حاجة أو رॼɼة ماالاسʙʵʱام، أو الاسʱهلاك والȑʚ قॼʷǽ ʙع 

  . شيء ذا ॽʀʺة Ǽالॼʶʻة للʺʱʶهلʥ يʦʱ تقǽʙʺه ضʺʧ عʺلॽة تॼادل تȄʨʶقي ʨʡعي

ॽɿॽة اسʙʵʱامه لها الʺʳʱʻات : ʧȞʺǽ تقʦॽʶ الʺʳʱʻات إلى فʛʽʰؗ ʧʽʱʯتʖʶʴǼ ʧʽ الʺʙʵʱʶم وؗ

 Consumerكॽة أو مʳʱʻات الʺʱʶهلʧʽؔ تʨُجّه الʺʳʱʻات الاسʱهلا. الاسʱهلاكॽة ومʳʱʻات الأعʺال

products (B2C) يʸʵʷهلاك الʱام أو الاسʙʵʱات الأعʺال . للاسʺʤʻات مʳʱʻأما مBusiness 

products (B2B)  ماتʙʵال ʛʽفʨʱأو ل Ȑʛات أخʳʱʻاج مʱام في إنʙʵʱع أو الاسॽʰجّه لإعادة الʨʱف

  . في مʤʻʺة ما

  

 تʃॻʹʶ الʱʯʹʸات الاسʯهلاكॻة 8-1-1

 ʦʶات عادةً تقʯع فȃقها إلى أرʨّʶʱله لʚب ʧȞʺǽ ȑʚال ʙهʳال ʖʶʴǼ ةॽهلاكʱمات الاسʙʵات والʳʱʻʺال :

  .الʺʳʱʻات الʺʛʶॽة، ومʳʱʻات الʨʶʱق، والʺʳʱʻات الʵاصة، والʺʳʱʻات غʛʽ الʺʢلȃʨة

  الʱʯʹʸات الʙʴॻʸة  . أ

ʨال هي مʳʱʻات ǽقʨم الʺʱʶهلʛʷǼ ʥائها في الأح Convenience productsالʺʳʱʻات الʺʛʶॽة 

ʧȞʺم ʙأقل جهȃر، وʛؔʱل مȞʷȃةً، وʛاشॼة مǽالعاد . ʙل جهʚʰعادةً ب ʥهلʱʶʺال ʖغʛلا ي ،ʛى آخʻعʺǼ

تقع ضʺʧ هʚه الفʯة مʳʱʻات مʲل الأسʧȄʛʰ، . كʛʽʰ في تʨʶق أو للʨʸʴل على هʚه الʺʳʱʻات
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ʅॽʤʻ والʴلȐʨ، والʴلʖʽ، ومعʨʳن الأسʻان، والʺʻاديل الʨرॽʀة، وخʙمة ॼʡاعة وتʛȄʨʸ الأوراق، وت

ʝǼالʺلا .  

  . وللʶلع الʺʛʶॽة عادةً أسعار مʵʻفʹة

حʨȞǽ ʘʽن . ولا يʚʰل الʺʱʶهلʥ جهʙاً أو وقʱاً ʛʽʰؗاً في مقارنة جʨدتها، وأسعارها، وعلاماتها الʳʱارȄة

الʺʱʶهلʥ في ʛʽʲؗ مʧ الأحॽان مʱʶعʙاً لقʨʰل أǽة علامة تʳارȄة مʧ العلامات الʳʱارȄة الʺʱاحة 

 .لʽʺǽ ʥل إلى شʛاء العلامة الʳʱارȄة الأكʛʲ تʨافʛاً أȑ أن الʺʱʶه. للʺʱʻج

حʶǽ ʘʽعى الʺʨʶقʨن إلى جعل هʚه . يʨʱجʖ على الʺʨʶقʧʽ هʻا تʶهʽل عʺلॽة الॼʱادل قʙر الإمȞان

ʛاجʱʺف الʨان على واجهات ورفȞر الإمʙة قʛاهʣ اتʳʱʻʺن . الʨؔأن ت ʖʳǽ ةʛʶॽʺلع الʶولأن ال

ة أن تʨؔن مʱʶعʙة لʨʱزȄعها على نʢاق مʨʱافʛة عʙʻما ʤǽهʡ ʛلʖ الʺʱʶهلʥ علʽه ʛؗʷعلى ال ʖʳǽ ،ا

ات على تʨزȄع هʚه الʺʳʱʻات إلى تʳار الʜʳʱئة عʧ . واسع وʛʶȃعة ʛʽʰؗة ʛؗʷال ʙʺʱاً ما تعॼوغال

ات عادة إلى الʛʱوȄج لهʚه الʺʳʱʻات على نʢاق واسع Ǽاسʙʵʱام . ȘȄʛʡ تʳار الʳʺلة ʛؗʷال ʙʺكʺا تع

 ȑʛʽاهʺʳج الȄوʛʱوسائل ال.  

  مʹʱʯات الʦʴʯق   . ب

وعلى . عادةً أعلى مʧ تؔلفة الʺʳʱʻات الʺʛʶॽة Shopping productsتʨؔن تؔلفة مʳʱʻات الʨʶʱق 

عʝȞ الʺʳʱʻات الʺʛʶॽة، لا ȑʛʱʷǽ الʺʱʶهلʥ مʳʱʻات الʨʶʱق عادةً إلا Ǽعʙ مقارنة العʛوض الʺʱʵلفة 

وʨȄجʙ العʙيʙ مʧ . الʺʱاحة بʻاء على خʸائʟ مʱʵلفة ؗالʶعʛ، والʨʳدة، والȞʷل، والألʨان

كالʸʵائʟ الفȄʜʽائॽة، والʸʵائʟ الʺʱعلقة Ǽالʙʵمة : الʸʵائʟ الهامة الʱي تʺʜʽ مʳʱʻات الʨʶʱق 

حʨȞǽ ʘʽن لاسʦ الʺʛʳʱ . كالؔفالة وشʛوȋ خʙمة ما Ǽعʙ الॽʰع، والأسعار، والأشȞال، وأماكʧ الʛʷاء
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ʥهلʱʶʺال Ȑʙاء لʛʷك الʨهام على سل ʛʽته تأثʛائع . وشهॼن للʨȞǽ وهامكʺا ʦي داعʳȄوʛدور ت.  

تʧʺʹʱ مʳʱʻات الʨʶʱق مʳʱʻات ملʺʨسة ؗالألʶॼة، والأثاث، والأجهʜة الإلʛʱؔونॽة، والأجهʜة 

الؔهȃʛائॽة، ؗʺا تʧʺʹʱ خʙمات مʲل العʻاǽة Ǽالʢفل، وȂصلاح الॽʶارات، والʙʵمات الفॽʀʙʻة، وخʙمات 

 ȑʨʳال ʛفʶج . الʱʻʺال ʧمة الؔاملة عʨالʺعل ʥهلʱʶʺال ʥلʱʺǽ ع ولاʺʳǼ مʨقȄق وʨʶʱل رحلة الʰق

  .الʺعلʨمات اللازمة أثʻاء عʺلॽة الʛʷاء

ʜ الʺʨʶقʨن هʻا على تʺʜʽʽ مʳʱʻاتهʦ مʧ خلال خلȘ صʨرة ذهॽʻة مʺʜʽة للعلامة الʳʱارȄة لهʚه  ʛؗي

كʺا ǽقʨمʨن بʨʱزȄع هʚه الʺʳʱʻات ضʺʧ نقاȋ بॽع أقل ومʶاعʙة الʺʱʶهلʧʽؔ أثʻاء عʺلॽة . الʺʳʱʻات

 ʧʽلفةالʺقارنة بʱʵʺوض الʛالع.  

  الʱʯʹʸات الʳاصة  . ت

ʜʽʺǼات فʙȄʛة تʕدȑ إلى تفʹʽلها ȞʷǼل قȑʨ مSpecialty products  ʧتʱʺʱع الʺʳʱʻات الʵاصة 

ʥهلʱʶʺل الʰفع ما . قʙون لʙعʱʶم ʦوه ȌॼʹالǼ ونهʙȄʛاصة مايʵات الʳʱʻʺو الʛʱʷف مʛعǽ اً ماॼوغال

ʧʺث ʧم ʥه ذلॼلʢʱي . ʙعǼ اءʛʷال ʨʴن نʨلقʢʻي ʦمات ولا كʺا أنهʨالʺعل ʧم ʛʽʰؗ رʙعلى ق ʦلهʨʸح

وȞʷȃل عام، تʨؔن أسعار هʚه الʺʳʱʻات مʛتفعة وتʨؔن لها علامات تʳارȄة مʷهʨرة . ǽقʰلʨن Ǽالʙʰائل

  . عادةً 

، )الاسʨȄʛʱ(وتʱʷʺل أمʲلة الʺʳʱʻات الʵاصة على حلل الʛجال Ǽاهʤة الʧʺʲ، وأجهʜة الʨʸت 

ʸʸʵʱʺال ʛȄʨʸʱات الʙة، ومعॽʴʸة الǽʚةوالأغ . ʛؗʚاصة نʵة الȄارʳʱالعلامات ال ʧومRolex ،

كʺا تʧʺʹʱ الʙʵمات الʵاصة الاسʷʱارات الʺالॽة، والاسʷʱارات . Lexusو، BMWو، Armaniو

  .القانʨنॽة، وخʙمات الʛʳاحة الʽʺʳʱلॽة، وغʛʽها
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ونʛʤاً لاسʱعʙاد الʺʱʶهلʧʽؔ لʚʰل جهʛʽʰؗ ʙ للʨʸʴل على الʺʳʱʻات الʵاصة، يʦʱ عʛض هʚه 

ʳʱʻʺودةالʙʴع مॽب ȋج. ات في نقاʱʻʺال ʧالإعلان عǼ ئةʜʳʱال ʛة وتاج ʛؗʷال ʧم ؗل مʨكʺا . وتق

ة الʺʳʱʻة لهʚه الॽɺʨʻة مʧ الʺʳʱʻات ʛؗʷر في إعلانات الʛؔʱل مȞʷǼ ʛʳʱʺال ʦاس ʛهʤǽ.  

  الʱʯʹʸات غʙʻ الʠʸلȁʦة  . ث

ʺʱʶهلʥ على أنها الʺʳʱʻات الʱي ʳǽهل ال Unsought productsتعʛف الʺʳʱʻات غʛʽ الʺʢلȃʨة 

وتʻʸف معʦʤ الابʱؔارات . وجʨدها أو الʱي ǽعʛف الʺʱʶهلʥ بʨجʨدها لʻؔه لا ǽفʛؔ عادة ʛʷǼائها

  . الʙʳيʙة قʰل أن تॼʸح مألʨفة مʧ قʰل الʺʱʶهلʥ ضʺʧ هʚه الفʯة

ʛؗʚات نʳʱʻʺه الʚال على هʲʺ خʙمات الʱأمʧʽ على الॽʴاة، وخʙمات الʙفʧ، والʛʰʱع Ǽالʙم، وفلاتʛ : وؗ

  .ʖ هʚه الʺʳʱʻات جهʨداً تॽʁȄʨʶة ʛʽʰؗة خʨʸصاً في مʳال الإعلان والॽʰع الʸʵʷيتʢʱل. الʺॽاه

  

8 -1 -2  ʃॻʹʶالتʸات الأعʸʢʹات مʱʯʹم  

الʺʨاد الʵام، الʺʨاد والأجʜاء : تʻʸف مʳʱʻات مʤʻʺات الأعʺال ضʺʧ واحʙة مʧ سʗ فʯات

  .الʺʻʸعة، الإنʷاءات، الʺعʙات الʺʶاعʙة، مʨاد الʷʱغʽل، وخʙمات الأعʺال

  الʦʸاد الأولॻة  . أ

مʧ الʺʳʱʻات الʜراॽɺة والʨʽʴانॽة ؗاللʨʴم، والقʧʢ، والRaw materials  ،ʠॽʰتʨؔʱن الʺʨاد الأولॽة 

تʙخل هʚه الʺʨاد في . والʴلʖʽ، والʨʽʢر والʺʨارد الॽɻॽʰʢة مʲل الفʦʴ، والʙʴيʙ، والʴʻاس، والأخʷاب

  . صʻاعة الʺʳʱʻات الʻهائॽة
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 ȘȄʨʶʱن بʨائعॼم الʨقǽ ةوعادة ماȄʛʱʷʺات ال ʛؗʷات والʺʤʻʺاد للʨʺه الʚدوراً . ه ʛعʶال ʖونادراً ما يلع

Ȅʜاً عʙʻ شʛاء الʺʨاد الأولॽة نʛʤاً لʨؔنه ʽʺǽل لأن ʨȞǽن مʨحʙاً في الʨʶق  ʛؗات . م ʛؗʷال ȑʛʱʷا تʚل

  .عادة مʧ الॼائعʧʽ الأكʛʲ قʙرة على تʨفʛʽ الؔʺॽة والʨʳدة الʺʢلȃʨة

  الʦʸاد والأجʚاء الʶʸʹعة  . ب

مʳʱʻات مʱʻهॽة لأحComponent parts and materials  ʙتʺʲل الʺʨاد والأجʜاء الʺʻʸعة 

ʛج آخʱʻʺة لॽهائʻات الʳʱʻʺال ʧء مʜوج ʧʽʳʱʻʺلاذ، . الʨوالف ،ʧʽʴʢال ʛؗʚات نʳʱʻʺه الʚلة هʲأم ʧوم

  . والغʜول، والʺʨاد الॽʺॽؔائॽة

ʤʱʻل مȞʷǼ ودʜʱعة إلى الʻʸʺاء الʜاد والأجʨʺو الʛʱʷاج مʱʴǽ دةʨات ذات جʳʱʻʺǼ ʛʺʱʶوم ʦ

ʜ الʺʨʶقʨن هʻا على الॽʰع . حʘʽ يʦʱ الʱعاقʙ عادة لʛʷاء هʚه الʺʨاد خلال فʛʱة مʙʴدة. مʳʱانʶة ʛؗي

ʧʽʺʤʱʻم ʧȄʛʱʷن عادة إلى مʨاضʛون الʛʱʷʺل الʨʴʱي ʘʽح ،ʛاشॼʺع . الॽʰلة للʺʳار الʳخل تʙʱي ʙوق

ʧȄʛʱʷʺمة دوراً هاماً . إلى صغار الʙʵوال ʛعʶال ʖلعȄاء وʛʷة الॽفي عʺل.  

  الإنʵاءات  . ت

ات الʙيʜل  ʛؗʴلة ومʽقʲة والآلات الʙيʙʳانع الʸʺة في الʛʽʰؔارات الʺʲʱة الاسʯه الفʚه ʧʺʹʱت

الʺʙʵʱʶمة في الʥȞʶ الʙʴيǽʙة، ومʨاقʙ صهʛ الʺعادن في مʸانع الʙʴيʙ والʸلʖ، وأنʤʺة 

ॼʽات . الاتʸالات ʛؗʱاءات أو الʷالإن ʛʰʱوتعInstallations  اتʺʤʻاق مʨاصة في أسʵات الʳʱʻʺال

  .الأعʺال

ات والʺʤʻʺات نʛʤاً لʨʺǽʙمʱها ولʨؔن شʛائها  ʛؗʷة للॼʶʻالǼ ةȄʛʽʸارات هامة ومʛاءات قʷل الإنȞʷت
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وقʙ تʛʺʱʶ الʺفاوضات عʙة أشهʛ وʷȄارك فʽها العʙيʙ مʧ أصʴاب . يʢʱلॽʺؗ ʖة ʛʽʰؗة مʧ الأمʨال

  . القʛار

كʺا ǽعʺل Ǽائعʨ الʳʱهʜʽات . تقॽʻة على الʨʱازȑ مع الʺʳʱʻات الʺلʺʨسة وغالॼاً ما ǽقʙم الॼائعʨن خʛʰة

ة الʺȄʛʱʷة لʦॽʺʸʱ الʺʱʻج ʛؗʷال ʧʺاج ضʱالإن ȘȄʛوف ʧʽسʙʻمع الʺه ʖʻاً إلى جॼʻة جʸʸʵʺال . ʙوق

لا ʨȞǽن الʶعʛ العامل الأهǼ ʦالॼʶʻة لʺʚʵʱ الʛʷاء، بل قʙ يʦʱ الʛʷاء بʻاء على ؗفاءة الʺʱʻج وأدائه 

 ʛʱف ʛʰاتهعॽها الأدنى. ة حʙال إلى حʢالأع ʟॽاً إلى تقلʹǽة أ ʛؗʷعى الʶكʺا ت .  

ॼʽاً وصॽانة . وتعʙ خʙمة ماقʰل الॽʰع وما Ǽعʙ الॽʰع أمʛاً أساسॽاً  ʛؗت ʙعʸʺال ʖلʢʱال، يʲʺل الʽʰفعلى س

ونʛʤاً للॽʰʢعة الفॽʻة للإنʷاءات ولأنها تʢʱلʖ شʛحاً دॽʀقاً ومفʸلاً، ʖʳǽ أن . وخʙمات إصلاح

ʜ تʛوȄج هʚه الʺʳʱʻات على . ى تȄʨʶقها فȘȄʛ مॽʰعات مʙرب تʙرॼȄاً جʙʽاً يʨʱل ʛؗي ،Șلʢʻʺا الʚه ʧم

  .الॽʰع الʸʵʷي

  الʸعʗات الʴʸاعʗة  . ث

ة أو  ʛؗʷات الॽامها في عʺلʙʵʱاس ʦʱȄة وॽة أساسʺॽʁǼ ʜʽʺʱي تʱسة الʨʺات الʺلʳʱʻʺعلى ال Șلʢǽ

لا تॼʸح هʚه الفʯة مʧ مʳʱʻات و . Accessory equipmentالʺʤʻʺة مʢʸلح الʺعʙات الʺʶاعʙة 

  .وتعʙ حॽاتها أقʛʸ مʧ حॽاة الإنʷاءات. مʤʻʺات الأعʺال جʜء مʧ الʺʱʻج الʻهائي

وعلى الʛغʦ مʧ أهʺॽة . ʷǽارك عʙد قلʽل مʧ مȑʚʵʱ القʛار في عʺلॽة شʛاء الʺعʙات الʺʶاعʙة 

ॽفي عʺل ʛʽʰؗ لȞʷǼ ʛعʶال ʛثʕة، يʙاعʶʺات الʙاء الʺعʛش Ȑʙمة لʙʵدة والʨʳاءالʛʷة ال . ʧʺʹʱوت

الʺعʙات الʺʶاعʙة مʳʱʻات مʲل الʨʴاسʖʽ، والهʨاتف الॽؗʚة، وأدوات العʺل الʙʽوȑ الؔهȃʛائॽة، 

  . وأوناش الʛفع، والʺȞاتʖ الʱي ʙʵʱʶǽمها الʺʣʨفʨن 
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ʧȄʛʱʷʺإلى ال ʛاشॼل مȞʷǼ اتʳʱʻʺال ʧع مʨʻا الʚع هॽʰام بॽʁال ʧʽائعॼلل ʧȞʺȄء . وʨʳالل ʦʱإلا أنه ي

جʛ جʺلة يʙعى الʺʨزع الʳʱارȑ أو الʻʸاعي للʨʱاصل مع الȃʜائʧ الʺʱʴʺلʧʽ في مʢʻقʱه عادة إلى تا

كʺا أن هʻاك . وتʲʺʱل الأسॼاب وراء ذلʥ في أن الʨʶق عادة ما تʨؔن مفʛقة جغʛاॽɾاً . الʳغʛاॽɾة

ʧʽلʺʱʴʺال ʧʽمʙʵʱʶʺال ʧلفة مʱʵاعاً مʨأن .Șʴʱʶاً ولا تॽʰʶة نʛʽات صغॼلʢن الʨؔاً أن تʹǽأ ʧȞʺȄو 

 ȑʛʱʷʺلل ʛاشॼʺع الॽʰاء الʻاً هاماً . عॽʻا دعʺاً تقʻه ʧائȃʜال ʖلʢʱاً في . ولا يॽناً أساسʨȞالإعلان م ʙعȄو

  .الʺȄʜج الȄʨʶʱقي للʺعʙات الʺʶاعʙة

  الʦʸاد الʴʸاعʗة  . ج

وتʧʺʹʱ هʚه . الʺʳʱʻات الʺʛʶॽة في أسʨاق مʤʻʺات الأعʺال SuppliesتȞʷل الʺʨاد الʺʶاعʙة 

كالʙهان، (ومʨاد الإصلاح والॽʸانة ) كالأوراق، وأقلام الʛصاص، والʦʴʷ( الʺʳʱʻات مʨاد الʷʱغʽل

ʛʽامʶʺوال ،ʝانȞʺوال .( ʧء مʜʳؗ خلʙها لا تʻؔة لॽمʨʽل الʽغʷʱات الॽاد في عʺلʨʺه الʚخل هʙت

  . الʺʱʻج الʻهائي

ة ʛؗʷة للॼʶʻالǼ ةॽʻʽة روتॽاد عʺلʨʺه الʚاء هʛش ʛʰʱعǽ .ادʨع مॽة بॽلة عʺلʺʳار الʳهّل تʶȄل  وʽغʷʱال

ʧʽلʺʱʴʺال ʧائȃʜد الʙع ʛʰ وقʙ لا . نʛʤاً لانʵفاض سعʛ بॽع الʨحʙة، وانʵفاض حʦʳ الʢلॽʰة، وؗ

يʢʱلʖ تॼادل هʚه الʺʳʱʻات أكʛʲ مʧ مȞالʺة هاتॽɿة ʢॽʶǼة، أو الʢلʖ عʛʰ الإنʛʱنʗ أوالفاكʝ، أو 

ʶة الʶعȄʛة وتʜʽʺʱ سʨق مʨاد الʷʱغʽل Ǽالʺʻاف. الʛʷاء مʧ خلال مʙʻوب مॽʰعات تاجʛ الʳʺلة

  .الʺʛتفعة عادة

  خʗمات الأعʸال  . ح

ات لʶʱهʽل  Business servicesتʧʺʹʱ خʙمات الأعʺال  ʛؗʷها الȄʛʱʷسة تʨʺمل ʛʽات غʳʱʻم
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 ،ʧوالأم ،ʧʽأمʱات، والʜʽهʳʱات والʙمات الآجار للʺعʙة، وخॽمات الʺالʙʵل ؗالʽغʷʱاج والʱات الإنॽعʺل

  . والʙʵمات القانʨنॽة، والاسʷʱارات الفॽʻة

ʙمات الأعʺال قʙاء خʛار شʛعلى ق ʛʽʰؗ لȞʷǼ ʛعʶال ʛثʕي . ʛȄʛة تقȄʛʱʷʺة ال ʛؗʷعلى ال ʖجʨʱȄو

وقʙ تʱغʛʽ صعȃʨة اتʵاذ قʛار الʛʷاء Ǽاخʱلاف نʨع . ما إذا ؗانʗ تʙȄʛ شʛاء الʙʵمة أو تقǽʙʺها داخلॽاً 

ة ʛʷǼاء خʙمة تʅॽʤʻ الʨʻافȞʷǼ ʚل روتʻʽي مॼاشʛ ؗʺا . خʙمة الأعʺال ʛؗʷم الʨتق ʙال في فقʴهي ال

ॽɾʺا قʙ يʢʱلʖ قʛار اعʱʺاد اسʷʱارات هʙʻسॽة أو فॽʻة تʴلॽلاً معʺقاً ومفاوضات مʨʢلة . مʨاد الʷʱغʽل

  .وʦʱȄ اللʨʳء عادة إلى العقʨد لʱقʦǽʙ هʚه الʙʵمات. شʽʰهة ʛʷǼاء الإنʷاءات

  

 مȂʚج الʱʯʹʸات 2- 8

مʧ جʺॽع الʺʳʱʻات الʱي  Product assortmentأو  Product mixيʨؔʱن مȄʜج الʺʳʱʻات 

ة للॽʰع ʛؗʷحها الʛʢات . تʳʱʻم ȋʨʢات عادة خʳʱʻʺج الȄʜم ʧʺʹʱȄوProduct Lines . ʘʽح

مʨʺʳعة مʧ الʺʳʱʻات الʺʛʱاʢǼة، ʱؗلʥ الʺʳʱʻات الʱي ʙʵʱʶǽمها الʺʱʶهلʥ مʧ  خȌ الʺʳʱʻاتيʨؔʱن 

  . معاً أو الʱي تʻʸف ؗʺʳʱʻات مʷʱابهة ॽɾʺا بʻʽها
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  ȂʚColgate-Palmoliveج الʱʯʹʸات لȎʗ م: 1-8جʗول 

  خȉʦʠ الʱʯʹʸات  

ʤالفǺ ةǻة  العʹاॻʶʳʵة الǻل  العʹاʚʹʸالǺ ةǻانات  العʹاʦʻʲة الǻʘأغ  

فʭات 
ʱʯʹʸال

ات
  

 Colgate(معʨʳن أسʻان 
Total(  

  )Colgate Plus(فʛشاة أسʻان 

 Colgate(مʳʱʻات الأʡفال 
Barbie Bubble  ،Fruit 

toothpaste(  

ʠॽʽʰʱات الʳʱʻم )Colgate 
Simply White(  

 ʅॽʤʻʱال ȋʨʽخ)Colgate 
Total Dental Floss(  

 ʦالفǼ ةॽة اللأولǽاʻالع)Colgate 
Orabase(  

  )Speed Stick(مȄʜل الʛوائح 

  )Irish Spring(الʸابʨن 

 ʧيʙʽل الʽʶغ)Soft Soap(  

 Skin Bracer(مʳʱʻات الʛجال 
Aftershave(  

  )Palmolive(سائل جلي 

  )Palmolive(سائل للʳلاǽات 

  )Ajax(مʤʻف مʜʻلي 

  )Palmolive(مʶاحات صʨʴن 

  )Ultra ،Suavitel(ملʢفات 

 Hill’s Petمʱʺʺات 
Nutrition, Inc—

subsidiary   

 Science( أغǽʚة ؗلاب 
Diet(  

 Ȍʢة قǽʚأغ)Science Diet(  

  

تʧʺʹʱ العʻاǽة ǼالفColgate-Palmolive  ،ʦأن خȋʨʢ الإنʱاج لʤǽ)8-1 ( Ȑʙهʛ الʙʳول 

على ) أو الʨʻʱع( عʛض مȄʜج الʺʳʱʻاتيʙل . والعʻاǽة الॽʸʵʷة، والعʻاǽة Ǽالʺʜʻل، وأغǽʚة الʨʽʴانات

ة ʛؗʷمها الʙي تقʱات الʳʱʻʺال ȋʨʢد خʙع . Ȑʙات لʳʱʻʺج الȄʜض مʛالي فإن عʱالȃوColgate-

Palmolive  ʨاتأما ". 4"هʳʱʻʺال Ȍخ Șʺل على  عʙʽفʱʻʺات الʯد فʙاتعʳʱʻʺال Ȍخ ʧʺات ضʳ .

 Ȑʙل ʦالفǼ ةǽاʻالع Ȍخ ʧʺلاً ضʲʺفColgate-Palmoliveةॽالʱات الʯالف ʙʳان، : ، نʻالأس ʧʽمعاج

. فʛاشي الأسʻان، مʳʱʻات الأʡفال، مʳʱʻات الʠॽʽʰʱ، خȋʨʽ الʅॽʤʻʱ، ومʳʱʻات العʻاǽة الأولॽة

ʧانات أقل عʺقاً مʨʽʴة الǽʚأغ Ȍأن خ ʙʳن ،Ȍʵا الʚالʺقارنة مع هȃو ʦالفǼ ةǽاʻالع Ȍخ.  
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  تغʙʻʻ عȖʸ مȂʚج الʱʯʹʸات 8-2-1

ات Ǽعʠ الʺʳʱʻات للʨʱافȘ مع الʱغʛّ̔ في تفʹॽلات الʺʱʶهلʧʽؔ أو لإعاقة  ʛؗʷال ʅॽʹت ʙق

أو Johnson & Johnsonوهʚا ما نلاحʤه مع الʨʱسع الʛʽʰؔ لʺʳʱʻات . الʺʻافʧʽʶ وزȄادة الʺॽʰعات

Nestle ى الآنʱها وحʱايʙب ʚʻم . ʛʰات عʳʱʻʺال ʠعǼ فʚات إلى ح ʛؗʷأ الʳتل ʙوفي الʺقابل، ق

ʺان"الʜمʧ لعʙم رʱʽʴȃها أو لʱقادمها ؗʺا حʙث مع مʱʻج  ʨؗال " ʧمSony.  

  

 تغʙʻʻ عʙض مȂʚج الʱʯʹʸات 2- 8-2

ات إلى إضافة فʯات جʙيʙة مʧ الʺʳʱʻات لʨʱʱافȘ مع تʨʢر الأسʨاق، ولȄʜادة  ʛؗʷال ʧم ʙيʙأ العʳيل

 Trueقامʗ " الʜʻʽʳ"فʺʲلاً مع تॼاʕʡ نʺʨ سʨق ألʶॼة . الʺॽʰعات، وللʺʻافʶة في مʳالات جʙيʙة

Religion Brand  ،احةॼʶة الʶॼمة، وألʜوالأح ،ʦقʡات ؗالأʳʱʻʺال ʧلفة مʱʵات مʯح فʛʢǼ

  . لعʨʢر، وحقائʖ الʙʽوا

وʧȞʺȄ في Ǽعʠ الأحॽان اللʨʳء إلى حʚف أو إǽقاف خȋʨʢ مʳʱʻات Ǽالؔامل لʺʨاكॼة الʱغʛʽات في 

ة ʛؗʷة للॽʳॽاتʛʱات الاسȄʨمع الأول Șافʨʱق أو للʨʶلة مقاهي . الʶه سلʱا ما فعلʚوهStarbucks 

  .علامة الʳʱارȄةعʙʻما عʺʙت إلى إǽقاف خȌ سʙʻوʞȄ الفʨʢر الʶاخʧ للʨʱافȘ مع تʛاث ال

  

  ʃॻالʯغل 8-3

 ʅॽغلʱال ȘعلʱيPackagingǼ اتॽع العʺلॽʺʳةʢॼتʛʺج الʱʻʺع غلاف الॽʻʸوت ʦॽʺʸʱب. ʅॽغلʱولل



______________________________________________________________________ 

174 
 

  : ثلاث مȄʨʱʶات

 لȞʷǽ جʱʻʺات الʙوح ʧة مʙمع ؗل وح ʛاشॼد على تʺاس مʨجʨʺالأول  الغلاف ال Ȑʨʱʶʺال

ʅॽغلʱ؛ ؗللॼة،  ةعلॽنʨتʛؔال ʛȞʶو ال ،ʧʰة اللॼزجاجة و علʛʽʸو ، الع ،ʛʢة و زجاجة العʨʰع

 ّʛʢʺال ʦهʛʺال ȑ. 

 لʲʺǽ ات مغلفةʳʱʻاً أو مʳʱʻم ʧʺʹʱي ȑʚالغلاف ال ʅॽغلʱاني للʲال Ȑʨʱʶʺأن . ال ʧȞʺȄو

ȑادʛإف ʅॽغلʱا بʻه ʛالأم Șعلʱان( يʻن أسʨʳغلاف مع ،ʛʢغلاف زجاجة الع(  ʅॽغلʱأو ب

عʨʰة لعʙة (ʙة بॽع واحʙة جʺاعي يهʙف إلى تغلʅॽ عʙة وحʙات مʧ الʺʱʻج لȄʨʴʱلها إلى وح

ʛʽʸة زجاجات عʙزجاجات ماء أو لع.( 

 حʺʶǽ قلʻال ʅॽأو تغل ʘالʲال Ȑʨʱʶʺال  ̒yّ ع إلى نقاȋ بʻقل مʨʺʳعة مʧ الʺʳʱʻات مʧ الʺ

أما الʺʱʶهلʥ، فلا تʱاح له . ʨȞǽن هʚا الʺȐʨʱʶ مهʺاً عادة Ǽالॼʶʻة للʻاقل أو الʺʨزع. الॽʰع

  .لʺȐʨʱʶ أو الʱعامل معهفي الʛʤوف العادǽة فʛصة رؤȄة هʚا ا

ة وللʺʱʶهلʥ، مʲل ʛؗʷة للॼʶʻالǼ ة الهامةॽʳȄوʛʱة والॽʻقʱائف الʣʨال ʧم ʙيʙالع ʅॽغلʱال ȑدʕي: 

 جʱʻʺال Ȏة وحفǽحʺا  ʧه مॽعل ʛثʕت ʙي قʱامل الʨمات، ؗالعʙʸارة، و الʛʴء، و الʨʹال

 .في حالة الʺʛʷوȃات الغازȄةضॽاع الغازات و الʛʳاثʦॽ، و الʳفاف، و الȃʨʡʛة، و 

 امʙʵʱل الاسʽهʶت ʘʽح ʧه  مॼȞوس ʙʽالǼ جʱʻʺالǼ اكʶاب(الإمʷʱؔة الॼامه )علʙʵʱو اس ،

 ).ʛʣوف شاȑ لʨʱʰʽن (ȞʷǼل مʻفʸل 

  ʧائʜʵف والʨفʛال ʧʺه ضॼʽتʛل تʽهʶوت ،ʗʽʰإلى ال ʛʳʱʺال ʧج ونقله مʱʻʺل حʺل الʽهʶت

 .والʛʰادات، وتʶهʽل الʵʱلʟ مʻه لȐʙ الانʱهاء مʧ اسʙʵʱامه
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 اʢلʶال Ȍضغ ʗʴاد تʨʺال ʨʳʱʻح مॼة، أصʯʽʰال ʧفاع عʙات الʺʤʻة ومॽمʨȞʴت ال

أُجʛʰ مʸّ̒عʨ حʘʽ  .الاسʱهلاكॽة مʧȄʛʰʳ على إǽلاء أهʺॽة أكʛʰ لأثʛ الʱغلʅॽ على الʯʽʰة

علʖ الʵॼاخ الʺلʢف للʨʳ على إنهاء اسʙʵʱام الغازات الʱي ʧȞʺǽ أن تʕثʛ سلॼاً على ॼʡقة 

ʧ الʚيʱʶǽ ʧعʺلʨن مʨاد تغلʅॽ غʛʽ ملʨثة، تʴʱلل يʜʱايʙ الʨʽم عʙد الʺʽʳʱʻؗʺا  .الأوزون 

 .بʨʽلʨجॽاً، أو ʧȞʺǽ إعادة تॽʻʸعها

  ʦأنه إذا ل ʘʽح ȑʛʸǼ ʛأث ʅॽغلʱن للʨȞǽ أن ʖجʨʱاهيॼʱان ʗاً أو قادراً على لفॽئʛم ʧȞǽ 

 .الʺʱʶهلʥ فلʧ يʦʱ شʛاؤه

 ف علʛعʱال ʧقاً مॼʶةمȄارʳʱف العلامة الʛعǽ ȑʚن الʨȃʜح الغلاف للʺʶǽ أن ʖʳǽ لةʨهʶǼ هاʽ

 .ودون الʴاجة لقʛاءة اسʺها على الغلاف

  ةʙʽمات مفʨمعل ʦǽʙتق ʅॽغلʱلل ʧȞʺǽ)ةॽامʜاناً إلॽوأح (ʥهلʱʶʺة، ؗ للॽلاحʸهاء الʱخ انȄارʱ

 .مقʛʱحات حʨل Ǽعʠ وصفات وʛʡق الॼʢخو Ȅʛʡقة الʛʽʹʴʱ، و مʨȞنات الʺʱʻج، و 

 اءʛʷة في الॼɼʛال ʧم ʅॽغلʱال ʙȄʜأن ي ʖʳǽ . ʛʡ خلال ʧم ʥلفةوذلʱʵة .ق مॼʶʻالॼɾ

مʧ خلال ॼʡاعة صʨر  وʦʱȄ ذلʥ عادةً " ةالʷهॽّ "للʺʳʱʻات الغʚائॽة، ʖʳǽ أن ʛʴǽك الغلاف 

ॽةالʺʱʻج الʺʨʱʴاة ॽɾه ʺالغلاف أن ؗ يʨحيʧȞʺǽ أǽʹاً أن .ورسʨمات للʺʱʻج على الغلاف

ʧȞʺǽ ؗʺا  .يʙفع Ǽعʠ الʺʧʽʳʱʻ إلى اسʱعʺال عʨʰات أكʛʰ مʧ اللازم حॽʁقةً ما وهʚا  ،كʛʽʰة

وʦʱȄ ذلʥ غالॼاً مʧ . أحॽاناً للʱغلʅॽ أن ʴǽفʜ الȃʜائʧ على الʛʷاء ʖʰʶǼ خʸائʸه الʳʺالॽة

كعʨʰات الʗȄʨȞʶॼ الʺعʙنॽة الʱي (خلال الأغلفة الʱي ʧȞʺǽ  إعادة اسʙʵʱامها ؗأدوات زʻȄة 

ʺʲال على ذلʥ نʛؗʚ مʨزع (، أو مʧ قʰل هʨاة الʳʺع )يʦʱ تʛتʰʽها على رفʨف الʺॼʢخ وؗ
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ʛاكȞʶالPEZ  ةॽأسال شه ȑʚالالʽامعʳʧ  قعʨرجة أن مʙلEBay ʙاصل قʨʱل الʽهʶʱل ʛهʣ

Ǽعʠ علʖ الʺايʨنʧȞʺǽ ʜʽ (، أو ʖʰʶǼ إمȞانॽة اسʙʵʱامه ȞʷǼل مفʙʽ )بʧʽ هʕلاء الهʨاة 

 ʙعǼ ابʨعʺاله ؗأكʱهلاكاسʱج اسʱʻʺال.( 

 

  العلامة الʱʯارȂة  4- 8

اسʦ، أو ॼɺارة، أو إشارة، أو "على أنها  Brandتعʛّف الॽɻʺʳة الأمॽȞȄʛة للȘȄʨʶʱ العلامة الʳʱارȄة 

 ʧʽائعॼال ʧعة مʨʺʳائع أو مǼ ماتʙات أو خʳʱʻم ʅȄʛف إلى تعʙيه ،ʥؗل ذل ʧج مȄʜأو م ،ʜرم

ʧʽʶافʻʺمات الʙات أو خʳʱʻم ʧها عʜʽʽʺلى تȂو ."  

  

  أهॻʸة العلامة الʱʯارȂة  8-4-1

ʧم ʥهلʱʶʺة للॼʶʻالǼ دةʙعʱائف مʣة وȄارʳʱالعلامة ال ʖح له  تلعʺʶافع تʻم ʧمه مʙخلال ما تق

  :نʛؗʚ مʧ هʚه الʣʨائف. بʱقʦॽʽ العʛوض الॽʁȄʨʶʱة الʺʱاحة

 اءʛʷة الॽة في عʺلʙاعʶʺعة:الʻʸʺة ال ʛؗʷال ʙيʙʴʱب ʥهلʱʶʺة للȄارʳʱح العلامة الʺʶكʺا . ت

وȃالʱالي وعʙʻ الاخॽʱار بʧʽ مʳʱʻات . ʴǼفȎ وتʛؗʚ نʱائج عʺلॽات الʛʷاء الʶاǼقة لهتʶʺح 

الʺʱʻج  عʧ ة لا يʨʱجʖ على الʺʱʶهلʥ إعادة تقʦॽʽ ؗافة العʛوض بل قʱȞǽ ʙفي Ǽالʘʴॼمʱعʙد

Ǽʺعʻى آخʛ، تʶاعʙ العلامة الʳʱارȄة  .الȑʚ نال الʛضى ساǼقاًمʧ خلال علامʱه الʳʱارȄة

ʥهلʱʶʺل الʰق ʧائي مʛʷار الʛاذ القʵع اتȄʛʶعلى ت . 
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 دةʨʳات : ضʺان الʳʱʻʺال ʠعॼول ʧȄʛʱʷʺال ʠعॼة لॼʶʻالǼ ًة ضʺاناȄارʳʱل العلامة الȞʷت

 .للʨʸʴل على جʨدة أفʹل

 اتʚال ʧع ʛʽʰعʱه : الʱʽصʨʸخ ʧع ʛʽʰعʱالǼ ʥهلʱʶʺة للȄارʳʱالعلامات ال ʠعǼ حʺʶت

 .وشʱʽʸʵه

 عةʱʺاته: الȄʛʱʷم ʧم ʥهلʱʶʺها الʽل علʸʴǽ ʙي قʱة الॽلʶʱعة والʱʺال ʧع ʛʰوهي تع . ʘʽح

ʺʧ مʛʳʱ تʨʱفॽɾ ʛه العلامات الʳʱارȄة أن الʺʱʶهلʥ سʱʺʱʶॽع أكʛʲ مʧ خلال الʨʶʱق ض

  .الʺفʹلة لǽʙه

ات حʲʽفي سॽاق مʸʱل،  ʛؗʷلؔها الʱʺي تʱوات الʛʲال ʦأه ʧة مȄارʳʱالعلامة ال ʛʰʱهل العلامة تعʶʱ

تقʙم حʺاǽة و  .الʳʱارȄة عʺلॽات الإشʛاف على الʺʳʱʻات وتʨزȄعها والعʺلॽات اللʨجॽʱʶॽة الʺʱعلقة بها

تȞʷل العلامة الʳʱارȄة مʕشʛاً على ؗʺا  .الؔامل له أو لॼعʠ خʸائʸهلʺʱʻج مʧ الʶʻخ لقانʨنॽة 

ة ومʳʱʻاتهاهي Ǽالʱالي قʙ تʙȄʜ مʧ ولاالʨʳدة الʺقʙمة للʨȃʜن و  ʛؗʷن للʨȃʜفإن . ء ال ʥالإضافة إلى ذلǼ

ة إمȞانॽة تʨسॽع أسʨاقها ومʳʱʻاتها ʛؗʷح الʻʺة تȄارʳʱاتها على . العلامة الʳʱʻة وم ʛؗʷرة الʙق ʙȄʜوت

ات الʺʻافʧʽʶمʨا ʛؗʴجهة الأزمات وت . ʠفʵاً أن تʹǽوفة أʛة والʺعȄʨة القȄارʳʱللعلامة ال ʧȞʺǽ

 ".بॽع نفʶها"الʱؔالʅॽ الॽʁȄʨʶʱة حʘʽ تʙȄʜ معʛفة الʺʱʶهلʧʽؔ بهʚه العلامة مʧ قʙرتها على 

  

 العلامة الʱʯارȂةاسʙʯاتॻʱॻات  8-4-2

 ʛȄʨʢت Ȑʙة لॽʳॽاتʛʱارات اسॽعة خȃات أر ʛؗʷال Ȑʙل ʙجʨةتȄارʳʱسع : علاماتها الʨʱال ،ȌʵالǼ سعʨʱال

ة، والامॽʱاز ʛؗʱʷʺدة، العلامات الʙعʱʺة الȄارʳʱة، العلامات الȄارʳʱالعلامة الǼ.  
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  الʦʯسع ǺالȊʳ  . أ

 Ȍʵع الॽسʨأو ت ȌʵالǼ سعʨʱل الʸʴǽLine Extension  ام علامةʙʵʱاسǼ ة ʛؗʷم الʨما تقʙʻع

تʳارȄة مʨجʨدة لʛʢح أشȞال، أو ألʨان، أو أحʳام، أو مʨȞنات، أو نؔهات جʙيʙة ضʺʧ فʯة 

مʧ خلال ʛʡح أشȞال وأحʳام ونؔهات مʱʵلفة مYoplait  ʧوهʚا ما تقʨم Ǽه . الʺʳʱʻات الʴالॽة

  .اللʧʰ تʗʴ اسʦ العلامة الʳʱارȄة ذاته

ॽʳॽاتʛʱه الاسʚه ʛʰʱات تعʳʱʻʺح الʛʢافقة لʛʺال ʛʡاʵʺوال ʅॽؔالʱال ʠॽɿʵت ʘʽح ʧة فعالة م

ة Ǽاسʙʵʱام ʡاقاتها وقʙراتها . الʙʳيʙة ʛؗʷح للʺʶات، وتʳʱʻʺع الȄʨʻفي ت ʧʽؔهلʱʶʺات الॼɼي رʰكʺا تل

ʛاجʱʺف الʨاحة على رفʱʺاحة الʶʺمة، وملء الʙʵʱʶʺال ʛʽاحة وغʱʺه . الʚالغة في هॼʺإلا أن ال

 ʙة قॽʳॽاتʛʱوضةلاسʛاتها الʺعʳʱʻاه مʳات ʥهلʱʶʺاك الॼة وارتȄارʳʱرة العلامة الʨص ȑإلى تأذ ȑدʕي .

وقʙ يʕدȑ نʳاح الʺʱʻج الʙʳيʙ الʺʛʢوح ضʺʧ هʚه الاسʛʱاتॽʳॽة إلى الإضʛار ॽʰʺǼعات الʺʳʱʻات 

  .الأخȐʛ الʺʷابهة لȐʙ العلامة الʳʱارȄة

  

  تʦسॻع العلامة الʱʯارȂة  . ب

. شائعة جʙاً في الأسʨاق الʳʱارȄة Brand extensionتعʛʰʱ اسʛʱاتॽʳॽة تʨسॽع العلامة الʳʱارȄة 

 ʛʽات غʳʱʻʺال ʧة مʙيʙة جʯف ʧʺض ʙيʙج جʱʻح مʛʢدة لʨجʨة مȄارʳام علامة تʙʵʱإلى اس ʛʽʷوت

ة ʛؗʷال Ȑʙاً لॽدة حالʨجʨة . مȄارʳʱالعلامة ال ʗمʙʵʱلاً اسʲʺفBic سعʨʱة للॽʳॽاتʛʱه الاسʚق  هʨس ʧم

وفي مʳال العʻاǽة Ǽالأسʻان، . الأقلام إلى شفʛات الʴلاقة الʳاهʜة والʨلاعات وغʛʽها مʧ الʺʳʱʻات

مʳʱʻات مʨʻʱعة تʗʴ اسʦ العلامة الʳʱارȄة مʲل معاجʧʽ الأسʻان، وفʛاشي  Crestو  Colgateتॽʰع 
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لؔلʱا العلامʧʽʱ الأسʻان، ومʳʱʻات أخȐʛ مʨʻʱعة للعʻاǽة Ǽالأسʻان علʺاً Ǽأن الʺʱʻج الأصلي 

  .الʳʱارʧʽʱȄ هʨ معʨʳن الأسʻان

تʙȄʜ هʚه الاسʛʱاتॽʳॽة مʧ فʛص نʳاح الʺʱʻج الʙʳيʙ وتقلʟॽ تؔالʛʡ ʅॽحه في الأسʨاق نʛʤاً لʱʺʱعه 

يʕدȑ ذلʥ إلى تʠॽɿʵ تؔالʛʡ ʅॽح اسʦ جʙيʙ للʺʱʻج وʻȃاء الʺعʛفة . Ǽاسʦ معʛوف في الʨʶق 

ʦا الاسʚل لهʨʰج. والقʱʻʺاح الʳرة العلامة  وفي حال نʨص ʧʽʶʴإلى ت ȑدʕي ʙق ʥفإن ذل ،ʙيʙʳال

ولʧؔ . الʳʱارȄة في أذهان الʺʱʶهلʧʽؔ وȄʺهʙ لʛʢح مʳʱʻات جʙيʙة تʗʴ اسʦ العلامة الʳʱارȄة ذاتها

في الʺقابل، فإن فʷل الʺʱʻج الʙʳيʙ قǽ ʙغʛّ̔ مʧ تقʦॽʽ الʺʱʶهلʥ للʺʳʱʻات الأخȐʛ للعلامة الʳʱارȄة 

  .تʳاه الʺʱʶهلʥ نʨʴ العلامة الʳʱارȄةمʺا قʙ يʻعʝȞ سلॼاً على ا

  العلامات الʱʯارȂة الʯʸعʗدة  . ت

ات إلى ʛʡح العʙيʙ مʧ العلامات الʳʱارȄة الʺʱʵلفة ضʺʧ فʯة مʳʱʻات واحʙة ʛؗʷال ʠعǼ ʙʺع . تعॽʰت

ة  ʛؗشP&G  لʽʶالغ Șʽاحʶم ʧة علامات مʙلاً عʲم)Tide ،Cheer ،Ivory(... ة علاماتʙوع ،

 ʨʰامʷة الʯف ʧʺة ضȄارʳت)Pantene ،Head & Shoulders،(... ʧʺة ضȄارʳة علامات تʙوع ،

 ʅॽʤʻʱة سائل الʯف)Dawn ،Ivory، .(... لفةʱʵاعات مʢاف قʙهʱدة إلى اسʙعʱʺف العلامات الʙته

مʧ الʺʱʶهلʧʽؔ مʧ خلال مʳʱʻات تʱʺʱع ʸʵǼائʟ مʱʵلفة تʨʱافȘ مع هʚه القʢاعات والʨʸʴل 

ولʧؔ قʙ لا تʸʴل ؗل علامة تʳارȄة إلا على . على حʟʸ سॽʀʨة مʛتفعة ضʺʧ فʯة الʺʳʱʻات

ة مʨاردها . حʸة سॽʀʨة صغʛʽة ʛؗʷزع الʨت ʙاء وقʻب ʧضاً عʨة عȄارʳʱالعلامات ال ʧم ʙيʙعلى الع

  . علامات تʳارȄة قȄʨة قلʽلة تʱʺʱع ȐʨʱʶʺǼ رॽʴȃة أعلى
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ة  . ث ʙؕʯʵʸة الȂارʱʯالعلامة ال  

ة  ʛؗʱʷʺة الȄارʳʱالعلامة ال ʛʽʷتCobranding  ʛʲأو أك ʧʽʱȄارʳت ʧʽʱعلام ʦاسǼ جʱʻʺة الॽʺʶإلى ت

. فه وفي الاتʸالات الʛʱوॽʳȄة الʺʨجهة للʺʱʶهلʤǽʧʽؔهʛ هʚا الاسʦ الʺʛʱʷك على الʺʱʻج وغلا. معاً 

ات  ʛؗمʺارسات ش ʗʺساه ʙوقVisa  وMasterCard  اتʨʻʶه الʺʺارسة في الʚع هʨʽفي ش

ات في الاسʦ . الأخʛʽة ʛؗʷه الʚارك مع هʷت ʧأوائل م ʧان مʛʽʢات ال ʛؗش ʗؗان ʘʽكʺا في حالة (ح

United Airlines Visa Card .(لة مقاهʶسل ʗي كʺا قامStarbucks  اصةʵها الʱاقʢǼ حʛʢǼ

  . ǼVisaالاشʛʱاك مع 

وقʙʵʱʶǽ ʙم الاسʦ الʺʛʱʷك . ʧȞʺǽ للاسʦ الʺʛʱʷك أن ʧʶʴǽ مʧ إدراك الʺʱʶهلʧʽؔ لʨʳدة الʺʱʻج

 Ȑʛللأخ ʧʽʱȄارʳʱال ʧʽʱالعلام Ȑʙة إحॽؔلʺل ʙʽهʺʱما . للʙʻل عʸا ما حʚوهʗ ǼالاسFedEx  ʦتʷارؗ

 ʛاجʱلة مʶمع سلKinko’s قʱب ʗل أن وقامʰق ʛاجʱʺه الʚخلال ه ʧم ʦॽلʶل وتʽصʨمات تʙخ ʦǽʙ

  .Sony-Ericsonوهʚا ما حʸل أǽʹاً مع . Ǽامʱلاك هʚه الʺʱاجʛ 2004في عام  FedExتقʨم 

 ʧؗل م ʧائȃز ʧʽب ʛʽʰؗ لافʱاك اخʻة في حال ؗان هॽʳॽاتʛʱه الاسʚل هʷتف ʙق ،Ȑʛة أخॽناح ʧم

ʦالاسǼ ʧʽʱ ʘ فʷلʗ اسʛʱاتॽʳॽة الʷʱارك بʧʽ مʢاعʦ الʨجॼات حʽ. العلامʧʽʱ الʳʱارʧʽʱȄ الʺʷʱارؗ

ʖʰʶǼ الاخʱلاف الʛʽʰؔ بHäagen-Dazs  ʧʽوعلامة الʺʲلʳات الʷهʛʽة  Burger KingالȄʛʶعة 

ʧʽʱȄارʳʱال ʧʽʱالعلام ʧؗل م ʧائȃز ʟائʸخ . Ȑأذʱة أو ت ʛؗʱʷʺة الȄارʳʱاناً العلامة الॽل أحʷتف ʙوق

ʢال ʧʽعاون بʱاولات الʴم ʗلʷرتها إذا فʨصʦالاسǼ ʧʽ ʛؗʱʷʺال ʧʽفʛ.  
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  الامॻʯاز  . ج

ʧʽʱ تʶʺح مʧ خلاله  ǽBrand Licensingعʛّh الامॽʱاز  ʛؗش ʧʽب ʙخلال عق ʧم ʦʱاتفاق ي ʧع

ة الأخǼ Ȑʛاسʙʵʱام اسʦ علامʱها الʳʱارȄة، و ʛؗʷلل ʧʽʱ ʛؗʷال Ȑʙها، و/أو شعارها، و/إحʜأو /أو رم

وॽʷȄع اسʙʵʱام الامॽʱاز في مʳال الألعاب، والألʶॼة، . أǽة خʸائʟ مʺʜʽة لها مقابل عʺʨلة مʙʴدة

  . الʶʱلॽة ؗألعاب الفʙʽيʨ مʲلاً  والʺʳʱʻات الؔʺالॽة، ومʳʱʻات

Ȟʷǽل الامॽʱاز وسʽلة فعالة لȄʜادة إمȞانॽة مʷاهʙة العلامة والʱعʛض لها مʺا ʶǽاعʙ في بʻاء ॽʀʺة 

لǼ ʧؔالʺقابل، قʙ تʕدȑ الʺॼالغة بهʚه الʺʺارسة إلى زȄادة . العلامة الʳʱارȄة وتʨلʙʽ إيʛادات إضاॽɾة لها

ʛ على صʨرتها الʚهॽʻة لȐʙ الʺʱʶهلʥ وخʨʸصاً إذا ما تʦ الʱعʛض للعلامة الʳʱارȄة مʺا قʙ يʕث

  .اسʙʵʱام العلامة الʳʱارȄة وعʻاصʛها ȞʷǼل غʛʽ مʻاسʖ مʧ قʰل حامل الامॽʱاز له

  :خاتʸة

شʛح الفʸل تʅॽʻʸ الʺʳʱʻات الاسʱهلاكॽة ضʺʧ مʳʱʻات مʛʶॽة، ومʳʱʻات تʨʶق، ومʳʱʻات 

مʤʻʺات الأعʺال إلى الʺʨاد الʵام،  كʺا شʛح تʅॽʻʸ مʳʱʻات. خاصة، ومʳʱʻات غʛʽ مʢلȃʨة

. والʺʨاد والأجʜاء الʺʻʸعة، والإنʷاءات، والʺعʙات الʺʶاعʙة، ومʨاد الʷʱغʽل، وخʙمات الأعʺال

ॽɿॽة تغʛʽʽ عʺȘ وعʛض مȄʜج  تʛʢق الفʸل أǽʹاً إلى مفهʨم مȄʜج الʺʳʱʻات وخȋʨʢ الʺʳʱʻات وؗ

وفي الʻهاǽة اسʱعʛض . الʱقॽʻة والʛʱوॽʳȄة كʺا تʻاول مفهʨم الʱغلʅॽ ومȄʨʱʶاته ووʣائفه. الʺʳʱʻات

ة، واسʛʱاتॽʳॽات تʛȄʨʢ العلامة  ʛؗʷوال ʥهلʱʶʺة للॼʶʻالǼ هاʱʽʺة وأهȄارʳʱالعلامة ال ʅȄʛل تعʸالف

ة  ʛؗʱʷʺدة والعلامات الʙعʱʺة الȄارʳʱة والعلامات الȄارʳʱالعلامة الǼ سعʨʱوال ȌʵالǼ سعʨʱة ؗالȄارʳʱال

 .والامॽʱاز
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  .بʛʽوت، لʻʰان

 .، الجامعة الافتراضية السورية، دمشق، سوريةمدخل إلى التسويق، )2017(ديب، حيان  - 2

3- Armstrong Gray, Kotler Philip, Trifts Valerie, Buchwitz Lilly Anne, Gaudet David, 
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  Multiple Choicesأسʭلة خॻارات مʯعʗدة ) 1

  .ʜʽʺǼات فʙȄʛة تʕدȑ إلى تفʹʽلها ȞʷǼل قȑʨ مʧ قʰل الʺʱʶهلʥ.... تʱʺʱع  -1

 الʵاصة الʺʳʱʻات) ب      الʺʳʱʻات الʺʛʶॽة  ) أ

  الʺʨاد الʺʶاعʙة) د      الʺʳʱʻات غʛʽ الʺʢلȃʨة) ج

2-  ʛʰʱات الأعʺال....... تعʺʤʻاق مʨاصة في أسʵات الʳʱʻʺال. 

 الʺʨاد الʺʶاعʙة) ب        الʺʨاد الأولॽة  ) أ

  خʙمات الأعʺال) د        الإنʷاءات) ج

ة للॽʰع.... يʨؔʱن  -3 ʛؗʷحها الʛʢي تʱات الʳʱʻʺع الॽʺج ʧم.  

 خȌ الʺʳʱʻاتعʺȘ ) ب        خȌ الʺʳʱʻات  ) أ

  مȄʜج الʺʳʱʻات) د        الʨʱسع ǼالȌʵ) ج

4- ʛʽʷت/ ʛʽʷǽ ...... اتʳʱʻʺال ʧة مʙيʙة جʯف ʧʺض ʙيʙج جʱʻح مʛʢدة لʨجʨة مȄارʳام علامة تʙʵʱإلى اس

ة ʛؗʷال Ȑʙاً لॽدة حالʨجʨم ʛʽغ. 

 الامॽʱاز) ب    اسʛʱاتॽʳॽة تʨسॽع العلامة الʳʱارȄة) أ

  اسʛʱاتॽʳॽة تغʛʽʽ مȄʜج الʺʳʱʻات) د    ةاسʛʱاتॽʳॽة العلامة الʳʱارȄة الʺʛؗʱʷ) ج

  

  :أسʭلة للʸʹاقʵة) 2

  .اشʛح الفʛوقات بʧʽ فʯات تʅॽʻʸ الʺʳʱʻات الاسʱهلاكॽة:الʕʶال الأول

  )1-1-8ة الفقʛ : دॽʀقة      تʨجॽه للإجاǼة 15: مʙة الإجاǼة(
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  .اشʛح وʣائف الʱغلʅॽ الʱقॽʻة والʛʱوॽʳȄة:الʕʶال الʲاني

  )3-8ة الفقʛ : تʨجॽه للإجاǼة   دॽʀقة    15: مʙة الإجاǼة(

ʘالʲال الʕʶات:ال ʛؗʷوال ʧʽؔهلʱʶʺة للॼʶʻالǼ هاʱʽʺح أهʛة واشȄارʳʱف العلامة الʛع.  

  )4-8 الفقʛة: دॽʀقة      تʨجॽه للإجاǼة 15: مʙة الإجاǼة(
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  تʙȂʦʠ الʱʯʹʸات الʗʱيʗة : الفʶل الʯاسع 

  واسʙʯاتॻʱॻات دورة حॻاة الʯʹʸج
  

 New product development andتطوير المنتجات الجديدة واستراتيجيات دورة حياة المنتج  : عنوان الموضوع
product life cycle strategies 

  :كلمات مفتاحية

، التقديم Product life cycle، دورة حياة المنتج New product development processعملية تطوير المنتج الجديد 
Introduction النمو ،Growth النضج ،Maturity الانحدار ،Decline.  

  :الفصل ملخص

وتطوير  ،يشرح الفصل مراحل عملية تطوير المنتجات الجديدة من مرحلة توليد الأفكار مروراً بغربلة الأفكار
 وصولاً  ،والاختبار التسويقي ،وتطوير المنتج ،وتحليل الأعمال ،وتطوير الاستراتيجية التسويقية ،واختيار المفهوم

كما يستعرض مراحل دورة حياة المنتج والاستراتيجيات التسويقية المحتملة خلال هذه . إلى التقديم التجاري
  .المراحل

  :هداف التعليميةالأمخرجات وال

 .مراحل تطوير المنتجات والخدمات الجديدةتذكر  .1
 .مناقشة ميزات طرق تطوير الأفكار وكيفية غربلتها .2
 .والنموذج والاختبارت السوقيةمقارنة طرق اختبار المفهوم  .3
 .تذكر مراحل دورة حياة المنتج وميزاتها من حيث المبيعات والأرباح والمنافسة .4
 .تحليل وتقييم الاستراتيجيات التسويقية المحتملة في كل مرحلة من مراحل دورة حياة المنتج .5

  :مخطط الفصل

  تطوير المنتجات الجديدة 1- 9
  توليد الأفكار 1- 1- 9
  غربلة الأفكار 2- 1- 9
  تطوير واختبار المفهوم 3- 1- 9
  تطوير الاستراتيجية التسويقية 4- 1- 9
  تحليل الأعمال 5- 1- 9
  تطوير المنتج 6- 1- 9
  الاختبار التسويقي 7- 1- 9
  التقديم التجاري 8- 1- 9
  استراتيجيات دورة حياة المنتج 2- 9
  مرحلة تقديم المنتج 1- 2- 9
  مرحلة النمو 2- 2- 9
  مرحلة النضج 3- 2- 9
  مرحلة الانحدار 4- 2- 9
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ǽقǼ ʙʸالʺʳʱʻات الʙʳيʙة الʺʳʱʻات الʺʛؔʱʰة، والʺʳʱʻات الʺʻʶʴة والʺعʙلة، والعلامات الʳʱارȄة 

 ʛȄʨʢة تॽبها عʺل ʛʺاحل تʛثʺاني م ʙيʙʴت ʧȞʺȄو

فؔار، غȃʛلة الأفؔار، تʛȄʨʢ واخॼʱار الʺفهʨم، تʛȄʨʢ الاسʛʱاتॽʳॽة 

 ȑارʳʱال ʦǽʙقʱقي، والȄʨʶʱار الॼʱج، الاخʱʻʺال ʛȄʨʢل الأعʺال، تʽلʴة، تॽʁȄʨʶʱل (الȞ1- 9ش.(  

ʗيʗʱج الʯʹʸال ʙȂʦʠاحل تʙم  

  

 ʘʴॼد الʨام جهʙʵʱة اسʙيʙات جʳʱʻʺل

كʺا ʧȞʺǽ لها الʱعاون مع . الʙاخلॽة لʙيها

 Ȑʛات أخ ʛؗادر أو شʸم ʧاز مॽʱق الامʨل على حقʨʸʴأو ال Ȑʛات أخʺʤʻات وم ʛؗش . ʧȞʺǽ

ات الʺʻافʶة أو اللʨʳء إلى إجʛاء ʨʴǼث  ʛؗʷمات الʙات وخʳʱʻم ʧع ȑʛʴʱوال ʘʴॼاً الʹǽة أ ʛؗʷلل
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 تʙȂʦʠ الʱʯʹʸات الʗʱيʗة 

ǽقǼ ʙʸالʺʳʱʻات الʙʳيʙة الʺʳʱʻات الʺʛؔʱʰة، والʺʳʱʻات الʺʻʶʴة والʺعʙلة، والعلامات الʳʱارȄة 

ة بʛȄʨʢʱها بʻفʶها ʛؗʷم الʨي تقʱة الʙيʙʳال . ʛȄʨʢة تॽبها عʺل ʛʺاحل تʛثʺاني م ʙيʙʴت ʧȞʺȄو

فؔار، غȃʛلة الأفؔار، تʛȄʨʢ واخॼʱار الʺفهʨم، تʛȄʨʢ الاسʛʱاتॽʳॽة تʨلʙʽ الأ: الʺʳʱʻات الʙʳيʙة هي

 ȑارʳʱال ʦǽʙقʱقي، والȄʨʶʱار الॼʱج، الاخʱʻʺال ʛȄʨʢل الأعʺال، تʽلʴة، تॽʁȄʨʶʱال

مʙاحل تʙȂʦʠ الʯʹʸج الʗʱيʗ): 1-9(شȜل - 

  تʦلʗʻ الأفؒار

ات في سعʽها لʨʱلʙʽ أفؔار ʛؗʷلل ʧȞʺǽIdea generation  ʘʴॼد الʨام جهʙʵʱة اسʙيʙات جʳʱʻʺل

Research and development (R&D) يهاʙة لॽاخلʙال

 Ȑʛات أخ ʛؗادر أو شʸم ʧاز مॽʱق الامʨل على حقʨʸʴأو ال Ȑʛات أخʺʤʻات وم ʛؗش

ات الʺʻافʶة أو اللʨʳء إلى إجʛاء ʨʴǼث  ʛؗʷمات الʙات وخʳʱʻم ʧع ȑʛʴʱوال ʘʴॼاً الʹǽة أ ʛؗʷلل

  ). 2- 9شȞل 
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تʙȂʦʠ الʱʯʹʸات الʗʱيʗة  1- 9

ǽقǼ ʙʸالʺʳʱʻات الʙʳيʙة الʺʳʱʻات الʺʛؔʱʰة، والʺʳʱʻات الʺʻʶʴة والʺعʙلة، والعلامات الʳʱارȄة 

ة بʛȄʨʢʱها بʻفʶها ʛؗʷم الʨي تقʱة الʙيʙʳال

الʺʳʱʻات الʙʳيʙة هي

 ȑارʳʱال ʦǽʙقʱقي، والȄʨʶʱار الॼʱج، الاخʱʻʺال ʛȄʨʢل الأعʺال، تʽلʴة، تॽʁȄʨʶʱال

  

  

تʦلʗʻ الأفؒار 9-1-1

ات في سعʽها لʨʱلʙʽ أفؔار ʛؗʷلل ʧȞʺǽ

 ʛȄʨʢʱوالResearch and development (R&D)

 Ȑʛات أخ ʛؗادر أو شʸم ʧاز مॽʱق الامʨل على حقʨʸʴأو ال Ȑʛات أخʺʤʻات وم ʛؗش

ات الʺʻافʶة أو اللʨʳء إلى إجʛاء ʨʴǼث  ʛؗʷمات الʙات وخʳʱʻم ʧع ȑʛʴʱوال ʘʴॼاً الʹǽة أ ʛؗʷلل

 ʧʽؔهلʱʶʺل (على الȞش
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ات على أقʶام خاصة Ǽالʘʴॼ والʛȄʨʢʱ مع Ǽاحʧʽʲ وعلʺاء  ʛؗʷال ʧم ʛʽʲؔال ȑʨʱʴاق، تॽʶا الʚفي ه

ات مʲل  ʛؗت شʙʺʱاً اعॽʵȄوتارIBM 

 ʨʢʱوال ʘʴॼد الʨلاً على جهʲة مȄال الأدوʳفي م ʛȄ

 Șقʴʱة لʙʽصة جʛتفعة مع فʛا مʻات هʳʱʻʺال ʛȄʨʢت ʅॽن تؔالʨؔت

ات مقابل ذلʥ أن تʴقȘ هʚه الʺʳʱʻات  ʛؗʷقع الʨʱت

Reverse innovation  خلال ʧم

فʺʲلاً، ʨʡرت . اللʨʳء إلى أسʨاق فॽɺʛة أو أسʨاق أقل تʨʢراً ʲʴǼاً عʧ أفؔار جʙيʙة للʺʳʱʻات

 ،ʧʽʸفي ال ȑغهاʻاثها في شʴǼأ ʜ ʛؗخلال م ʧم
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  مʶادر الأفؒار): 2- 9(شȜل 

ات على أقʶام خاصة Ǽالʘʴॼ والʛȄʨʢʱ مع Ǽاحʧʽʲ وعلʺاء  ʛؗʷال ʧم ʛʽʲؔال ȑʨʱʴاق، تॽʶا الʚفي ه

ات مʲل . ǽعʺلʨن على حلى الʺȞʷلات الʺعقʙة وتʛȄʨʢ الأفؔار الʙʳيʙة ʛؗت شʙʺʱاً اعॽʵȄوتار

في مʳال الأدوȄة مʲلاً على جهʨد الʘʴॼ والMerck and Pfizer  ʨʢʱولʻʸاعة الؔʺʨʽʰتʛات، 

تʨؔن تؔالʅॽ تʛȄʨʢ الʺʳʱʻات هʻا مʛتفعة مع فʛصة جʙʽة لʴʱقȘ . لʙيها لʛȄʨʢʱ مʳʱʻاتها الʙʳيʙة

ات مقابل ذلʥ أن تʴقȘ هʚه الʺʳʱʻات . الʺʳʱʻات الʺʨʢرة خʛقاً تʨʻؔلʨجॽاً أو سॽʀʨاً  ʛؗʷقع الʨʱت

ʛȄʨʢʱوال ʘʴॼال ʅॽة تؔالॽʢغʱة لॽɾاحاً ؗاȃادات وأرʛإي .  

ات ا ʛؗʷال ʠعǼ مʙʵʱʶي وتʶȞؔار العʱعى الابʙقة تȄʛʡ ةॽʺلعالReverse innovation

اللʨʳء إلى أسʨاق فॽɺʛة أو أسʨاق أقل تʨʢراً ʲʴǼاً عʧ أفؔار جʙيʙة للʺʳʱʻات

 ʛʽʸعMinute Maid Pulpy ،ʧʽʸفي ال ȑغهاʻاثها في شʴǼأ ʜ ʛؗخلال م ʧم

  .في الهʙʻ والDenizen ʧʽʸالعلامة الʳʱارȄة 
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ات على أقʶام خاصة Ǽالʘʴॼ والʛȄʨʢʱ مع Ǽاحʧʽʲ وعلʺاء  ʛؗʷال ʧم ʛʽʲؔال ȑʨʱʴاق، تॽʶا الʚفي ه

ǽعʺلʨن على حلى الʺȞʷلات الʺعقʙة وتʛȄʨʢ الأفؔار الʙʳيʙة

لʻʸاعة الؔʺʨʽʰتʛات، 

لʙيها لʛȄʨʢʱ مʳʱʻاتها الʙʳيʙة

الʺʳʱʻات الʺʨʢرة خʛقاً تʨʻؔلʨجॽاً أو سॽʀʨاً 

ʛȄʨʢʱوال ʘʴॼال ʅॽة تؔالॽʢغʱة لॽɾاحاً ؗاȃادات وأرʛإي

ات ا ʛؗʷال ʠعǼ مʙʵʱʶوت

اللʨʳء إلى أسʨاق فॽɺʛة أو أسʨاق أقل تʨʢراً ʲʴǼاً عʧ أفؔار جʙيʙة للʺʳʱʻات

Coca-Cola  ʛʽʸع

العلامة الʳʱارȄة  Levi’sكʺا ʨʡرت 
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 ʛȄʨʢوت ʘʴǼ لافʱإلى ائ ʛʽات الأخʨʻʶات في ال ʛؗʷال ʧم ʙيʙاً انʹʺام العʹǽأ ȎلاحǽR&D 

Consortia  ةॽʺॽعلʱات الʶسʕʺال ʥا في ذلʺǼ Ȑʛات الأخʶسʕʺات أو ال ʛؗʷال ʧعة مʨʺʳأو إلى م

ʙيʙات جʳʱʻم ʛȄʨʢاف الأفؔار وتʷʱة لاكॽمʨȞʴوال.  

ة أǽʹاً للʨʸʴل على الامॽʱاز  ʛؗʷأ الʳأن تل ʧȞʺǽLicensing  امʙʵʱق اسʨحق ȑʛʱʷت ʘʽʴǼ

 Ȑʛة أخॽʲʴǼ اتʶسʕات أو م ʛؗش ʧا أو الأفؔار مॽجʨلʨʻؔʱال . ʘʴॼتفعة للʛʺال ʅॽؔالʱال ʥذل ʛفʨي

  .والʛȄʨʢʱ الʙاخلي مʧ خلال شʛاء حل مʨجʨد لʧؔ لʦ يʦʱ تȄʨʶقه حʱى الآن

ʻهʚف الʸات العʶل جلȞʷيتsessions Brainstorming  اف الأفؔارʷʱلاك Ȑʛلة أخʽوس

ومʧ الʸʵائʟ . الʙʳيʙة، حǽ ʘʽعʺل خلال هʚه الʳلʶات مʨʺʳعة مʧ الأفʛاد معاً لʨʱلʙʽ الأفؔار

وʧȞʺȄ للʺʛʷف على . الأساسॽة لʳلʶات العʸف الʚهʻي عʙم وجʨد قʨʰل أو رفʠ مॼاشʛ لأȑ فʛؔة

ʸخ ʨʴن ʧʽ وفي . ائʟ ومʜʽات مʙʴدة، أو تʨقعات للأداء، أو الʱغلʅॽالʳلʶة تʨجॽه انॼʱاه الʺʷارؗ

  . نهاǽة الʳلʶة فقȌ يʦʱ الʗȄʨʸʱ على الفʛؔة أو الأفؔار الأفʹل

ة  ʛؗل شʲر خارجي مʙʸاناً إلى مॽات أح ʛؗʷأ الʳأن تل ʧȞʺǽ كʺاIDEO  اتʳʱʻم مʙي لا تقʱال

ʙمات جʙيʙة في صʻاعات جʙيʙة بل تقʙم خʙمة تʶاعʙ مʧ خلالها الȃʜائʧ على تʨلʙʽ مʳʱʻات وخ

ʖʽاسʨʴة، والألعاب، والʴʸالǼ ةǽاʻل العʲم . ʝافʻʺحه الʛʢǽ ȑʚال ʙيʙʳج الʱʻʺل الʽلʴاً تʹǽأ ʧȞʺǽ

  .وتʛȄʨʢ نʺʨذج مʧʶʴ لا يʱʻهʥ بʛاءات الاخʛʱاع لȐʙ الʺʻافʝ، في حال وجʨدها

ي الأسʨاق وف B2Bمʧ ناحॽة أخȞʷǽ ،Ȑʛل الإصغاء إلى الʺʱʶهلʧʽؔ في أسʨاق مʤʻʺات الأعʺال 

ة مʱاǼعة . وسʽلة أساسॽة ومهʺة لʛȄʨʢʱ الأفؔار الʙʳيʙة B2Cالاسʱهلاكॽة  ʛؗʷلل ʧȞʺǽ ʘʽح

ʜʽ . ملاحʤات واقʛʱاحات الʺʱʶهلʧʽؔ لʛȄʨʢʱ مʳʱʻاتها ʛؗʱعات الʨʺʳا إلى مʻء هʨʳالل ʧȞʺȄو
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Focus groupsʧʽؔهلʱʶʺحات الʛʱل على آراء ومقʨʸʴانات للॽʰʱلات، أو الاسǼأو الʺقا ، .ǽ ʧȞʺ

كʺا . أǽʹاً مʛاॼʀة تعلॽقات الʺʱʶهلʧʽؔ في الأسʨاق الاسʱهلاكॽة عʛʰ وسائل الʨʱاصل الاجʱʺاعي

لʴʱلʽل مقʛʱحاتهʦ والعʺل معهʦ لʛȄʨʢʱ الʺʱʻج  ʧȞʺǽLead Users العʺل مع الʺʱʶهلʧʽؔ القادة 

ʙيʙʳال.  

  

  غȁʙلة الأفؒار 9-1-2

 IdeaتȞʷل مʛحلة الغȃʛلة . ؔارتهʙف مʛحلة تʨلʙʽ الأفؔار إلى خلȘ عʙد ʛʽʰؗ مʧ الأف

screening  ةʙʽʳء على الأفؔار الʨʹال Ȍॽلʶخلال ت ʧد الأفؔار مʙع ʠॽɿʵʱة الأولى لʨʢʵال

  .وȂسقاȋ الأفؔار الʹॽɻفة

 ʙيʙʳج الʱʻʺة الʻʳل ʧها مʱاجعʛل مʰة قʛؔل الفʨح ʛȄʛة تقǼاʱؗ راءʙʺال ʧات م ʛؗʷال ʧم ʛʽʲؔال ʖلʢوت

كʺا . الʙʵمة، والॽʁʺة الʺقʛʱحة للʨȃʜن، والʨʶق الʺʱʶهʙفة، والʺʻافʶةʸǽ ʘʽʴǼف الʱقʛȄʛ الʺʱʻج أو 

يʧʺʹʱ الʱقʛȄʛ تʨʸراً أولॽاً عʧ حʦʳ الʨʶق، والʶعʛ، وزمʧ وتؔالʅॽ الʛȄʨʢʱ، وتؔالʅॽ الॽʻʸʱع، 

  .تقʨم اللʻʳة Ǽعʙها بʱقʦॽʽ الفʛؔة وفȘ معايʛʽ عامة ومʙʴدة. والعائʙ الʺʨʱقع

  

  تʙȂʦʠ واخॺʯار الʸفهʦم 9-1-3

ومفهʨم الʺʱʻج ॼɺارة عProduct concept . ʧيʦʱ تȄʨʴل الفʛؔة الʙʳيʛة ǼالʛȄʨʢʱ إلى مفهʨم مʱʻج 

وصف مʨʱȞب مʛʸʱʵ للʺʱʻج، وتʨʻؔلʨجʱʽه، ومॼادȏ عʺله، وأشȞاله، والʴاجة الʱي سॽقʨم Ǽإشॼاعها 
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ʥهلʱʶʺال Ȑʙاً . لॽئʛراً مʨʸم تʨالʺفه ʧʺʹʱأن ي ʧȞʺȄراً (وʨص (ʱʻʺه الॽو علʙʰʽجلʺا س.  

إلى العʺلॽة الʱي سʦʱʽ مʧ خلالها عʛض الʺفهʨم على  ʛʽʷǽConcept testing اخॼʱار الʺفهʨم 

ʦل على ردود أفعالهʨʸʴلل ʧʽلʺʱʴʺال ʧʽمʙʵʱʶʺأو ال ʧȄʛʱʷʺر . الʨʢʺه الʚردود الأفعال ه ʧȞʺت

ॽʰعات، مʧ تقʙيॽʀ ʛʺة مॽʰعات مفهʨم الʺʱʻج أو الʙʵمة، وȂدخال تعǽʙلات مʱʴʺلة لȄʜادة ॽʀʺة الʺ

  . وتʙʴيʙ إذا ما ؗان هʻاك جʙوȐ مʧ مʱاǼعة تʛȄʨʢ الفʛؔة

ʜʽ، وفي  ʛؗʱعات الʨʺʳلات أو مǼة ؗالʺقاॽɺʨʻث الʨʴॼام الʙʵʱاسǼ ًاॼم غالʨار الʺفهॼʱة اخॽأ عʺلʙʰوت

 ʛʰعها عȄزʨت ʧȞʺǽ يʱانات الॽʰʱخلال الاس ʧة مॽʺؔث الʨʴॼء إلى الʨʳالل ʧȞʺǽ حلة لاحقةʛم

ولا تʳʱاوز Ǽعʠ الʺفاʦॽʂ مʛحلة الاخॼʱار وخʨʸصاً في حال لʦ يʨʺ . ʙʰلاتالإنʛʱنʗ أو داخل ال

أما تلʥ الʱي تʸʴل على تقʦॽʽ عالٍ فʱʻʱقل إلى الʺʛحلة الʱالॽة في . الʺʨʰʽʳن الاهʱʺام الʺʢلʨب بها

  .عʺلॽة تʛȄʨʢ الʺʱʻج

  

  تʙȂʦʠ الاسʙʯاتॻʱॻة الॻɿȂʦʴʯة 9-1-4

ʶة تॽʳॽاتʛʱاس ʦॽʺʸحلة تʛʺه الʚفي ه ʦʱق يʨʶج في الʱʻʺح الʛʢة لॽئʙʰة مॽʁȄʨ . هʚه ʧʺʹʱوت

ʸǽف القʦʶ الأول الʨʶق الʺʱʶهʙفة، والॽʁʺة الʺقʛʱحة، وأهʙاف . الاسʛʱاتॽʳॽة عادةً ثلاثة أقʶام

ॽɾʺا يʨضح القʦʶ الʲاني الʶعʛ، والʨʱزȄع، . الʺॽʰعات والʸʴة الॽʀʨʶة والأرȃاح للʨʻʶات الأولى

في الʻهاǽة يʨضح القʦʶ الأخʛʽ مʧ الاسʛʱاتॽʳॽة الॽʁȄʨʶʱة أهʙاف و . ومʨازنة الȘȄʨʶʱ للʻʶة الأولى

  .الʺॽʰعات والأرȃاح الʺʢʢʵة على الʺȐʙ الॼعʙʽ واسʛʱاتॽʳॽة الʺȄʜج الȄʨʶʱقي
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  تʲلʻل الأعʸال 9-1-5

يǼ . ʧʺʹʱعʙ إقʛار مفهʨم الʺʱʻج والاسʛʱاتॽʳॽة الॽʁȄʨʶʱة ʧȞʺǽ للإدارة تقʦॽʽ الʳاذبॽة العʺلॽة للʺقʛʱح

مʛاجعة الʺॽʰعات والʱؔالʅॽ والأرȃاح الʺʨʱقعة للʺʱʻج الʙʳيBusiness analysis  ʙتʴلʽل الأعʺال 

ة ʛؗʷاف الʙالʺقارنة مع أهǼ هاʱʰاسʻم Ȑʙفة مʛلʺع .Ȟʺॽɾ ةॼاسʻم ʗقال إلى فإذا ؗانʱج الانʱʻʺلل ʧ

  .الʺʛحلة الʱالॽة

  

  تʙȂʦʠ الʯʹʸج 9-1-6

تȄʨʴل مفهʨم الʺʱʻج إلى مʱʻج فȄʜʽائي  Product developmentيʦʱ في مʛحلة تʛȄʨʢ الʺʱʻج 

ǽقʨم الفȘȄʛ الهʙʻسي هʻا بʛȄʨʢʱ نʺʨذج الʺʱʻج . حʘʽ يʢʱلʖ الأمʛ قفʜة ʛʽʰؗة في الاسʲʱʺار

Product prototype . ʠȄʛتع ʦʱȄو ʧل فعال وآمȞʷǼ عʺله ʧم ʙأكʱدة للʙعʱارات مॼʱذج لاخʨʺʻال

ʥهلʱʶʺة للॼʶʻالǼ هʱʺॽʀ ʧم ʙأكʱو لل .  

ة  ʛؗر خارجي أو إلى شʙʸء إلى مʨʳلها الل ʧȞʺǽ ها أوʶفʻج بʱʻʺار الॼʱاخǼ مʨة أن تق ʛؗʷلل ʧȞʺȄو

مʧ  وʧȞʺȄ في هʚا الॽʶاق تʺʜʽʽ نʨعʧʽ. أخȐʛ مʸʸʵʱة Ǽإجʛاء هʚا الʨʻع مʧ الاخॼʱارات

وعʨضاً عʧ اسʙʵʱام الʺʱʶهلAlpha testing  ʧʽؔفي الاخॼʱار ألفا . ألفا وʱʽȃا: الاخॼʱارات

ة ʛؗʷار داخل الॼʱالاخ ȑʛʳǽ ʧʽلʺʱʴʺات . الʳلʲم ʛʰʱʵتBen & Jerry  ًة عادةʙيʙʳلاً نؔهاتها الʲم

ة ʛؗʷها داخل الʽفʣʨعلى م .  
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الʺʱʶهلʧʽؔ الʺʱʴʺلʧʽ لʱقʦॽʽ وʣائف وأداء الʺʱʻج  ǼBeta testingالʺقابل، ʙʵʱʶǽم الاخॼʱار بʱʽا 

وقʙ سهلʗ الانʛʱنʗ مʧ إمȞانॽة . ولʙʴʱيʙ مȞʷلاته الʺʱʴʺلة وغʛʽها مʧ القʹاǽا الʺʱعلقة Ǽالاسʙʵʱام

  .الʨصʨل إلى الʺʙʵʱʶمʧʽ الʺʱʴʺلʧʽ لإجʛاء هʚا الʨʻع مʧ الاخॼʱارات

  

  الاخॺʯار الȂʦʴʯقي 9-1-7

ʶʱار الॼʱحلة الاخʛفي م ʦʱقي يȄʨTest Marketing  خلال ʧقي مȄʨʶʱه الʳنامʛȃج وʱʻʺار الॼʱاخ

ة Ǽاخॼʱار الʺʱʻج وʛȃنامʳه الȄʨʶʱقي ؗاملاً أȑ أنها . ʛʣوف سʨق واقॽɻة ʛؗʷحلة للʛʺه الʚح هʺʶت

تʶʺح Ǽاخॼʱار اسʛʱاتॽʳॽة الاسʱهʙاف والʨʺʱضع، والإعلان، والʨʱزȄع، والʶʱعʛʽ، والعلامة الʳʱارȄة، 

  .زنةوالʱغلʅॽ، ومȄʨʱʶات الإنفاق والʺʨا

ʙيʙʳج الʱʻʺلاف الʱاخǼ ةȄورʛʹة الॽʁȄʨʶʱارات الॼʱد الاخʙلف عʱʵǽ . ة ʛؗʷم الʨأن تق ʧȞʺǽ إذ

Ǽالʛʽʲؔ مʧ الاخॼʱارات الॽʁȄʨʶʱة عʙʻما يʢʱلʛʡ ʖح الʺʱʻج الʙʳيʙ اسʲʱʺاراً ʛʽʰؗاً ، أو عʙʻما تʨؔن 

اسʱغʛقʗ . الȄʨʶʱقي الʺʵاʛʡ مʛتفعة، أو عʙʻ وجʨد شʨȞك لȐʙ الإدارة تʱعلǼ Șالʺʱʻج أو بʛʰنامʳه

Starbucks ًلاʲتها  20مʨقه ʛȄʨʢعاماً في تStarbucksVIA . ʠॽɿʵة ت ʛؗʷلل ʧȞʺǽ ،الʺقابلǼ

كʺॽة الاخॼʱارات الॽʁȄʨʶʱة عʙʻما تʨؔن تؔالʅॽ تʛȄʨʢ وتقʦǽʙ الʺʱʻج مʵʻفʹة أو عʙʻما تʨؔن الإدارة 

ʺʲلاً، وللاسʱفادة مʧ تʨʢر الʙفع ف. واثقة مʧ الʺʱʻج الʙʳيʙ، أو لʺʨاجهة الʨʢʱر الȄʛʶع في الأسʨاق

 ʗحʛʡ قʺيʛالStarbucks  ه خلالʛȄʨʢعلى ت ʗعʺل ʦلة ثʨʺʴʺاتف الʨاله ʛʰفع عʙقاً للॽʰʢعاً تȄʛس

  .الأشهʛ الʗʶ الʱالॽة لإʡلاقه

 Standard test marketsوʧȞʺȄ الاسʱعاضة عʧ الاخॼʱارات الॽʁȄʨʶʱة في الأسʨاق الॽʁॽʁʴة 
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ʡʨʰʹʺاق الʨارات الأسॼʱاخǼاكاةʴʺارات الॼʱة . ة واخʡʨʰʹʺاق الʨارت الأسॼʱفي اخControlled 

test marketsلاتʴʺوال ʧʽقʨʶʱʺال ʧة مʡʨʰʹائح مʛة على شʙيʙʳات الʳʱʻʺار الॼʱاخ ʦʱي ، . ʧوم

خلال تʴلʽل مȄʛʱʷات الʺʱʶهلʧʽؔ وخʸائʸهʦ الʨʺǽʙغʛاॽɾة ومعلʨمات وسائȌ الاتʸال الʱي 

ة تقʙيʛ أ ʛؗʷلل ʧȞʺǽ نهاʨعǼاʱازليʻʺوال ʛاجʱʺة في الॽʁȄʨʶʱدها الʨجه ʛث . ʝॽʁǽ ،Ȑʛة أخॽناح ʧم

اسʳʱاǼات الʺʱʶهلSimulated test markets  ʧʽؔالॼاحʨʲن Ǽاسʙʵʱام اخॼʱار مʴاكاة الأسʨاق 

 ʛʰة عॽاضʛʱق افʨʶة تʯʽاكاة بʴخلال م ʧة أو مȄارॼʱاخ ʛاجʱقها في مȄʨʶق تʛʡة وʙيʙʳات الʳʱʻʺلل

ʗنʛʱار . الإنॼʱالاخ ʠفʵعهاتʛʶة وتॽʁȄʨʶʱارات الॼʱالاخ ʅॽتؔال ʧاكاة مʴʺة والʡʨʰʹʺات ال.  

  

9-1-8  ȏارʱʯال ʤǻʗقʯال  

 ȑارʳʱال ʦǽʙقʱال ȘافʛʱيCommercialization )اقʨفي الأس ʙيʙʳج الʱʻʺح الʛʡ ( ʅॽمع تؔال

ة لاسʳʯʱار أو بʻاء مʷʻأة ʛʽʰؗة، وفي حال مʱʻج جʙيʙ ؗلॽاً قʙ يʢʱلʖ . مʛتفعة ʛؗʷاج الʱʴت ʙفق

لʛʢح إنفاق مॼالغ ضʵʺة في الإعلان، وتȌॽʷʻ الʺॽʰعات، والʳهʨد الॽʁȄʨʶʱة الأخȐʛ خلال الʻʶة ا

ة عʙʻ إʡلاق الʺʱʻج الʙʳيʙ تʙʴيʙ وقʗ ومȞان الʱقʦǽʙ الʺʻاسʧʽʰ. الأولى ʛؗʷعلى ال ʖجʨʱكʺا ي .  

  

  اسʙʯاتॻʱॻات دورة حॻاة الʯʹʸج 2- 9

تʨؔʱن هʚه . Product life cycleتعʛف بʙورة حॽاة الʺʱʻج  تʺʛ الʺʳʱʻات ؗʺا الإنʶان بʙورة حॽاة

ʺا ʤǽهʛ في  .مʛوراً Ǽالʨʺʻ ثʦ الʻʹج واخʛʽاً الانʙʴار الʱقʦǽʙتʙʰأ ʛʺǼحلة  الʙورة مʧ أرȃع مʛاحل وؗ
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  .تʱغʛʽ خلال هʚه الʙورة مॽʰعات الʺʱʻج وأرȃاحه) 3-9(الȞʷل 

  مʙاحل دورة حॻاة الʯʹʸج) 3- 9(شȜل 

  

 تقʤǻʗ الʯʹʸجمʙحلة  9-2-1

في  تʙʰأ الʺॽʰعات.ʣهʨر الʺʱʻج وتقǽʙʺه للʨʶق  عIntroduction stageʙʻالʺʱʻج مʛحلة تقʦǽʙتʙʰأ 

الأرȃاح سلॽʰة ʖʰʶǼ الʱؔالʅॽ الʛʽʰؔة الʹʛورȄة لʱقʦǽʙ الʺʱʻج تʨؔن مʧ نقʢة الʸفʛ و  هʚه الʺʛحلة

قلاع لإالفʛʱة اللازمة : ǽعʨد الʜʱايʙ الʢॼيء للʺॽʰعات في مʛحلة الʱقʦǽʙ لأسॼاب عʙة مʲل.في الʨʶق 

فʛʱات الانʤʱار لȐʙ تʨزȄع الʺʱʻج، ومقاومة الʺʱʶهلʥ و الʺȞʷلات الʱقॽʻة، و ، ȞʷǼل جʙʽالإنʱاج 

ʱعاداته ل ʛʽʽغʱلʙيʙʳج الʱʻʺي الʻʰ . ʧʺʲتفعة الʛʺات الʳʱʻʺة للॼʶʻالǼ ةȃʨصع ʛʲلاق أكʢن الانʨȞȄو

  .والʺعقʙة

 في بʙاǽة هʚه الʺʛحلة سالॼة خلال مʛحلة الʱقʦǽʙ لا بل إنها تʨؔن  عادة  ضॽɻفةتʨؔن الأرȃاح كʺا 

مʳال  في ʨȞǽن الإنفاقحʘʽ . الʺʛتفعة الॽʁȄʨʶʱة والʻفقاتʖʰʶǼ الʺȐʨʱʶ الʺʵʻفʠ للʺॽʰعات 

لʱعʅȄʛ الʺʱʶهلʥ  اً ضʛورȄهʚا الإنفاق ʨȞن Ȅو . في هʚه الʺʛحلة الاتʸال والʛʱوȄج في ذروته

تأهʽل قȐʨ في كʺا يʨʱجʖ الاسʲʱʺار . Ǽالʺʱʻج، ولʴʱفʜʽه على تॼȄʛʳه، ولʹʺان تʨزȄعه لȐʙ الॼاعة
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 ʜʽفʴاع وتʻع، ولإقॽʰعالȄزʨʱات الʨʻق.  

نʳॽʱة لʜʱايʙ تؔالʅॽ الʺʱʻج ولأهʺॽة الاسʲʱʺار في  حلةفي هʚه الʺʛ  لأن تʨؔن مʛتفعةتʺʽل الأسعار 

ات إلى تʠॽɿʵ أسعارها إلى أكʛʰ حʙ مʺʧȞ لʧʽʶʴʱ . مʳال الʛʱوȄج ʛؗʷال ʠعǼ عىʶت ،ʥومع ذل

  .تʨزȄع الʺʱʻج

  :ومʧ الأهʙاف الʷائعة للاسʛʱاتॽʳॽات الॽʁȄʨʶʱة في هʚه الʺʛحلة

  امʺʱعي والاهʨادة الȄخلال ز ʧم ʧʽؔهلʱʶʺب الʚججʱʻʺالǼ . ،خلال الإعلان ʧم ʥذل ʦʱȄو

ʧʽؔهلʱʶʺات الॼɼج مع حاجات ورʱʻʺافع الʻم Ȍȃف رʙة بهǽعاʙوالعلاقات العامة، وال. 

  لفةʱʵʺع الॽʰام أدوات الʙʵʱخلال اس ʧج مʱʻʺاء الʛوش ʖȄʛʳعلى ت ʧʽؔهلʱʶʺع الॽʳʷت

 .والعʛوض الʶعȄʛة

  جʱʻʺام الʙʵʱة اسॽɿॽؗ إلى ʧʽؔهلʱʶʺه الॽجʨوت ʦॽتعلʙيʙʳال. 

  ʧائȃʜل أفʹل للȞʷǼ هʛʽفʨʱج ولʱʻʺع الȄزʨت ʧʽʶʴʱع لȄزʨʱات الʨʻع العلاقة مع قॽسʨة وتȄʨتق

ʧʽفʙهʱʶʺال. 

  ج في الʺعارضȄوʛʱاك والʛʱخلال الاش ʧان مȞر الإمʙاً قॽئʛج مʱʻʺالعʺل على جعل ال

 .لॽʳʷʱع وسʢاء الʨʱزȄع على دعʦ الʺʱʻج

  ازنʨʱال Șقʴǽ اʺǼ ʛʽعʶʱاف الʙأه ʙيʙʴاقع تʨار والʺʲʱالاس ʠȄʨعʱة ل ʛؗʷحاجة ال ʧʽب

 . الʻʱافʶي في الʨʶق 

ة الاخॽʱار بʧʽ أرȃع اسʛʱاتॽʳॽات في هʚه الʺʛحلة ʖʶʴǼ الʺʳهʨد الʺʚʰول في مʳال و  ʛؗʷلل ʧȞʺȄ

  .ʛ والʛʱوȄجʶʽعʱال
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على تقʦǽʙ مʱʻج مʵʻفʠ الʶعʛ مع  هʚه الاسʛʱاتॽʳॽة تقʨم: اسʙʯاتॻʱॻة الʯغلغل الȂʙʴع  . أ

Ȃذا ؗان و ʗ الʨʶق واسعة، نكا: تʨؔن هʚه الاسʛʱاتॽʳॽة مʻاسॼة إذا. قȄʨةحʺلة تʛوȄج 

 ،ʛعʶلل ʧʽاسʶون حʛʱʷʺة، و الȄʨلة قʺʱʴة مʶافʻد مʨاج و في حال وجʱتؔلفة إن ʗʹفʵذا انȂ

 .الʨحʙة ȞʷǼل ʛʽʰؗ مع ازدǽاد حʦʳ الانʱاج

لاسʛʱاتॽʳॽة اتʛʰر هʚه . حʺلة تʛوȄج قȄʨة معمʱʻج مʛتفع الʶعʛ :القȊʵ الȂʙʴع اسʙʯاتॻʱॻة  . ب

ة  تʨقعʗإذا  ʛؗʷاجهةالʨلة مʺʱʴة مʶافʻة، مȄʨل  قʽʹتف ʛȄʨʢها تʽعل ʖجʨها لوتʱعلام

 .الʳʱارȄة ȞʷǼل سȄʛع، مع الʨʱجه إلى زȃائʧ مهʧʽʺʱ ومʱʶعʙيʧ لʙفع سعʛ مʛتفع

 الاسʛʱاتॽʳॽةهʚه  تʳʷع .فةتʛوȄج ضॽɻ مع حʺلة سعʛ مʵʻفʠ:جاسʙʯاتॻʱॻة الʯغلغل الʗʯʸر   . ت

ʛعʶلل ʧʽاسʶون حʛʱʷʺان ال  .قʨʰل الʺʱʻج إذا ؗانʗ الʨʶق واسعة وؗ

تʛʰر هʚه الاسʛʱاتॽʳॽة إذا ؗان  .تʛوȄج ضʅॽɻ مع سعʛ مʛتفع:القȊʵ الʗʯʸرج اسʙʯاتॻʱॻة  . ث

  .حʦʳ الʨʶق مʙʴوداً نॽʰʶاً مع عʙم وجʨد خʛʢ الʺʻافʶة

  

9-2-2 ʦʸʹحلة الʙم 

في وهʻاك مǽ ʧقʨل Ǽأن الأرȃاح تʸل  Growth stageمʛحلة الʨʺʻ تʙʰأ الʺॽʰعات Ǽالارتفاع في 

هʚه  Ȟʷلت. تʨؔن في مʛحلة الʻʹج ǽعʱقʙ آخʛون Ǽأن ذروة الأرȃاحॽɾʺا  ا،إلى ذروتههʚه الʺʛحلة 

ة أو الʺʤʻʺةللالʺʛحلة فʛʱة حʛجة  ʛؗʷ  ȑʚاح الʳʻعلى ال ʧʽʶافʻʺردود فعل ال ʖʰʶǼجʱʻʺحققه ال .

وȂجʛاء  لعʙيʙ مʧ الʺʻافʧʽʶ لʙخʨل الʨʶق ॽɾقʨمʨن بʠॽɿʵʱ الأسعارهʚا الʳʻاح احʚʳǽ ʘʽب 

ʱʻʺلات على الǽʙعʱال ʠعǼتʛهʣ يʱات الॽʰلʶال ʠعǼ ج وتلافي.  
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ʙايʜʱالǼ حلةʛʺه الʚة في ه ʛؗʷعات الॽʰأ مʙʰأ  إذ. تʙʰج، وتʱʻʺاء الʛإعادة شǼ ون الأوائلʛʱʷʺم الʨقǽ

 ʛʽتأث ʗʴت ʙايʜʱالǼ دʙʳال ʧȄʛʱʷʺاد الʙلأعʨقʻʺابي الؔلام الʳǽالإWord-of-mouth . ȋأ نقاʙʰا تʚل

ʙايʜʱالǼ عॽʰات. ال ʛؗʷم الʨتق ʻʽʶʴʱج لʱʻʺة للʙيʙج ʟائʸإضافة خǼ ًاʹǽا أʻاته هʯف ʨʴجه نʨʱوال 

لʙخʨل إلى الʨʶق نʛʤاً لأهʺʱʽه ولاحʱʺالات لالʺʻافʨʶن  ʶǽارعكʺا . جʙيʙة مʧ الȃʜائʧ أو شʛائح

  .الȃʛح ॽɾه

ة خ ʛؗʷاول الʴة تʙخلال ع ʧم ʥة وذلʻȞʺة مʛʱل فʨʡعاتها لأॽʰفي م ʨʺʻال ʦحلة دعʛʺه الʚلال ه

  :ʛʡق 

 هॽة إلʙيʙات جʜʽوم ʟائʸإضافة خǼ جʱʻʺدة الʨج ʧʽʶʴت.  

  حʛʡ لات(نʺاذجǽدʨج )مʱʻʺال ʧة مʙيʙج. 

  ʨʴجه نʨʱةالʙيʙاعات جʢق  قʨʶفي ال. 

 ةʙيʙع جȄزʨات تȞॼدخال شȂع وȄزʨʱال ʅॽʲؔت. 

  اع جعلʻفالإقʙاًللإعلانه  ʧʽʶʴوت Șلʵل ʥج وذلʱʻʺالǼ ʅȄʛعʱة أو الʛهʷال Ȍفق ʝॽول

 .تفʹʽل العلامة الʳʱارȄة

  ًأقل دخلا ʧائȃب زʚة جॽɽǼ يʳȄرʙل تȞʷǼ ʛعʶال ʠॽɿʵت. 

 ʖلʢʱي ʥذل ʧؔي، لʶافʻʱقفها الʨم ʧم ʧʶʴة أن ت ʛؗʷلل ʧȞʺǽ اتॽʳॽاتʛʱه الاسʚه Ȑʙاد إحʺʱاعǼ

ة في هʚه الʺʛحلة اتʵاذ قʛار ʷǼأن وهʚȞا يʨʱجʖ ع. جهʙاً مالॽاً إضاॽɾاً  ʛؗʷاح لى الȃالأر ʧʽازن بʨʱال

ة أن  ،فʟॽʸʵʱʰ الʛʽʲؔ مʧ الأمʨال لʧʽʶʴʱ، وتʛوȄج. والʸʴة الॽʀʨʶة ʛؗʷلل ʧȞʺǽ جʱʻʺع الȄزʨوت

لʧؔ ذلʥ سʙʴॽ مʧ أرȃاحها الʴالॽة على أمل أن تʜداد هʚه الأرȃاح في  .تʨʰʱأ مȞاناً مʛمʨقاً في الʨʶق 
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ʰحلة الʺقʛʺلةال.  

 ʧوم ʦهʽة علʤافʴʺإلى ال ʧائȃʜب الʚج ʧم ʨʺʻحلة الʛة خلال مॽʁȄʨʶʱة الॽʳॽاتʛʱات الاسȄʨأول ʛʽغʱت

يʱعلȘ هʚا الأمʛ . تॽʳʷع تʖȄʛʳ الʺʱʻج إلى تॽʳʷع إعادة الʛʷاء وʻȃاء الʨلاء للعلامة الʳʱارȄة

ʨȞǽن الهʙف هʻا، . ȄعǼالȃʜائʧ ؗʺا يʱعلȘ بʳʱار الʳʺلة، وتʳار الʜʳʱئة، وȃاقي أعʹاء قʨʻات الʨʱز 

اء تʛʽʹʴاً لʺʛحلة الʻʹج ʛؗʷوال ʧائȃʜلة الأجل مع الȄʨʡ علاقات ʛȄʨʢاء وتʻاج . بʱʴʱس ʘʽح

ة في مʛحلة الʻʹج إلى الȃʜائʧ الأوॽɾاء والأصʙقاء الʙʽʳيʧ للʺʴافʤة على قʙراتها الʻʱافॽʶة ʛؗʷال.  

ʨʺʻحلة الʛاً في مʙʽتعق ʛʲأك ʛعʶح الॼʸǽ كʺا .ʙȄʜʺل الʨاج  فʺع دخʱʴق، تʨʶإلى ال ʧʽʶافʻʺال ʧم

ة إلى إʳǽاد تʨازن بʧʽ حاجʱها للʨʽʶلة الʺالॽة وحاجʱها إلى الإǼقاء على تʻافʱʽʶها ʛؗʷال .  

ʨʺʻحلة الʛاً خلال مʛʽʰؗ ًاǽʙʴق تʨʶفي ال ʧʽʶافʻʺاد الʙأع ʙايʜل تʲʺǽ . ʠعǼ لʽʺت ،ʥومع ذل

 ʨʶة أن الʳʴǼ ʙايʜʱا الʚة هॽʺأه ʧل مʽقلʱات إلى ال ʛؗʷن الʨȞॽع وسॽʺʳع للʶʱي ʨوه ʨʺق في حالة ن

ات تʶʻى أن الʨʺʻ سʱʻʽهي وسʙʽخل الʨʶق في مʛحلة الʻʹج. هʻاك حʸة للॽʺʳع ʛؗʷه الʚه ʧؔول .

ʧʽؔهلʱʶʺضعها في أذهان الʨʺر تʨʢة أن ت ʛؗʷعلى ال ʖجʨʱها، يʶي نفʺʴا ولؔي تʚل.  

  

 مʙحلة الʹʷج 9-2-3

ʳॽʱة لʙخʨل العʙيʙ ن Maturity stageفي مʛحلة الʻʹج  تقل الʺॽʰعات وتʙʰأ الأرȃاح Ǽالانʵفاض

في هʚه الʺʛحلةوȄقʨم الʺʻافʨʶن  الʺʻافʶة على أشʙها تॼʸح. ʧ الʺʻافʧʽʶ في الʺʛحلة الʶاǼقةم

Ǽالʜʽ ʛؗʱ ق  علىʨʶك الʹعفاء الʛʱȄاء وȄʨن الأقʨʶافʻʺقى الॼʽوضة، فʛات الʺعʳʱʻʺال ʧʽʶʴوم .تʙت
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وفي الॽʁʴقة، فإن معʦʤ الʺʳʱʻات الʺعʛوفة تॼʁع . لʺʛحلة الʶاǼقةهʚه الʺʛحلة عادة فʛʱة أʨʡل مʧ ا

 للʺʨʶق ʧȞʺȄ و  .الȘȄʨʶʱ إدارةمʧ أولȄʨات " الʻاضʳة"تعʛʰʱ إدارة الʺʳʱʻات في هʚه الʺʛحلة، لʚا 

تغʛʽʽ أو تʛȄʨʢ و تغʛʽʽ أوتʛȄʨʢ الʨʶق، : في هʚه الʺʛحلة اللʨʳء إلى ثلاث أنʨاع مʧ الاسʛʱاتॽʳॽات

  .وتغʛʽʽ أو تʛȄʨʢ الʺȄʜج الȄʨʶʱقيالʺʱʻج، 

  تغʙʻʻ وتʙȂʦʠ الʦʴق   . أ

  : يʙرك الʺʨʶقʨن أن زȄادة حʦʳ الʺॽʰعات يʱعلǼ Șالʺعادلة الʱالॽة

  معʙل الاسʙʵʱام× عʙد الʺʙʵʱʶمʧʽ = حʦʳ الʺॽʰعات 

وȃالʱالي فإن الȄʜادة في الʺॽʰعات قʙ تʱأتى مʧ زȄادة أعʙاد الʺʙʵʱʶمʧʽ أو مʧ خلال زȄادة معʙل 

ʱمعاً الاس ʧʽه العاملʚخلال ه ʧام أو مʙʵ . و ʧȞʺȄ ادةȄأ زʙاعʧʽمʙʵʱʶʺد ال  ȘȄʛʡ ʧع ʛʽب غʚج

ʧʽمʙʵʱʶʺاف  الʙهʱخلال اس ʧمʧʽلʺʱʴʺال ʧائȃʜغلغل ، أو الʱق  فيالʨʶال ʧة مʙيʙاعات جʢأو  ق

 .زȃائʧ الʺʻافʧʽʶ جʚب

زȄادة مȐʨʱʶ ، أو الاسʙʵʱام تʛؔارزȄادة مʧ خلال أما Ǽالॼʶʻة لʺعʙل الاسʙʵʱام، ʧȞʺॽɾ زȄادته 

ج لاسʙʵʱامات ʛʱȄو الو  مʧ خلال اكʷʱاف مʹاعفة اسʙʵʱامات الʺʱʻج، أو الاسʱهلاك في ؗل مʻاسॼة

  .للʺʱʻججʙيʙة 

  

  تغʙʻʻ وتʙȂʦʠ الʯʹʸج   . ب

الȞʷل والʘʴॼ عʧ أ، إضافة خʸائʟ ومʜʽات جʙيʙةأو ، ʧ الʨʳدةʽلال تʶʴيʦʱ ذلʥ مʧ خ
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أو ، دʨʺǽمʱه: إلى تʧʽʶʴ أداء الʺʱʻج تʧʽʶʴ الʨʳدةتʶعى اسʛʱاتॽʳॽة حStyle” . ʘʽ“الʺʱʵلف 

أو  Arielالॽʸغة الʙʳيʙة (وهي تʛʱافȘ عادة مع ʛʡح نʺاذج جʙيʙة مʧ الʺʱʻج . قهاʚمو ، ألʱʽهفعا

Rio ةʙيʙʳةو ). الॼاسʻة مॽʳॽاتʛʱه الاسʚن هʨؔإذا : ت،ʧʽʶʴʱج قابلة للʱʻʺدة الʨج ʗع ؗانʻʱذا اقȂو 

  .مʧ الʺʱʶهلʧʽؔ الʛاغʧʽʰ في جʨدة أفʹل وجʨد عʙد ؗافٍ وفي حال  ǼإمȞانॽة الʧʽʶʴʱ،ن ʨ الʺʙʵʱʶم

 حʘʽ .زȄادة سهʨلة الاسʙʵʱام أو الأمان مʲلاً  تهʙف إلىʧȞʺॽɾ أن  إضافة الʺʜʽاتأما اسʛʱاتॽʳॽة 

 ʗأضافSanex دʨب ʧاتها مʳʱʻم ʠعǼ ةرة ناعʺة إلىʴائʛل الȄʜة مȃʨʡʛاص الʸʱأما . لام

ة اتʺʻح فهي : ولهʚه الاسʛʱاتॽʳॽة عʙة مʜʽات. ʧʺʹॽ إʢǼاء نʺʨ الʷعBourgeoisɾʛمʻافʶها  ʛؗʷل

ʺعʻى إمȞانॽة تغʛʽʽ الʺʜʽات والʸʵائʟ مقابل سعǼ ʛ قابلة للȘʽʰʢʱ،كʺا أنها والقائʙصʨرة الʺʨّʢر 

ة Ǽ ʖʶȞǼعǼ ʠالإضافة إلى أنها  أعلى Ǽقلʽل، ʛؗʷح للʺʶائح تʛʷالʀʨʶةالʙيʙʳة الॽ .رة هʨʢه أما خʚ

وȃالʱالي، ما لʧȞǽ ʦ هʻاك فائʙة حॽʁॽʁة . الاسʛʱاتॽʳॽة فʧʺؔʱ عادة في سهʨلة نʶخ الʺʜʽات الʙʳيʙة

  .مʨؗ ʧنʻا الأوائل لʨȞǽ ʧن الʧʽʶʴʱ مʛʰراً 

 الʻʺاذجحʘʽ تʺʲل . فʱهʙف إلى زȄادة الʳاذبॽة الʳʺالॽة للʺʱʻج Ȟʷلالʘʴॼ عʧ الـأما اسʛʱاتॽʳॽة 

. ॽɾʺا ʟʵǽ الʨʳدة والʺʜʽات الʱقॽʻة Ȟʷل دون تغʛʽʽ هاممȐʨʱʶ ال الʙʳيʙة مʧ الॽʶارات مʻافʶة على

ة الʵʱلي عʧوʧȞʺȄ أن تʕدȑ هʚه الاسʛʱاتॽʳॽة إلى  ʛؗʷة للʺǽʙات القʳʱʻʺال.  

  

  تغʙʻʻ الȂʚʸج الȂʦʴʯقي   . ت

ʛʽʽغʱا الʚه ʦʱقي يȄʨʶʱج الȄʜʺفي ال ʛاصʻة عʙأو ع ʙأح ʛʽʽخلال تغ ʧم . ʧم ʥذل ʦʱأن ي ʧȞʺȄو

  :العʙيʙ مʧ الأسʯلة في مʳالخلال الإجاǼة على 
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 ʛعʶال : ʛعʶال ʠॽɿʵت ʖجʨʱوض لهل يʛع ʧالإعلان ع ʖجʨʱد؟هل يʙج ʧائȃب زʚʳ

 تعʠȄʨ الʺʸارʅȄ، أو مʻح قʛوض؟أم ǼالعʝȞ، هلأو تʠॽɿʵ على الؔʺॽة، أو خاصة، 

ة الʶعʛ لʧʽʶʴʱ الʨʳدة يʨʱجʖ زȄادة  ؟الʺʙرؗ

 عȄزʨʱع؟ : الȄزʨʱع الॽسʨت ʖʳǽ ض؟ هلʛف العʨج على رفʱʻʺد الʨع وجॽسʨت ʖʳǽ هل

 اسʙʵʱام شȞॼات تʨزȄع أخȐʛ؟

 د : الإعلانʨهʳʺادة الȄز ʖʳǽ سائل الإالإعلانيهلʛال ʛʽʽ؟ تغॽعلان Ȍسائʨار الॽʱة؟ اخ

 ؟ معʙّل ومʨاعʙʽ العʛض؟الإعلانॽة

 جȄوʛʱاب : الʨʳة؟ إذا ؗان الॽʳȄوʛʱإلى الأعʺال ال ʛʲء أكʨʳالل ʖʳǽ هل"ʦه "نعʚه ȑأ ،

 عʻʽات مʳانॽة، مʶاǼقات، مȞافآت، ʨȃʨؗنات؟: الأعʺال

 عॽʰىالʨاص : قʸʱالاخ Ȑʨʱʶيل مʙتع ʖʳǽ ؟ هلʧʽائعॼهلات الʕد أو مʙادة عȄز ʖʳǽ هل

 ،ʦاقعهʨع، أو مॽʰال Ȑʨأو لقʤانȄوʙت Ȍʢافآت أو خȞʺع؟م الॽʰال Ȑʨق ʛ 

 ماتʙʵمات ما : الʙع خॽسʨة أو الؔفالة؟ تʙاعʶʺال ʦॽɺʙار؟ تʤʱة الانʙم ʠॽɿʵت ʖʳǽ هل

 Ǽعʙ الॽʰع؟

  

 مʙحلة الانʗʲار 9-2-4

تʜʽʺʱ هʚا الʺʛحلة  .Decline stageتʱʻهي معʦʤ الʺʳʱʻات Ǽʺعʛفة مʛحلة تعʛف ʛʺǼحلة الانʙʴار

ʛʽʰؗ فاضʵانǼ ارॽاح أو انهȃعات والأرॽʰʺال .في الʴال ʨة ؗʺا هʯʽʢǼ حلةʛʺه الʚن هʨؔأن ت ʧȞʺǽ

وʧȞʺȄ أن تʻهار الʺॽʰعات .Ǽالॼʶʻة للʧʽʴʢ، أو سȄʛعة ؗʺا هي الʴال Ǽالॼʶʻة لʺʳʱʻات الʺʨضة
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ʠفʵʻم Ȑʨʱʶم ʙʻة عʱقى ثابॼق أو أن تʨʶال ʧج مʱʻʺال ʖʴإلى س ȑدʕمʺا ي ʛʺʱʶل مȞʷǼ .  

ʱقʙم الʨʻؔʱلʨجي الȑʚ يʕدȑ إلى ʣهʨر المʧ أهʺها  ولانʵفاض مॽʰعات مʱʻج ما أسॼاب مʱعʙدة

ʧائȃʜأذواق ال ʛّ̔الي وتغʴج الʱʻʺل الʴل مʴة تʙيʙات جʳʱʻم. ʦاكʛار إلى تʙʴالان ȑدʕȄو

وعʙʻ اسʛʺʱار انʵفاض الʺॽʰعات تʖʴʶʻ . وفي الʻهاǽة زوال الأرȃاح الʶعȄʛة،ʛʴوب ج،والالانʱا

ات مʧ الʨʶق  ʛؗʷال ʠعǼ .ɿʵن عادة على تʨعʺلॽɾ قىॼي ʧاتأما مʳʱʻʺال ȋʨʢد خʙع ʠॽ . ʘʽح

 ʧائȃʜع إلى الॽʰال ʧات ع ʛؗʷقف الʨʱاتتʨʻة،  والقॽʷاناً أن و الهامॽأح ʧȞʺȄو ،ȘȄʨʶʱازنة الʨم ʠفʵت

  .تʵفʠ الأسعار لʖʻʳʱ الاسʛʺʱار في انهॽارها

 ʧلة مʶلʶǼ مʨمة أن تقʛاتها الهʳʱʻʺإدارة فعّالة ل Șʽقʴʱب ʖغʛي تʱات ال ʛؗʷعلى ال ʖجʨʱȄو

وفي العʙيʙ مʧ . حʘʽ يʨʱجʖ علʽها اكʷʱاف الʺʳʱʻات الʨاقعة في مʛحلة الانʙʴار. الاجʛاءات

 ʛȄʨʢʱوال ʘʴॼوال ،ȘȄʨʶʱال ʧع ʧʽلʲʺم ʧل مȞʷة تʻʳة للॽولʕʶʺه الʚى هʢات، تع ʛؗʷالR&D ،

لأسعار، والʺॽʰعات، واتقʨم هʚه اللʻʳة بʴʱلʽل وضع ؗل مʱʻج تॼعاً لʦʳʴ الʨʶق، . والانʱاج، والʺالॽة

تʛفع اللʻʳة . لʨʢʱر الʺʨʱقع تॼعاً لʱغʛʽʽ أو الʴفاȍ على الॽʶاسة الॽʁȄʨʶʱةالʺʛدودǽة، و واʅॽ، لʱؔالوا

  .Ǽعʙ ذلʥ مقʛʱحها حʨل مʱʶقʰل الʺʱʻج

ة الʺعʛضة لʨʶق في انʙʴار 5وتʨʱفʛ عادة  ʛؗʷة للॽʳॽاتʛʱارات اسॽخ:  

 يʶافʻʱضع الʨال ʧʽʶʴʱار لʺʲʱار في الاسʛʺʱالاس.  

  ȐʨʱʶʺǼ ȍفاʱةالاحʛقʱʶق مʨʶالʺا أن حالة الʡ اليʴار الʺʲʱالاس. 

  لȞʷǼ ارʺʲʱقاف الاسǽعلى اإ ȍفاʴة والʴȃʛʺال ʛʽق غʨʶاعات الʢق ʧلي عʵʱالǼ قائيʱن

 .القʢاعات الʺʴȃʛة
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 "ادʸʴال"،  ʗع وقʛأسǼ لةʨʽʶل على الʨʸʴة الॽɽǼ ىʸها الأقʙʴل ʅॽؔالʱال ʠॽɿʵʱب ʥوذل

ʧȞʺم. 

 قʨال ʧʽʴǽ ماʙʻج عʱʻʺال ʧم ʟلʵʱالʖاسʻʺال ʗ. 

  

  :خاتʸة

 ʧاء مʙʱها ابʛȄʨʢة تॽبها عʺل ʛʺي تʱة الॽانʺʲاحل الʛʺة والʙيʙʳات الʳʱʻʺم الʨل مفهʸأوضح الف

تʨلʙʽ الأفؔار إلى غȃʛلة الأفؔار، وتʛȄʨʢ واخॼʱار الʺفهʨم، وتʛȄʨʢ الاسʛʱاتॽʳॽة الॽʁȄʨʶʱة، ومʛوراً 

اسʱعʛض الفʸل . وانʱهاء Ǽالʱقʦǽʙ الʳʱارȑ بʴʱلʽل الأعʺال، وتʛȄʨʢ الʺʱʻج، والاخॼʱار الȄʨʶʱقي، 

 ،ʨʺʻحلة الʛوم ،ʦǽʙقʱحلة الʛم ʧنة مʨȞʺج والʱʻʺاة الॽبها دورة ح ʛʺي تʱعة الȃاحل الأرʛʺاً الʹǽأ

كʺا تʻاول مʜʽات ؗل مʛحلة مʧ حʘʽ الʱؔالʅॽ، والإيʛادات، . ومʛحلة الʻʹج، ومʛحلة الانʙʴار

ʱات الॽʳॽاتʛʱة، والاسʶافʻʺاح، والȃاحل دورة والأرʛم ʧحلة مʛقها في ؗل مॽʰʢت ʧȞʺǽ يʱة الॽʁȄʨʶ

 .حॽاة الʺʱʻج
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  Multiple Choicesأسʭلة خॻارات مʯعʗدة ) 1

  .لʠॽɿʵʱ عʙد الأفؔارالʨʢʵة الأولى .... تȞʷل مʛحلة  -1

 غȃʛلة الأفؔار) ب        تʨلʙʽ الأفؔار  ) أ

  تʛȄʨʢ الاسʛʱاتॽʳॽة الॽʁȄʨʶʱة) د      تʛȄʨʢ واخॼʱار الʺفهʨم) ج

ॼɺارة عʧ وصف مʨʱȞب مʛʸʱʵ للʺʱʻج، وتʨʻؔلʨجʱʽه، ومॼادȏ عʺله، وأشȞاله، والʴاجة الʱي ......  -2

ʥهلʱʶʺال Ȑʙاعها لॼإشǼ مʨقॽس. 

 الʺʱʻجنʺʨذج ) ب        تʛȄʨʢ الفʛؔة  ) أ

  اخॼʱار الʺفهʨم) د        مفهʨم الʺʱʻج) ج

  ......تʙʰأ الʺॽʰعات مʧ نقʢة الʸفʛ وتʨؔن الأرȃاح سلॽʰة في  -3

 مʛحلة الʨʺʻ) ب        مʛحلة الʱقʦǽʙ  ) أ

  مʛحلة الانʙʴار) د        مʛحلة الʻʹج) ج

 ......تॼʁع معʦʤ الʺʳʱʻات الʺعʛوفة في  -4

 مʛخلة الʨʺʻ) ب        مʛحلة الʱقʦǽʙ) أ

  مʛحلة الانʙʴار) د        الʻʹجمʛحلة ) ج

  

  :أسʭلة للʸʹاقʵة) 2

  .اشʛح ʛʡق تʨلʙʽ أفؔار الʺʳʱʻات الʙʳيʙة:الʕʶال الأول

  )1-1-9ة الفقʛ : دॽʀقة      تʨجॽه للإجاǼة 15: مʙة الإجاǼة(



______________________________________________________________________ 

206 
 

  .اشʛح مʛحلة الاخॼʱار الȄʨʶʱقي خلال عʺلॽة تʛȄʨʢ الʺʳʱʻات الʙʳيʙة:الʕʶال الʲاني

  ) 7-1-9ة الفقʛ : تʨجॽه للإجاǼة      دॽʀقة 15: مʙة الإجاǼة(

ʘالʲال الʕʶحلة:الʛʺه الʚاحة في هʱʺة الॽʁȄʨʶʱات الॽʳॽاتʛʱار والاسʙʴحلة الانʛم ʟائʸح خʛاش.  

  )4-2-9 الفقʛة: دॽʀقة      تʨجॽه للإجاǼة 15: مʙة الإجاǼة(
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ʙل العاشʶالف :ʙʻعʴʯات الॻʱॻاتʙʯاس  
  

 Pricing Strategiesاستراتيجيات التسعير : عنوان الموضوع

  :كلمات مفتاحية

 Pricing، طرق التسعير Price endings، النهايات السعرية Reference price، السعر المرجعي Priceالسعر 
methods استراتيجية القشط ،Skimming strategy استراتيجية التغلغل ،Penetration strategy استراتيجيات تعديل ،

  .Price adjustment strategiesالسعر 

  :الفصل ملخص

. كما يعرج على الآثار النفسية للسعر. يشرح الفصل مفهوم السعر وأهميته ضمن المزيج التسويقي للشركة
. ج الجديديوضح الفصل أيضاً استراتيجيات تسعير المنت. ويستعرض طرق التسعير وفقاً للتكلفة وللمستهلك وللمنافسة

  .وينتهي بإيضاح استراتيجيات تعديل الأسعار

  :هداف التعليميةالأمخرجات وال

 .شرح مفهوم السعر وأهميته بالنسبة للشركة وللمستهلك .1
 .تحليل الآثار النفسية والسلوكية للسعر .2
 تذكر طرق التسعير والفروقات فيما بينها .3
 .ضمن السوق مناقشة استراتيجيات التسعير لدى تقديم المنتج الجديد .4
 .تحليل استراتيجيات تعديل الأسعار وتقييم آثارها .5

  :مخطط الفصل

  مفهوم السعر 1- 10
  الآثار النفسية للسعر 2- 10
  العلاقة بين السعر والجودة 1- 2- 10
  السعر المرجعي 2- 2- 10
  النهايات السعرية 3- 2- 10
  طرق التسعير 3- 10
  التسعير وفقاً للتكلفة 1- 3- 10
  وفقاً للمستهلكالتسعير  2- 3- 10
  التسعير وفقاً للمنافسة 3- 3- 10
  استراتيجيات تسعير المنتجات الجديدة 4- 10
  تسعير القشط 1- 4- 10
  تسعير التغلغل 2- 4- 10
  استراتيجيات تعديل الأسعار 5- 10
  الأسعار الترويجية 1- 5- 10
  التسعير التمييزي 2- 5- 10
  الحسومات والمسموحات 3- 5- 10
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كʺॽة الʺال أو الॼʹائع والʙʵمات 

  ."عالʺȑʛʱʷ للʨʸʴل على الॼʹائع والʙʵمات الʺقʙمة مʧ قʰل الॼائ

  

يʙل الʱعʅȄʛ الʶابȘ على الʺفهʨم الʱقلȑʙʽ للʶعʛ، لʧؔ ومع الʨقʨّʡ ʗر الʛʰʵاء مفهʨماً مʨسعاً 

ʱʻل على مʨʸʴه للǼ ةॽʴʹʱه أو الʺǽʙتق ʦʱسʺح ". ج ماكل ما ي

 "ʰق ʧمʛعʶل على إدراك ال

 ʧإلى زم ʥهلʱʶʺاج الʱʴǽ أن ʧȞʺǽ ʧʽج معʱʻل على مʨʸʴفلل ʙائهوجهʛج وشʱʻʺال ʦॽʽقʱل 

 ʧع ʘʴॼعة، والʨʢافة الʺقʶʺوال ،

 ʛʰʱعǽ ʙهʳوال ʗقʨا الʚراسات أن هʙال ʧʽʰانت ʻع ʧالؔلفة م ʛاص

ʨن وʧȞʺȄ أن تؔ. أما الʺʵاʛʡة فʷʻʱأ مʧ احʱʺال الʢʵأ في قʛار الʛʷاء

ʛʢʵ على الʚات أو على الآخʧȄʛ أو وॽɿॽʣة ʙʵؗمة تʨصʽل 

يʨحي  و نفʶي ؗأنكʺا ʧȞʺǽ أن ʨȞǽن للʺʵاʛʡة Ǽعʙ اجʱʺاعي أ

  .ذات علامة تʳارȄة غʛʽ معʛوفة

 ʘʽقي، حȄʨʶʱج الȄʜʺال ʧʺض ʛعʶة الॽʺزت أهʜي عʱارات الॼʱامل والاعʨالع ʧم ʙيʙاك العʻه ʛʰʱعǽ

ة بʻʽʺا تȞʷل  ʛؗʷة للॼʶʻالǼ لةʨʽدخلاً أو س ʙ
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 ʙعʴم الʦمفه 

كʺॽة الʺال أو الॼʹائع والʙʵمات " وهʨ يʙل على  .مʧ الʺفاʦॽʂ القǽʙʺة جʙاً  

الʺȑʛʱʷ للʨʸʴل على الॼʹائع والʙʵمات الʺقʙمة مʧ قʰل الॼائيʙفعها أو يॼادلها 

يʙل الʱعʅȄʛ الʶابȘ على الʺفهʨم الʱقلȑʙʽ للʶعʛ، لʧؔ ومع الʨقʨّʡ ʗر الʛʰʵاء مفهʨماً مʨسعاً 

كل ما يʦʱ تقǽʙʺه أو الॽʴʹʱة Ǽه للʨʸʴل على مʱʻ" للʶعǽ ʛعʛʰʱ أن الʶعʛʽʷǽ ʛ إلى 

" الʺʵاʛʡة"و " الʳهʙ"و "الʨقʗ" أهʺॽة الʺفهʨم الʺʨسع Ǽإʣهار

 ʧإلى زم ʥهلʱʶʺاج الʱʴǽ أن ʧȞʺǽ ʧʽج معʱʻل على مʨʸʴفلل

، والʺʶافة الʺقʨʢعة، والʘʴॼ عʧ الȄʜاراتو الʜمʧ اللازم للʨʸʴل على الʺعلʨمات حʨل الʺʱʻج، 

تʧʽʰ الʙراسات أن هʚا الʨقʗ والʳهǽ ʙعʛʰʱ  في هʚا الॽʶاق،

ʧʽؔهلʱʶʺة الॽʰة لغالॼʶʻالǼ .اءʛʷار الʛأ في قʢʵال الʺʱاح ʧأ مʷʻʱة فʛʡاʵʺأما ال

ʛʢʵ على الʚات أو على الآخʧȄʛ أو وॽɿॽʣة ʙʵؗمة تʨصʽل كالهʚه الʺʵاʛʡة ذات ॽʰʡعة مادǽة

كʺا ʧȞʺǽ أن ʨȞǽن للʺʵاʛʡة Ǽعʙ اجʱʺاعي أ. Ǽعʙ الॽʰع ماخʙمة 

ذات علامة تʳارȄة غʛʽ معʛوفةجʱʺاعي مʙʱنٍ ؗʺا ʙʴǽث عʙʻما ǽقʨد أحʙهʦ سॽارة 

 ʘʽقي، حȄʨʶʱج الȄʜʺال ʧʺض ʛعʶة الॽʺزت أهʜي عʱارات الॼʱامل والاعʨالع ʧم ʙيʙاك العʻه

ة بʻʽʺا تȞʷل الʶعʛ العʛʸʻ الʨحʙʽ في الʺȄʜج الȄʨʶʱقي الȑʚ يʨلّ  ʛؗʷة للॼʶʻالǼ لةʨʽدخلاً أو س ʙ

______________________________________________________________________ 

10 -1  ʙعʴم الʦمفه

 ʛعʶال ʛʰʱعǽPrice 

يʙفعها أو يॼادلها  الʱي

يʙل الʱعʅȄʛ الʶابȘ على الʺفهʨم الʱقلȑʙʽ للʶعʛ، لʧؔ ومع الʨقʨّʡ ʗر الʛʰʵاء مفهʨماً مʨسعاً  

للʶعǽ ʛعʛʰʱ أن الʶعʛʽʷǽ ʛ إلى 

الʺفهʨم الʺʨسع Ǽإʣهار

ʥهلʱʶʺال. ʧإلى زم ʥهلʱʶʺاج الʱʴǽ أن ʧȞʺǽ ʧʽج معʱʻل على مʨʸʴفلل

الʜمʧ اللازم للʨʸʴل على الʺعلʨمات حʨل الʺʱʻج، ك

في هʚا الॽʶاق،. الʙʰائل الʺʱاحة

ʧʽؔهلʱʶʺة الॽʰة لغالॼʶʻالǼ

هʚه الʺʵاʛʡة ذات ॽʰʡعة مادǽة

خʙمة ضعف سʯʽة أو 

 ȐʨʱʶʺǼ اءʛʷارة االॽس ʦهʙد أحʨقǽ ماʙʻث عʙʴǽ نٍ ؗʺاʙʱاعي مʺʱج

 ʘʽقي، حȄʨʶʱج الȄʜʺال ʧʺض ʛعʶة الॽʺزت أهʜي عʱارات الॼʱامل والاعʨالع ʧم ʙيʙاك العʻه

الʶعʛ العʛʸʻ الʨحʙʽ في الʺȄʜج الȄʨʶʱقي الȑʚ يʨلّ 
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يʜʽʺʱ الʶعǼ ʛإمȞانॽة تغʛʽʽه ʶǼهʨلة وسʛعة بʻʽʺا كʺا . العʻاصʛ الأخȐʛ مʸادر صʛف أو تؔلفة

 .تʢʱلʖ الʱغʛʽʽات على الʺʱʻج أو الʨʱزȄع مʲلاً زمʻاً وجهʙاً ʛʽʰؗاً 

ة  ة يʕثʛ الʶعʛ على الؔʺॽة الʺॼاعة مʧ الʺʳʱʻات وعلى جʨدتها الʺʙرؗ ʛؗʷادات الʛعلى إي ʛثʕا يʺؗ

ʛʤʻاً لأن لȐʙ الʺʧȄʛʱʷ الʺʱʴʺلʧʽ مʨارد مالॽة مʙʴودة، يلعʖ الʶعʛ عادة ف. وȃالʱالي على رʱʽʴȃها

دور الʺعȘʽ لعʺلॽة الʛʷاء فؔلʺا زاد الʶعʛ زاد عʙد الȃʜائʧ الʚيʧ يʨʱقع أن ʻʱʺǽعʨا عʧ اسʙʵʱام 

 ʧن مʨقللǽ ʧيʚج، أو الʱʻʺله، أو - ال ʦهلاكهʱاسʟة أرخʶافʻات مʳʱʻاء مʛن شʨفʹلǽ ʧيʚال .

 ʖلʢال ʧʽة بॽʶȞد علاقة عʨجʨل بʨي تقʱة الǽʙʽقلʱة الǽادʸʱة الاقȄʛʤʻمع ال ʛا الأثʚه ȘافʨʱȄو

ʛعʶالʺقابل،  .والǼ يʶفʻه الʛمع أث ʛعʶلل ȑادʸʱالاق ʛاناً الأثॽعارض أحʱأن ي  ʧȞʺǽ ʦॽʽفي تق

ʳʱʻʺالʥهلʱʶʺال ʧفي ذه .ʧʽؔهلʱʶʺلل ʧȞʺǽ ʘʽدة حʨة على جॽɺʨضʨʺǼ ʦȞʴال ʦهʻȞʺǽ لا ʧيʚال ،

وȄلاحȎ هʚا الʨʱجه ȞʷǼل خاص لȐʙ الʺʳʱʻات . الʺʳʱʻات، اسʙʵʱام الʶعʕʺؗ ʛشʛ على الʨʳدة

فإذا ؗانʗ صʨرة العلامة الʳʱارȄة مʨʱاضعة  ؛ॼالغة في الاعʱʺاد على هʚا الأثʛو لا ʖʳǽ الʺ.الفʵʺة

الʱي أما العلامة الʳʱارȄة . ʧʽʶʴʱ الإحʶاس ʨʳǼدتهاأن تʕدȑ للا ʧȞʺǽ عادة لȄʜادة الʶعʛ فقȌ ف

ʧȞʺॽɾ ʧʽؔهلʱʶʺال Ȑʙتفعة لʛة م . أن تʱʶفʙʽ مʧ الʶعʛ الʺʛتفع لʱأكʙʽ هʚه الʨʸرة تʱʺʱع ʨʳǼدة مʙرؗ

  .Ȟʷȃل عام، ʽʺǽل الʺʨزعʨن لʙعʦ مॽʰعات الʺʳʱʻات الʱي تʴقȘ لهʦ هʨامʞ رॽʴȃة أكʛʰو 

  

 للʴعʙ ةالʹفॻʴالآثار  2- 10

لʧؔ الȄʛʤʻة  .فاعلʨن معه تॼعاً لʱʺॽʁه الʺعلʻةن الʶعʛ وʱȄو الʺʛʱʷ  للȄʛʤʻة الاقʸʱادǽة ǽفهʦوفقاً 

 Ȑʛة تॽ ʨؗلʶال ʛعʶالǼ علقةʱʺمات الʨن الʺعلʨ تॼعاً لʺعارفهʦ  وʱȄعاملʨن معها Ǽأن الʺʱʶهلʧʽؔ يʙرؗ
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ʨنهاʻاتʳة عʧ خʛʰتهʦ الʶاǼقة Ǽالʛʷاء، وللاال ة إلى الʺعلʨمات ، Ǽالإضافتʸالات الʛʱوॽʳȄة الʱي يʙرؗ

ʗنʛʱاء أو على الإنʛʷال ʧها في أماكʽل علʨʸʴال ʦʱي يʱال. ʦث ʧوم ʧالʺعل ʛعʶإدراك ال ʦʱالي يʱالȃو

 :ومʧ أهʦ الʺفاʦॽʂ الʺʛتʢॼة Ǽالآثار الʻفॽʶة للʶعʛ نʙʳ. تقॽʽʺه مʧ خلال آلॽة قائʺة على الʺقارنة

ʶال ʧʽدة،العلاقة بʨʳوال ʛجعيو  عʛʺال ʛعʶات الالǽهاʻة،والȄʛعʶ.  

  

  العلاقة بʥʻ الʴعʙ والʦʱدة 1- 2- 10

مʧ الʺعʛوف الʨʽم Ǽأن الʺʱʶهلʥ لا ʙʵʱʶǽم الʶعʕʺؗ ʛشʛ على الॽʴʹʱة فقȌ وȂنʺا ʙʵʱʶǽمه 

أʣهʛت الʙراسات وجʨد علاقة إʳǽابॽة في هʚا الॽʶاق، . كʺʕشʛ على جʨدة الʺʱʻج أو الʙʵمة أǽʹاً 

ة    . للʺʱʻجPrice-Quality relationshipبʧʽ الʶعʛ والʨʳدة الʺʙرؗ

وȄعʨد اسʙʵʱام الʺʱʶهلʧʽؔ للʶعʕʺؗ ʛشʛ للʨʳدة لأسॼاب مʱعʙدة، حʘʽ تʧʽʰ الʳʱارب الʶاǼقة 

. للʺʱʶهلʧʽؔ أن الأسعار الʺʛتفعة تقʙم ضʺانات أفʹل على جʨدة الʺʱʻج مʧ الأسعار الʺʵʻفʹة

ʙʻ الʛʷاء وʙʴȄث ذلʥ في كʺا أن الʶعʧȞّʺǽ ʛ الʺʱʶهلʥ مʧ إجʛاء مقارنات مॼاشʛة بʧʽ الʺʳʱʻات ع

  . الʺʴلات ذات الأسعار الʱي لا تقʰل الʱفاوض

ؗالعلامة الʳʱارȄة، واسʦ الʺʛʳʱ، ومعʛفة الʺʱʶهلʥ  والʺʱغʛʽاتتʱأثʛ هʚه العلاقة Ǽالعʙيʙ مʧ العʨامل 

. ʱلف Ǽاخʱلاف الʺʳʱʻاتكʺا أنها تǼ .ʵأسعار الʨʶق، وقʙرته على ʷؗف الاخʱلافات بʧʽ الʺʳʱʻات

 ʨؔت ʘʽأن حʷات ذات الʳʱʻʺضعف في حالة ال ʛرʛؔʱʺانأكʺا . اء الʙلʰلاف ثقافة الʱاخǼ لفʱʵنها ت .  

لʺا ؗان الʨʸʴل على الʺعلʨمات الʺʱعلقة Ǽالʶعʛ أسهل مʧ الʨʸʴل على الʺعلʨمات الʺʱعلقة  وؗ
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ʰأك ʛعʶǼ اءʛʷلل ʥهلʱʶʺفع الʙي ʘʽʴǼ ًاȄʨدة أفʹل قʨل على جʨʸʴافع للʙدة أو ؗلʺا ؗان الʨʳالǼ ʛ

ة لʻʰʱي اسʛʱاتॽʳॽة تقʨم على جعل الʶعʛ مʕشʛاً للʨʳدة ʛؗʷإلى دفع ال ʥذل Ȑل . كلʺا أدʸʴǽ اʚه

ؗʺا يʱعاʦʣ دور الʶعʕʺؗ ʛشʛ على الʨʳدة مع  .على وجه الʨʸʵص في حالة الʺʳʱʻات الʙائʺة

، ومع تʜايʙ تعقʙʽ الʛʷاء، ومع انʵفاض الʷفاॽɾة )ضغȌ الʨقʗ(انʵفاض الʨقʗ الʺʱاح للʛʷاء 

ʛعʶر الʙʸʺǼ قةʲاد الǽة، ومع ازدȄʛعʶال.  

  

  الʴعʙ الʙʸجعي 2- 2- 10

هʨ الʶعʛ الʙʵʱʶǽ ȑʚمه الʺʱʶهلॽɻʺؗ ʥار للʺقارنة عʙʻ تقReference price  ʦॽʽالʶعʛ الʺʛجعي 

وʧȞʺȄ أن ʨȞǽن الʶعʛ الʺʛجعي داخلॽاً مʜʵناً في الʚاكʛة أو خارجॽاً مʷاهʙاً في الʯʽʰة . سعʛ الʺʱʻج

  . الʺʢॽʴة

ʦʱة ا تʤاسعلأملاحॽɻجʛʺة فير الॽارجʵةال ʢॽʴʺةالʯʽʰخلال ال ʧابهةة مʷʺات الʳʱʻʺلاً  أسعار الʲم، 

أو الأسعار الʨاردة في الإعلانات، أو الأسعار الʺʨجʨدة على واجهة الʺʴلات، أو الʶعʛ قʰل 

ʺʱʶهلʥ في ذاكʛة ال أما الأسعار الʺʛجॽɻة الʙاخلॽة فʨؔʱن مʜّʵنة. الʦʸʵ في الȄʜʻʱلات، وغʛʽها

 ʛكآخ ʛسعʥهلʱʶʺل الʰق ʧدفعه م ʦه،سعو ، تǼاʷاء مʛش ʛآخ ʛ  قع،وʨʱʺال ʛعʶلوالʨالʺأم ʛعʶال ،

  .والʶعʛ العادل، سعʛ الʨʶق 

. مʧ خلال الأسعار الʺʛجॽɻة الʵارجॽةالʙاخلॽة وʴȄاول تʳار الʜʳʱئة الʱأثʛʽ على الأسعار الʺʛجॽɻة 

 ʘʽزع حʨةتʛʽʰؔلات الʴʺال ʠعǼ اتʳʱʻʺال  Ȑʨʱʶم ʖʶʴǼ لفةʱʵف مʨدة على رفʨʳالʺʱʻي تʱي ال

بʧʽ  أقل سعʛاً وفي Ǽعʠ الأحॽان ʴǽاول Ǽعʠ الʳʱار الʱلاعʖ على الإدراك بʨضع مʱʻج . إلʽها



______________________________________________________________________ 

212 
 

 ʝي إلى نفʺʱʻج يʱʻʺاالʚأن هǼ قادʱالاع ʙʽلʨʱة لॽات الغالʳʱʻʺةالʯه الفʛʽغ ʧم ʟالي  وأنّه أرخʱالȃو

ǽعʺʙ الॼعʠ إلى وضع حʙٍ مʛتفع للʶعʛ الاعॽʱادȑ قʙ  و. لʺȑʛʱʷ فهȞʷǽ ʨل عʛضاً مغȄʛاً Ǽالॼʶʻة ل

 ʠأخف ʛعʶǼ عॽʰج للʱʻʺن الʨضʛعȄوǼ قادʱإلى الاع ȑدʕل صفقة أمʺا يȞʷǽ حʛʱالʺق ʛعʶن ال

تقʨم هʚه . إلى ʛʡق أخȐʛ تعʙʺʱ على الʶعʛ الʺʛجعي تلʳأ Ǽعʠ الʺʱاجʛوʧȞʺȄ أن . ناجʴة

أو نॼʶة الʦʶʴ  إلى جانʖ سعʛه الʴالي لʺʱʻجعʛ الʶابȘ لʶالʛʢق ȞʷǼل خاص على عʛض ال

 ʧم مʙالʺق ʛعʶح، أو الʨʻʺʺالʧʽائعॼل  الʰق ʧح مʛʱع الʺقॽʰال ʛأو سع ʧȄʛجالآخʱʻʺال.  

  

  الʹهاǻات الʴعȂʙة 3- 2- 10

، 5، 3، 1إلى الأسعار الʱي تʱʻهي بʛقʦ فʛدȑ مʲل Odd pricesتʛʽʷ الأسعار الفʛدǽة أو الȄʛʶؔة 

وقʙ أكʙت العʙيʙ . 99.98سعار الʺʱʻهॽة Ǽأرقام عȄʛʷة أȑ الأرقام غʛʽ الʴॽʴʸة مʲل أو الأ 9، 7

ʥهلʱʶʺة على الȄʛعʶات الǽهاʻة للأرقام وللॽʶد آثار نفʨاث وجʴǼراسات والأʙال ʧم . ʦʱإذ لʺاذا لا ي

 يʦʱ تʙʴيʙهاوʱʶȄعاض عʧ ذلǼ ʥأسعار  100اللʨʳء عادة إلى الأرقام الʴॽʴʸة عʙʻ الʶʱعʛʽ مʲل 

  . 99أو  98مʲل  مॼاشʛة تʗʴ رقʦ صॽʴح 

 ʦقʛالǼ هيʱʻأرقام تǼ ʛʽعʶʱع على الʳʷي تʱاب الॼالأس ʧأقل أو  9م ʛإلى سع ʛʽʷه الأسعار تʚأن ه

ʖلʢال ʜفʴǽ مʺا ʛعʶال Ȑʨʱʶعلى م ʦʶإلى ح . ʦقʛالǼ ةॽهʱʻʺالأسعار ال ʧؔاً على  9لॼسل ʛثʕت ʙق

إلى جʨدة أعلى ولʚا  0ن تʛʽʷ الأسعار الʺʱʻهॽة Ǽالʛقʦ وȃالʺقابل ʧȞʺǽ أ. إدراك الʺʱʶهلʧʽؔ للʨʳدة

  . ॽʷǽع اسʙʵʱام هʚه الأرقام في تʶعʛʽ الʺʳʱʻات الفʵʺة

 ʦقʛالǼ ةॽهʱʻʺق في إدراك الأسعار الʛالف ʛȄʛʰʱل ʗمʙي قʱة الॽʺات العلʛʽʶفʱال ʧ9وم  ʧʽق بʛل الفʲم
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 ʛعʶ9.99ال $ ʛعʶالأر $ 10وال ʜʽمʛقة تȄʛʡ على ʦالقائ ʛʽʶفʱل الʽقلʱاص إلى الʵل الأشʽقام وم

إذ ʽʺǽل الʻاس إلى معالʳة الأرقام مʧ الʶॽار إلى الʧʽʺॽ وȃالʱالي فإن الʛقʦ الأهʦ . مʧ الʳهʙ الʚهʻي

وفي مʶعاهʦ لʱقلʽل الʳهʙ الʚهʻي واتʵاذ قʛار سȄʛع . والأكʛʲ تأثʛʽاً هʨ الʛقʦ الʺʨجʨد إلى الʶॽار

 ʦقʛعلى ال ʜʽ ʛؗʱن إلى الʨؔهلʱʶʺل الʽʺǽ ʧج عʱʻعاً، يॼʡ ارʶॽد إلى الʨجʨʺال ʦقʛال ʨة وهॽʺأه ʛʲالأك

 ʦقʛالǼ ةॽهʱʻʺإدراك الأسعار ال ʥ9ذل  ʦقʛالǼ ةॽهʱʻʺة الʴॽʴʸالأسعار ال ʧ0على أنها أقل م .  

 Ȍʺن ʧاً مʛأن سع ʧʽؔهلʱʶʺال ʠعǼ ʙقʱعǽ ،Ȑʛة أخॽناح ʧ99.98وم ʦؗائهʚل إهانة لȞʷǽ. أنǼ ًعلʺا

ات تʺارس ʛؗʷال ʧم ʛʽʲؔة الʴॽʴص ʛʽة( الأسعار القائʺة على أرقام غȄʛʶؗ أسعار( . ʧضاً عʨفع

ʽ ʧثلاث"أملاً في أن يȌȃʛ الʺʱʶهلʥ الʶعʛ بـ  ǽ39.99عʛضʨنه ʶǼعʶǼ40$  ʛعʛ مʱʻج عʛض 

ʧʽثلاث ʧم ʛʲأو أك ʅॽّون".  

  

10 -3 ʙʻعʴʯق الʙʟ  

ة على ثلاثة عʨامل ʛؗʷارها الʱʵي تʱال ʛʽعʶʱقة الȄʛʡ ʙʺʱؔلفة، إدرا: تعʱوأسعار ال ،ʥهلʱʶʺك ال

ʧʽʶافʻʺوفقاً . ال ʛʽعʶʱوال ،ʥهلʱʶʺوفقاً لل ʛʽعʶʱؔلفة، والʱوفقاً لل ʛʽعʶʱق الʛʡ ʜّ̔ʺالي أن نʱالǼ ʧȞʺǽ

  ). 1- 10شȞل (للʺʻافʶة 
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ʙعʴال ʗيʗʲة في تʙثʓʸامل الʦالع  

  

مʧ أسهل ʛʡق الʶʱعʛʽ الʺعʙʺʱة على الʱؔلفة 

  .حʘʽ يʦʱ حʶاب تؔلفة الʺʱʻج وȂضافة هامʞ رȃح ثابʗ لʙʴʱيʙ سعʛه الʻهائي

مʧ أجل $ 300000للʨحʙة والʱؔالʅॽ الʲابʱة 
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العʦامل الʓʸثʙة في تʗʲيʗ الʴعʙ): 1-10(شȜل 

  لʯؒلفةوفقاً ل

ʕابʰح الȁʙال ʜقة هامȂʙʟ  

 ʗابʲح الȃʛال ʞقة هامȄʛʡ ʛʰʱتعMarkup pricing  ؔلفةʱة على الʙʺʱالʺع ʛʽعʶʱق الʛʡ أسهل ʧم

حʘʽ يʦʱ حʶاب تؔلفة الʺʱʻج وȂضافة هامʞ رȃح ثابʗ لʙʴʱيʙ سعʛه الʻهائي

للʨحʙة والʱؔالʅॽ الʲابʱة $ 10فإذا بلغʗ الʱؔالʅॽ الʺʱغʛʽة لأحʙ الʺʳʱʻات 

  :ʻʻȞʺॽɾا حʶاب الʱؔلفة Ǽالʨحʙة ؗʺايلي. وحʙة 50000

  حʦʳ الʺॽʰعات/ الʱؔلفة الʲابʱة + الʱؔلفة الʺʱغʛʽة 

 +300000  /50000  =16$  

______________________________________________________________________ 

  

10 -3 -1  ʙʻعʴʯوفقاً لال

Ȃʙʟقة هامʜ الȁʙح الʰابʕ  . أ

 ʗابʲح الȃʛال ʞقة هامȄʛʡ ʛʰʱتع

حʘʽ يʦʱ حʶاب تؔلفة الʺʱʻج وȂضافة هامʞ رȃح ثابʗ لʙʴʱيʙ سعʛه الʻهائي. وأقʙمها

فإذا بلغʗ الʱؔالʅॽ الʺʱغʛʽة لأحʙ الʺʳʱʻات 

50000تقʙر بـ مॽʰعات 

الʱؔلفة الʺʱغʛʽة = تؔلفة الʨحʙة 

              =10  +



______________________________________________________________________ 

215 
 

  :فإنه سॽعʙʺʱ الʶعʛ الʱالي% 20وȂذا اراد الʺʱʻج تʴقȘʽ هامʞ رȃح قʙره 

 ʛعʶة = الʙحʨي – 1/ (تؔلفة الʴȃʛال ʞ20) = 0.2 – 1/ ( 16) = الهام$  

ة، أو الʺʻافʶة عʙʻ مʧ سلॽʰات هʚه الȄʛʢقة أنها  لا تأخʚ بهʧʽ الاعॼʱار الʢلʖ، أو الॽʁʺة الʺʙرؗ

ʛعʶال ʙيʙʴتʧȞʺم ʛاً إلى أفʹل سعॼغال ȑدʕت ʧالي فإنها لʱالȃو ،.  ʦاها إذا لʻقة معȄʛʢه الʚه ʙوتفق

ومع ذلʥ نلاحȎ شʨʽع هʚه الȄʛʢقة لأن الʥʷ حʨل الʱؔالʅॽ هʨ أقل .تʨʱافȘ الʺॽʰعات مع الʨʱقعات

ȞʷǼل ʛʽʰؗ عʺلॽة تʙʴيʶ ʙهل تॼɾالاعʱʺاد على الؔلفة Ǽالʨحʙة، . مʧ الʥʷ حʨل الʢلȞʷǼ (ʖل عام(

ʛعʶال.  

  

  نقʠة الʯعادل والȁʙح الʯʴʸهʗف  . ب

تعʙʺʱ على الʱؔلفة  مʧ الʛʢق الʱيBreak-even pricingالʶʱعʛʽ وفȘ نقʢة الʱعادل  تعȄʛʡʛʰʱقة

مع الأخǼ ʚعʧʽ الاعॼʱار لʦʳʴ  مʙʴدسعʶǽ ʛʺح Ǽʺعʙل رȃح  أساس تʙʴيʙ على تʙʴيʙ وتقʨم. أǽʹاً 

  . الʺॽʰعات الʺʨʱقع

على  عائʙ وʛȄغʖ في الʨʸʴل على دولارفي الʺʲال الʶابȘ قʙ اسʛʺʲʱ ملʨʽن  الʺʱʻجلʻفʛʱض أن 

  :وهʚȞا فإن الʶعʖʶʴǽ ʛ ؗʺايلي. $ 200000أȑ % 20الاسʲʱʺار قʙره 

 ʛعʶة = الʙحʨالǼ الؔلفة) + ʨجʛʺة الǽدودʛʺل الʙار× معʺʲʱعات÷ ) الاسॽʰʺال ʦʳح  

         =16 ) +0.2  ×1000000 ( ÷50000  =20 $  

وحʙة بهʚا الʶعʛ؟ للإجاǼة على هʚا الʕʶال لا بʙ مʧ  50000ولʧؔ ما الȑʚ سʙʴॽث إذا لʦ نॼع الـ 
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  ).2- 10( الʺʺʲلة في الȞʷل نقʢة الʱعادلالعʨدة إلى مفهʨم 

Ȝف :2.10ل شʗهʯʴʸح الȁʙعادل والʯة الʠنق  

  

ة تؔالॽ تʺʲلʻقʢة الʱعادل ʛؗʷادات الʛي إيʢى تغʱعها حॽب ʖاجʨات الʙحʨد الʙها فها عʨعʙا يʚول

  :وʧȞʺȄ حʶاب نقʢة الʱعادل ؗʺا يلي .الॼعʠ بʻقʢة اللا رȃح واللا خʶارة

  )الʱؔلفة الʺʱغʛʽة  للʨحʙة –الʶعʛ / (الʱؔالʅॽ الʲابʱة = نقʢة الʱعادل 

  وحʙة 30000) = 10 – 20/ ( 300000=               

 ،Șابʶا الʻالʲة بـ في مʱابʲال ʅॽؔالʱر الʙاً $ 300000تقǽعاتأॽʰʺال ʦʳؗان ح . ʅॽؔالʱأما ال

وتʶاوȑ الʱؔلفة الإجʺالॽة إلى مʨʺʳع . الʺʱغʛʽة، غʛʽ الʺʺʲلة في الȞʷل، فʙȄʜʱ مع حʦʳ الʺॽʰعات

يȞʷǼ ʙل خʢي مع حʦʳ اʜʱ تأما الإيʛادات فʙʰʱأ مʧ الʸفʛ و . الʱؔالʅॽ الʲابʱة والʱؔالʅॽ الʺʱغʛʽة

، عʙʻما نقʢة الʱعادلوʱȄلاقى الʺॽʁʱʶʺان عʙʻ . على سعʛ الॽʰع خȌ الإيʛاداتوʙȄل مʽل : الʺॽʰعات

تʗʴ هʚا الʙʴ، سʛʶʵʱ . في مʲالʻا وحʙة 30000عʙʻ  أȑ جʺالॽةالʱؔالʅॽ الإمع يʛادات تʶʱاوȐ الإ

ة ʛؗʷقه، . الʨأما فɾ ًاʴȃʛم ȋاʷʻح الॼʸॽ.  
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ʛعʶاب الʶʴعات لॽʰʺال ʦʳح ʧʽʺʵعلى ت ʙʺʱا نعʻقة في أنȄʛʢه الʚة لهॽة الأساسȃʨعʸال ʧʺؔوت ،

ʧȞʺǽ أن $ 20وهʚȞا فإن الʶعʛ  .في حʧʽ أن الʶعʛ هʨ أحʙ العʨامل الʱي تʙʴد حʦʳ الʺॽʰعات

مʛونة الʢلʖ  أǽʹاً هʚه الȄʛʢقة  تهʺل .وحʙة ʨȞǽ50000ن مʛتفعاً جʙاً أو مʵʻفʹاً جʙاً لॽʰع 

ʧʽʶافʻʺو . وأسعار الʦʳل على حʺʱʴʺها الʛأث ʧʽʺʵوت ʛعʶلفة للʱʵات مȄʨʱʶار مॽʱاخ ʖجʨʱا يʚل 

  .الʺॽʰعات والʺʛدودǽة

  

10 -3 -2  ʙʻعʴʯوفقاً لالʣهلʯʴʸل  

تʛʡ ʙʻʱʶق الʶʱعʛʽ بʻاء على الʺʱʶهلʥ على أن الʺʱʶهلʥ هʦ مʧ سʦȞʴॽ على سعʛ الʺʱʻج وȃالʱالي 

ات إلى في هʚا الॽʶاق، . ʖʳǽ الʶʱعǼ ʛʽʺا يʨʱافȘ مع إدراك الʺʱʶهلʥ للॽʁʺة ʛؗʷال ʧم ʛʽʲؔال ʙʺتع

ةتʙʴيʙ أسعارها تॼعاً  حʘʽ تعʙʺʱ هʚه . للʺʱʻج مʧ قʰل الʨȃʜن  Perceived valueللॽʁʺة الʺʙرؗ

سʺعة  ،خʙمة ما Ǽعʙ الॽʰع ،على عʻاصʛ مʱعʙدة ؗالأداء الʺʙرك، شȞॼات الʨʱزȄع، الؔفالاتالॽʁʺة 

  .ʲقة Ǽهالʺʸّ̒ع وال

ات ʛؗʷعى الʶا تʻة ه Ǽʺا يʻʱاسʖ وȃالʱالي تʙʴيʙ الʶعʛ  لعلاماتها الʳʱارȄة إلى تقʦॽʽ الॽʁʺة الʺʙرؗ

ةفʺʲلاً،  .معها ʛؗم شʙʵʱʶتCaterpillar أسعارها ʙيʙʴة في ت وهʚȞا، فإنها . Ȅʛʡقة الॽʁʺة الʺʙرؗ

  .$ 90000بـ الʺʱʻج الʺʻافʝ الʺʷاǼه ॼاع يفي حʧʽ $ 100000بـ  جʛاراً ʧȞʺǽ أن تॽʰع 

ات الʨʽم تʙʴيʙ سعʛ مʵʻفʠ نॽʰʶاً لʺʱʻج ذǼالʺقابل،  ʛؗʷال ʧم ʙيʙار العʱʵتȑ دة جʨةجʙʽ  عىʙت

وتʛتʜؔ هʚه الॽʶاسة الʶعȄʛة . Good-Value pricingهʚه الȄʛʢقة الʶʱعʛʽ وفȘ الॽʁʺة الʙʽʳة 

ʦॽʤʻنامج ؗامل لإعادة تʛسة على بʙʻاد،  وهʙالإمǼ علقةʱʺها الʳامʛȃة و ʛؗʷاجالʱع والإنȄزʨʱوال ،



______________________________________________________________________ 

218 
 

و  IKEAوهʚا ما تʻʰʱاه  .الʙʽʳةȄʛʢǼقة تʕدȑ إلى الʺʨافقة بʧʽ الʱؔلفة الʺʵʻفʹة والʨʳدة 

Walmart . مʨؗل ي ʠفʵʻم ʛقة سعȄʛʡ ʛʰʱوتعEveryday low pricing هʚاع هʨأن Ȑʙإح

 عʧ الȄʜʻʱلات تʵلʗالʱي  Procter & Gambleوقʙ تʦ تʛȄʨʢ هʚه الȄʛʢقة مʧ قʰل . الȄʛʢقة

لهʚه  Ǽاتॼاعها Walmartكʺا تʱʷهʛ مʱاجʛ. قʛرت أن تقʨم بʠॽɿʵʱ أسعار مʳʱʻاتها ȞʷǼل دائʦو 

ة مʧ قʰل الʺʱʶهلǼ ʧʽؔالॼʶʻة للʺʳʱʻات الʺॼاعة . الȄʛʢقة وقʙ بʗʻʽ الʙراسات أن الأسعار الʺʙرؗ

 والʱي تقʨم ǼإجʛاءǼأسعار مʵʻفʹة ؗل الأǽام هي أكʛʲ وثॽʀʨة مʧ الʺʳʱʻات ذات الأسعار الأعلى 

  .تȄʜʻلات مʛؔʱرة، حʱى لʨ ؗانʗ الأسعار الʨسॽʢة مʷʱابهة

  

10 -3 -3  ʙʻعʴʯةل وفقاً الʴافʹʸل  

  الʦʴق وفʴʻ ʙ Ȗعالʯ  . أ

أولاً عʙʻ تʙʴيʙ  الʺʻافʶةǼعʧʽ الاعॼʱار Going-rate pricingتأخȄʛʡ ʚقة الʶʱعʛʽ وفȘ الʨʶق 

ة. الأسعار ʛؗʷي للʶॽئʛال ʝافʻʺال ʛسع ʝفʻأو ب ،ʠأعلى، أخف ʛعʶǼ عॽʰة أن ت ʛؗʷر الʛتق ʘʽح .

ات عادة ʛؗʷال ʖʻʳʱلاً تʲم ʖلʸلاذ والʨاعة الفʻال صʳة ففي مȄʛعʶة الʶافʻʺات . ال ʛؗʷأما ال

ة الالʸغʛʽة فلʝॽ أمامها إلا اتॼاع الأسعار الʺʱʵارة مʧ ق ʛؗʷل الʰةʛʢॽʶʺ.  

ʱʻȄوʷ ʛأن سع ʙقʱعǽُ ʘʽح ،ʅॽؔالʱاس الॽʀ هاʽف ʖعʸǽ يʱالات الʴقة في الȄʛʢه الʚام هʙʵʱاس ʛ

عʱقʙ أن ǽُ وفي الʨقʗ ذاته، . مʛدودǽة ؗاॽɾةالʨʶق هʨ تʛجʺة لȞʴʺة وعقلانॽة الʻʸاعة للʨصʨل إلى 

  .اعʱʺاد سعʛ مʛʱʷك سʕʽدȑ للʴفاȍ على انʳʶام القʢاع
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  تʴعʙʻ الʚʸادات  . ب

وهȘʰʢǽ ʨ . تʨʢر تقॽʻات الاتʸال وخʨʸصاً الإنʛʱنʗ تʜايʙ اسʙʵʱام هʚا الʨʻع مʧ الʶʱعʛʽ مع

وتʨجʙ عʙة أنʨاع مʧ . ةȘʰ أǽʹاً على الʺʳʱʻات الʺʱʶعʺلوʧȞʺȄ أن ʢǽ. على جʺॽع أنʨاع الʺʳʱʻات

  :Auctionsالʺʜادات 

  ةǽʙʽقلʱادات الʜʺة(الǽʙاعʸʱة  ):الȄʜʽادات الإنؔلʜʺالǼ ًاʹǽف أʛوتعEnglish auctions .

وهي تȘʰʢ على الأشॽاء القǽʙʺة، على الأبॽʻة، على . وعʙة مʧȄʛʱʷنʙʳ هʻا Ǽائعاً واحʙاً 

  .، وغʛʽهاالʺʨاشي، وعلى الʳʱهʜʽات الʺʱʶعʺلة

  ةǽʙʻلʨادات الهʜʺالDutch auctions)ةॽازلʻʱأو  ):الأسعار ال ʧȄʛʱʷة مʙائع وعǼ ʧʽع بʺʳت

ʧʽائعǼ ةʙوع ʛٍʱʷم ʧʽاً .بॽʳȄرʙه تʹॽɿʵʱم بʨقǽ ʦتفعاً ثʛاً مʛائع سعॼد الʙʴǽ ،الة الأولىʴفي ال

وهʨ أهʦ سʨق عالʺي للأزهار  Aalsmeerوهʚه هي حالة . حʱى ǽعلʧ أحʙ الʺʧȄʛʱʷ شʛاءه

ॽعلʧ مʛٍʱʷ عʧ رغʱʰه في الʨʸʴل على مʱʻج ما فʙʽخل ɾفي الʴالة الʲانॽة، أما  .لʙʻاهʨ  في

ʦهʻʽا بʺॽɾ ةʶافʻن في مʨلʺʱʴʺن الʨائعॼاع . الʻاً لإقॽʳȄرʙت ʦأسعاره ʠॽɿʵʱن بʨمʨقǽ ʘʽح

 ȑʛʱʷʺال.  

 راجʙʱوض اسʛم( العʨʱʵʺف الʛʤالǼ اتʸاقʻʺالSealed-bid auctions( : Șʰʢوهي ت

ات الʵاصة مʧ أجل مȄʛʱʷات  والʺʕسʶات داراتعادة مʧ قʰل الإ ʛؗʷال ʠعȃة وॽمʨȞʴال

وȃعʝȞ الȄʛʢقʧʽʱ الʶاǼقʧʽʱ، . وهي تʛتʜؔ على تॽʺʳع العʛوض الʺقʙمة مʧ الॼائعʧʽ. هامة

Ȍاً فقʙضاً واحʛائع عǼ م ؗلʙقǽ . ʨالي فهʱالȃو ʙل على العقʨʸʴعاً في الॼʡ ائعॼا الʚأمل هǽ

اسة تؔالॽفه وتʧʽʺʵ الأسعار الʱي ʧȞʺǽ أن ǽقʙمها ǽقʙم أدنى سعʛ مʺʧȞ مʧ خلال در 
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ة بȄʜادة الʶعʛ فهي تʙȄʜ مʧ الȃʛح ولʻؔها تقلل مʧ إمȞانॽة . الʺʻافʨʶن  ʛؗʷم الʨما تقʙʻوع

ʙلها على العقʨʸح. 

  اسʙʯاتॻʱॻات تʴعʙʻ الʱʯʹʸات الʗʱيʗة 4- 10

اسʛʱاتॽʳॽة تʶعʛʽ القʧȞʺǽ : Ȍʷ تʺʜʽʽ اسʛʱاتʧʽʱʽʳॽ رئʧʽʱʽʶॽ عʧ تʶعʛʽ الʺʱʻج الʙʳيʙ هʺا

Skimming pricing  غلغلʱال ʛʽعʶة تॽʳॽاتʛʱواسPenetration pricing.  

  

10 -4 -1  Ȋʵالق ʙʻعʴت 

 Ȍʷالق ʛʽعʶة تॽʳॽاتʛʱام اسʙʵʱع اسॽʷǽSkimming pricing  ًاॽʰʶتفع نʛم ʛسع ʙيʙʴعلى ت ʦالقائ

هʚا  ǽعʨض.أو الʙʵمة عʙʻ تʶعʛʽ الʺʳʱʻات الʨʻؔʱلʨجॽة الʙʳيʙة وȃعʠ الʙʵمات الʺʱقʙمةللʺʱʻج 

ʛʽʰؗ يʴȃر ʞبهام ȍفاʱة مع الاحʶافʻʺات الʳʱʻʺج على الʱʻʺق الʨوتف ʘʴॼد الʨجه ʛعʶال . ʦʱȄو

قامʗ .ولʺʨاجهة الʺʻافʧʽʶ الʙʳد ةتʠॽɿʵ هʚا الʶعʛ لاحقاً ȞʷǼل تʙرʳȄي لʨʱسॽع الʨʶق الʺʱʴʺل

Sony ًلاʲقة مʙة الॽنات عالʨȄʜلفʱال ʧذج مʨʺح أول نʛʢǼ) شاشةLCD ةʴʢʶة ) مॽانǼاॽق الʨʶفي ال

قامʗ . يʨرو وذلǼ ʥاسʱهʙاف عʙد مʙʴود جʙاً مʧ الȃʜائʧ الأغॽʻاء ʶǼ43000عʛ  1990م اع

 ʧة أوسع مʴȄʛف شʙهʱʶʱي لʳȄرʙل تȞʷǼ ʛعʶال ʠॽɿʵʱب ʥذل ʙعǼ ة ʛؗʷاالʧائȃʜل.  

وȄعʛʰʱ سعʛ القȌʷ مʻاسॼاً إذا تʺʱع الʺʱʻج ʸʵǼائʟ مʜʽʺʱة وقʙم مʻافع عالॽة يʛغʖ الʺʱʶهلʨؔن 

Ǽالʨʸʴل علʽها، وȂذا ؗان الʢلʖ غʛʽ مʛن لʱأمʧʽ عʙد ؗاف مʧ الʺʱʶهلʧʽؔ الʛاغʛʷǼ ʧʽʰاء الʺʱʻج 

تʶاعʙ وقʙ . لʛʡ Ȑʙحه ʶǼعʛ مʛتفع، وعʙʻما ʸǽعʖ على الʺʻافʧʽʶ دخʨل الʨʶق أو تقلʙʽ الʺʱʻج
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وفي Ǽعʠ . حʺاǽة الʺʱʻج مʧ خلال بʛاءة اخʛʱاع في زȄادة القʨʽد أمام دخʨل الʺʻافʧʽʶ وتقلʙʽ الʺʱʻج

ʠفʵʻتغلغل م ʛي سعʻʰخلال ت ʧم ʛȞॼت مʨم ʧج مʱʻʺإنقاذ ال ʧȞʺǽ انॽالأح.  

Ȍʷالق ʛʽعʶة تॽʳॽاتʛʱات اسॽʰسل ʧالي : ومʱالȃق، وʨʶل الʨخʙل ʧʽلʺʱʴʺال ʧȄʛʱʷʺها للʜʽفʴم تʙع

إنها قʙ تʙʴ مʧ الʻʰʱي الȄʛʶع للʺʱʻج، ؗʺا أن الهʨامʞ الॽʴȃʛة الʺʛتفعة قʙ تȞʷل عاملاً جاذǼاً ف

  .للʺʻافʧʽʶ لʙخʨل الʨʶق 

  

 تʴعʙʻ الʯغلغل 2- 4- 10

على تʙʴيʙ سعʛ مʵʻفʠ نॽʰʶاً للʺʱʻج أو  Penetration pricingتقʨم اسʛʱاتॽʳॽة تʶعʛʽ الʱغلغل 

ة في هʚه الʴالة أهʺॽة . الʙʵمة ʛؗʷي الʢتع Ȑʙʺة على الǽدودʛʺالʺقارنة مع الǼ عاتॽʰʺال ʦʳʴل ʛʰأك

ʛʽʸع . القॼʱان تʛʽʢات ال ʛؗش ʅॽؔالʱفʹة الʵʻل مʲمEasyJet  أوRayanair  ةॽʳॽاتʛʱه الاسʚه

ʛʽعʶʱفي ال.  

ة أن مʛونة الʺॽʰعات Ǽالॼʶʻة للʶعʧȞʺǽ ʛ اللʨʳء إلى هʚه الاسʛʱاتॽʳॽة عادةً عʙʻما  ʛؗʷقع الʨʱت

تʕدȑ الȄʜادة الهامة في الإنʱاج ʨن هʻاك سʨق جʺاهȄʛʽة ʛʽʰؗة للʺʱʻج، أو عʙʻما ، أو عʙʻما Ȟǽكʛʽʰة

ة مʻع الʺʻافʧʽʶ الʺʱʴʺلʧʽ مʧ الʙخʨل إلى تؔلفة الʨحʙة، أو إذا أرادت لى تʛʽʰؗ ʠॽɿʵ في إ ʛؗʷال

ة في هʚه الʴالة على سعʛ مʵʻفʠ نॽʰʶاً لا ʶǽʺح إلا بهامʞ رʴȃي ȌॽʶǼ . الʨʶق  ʛؗʷال ʙʺʱتع

  .حʦʳ مॽʰعات هاماً  ʴǽقǼȘالʨحʙة لʻؔه 
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 ʧȞʺǽPrice adjustment تعʙيل الأسعار مʧ خلال ثلاث اسʛʱاتॽʳॽات لʱعʙيل الأسعار 

  ).3-10شȞل (عʛʽ الȑʜʽʽʺʱ، والʨʶʴمات والʺʨʺʶحات 

  اسʙʯاتॻʱॻات تعʗيل الأسعار

  

Promotional pricing  أ إلىʳفإنها تل ʠॽɿʵت

فʱقʨم Ǽعʠ . الʛʱوॽʳȄة أشȞالاً مʱعʙدة

الʺʱاجʛ بʠॽɿʵʱ سعǼ ʛعʠ الʺʳʱʻات داخلها لʚʳب الȃʜائʧ نʨʴ الʺʛʳʱ وتॽʳʷع شʛاء الʺʳʱʻات 

 ʙالقائ ʛسع ʠॽɿʵʱف بʛعǽ ما ʨوه ȑادॽʱالاع ʛعʶالǼ وضةʛالʺع ȐʛالأخLoss-Leader 
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  اسʙʯاتॻʱॻات تعʗيل الأسعار

ʧȞʺǽ تعʙيل الأسعار مʧ خلال ثلاث اسʛʱاتॽʳॽات لʱعʙيل الأسعار 

ʶʱة، والॽʳȄوʛʱحات الأسعار الʨʺʶʺمات والʨʶʴوال ،ȑʜʽʽʺʱال ʛʽع

اسʙʯاتॻʱॻات تعʗيل الأسعار): 3-10(شȜل 

  الأسعار الʙʯوॻʱȂة

ة اسʛʱاتॽʳॽة ʛؗʷال ʙʺʱما تعʙʻي  عʳȄوʛʱال ʛʽعʶʱالPromotional pricing

الʛʱوॽʳȄة أشȞالاً مʱعʙدةتأخʚ الأسعار وقǼ . ʙعʠ الʺʳʱʻات لفʛʱة مʕقʱة

الʺʱاجʛ بʠॽɿʵʱ سعǼ ʛعʠ الʺʳʱʻات داخلها لʚʳب الȃʜائʧ نʨʴ الʺʛʳʱ وتॽʳʷع شʛاء الʺʳʱʻات 

 ʙالقائ ʛسع ʠॽɿʵʱف بʛعǽ ما ʨوه ȑادॽʱالاع ʛعʶالǼ وضةʛالʺع Ȑʛالأخ

______________________________________________________________________ 

اسʙʯاتॻʱॻات تعʗيل الأسعار 5- 10

ʧȞʺǽ تعʙيل الأسعار مʧ خلال ثلاث اسʛʱاتॽʳॽات لʱعʙيل الأسعار 

strategies :ʶʱة، والॽʳȄوʛʱالأسعار ال

  

  

الأسعار الʙʯوॻʱȂة 1- 5- 10

ة اسʛʱاتॽʳॽة ʛؗʷال ʙʺʱما تعʙʻع

Ǽعʠ الʺʳʱʻات لفʛʱة مʕقʱة أسعار

الʺʱاجʛ بʠॽɿʵʱ سعǼ ʛعʠ الʺʳʱʻات داخلها لʚʳب الȃʜائʧ نʨʴ الʺʛʳʱ وتॽʳʷع شʛاء الʺʳʱʻات 

 ʙالقائ ʛسع ʠॽɿʵʱف بʛعǽ ما ʨوه ȑادॽʱالاع ʛعʶالǼ وضةʛالʺع Ȑʛالأخ

pricing.  
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ات أǽʹاً أسعاراً مʱʵلفة ʛؗʷوال ʛاجʱʺال ʠعǼ مʙʵʱʶت ʙات  وقॼاسʻʺعاً للॼتEvent pricing . ʙوق

كʺا ʧȞʺǽ أن ǽقʙم Ǽعǽ . ʠقʙم الʺʨʳʱʻن عʛوضاً خاصة على مʳʱʻاتهʦ خلال فʛʱات مʙʴدة

الʺʧʽʳʱʻ تʶهॽلات للʙفع مʧ خلال معʙلات فائʙة أقل أو تʶهॽلات دفع لفʛʱة أʨʡل أو ؗفالات لʺʙة 

  .ʶعʛزمॽʻة أʨʡل أو صॽانة مʳانॽة لʧʽʶʴʱ إدراك الʺʱʶهلʧʽؔ لل

  

10 -5 -2  ȏʚʻʻʸʯال ʙʻعʴʯال  

 ȑʜʽʽʺʱال ʛʽعʶʱة الॽʳॽاتʛʱفي اسDifferentiated pricing  يل أسعارهاʙعʱم بʨات أن تق ʛؗʷلل ʧȞʺǽ

ففي الʶʱعʖʶʴǼ ʛʽ شʛائح الʺʱʶهلǼ . ʧʽؔʺا يʨʱافȘ مع الȃʜائʧ، والأوقات، والأماكʧ الʺʱʵلفة

Customer-segment pricing  جʱʻʺلفة لقاء ذات الʱʵفع أسعار مʙن بʨلفʱʵʺن الʨؔهلʱʶʺم الʨقǽ

ʨȞǽن سعʛ تʛؗʚة الʛʽʢان مʲلاً أخفǼ ʠالॼʶʻة للأʡفال في عʺʛ مʛȞॼ، ؗʺا يʙفع . أو الʙʵمة

ॼار الʧʶ مॼالغ رمȄʜة في  الʢلاب عادة أسعار مʵفʹة لقاء زȄارة الʺʱاحف، وʙȄفع الʺʱقاعʙون وؗ

ʵʱول لقاء اسʙال ʧم ʛʽʲؔقل العامالʻمات الʙام خʙ. 

يʙفع الʴاضʛون مॼالغ مʱʵلفة لʺʷاهʙة ذات Location pricingوتॼعاً للʜʽʽʺʱ الʶعȑʛ وفȘ الʺȞان 

ʖح أو الʺلعʛʶʺالة أو الʸفي ال ʦسهʨجل ʧعاً لأماكॼة تॽاضȄʛاراة الॼʺحي أو الʛʶʺض الʛأما . الع

 ʗقʨوفقاً لل ȑʛعʶال ʜʽʽʺʱفي الTime pricingلف الأسعافʱʵʱ ʖʶʴǼ ًاناॽوأح ،ʦاسʨʺال ʖʶʴǼ ر

ات الاتʸالات مʲلاً أسعاراً مʱʵلفة للॽʀʙقة أثʻاء أǽام  .الʷهʛ، أو الʨʽم، أو حʱى الʶاعة ʛؗم شʙتق

العʺل الʛسʺॽة عʧ تلʥ الʱي تقʙمها أǽام العʢل، وقʙ تʱʵلف الأسعار أحॽاناً بʧʽ ساعات الʚروة 

  .والʶاعات الʱي ǽقل فʽها الاسʱهلاك
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10 -5 -3 ʴʲحاتالʦʸʴʸمات والʦ  

ات  ʛؗʷال ʧم ʙيʙم العʨتقʠॽɿʵʱاء  بʛʷأو ال ʛȞॼʺفع الʙالǼ ʦامهॽʀ ʛʽʤن ʧʽؔهلʱʶʺؔافئ الʱأسعارها ل

ʦاسʨʺاء خارج الʛʷة أو الʛʽʰؗ اتॽʺȞǼ . لاتǽʙعʱة أو الȄʛعʶاعات الʢʱه الاقʚعى هʙت

 Cash discount، حǽ ʘʽقʙم الʦʶʴ الʻقȑʙ وهي تأخʚ أشȞالاً مʱʵلفة .ǼDiscountsالʨʶʴمات

 Quantityوتقʙم الʨʶʴمات على الؔʺॽة . لॽʳʷʱع تʳار الʜʳʱئة على دفع فʨاتʛʽهʛʶǼ ʦعة

discounts ائهاʛʷǼ ȑʛʱʷʺم الʨقǽ يʱات الॽʺؔمع  ال ʖاسʻʱا يʺǼ . ماتʨʶʴه الʚن هʨؔأن ت ʧȞʺȄو

ॽة مʧ خلال كʺا ʧȞʺǽ أن تʨؔن تʛاكʺ. غʛʽ تʛاكʺॽة بʻاء على الؔʺॽة الʺʛʱʷاة في الʢلॽʰة الʨاحʙة

تॽʺʳع الؔʺॽات الʺʛʱاكʺة خلال فʛʱة زمॽʻة مʙʴدة ؗʺا في حالة بʛامج الʺʶافʧȄʛ الʺʛؔʱرʧȄ على 

 Seasonal discountsأما الʨʶʴمات الʺʨسʺॽة . الȋʨʢʵ الȄʨʳة والʜʻلاء الʺʛؔʱرʧȄ في الفʻادق

. لॽʳʷʱع الʛʷاء خارج الʺʨاسʦ الʺعʱادة فʱقʙم للॽʳʷʱع على الʧȄʜʵʱ قʰل بʙء الʺʨسʦ أȑ أنها تقʙم

نʶॽان  1فات قʰل ة إضاॽɾة للȃʜائʧ الʚيǽ ʧقʨمʨن ʢǼلʖ الʺॽ ّॽȞمʨسʺ مʲلاً حʨʶمات Lennoxتقʙم 

ؗʺا ʻʻȞʺǽا تʺʜʽʽ الʨʶʴمات الʳʱارȄة أو  .أȑ قʰل مʨسʦ الʅॽʸ عʙʻما يʛتفع الʢلʖ على الʺॽّȞفات

ʻح لʺȞافأة تʳار الʳʺلة والʜʳʱئة لقاء ॽʀامهʦ الʱي تʺTrade/Functional Discountsالॽɿॽʣʨة 

  . بʣʨائف تॽʁȄʨʶة مʱʶقʰلॽة

تॽɿʵʹاً على الʶعʛ الʺعلʧ لقاء ॽʀام الॼائعAllowances  ʧʽمʧ ناحॽة أخȐʛ تقʙم الʺʨʺʶحات 

  Trade-in allowancesالʺʨʺʶحات الʳʱارȄة : وʧȞʺȄ تʺʜʽʽ شȞلʧʽ للʺʨʺʶحات. بॼعʠ الأنʢʷة

ॽʳȄوʛʱحات الʨʺʶʺة والPromotional allowances.  

 ʧء مʜʳؗ عʺلʱʶج مʱʻل مʨʰق ʦʱما يʙʻع ʛعʶاً في الʹॽɿʵة تॽادلॼʱة أو الȄارʳʱحات الʨʺʶʺل الȞʷت
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ʙيʙʳج الʱʻʺال ʛسع ʧفعة أو مʙار . الʙقʺǼ ًاʹॽɿʵارات تॽس ʛم تاجʙقǽ أن ʧȞʺॽɾ1000 $ ʛعلى سع

Toyota Camry  عʨن ʧلؔها مʱʺي تʱال ʥارتॽة مقابل سʙيʙجHonda Civic.  

وتقʙم الʺʨʺʶحات الʛʱوॽʳȄة للॼائعʧʽ ضʺʧ قʻاة الʨʱزȄع مقابل ॽʀامهʦ بॼعʠ الأنʢʷة في مʳال 

الإعلان أو الॽʰع ؗأن ǽقʨم تاجʛ الʜʳʱئة Ǽعʛض الʺʳʱʻات ȞʷǼل Ǽارز ومʺʜʽ على الʛفʨف أو أن 

ة في إعلاناته Ǽʺا ʙʵǽم تʛوȄج الʺʱʻج ʛؗʷات الʳʱʻم ʛهʤǽ .  

  

  :خاتʸة

ة وللʺʱʶهلʥ أوضح الفʸل ʛؗʷة للॼʶʻالǼ هʱʽʺأه ʧʽȃسع وʨʺوال ȑʙʽقلʱال ʛعʶم الʨض . مفهʛعʱكʺا اس

ة، والʶعʛ الʺʛجعي،  ॽة للʶعʛ مʧ خلال العلاقة بʧʽ الʶعʛ والʨʳة الʺʙرؗ ʨؗلʶة والॽʶفʻالآثار ال

Ȅʛقة شʛح الفʸل أǽʹاً ʛʡق الʶʱعʛʽ وفقاً للʱؔلفة Ȅʛʢؗقة هامʞ الȃʛح الʲابʗ وʡ. والʻهاǽات الʶعȄʛة

ة والʶʱعʛʽ وفȘ الॽʁʺة  نقʢة الʱعادل والȃʛح الʺʱʶهʙف، ووفقاً للʺʱʶهلʥ ؗالʶʱعʛʽ تॼعاً للॽʁʺة الʺʙرؗ

تʻاول الفʸل Ǽالإضافة إلى . الʙʽʳة، والʶʱعʛʽ وفقاً للʺʻافʶة ؗالʶʱعʛʽ وفȘ الʨʶق وتʶعʛʽ الʺʜادات

الفʸل Ǽالʛʢʱق إلى اسʛʱاتॽʳॽات  وانʱهى. ذلʥ اسʛʱاتʱʽʳॽي القȌʷ والʱغلغل لʶʱعʛʽ الʺʳʱʻات الʙʳيʙة

 .تعʙيل الأسعار مʧ خلال الأسعار الʛʱوॽʳȄة والʶʱعʛʽ الȑʜʽʽʺʱ والʨʶʴمات والʺʨʺʶحات
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  Multiple Choicesأسʭلة خॻارات مʯعʗدة ) 1

على ؗʺॽة الʺال أو الॼʹائع والʙʵمات الʱي يʙفعها أو يॼادلها الʺȑʛʱʷ للʨʸʴل على  .....تʙل /يʙل -1

  .الॼʹائع والʙʵمات الʺقʙمة مʧ قʰل الॼائع

ة) ب        تعʙيل الʶعʛ  ) أ  الॽʁʺة الʺʙرؗ

ة) ج   الʶعʛ) د        الʨʳدة الʺʙرؗ

2-  ...... ʨجهʱʻʺال ʛسع ʦॽʽتق ʙʻار للʺقارنة عॽɻʺؗ ʥهلʱʶʺمه الʙʵʱʶǽ ȑʚال ʛعʶال. 

 الʶعʛ) ب      الʶعʛ الʺʛجعي  ) أ

ة) د      سعʛ إعادة الॽʰع) ج   الʶعʛ وفقاً للॽʁʺة الʺʙرؗ

  .يʦʱ حʶاب تؔلفة الʺʱʻج وȂضافة هامʞ رȃح ثابʗ لʙʴʱيʙ سعʛه الʻهائي..... في  -3

 الʱعادلȄʛʡقة نقʢة ) ب    Ȅʛʡقة هامʞ الȃʛح الʲابʗ  ) أ

ة) ج   الʶʱعǼ ʛʽالʺʜادات) د    Ȅʛʡقة الʶʱعʛʽ وفقاً للॽʁʺة الʺʙرؗ

 .على تʙʴيʙ سعʛ مʛتفع نॽʰʶاً للʺʱʻج أو الʙʵمة..... ǽقʨم  -4

 الʶʱعʛʽ وفȘ الॽʁʺة الʙʽʳة) ب        تʶعʛʽ الʱغلغل) أ

  تʶعʛʽ القȌʷ) د      الʶʱعʛʽ وفقاً للʺʻافʧʽʶ) ج

  

  :أسʭلة للʸʹاقʵة) 2

ة والʺʱʶهلʥعʛّف :الʕʶال الأول ʛؗʷة للॼʶʻالǼ هʱʽʺح أهʛواش ʛعʶال.  

  )1-10ة الفقʛ : دॽʀقة      تʨجॽه للإجاǼة 15: مʙة الإجاǼة(
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  .اشʛح ʛʡق الʶʱعʛʽ وفقاً للʺʱʶهلʥ:الʕʶال الʲاني

  ) 2-3-10ة الفقʛ : دॽʀقة      تʨجॽه للإجاǼة 15: مʙة الإجاǼة(

ʘالʲال الʕʶحات:الʨʺʶʺمات والʨʶʴاع الʨح أنʛاش.  

  )3-5-10 الفقʛة: دॽʀقة      تʨجॽه للإجاǼة 15: مʙة الإجاǼة(
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ʙʵع ȏادʲل الʶع: الفȂزʦʯات الॻʱॻاتʙʯاس  
  

 Distribution Strategiesاستراتيجيات التوزيع : عنوان الموضوع

  :كلمات مفتاحية

، مستويات القناة Intermediary، الوسيط Marketing channel، القناة التسويقية Distribution channelقناة التوزيع 
Channel levels كثافة التوزيع ،Distribution intensity نزاع القنوات ،Channel conflicts السلطة على القناة ،
Channel power.  

  :الفصل ملخص

يات قناة التوزيع كما يشرح مفهوم مستو. يتناول الفصل مفهوم قنوات التوزيع وأهميتها بالنسبة للشركة وللمستهلك
ثم يتطرق إلى استراتيجيات كثافة التوزيع المرتبطة بعدد الوسطاء . والعوامل المؤثرة في اختيار قنوات التوزيع

  .وينتهي الفصل باستعراض كيفية إدارة النزاعات ضمن قنوات التوزيع والتحكم بأداء أعضاء القناة. ضمن القناة

  :هداف التعليميةالأمخرجات وال

 .فهوم قناة التوزيع ومناقشة أهميتها بالنسبة للمنتج والمستهلكتذكر م .1
 .تحليل أثر عدد مستويات قناة التوزيع واسترتيجيات كثافة التوزيع في أداء القناة .2
 .تقييم العوامل المؤثرة في اختيار قناة التوزيع .3
 .تحليل طرق إدارة النزاع ضمن القناة .4
 .للتحكم بأعضاء القناة وتحليل فعاليتهاتقييم السلطات التي يمكن اللجوء إليها  .5

  :مخطط الفصل

  مفهوم وأهمية قنوات التوزيع 1- 11
  عدد مستويات القناة 2- 11
  اختيار قنوات التوزيع 3- 11
  العوامل المتعلقة بالسوق 1- 3- 11
  العوامل المتعلقة بالمنتج 2- 3- 11
  العوامل المتعلقة بالوسطاء 3- 3- 11
  بالشركةالعوامل المتعلقة  4- 3- 11
  استراتيجيات كثافة التوزيع 4- 11
  استراتيجية التوزيع المكثف 1- 4- 11
  استراتيجية التوزيع الانتقائي 2- 4- 11
  استراتيجية التوزيع الحصري 3- 4- 11
  إدارة نزاع القنوات 5- 11
  الرقابة على القنوات والتحكم فيها 6- 11

  
  

   



______________________________________________________________________ 

230 
 

 مفهʦم وأهॻʸة قʹʦات الʦʯزȂع  1- 11

الʺعʛوفة أǽʹاً في الʛʽʲؔ مʧ الأدبॽات Ǽاسʦ القʻاة  Distribution channelالʨʱزȄعʧȞʺǽ تॽʰʷه قʻاة 

ȋʨʢʵǼ الأنابʖʽ الʱي تʙʱفȘ خلالها الʺॽاه مʧ الʺॼʻع إلى الʺʱلقي Marketing channelالॽʁȄʨʶʱة 

 Intermediariesإذ تʶʺح قʨʻات الʨʱزȄع بʙʱفȘ الʺʳʱʻات والʙʵمات مʧ الʺʸّ̒عʧʽ عʛʰ الʨسʢاء 

ʧʽؔهلʱʶʺي تعʺل . إلى الʱة الॽʁȄʨʶʱات الʺʤʻʺال ʧعة مʨʺʳع على أنها مȄزʨʱاة الʻف قʛّالي تعʱالȃو

 ȑارʳʱم الʙʵʱʶʺهائي أو الʻال ʥهلʱʶʺج إلى الʱʻʺال ʧمات مʙʵات والʳʱʻʺال Șفʙت ʧʽʶʴعلى ت.  

ʱي يʦʱ وʦʱȄ تʅॽʻʸ الʨسʢاء ȞʷǼل عام على أساس ما إذا ؗانʨا ʸʴǽلʨن على ملॽؔة الʺʳʱʻات ال

على الʨسʢاء الʚيMerchant middlemen  ʧالʨسʢاء الʳʱارʧʽȄحʢǽ ʘʽلȘ اسʦ . تʨزȄعها أم لا

والʺفʛق  Wholesalersكʳʱار الʳʺلة (ʸʴǽلʨن على ملॽؔة الʺʳʱʻات الʱي ʶǽاعʙون في تȄʨʶقها 

Retailers .( لاءأما ʨؗالAgents  ةʛاسʺʶأو الBrokers نʺاȂج وʱʻʺة الॽؔن على ملʨلʸʴǽ فلا

ات الʺʻʸعة،  ʛؗʷلاء ال ǽقʨمʨن Ǽالʱفاوض وتʛتʖʽ نقل الʺلॽؔة ؗʺا في حالة الʨساʡات العقارȄة، ووؗ

ʛفʶلاء ال   .ووؗ

ʥهلʱʶʺة ولل ʛؗʷة للॼʶʻالǼ ةॽʶॽائف رئʣة وʙع عȄزʨʱات الʨʻق ȑدʕادلفهي . تॼʱة الॽهّل عʺلʶت  ʧم

-11(اضح في الȞʷل وفȘ ما هʨ و خلال تقلʟॽ الاتʸالات الʹʛورȄة في الʨʶق لإنʳاز الॽʰع 

1 .( ʖجʨʱʽس ،ʧʽلʺʱʴم ʧائȃج ما وثلاثة زʱʻʺل ʧʽʳʱʻد ثلاثة مʨل أنه في حال وجȞʷا الʚه ʛهʤǽ

على ؗل مʱʻج الॽʁام بʲلاثة اتʸالات للʨصʨل إلى الȃʜائʧ مʺا ǽعʻي أن عʙد الاتʸالات الؔلॽة 

ؗل مʱʻج إلى إجʛء  لʧؔ مع وجʨد الʨسȌॽ أو الʺʨزع سʱʴॽاج. الʹʛورȄة سʸॽل إلى تʶعة اتʸالات

اتʸال واحʙ فقȌ مع الʨسȌॽ لॽقʨم بʙوره Ǽإجʛاء ثلاثة اتʸالات مع الȃʜائʧ مʺا سʵॽفʠ عʙد 
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لʽʵʱʻل أهʺॽة هʚا الʠॽɿʵʱ في . اتʸالات عʨضاً عʧ تʶعة 6الاتʸالات الؔلॽة الʹʛورȄة إلى 

  .حال وجʨد عʙد ʛʽʰؗ مʧ الʺʧʽʳʱʻ والȃʜائʧ في الأسʨاق

  

  الʦسȊॻ في تʴهʻل عʸلॻة الॺʯادلور د): 1-11(شȜل 

  

  

 ʛʰادل عॼʱالة وؗفاءة الʙادة عȄع على زȄزʨʱاة الʻق ʙاعʶت ،Ȑʛة أخॽناح ʧادلمॼʱال ʛʽمعاي ʅȄʛتع ʧʺ

 ʙيʙʴقعخلال تʨʱʺادل الॼʱة الॽعʺل ʚʽفʻة تॽɿॽ ʶǽعى أعʹاء القʻاة لʱعʅȄʛ وتʙʴيʙ  إذ .مʧ الʺʱʻج وؗ

 ʨفع، ومʙال ȋوʛوالأسعار، ش ،ʦॽلʶʱال ʙʽاتاعॽʺؔوال ȋوʛʷال ʧها مʛʽاة، وغʛʱʷʺال.  

مʧ خلال  حاجات ؗل مʧ الʺʱʻج والʺʱʶهلʥبʧʽ الفʨʳة  كʺا تʶاعʙ قʻاة الʨʱزȄع على تقلʟॽ أو ردم

ʥهلʱʶʺاجها الʱʴǽ يʱمات الʙʵات والʳʱʻʺال ʧعة مʨʻʱعة مʨʺʳم ʛʽفʨإذ. ت  ʦǽʙقʱج بʱʻم ؗل مʨقǽ
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ʴǽ ʙق ʧʽمات، في حʙʵات والʳʱʻʺال ʧود مʙʴد مʙع ʧعة مʨʻʱعة واسعة ومʨʺʳإلى م ʥهلʱʶʺاج الʱ

الʺʨافقة بʧʽ الؔʺॽة الʺʳʱʻة والؔʺॽة الʺʢلȃʨة تʶʺح قʻاة الʨʱزȄع أǽʹاً Ǽ .الʺʳʱʻات والʙʵمات

ؗʺॽات ʛʽʰؗة مʧ الʺʳʱʻات للاسʱفادة مʧ اقʸʱاد الʨفʛة  بॽʻʸʱعǽقʨم الʺʨʳʱʻن ، حʘʽ للاسʱهلاك

سȐʨ إلى وحʙة واحʙة مʧ الʺʱʻج عʙʻ الॽʁام  Ǽالʺقابل قʙ لا ʱʴǽاج الʺʱʶهلʥو . تʠॽɿʵ الʱؔالʅॽو 

بʧʽ الʺʱʻج  ʶǽاعʙ الʨسʢاء ضʺʧ قʻاة الʨʱزȄع على حل هʚه الفʨʳة الʺʱعلقة Ǽالؔʺॽة. Ǽعʺلॽة الʛʷاء

ʥهلʱʶʺوال . Șافʨʱاة على الʻالق ʙاعʶكʺا تʧʽؔهلʱʶʺال ʙاجʨت ʧن فعادةً ما .مع أماكʨʳʱʻʺال ʙاجʨʱي

ʱم ʧن في أماكʨؔهلʱʶʺاً والॽɾاʛة جغʙاعॼ . لʴه الʺلʚه ʧات في أماكʳʱʻʺال ʛʽفʨʱاة بʻم القʨلة، تقȞʷ

ʧʽؔهلʱʶʺال ʙاجʨت.  

تʳʺع بʧʽ الॼائعʧʽ والʺʧȄʛʱʷ و  عʺلॽة الʘʴॼ لؔل مʧ الॼائعʧʽ والʺʧȄʛʱʷقʻاة الʨʱزȄع أǽʹاً ل تʶهّ 

حʘʽ يʘʴॼ الʺʛʱʷون عʧ مʳʱʻات وخʙمات مʙʴدة تلʰي احॽʱاجاتهॽɾ ،ʦʺا  .لإتʺام عʺلॽة الॼʱادل

إلى الʺʱʻج مʧ خلال  ॽʀʺةً  وتʹʅॽ قʨʻات الʨʱزȄع أǽʹاً .  ʶǽعى الॼائعʨن لʺعʛفة ما يʙȄʛه الʺʛʱʷون 

ولا  .تقʦǽʙ خʙمات مʶاعʙة ؗالʱأمʧʽ، وتʶهॽلات الʙفع، والʨʱصʽل، وخʙمات ما Ǽعʙ الॽʰع، وغʛʽها

ʻام قॽʀ ىʶʻنʧȄʜʵʱفة الॽʣʨع بȄزʨʱاة ال .ʺॼɾ ʖʶʴǼ اجʱان الإنॽالأح ʦʤع في معॽʢʱʶǽ ج لاʱʻʺا أن ال

  .الʢلʖ، تقʨم قʻاة الʨʱزȄع بʧȄʜʵʱ الʺʳʱʻات لʱلॽʰة عʺلॽة الʛʷاء والاسʙʵʱام الʺʱʶقʰلॽة

  

  عʗد مȂʦʯʴات القʹاة 2- 11

وȞʷȄل الʺʱʻج والʺʱʶهلʥ الʻهائي مʨȞنʛʽʷǽ . ʧʽ عʙد مȄʨʱʶات الʨسʢاء ضʺʧ القʻاة إلى ʨʡل القʻاة

عʙة أنʨاع مʧ القʨʻات تॼعاً لʨʢلها في الأسʨاق ) 2- 11(يʨضح الȞʷل . أساسʧʽʽ في ؗل قʻاة تʨزȄع
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  مȂʦʯʴات قʹʦات الʦʯزȂع في الأسʦاق الاسʯهلاكॻة

  

 ʛاشॼʺال ȘȄʨʶʱاة الʻقǼ ًاʹǽعى أʙي تʱوال

وتعʛʰʱ هʚه القʻاة . مʧ مɦʻِج يॽʰع ȞʷǼل مॼاشʛ للʺʱʶهلʥ الʻهائي

ȘȄʨʶ ومʧ أمʲلة قʨʻات الʱ. أقʛʸ أنʨاع قʨʻات الʨʱزȄع وأʢʶǼها حʘʽ يʦʱ الاسʱغʻاء فʽها عʧ الʨسʢاء

الʺॼاشʛ نʛؗʚ الʢلʖ عʛʰ الʙȄʛʰ، والॽʰع عʛʰ الإنʛʱنʗ، والȘȄʨʶʱ عʛʰ الهاتف، والॽʰع الʸʵʷي 

فقʙ . لا تقʙم قʨʻات الʨʱزȄع أو الȘȄʨʶʱ الʺॼاشʛ حلʨلاً عʺلॽة لʺȞʷلات الʨʱزȄع في الʛʽʲؔ مʧ الأحॽان

اق مॼʱاعʙة جغʛاॽɾاً ضʺʧ الʰلʙ الʨاحʙ أو عʛʰ العالʦ، أو أنه قʨȞǽ ʙن مʨجهاً 

قʙʳǽ ʙ . كʺا ʧȞʺǽ أن ǽعʙʺʱ الʺʱʻج على الʛʷاء الʺʛؔʱر

 ʛʽغ ȘȄʨʶʱع أو الȄزʨʱات الʨʻأو ق ʧʽʽقȄʨʶʱاء الʢسʨام الʙʵʱات في اسʳʱʻʺه الʚل هʲم ʨعʻʸم
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مȂʦʯʴات قʹʦات الʦʯزȂع في الأسʦاق الاسʯهلاكॻة): 2-11(شȜل 

 Ȑʨʱʶʺاة ذات الʻن الق-  ʛصفZero-level channel ʛاشॼʺال ȘȄʨʶʱاة الʻقǼ ًاʹǽعى أʙي تʱوال

Direct marketing channel هائيʻال ʥهلʱʶʺلل ʛاشॼل مȞʷǼ عॽʰِج يɦʻم ʧم

أقʛʸ أنʨاع قʨʻات الʨʱزȄع وأʢʶǼها حʘʽ يʦʱ الاسʱغʻاء فʽها عʧ الʨسʢاء

الʺॼاشʛ نʛؗʚ الʢلʖ عʛʰ الʙȄʛʰ، والॽʰع عʛʰ الإنʛʱنʗ، والȘȄʨʶʱ عʛʰ الهاتف، والॽʰع الʸʵʷي 

  .Ǽاتʳاه الʺʻازل، والॽʰع مʧ خلال مʱاجʛ الʺʱʻج

لا تقʙم قʨʻات الʨʱزȄع أو الȘȄʨʶʱ الʺॼاشʛ حلʨلاً عʺلॽة لʺȞʷلات الʨʱزȄع في الʛʽʲؔ مʧ الأحॽان

 ʨجهاً لأسʨج مʱʻʺن الʨȞǽ ًجهاʨن مʨȞǽ ʙأو أنه ق ،ʦالعال ʛʰأو ع ʙاحʨال ʙلʰال ʧʺاً ضॽɾاʛة جغʙاعॼʱاق م

ʧʽلʺʱʴʺال ʧʽمʙʵʱʶʺال ʧم ʛʽʰؗ دʙر. لعʛؔʱʺاء الʛʷج على الʱʻʺال ʙʺʱعǽ أن ʧȞʺǽ كʺا

 ʛʽغ ȘȄʨʶʱع أو الȄزʨʱات الʨʻأو ق ʧʽʽقȄʨʶʱاء الʢسʨام الʙʵʱات في اسʳʱʻʺه الʚل هʲم ʨعʻʸم
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  . الاسʱهلاكॽة

شȜل 

 ʨؔʱت Ȑʨʱʶʺاة ذات الʻن الق

Direct marketing channel

أقʛʸ أنʨاع قʨʻات الʨʱزȄع وأʢʶǼها حʘʽ يʦʱ الاسʱغʻاء فʽها عʧ الʨسʢاء

الʺॼاشʛ نʛؗʚ الʢلʖ عʛʰ الʙȄʛʰ، والॽʰع عʛʰ الإنʛʱنʗ، والȘȄʨʶʱ عʛʰ الهاتف، والॽʰع الʸʵʷي 

Ǽاتʳاه الʺʻازل، والॽʰع مʧ خلال مʱاجʛ الʺʱʻج

لا تقʙم قʨʻات الʨʱزȄع أو الȘȄʨʶʱ الʺॼاشʛ حلʨلاً عʺلॽة لʺȞʷلات الʨʱزȄع في الʛʽʲؔ مʧ الأحॽان

 ʨجهاً لأسʨج مʱʻʺن الʨȞǽ

ʧʽلʺʱʴʺال ʧʽمʙʵʱʶʺال ʧم ʛʽʰؗ دʙلع

 ʛʽغ ȘȄʨʶʱع أو الȄزʨʱات الʨʻأو ق ʧʽʽقȄʨʶʱاء الʢسʨام الʙʵʱات في اسʳʱʻʺه الʚل هʲم ʨعʻʸم
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 ʧم ʗقʨهلاكاً للʱة، وأقل ؗلفة، وأقل اسॽفعال ʛʲحلاً أك

ومʧ أشȞال هʚه . ʛʽʷǽ عʙد الʺȄʨʱʶات الʨسʢॽة في هʚه القʨʻات إلى مȐʨʱʶ القʻاة

 ʧȞʺǽ ʙواح Ȍॽعلى وس ȑʨʱʴي تʱال

Two-  ʧʽʢॽعلى وس ȑʨʱʴʱف

 ॽɾThree-levelʺا تȑʨʱʴ القʻاة ذات الʺȄʨʱʶات الʲلاثة 

  لأعʸالمȂʦʯʴات قʹʦات الʦʯزȂع في أسʦاق مʹʸʢات ا

  

. ǼB2Bعʠ قʨʻات الʨʱزȄع الʷائعة في أسʨاق مʤʻʺات الأعʺال 

 ʧائȃʜإلى ال ʛاشॼل مȞʷǼ عॽʰه للǽʙع لॽʰال Ȑʨة قॽɺاʻʸات الʳʱʻʺّ̒ع الʸم مʙʵʱʶǽ أن ʧȞʺǽ ʘʽح

الʻʸاعʧʽʽ، أو ʧȞʺǽ أن يॽʰع لʺʨزعʧʽ صʻاعʧʽʽ يॽʰعʨن بʙورهʦ للȃʜائʧ الʻʸاعʧʽʽ، أو ʧȞʺǽ أن 

ȞʷǼل غʛʽ  يॽʰع عʛʰ الʺʺʲلʧʽ الʻʸاعʧʽʽ أو مʧ خلال فʛوعه الॽɻॽʰة مॼاشʛة للȃʜائʧ الʻʸاعʧʽʽ أو
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Indirect marketing channel  ʧم ʗقʨهلاكاً للʱة، وأقل ؗلفة، وأقل اسॽفعال ʛʲحلاً أك

ʛʽʷǽ عʙد الʺȄʨʱʶات الʨسʢॽة في هʚه القʨʻات إلى مȐʨʱʶ القʻاة

 ʙحʨال Ȑʨʱʶʺاة ذات الʻالق ʙʳنOne-level channel  ʧȞʺǽ ʙواح Ȍॽعلى وس ȑʨʱʴي تʱال

level channel-أما القʻاة ذات الʺʧʽȄʨʱʶ . أن ʨȞǽن تاجʛ تʜʳئة مʲلاً 

ॽɾʺا تȑʨʱʴ القʻاة ذات الʺȄʨʱʶات الʲلاثة . غالॼاً ما ʨȞǽنا تاجʛ جʺلة وتاجʛ تʜʳئة

  . على ثلاثة وسʢاء

مȂʦʯʴات قʹʦات الʦʯزȂع في أسʦاق مʹʸʢات ا): 11-3(

Ǽعʠ قʨʻات الʨʱزȄع الʷائعة في أسʨاق مʤʻʺات الأعʺال ) Ǽ)11 -3الʺقابل، يʨضح الȞʷل 

 ʧائȃʜإلى ال ʛاشॼل مȞʷǼ عॽʰه للǽʙع لॽʰال Ȑʨة قॽɺاʻʸات الʳʱʻʺّ̒ع الʸم مʙʵʱʶǽ أن ʧȞʺǽ ʘʽح

الʻʸاعʧʽʽ، أو ʧȞʺǽ أن يॽʰع لʺʨزعʧʽ صʻاعʧʽʽ يॽʰعʨن بʙورهʦ للȃʜائʧ الʻʸاعʧʽʽ، أو ʧȞʺǽ أن 

يॽʰع عʛʰ الʺʺʲلʧʽ الʻʸاعʧʽʽ أو مʧ خلال فʛوعه الॽɻॽʰة مॼاشʛة للȃʜائʧ الʻʸاعʧʽʽ أو
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 ʛاشॼʺالIndirect marketing channel

ʛاشॼʺع الȄزʨʱاة. الʻالق Ȑʨʱʶات إلى مʨʻه القʚة في هʢॽسʨات الȄʨʱʶʺد الʙع ʛʽʷǽ

نʙʳ القʻاة ذات الʺȐʨʱʶ الʨحʙ  القʨʻات

أن ʨȞǽن تاجʛ تʜʳئة مʲلاً 

غالॼاً ما ʨȞǽنا تاجʛ جʺلة وتاجʛ تʜʳئة

channel اءʢعلى ثلاثة وس

  

(شȜل 

Ǽالʺقابل، يʨضح الȞʷل 

 ʧائȃʜإلى ال ʛاشॼل مȞʷǼ عॽʰه للǽʙع لॽʰال Ȑʨة قॽɺاʻʸات الʳʱʻʺّ̒ع الʸم مʙʵʱʶǽ أن ʧȞʺǽ ʘʽح

الʻʸاعʧʽʽ، أو ʧȞʺǽ أن يॽʰع لʺʨزعʧʽ صʻاعʧʽʽ يॽʰعʨن بʙورهʦ للȃʜائʧ الʻʸاعʧʽʽ، أو ʧȞʺǽ أن 

يॽʰع عʛʰ الʺʺʲلʧʽ الʻʸاعʧʽʽ أو مʧ خلال فʛوعه الॽɻॽʰة مॼاشʛة للȃʜائʧ الʻʸاعʧʽʽ أو
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ʧʽʽاعʻʸال ʧʽزعʨʺخلال ال ʧم ʧʽʽاعʻʸال ʧائȃʜلل ʛاشॼات ذات . مʨʻام القʙʵʱع عادة اسॽʷȄو

ʧʽȄʨʱʶʺأو ذات ال ʙاحʨال Ȑʨʱʶʺأو ذات ال ʛات صفȄʨʱʶʺال.  

ة الʺʳʱʻة تʕدȑ زȄادة عʙد الʺȄʨʱʶات في القʻاة إلى تʠॽɿʵ رقابʱها على القʻاة وȂلى  ʛؗʷة للॼʶʻالǼ

وȄعʨد ذلʥ إلى ارتॼاȋ جʺॽع الأʛʡاف ضʺʧ القʻاة مʧ خلال عʙة أنʨاع مʧ . ةزȄادة تعقʙʽ القʻا

 Flow ofللʺʳʱʻات، وتʙفȘ الʺلॽؔة  Physical flowفهʻاك الʙʱفȘ الفȄʜʽائي . Flowsالʙʱفقات 

ownership فعاتʙال Șفʙوت ،Payment flow ماتʨالʺعل Șفʙوت ،Information flow . ʧȞʺǽ

ʙʱه الʚه ʙȄʜالي أن تʱالǼ اةʻالقǼ ʛالأم Șعلʱما يʙʻى عʱح ،ʛاشॼʺال ʛʽع غȄزʨʱات الʨʻق ʙʽفقات في تعق

ʙاحʨال Ȑʨʱʶʺذات ال.  

ات أن تʙʵʱʶم أكʛʲ مʧ نʨع واحʙ مʧ القʨʻات للʨصʨل إلى أسʨاقها الʺʱʶهʙفة ʛؗʷلل ʧȞʺȄل . وʺʱʷȄو

فʶة، وʢȄلȘ أحʙ الاتʳاهات على بॽع نفʝ العلامة الʳʱارȄة لʨʶق واحʙة مʧ خلال القʨʻات الʺʻʱا

مʲلاً ثلاث قʨʻات  Nordstromتʙʵʱʶم . Dual distributionعلى ذلʥ أحॽاناً اسʦ الʨʱزȄع الʺʜدوج 

ʗنʛʱجات، والإنʨالʱؔئة، والʜʳʱال ʛاجʱم ʛʰع عॽʰاتها، فهي تʳʱʻع مȄزʨʱل .  

ʧʽʶʴʱق أو لʨʶة الॽʢتغ ʧʽʶʴʱات لʨʻد القʙعʱع مȄزʨʱدة أو الʙعʱʺات الʨʻن القʨقʨʶʺم الʙʵʱʶǽ 

ة وتؔالॽفها ʛؗʷد الʨجه ʧʽب ʖاسʻʱال .  

  

  اخॻʯار قʹʦات الʦʯزȂع 3- 11

يʱعلǼ Șعʠ هʚه العʨامل Ǽالʨʶق الȑʚ . تʨجʙ العʙيʙ مʧ العʨامل الʱي تʕثʛ في اخॽʱار قʻاة الʨʱزȄع
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ة ॽɾه ʛؗʷاة. تعʺل الʻار القॽʱاً في اخȄرʨʴاناً دوراً مॽه أحʶج نفʱʻʺال ʖيلع ʙة في . وق ʛؗʷال ʙʻʱʶت ʙوق

  .قʛارها الʺʱعلǼ Șاخॽʱار القʻاة على حʦʳ القʻاة وقʙراتها الʻʱافॽʶة

  

  العʦامل الʯʸعلقة Ǻالʦʴق  1- 3- 11

 ʙʳع نȄزʨʱات الʨʻار قॽʱفي اخ ʛثʕت ʙي قʱق والʨʶالǼ علقةʱʺامل الʨالع ʦأه ʧق مʨʶع الʨد نʙوع ،

ʖلʢال ʦʳق، وحʨʶافي للʛغʳال ʜʽ ʛؗʱوال ،ʧʽلʺʱʴʺال ʧائȃʜال .ʘʽح ʱʷʺفʹل الǽ نʨȄارʳʱون الʛ

 ʛاجʱم ʧاء مʛʷإلى ال ʧʽؔهلʱʶʺال ʦʤل معʽʺǽ اʺॽɾ ،ةʳʱʻʺات ال ʛؗʷمع ال ʛاشॼل مȞʷǼ عاملʱال

وʽʺȄل الʺʨʶقʨن الʚيʱʶǽ ʧهʙفʨن الʺʧȄʛʱʷ الʳʱارʧʽȄ والʺʱʶهلʧʽؔ الʻهائʧʽʽ معاً إلى . الʜʳʱئة

  .اسʙʵʱام أكʛʲ مʧ قʻاة تʨزȄع واحʙة

ɾ ʧȞʺॽقلॽلاً  ʧإذا ؗان عʙد الȃʜائʧ الʺʱʴʺلʽف. اخॽʱار القʻاةكʺا يʕثʛ عʙد الȃʜائʧ الʺʱʴʺلʧʽ في 

 ʧʽمʙʵʱʶʺأو ال ʧʽʽهائʻال ʧʽؔهلʱʶʺة للʛاشॼع مॽʰعات خاصاً بها للॽʰم ȘȄʛم فʙʵʱʶة أن ت ʛؗʷلل

ʧʽȄارʳʱار . الॽʱق في اخʨʶافي للʛغʳال ʜʽ ʛؗʱدور ال ʧغاضي عʱاق الॽʶا الʚفي ه ʧȞʺǽ ولا

ʜ الȃʜائʧ ف.القʻاة ʛؗʱما يʙʻاً عॽعʺل ʛاشॼʺع الॽʰن الʨȞǽ لةʽودة وقلʙʴة مॽɾاʛجغ Șʡاʻالة . في مʴوفي ال

  .العॽʶȞة، ʨȞǽن الॽʰع الʺॼاشʛ غʛʽ عʺلي

عʙʻما ʨȞǽن حʦʳ الʢلʖ أو ف. كʺا أن حʦʳ الʢلȞʷǽ ʖل عاملاً آخʧȞʺǽ ʛ أن يʕثʛ في اخॽʱار القʻاة

  .الʨʱزȄع الʺॼاشʛ اقʸʱادǽاً  ॼʸǽحإجʺالي حʦʳ الأعʺال الʳʱارȄة ʛʽʰؗاً 
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  العʦامل الʯʸعلقة Ǻالʯʹʸج 2- 3- 11

يʦʱ  إذ. قʙ تʕثॽʀ ʛʺة وحʙة الʺʱʻج، وقابلॽة الʱلف، والॽʰʢعة الفॽʻة للʺʱʻج في اخॽʱار قʨʻات الʨʱزȄع

إلا أن . تʨزȄع الʺʳʱʻات الʱي لها ॽʀʺة وحʙة مʵʻفʹة مʧ خلال مȐʨʱʶ واحʙ أو أكʛʲ مʧ الʨسʢاء

ات لʚلʥ في حال ؗان حʦʳ الʢلʛʽʰؗ ʖاً لأن العʺʽل ǽقʨم ʛʷǼاء الʛʽʲؔ مʧ الʨحʙات هʻاك اسʻʲʱاء

 ʛاشॼة م ʛؗʷال ʧم ʗقʨال ʝفي نفʳʱʻʺال ʧء إمʨʳعل اللʳǽ اً ة مʺاǽادʸʱاً اقǽʙʳم ʛاشॼʺع الॽʰلى ال.  

ʦʱȄ اللʨʳء عادة إلى قʨʻات مॼاشʛة أو قʛʽʸة لʨʱزȄع الʺʳʱʻات القابلة للʱلف ؗʺʳʱʻات الألॼان و 

ؗʺا أن الʺʳʱʻات الʱي تʱأثǼ ʛالʺʨضة ؗالʺلاʝǼ  .والفʨاكه والʛʹʵوات الʢازجة واللʨʴم والأزهار

  .تʱʶعʺل قʨʻات قʛʽʸة أǽʹاً 

ǽقʨم فȘȄʛ الʺॽʰعات . يʦʱ تʨزȄع الʺʳʱʻات ذات الʨʻؔʱلʨجॽا الʺʱقʙمة للʺʙʵʱʶمʧʽ الʳʱارʧʽȄ مॼاشʛةكʺا 

أما . ولا ʧȞʺǽ لʳʱار الʳʺلة الॽʁام بʚلʥ عادة. هʻا بʨʱفʛʽ خʙمات جʙʽة لʺا قʰل وما Ǽعʙ الॽʰع

  الʺʳʱʻات الʙائʺة الʱي لا تʱʺʱع Ǽالʱعقʙʽ فقʙ تʺʛ عʛʰ قʨʻات تʨزȄع Ȅʨʡلة نॽʰʶاً 

  

  العʦامل الʯʸعلقة Ǻالʦسʠاء 3- 3- 11

 ،ʧʽȃʨغʛʺاء الʢسʨال ʛافʨاء، وتʢسʨل الʰق ʧمة مʙمات الʺقʙʵامل هي الʨا ثلاثة عʻه ʜʽʺن

ات الʨسʢاء الʚيǽ ʧقʙمʨن خʙمات تʹفي ॽʀʺة . وسॽاسات الʺʧʽʳʱʻ والʨسʢاء ʛؗʷتفʹل ال ʘʽح

ة قادرة على تقǽʙʺها لأسॼاب فॽʻة أو اقʸʱادǽة ʛؗʷال ʧؔت ʦاتها في حال لʳʱʻمʹافة على م .  

Ȟǽ لا ʙةوق ʛؗʷاحاً أمام الʱب مʨغʛʺال Ȍॽسʨن الʨ . ʦا فإنهʚة لʶافʻات مʳʱʻع مॽʰاء بʢسʨم الʨقǽ ʙوق
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ة ʛؗʷات الʳʱʻع مॽن في بʨʰغʛلا ي ʙة . قʙيʙيلة وجʙق بʛʡ ادʺʱفي اع ʛʽؔفʱات إلى ال ʛؗʷال ʥفع ذلʙي

 .للʨʱزȄع

Ǽ Șعلʱا يʺॽɾاءوʢسʨوال ʧʽʳʱʻʺاسات الॽʶ ʱاء على اسʢسʨن الʨȞǽ ما لاʙʻاد للانʹʺام إلى فإنه عʙع

ة الʺʳʱʻة  ʛؗʷال Ȑʙن لʨȞǽ ،ةʳʱʻʺة ال ʛؗʷاسات الॽمع س Șافʨʱلا ت ʦاساتهॽات، لأن سʨʻالق Ȑʙإح

ة . خॽارات اسʙʵʱام قʨʻات أقل ʛؗʷات الʳʱʻع مॽʰلاً بʲئة مʜʳʱار الʳلة أو تʺʳار الʳت ʠعǼ مʨقǽ

هʚه الʺʳʱʻات ضʺʧ نفʝ  فقȌ إذا حʸلʨا على تأكǼ ʙʽعʙم وجʨد وسʢاء مʻافʧʽʶ لهǽ ʦقʨمʨن بॽʰع

 .الʺʢʻقة الʳغʛاॽɾة

  

ة 4- 3- 11 ʙؕʵالǺ علقةʯʸامل الʦالع  

، والقʙرة على الإدارة، والʺʨارد الʺالॽة ثلاثة عʨامل ʧȞʺǽ أن تʕثʛ في اخॽʱار قʨʻات الʛقاǼة على القʻاة

ʦ في هامʞ حʘʽ تʶʺح القʨʻات الʺॼاشʛة ʛʺǼاॼʀة تʨزȄع الʺʱʻج وردود فعل الʺʱʶهلʧʽؔ والȞʴʱ. الʨʱزȄع

ة الʺʳʱʻة ʛؗʷل الʰق ʧع مȄزʨʱة الॽح وآلȃʛال . 

Ǽ Șعلʱا يʺॽɾرة على الإدار وʙار القʛة في قʳʱʻʺة ال ʛؗʷاحة للʱʺة الȄانات الإدارȞة والإمʛʰʵال ʛثʕة، ت

ات الʱي تفʱقʛ إلى الʛʰʵة في مʳال الʨʱزȄع إلى . القʻاة الʱي سʦʱʽ اخॽʱارها ʛؗʷال ʧم ʙيʙم العʨتق ʘʽح

  . ॽʣʨفة إلى الʨسʢاءنقل هʚه ال

ة الʱي تʺʱلʥ مʨارد مالॽة مʻاسॼة تأسʝॽ فȘȄʛ الʺॽʰعات الʵاص بها أو  ʛؗʷلل ʧȞʺǽ ،Ȑʛة أخॽناح ʧم

ات الʱي لا تʺʱلʥ الʺʨارد الؔاॽɾة فʽʺʱل . اللʨʳء إلى الʨʱزȄع الʺॼاشʛ في الʨʶق الʺʱʶهʙفة ʛؗʷأما ال
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ة الʺʳʱʻة لʨʱزȄع مʳʱʻاتها في سʨق  ʛؗʷال ʦمهʙʵʱʶʱس ʧيʚاء الʢسʨد الʙع إلى عȄزʨʱافة الʲؗ ʛʽʷت

الʨʱزȄع الʺʲȞف، والʨʱزȄع الانʱقائي، 

  الʦسʠاء

  

على تʨزȄع الʺʱʻج عʛʰ ؗافة  

 ʧʽʰاسʻʺان الȞʺوال ʗقʨا في الʻات هʳʱʻʺال ʙاجʨʱأن ت ʖʳǽ
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 .إلى اسʙʵʱام الʨسʢاء للॽʁام بʨʱزȄع مʳʱʻاتها

 اسʙʯاتॻʱॻات ʰؕافة الʦʯزȂع

ة الʺʳʱʻة لʨʱزȄع مʳʱʻاتها في سʨق  ʛؗʷال ʦمهʙʵʱʶʱس ʧيʚاء الʢسʨد الʙع إلى عȄزʨʱافة الʲؗ ʛʽʷت

الʨʱزȄع الʺʲȞف، والʨʱزȄع الانʱقائي، : وتʛʱاوح ʲؗافة الʨʱزȄع ȞʷǼل عام بʧʽ ثلاثة مȄʨʱʶات

الʦسʠاء كʰافة الʦʯزȂع وعʗد: )4-11(شȜل 

  اسʙʯاتॻʱॻة الʦʯزȂع الʰȜʸف

 Intensive distribution strategyتقʨم اسʛʱاتॽʳॽة الʨʱزȄع الʺʲȞف 

ʖʳǽ أن تʨʱاجʙ الʺʳʱʻات هʻا في الʨقʗ والʺȞان الʺʻاسʧʽʰ . القʨʻات والʺʻافʚ الʺʱاحة في الʨʶق 
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إلى اسʙʵʱام الʨسʢاء للॽʁام بʨʱزȄع مʳʱʻاتها

  

اسʙʯاتॻʱॻات ʰؕافة الʦʯزȂع 4- 11

ة الʺʳʱʻة لʨʱزȄع مʳʱʻاتها في سʨق  ʛؗʷال ʦمهʙʵʱʶʱس ʧيʚاء الʢسʨد الʙع إلى عȄزʨʱافة الʲؗ ʛʽʷت

وتʛʱاوح ʲؗافة الʨʱزȄع ȞʷǼل عام بʧʽ ثلاثة مȄʨʱʶات. مʙʴدة

 ȑʛʸʴع الȄزʨʱوال.  

  

  

اسʙʯاتॻʱॻة الʦʯزȂع الʰȜʸف 1- 4- 11

تقʨم اسʛʱاتॽʳॽة الʨʱزȄع الʺʲȞف 

القʨʻات والʺʻافʚ الʺʱاحة في الʨʶق 
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ʥهلʱʶʺة للॼʶʻالǼ . ةʛʶॽʺات الʳʱʻʺع الȄزʨʱة لॼاسʻف مʲȞʺع الȄزʨʱة الॽʳॽاتʛʱاس ʛʰʱوتع

Convenience products ل عامȞʷǼ . ل علىʨʸʴال ʧȞʺǽPepsi  أوCoca-Cola  ʧلاً مʲم

 ʧʽلʨʳʱʺاعة الॼع، أو الॽʰاك، أو آلات الʷان، أو الأكॽة في الأحʛʷʱʻʺقالة الॼلات الʴلات، أو مʨʺال

تʶعى هاتان العلامʱان الʳʱارʱȄان . ماكʧ الॽʶاحॽة والأماكʧ الʺʜدحʺة، أو الʺʢاعʦ، وغʛʽهافي الأ

إلى تʨفʛʽ مʳʱʻاتهʺا مʧ الʺʛʷوȃات الغازȄة في ؗل الأماكʧ الʱي قʙ يʨʱاجʙ فʽها الʺʱʶهلʨؔن 

  .فؔلʺا زاد حʦʳ الʱعʛض لʺʳʱʻاتهʺا ؗلʺا زادت مॽʰعاتهʺا. الʺʱʴʺلʨن 

  

  نʯقائيلʦʯزȂع الا اسʙʯاتॻʱॻة ا 2- 4- 11

ات الʱي تعʙʺʱ اسʛʱاتॽʳॽة الʨʱزȄع الانʱقائي  ʛؗʷار الʱʵتSelective distribution strategy  ًداʙع

مʳʱʻاتها مGucci  ʧفʺʲلاً، تॽʰع العلامة الʳʱارȄة الإʢǽالॽة . مʙʴوداً مʧ الʨسʢاء لʨʱزȄع مʳʱʻاتها

  . خلال عʙد مʙʴود مʧ الʺʴلات الʺʛʷʱʻة في الأسʨاق

لال تʠॽɿʵ عʙد الʺʴلات، ॽʢʱʶǽع الʺʨʶقʨن تʠॽɿʵ الʱؔالʅॽ الॽʁȄʨʶʱة الؔلॽة مع تʛȄʨʢ ومʧ خ

ة . علاقات عʺل قȄʨة ضʺʧ القʻاة ʛؗʷال ȋوʛʷة لǼاʳʱارون عادةً على الاسʱʵʺاء الʢسʨال Șافʨي

ؗة تʶʺح هʚه الاسʛʱاتॽʳॽة للʛʷ . الʺʳʱʻة الʺʱعلقة Ǽالإعلان، والʶʱعʛʽ، والعʛوض الʺʱعلقة ʳʱʻʺǼاتها

ʧʽزعʨʺات وعلى أداء الʳʱʻʺال Șفʙة على تǼقاʛوال ʦȞʴʱالȃة وʻʽرة معʨة على صʤافʴʺالǼ ةʳʱʻʺال .

ؗالʺلاShopping products  ،ʝǼوتʙʵʱʶم هʚه الاسʛʱاتॽʳॽة ȞʷǼل ʛʽʰؗ مع مʳʱʻات الʨʶʱق 

  .والأجهʜة الإلʛʱؔونॽة، والʺفʛوشات، والأدوات الؔهȃʛائॽة
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  الȏʙʶʲ اسʙʯاتॻʱॻة الʦʯزȂع  3- 4- 11

 ȑʛʸʴع الȄزʨʱة الॽʳॽاتʛʱء إلى اسʨʳاً اللʹǽة أʳʱʻʺات ال ʛؗʷلل ʧȞʺǽExclusive distribution 

strategy  دʙʴم Ȍॽسʨة لȄʛʸع حȄزʨق تʨاء حقʢخلال إع ʧئة(مʜʳت ʛجʺلة أو تاج ʛتاج ( ʧʺض

  . مʢʻقة جغʛاॽɾة مʙʴدة

فʹل تعاون مʧ قʰل ʸʴǽل الʺʨʳʱʻن في الʨʱزȄع الȑʛʸʴ على أفʹل Ȅʛʡقة عʛض مʺʻȞة وأ

. كʺا ʶǽʺح الʨʱزȄع الانʱقائي Ǽالʺʴافʤة على صʨرة الʨʳدة والفʵامة لʺʳʱʻات الॼائع. الʨسʢاء

 ʧم ʧȞʺد مʙعامل مع أقل عʱة ت ʛؗʷة لأن الॽʁȄʨʶʱال ʅॽؔالʱاً الʹǽأ ȑʛʸʴع الȄزʨʱال ʠفʵǽ

لȑʛʸʴ لاتʵاذ وتʻفǼ ʚʽالإضافة إلى ذلʥ، فإن الʺʧʽʳʱʻ والʨسʢاء يʱعاونʨن في الʨʱزȄع ا. الʨسʢاء

ʛʽعʶʱون، والʜʵʺج، والȄوʛʱالإعلان والǼ علقةʱʺارات الʛالق.  

تʺʽل العلامات الʳʱارȄة الفʵʺة عادةً إلى اعʱʺاد اسʛʱاتॽʳॽة الʨʱزȄع الȑʛʸʴ ؗʺا في حالة سॽارات 

Audi  وBentley  ة، وساعاتʺʵالفRolexʧʺʲة الʤاهǼ ʝǼاصة . ، والʺلاʵات الʳʱʻʺال ʙʺʱوتع

Specialty products ع عادةȄزʨʱال ʧع مʨʻا الʚماً هʨʺع.  

  

  إدارة نʚاع القʹʦات 5- 11

ǽعʺل أعʹاء القʻاة غالॼاً ȞʷǼل مʱʶقل وتʻافʶي مʺا قʙ يʕدȑ إلى ʣهʨر الʜʻاعات أو الʛʸاعات 

وʧȞʺȄ تʺʜʽʽ نʨعʧʽ مʧ الʜʻاعات ضʺʧ قʻاة . بʧʽ هʕلاء الأعʹاء Channel conflictداخل القʻاة 

  ). 5-11شȞل ( Vertical conflictوالʜʻاع العʺʨدHorizontal conflict  ȑالʜʻاع الأفقي : الʨʱزȄع
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  الʹʚاع العʦʸدȏ والʹʚاع الأفقي

  

أحॽاناً مʧ عʙم الʨʱافȘ بʧʽ أعʹاء القʻاة الʨاقعʧʽ في نفʝ الʺȐʨʱʶ ضʺʧ القʻاة، 

ȑدʨʺاع العʛʸات  الȄʨʱʶم ʧʽأ بʷʻاع يʜن ʨفه

 ʨʢʱلاً بʲئة مʜʳʱال ʛام تاجॽʁؗ ȑدʨʺاع العʜʻاب للॼالأس ʧم ʙيʙالع ʙجʨة خاصة وتȄارʳعلامات ت ʛȄ

 ʛاجʱاء مʷإنǼ ʧʽʳʱʻʺام الॽʁؗ أو ،ʧʽʳʱʻʺة للȄارʳʱة العلامات الʶافʻʺل

وʧȞʺȄ . الʜʳʱئة الʵاصة بهʦ أو عʙʻ الॽʰع عʛʰ الʙȄʛʰ مʺا يʕدȑ لʵلȘ الʺʻافʶة مع تʳار الʜʳʱئة

ا ʴǽاولʨن تʳاوز الʨسʢاء والॽʰع مॼاشʛة 

 ʧق مʨʶع في الȄʛتغلغل س Șʽقʴلاً في تʲج مʱʻʺال ʖغʛي ʙق

ॽɾʺا قʙ يʛغʖ الʨسʢاء Ǽالʺقابل Ǽالعʺل مع هʨامʞ رॽʴȃة 
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الʹʚاع العʦʸدȏ والʹʚاع الأفقي): 5-11(شȜل 

أحॽاناً مʧ عʙم الʨʱافȘ بʧʽ أعʹاء القʻاة الʨاقعʧʽ في نفʝ الʺȐʨʱʶ ضʺʧ القʻاة، 

ʛʲئة أو أكʜʳت ȑʛاجʱؗ أو ʛʲجʺلة أو أك ȑʛاجʱأما .  كȑدʨʺاع العʛʸال

  

 ʨʢʱلاً بʲئة مʜʳʱال ʛام تاجॽʁؗ ȑدʨʺاع العʜʻاب للॼالأس ʧم ʙيʙالع ʙجʨوت

لʺʻافʶة العلامات الʳʱارȄة للʺʧʽʳʱʻ، أو ॽʁؗام الʺǼ ʧʽʳʱʻإنʷاء مʱاجʛ ) تʴʺل اسʦ تاجʛ الʜʳʱئة

الʜʳʱئة الʵاصة بهʦ أو عʙʻ الॽʰع عʛʰ الʙȄʛʰ مʺا يʕدȑ لʵلȘ الʺʻافʶة مع تʳار الʜʳʱئة

ا ʴǽاولʨن تʳاوز الʨسʢاء والॽʰع مॼاشʛة للʺʧʽʳʱʻ أن يʨʰʰʶʱا في إغʹاب تʳار الʳʺلة والʜʳʱئة عʙʻم

  :ومʧ أسॼاب الʜʻاع الأخȐʛ بʧʽ أعʹاء القʻاة

قʙ يʛغʖ الʺʱʻج مʲلاً في تʴقȘʽ تغلغل سȄʛع في الʨʶق مʧ : عʙم الʨʱافȘ في الأهʙاف

ʠفʵʻم ʛاسة سعॽة . خلال سॽʴȃر ʞامʨالعʺل مع هǼ الʺقابلǼ اءʢسʨال ʖغʛي ʙا قʺॽɾ

Șʽقʴتفعة وتʛم ʛʽʸالق Ȑʙʺاح على الȃالأر. 
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أحॽاناً مʧ عʙم الʨʱافȘ بʧʽ أعʹاء القʻاة الʨاقعʧʽ في نفʝ الʺȐʨʱʶ ضʺʧ القʻاة،  الʜʻاع الأفقييʷʻأ 

ʛʲئة أو أكʜʳت ȑʛاجʱؗ أو ʛʲجʺلة أو أك ȑʛاجʱك

  . مʱʵلفة ضʺʧ القʻاة

 ʨʢʱلاً بʲئة مʜʳʱال ʛام تاجॽʁؗ ȑدʨʺاع العʜʻاب للॼالأس ʧم ʙيʙالع ʙجʨوت

تʴʺل اسʦ تاجʛ الʜʳʱئة(

الʜʳʱئة الʵاصة بهʦ أو عʙʻ الॽʰع عʛʰ الʙȄʛʰ مʺا يʕدȑ لʵلȘ الʺʻافʶة مع تʳار الʜʳʱئة

للʺʧʽʳʱʻ أن يʨʰʰʶʱا في إغʹاب تʳار الʳʺلة والʜʳʱئة عʙʻم

ʧʽؔهلʱʶʺاة. للʻأعʹاء الق ʧʽب Ȑʛاع الأخʜʻاب الॼأس ʧوم

 افʙفي الأه Șافʨʱم الʙع

ʠفʵʻم ʛاسة سعॽخلال س

Șʽقʴتفعة وتʛم
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 افʙوالأه ʙاعʨح في القʨضʨم الʙع : ʟʸة وحॽɾاʛغʳود العʺل الʙح ʅȄʛم تعʙع ʛʰʱعǽ

في زȄادة مॽʰعاتها مʧ الʨʴاسHP  ʖʽكأن تʛغʖ . الʺॽʰعات مʧ أسॼاب الʜʻاع الʷائعة

 ʧعاته مॽʰادة مȄفي ز ʖغʛي ʙق ȑʚلها الʽ الॽʸʵʷة عʛʰ قȐʨ الॽʰع لʙيها، دون تȘʽʶʻ مع وؗ

 .الʺʱʻج أǽʹاً 

 لاف الإدراكʱادة : اخȄز Ȍॽسʨال ʧم ʖلʢȄو ȑادʸʱضع الاقʨل الʨفائلاً حʱج مʱʻʺن الʨȞǽ ʙق

و مائلاً إلى الʷʱاؤم مʺا يʕدȑ إلى حʙوث أما الʨسȌॽ فقʨȞǽ ʙن أقل تفاؤلاً أ. الʺʜʵون لǽʙه

ʧʽفʛʢال ʧʽاع بʜن. 

 جʱʻʺعلى ال Ȍॽسʨاد الʺʱارات : اعʛقǼ ʛʽʰؗ لȞʷǼ ȑʛʸʴع الȄزʨʱاء في حالة الʢسʨال ʛأثʱي ʙق

ʵǽلȘ هʚا الاعʱʺاد مʻاخاً خॼʸاً لʨʷʻء الʜʻاعات . الʺʱʻج الʺʱعلقة ʸʵǼائʟ الʺʱʻج وسعʛه

 .ضʺʧ القʻاة

 دة لإداʙعʱق مʛʡ ʙجʨهاتʻم ʛؗʚاة، نʻالق ʧʺاعات ضʜʻرة ال:  

 على الأ Șافʨʱقة، أو الʨʶة الʸʴقاء، أو الॼال ʗاء ؗانʨاة سʻأعʹاء الق ʧʽة بॽʶॽئʛاف الʙه

ʥهلʱʶʺتفعة، أو رضا الʛʺدة الʨʳال. 

 اةʻأعʹاء الق ʧʽاص بʵادل الأشॼف . تʛʢال ʛʤجهة نʨف لʛʡ ؗل ʦعلى فه ʥذل ʙاعʶǽ ʙق

ʛالآخ. 

 اتॽɻʺʳاك في الʛʱة الاشȄارʳʱال. 

  ʝالʳʺفي ال ʦاكهʛخلال إش ʧم Ȑʛة أخʺʤʻقادة م ʙʽتأي ʖʶؔة أن تʺʤʻʺلل ʧȞʺǽ

 .الاسʷʱارȄة أو في مʳلʝ الإدارة وغʛʽها
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 ةॽماسʨبلʙال : ʦائهʛʤاص لʺقابلة نʵالأش ʧعة مʨʺʳاً أو مʸʵف شʛʡ سل ؗلʛي ʘʽح

 .ومʴاولة حل الʜʻاع

 Ȍسʨʱال : ʛʽʰخ ʘف ثالʛʡ خلʙخلال ت ʧصل إلى لمʨʱل ʧʽفʛʢامات الʺʱاه ʧʽع بʡتقا

ʧʽازعʻʱʺال. 

 ʦॽȞʴʱال :ʻع ʦॽȞʴʱث الʙʴǽʙ  أو ʦȞʴهʺا أمام مʱʳض حʛعǼ ʧʽازعʻʱʺال ʧʽفʛʢل الʨʰق

ʦॽȞʴʱة الʳॽʱل نʨʰوق ʧʽʺȞʴعة مʨʺʳم. 

 اعʜʻل الʴة لॽنʨق القانʛʢء إلى الʨʳة اللʙيʙʷاعات الʜʻفي ال ʧȞʺǽ كʺا. 

 

 الʙقاǺة على القʹʦات والʤȜʲʯ فʻها 6- 11

ة في تʦॽʤʻ سلʨك الأعʹاء الآخʧȄʛ ضʺʧ قʻاة الʨʱزȄع ʛؗؗل ش ʖغʛة . تǼقاʛخلال ال ʧم ʥذل ʦʱي

وقʙ تʨؔن الʶلʢة شʡʛاً . وʱʵȄلف الʺʨʳʱʻن في مهاراتهʦ وقʙراتهʦ على إدارة الʺʨزعʧʽ. على القʻاة

  . لازماً للʛقاǼة

عʹاء القʻاة والʱأثʛʽ إلى القʙرة على تغʛʽʽ سلʨك أ  Channel powerالقʻاة على ʶلʢةتʛʽʷ ال

ʦهʽل على تعاون أعʹاء . علʨʸʴامها للʙʵʱج اسʱʻʺلل ʧȞʺǽ يʱة الʢلʶدة للʙعʱادر مʸاك مʻوه

حʘʽ يهʙد الʺʱʻج ʖʴʶǼ الʺʨارد أو إنهاء العلاقة إذا  Coercive powerالقʻاة ؗالʶلʢة القȄʛʶة 

ʵلȘ نʨعاً مʧ الاسॽʱاء مʺا يʕدȑ وقʙ تʨؔن هʚه الʶلʢة فعّالة، إلا أنها قʙ ت. فʷل الʨسȌॽ في الʱعاون 

  .إلى حʨʸل الʜʻاع وقʙ تʕدȑ إلى اسʙʵʱام الʨسȌॽ لʶلʢة مʹادة
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ॽɾقʙم الʺʱʻج للʨسȌॽ مȞافأة إضاॽɾة مقابل أدائه لʺهام أو  Reward powerسلʢة الʺȞافأةأما في 

لʧؔ الʺॼالغة فʽها . تʱʻج الʺȞافأة نʱائج أفʹل عʺʨماً مʧ اللʨʳء إلى الʶلʢة القȄʛʶة. وʣائف مʙʴدة

 .قʙ يʕدȑ إلى انʤʱار الʨسȌॽ للʺȞافأة لقاء ॽʀامه Ǽأȑ جهʢǽ ʙلॼه الʺʱʻج

ॽات الʺʙʴدة  Legitimate powerالʶلʢة القانʨنॽة أو الॽɺʛʷةووفقاً  ʨؗلʶام الʛʱاحǼ جʱʻʺال ʖالʢǽ

تعʺل الʶلʢة الॽɺʛʷة ȞʷǼل جʡ ʙʽالʺا أحʝ الʨسǼ Ȍॽأحॽʁة الʺʱʻج . في نʟ العقʙ أو الاتفاق

 .ॽʁǼادة القʻاة

. عʙʻما ʱʺǽلʥ الʺʱʻج معʛفة خاصة ǽقʙّرها الʨسExpertise power Ȍॽوتʙʵʱʶم سلʢة الʛʰʵة 

ǽ ة حالʺاʢلʶه الʚةوتʹعف هʛʰʵه الʚله Ȍॽسʨال ʥلʱʺ . ةʙيʙات جʛʰخ ʛȄʨʢج تʱʻʺعلى ال ʖجʨʱا يʚل

 .تʙفع الʨسȌॽ للʱعاون معه

عʙʻما يʱʺʱع الʺʱʻج Ǽاحʛʱام ʛʽʰؗ ضʺReferent power  ʧة سلʢة الʺʛجॽɻكʺا ʧȞʺǽ اللʨʳء إلى 

ات الʛʽʰؔة مʲل . الʨʶق مʺا ʳǽعل الʨسȌॽ فʨʵراً ǼالارتॼاǼ ȋه ʛؗʷال ʥلʱʺتApple ،IBM ،

Microsoft ع العاملة معهاȄزʨʱات الʨʻق ʧʺة ضʛʽʰؗ ةॽɻجʛة مʢسل. 

  

  :خاتʸة

ʥهلʱʶʺة للॼʶʻالǼ ةʺॽʀ ʦǽʙة ودورها في تق ʛؗʷة للॼʶʻالǼ هاʱʽʺح أهʛع وشȄزʨʱاة الʻل قʸف الفʛّكʺا . ع

شʛح الفʸل . تʻاول مفهʨم مȄʨʱʶات قʻاة الʨʱزȄع في الأسʨاق الاسʱهلاكॽة وأسʨاق مʤʻʺات الأعʺال

ة الʱي ʧȞʺǽ أن تʕثʛ في اخॽʱار  أǽʹاً  ʛؗʷالȃاء، وʢسʨالȃج، وʱʻʺالȃق، وʨʶالǼ علقةʱʺامل الʨالع
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تʛʢق الفʸل Ǽالإضافة إلى ذلʥ إلى اسʛʱاتॽʳॽات ʲؗافة الʨʱزȄع الʺʲʺʱلة في . قʨʻات الʨʱزȄع

الʴالات اسʛʱاتॽʳॽة الʨʱزȄع الʺʲȞف، واسʛʱاتॽʳॽة الʨʱزȄع الانʱقائي، واسʛʱاتॽʳॽة الʨʱزȄع الȑʛʸʴ و 

اسʱعʛض الفʸل أǽʹاً مفهʨم نʜاع القʨʻات وأنʨاعه . الʱي تȘʰʢ فʽها ؗل مʧ هʚه الاسʛʱاتॽʳॽات

ॽɿॽة معالʳة الʜʻاعات ضʺʧ القʨʻات وانʱهى الفʸل ʛʷǼح الʶلʢات الʱي ʧȞʺǽ مʺارسʱها على . وؗ

ʦفي أدائه ʦȞʴʱأو لل ʦؗهʨسل ʛʽʽغʱاة لʻأعʹاء الق. 
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  Multiple Choicesأسʭلة خॻارات مʯعʗدة ) 1

على أنها مʨʺʳعة مʧ الʺʤʻʺات الॽʁȄʨʶʱة الʱي تعʺل على تʧʽʶʴ تʙفȘ الʺʳʱʻات والʙʵمات ..... تعʛف  -1

 ȑارʳʱم الʙʵʱʶʺهائي أو الʻال ʥهلʱʶʺج إلى الʱʻʺال ʧم.  

 قʻاة الʛʱوȄج) ب      قʻاة تʛȄʨʢ الʺʱʻج  ) أ

  قʻاة الʨʱزȄع) د        قʻاة إدارة الʺʱʻج) ج

 .....ʛʽʷǽ عʙد مȄʨʱʶات الʨسʢاء ضʺʧ قʻاة الʨʱزȄع إلى  -2

 تعʙد القʨʻات) ب      ʨʡل خȌ الʺʳʱʻات  ) أ

  ʨʡل القʻاة) د        كʲافة الʨʱزȄع) ج

  .على تʨزȄع الʺʱʻج عʛʰ ؗافة القʨʻات والʺʻافʚ الʺʱاحة في الʨʶق .... تقʨم  -3

 اسʛʱاتॽʳॽة الʨʱزȄع الانʱقائي) ب    اسʛʱاتॽʳॽة الʨʱزȄع الʺʲȞف  ) أ

  اسʛʱاتॽʳॽة الʨʱزȄع الʺʜدوج) د      اسʛʱاتॽʳॽة الʨʱزȄع الȑʛʸʴ ) ج

 .......يʷʻأ الʜʻاع الأفقي مʧ عʙم الʨʱافȘ بʧʽ أعʹاء القʻاة  -4

 ضʺʧ القʻاة ȞʷǼل عام) ب  الʨاقعʧʽ في مȄʨʱʶات مʱʵلفة ضʺʧ القʻاة) أ

  كل الإجاǼات الʶاǼقة خاʯʡة) د    في نفʝ الʺȐʨʱʶ ضʺʧ القʻاةالʨاقعʧʽ ) ج

  

  :أسʭلة للʸʹاقʵة) 2

ة وللʺʱʶهلʥ:الʕʶال الأول ʛؗʷة للॼʶʻالǼ عȄزʨʱاة الʻة قॽʺح دور وأهʛاش.  

  )1-11ة الفقʛ : دॽʀقة      تʨجॽه للإجاǼة 15: مʙة الإجاǼة(
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  .الʨʱزȄعتʙʴث عʧ العʨامل الʺʕثʛة في اخॽʱار قʨʻات :الʕʶال الʲاني

  )3-11ة الفقʛ : دॽʀقة      تʨجॽه للإجاǼة 15: مʙة الإجاǼة(

ʘالʲال الʕʶع:الȄزʨʱاة الʻفي أعʹاء ق ʦȞʴʱاحة للʱʺات الʢلʶاع الʨح أنʛاش.  

  )6-11 الفقʛة: دॽʀقة      تʨجॽه للإجاǼة 15: مʙة الإجاǼة(
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ʙʵاني عʰل الʶؒاملة: الفʯʸة الॻɿȂʦʴʯالات الʶالات  
  Integrated Marketing Communicationالاتصالات التسويقية المتكاملة  : عنوان الموضوع

  :كلمات مفتاحية

 Integrated marketing communicationsالاتصالات التسويقية المتكاملة ،   promotional mixالمزيج الترويجي 
(IMC) الرسالة ،Message وسيلة الإتصال ،Medium المستقبل ، Receiver فكّ الترميز ،Decoding الاستجابة ،

Response  التغذية العكسية ،Feedback التشويش ،Noise  الإعلان،Advertising  البيع الشخصي، Personal 
selling تنشيط المبيعات، sales promotion العلاقات العامة ،Public relations التسويق المباشر ، Direct marketing ،

 ، الانتباهPull Policy، استراتيجية السحب Push Policy،استراتيجية الدفع target marketالجمهور المستهدف 
Attentionالاهتمام ، Interestالرغبة ، Desireالفعل، Action الجاذبية العقلانية ،Rational appeals جاذبية العواطف ،

Emotional appeals ، الأهداف الاتصاليةcommunications objectives وسائل الاتصال ،Communication media ،
  communications budgetمخصصات المزيج الاتصالي 

  :الفصل ملخص

يشرح الفصل مفهوم الاتصالات التسويقية المتكاملة، ويستعرض آلية عملية الاتصال، كما يتناول عناصر 
بيع الشخصي وتنشيط المبيعات والعلاقات العامة والتسويق الاتصالات التسويقية المتكاملة المتمثلة بالإعلان وال

وهي تحديد الجمهور المباشر، وأخيراً يشرح القرارات المتعلقة بتصميم مزيج الاتصالات التسويقية المتكاملة 
المستهدف، وتحديد الأهداف الاتصالية، وتصميم الرسالة الاتصالية، اختيار وسائل الاتصال، وتحديد الميزانية، 

 . قياس فعالية المزيج الاتصاليو

  :هداف التعليميةالأمخرجات وال

 توضيح مفهوم الاتصالات التسويقية المتكاملة .1
 آلية عملية الاتصالمناقشة  .2
 شرح عناصر الاتصالات التسويقية المتكاملة .3
 توضيح القرارات المتعلقة بتصميم مزيج الاتصالات التسويقية المتكاملة .4

  :مخطط الفصل

  الاتصالات التسويقية المتكاملةمفهوم  1- 12
  مفهوم عملية الاتصال 2- 12
  عناصر الاتصالات التسويقية المتكاملة 3- 12
  الإعلان  1- 3- 12
  البيع الشخصي 2- 3- 12
  تنشيط المبيعات 3- 3- 12
  العلاقات العامة 4- 3- 13
  التسويق المباشر 5- 3- 12
  الاتصالات التسويقية المتكاملة مزيجتصميم  4- 12
  تحديد الجمهور المستهدف 1- 4- 12
  تحديد الأهداف الاتصالية 2- 4- 12
  تصميم الرسالة الاتصالية 3- 4- 12
  اختيار وسائل الاتصال 4- 4- 12
  تحديد الميزانية 5- 4- 12
 قياس فعالية المزيج الاتصالي 6- 4- 12
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  مفهʦم الاتʶالات الॻɿȂʦʴʯة الʯʸؒاملة 1- 12

بما في ذلك الإعلان  تʙʵʱʶم الʺʤʻʺات العʙيʙ مʧ الأدوات الاتʸالॽة للʨʱاصل مع عʺلائها،      

ويطلق على هذه الأدوات ، والبيع الشخصي وتنشيط المبيعات والعلاقات العامة والتسويق المباشر

  :والتي تهدف عادة إلى  promotional mixالاتصالية اسم المزيج الترويجي 

 ين المحتملين بمزايا المنتجإعلام المشتر -1

 إقناع المشتري المحتمل بتجربة المنتج -2

 بالمنتج ومزاياه تذكير المستهلكين -3

. ؗان الʺʨʶقʨن في الʺاضي يʛʤʻون إلى أدوات الاتʸال هʚه على أنها عʻاصʛ مʻفʸلة ومʱʶقلة  

لأقʶام أو فؔان قʦʶ الإعلانات على سʽʰل الʺʲال ʦʺʸǽ غالॼاً أنʱʢʷه وʙȄيʛها دون اسʷʱارة ا

انʗ الʳॽʱʻة . الʨؗالات الʱي ؗانʗ تقع على عاتقها مʕʶولॽة تȌॽʷʻ الʺॽʰعات أو العلاقات العامة وؗ

غالॼا أن جهʨد الاتʸال في مʳʺلها تأتي غʛʽ مʶʱقة  مع Ǽعʹها ، أما الʨʽم ʣهʛ مʢʸلح 

الIntegrated marketing communications (IMC)   ȑʚالاتʸالات الॽʁȄʨʶʱة الʺʱؔاملة 

على أساس دمج عʻاصʛ الاتʸالات الʺʱʵلفة لʱعʺل Ǽالʜʱامʧ مع Ǽعʹها الॼعʠ، وȃالǽ Șʽʶʻʱقʨم 

 ʨʶʱالات الʸالات ʛʽتأث ʦॽʤأجل تع ʧم ،Ȑʛقي الأخȄʨʶʱج الȄʜʺال ʛاصʻي أن مع عʻعǽ اʚة  ، وهॽʁȄ

َّ̋ة تʗʴ رؤȄة واحʙة تȘʰʢُ بʱعاون جʺॽع  تʨضع  جʺॽع ʤʻʺال في الʸات الاتॽʳॽاتʛʱام اسʶأق

َّ̋ة وحʙة مʱʺاسȞة تʺلʥ هʙفاً عاماً واحʙاً مॽʻʰاً على  ʤʻʺح الॼʸالي تʱالȃلة، وʸَّ̋ة ذات ال ʤʻʺال
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ȞʷǼلَّ مʦʳʶʻ  تʨُزع أساس تعʦॽʤ الإدراك بʧʽ الʳʺهʨر الʺʱʶهʙف، والʱأكʙ مʧ أن الʛسالة الॽʁȄʨʶʱة

  .عʛʰ جʺॽع قʨʻات الاتʸال

إلى ؗل عʛʸʻ مʧ عʻاصʛ الاتʸالات الॽʁȄʨʶʱة ʜʳؗء تʛʤʻ بʛامج الاتʸالات الॽʁȄʨʶʱة الʺʱؔاملة 

مʧ مʨʤʻمة الاتʸالات الʱي تʶعى مʱʳʺعة وȞʷȃل شʺʨلي للʨʱاصل مع الʳʺهʨر الʺʱʶهʙف ȞʷǼل 

  .يʙȄʜ مʧ ؗفاءة مʨʤʻمة الاتʸالات Ȟؗل

  

  مفهʦم عʸلॻة الاتʶال 2- 12

، العملية التي يتم فيها نقل رسالة إلى الآخرين  ǼأنهاCommunication عʺلॽة الاتʸال  تعʛف   

لاتʸال وȄفهʦ الʺʱʶقʰل وجهة اوحʱى تʳʻح عʺلॽة  وʦʱȄ نقل الʛسالة شفهॽاً أو ȞʷǼل غʛʽ شفهي ،

 ʛʺعلى ال ʖʳǽ سلʛʺال ʛʤل، نʰقʱʶʺفهʺها الǽ زʨام رمʙʵʱسل اس ʧة مॽالʸة اتॽعʺل ȑن أʨؔʱت

سʽلة الاتʸال والʛʱمʜʽ والʺʱʶقʰل وفʥ الʛʱمʜʽ مʨʺʳعة مʧ العʻاصʛ وهي الʺʛسل والʛسالة وو 

ʛاصʻه العʚح لهʛا يلي شʺॽɾو ،ʞȄʨʷʱة والॽʶȞة العǽʚغʱة و الǼاʳʱوالاس:  

 سلʙʸال Sender : قله إلىʻأن ي ʙȄʛد يʙʴى مʻة أو معʛؔه فʻل في ذهʺʴǽ ȑʚال ʟʵʷال ʨه

الʛسالة  تأتيوقʙ الʺʙʸر وهʨ الȑʚ يʙʰأ Ǽعʺلॽة الاتʸال،  ʢǽلȘ علॽه أحॽاناً  شʟʵ ما،

ȑʚئة الʜʳʱال ʛتاج ʧمة أو مʙʵلعة أو الʶج الʱʻل مʰق ʧة مॽالʸلعة الاتʶع الॽʰو . ي ʖجʨʱȄ

على الʺʛسل أن ʙʴǽد الهʙف الʛئʶॽي الȑʚ يʙȄʛ إʸǽاله إلى الʺʱʶهلȞʷǼ ʥل دقȘʽ و 

ʛاشॼل . مʰقʱʶʺة الǼاʳʱلقى ردة فعل أو اسʱما يʙʻل عʰقʱʶسل إلى مʛʺوضع ال ʛʽغʱي ʙوق

  .الʱه الʱي وجههاعلى رس
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  ʚʻمʙʯالEncoding : ةॽʸن نʨؔأن ت ʧȞʺǽ سل إلى رسالةʛʺل أفؔار الȄʨʴت ʜʽمʛʱي الʻعǽ

ʧʽʻالاث ʧاً مʳȄʜة أو مॽئʛز، . أو مʨمʛار الؔلʺات، والॽʱاخǼ ال عادةʸة الاتॽأ عʺلʙʰت

  .والʨʸر وغʛʽها لʧȄʨؔʱ الʛسالة الʱي سʦʱʽ إرسالها إلى الʺʱʶقʰل

 ساʙلةال Message : سل إلىʛʺل الʰق ʧسل مʛي تʱمات الʨالʺعاني والʺعل ʧارة عॼɺ

ه وʨȞȄن لʙقة ووضʨح الʛسالة أثʛ في سهʨلة أو صعȃʨة  ʨؗعلى سل ʛʽأثʱل للʰقʱʶʺال

ʸالالات .  

  الʶلة الاتʻوسMedium :  نقلها ʦʱي ʙل، فقʰقʱʶʺسل إلى الʛʺال ʧسالة مʛقة نقل الȄʛʡ

الʱقارʛȄ، أو Ǽأȑ وسʽلة مʧ الʨسائل  الʢʵاǼات،عȘȄʛʡ ʧ الʙʴيʘ الʸʵʷي، الهاتف، 

 ،ʖاسʴل الʲة مʲيʙʴة الॽونʛʱؔونيالإلʛʱؔالال ʙȄʛʰال، ʗنʛʱالان.  

 لʮقʯʴʸال : Receiver ǽ ȑʚال ʟʵʷال ʨة و هॽالʸسالة الاتʛلام الʱاسǼ مʨعىقʶȄ  إلى

وحاجاته الʱي بʙورها تʕثʛ في رॼɼاته الʨʸʴل على معلʨمات نافعة ومفʙʽة مʧ هʚه الʛسالة و 

 .لاسʱʺالʱه وȂقʻاعه Ǽاتʵاذ قʛار الʛʷاء

  ّʣف  ʚʻمʙʯالDecoding : سالةʛز الʨرم ʥفǼ لقيʱʺخلالها ال ʧم مʨقǽ يʱة الॽوهي العʺل

ʧȞʺǽ أن تʻقل الʛسالة الʺʱلقاة نفʝ الʺعʻى الȑʚ ؗان ǽقʙʸه . الʱي قام الʺʛسل Ǽإرسالها

ʨد أحॽاناً إلى نقل معʻى غʛʽ مʛغʨب إلا أن الʧʺȞǽ ʛʢʵ في أن فʥّ الʛʱمʜʽ قǽ ʙق. الʺʛسل

لʚا فإن الاتʸال الفعال ʸʴǽل . تʱأثʛ عʺلॽة فʥ الʛʱمʛʽʲؗ ʜʽاً ʳʺǼال خʛʰة الʺʱʶقʰل. ॽɾه

ة بʧʽ الʺʛسل والʺʱʶقʰل ʛؗʱʷة مॽاك أرضʻن هʨؔما تʙʻال . عʳم ʧʽع بʡقاʱله الʲʺǽ ا ماʚوه
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Ǽالʺʱʶقʰل ؗلʺا زاد فهʺه  فؔلʺا زادت معʛفة الʺʛسل. خʛʰة الʺʛسل ومʳال خʛʰة الʺʱʶقʰل

فالʛسالة الأفʹل إذاً هي . لʴاجات الʺʱʶقʰل مʺا ʶǽاعʙه على تʧȄʨؔ اتʸال أكʛʲ فعالॽة

 .الʛسالة الʱي تʧʺʹʱ ؗلʺات ورمʨزاً مألʨفة Ǽالॼʶʻة للʺʱʶقʰل

  ةǺاʱʯالاسResponse :سالةʛه الॽʁتل ʙعǼ لʰقʱʶʺردة فعل ال ʧة عǼاʳʱالاس ʛّhتع . ʧȞʺǽ

اسʳʱاǼات الʺʱʶقʰل مʧ أفعال غʛʽ ملʣʨʴة ʧȄʜʵʱؗ الʺعلʨمات في الʚاكʛة إلى أن تʛʱاوح 

 .أفعال مॼاشʛة ؗالاتʸال لʢلʖ الʺʱʻج

  ةॻʴȜة العǻʘغʯال :Feedback  ʛʽمه الأخʙʵʱʶǽ ʙق ȑʚسل الʛʺلقي على رسالة الʱʺرد ال

   .الʺʱʶقʰللʱعʙيل رسالʱه القادمة، الʛد على الʛسالة يʨؔʱن بʻاءً على الʺعʻى الȑʚ فهʺه 

 ʜȂʦʵʯال Noise  : ʞȄʨʷʱال ʛʽʷǽ ʛثʕت ʙي قʱلها ال Ȍʢʵʺال ʛʽة غॽارجʵامل الʨإلى الع

وقد يكون على فهʦ الʺʱʶقʰل للʛسالة وجعله ǽفهʺها ȄʛʢǼقة مʱʵلفة عʺا خȌʢ له الʺʛسل، 

التشويش خطأ بسيط مثل خطأ مطبعي يؤثر على معنى إعلان في صحيفة، أو استخدام 

أو رنʧʽ جʛس الهاتف أثʻاء مʷاهʙة   تقوم بتوصيل الرسالة بوضوح كلمات أو صور لا

  .الʺʱلقي للإعلان 

ولʨʱصʽل الʛسالة ȞʷǼل فعال لابʙ مʧ وجʨد مʳال خʛʰة مʛʱʷك بʧʽ الʺʛسل والʺʱʶقʰل، يʨضح 

الȞʷل الʱالي عʻاصʛ عʺلॽة الاتʸال ؗʺا ǽعʛض دائʛتʧʽ تʺʲلان مʳالات الʛʰʵة الʵاصة Ǽالʺʛسل 

 الاخʱلاف في الاتʸالॽة نʳॽʱة الʛʽʲؔ مʧ الʺʷاكل أثʻاء تفǼ ʛʽʶعʠ الʛسائل وقʙ حʙث، والʺʱʶقʰل

شعارها  KFCالʺʛسل والʺʱʶقʰل، ؗالʺȞʷلة الʱي حʙثʗ عʙʻما صʺʺʗ  وثقافة ؗل مʧمʳالات خʛʰة 
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"finger-lickin' good"  يʻي تعʱوال" Șتلع ʥعلʳرجة تʙشهي ل

ʥعǼح " أصاॼʸॽة لॽʰʻʽʸاللغة الǼ هʱʺجʛه وتʛʽʶتف ʦت ȑʚاول "والʻت

  "أصاǼعǼ ʥعʙها

  

  

  نʦʸذج عʸلॻة الاتʶال: )1-12(شȜل 
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عʹاصʙ الاتʶالات الॻɿȂʦʴʯة الʯʸؒاملة 3- 12  

الॽʰع الʸʵʷي، تȌॽʷʻ الإعلان، :  يʨؔʱن مȄʜج الاتʸالات الॽʁȄʨʶʱة مʧ العʻاصʛ الʱالॽة     

ʰʺعات،الॽ العلاقات العامة، ʛاشॼʺال ȘȄʨʶʱد ، الʙʴة تʜʽʺسʺات م ʛاصʻه العʚه ʧم ʛʸʻولؔل ع

  .الʙور الʧȞʺǽ ȑʚ أن يلॼɻه في الʺȄʜج الاتʸالي

  الإعلان  1- 3- 12

هʨ أȑ شȞل مʧ أشȞال الاتʸالات غʛʽ الॽʸʵʷة الʺʙفʨعة والʺʱعلقة  Advertisingالإعلان     

ʤʻʺǼʺة رॽʴȃة أو غʛʽ رॽʴȃة، أو مʱʻج، أو خʙمة، أو فʛؔة ما يʦʱ إرسالها مʧ قʰل راعٍ أو ʛʡفٍ 

  . مʙʴد

يʧʺʹʱ الإعلان ؗل أشȞال الإعلان الʺʨʰʢعة أو الʺʨʸرة أو الʺʨʺʶعة الʱي يʦʱ عʛضها عادة      

ؗالʛʳائʙ، والʱلفʨȄʜن، والʛاديʨ، وشاشات  mass mediaل الاتʸال الʳʺاهȄʛʽة مʧ خلال وسائ

كʺا ʧȞʺǽ أن ǽأخʚ أشȞالاً إلʛʱؔونॽة ؗʺا في الإعلانات عʛʰ الإنʛʱنʗ، . الʻʽʶʺا، واللʨحات الॽʀʛʢة

  .، والʷاشات الإلʛʱؔونॽة في الʺʨلاتDVDوأقʛاص الـ  

   :اتصالاتها التسويقية ومنهاالإعلان في  مة التي تستخدمهناك العديد من المزايا التي تعود على المنظ

 وسيلة لجذب الانتباه 

  تعريف العملاء الحاليين والمرتقبين بالمنتجات ومزاياها وأماكن وجودها وإثارة رغبتهم في

   .الحصول عليها 

  تذكير العملاء بالمنتج ومزاياه مما يحول بينه وبين التحول إلى السلع البديلة.  

 الطلب على المنتجات وبالتالي التحسن في المبيعات والزيادة وتحقيق الأرباح زيادة  
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للإعلان بعض العيوب منها أن تكاليف تصميم الرسالة وتقديمها تكون كبيرة ، كما وبنفس الوقت  

  .أن عدم وجود تغذية عكسية مباشرة يحول دون التعرف على موقف المستهلكين من الإعلان

12 -3 -2 ॻʮالʶʳʵيع ال  

بمثابة اتصال شخصي مباشر يهدف إلى تعريف Personal selling يعدُّ البيع الشخصي      

ً لوجه أو عبر قيام بشراء سلعة أو خدمة معينةالعميل وإقناعه بال ، ويحدث البيع الشخصي وجها

  .الهاتف، ويمكن أن يتوجه إلى المستخدم التجاري أو للمستهلك النهائي

ً لذلك يختلف البيع و     حيث أن البيع الشخصي اتصالاً  الشخصي عن الإعلان اختلافاً واضحا

مكن لمندوب المبيعات مباشراً وشخصياً، بينما الإعلان اتصال جماهيري غير شخصي ، كما ي

التحكم بمن يتم تقديم العرض لهم ، للحد من مقدار التغطية غير اللازمة أو الاتصال بالمستهلكين 

المستهدف، كما يمكن للمندوب رؤية أو سماع رد فعل المشتري  الذين ليسوا ضمن الجمهور

المحتمل اتجاه الرسالة الاتصالية وإذا كانت التغذية الراجعة غير إيجابية فيمكن لمندوب المبيعات 

ومن عيوب البيع الشخصي تكلفته المرتفعة ، و تقديم رسالة  غير موحدة إلى جميع . تعديل الرسالة

ة التي يتمتع بها مندوب المبيعات  وقدرته على تغيير الرسالة الاتصالية حسب العملاء بسبب المرون

  . الظرف

وإجراء  تمثل في الزيارات الميدانية،يمهم في نشاط البيع بثلاثة  بدور مندوب المبيعات عادةيقوم 

وأداء بعض الأعمال الإدارية حيث ترتبط وظيفة البيع الشخصي بتسليم  ،المكالمات الهاتفية

من المشترين وتوفير السمعة الحسنة للمنظمة، وإرشاد فعَّال  بشكل منتجات واستلام الطلبياتال

الحالي ، ويتمُّ ذلك من خلال تعيين رجال بيع وتدريبهم وتنسيق جهودهم  بما يتوافق  وتوجيه العميل

  .وأهدافهمع البرنامج التسويقي 
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  تنشيط المبيعات 12-3-3

ʱʻج زȄادة سȄʛعة ومʕقʱة مʨʺʳعة تقॽʻات تُ Ǽأنه ǽ sales promotionعʛف تȌॽʷʻ الʺॽʰعات     

وهي مʸʺʺة للʨʸʴل على اسʳʱاǼة سȄʛعة ومॼاشʛة للʨʶق الʺʱʶهʙف، وʧȞʺȄ تʨجʽهها  ،للʺॽʰعات

يʜʽʺʱ تȌॽʷʻ الʺॽʰعات Ǽأنه أحʙ عʻاصʛ الʺȄʜج الʛʱوʳȄي ، إلى ؗل مʧ الʨسʢاء والʺʱʶهلʥ الʻهائي

تȘʽʶʻ وتؔامل الʳهʨد بʧʽ هʚيʧ الʷʻاʴʱ ʧʽʡقȘʽ ن والॽʰع الʸʵʷي لالȞʷǽ ȑʚل جʛʶاً بʧʽ الإعلا

  .Ȅʜادة الʺॽʰعات ب الʺʲʺʱل تʴقȘʽ الهʙف الأساسي وذلʥ مʧ أجل 

الʨȃʨؔنات أو (إن الʺʜʽة في تȌॽʷʻ الʺॽʰعات هي الॽʰʢعة القʛʽʸة الʺȐʙ لهʚه الʛʰامج مʲل     

لا ʧȞʺǽ أن تʨؔن . غالॼاً ما تʴفʜ الʺॽʰعات خلال مʙة اسʛʺʱارها) الȃʨʴʶات الʺʙʴدة بʱارȄخ الانʱهاء

الॼاً وتʵʻفʠ عʛوض تȌॽʷʻ الʺॽʰعات هي الأساس الʨحʙʽ للʴʺلة نʛʤاً لأن الأرȃاح تʨؔن مʕقʱة غ

 ʖʰʶǼ جʱʻʺب الʛج ȑʚل الʽʺل العȄʨʴʱاً لॽدعʺاً إعلان ʛالأم ʖلʢʱȄض وʛهاء العʱان ʙʻعات عॽʰʺال

عʛوض الॽʰع الʛʱوॽʳȄة Ǽاسʛʺʱار  إذا تʦ تʻفʚʽ. عʛض تȌॽʷʻ الʺॽʰعات إلى مʛٍʱʷ على الʺȐʙ الȄʨʢل

وʙʰȄأ العʺلاء في تأخʛʽ الʛʷاء حʱى يʦʱ  فإنها تفقʙ فعالʱʽها،

ʦǽʙوض تقʛوضها ؗʺا  .العʛع ʦǽʙقة تقȄʛʢǼ اتʺʤʻʺال ʛؔʱʰوت

سيارات على  التي صممت Oscar Mayerشركة  فعلت

  .شكل سجق لتنشيط مبيعات الشركة من السجق
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  العلاقات العامة 4- 3- 13

هي مʨʺʳعة مʨʻʱعة مʧ جهʨد الاتʸالات الʱي تهʙف  Public relations (PR)العلاقات العامة 

ة، والʨʸʴل على دعاǽة  ʛؗʷة للॽابʳǽرة إʨاء صʻȃة، و ʛؗʷر الʨة مع جʺهʙʽاء علاقات جʻإلى ب

  .إʳǽابॽة، والʱعامل مع الʷائعات أو الأحʙاث الʱي تʺʶها

ॽɿʴʸة، والʱقارʛȄ تʙʵʱʶم العلاقات العامة العʙيʙ الأدوات مʲل الʛʷʻات الإخॼارȄة، والʺʕتʺʛات ال

ة في الأنʢʷة الاجʱʺاॽɺة، والʛعاǽة، والʺʻاسॼات الʵاصة، ووسائل الʨʱاصل  الȄʨʻʶة، والʺʷارؗ

  .الاجʱʺاॽɺة

 ʛʲو أكʙʰات تॼاسʻʺة والǽعاʛة والʙيʙʳال ʟʸالإعلان فالق ʧة أعلى مॽʀاʙʸʺǼ ع العلاقات العامةʱʺʱت

ʺʧȞ للعلاقات العامة أن تʸل إلى الʳʺهʨر كʺا ǽ. واقॽɻة وأكʛʲ قابلॽة للʙʸʱيȘ مʧ قʰل الʳʺهʨر

ولʝॽ على " خʛʰ"الȑʚ يʖʻʳʱ الإعلانات وقȐʨ الॽʰع نʛʤاً لأن الʛسالة تʸل إلى الȃʜائʧ على شȞل 

  . شȞل اتʸال يهʙف للॽʰع

  

12 -3 -5 ʙاشॺʸال ȖȂʦʴʯال  

 ʛاشॼʺال ȘȄʨʶʱم الʨقǽDirect marketing ʽفʙهʱʶʺال ʧائȃʜمع ال ʛاشॼل مȞʷǼ الʸعلى الات ʧ

ʦاء علاقات دائʺة معهʻȃة وʛاشॼة مǼاʳʱل على اسʨʸʴجات، . للʨالʱؔال ʛاشॼʺال ȘȄʨʶʱال ʧʺʹʱȄو

  .والȘȄʨʶʱ عʛʰ الʱلفʨن، والأكʷاك، والإنʛʱنʗ، والȘȄʨʶʱ عʛʰ الهʨاتف الʵلȄʨʽة

تʜايʙ الاهʱʺام في الʨʻʶات الʺاضॽة ǼالȘȄʨʶʱ الʺॼاشʛ ضʺʧ مȄʜج الاتʸالات الॽʁȄʨʶʱة الʺʱؔاملة 

 ʛʷؗاتلل .ʛاشॼʺال ȘȄʨʶʱام الʙʵʱعلى اس ʛʽʰؗ لȞʷǼ ʗنʛʱت الإنʛأث ʙه رسائل . وقॽجʨت ʧȞʺǽ ،ًلاʲʺف
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ʧديʙʴم ʧائȃʜة لʸʸʵة مॽونʛʱؔإل . ʧʽؔهلʱʶʺة لإعلام الॽونʛʱؔسائل الإلʛه الʚات ه ʛؗʷم الʙʵʱʶت

رȄخ إرسال Ǽالʺʳʱʻات والعʛوض الʛʱوॽʳȄة الʙʳيʙة، ولʱأكʙʽ اسʱلام الʢلॽʰات، وȂعلام الʺʱʶهلʥ بʱا

  . الʢلॽʰة

ات إلى  ʛؗʷدفع ال ȑʚال ʛها، الأمʽعل ʧʽؔهلʱʶʺاد الʺʱة، زاد اعȄʨʽلʵاتف الʨا الهॽجʨلʨʻؔم تʙومع تق

تʛȄʨʢ قʨاعʙ بॽانات مʱʻȞها مʧ تॼʱع الʺʱʶهلʧʽؔ والʱعʛف علʽهʦ عʛʰ الʜمʧ وعʛʰ عʺلॽات الʛʷاء 

ʛاشॼʺال ȘȄʨʶʱة الॽʺأه ʧمʺا زاد م . ʧن مʨقʨʶʺال ʧȞʺت ʙفʹل وقǼ رةʨؗʚʺانات الॽʰال ʙاعʨق ʛȄʨʢت

 ʘʽوني حʛʱؔق الإلʨʶʱوال ،ʛاجʱʺالǼ اصةʵلاء الʨاقات الʢȃة، وॽɾʛʸʺاقات الʢॼام الʙʵʱادة اسȄز

يʢʱلʖ ؗل ذلॽʀ ʥام الʺʱʶهلʥ بʱقʦǽʙ جʺلة مʧ الʺعلʨمات الॽʸʵʷة الʱي أصʗʴॼ جʜء مʧ قاعʙة 

  . الॽʰانات

واحداً من أشكال الاتصالات التسويقية المتكاملة الأسرع على الرغم من أن التسويق المباشر يعد 

تتطلب معظم أشكال التسويق المباشر قاعدة بيانات :  نمواً فإنه ينطوي على العديد من العيوب منها

شاملة ومحدثة تحتوي على معلومات عن السوق المستهدفة، وقد يكون تطوير قاعدة البيانات 

ً للوق ت، كما أدى الاهتمام المتزايد بالخصوصية إلى حدوث انخفاض في والحفاظ عليها أمراً مكلفا

  .معدلات الاستجابة بين بعض مجموعات العملاء
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12 -4  ʤॻʸʶجتȂʚؒاملة مʯʸة الॻɿȂʦʴʯالات الʶالات  

ت الاسʛʱاتॽʳॽة  اʱʷǽʺل تʦॽʺʸ مȄʜج الاتʸالات الॽʁȄʨʶʱة الʺʱؔاملة الفعال على عʙد مʧ القʛار      

 ʙيʙʴة،وهي تॽالʸاف الاتʙالأه ʙيʙʴف، وتʙهʱʶʺر الʨهʺʳار  الॽʱة، اخॽالʸسالة الاتʛال ʦॽʺʸوت

  .وسائل الاتʸال، وتʙʴيʙ الʺʜʽانॽة، وॽʀاس فعالॽة الʺȄʜج الاتʸالي

  الʯʴʸهʗف ʸʱهʦرتʗʲيʗ ال 1- 4- 12

 targetتʱأثʛ القʛارات الʱي يʦʱ اتʵاذها ʷǼأن مȄʜج الاتʸالات الॽʁȄʨʶʱة Ǽالʳʺهʨر الʺʱʶهʙف 

market Ȑʛالأخ ȘȄʨʶʱال ʛاصʻشأن ع ʥارة . ، شأنها في ذلॼɺ فʙهʱʶʺر الʨهʺʳن الʨȞǽ أن ʧȞʺȄو

وفي Ǽعʠ . عʧ مʙʵʱʶمʧʽ حالʧʽʽ، أو مʧȄʛʱʷ مʱʴʺلʧʽ، أو مʻفȑʚ قʛار الʛʷاء، أو الʺʕثॽɾ ʧȄʛه

ʻج، وهʱʻʺع الȄزʨت ʙʻع ʦعʙل على الʨʸʴاء للʢسʨال ʨف هʙهʱʶʺر الʨهʺʳن الʨȞǽ الاتʴال ʜʽʺا ن

أن ǽقʨم عʹʨ القʻاة  Push Policy الʙفع بʧʽ اسʛʱاتʱʳॽي الʙفع والʖʴʶ، وȄقǼ ʙʸاسʛʱاتॽʳॽة

لʺʳʱʻه فقȌ أȑ يʛوج الʺʱʻج  .بʨʱجॽه الʛʱوȄج للʨسʢاء الʚيʲʺǽ ʧلʨن الʴلقة الʱالॽة في قʻاة الʨʱزȄع

ʱى ʸǽل الʺʱʻج للعʹʨ الȑʚ يلॽه في قʻاة الʨʱزȄع وهʚا العʹʨ يʛوج للعʹʨ الȑʚ يلॽه وهʚȞا ح

، بʻʽʺا تقʨم للʺʱʶهلʥ الʻهائي ومʲل هʚه الॽʶاسة يʻاسʰها أكʛʲ الॽʰع الʸʵʷي وتȌॽʷʻ الʺॽʰعات

الʺʱʶهلʥ مॼاشʛة لاسʲʱارة الʢلʖ،  على الʛʱوȄج مʧ الʺʱʻج إلى Pull Policy الʖʴʶ اسʛʱاتॽʳॽة

 ʠعǼ مʙʵʱʶǽ ʙي، وقʸʵʷع الॽʰال ʧم ʛʲاسة الإعلان أكॽʶه الʚه ʖاسʻȄو ʧج مȄʜم ʧʽʳʱʻʺال

  .الأسلʧʽȃʨ معاً 
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  الفʙق بʥʻ سॻاسة الʔʲʴ و الʗفع: )2-12(شȜل 

  

  

  تʗʲيʗ الأهʗاف الاتʶالॻة 12-4-2

الʺȄʜج  Ǽعʙ تʙʴيʙ الʳʺهʨر الʺʱʶهʙف، ʖʳǽ الʨصʨل إلى قʛار ʷǼأن الأهʙاف الʱي ʖʳǽ أن ʴǽققها

وهʻا نʛʽʷ إلى أن الʺʱʶهلǼ ʛʺǽ ʥعʙ تعʛضه . communications objectivesالاتʸالي 

ʙع ʛʰقي عȄʨʶʱال الʸللات Ȑʛة أخǼاʳʱاس ȑأǼ اء أوʛʷالǼ امॽʁل الʰة قॽʻاحل ذهʛة م .  

تاجر 
 الجملة

لمنتجا المنتج  

تاجر 
 التجزئة

ستهلكالم ستهلكالم   

تاجر 
 الجملة

تاجر 
 التجزئة

 تدفق الاتصالات

 تدفق المنتجات
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تʦ تʛȄʨʢ العʙيʙ مʧ الʻʺاذج مʧ قʰل الॼاحʧʽʲ والʛʰʵاء لʙʴʱيʙ وشʛح الʺʛاحل الʱي قʛʺǽ ʙ بها 

ة، أو العلامة الʳʱارȄة، أو الʺʱʻج وصʨلاً إلى  ʛؗʷد الʨجʨه بॽɺم وʙإزالة عǼ اءʙʱاب ʥهلʱʶʺال

ʛʽʷǽ هʚا الʨʺʻذج إلى أن . 

، Desire، الॼɼʛةInterest، الاهʱʺام

وʧȞʺȄ تقʦॽʶ . ل مʛحلة، ǽقʛر الʺʱʶهلʥ إمȞانॽة الʺʛور إلى الʺʛحلة الʱالॽة

الاعʱقاد "بʨʺʻذج  AIDAإلى ثلاث أشȞال مʧ الاسʳʱاǼات، لʚا ǽعʛف نʺʨذج 

  

ǽقʨد . لʧ يʳʻح أȑ اتʸال تȄʨʶقي ما لʦ يʧȞʺʱ الʺʛسل مʧ الʨʸʴل على انॼʱاه الʺʱʶقʰل
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تʦ تʛȄʨʢ العʙيʙ مʧ الʻʺاذج مʧ قʰل الॼاحʧʽʲ والʛʰʵاء لʙʴʱيʙ وشʛح الʺʛاحل الʱي قʛʺǽ ʙ بها 

ة، أو العلامة الʳʱارȄة، أو الʺʱʻج وصʨلاً إلى  ʛؗʷد الʨجʨه بॽɺم وʙإزالة عǼ اءʙʱاب ʥهلʱʶʺال

  .سلʨك الʛʷاء الفعلي

AIDA  ًعاʨʽها شʛʲاذج وأكʺʻه الʚه ʛأشه ʙأح .

، الاهʱʺامAttentionعʛʰ أرȃعة مʛاحل الانॼʱاهالʺʛʺǽ ȑʛʱʷ تॼاعاً 

ل مʛحلة، ǽقʛر الʺʱʶهلʥ إمȞانॽة الʺʛور إلى الʺʛحلة الʱالॽةفي ؗ

إلى ثلاث أشȞال مʧ الاسʳʱاǼات، لʚا ǽعʛف نʺʨذج 

  ".Do، الʶلʨك Feel، الʷعʨر 

 AIDAنʦʸذج  ):3-12( شȜل

لʧ يʳʻح أȑ اتʸال تȄʨʶقي ما لʦ يʧȞʺʱ الʺʛسل مʧ الʨʸʴل على انॼʱاه الʺʱʶقʰل

  . الانॼʱاه عادة إلى خلȘ الʨعي Ǽالʺʱʻج أو العلامة الʳʱارȄة
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تʦ تʛȄʨʢ العʙيʙ مʧ الʻʺاذج مʧ قʰل الॼاحʧʽʲ والʛʰʵاء لʙʴʱيʙ وشʛح الʺʛاحل الʱي قʛʺǽ ʙ بها 

ة، أو العلامة الʳʱارȄة، أو الʺʱʻج وصʨلاً إلى  ʛؗʷد الʨجʨه بॽɺم وʙإزالة عǼ اءʙʱاب ʥهلʱʶʺال

سلʨك الʛʷاء الفعلي

AIDAوȄعʛʰʱ نʺʨذج 

الʺʛʺǽ ȑʛʱʷ تॼاعاً 

في ؗ. Actionوالفعل

إلى ثلاث أشȞال مʧ الاسʳʱاǼات، لʚا ǽعʛف نʺʨذج  ʨAIDAذج نʺ

Think رʨعʷال ،

  

لʧ يʳʻح أȑ اتʸال تȄʨʶقي ما لʦ يʧȞʺʱ الʺʛسل مʧ الʨʸʴل على انॼʱاه الʺʱʶقʰل

الانॼʱاه عادة إلى خلȘ الʨعي Ǽالʺʱʻج أو العلامة الʳʱارȄة
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حالʺا يʦʱ جʚب الانॼʱاه وخلȘ الʨعي Ǽالʺʱʻج أو الʙʵمة أو العلامة الʳʱارȄة، ʖʳǽ أن ʶǽعى 

ʺʱاه Ȑʨʱʶادة مȄʜقي لȄʨʶʱال الʸجالاتʱʻʺالǼ ʥهلʱʶʺة . ام الʺॽʁالǼ اʻه ʥهلʱʶʺاع الʻإق ʖʳǽ

وʧȞʺȄ للʺʨّʶقʧʽ تʴقȘʽ ذلʥ . والعائʙ الʙʽʳ للاسʲʱʺار في الʺʱʻج أو الʙʵمة أو العلامة الʳʱارȄة

  .مʧ خلال تʹʺʧʽ الʛسالة لʸʵائʟ مʛغȃʨة وذات ॽʀʺة Ǽالॼʶʻة للʳʺهʨر الʺʱʶهʙف

، يʨʱجʖ أن تʶعى رسائل الاتʸالات الॽʁȄʨʶʱة Ǽعʙ الʳʻاح في جʚب انॼʱاه الʳʺهʨر الʺʱʶهʙف

 ʧم ʥهلʱʶʺل الȄʨʴʱؔاملة لʱʺج"الʱʻʺال ʖج"إلى " أحʱʻʺالǼ ʖأرغ ."  

فإذا . وȃالॼʢع، فإن الهʙف الʻهائي لأȑ اتʸال تȄʨʶقي هʨ دفع الʺʱʶقʰل نʨʴ الʶلʨك الʺʢلʨب

ʱʻʺالǼ ةॼɼʛال ʗام، وخلقʺʱت الاهʙّاه، وولॼʱب الانʚسالة في جʛال ʗʴʳة نॼɼاع رॼلة لإشʽسʨؗ ج

  .مʙʴدة لȐʙ الʺʱʶهلʥ، فإن هʚه الॼɼʛة قʙ تʙفع الʺʱʶهلʥ نʨʴ الʛʷاء

  

  تʤॻʸʶ الʙسالة الاتʶالॻة 3- 4- 12

ؗʺا ذʛؗنا ساǼقاً، ǽفʹل أن تقʨم الʛسالة ʚʳǼب الانॼʱاه، وتʨلʙʽ الاهʱʺام، وخلȘ الॼɼʛة، وتʨجॽه      

 ǽMessageقʨد ذلʥ الʺʨّʶق إلى الاهʱʺام ȐʨʱʴʺǼ الʛسالة وشȞلها ). AIDAنʺʨذج (الʶلʨك 

design.  

: في هʚا الॽʶاق، ʙʵʱʶǽم الʺʨʶقʨن ثلاثة أنʨاع مʧ عʻاصʛ الʚʳب لʨʱلʙʽ الاسʳʱاǼة الʺʛغȃʨة

، والʳاذبॽة Emotional appeals، جاذبॽة العʨاʡف Rational appealsالʳاذبॽة العقلانॽة 

  .Moral appealsالأخلاॽʀة 
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ʜ الʛسائل الʱي تʙʵʱʶم  ّؗʛةتॽة العقلانॽاذبʳسالة  الʛأنّ ال ȑة، أȃʨغʛʺافع الʻʺم الʙقॽج سʱʻʺعلى أن ال

ʜ هʻا على جʨدة الʺʱʻج، الʨʱفʛʽ، الॽʁʺة، أو الأداء ʛؗت.  

فʴʱاول إثارة عʨاʡف سلॽʰة أو إʳǽابॽة ʻȞʺǽها تʴفʜʽ  جاذبॽة العʨاʡفأما الʛسائل الʱي تʙʵʱʶم 

ʧ العʨاʡف الʺʙʵʱʶمة ʛʲȞǼة في الإعلانات نʙʳ الʖʴ، الʧʽʻʴ، الʺʱعة، الفʛح، الʺʛح، وم. الʛʷاء

وȄعʱقʙ مʙʵʱʶمʨ الʛسائل العاॽɿʡة أن العʨاʡف . الفؔاهة، الʨʵف، تأنʖʽ الʹʺʛʽ، والʷعʨر Ǽالعار

  .تʙȄʜ مȐʨʱʶ الانॼʱاه وتʨلʙ مȄʨʱʶات أعلى الإقʻاع

أو " صॽʴح"نʨʴ إحʶاس الʺʱʶهلǼ ʥʺا هʨ  ذبॽة الأخلاॽʀةالʳاǼالʺقابل، تʨʱجه الʛسائل الʱي تʙʵʱʶم 

وهي تʙʵʱʶم عادة لʨʱجॽه الʻاس لʙعʦ قʹاǽا اجʱʺاॽɺة ʴؗʺاǽة ونʤافة الʯʽʰة ومʶاعʙة ". خاʡئ"

ʧʽاجʱʴʺضى والʛʺال.  

  

  اخॻʯار وسائل الاتʶال 4- 4- 12

الʺȄʜج الاتʸالي  قʛاراتأحCommunication media  ʙتʸال ǽعʛʰʱ قʛار اخॽʱار وسائل الا    

 ،، وتعʛʰʱ الʨسʽلة الʺʲلى هي الʨسʽلة الʱي تʸل إلى الʳʺهʨر الʺʱʶهʙف ȞǼفاءة وفعالॽةالʛئॽʶॽة

 :تʸالॽة وهيالاهʻاك مʨʺʳعة مʧ العʨامل الʱي تʕثʛ في اخॽʱار مȄʜج الʨسائل 

  لةʽؗل وس ʟائʸةخॽالʸات .  
  لةʺʴال ʧف مʙهʱʶʺر الʨهʺʳال ʟائʸخ.  
  ض اللازʛعʱل الʙة معȃʨغʛʺة الॽالʸاف الاتʙالأه Șʽقʴʱم ل.  
  بʨلʢʺال ʛاثهالأثʙال إح ʧةمॽالʸسالة الاتʛ  فʙهʱʶʺر الʨهʺʳفي ال.  
 ةتؔلفة الॽالʸسالة الاتʛ امهاʙʵʱب اسʨغʛʺسائل الʨال ʧة مॽلة إعلانʽفي ؗل وس .  

  



______________________________________________________________________ 

266 
 

العادات الʺʛتʢॼة أو الʺʱعلقة ʷʺǼاهʙة وقʛاءة ومʱاǼعة ؗافة الʨسائل  جʺع وتʴلʽل يʦʱ عادة

ة مʛاعاة العʨامل الʶاǼقة لȐʙ اخॽʱار و ،نॽة للʳʺهʨر الʺʱʶهʙفالإعلا ʛؗʷسائل  الʨج الȄʜʺل

هʚا يʢʱلǼ ʖالʹʛورة أن تقʨم Ǽعʙ تʙʴيʙ الʳʺهʨر الʺʱʶهʙف . الإعلانॽة الʱي سʱقʨم Ǽاسʙʵʱامها

إجʛاء الʨʴॼث وجʺع ؗافة الʺعلʨمات الʵاصة ʳǼʺهʨرها الʺʱʶهʙف وعاداته الاتʸال Ǽ مʧ عʺلॽة

الʺʛتʢॼة ʱʺǼاǼعة الʨسائل الإعلانॽة لʙʴʱيʙ أنʖʶ مȄʜج ॽʢʱʶǽع الʨصʨل للʳʺهʨر الʺʱʶهʙف 

  .   Ǽفعالॽة

  تʗʲيʗ الʚʻʸانॻة 5- 4- 12

 ʙيʙʴت ʛʰʱعǽ اتʸʸʵالي مʸج الاتȄʜʺالcommunications budget  ات فيʨʢʵال ʖأصع ʧم

Ǽالأهــʙاف الʱــي  الʴʺــلات الاتʸــالॽةو يــʛتȌॼ تʙʴيــʙ مʸʸʵــات  تʸــالॽةتʢʵــȌॽ وتʻفʽــʚ الʴʺــلات الا

  .إلى تॽʁʴقها Ǽالإضافة إلى ॽʰʡعة الʺʱʻج الʺعلʧ عʻه والʨʶق الʺʱʶهʙفة Ǽالإعلان تʶعى 

ʽʲؔاك الʻه ʙيʙʴمة في تʙʵʱʶʺق الʛʢال ʧم ʛات الʸʸʵاليمʸج الاتȄʜʺ  لʲم : 

 احةʯʸارد الʦʸقة الȂʙʟ : الاتʸازنة الاتʨات م ʛؗʷال ʧم ʙيʙن في العʨقʨʶʺد الʙʴǽ

ة أن تقʙمه ʛؗʷلل ʧȞʺǽ لʺا ʦهʛيʙاء على تقʻة بॽʁȄʨʶʱل ؗامل دور . الȞʷǼ قةȄʛʢه الʚتهʺل ه

 ʦʳعلى ح ʛاشॼʺج الȄوʛʱال ʛة وأث ʛؗʷة للॼʶʻالǼ ارʺʲʱة ؗاسॽʁȄʨʶʱالات الʸج والاتȄوʛʱال

هʚه الȄʛʢقة أǽʹاً إلى مʨازنة سȄʨʻة غʛʽ مʙؗʕة مʺا ʸǽعʖّ عʺلॽة الȌॽʢʵʱ  تقʨد. الʺॽʰعات

Ȑʙʺال ʙʽعǼ.  
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 عاتॻʮʸال ʥة مॺʴʹقة الȂʙʟ :إنفاقه على ال ʦʱʽات ما س ʛؗʷال ʧم ʙيʙد العʙʴج تȄʜʺ

  . ॼʶʻؗة مȄʨʯة مʙʴدة مʧ الʺॽʰعات الʴالॽة أو الʺʨʱقعة أو ॼʶʻؗة مʧ سعʛ الॽʰعالاتʸالي 

فهي تʛضي الʺʙراء الʺالʧʽʽ الʚيǽ ʧعʱقʙون أن الʻفقات ʖʳǽ . تʱʺʱع هʚه الȄʛʢقة Ǽالعʙيʙ مʧ الʺʜʽات

. كʺا أنها تʙؗʕ العلاقة بʧʽ تؔلفة الʛʱوȄج، وسعʛ الॽʰع، وهامʞ الȃʛح Ǽالʨحʙة. أن تʛتǼ Ȍॼالʺॽʰعات

ʧ مॽʰعاتهʦ على وهي تʳʷع على الاسʱقʛار عʙʻما ǽقʨم الʺʻافʨʶن ʛʸǼف نفʝ الॼʶʻة تقॼȄʛاً م

وعلى الʛغʦ مʧ هʚه الʺʜʽات فإن مȞʷلة هʚه الȄʛʢقة تؔʺʧ في فلʶفʱها الʱي تȐʛ الʺॽʰعات . الʛʱوȄج

كʺا أنه لا تʨجʙ قاعʙة مॽʁʢʻة لʙʴʱيʙ الॼʶʻة سȐʨ . كʺʙʴد للʛʱوȄج عʨضاً عʧ أن تʨؔن نʳॽʱة له

ʰق ʧعة مॼّɦʺة الॼʶʻقة أو على الǼاʶة ال ʛؗʷة الʛʰاد على خʺʱالاعǼʧʽʶافʻʺل ال .  

  

 ʥʻʴافʹʸال ʗʻقة تقلȂʙʟ :ازنة الʨم ʙيʙʴʱات ب ʛؗʷال ʠعǼ مʨاليتقʸج الاتȄʜʺ  يʱال

ʝافʻʺة الʸʴǼ هةʽʰق شʨʶالات في الʸالات ʧة مʸل على حʨʸʴال ʧها مʻȞʺم . تʨتق

كʺا أن . هʚه الȄʛʢقة على أن إنفاق الʺʻافʧʽʶ يʨʱافȘ مع الȞʴʺة والʛʰʵة الʺʛʱاكʺة للʻʸاعة

  . على حʸة مʱʺاثلة ʙّʴǽ مʧ خʛʢ الʛʴوب الʛʱوॽʳȄة الʺʴافʤة

ة ʛؗʷمعارف ال ʧأفʹل م ʧʽʶافʻʺأن معارف ال ʙ ّؗʕاك ما يʻه ʝॽالʺقابل، لǼ ʧؔلف . لʱʵت ʙكʺا ق

ة والʺʻافʧʽʶ مʺا ʸǽعʖّ الاعʱʺاد على الʺʨازنات  ʛؗʷال ʧʽص بʛارد، والفʨʺعة، والʺʶاف، والʙالأه

ʦلهʰق ʧدة مʙʴʺد. ال ʧاك مʻه ʝॽوب ولʛʴل الʨʸة حॽانȞإم ʧم ʙّʴقة تȄʛʢه الʚل على أن هʽل

  .الʛʱوॽʳȄة
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 هامʸاف والʗقة الأهȂʙʟ : افʙأه ʙيʙʴة في تॽʳȄوʛʱازنة الʨʺال ʙيʙʴʱاه لʳل أفʹل اتʲʺʱي

 ʛيʙاف، وتقʙالأه ʥتل Șʽقʴʱام بها لॽʁال ʖجʨʱي يʱالʺهام ال ʙيʙʴالي، وتʸنامج الاتʛʰال

  .ʻفʚʽ ؗل مʧ هʚه الʺهامتؔالʅॽ ت

  ॻɾاس فعالॻة الȂʚʸج الاتʶالي 6- 4- 12

مʧ  اتʸالॽةة مʧ الʨʢʵات الʹʛورȄة واللازمة لأǽة حʺلة تʸالǽॽعॽʀ ʛʰʱاس فعالॽة الʴʺلات الا     

 ʖانʨقها ، وما هي جॽʁʴأجل ت ʧت مʚونف ʗʺʺي صʱاف الʙلة للأهʺʴال Șʽقʴت ʧم Șقʴʱأجل ال

   .القʨʸر والʹعف مʧ أجل تلافʽها في الʴʺلات القادمة

تعȘʽ وصʨلها إلى  الاتʸالॽةمʨʺʳعة مʧ الأخʢاء الʷائع حʙوثها في الʴʺلات  نلاحȎ أن هʻاك

 :مʧ هʚه الأخʢاء نʛؗʚ. وتʴقȘʽ الأهʙاف الاتʸالॽة الʺʨʷʻدة  الʳʺهʨر الʺʱʶهʙف

  رة فعالةʨʸǼ فʙهʱʶʺر الʨهʺʳل إلى الʨصʨلة في الʺʴل الʷف.  

 رة الʙم قʙالي عʸج الاتȄʜʺ انةȞم Șل في على خلʷالي الفʱالȃاتها وʳʱʻة وم ʛؗʷة للʜʽʺم

ة أو ʛؗʷال ʜʽʽʺف  تʙهʱʶʺر الʨهʺʳج في أذهان الʱʻʺال.  

  ارʛؔم تʙةعॽالʸسالة الاتʛقها الॽʁʴب تʨغʛʺاف الʙالأه Șʽقʴʱم لʜي تلʱرة الفعالة الʨʸالǼ.  

 ل اʽʺʴة تॽالʸسالة الاتʛلʙعقǽ مات مʺاʨالʺعل ʧم ʛʽʰؗ ʦȞǼ فهʺهاها ʖعʸǽ و.  

 جإهʺاʱʻʺائه للʛفي حال ش ʥهلʱʶʺها الʽل علʸʴॽي سʱافع الʻʺعلى ال ʜʽ ʛؗʱل ال.  
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  :خاتمة

سʱعʛض آلॽة عʺلॽة الاتʸال  الʺʨȞنة مʧ لاتʸالات الॽʁȄʨʶʱة الʺʱؔاملة، واتʻاول الفʸل مفهʨم ا

 ʜʽمʛʱال ʥل وفʰقʱʶʺوال ʜʽمʛʱال والʸلة الاتʽسالة ووسʛسل والʛʺوهي ال ʛاصʻالع ʧعة مʨʺʳم

تʻاول عʻاصʛ الاتʸالات الॽʁȄʨʶʱة الʺʱؔاملة الʺʲʺʱلة ، ؗʺا الʱغǽʚة العॽʶȞة والʞȄʨʷʱ الاسʳʱاǼة و و 

شʛح عامة والȘȄʨʶʱ الʺॼاشʛ، وأخʛʽاً Ǽالإعلان والॽʰع الʸʵʷي وتȌॽʷʻ الʺॽʰعات والعلاقات ال

الʺʱʶهʙف،  القʛارات الʺʱعلقة بʦॽʺʸʱ مȄʜج الاتʸالات الॽʁȄʨʶʱة الʺʱؔاملة وهي تʙʴيʙ الʳʺهʨر

وتʙʴيʙ الأهʙاف الاتʸالॽة، وتʦॽʺʸ الʛسالة الاتʸالॽة، اخॽʱار وسائل الاتʸال، وتʙʴيʙ الʺʜʽانॽة، 

  . وॽʀاس فعالॽة الʺȄʜج الاتʸالي
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  Multiple Choicesأسʭلة خॻارات مʯعʗدة ) 1

  أȑ مʧ الॼɻارات الʱالॽة الʺʱعلقة Ǽالॽʰع الʸʵʷي غʛʽ صʴॽʴة   - 1
 تقʦǽʙ رسالة غʛʽ مʨحʙة) ب                   تؔلفʱه مʛتفعة  ) خ

  لاشيء مʺاسȘʰ) د   ʧȞʺǽ للʺʙʻوب ملاحʤة رد فعل الʺȑʛʱʷ ) ج

 أȑ مʧ الॼɻارات الʱالॽة الʺʱعلقة بȌॽʷʻʱ الʺॽʰعات غʛʽ صʴॽʴة  -2
 

 تʴفʜ الʺॽʰعات خلال فʛʱة اسʛʺʱارها) ب                 قʛʽʸة الʺȐʙ   ) خ

  فقȌ تʨجه للʺʱʶهلʥ الʻهائي) د    مʸʺʺة للʨʸʴل على اسʳʱاǼة فʨرȄة) ج

3- ʛاشॼʺال ȘȄʨʶʱال الȞأش ʧم  
 ȘȄʨʶʱ عʛʰ الأكʷاكال) ب       الȘȄʨʶʱ عʛʰ الهاتف  ) ح

  كل ماسȘʰ) د   الȘȄʨʶʱ عʛʰ الانʛʱنʗ              ) ج

  :على AIDAفي نʺʨذج  D يʙل الʛʴف  -4
 الاحʱفاǼ ȍالعʺʽل) ب                         الॼɼʛة) أ

  الʨعي)د                          الاهʱʺام) ج

  :أسʭلة للʸʹاقʵة) 2

  .ناقʛʡ ʞق تʙʴيʙ مʜʽانॽة الʛʰنامج الاتʸالي :الʕʶال الأول

  )5-4-12 الفقʛة: دॽʀقة      تʨجॽه للإجاǼة 10: مʙة الإجاǼة(

  قارن بʧʽ الإعلان والॽʰع الʸʵʷي ؗأحʙ عʻاصʛ الاتʸالات الॽʁȄʨʶʱة الʺʱؔاملة :الʕʶال الʲاني

  )3-12ة الفقʛ : دॽʀقة      تʨجॽه للإجاǼة 15: مʙة الإجاǼة(

ʘالʲال الʕʶناتها:الʨȞال ومʸة الاتॽح عʺلʛاش  

  )2- 12الفقʛة: دॽʀقة      تʨجॽه للإجاǼة 15: مʙة الإجاǼة
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