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فعالية التعارف

دقائق10
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الهدف العام للحقيبة

علمفييةالأساسوالمهاراتالمعارفالمتدربإكسابإلىالحقيبةهذهتهدف•

.التسويق
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وصف الحقيبة

لعلمريةالفكوالأطرالأساسيةوالمفاهيمالمبادئأهمالحقيبةهذهتقدم•

لدىعرفةالملتنميةالتسويقيةللعمليةالرئيسةوالوظائفالتسويق،

إدارةنعمعرفيإطاربناءمنتمكنهبحيثالتسويق،مجالفيالمتدرب

.واقتداركفاءةبكلالتسويقينشاطهإدارةمنيمكنهالتسويق
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محتوى الحقيبة

عنوان الوحدةالوحدة
زمن الوحدة

(ساعة)

ساعة تدريبية14التسويقفيأساسيةمفاهيمالأولى

ساعة تدريبية11التسويقيةالبيئةالثانية

ساعة تدريبية11التسويقيةالمعلوماتنظمالثالثة

ساعة تدريبية11التسويقيالمزيجالرابعة

ساعة تدريبية11التسويقيالنشاطإدارةالخامسة

ساعة تدريبية22المبيعاتإدارةالسادسة
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الأهداف التفصيلية للحقيبة

.يعرف ماهية التسويق وأهميته ووظائفه ومراحل تطوره•

.  هايوضح ما المقصود بالبيئة التسويقية وأسباب دراستها وأنواع•

.  نواعهايعرف نظم المعلومات التسويقية وأهميتها وخصائصها ويشرح أ•

.يعرف المزيج التسويقي ويحدد عناصره•

.  ايعرف إدارة النشاط التسويقي ووظائفها وأهميتها ومراحل تطوره•

ص يعرف إدارة المبيعات، ويوضح كيفية التخطيط للمناطق والحص•

.بالمبيعاتؤ كيفية تقييم أداء مندوبي البيع وطرق التنبويعرف البيعية، 
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الوحدة الأولى

مفاهيم أساسية في التسويق
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الأهداف التفصيلية للوحدة

 وبكفاءة من المتوقع في نهاية هذه الوحدة التدريبية أن يكون المتدرب قادر 
ً
ا

:على أن

.يعرف التسويق ويعدد مراحل تطور مفاهيم•

.التعرف على مراحل تطور التسويق•

.يميز عناصر المزيج التسويقي•

.يعدد وظائف التسويق•

.التعرف على التسويق كنشاط رئيس في المنظمات•
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14:الوحدةهذهعلىللتدريبالمتوقعالوقت

:المساعدةالتدريبيةالوسائل

(.الفيديو)جهاز عرض الأفلام •

(.بروجكتور )جهاز العرض التقديمي •

.السبورة الذكية•
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مفهوم التسويق

يعتبروالذيالحديثالإداري بمفهومهالتسويقKotlerكوتلريعرف•

لنشاطاذلكهوالتسويق"بكونهالتسويقيالنشاطمحور المستهلك

اعاتوالجمالأفرادحاجاتإشباعإلىيهدفالذيوالاجتماعيالاقتصادي

.التبادلعملياتخلالمن

مجموعررررررررة متنوعررررررررة "التسررررررررويق بةنرررررررره عبررررررررارة عررررررررن والغرررررررريصيعرررررررررف إدريررررررررس •

لمنرررتج إلرررى ومتكاملررة مرررن الأنشررطة القررري تتعلررق بتررردفق السررلع وال ررردمات مررن ا

إلىلذي يؤدي بالشكل ا(  أو المشترين الصناعيين)المستهلكين النهائيين 



11

لشرائية، إشباع حاجاتهم ومقابلة رغباتهم وأذواقهم، ويتناسب مع قوتهم ا•

قدم بما يؤدي إلى تحقيق أهداف المنظمة بكفاءة وفعالية، ويحقق الت

".  للمجتمعالاجتماعي والازدهار الاقتصادي 

تهدف ونخلص من مناقشة التعاريف السابقة، أن التسويق عملية إدارية•

ويق لا كما أن التس. إلى تنفيذ عمليات التبادل لصالح الفرد والمنظمة

.والمبادئيقتصر على السلع وال دمات وإنما يتعدى إلى الأفكار 
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أهمية التسويق

رة الإنتاج أو خلق المنفعة الشكلية للسلع المنتجة وذلك عن طريق تزويد إدا•

ة من حيث التصميم برغبات المستهلكين وآرائهم، بشةن السلع المطلوب

.   فالشكل، أو الجودة أو الاستخدامات وحقى في أساليب وطرق التغلي

بيعات خلق الكثير من فرص العمل لأفراد المجتمع كوظائف مندوبي الم•

.  والدعاية والإعلان والبحوث ودراسات السوق 

ةة على التعرف على حاجات ورغبات المستهلكين، الأمر الذي يساعد المنش•

الاحتياجاتبناء منتج وبرنامج تسويقي يمكنها من تحقيق الإشباع لتلك
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.بالمستوى الذي يساعد على تحقيق الأرباح•

تغليف يساعد المنشةة على اتخاذ القرارات المهمة في السعر أو الجودة أو ال•

.أو ال دمات من خلال جمع المعلومات عن السوق 

.اتيساعد على التعرف على مستوى إرضاء الزبائن عن السلع وال دم.•

 .ة العامةيساعد في تقدير حصة المشروع في السوق من الحصة التسويقي•
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دور التسويق في المجتمع

القيواقوالأسفيهتعيشالذيوالمجتمعالمنظماتبينالوصلحلقةيعد•

فيلفةالم تالإداراتبتزويدبالمنظمةالتسويقإدارةتقومإذتخدمها،

.ماتوال دالسلعإلىالمجتمعحاجةعنوالدراساتبالمعلوماتالمنشةة

خلقو لاستيعابالأكبرالوعاءالمنظماتفيالتسويقيالنشاطيعد•

لأنشطة،افيتعددمنبهيتميزلماالمجتمعأفرادفيهاليعملالوظائف

.الاقتصاديالنمووزيادةالبطالةمعدلاتتخفيضوبالتالي
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فيملديهالشرائيةالقوةبتوجيهوذلكالمجتمعأفرادسلوكترشيد•

كما.السوق فيالمتوافرةبالمنتجاتبتعريفهموذلكالسليمة،الاتجاهات

رارالاستقيحققوبذلكوالاستهلاك،الإنتاجبينتوازن يخلقأنه

.الاقتصادي

سلعمتقديفيضياعهاوعدمللمجتمعالمتاحةالموارداستخدامترشيد•

،بالمجتمعضارة
ً
أرباححقيقتأجلمنوقيمهأخلاقياتهمعتتفقولاصحيا

.طائلة
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دور التسويق في المنظمة

منوذلكالمجتمع،لأفرادالمعيشةمستوى ورفعالمستهلكحاجاتإشباع•

شباعإبقصدوأفكاروخدماتسلعمنالمطلوبةالمنتجاتتقديمخلال

ىإلالتعرفعلىالتسويقيعملكما.للمستهلكوالمرتقبةالحاليةالحاجات

مااستخداممعالحاجاتهذهومواءمةالكامنةوالرغباتالاحتياجات

وتطويردةجديوخدماتسلعتوفيرفيالحديثةالتكنولوجياإليهتوصلت

.الأفرادمعيشةمستوى رفععلىيساعدبماالحاليةالمنتجات
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إدارةدتحدحيثبالتسويق،وينتهيبالتسويقمنتجكلإطلاقيبدأ•

إلىتسعىجالمنتتقديموبعدالمستهلكيناحتياجاتبالمنظمةالتسويق

.وتحقيقهاتلبيتهاتمقدالعميلاحتياجاتكانتإذاماتحديد

.بهاال اصةوالمنتجاتللمنظمةالعملاءولاءزيادة•

ستهدفينالعملاءقاعدةنمووبالتاليالمبيعاتحجمزيادة•
ُ
.الم

لمواردهاالأمثلالتوظيفخلالمنفقطالمنظمةنجاحيتحددلا•

.وإمكانياتها
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مراحل تطور المفهوم التسويقي

:(1920قبل)الإنتاجيالمفهوم•

 يسعون المستهلكينأنأساسعلىالمفهومهذايقوم
ً
علىحصول النحودائما

فيالمنظمةفوتهد.المنخفضةالتكلفةوذاتكبيربشكلالمتوفرةالمنتجات

علىكيزالتر خلالمنالتكلفةوتخفيضالإنتاجزيادةإلىالتوجههذاظل

.المستهدفةللأسواقالواسعةوالتغطيةالإنتاجيةالكفاءة

:(1925-1920)السلعيالمفهوم•

هذاويفترض.السابقللمفهومامتدادهوالمفهومهذابةنالقول يمكن
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تركزذالالجودة،ذاتالمنتجاتعلىللحصول يسعيالمستهلكأنالمفهوم

تطويرهاو العاليةوالمواصفاتالجودةذاتالمنتجاتتصنيععلىالمنظمات

.مستمربشكل

(:1950-1925)المفهوم البيعي •

وكذلك،للمنظماتالإنتاجيةالطاقةمعدلاتوزيادةالتقنيللتطور نتيجة

وجودتها،المنتجاتوبخصائصبالأسواقومعرفتهمالمستهلكينوعيزيادة

انبجمنفوائضظهور إلىأدىمماالطلب،يفوق السلعمنالعرضأصبح
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ا الإنتاج جانب المعروض من السلع؛ فبدأ اهتمام المنظمات ينتقل من قضاي

التسويقية إلى التركيز على كيفية بيع ما تم إنتاجه، بالاعتماد على الجهود

ين لإقناعهم بشراء وخاصة البيعية منها كالترويج والإعلان للتةثير على المستهلك

.  منتجاتها

(:1990-1950)المفهوم التسويقي الحديث •

مفهومعنلةبديكفلسفةالأعمالمنظماتفيالتسويقيالمفهومهذاانتشر

.بيعهيمكنماإنتاجمفهومإلىإنتاجهيمكنمابيع"
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(:  2001-1990)المفهوم الاجتماعي •

سعى يقوم هذا المفهوم على مراعاة المنظمة للمسؤولية الاجتماعية، وهي ت

عمل لإشباع حاجات ورغبات العملاء من الأفراد أو الأسواق المستهدفة، وال

هلكين في على تحقيق التوازن بين أنشطتها وأهدافها وإشباع حاجات المست

مفهوم وقد عكس هذا التحول المضامين الأساسية لل. إطار مصلحة المجتمع

.الحديث للتسويق
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المزيج التسويقي

بةبعادطةوالمترابالمتكاملةالتسويقيةالأنشطةمنمجموعةعنعبارةهو•

فةالوظيأداءبغرضالمنظمةتستخدمهاوالقيالتسويقيةالعملية

اسيةأسعناصرأربعةمنويتكون .لهاالم ططالنحوعلىالتسويقية

4Ps)عادةيطلق of Marketing)،وهيالماديةبالسلعخاصةوهي:

الترويج-التوزيع -السعر-المنتج 
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وظائف التسويق 

عنحثالبتستهدفالقيبالأنشطةتتعلقوهي:الاتصاليةالوظيفة•

.وال دماتللسلعوالبائعينالمشترين

عملياتمنبهايرتبطوماوالشراءالبيعأنشطةوتضم:المبادلةوظيفة•

.وإجراءات

ال اصةنوالتخزيوالتوزيعالنقلأنشطةوتتضمن:الماديالنقلوظيفة•

.بالسلع
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علىةثيرالتتستهدفالقيالأنشطةكافةعلىوتنطوي :الترويجوظيفة•

توال دماالسلعبشراءلإقناعهمللمستهلكينالشرائيالسلوك

كاستخدامابينهمالمزجأووالقديمةالحديثةالترويجيةالوسائلباستخدام

.الاجتماعيالتواصلوسائل

المناسب،سعرالبتحديدالمتعلقةالأنشطةكافةوتتضمن:التسعيروظيفة•

 يكون أنيجبالذيالسعروهو
ً
عهميمكنالذيالمستوى إلىمرتفعا

 والتوزيع،الإنتاجتكاليفتغطية
ً
أنيمكنيالذالمستوى إلىومنخفضا
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.ال دمةأوالسلعةلشراءالفرديستميل

وخدمةيط،بالتقسوالبيعوالائتمانالتمويلوتشمل:المساندةالوظائف•

ثوبحو السلعي،والتدرجوالتنميطالم اطروتحملالبيع،بعدما

.التسويق
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الوحدة الثانية

البيئة التسويقية
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الأهداف التفصيلية للوحدة

 قادر المتدربيكون أنالتدريبيةالوحدةهذهنهايةفيالمتوقعمن
ً
وبكفاءةا

:أنعلى

.التسويقيةبالبيئةالمقصودمايعرف•

.وخصائصهاالتسويقيةالبيئيةدراسةأسبابيعرف•

.الداخليةالتسويقيةالبيئةيعرف•

.ال ارجيةالتسويقيةالبيئةيعرف•

.الكليةالتسويقيةالبيئةيعرف•
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11:الوحدةهذهعلىللتدريبالمتوقعالوقت

:المساعدةالتدريبيةالوسائل•

.(الفيديو)الأفلامعرضجهاز•

.(بروجكتور )التقديميالعرضجهاز•

.الذكيةالسبورة•
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مفهوم البيئة التسويقية

يراتوالتغالقوى منمجموعة"بةنهاالتسويقيةالبيئةKotlerكوتلرعرف•

شطةبالأنالقياموتستوجبالتسويقيةالإدارةكفاءةفيتؤثرالقي

,Kotler)."ورغباتهمالمستهلكينحاجاتلإشباعوالفعاليات 2000,p.8) ..

أوراتالمتغيأوالقوى كافةبةنهاكذلكالتسويقيةالبيئةتعرفكما•

فيقالتسويإدارةلسيطرةتخضعلاالقيال ارجيةالقيودأوالظروف

علىحفاظوالالتطور وعلىالمنافسةفيقدرتهافيتؤثرولكنالمنظمة،

.أهدافهاوتحقيقعملائهامعالناجحةمعاملاتها
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خصائص البيئة التسويقية

نتيجةنظمة،الممستقبلعلىالبيئيةالمتغيراتتةثيردرجةتوقعصعوبة•

نميزيدالذيالأمرحولها،والدقيقةالكافيةالمعلوماتتوفرلعدم

.لكليةاتكاليفهاوارتفاعأهدافهاتحقيقفيالمنظمةفشلاحتمالية

عدملىإيؤديقدللمنظمةالكافيبالقدرالإنتاجيةالمواردتوفرعدمإن•

ظمات،المنبينالمنافسةتشتدحيثالمنظمة،لم رجاتالعملاءقبول 

.الإنتاجيةبالمواردغنيةالبيئةتكون عندماعكس

للعملاءةمتباينمطالبوجودإلىيؤديوتنوعهاالبيئية،العواملتتنوع•
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أسباب دراسة البيئة التسويقية

عملهاترضتعقدالقيالتهديداتومعرفةللمنظمة،المتاحةالفرصتحديد•

 
ً
.مستقبلا

ائفالوظوممارسةالسياسات،وتنفيذوالاستراتيجياتال ططبناء•

فيالمؤثرةالبيئيةوالقيودالمتغيراتضوءفيتتمالقيالإداريةوالمهام

.المنظمةومخرجاتمدخلات

.الجديدةالسوقيةوالقطاعاتالسوق قطاعاتمختلفتحليل•

.والمرتقبالحاليالطلبحجموتقديردراسة•
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تصنيف البيئة التسويقية

:الداخليةالتسويقيةالبيئة

يةالتقنالمنظمة،سمعة:وتتضمنالتسويقيةغيرالعواملمجموعه•

للمنظمة،التنظيميةالثقافةللمنظمة،التنظيميالهيكلالمستخدمة،

لمنظمة،اموقعالتمويلية،القدرةالأفراد،كفاءةوالتطوير،البحثموارد

الأخرى والإداراتالتسويقإدارةبينوالتكاملالتنسيقالمعلومات،نظم

.بالمنظمة
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:هيو التسويقيالمزيجعناصر:وتشملالتسويقيةالعواملمجموعه•

اصرعنفجميع.والتوزيعالترويج،السعر،،(المنتج)ال دمةأوالسلعة

علىبيركبشكلتؤثربشةنهاتتخذالقيوالقراراتالتسويقيالمزيج

بينالعلاقة(1-2)رقمالشكلويبين.المنظمةفيالتسويقيةالنشاطات

.الداخليةوالبيئةالمنظمة

:ال ارجيةالتسويقيةالبيئة

.الجمهور –المنافسون –الزبائن–الوسطاء–الموردون وتتضمن
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:الكليةالتسويقيةالبيئة

مباشروغيرركبيبشكلتؤثرالقيال ارجيةالمتغيراتمنمجموعةمنتتكون 

المتغيراتهذهتشكلبحيثالتسويقية،ونشاطاتهاالمنظمةسياساتعلى

قدرلعملاإلاالمنظمةأمامليسوبالتاليالمنظمة،علىوالتهديداتالفرص

ةالبيئمنوتتةلف.السلبيةآثارهاتجنبأوالتخلصعلىالإمكان

قنية،والتالاقتصادية،والعواملوالمنافسة،والثقافية،الديموغرافية،

.والطبيعيةوالقانونيةوالسياسية،



35

الوحدة الثالثة

نظم المعلومات التسويقية
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الأهداف التفصيلية للوحدة

 قادر المتدربيكون أنالتدريبيةالوحدةهذهنهايةفيالمتوقعمن
ً
وبكفاءةا

:أنعلى

.التسويقيةالمعلوماتنظميعرف•

.لهاوالحاجةوخصائصهاالتسويقيةالمعلوماتنظمأهميةيدرك•

.الداخليةوالتقاريرالسجلاتنظاميشرح•

.التسويقيةالاستخباراتبنظاميلم•

.التسويقوبحوثالتسويقيةالقراراتدعمنظميوضح•
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ساعة11:الوحدةهذهعلىللتدريبالمتوقعالوقت

:المساعدةالتدريبيةالوسائل

.(الفيديو)الأفلامعرضجهاز•

.(بروجكتور )التقديميالعرضجهاز•

.الذكيةالسبورة•
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مفهوم نظم المعلومات التسويقية

Kotlerديبواوكوتلرعرف• & Duboisبةنهالتسويقيةالمعلوماتنظام

لآلاتاالأش اص،تدخليتمأينالمهيكلة،العلاقاتمنمركبةشبكة"

منتةتيلقياالملائمةللمعلوماتمنتظمتدفقإيجادإلىتهدفالقيوالطرق 

كقاعدةاستخدامهابهدفالمؤسسةعنوخارجيةداخليةمصادر

Kotler)“التسويقيةللقرارات & Dubois, 1997,p.131).

أنمكنيوالذيالمعلومات،منمستمرتدفقيقدمنظام"بةنهاعرفتكما•

.(12،ص2000الصباغ،")تسويقيةقراراتلاتخاذالمسيرإليهيلجة
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أهمية نظم المعلومات التسويقية

كلأثرو المتاحةالبدائلدراسةعلىالتسويقيةالقراراتمتخذيتساعد•

املة،وشدقيقةمعلوماتضوءفيتحقيقهاالمطلوبالأهدافعلىبديل

.والأنسبالأفضلالقراراتخاذوبالتالي

.جاتبالمنتالمتعلقةالتسويقيةللفرصالمبكرالرصدمنتمكن•

.بالمبيعاتللتنبؤالكميةالنماذجباستخدامالبياناتتحليل•

كلماويقيالتسالعملنظمعنالم تلفةوالدراساتالأوليةالتقاريرتوليد•

.(إلخ…المبيعاتحركةالعملاء،رصيدمثل)إليهاالاحتياجتم
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خصائص نظم المعلومات التسويقية 

.التسويقيةالمعلوماتمجالفيالنظملمفهومتطبيق•

مختلففيالمعلوماتلتحديثوالحديثةالقديمةالبياناتدمج•

.الاتجاهات

.الضرورةوفقالدراساتتكرارمعمنتظمةتقاريرإصدار•

ائعة،ضتكلفةالتسويقيةالمعلوماتنظامعلىالحصول تكلفةتعد•

النظامرهايوفالقيالمعلوماتتستخدملمإذاللموارد،رشيدغيروتوظيف

.القراراتاتخاذعمليةدعمفي
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مكونات نظم المعلومات التسويقية

منهاظامنلكلأساسية،أنظمةأربعةمنالتسويقيةالمعلوماتنظمتتكون 

.يهإلللوصول المنظمةتسعىالذيالهدفوتحقيقتحديدفينصيب

.الداخليةوالتقاريرالسجلاتنظام•

.التسويقيةالاستخباراتنظام•

.التسويقيةالقراراتدعمنظم•

.التسويقبحوثنظام•
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نظم إدارة علاقات العملاء

يوالقالمعلومات،تقنيةحلول أهمأحدالعملاءعلاقاتإدارةنظمتعد•

يعات،المبمثلبالعملاءالمتعلقةال دماتتطويرإلىتطبيقهايؤدي

مواجهةعلىالأعمالمنظماتتساعدكما.الفنيوالدعموالتسويق،

.منتجاتهاتسويقتعوق القيالصعوبات

اتالمعلومتجميع"بةنهاالعملاءعلاقاتإدارةوكليركوتلرعرفوقد•

بهدفتالأوقاجميعفيبعنايةوإدارتهاوالأفرادالعملاءعنالتفصيلية

Kotler)"للمنظمةالعميلولاءوتعظيمخلق & Keller,2009,p.179).
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:يالآتتحقيقعلىالمنظمةمساعدةالعملاءعلاقاتإدارةلنظمويمكن

 العملاءفئاتوتصنيفتحديد•
ً
لشرائية،اعملياتهموعددللربحيةتبعا

.معهمالتعاملاستمرارواحتمالية

بأنستحديدخلالمنوشراء،ربحيةالأكثرالعملاءفئاتاستهداف•

.بهمالاتصالوأوقاتوسائل

منة،الاستراتيجيوال طةالتسويقلبحوثومدخلاتمعلوماتتوفير•

.ةالمستقبليتعاملاتهمحول وتوجهاتهمالعملاءميول دراسةخلال
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فوائد استخدام نظام إدارة علاقات العملاء

هموولائرضاهمزيادةإلىتؤديالعملاء،معشراكةتةسيسعلىالعمل•

.للمنظمة

ن• ِّ
.تاجونهايحالقيالمعلوماتتوفيرطريقعنالعملاءخدمةمنيُحَس 

.ءالعملااستفساراتعلىبالردال اصةالزمنيةالفترةمنيقلص•

.وصفاتهمخصائصهموعنالعملاءعنللمنظمةمعلوماتيوفر•
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الوحدة الرابعة

المزيج التسويقي
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الأهداف التفصيلية للوحدة

 قادر المتدربيكون أنالتدريبيةالوحدةهذهنهايةفيالمتوقعمن
ً
وبكفاءةا

:أنعلى

.المنتَجيعرف•

.المنتجاتيصنف•

.المنتجحياةلدورةالم تلفةالمراحلبينيقارن •

.وخصائصهاالتجاريةالعلامةيعرف•

.السعريعرف•
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الأهداف التفصيلية للوحدة

.التسعيرأهدافيعدد•

.التسعيرقراراتعلىالمؤثرةالعوامليستوعب•

.التسعيراستراتيجياتمراحليذكر•

.وأهميتهاالتوزيعقناةمفهوميحدد•

.التوزيعيةالقناةأعضاءويذكرالتوزيعقنواتوظائفيناقش•

.التوزيعطرق يصنف•

.وأهدافهأهميتهويحددالترويجيعرف•
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ساعة11:الوحدةهذهعلىللتدريبالمتوقعالوقت

:المساعدةالتدريبيةالوسائل

.(الفيديو)الأفلامعرضجهاز•

.(بروجكتور )التقديميالعرضجهاز•

.الذكيةالسبورة•
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تعريف المزيج التسويقي

اتوالسياسال ططمنمجموعةعنعبارة"بةنهالتسويقالمزيجيعرف

ستهلكينالمحاجاتإشباعبهدفالتسويقيةالإدارةتمارسهاالقيوالعمليات

مناتمجموعأربعيتضمنالمزيجهذاوأنللمؤسسةالعادلالربحوتحقيق

التوزيعطريقةو والسعرالسلعةفيتتمثلوالقيللمشروعالرئيسةالسياسات

لواحدةاوتتةثرتؤثرالأربعالمجموعاتهذهمنمجموعةأيأنكماوالترويج،

فيخرى الأ السياساتمجموععلىيؤثرمنهاأيفيتعديلأيبحيثبالأخرى 

.(58ص،2009الصيرفي،)"المزيج
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المنتج

لموسةموغيرملموسةوصفاتخصائصيحملش يءأي"بةنهالمنتجيعرف

لبيةتالش يءلهذاويمكنإليها،الانتباهلجذبالسوق فيعرضهايمكن

خنفر)"خدميةأوماديةتكون وقدإنسانيةورغباتحاجات

كلوالشاللون الملموسةبال صائصوالمقصود.(139ص،2018وآخرون،

صائصال فيتتمثلفهيالملموسةغيرال واصوأماوالحجم،والتصميم

لمثالأخرى ال صائصأوالبيعبعدماخدماتمثلللمنتجالمصاحبة

.اري التجكالاسمالمنتجهذامنعليهيحصلالذيالتصور أوالانطباع
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تصنيف المنتجات

ويعد.مادهاعتتمالذيالمعيارباختلافللسلعةالمقدمةالتصنيفاتتعددت

ذههأهممنالسلعةاستخدامأوالشراءمنالغرضمعياروفقالتصنيف

:إلىالمعيارهذاوفقالسلعتنقسمحيثالتصنيفات،

:الاستهلاكيةالسلع•

فيوتتمثلباتهورغحاجاتهلإشباعالنهائيالمستهلكيشتريهاالقيالسلعوهي

:الآتي

.(المنالسهلة)الميسرةالسلع•
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حال عدم الحاجة لعنوان احذف هذا المربع

.التسوق سلع•

.ال اصةالسلع•

.المنشودةغيرالسلع•

:(الصناعية)الإنتاجيةالسلع

شترى القيالسلعوهي
ُ
هدفبوالمنظماتوالجماعاتالأفرادقبلمنت

يلتسهبغرضأوأخرى،سلعلإنتاجالإنتاجيةالعمليةفياستخدامها

:يليماوتشملذاتها،الإنتاجيةالعملية
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حال عدم الحاجة لعنوان احذف هذا المربع

.  المواد الأولية•

.  الأجزاء•

.الرأسماليةالسلع •

.  معدات ومهمات التشغيل وال دمة•

.  الصناعيةال دمات •
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دورة حياة المنتج

لعةالستقديمالمرحلةهذهفييتم:السوق إلىالسلعةتقديممرحلة•

ببطءيعاتالمبتنمووفيها.المنافسينعددقلةظلفيالسوق،فيوطرحها

 
ً
تحققوقد.واستخداماتهاوبفوائدهابهاالمستهلكمعرفةلعدمنظرا

لارتفاعجةنتيالمنتجسعرارتفاعبسببخسارةالمرحلةهذهفيالمنظمة

.السوق فيبالمنتجللتعريفوالتوزيعالترويجتكاليف

سوفإنهفالأولىالمرحلةفيالمنتجتقديممرحلةنجحتإذا:النمومرحلة•

.بالزيادةالمبيعاتوتبدأوالعطاء،النموفييستمر
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قدنتجالميكون وفيهاالمنتج،حياةدورةمراحلأطول وهي:النضجمرحلة•

اوأصبحالسوق فيمكانةاحتل  
ً
مبيعاتصلتكما.المستهلكلدىمعروف

الانخفاضبالأرباحوتبدأحدة،أكثرالمنافسةوتصبحأقصاها،إلىالسلعة

.الترويجمصاريفزيادةنتيجة

نتيجةسريعًابالتدهور فيهاالمبيعاتتبدأالقيالمرحلةوهي:الانحدارمرحلة•

تستمرحيثالقديمة،المنتجاتمحلتحلجديدةمنتجاتلظهور 

.سريعبشكلوتدهورهاالانخفاضفيوالأرباحالمبيعات
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دورة حياة المنتج
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التغليف

المتعلقةالتسويقيةالأنشطةمنمجموعةأنهعلىالتغليفتعريفيمكن•

لفملياتعمنبهايرتبطماوكلللسلعة،الحاويةالعبوةوإنتاجبتصميم

نميزأنيمكنوهنا.(187ص،2008وتوفيق،معلا)ومستلزماتهماوحزم

:التغليفمننوعينبين

.التسويقيالتغليف•

.التوزيعيالتغليف•
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العلامة التجارية

ميمتصأوإشارةأورمزأومصطلحأواسمأنهاعلىالتجاريةالعلامةوتعرف

خدماتهأوهسلعتتمييزبهدفالموزعأوالمنتجإليهايلجةمنهامجموعةأيةأو

العلامةوتتكون .(191ص،2008وتوفيق،معلا)المنافسون يقدمهعما

:التاليةالأجزاءمنالتجارية

.المرسيدسإشارةمثلالعلامة،منالمنظور الجزءوهي:العلامة•

.مرسيدسكلمةمثلالعلامة،منالملفوظالجزءوهو:العلامةاسم•

.مةالعلا لمالكالقانونيالحقيمثلالذيالجزءوهي:التجاريةالعلامة•
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شركةمثلللعلامة،والقانونيالكاملالاسموهو:التجاري الاسم•

.السياراتلصناعةمرسيدس

:التجاريةالعلامةاسمخصائص

.الفهموسهلقصيريكون أنيجب•

.ومنافعهاالسلعةمواصفاتيعكسأن•

.ةالسلعنفسمنالأخرى العلاماتمنغيرهاعنالسلعةيميزأنيجب•
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التسعير

الحصول بلمقابدفعهاالمستهلكيقومالقيالقيمة"أنهعلىالسعريعرف•

ول الحصمقابليدفعهالذيالسعرأوالثمنوكذلكمعينةمنفعةعلى

.(243ص،2006والساعد،الصميدعي)"المنفعةهذهعلى

مقابلتعطىالقيالقيمة"أنهعلىالسعروالشدوخيحبيبمنكلوعرف•

كنويمقيمةمالهفكلالنقود،فقطيتضمنلاوالسعرمعين،ش يء

،2013والشدوخي،حبيب)"السعرمفهومتحتيدخلآخربش يءمبادلته

.(135ص
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التسعيرأهمية 

.فللسعر دور حيوي وهام في التةثير على كل من الإيرادات والتكالي•

لتعديل يعد السعر من أكثر عناصر المزيج التسويقي قابلية للتغير وا•

نافسين لمقابلة التغيرات في الطلب على السلعة أو لمواجهة سياسات الم

.  التسويقية

 بالأنظمة•
ً
والقوانين تعد الأسعار من أكثر عناصر المزيج التسويقي تةثرا

 في فالقوانين المتعلقة بالتسعير هي الأك. والتشريعات الحكومية
ً
ثر تطبيقا

.مجال التسعير
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أهداف التسعير

.السوق فيالبقاءأجلمنالتسعير•

.الربحتعظيمأجلمنالتسعير•

.السوق فيأكبرحصةلتحقيقالتسعير•

.الجودةمنعال  مستوى لتحقيقالتسعير•

.عاجلةنقديةتدفقاتلتحقيقالتسعير•

.الراهنالوضعبهدفالتسعير•

.الاستثمارعلىعائدتحقيقبهدفالتسعير•
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استراتيجيات التسعير

.السوق كشطاستراتيجية•

.الاختراقأوالتغلغلاستراتيجية•

.المنافسةأساسعلىالقائمةالتسعيراستراتيجية•

.النفس يالتسعيراستراتيجية•

.السوق إغراقاستراتيجية•

.التفخيماستراتيجية•
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طرق التسعير

طرق وأوضحأبسطمنالطريقةهذهتعد:التكلفةأساسعلىالتسعير•

 وأكثرهاالتسعير
ً
مبلغإضافةىعلتعتمدفهيالعملية،الحياةفياستخداما

تتحملهاالقي(والمتغيرةالثابتة)التكاليفمجملإلىمعين(ربحهامش)

.الإنتاجعمليةأثناءالمنظمة

علىرالسعأثردراسةعلىالطريقةهذهتستند:الطلبحسبالتسعير•

ية،السعر الطلبمرونةدراسةخلالمنالسلعةمنالمطلوبةالكميات

.عرالسفيالتغيراتإلىالمطلوبةالكميةاستجابةمدىتمثلالقي
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علىالتعادلنقطةتحليليعتمد:التعادلنقطةأساسعلىالتسعير•

تحديدمثومتغيرة،ثابتةإلىمعينةمدةخلالالتكاليفعناصرتصنيف

علىالثابتةالتكاليفوبقسمةالمتغيرة،والتكلفةالبيعسعربينالفرق 

اتهامبيعحجمالمنظمةتحددوعندما.التعادلنقطةعلىنحصلالفرق 

.التعادلتحليلعلىبناءً السعرتضعأنتستطيعفإنها

الثابتة التكاليف
المتغيرة البيع−التكلفة سعر

= بالوحدات التعادل نقطة
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أسعارعلىرالتسعيفيالطريقةهذهتعتمد:المنافسةأساسعلىالتسعير•

لتكلفةاعنالنظربصرفالسعريةوتصرفاتهمالسوق فيالمنافسين

لمنظمةلويمكن.عليهاالطلبمستوى أوالمنظمةعلىللسلعةالفعلية

 أستضعقدأوالمنافسين،أسعاربنفسمعينلمنتجالتسعير
ً
أوأعلىعارا

.أسعارهممنأقل
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التوزيع

منمجموعة"بةنهالتوزيعKotler&Armstrongوكوتلرأرمسترونجيعرف

لأغراض دمةالأوالمنتجتوفيرعمليةفيتشتركالقيالمستقلةالمنظمات

Armstrong)"المستهلكينأوالمستخدمينبواسطةالاستهلاكأوالاستخدام

(&A Kotler,2000,p.330.

:التوزيعقنواتأهمية

أوالإنتاجإدارةإبلاغطريقعنوذلك:المنتجةللسلعالشكليةالمنفعةخلق

.المطلوبةالسلعبشةنوآرائهمالمستهلكين،برغباتالتصميم
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عة أو ال دمة وهي القيمة القي يدركها المستهلك في السل: المنفعة الزمنية•

.نتيجة توفيرها في الوقت الذي يطلبها

السلعة أو وهي القيمة القي يدركها المستهلك في: خلق المنفعة المكانية•

.ال دمة نتيجة توفيرها في المكان المناسب

ملكه للسلعة أو وهي القيمة القي يدركها المستهلك نتيجة ت: الحيازيةالمنفعة •

.ال دمة

.تقليص عدد العمليات بين المنتج والمستهلك•
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أهداف قنوات التوزيع

اتوالكميوالنوعياتوبالأسعارطلبهاعندوال دماتالسلعتوفير•

.المطلوبة

بقيسلمجديدةأسواقإلىإيصالهاطريقعنالمنتجاتسوق توسيع•

.إليهاالوصول 

عددادةزيطريقعنفيهتتعاملالذيالسوق فيالمنظمةحصةتحسين•

وق السإلىوال دماتالسلعتدفقزيادةإلىيؤديالذيالأمرالوسطاء؛

.الانتشارمنأكبردرجةوتحقيق
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وظائف قنوات التوزيع

الزمانيةةالمنفعبتحقيقتتعلقالقيالأنشطةالتوزيعوظائفتتضمن

:كالتاليوهي،(2008والكنعاني،العسكري )للمستهلكوالمكانية

.المتجانسةغيرالسلعفصل:الفرز •

.احدو مكانفيوجعلهاواحدمصدرمنتردالقيالسلعتجميع:التراكم•

عبواتفياوتعبئتهالكبيرةوالأوزانالأحجامذاتالعبواتتجزئة:التحميل•

.أصغر

.إليهاالمستهلكلجذبللسلعةأشكالعمل:التشكيل•



71

طرق التوزيع

:الاستهلاكيةالمنتجاتتوزيعقنوات

.النهائيالمستهلك←المنتج•

.النهائيالمستهلك←التجزئةتاجر←المنتج•

.النهائيالمستهلك←التجزئةتاجر←الجملةتاجر←المنتج•

النهائيالمستهلك←التجزئةتاجر←الجملةتاجر←وكيل←المنتج•

لسابقةاالطرق منطريقةمنأكثراستخداموهي:المتعددةالتوزيعقنوات•

.التوزيعفي
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:الصناعيةالمنتجاتتوزيعقنوات

.الصناعيالمشتري ←المنتج•

.الصناعيالمشتري ←الصناعيالموزع←المنتج•

.الصناعيالمشتري ←الوكيل←المنتج•

.الصناعيالمشتري ←صناعيموزع←سمسارأووكيل←المنتج•
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(الوسطاء)أعضاء القناة التوزيعية 

(وكيلالشراء-منتجوكيل-بيعوكيل)الوكلاء•

.السماسرة•

.التجزئةتجارة•

:التجزئةمتاجرأنواع

 التجزئةتجار•
ً
:للمنتجاتوفقا

.ل صمابيوت-محددةسلعمجموعةفيتعملالقيالمتاجر-العامةالمتاجر
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 التجزئةتجار
ً
:للملكيةوفقا

.المستقلةالتجزئةتجار•

السلسةمتاجر•

 التقسيم•
ً
السوبررمتاج-بال صمالبيعمتاجر)التشغيللطريقةوفقا

.(ماركت

.(يعالبآلات-المنازل فيالش ص يالبيع)التجزئةمتاجرخارجالبيع•
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العوامل المؤثرة في اختيار قناة التوزيع

سلوكهم،ثحيمنالسوق أجزاءفيالمستهلكينخصائصتؤثر:المستهلك•

مركزهم،توأماكنالآجلة،المشترياتومجموعمشترياتهم،كميةومتوسط

.المناسبةالتوزيعقناةاختيارعلىوعددهم،

أواعي،الصنالمستهلكعنالنهائيالمستهلكسلوكيختلف:السوق •

.التجاري 

فسو وهلالوسطاء،طبيعةالمنشةةتدرسأنيجب:الوسطاءصفات•

.السلعتوزيعفينفسهاعلىتعتمدسوفأوبوسطاءتستعين
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يتها للتلف، تؤثر طبيعة السلعة في قرارات توزيعها، من حيث قابل:المنتج•

ة بعد وزنها، حجمها، قيمة الوحدة منها، صفاتها الفنية، وحاجتها لل دم

.  بيعها

، فعند تعدد تؤثر طبيعة ومدى المنافسة في اختيار قناة التوزيع:المنافسة•

ذات المنافذ السلع المتشابهة في السوق الواحد يتنافس المنتجون بجدية ل

صول على التوزيعية، وهذا يؤدي إلى منافسة شديدة بين المنتجين في الح

.منافذ التوزيع



77

الترويج

مةخدأوسلعةعنالمعلوماتنقل"أنهعلىالترويج(2002)ستانلييعرف•

فيقودهيبماالمستهلكذهنعلىللتةثيروموجهمصمماقناعيبةسلوب

والذيها،ليروجالقيال دمةأوالسلعةباتجاهسلوكيتصرفاليالنهاية

.(201صهر،1441التركستاني،)"الشرائيبالسلوكالعادةفيعنهيعبر

بينمافيالاتصالاتأشكالجميع"يعنيالترويجأنوحدادسويدانيرى •

الأمديدةبعثقةوتحقيقمناسبشراءفعلإلىللوصول والجمهور الشركة

.(32ص،2006وحداد،سويدان)"ومنتجاتهاالشركةفي
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أهمية الترويج

ايا، تعريف المستهلك بالسلع أو ال دمات المقدمة إليه من حيث المز •

.المواصفات، الأسعار، أماكن تواجدها، أوقات وجودها

ية مع تنشيط وزيادة حجم المبيعات أو الإبقاء على حجم المبيعات الحال•

.محاولة رفع سعر السلعة

خاصة وسيلة مهمة لزيادة الطلب على السلعة لمواجهة المنافسة الحادة،•

وبةسعار مع وجود أنواع مختلفة من المنتجات المنافسة لمنتجات المنظمة

.تنافسية
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أهداف الترويج

يتمتع بها إعلام المستهلك بالسلعة أو ال دمة من حيث توضيح المزايا القي•

.افسةالمنتج ليستطيع المستهلك مقارنتها مع غيرها من السلع المن

لتكوين شعور تغيير الاتجاه وخلق التفضيل لسلعة المنظمة لدى المستهلك•

ن البدائل إيجابي نحو السلعة أو ال دمة ليتمكن المستهلك من المقارنة بي

.الم تلفة من السلع المنافسة

ال دمة تعميق المواقف الحالية الإيجابية للمستهلكين حول السلعة أو•

.بهدف دفعهم لشرائها وعلى أسس مقنعة
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الترويج وعملية الاتصال

:يالآتخلال تحديد من يتم بناء نظام الاتصال الفعال بالمستهلك •

.تحديد الجمهور المستهدف من عملية الاتصال•

.تحديد الاستجابة المطلوبة•

.اختيار الرسالة•

.اختيار وسيلة الاتصال•

.اختيار مقدم الرسالة•

.  تجميع الأثر الرجعي•
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مكونات المزيج الترويجي

الدعايةبيعات،المتنشيطالش ص ي،البيعالإعلان،فيالمزيجمكوناتتتمثل

بالمزيجيعرفمابينهافيماالأدواتهذهوتشكل.العامةوالعلاقاتوالنشر،

Promotionالترويجي Mix.أداةمنأكثرتستخدمأنللمنظمةويمكن

.ءالعملاإلىمحددةزمنيةفترةوفيمحددهدفذاتمحددةرسالةلإيصال

قيالالعواملمنمجموعةعلىالأدواتهذهلأحدالمنظمةاختيارويتوقف

.جللترويالعامالهدفبتحقيقمباشرغيرأومباشربشكلترتبط
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:الإعلان•

:والمطبوعةالمقروءةالإعلانيةالوسائل

-لمباشرابالبريدالإعلان-المجلات-الصحف)والمطبوعةالمقروءةالوسائل

.(الإلكترونيبالبريدالإعلان–النقلوسائلفيالإعلان

عمواق–السينما–الإذاعة–التلفزيون )والمرئيةالمسموعةالوسائل

.(الاجتماعيالتواصل
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:الش ص يالبيع•

 و المحتملينبالمشترينالبائعاتصالالش ص يبالبيعيقصد
ً
بهدفلوجهجها

 ص يالشفالبيع.بشرائهاإقناعهمومحاولةال دمةأوبالسلعةتعريفهم

شراءلىعالمرتقبالعميللحثتبذلالقيالش صيةالمجهوداتعنيعبر

.الشراءبعمليةالقيامعلىومساعدتهخدمةأوسلعة
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:المبيعاتتنشيط•

إثارةإلىفتهدالقيالترويجيةالجهودمختلفالمبيعاتبتنشيطيقصد•

فيمنظمةللالمبيعاتحجمزيادةبهدفللشراءالمستهلكودافعيةاهتمام

يطتنشوسائلباستخداممحددةجغرافيةمنطقةوفيالقصيرالمدى

:الآتيأهمهاومنالمبيعات،

سابقاتالم-الكوبونات-والمكافآتالهدايا-العينات-والمهرجاناتالمعارض

.الأسعارتخفيض-والتجربةالتذوق -والألعاب
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:(النشر)الدعاية•

الطلبطلتنشيوال دماتالسلعلترويجومجانيةش صيةغيروسيلةهيو

امالعللجمهور عنهاالجيدةوالمعلوماتالبياناتنشرطريقعنعليها

،معلومةجهةبواسطة
ً
معينطنشاعنخبرشكلفيتكون أنويمكنأحيانا

كون تأوالسوق،فيطرحهتمابتكارأوجديدةسلعةأوالمنظمةبهقامت

.طويلةمقالة
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الفرق بين الدعاية والإعلان
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العلاقات العامة 

ل لقالمصممةالم تلفةالبرامجمنمجموعةبةنهاالعامةالعلاقاتتعرف

القويةالصلاتمننوعوإيجادومنتجاتها،المنظمةأعمالعنإيجابيةصورة

مرةالمستالاتصالاتخلالمنوالسوق الشرائحومختلفالمنظمةبين

استنتاجو الجمهور سلوكفهمإلىتسعىبذلكوهيبينهم،فيماوالتفاعل

ات،والرغبالاتجاهاتبهذهالمنظمةباهتماموإشعارهواتجاهاته،آرائه

والصداقةالودمنودائمةثابتةأسسوفقرضاهكسبعلىوالعمل

.والتعاون 
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يالعوامل المؤثرة في اختيار المزيج الترويج

 أي عدد المتعاملين في السوق؛ فإذا كان عدهم ص: كثافة حجم السوق •
ً
غيرا

.اعتمد البيع الش ص ي

رد المالية الموارد المالية الم صصة للنشاط الترويجي؛ فكلما كانت الموا•

.ارمحدودة، كلما كان هناك صعوبة في اختيار وسيلة واسعة للانتش

 لكل: دورة حياة المنتج•
ً
مرحلة من تختلف كثافة الترويج وموضوعه طبقا

ترويجي هدف مراحل حياة المنتج، ففي بداية حياة المنتج يعتمد في المزيج ال

.السلعةالإخبار والإقناع، أما في باقي المراحل يستهدف التذكير فقط ب
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الوحدة الخامسة

إدارة النشاط التسويقي
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الأهداف التفصيلية للوحدة

 قادر المتدربيكون أنالتدريبيةالوحدةهذهنهايةفيالمتوقعمن
ً
وبكفاءةا

:أنعلى

.يعرف إدارة النشاط التسويقي•

.يدرك أهمية إدارة النشاط التسويقي•

.يحدد مراحل تطور إدارة التسويق•

.يوضح دور إدارة التسويق في المنظمة•

.يعدد وظائف إدارة التسويق•
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ساعة11:الوحدةهذهعلىللتدريبالمتوقعالوقت

:المساعدةالتدريبيةالوسائل

(.الفيديو)جهاز عرض الأفلام •

(.بروجكتور )جهاز العرض التقديمي •

..السبورة الذكية•
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أسس ومفاهيم-إدارة النشاط التسويقي

:التسويقإدارةتعريف•

طتخطيعنالمسؤولةالإدارةهي"بةنهاالتسويقإدارةعلفةأبويعرف

بفعاليةبادلالتعمليةتتمحقىالتسويقيةالأنشطةورقابةوتوجيهوتنظيم

 وتعتمدالتبادلأطرافأهدافلتحقيقمرتفعةوكفاءة
ً
تكاملعلىأساسا

"والترويجالتوزيعو والسعرالمنتجفيالمتمثلةالتسويقيالمزيجعناصروتناسق

.(49ص،2003علفة،أبو)
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أبعاد وظائف إدارة التسويق

أبعاد. :التسويقلإدارةالاستراتيجيةالوظائف1

حيطة التحليل البيئي العميق والفعال لم تلف العوامل البيئية الم•

.بالمنظمة، وكذلك المؤشرات العامة وال اصة للسوق المستهدف

نمية والتطوير الاستغلال الأمثل للفرص التسويقية المناسبة والمواتية للت•

.بما يخدم مصالح المنظمة وأهدافها

.  اختيار وتحديد الأهداف طويلة الأجل•

.التخطيط للأهداف المرحلية والجزئية والتكتيكية•
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أبعاد الوظائف التكتيكية لإدارة التسويق. 2:

ن أجل تحديد مكونات الأهداف الجزئية القي يجب أن تتكامل وتتفاعل م•

.إنجاح الاستراتيجية العامة للمنظمة

.تحديد الوسائل القي يجب إتباعها لتحقيق الأهداف الجزئية•

فيذ لتحقيق تحديد الفترة الزمنية اللازمة القي يجب أن تغطيها عملية التن•

.كل من الأهداف المرحلية أو الجزئية

.القيام بعملية تنفيذ البرامج وفق الإطار الزمني المحدد له•



95

مراحل تطور إدارة التسويق

معاقيبمعوالثقلالأهميةفيتتساوى التسويقإدارة:الأولىالمرحلة•

.والتمويلوالأفرادالإنتاجإدارةمثلالأخرى الإدارات

التسويقإدارةأصبحتوانخفاضه،الطلبلنقصنتيجة:الثانيةالمرحلة•

.مةبالمنظالوظائفباقيمنأكبرثقلوأعطيتأهميةذومركزتمثل

نظمةبالمالرئيسةالإدارةهيالتسويقإدارةأصبحت:الثالثةالمرحلة•

يةبقوتكون ،(للمنظمةوجودلامستهلكون بدون )مبدأمنمنطلقة

.لهامساندةالأخرى الإدارات
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المنظمة،لعملالأساسيةالركيزةالمستهلكموقعيكون :الرابعةالمرحلة•

هتمامالا يتساوى أنهأيالأخرى،الإداراتلبقيةمماثلالتسويقويكون 

.المرسومةأهدافهاتحقيقنحوالمنظمةأنشطةبينفيما

إدارةر دو ويتمثلارتكاز،محور هوالمستهلكيصبح:الخامسةالمرحلة•

وهيرى،الأخالمنظمةوظائفمعوالترابطالتكاملتحقيقفيالتسويق

ويوضح.(2006البكري،)والنموالبقاءللمنظمةتضمنالقيالمرحلة

.التسويقإدارةتطور مراحل(1-5)رقمالتاليالشكل
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دور إدارة التسويق في المنظمة

نظمةالمإداراتأكثرباعتبارهاالمجتمعقطاعاتلكافةال دماتتقديم•

 
ً
.لمنتجاحول وانطباعاتهمالمستهلكين،وأذواقوحاجاتبرغباتمعرفة

فيهاالعملووحداتالمنظمةلإدارةوالنصحالاستشاريةال دماتتقديم•

.ةالماليوالإدارةوالتطوير،الأفراد،وشؤونالإنتاج،إداراتوخاصة

وق السودراساتبةبحاثوالقيامالأولية،للموادالشراءمصادرتحديد•

.المساعدةالأنشطةمنوغيرها

مكافآتتحديدالجديدة،السلعتخطيطالتسعير،سياساتعلىالرقابة•
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.الرقابيةالأنشطةمنوغيرهاالمبيعات،رجال•

خطيط تقديم ال دمات الاستشارية والنصح في مجالات تجزئة السوق، ت•

.السلع الجديدة، ووضع الاستراتيجيات التسويقية

.تحليل الأسواق المحتملة ومحيطها وبيئتها•
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وظائف الإدارة التسويقية

• 
ً
:تخطيط النشاط التسويقي: أولا

أداءبكيفيةرالتفكيعلىيعتمدذهنينشاطبةنهالتسويقيالتخطيطيعرف

منناسبالمالقرارلاتخاذوالمعلوماتالحقائقوتوضيحالتسويقية،الأعمال

.نظمةالموقدراتإمكاناتمعتتناسبتسويقيةخطةووضعبدائل،مجموعة

تحديدو الأسواقبدراسةتقومعندماالتخطيطإلىالتسويقإدارةوتحتاج

جديدجمنتبإدخالتقومعندماأوالترويجية،والجهودالتوزيعيةالقنوات

.إعلانيةبحملةالقيامأوالسوق إلى
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ً
:تنظيم النشاط التسويقي: ثانيا

داريةإوحدةأوش صلكلوالمسؤولياتالأعمالتحديدهوالتنظيميهدف

نالقيبالطريقةوالمهماتالأعمالبينالتنسيقوضمان ِّ
 
مك

ُ
منالمنظمةت

أبو)الاتمجعدةفيعامةبصفةالتنظيمفهمأهميةوتكمن.أهدافهاتحقيق

:أهمهامن(1998قحف،

.داراتالإ مستوى علىأوالمنظمةداخلالمشكلاتوحلفهمفيالمساعدة•

بالنسبةواءً سالمنظماتبينالقائمةالاختلافاتعلىالتعرففيالمساعدة•
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وظيفةعنالباحثللفردبالنسبةأوللإدارة

(مالقس-الإدارة-المنظمة)بررلدورهالفردوإدراكتفهمعلىالمساعدة•

 فبه،المنوطةالأعمالإنجازوكيفيةوالرؤساءالزملاءمعوعلاقته
ً
عنضلا

.وواجباتهحقوقه

الفردامأم(والمرتقبةالحالية)المتاحةالفرصعلىالتعرففيالمساعدة•

 أعلى،وظيفيةمراكزإلىللترقي
ً
 الفردمساعدةعنفضلا

ً
تخطيطفيأيضا

.نظمةالمخارجأوالمعينةالإدارةأوالمنظمةداخلسواءً الوظيفيمساره
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ً
:توجيه النشاط التسويقي: ثالثا

قيادةلىعتنطوي القيالتنفيذيةالإداريةالوظيفة"بةنهالتوجيهيعرف

تنفيذكيفيةحول ورعايتهموإرشادهموتوجيههمعليهموالإشرافالأفراد

الاختياري ن التعاو وتنميةمجهوداتهمبينالتنسيقوتحقيقوإنجازهاالأعمال

.(131ص،2013والعبدلي،العلاق")مشتركهدفتحقيقاجلمنبينهم

:هيفرعيةوظائفثلاثخلالمنالتوجيهويتم

.  ، الاتصال، التحفيزالقيادة
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ً
:الرقابة على النشاط التسويقي: رابعا

خططيقتطبمنللتةكدمستمرةعملياتبةنهاالتسويقيةالرقابةتعرف

فعليالالإنجازمقارنةخلالمنبفعاليةللمنظمةالتسويقيةالأنشطة

المناسبةراتالقراواتخاذالتسويقيةالانحرافاتلتحديدالموضوعةبالمعايير

.ورشيدةجيدةبصورةتوظفالمنظمةمواردأنللتةكدحيالها،

:التسويقيةخطوات الرقابة 

علىركيزالتمعوالتقييم،الرقابةعمليةتتضمنهاالقيالجوانبتحديد•
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محتملائقعتمثللكونهااستثنائيًااهتمامًاتتطلبالقيالضعفنقاط

.ال طةلتنفيذ

ة مع ما وضع معايير كمية أو نوعية للإنجاز على أن تكون المعايير منسجم•

.هو سائد في بيئة المنظمة

معلومات وضع أسلوب للرقابة وذلك بتحديد كيفية الإنجاز وتوفير نظام•

.كفؤ من سجلات المحاسبة، سجلات الشحن، طلبيات الشراء

.ال طةمقارنة النتائج مع معايير الإنجاز وذلك للتعرف على مدى تنفيذ•
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أنواع الرقابة التسويقية

تحققتيالقالأعمالنتائجمطابقةتعنىوهي:السنويةالخطةعلىالرقابة

 الموضوعةبال طة
ً
ثمطةلل وفقايتمالأداءأنمنالتةكدأجلمنسلفا

.التنفيذفيانحرافهناكيكون عندماالصحيحالإجراءاتخاذ

حسبالفعليالربحوتحديدبتحليلتختصوهي:الأرباحعلىالرقابة

.التوزيعومنافذوالأسواقوالمناطقالمنتجات

ويقيالتسالنشاطمخرجاتبقياستختصوهي:الفعاليةعلىالرقابة

 
ً
.اليفالتكبةقلالأهدافتحقيقمدىعلىالتعرفمعبالمدخلاتمقارنة
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الشاملقييموالتالفحصفيتتمثلالقيالجهودوهي:الاستراتيجيةالرقابة

وبينالمنظمةينبوالتوافقالتلاؤمومدىالمنظمةلإمكانياتوالمنهجيوالمنتظم

لقوةامكامنتحديدبهدفوذلكالتسويقيةوفرصهاال ارجيةبيئتها

.والفرصوالضعف
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الإطار التنظيمي لإدارة التسويق

شبكة تمثل عبارة عن رسم توضيحي يرمز إلى"يعرف الهيكل التنظيمي بةنه •

ستويات مواقع المسؤولية الم تلفة، وطرق تدفق المعلومات الرسمية، وم

اتخاذ القرار، وعمليات الاتصال داخل المنظمة 

(.  93،2009عبوي،")الواحدة

 لحجم•
ً
الأعمال هناك العديد من طرق تنظيم إدارة التسويق ونشاطها وفقا

واختلاف نوع النشاط، ونوعية العملاء وطبيعة السوق، والمناطق 

:الجغرافية وتعدد السلع، وأهمها ما يلي
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التنظيم. :الوظيفي1

 والأكثرالتسويقتنظيمأشكالأقدممنالتنظيمهذايعد
ً
الوقتفيشيوعا

علىناءً بأقسامعدةفيوالمستخدمينالأنشطةتجميعيتمبحيثالحالي،

منوعالنهذاوينتشر.الأنشطةهذهتحتهاتندرجالقيالوظيفةطبيعة

منمحدودددعتنتجالقيالحجموالمتوسطةالصغيرةالمنظماتفيالتنظيم

إدارةقسيمتويتم.التقليديةالأسواقمنقليلعددفيتعملكماالمنتجات،

.ةمحددأقسامأوفرعيةإداراتإلىالوظيفيالتنظيمضمنالتسويق
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التنظيم. :(المنتجحسب)السلعي2

تنتجهايالقال دماتأوالسلعحسبالمنظمةنشاطاتتقسيمبموجبهيتم

منإنتاجيخطلكلمستقلةإداريةوحدةتخصيصيتمحيثتقدمها،أو

المنتجاتبالمتعلقةالتسويقيةالوظائفأداءتتولىالمتجانسةالمنتجات

اهناكأنباعتباربهاال اصة
ً
اتيجياتالاستر طبيعةفيواضحًااختلاف

يعطيمامالمنتجات،هذهمنمجموعةبكلالمتعلقةالتسويقيةوالمشكلات

.منهالكلتسويقيًاقسمًاتخصصلكيللمنظمةالمبرر
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التنظيم حسب المناطق الجغرافية. 3  :

تعمللقياالجغرافيةالمناطقحسبالمنظمةنشاطاتتقسيمبموجبهيتم

منعالنو هذاويستخدم.منطقةلكلتنظيميةوحدةتخصصبحيثبها

متباعدة،افيةجغر مناطقفيفروعلهاوالقيالكبيرةالمنظماتفيالتنظيمات

 العملتقسيمويتم
ً
وحجمهمعهاالتعامليتمالقيالجغرافيةللمناطقوفقا

 ستمار القيالمنظماتتستخدمهاالطريقةوهذه.منهامنطقةكلفي
ً
عملا

 
ً
 أوالواحدالبلدداخلمناطقعدةفيتسويقيا

ً
 أومحليا

ً
خارجيا
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التنظيم. :العملاءحسب4

 ويتم
ً
بحسبها،منجزءأوكلهاالمنظمة،أنشطةتقسيمالطريقةلهذهوفقا

تنتجهاالقيال دماتأوالسلعيتلقون الذينالعملاءأوالمستهلكيننوع

ستهلكمأوصناعيمشتري أوتجزئةتجارأوجملةتجاركانواسواءً المنظمة

الذيمرالأ بينهم،الشراءانماطتتباينأوتختلفحيثنهائي،أوصناعي

وحلهم،بال اصةوالقراراتالعملاءطبيعةلمعرفةالجهودتركيزيتطلب

.منهمنوعكلمشاكل
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التنظيم. :المركب5

تكوينلالسابقةالأسسمنأساسمنأكثرالمنظماتمنالكثيرتستخدم

 الحالهوكماالتنظيمية،وحداتها
ً
أساسلىعالتنظيمبينالجمععندمثلا

علىاعتمادًاوذلكالعملاء،أوالوظائفأساسعلىوالتنظيمالمنتجات

دماتال ونوعوحجمهاوالمستقبليةالراهنةواحتياجاتهاالمنظمةأهداف

.معهمتتعاملالذينوالعملاءتقدمهاالقي
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الوحدة السادسة

إدارة المبيعات
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الأهداف التفصيلية للوحدة

 قاالمتدربيكون أنالتدريبيةالوحدةهذهنهايةفيالمتوقعمن•
ً
وبكفاءةدرا

:أنعلى

 المبيعاتإدارةعلىالتعرف•
ً
 مفهوما

ً
.وتعريفا

.المبيعاتإدارةأهدافعلىالتعرف•

.البيعيةالمناطقتخطيطكيفيةعلىالتعرف•

.البيعيةالحصصتخطيطكيفيةعلىالتعرف•

.البيعمندوبيأداءتقييمكيفيةعلىالتعرف•
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ساعة22:الوحدةهذهعلىللتدريبالمتوقعالوقت

:المساعدةالتدريبيةالوسائل

(.الفيديو)جهاز عرض الأفلام •

(.بروجكتور )جهاز العرض التقديمي •

.السبورة الذكية•
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ماهية إدارة المبيعات

تعريف إدارة المبيعات•

المشتري عإقناتستهدفش ص ياتصالعملية"أنهعلىالبيعالزعبييعرف

للبائعبالنسبةوتمثللها،يروجخدمةأوسلعةشراءعلىوحملهالمرتقب

"البيععمليةإتمامخلالمنيحققهاماديةلمصلحةمصدرًا

.(35،2009الزعبي،)

السلعةيعببهدفالعملاءمعالمباشرالتعاملوسيلةبةنهاالمبيعاتوتعرف

إلىةالحاجودون مباشربشكلوماديماليمقابلعلىوالحصول المنتجأو
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البيعيةيةالعملإدارةعنالمسؤولةالعملياتإدارةوتعتبرالمنتجات،تسويق

التنسيقىعلتعملأنهاإلىإضافةالبيع،لتحقيقاللازمةالإجراءاتوتنظيم

.لاءالعمرضاوتحقيقالمبيعاتنسبةزيادةبهدفالأقسامباقيبين

:المبيعاتإدارةأهمية

إدارةفينالعامليدور علىوالتسويقيةالإنتاجيةالمنظماتنشاطيتوقف•

.بالشراءوإقناعهموحثهمبالمشترينالاتصالفيالمبيعات

ترين،المشوتوجهاتالمبيعاتعلىالمؤثرةوالعواملالسوق حركةرصد•
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فيهاعاملينالتمكنالقيالمناسبةالحلول وضعالمشاكل،تحديدالمنافسة،

حقيقتمنتمكنهمتفاعليةعلاقاتوبناءالبيعية،الأهدافتحقيقمن

.المحددةالأهداف

.سوقيةكسب زبائن جدد والاحتفاظ بالزبائن الحاليين لزيادة الحصة ال•

جات، تزداد أهمية إدارة المبيعات في الأسواق القي تتسم بتنوع المنت•

ية والمنافسة الشديدة، وعدم الاستقرار في الطلب، والظروف البيئ

.الماليةوالأزمات السائدة، والدخول للأسواق ال ارجية، 
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:المبيعاتإدارةأهداف

ووسائل الوصول إلى الأسواق المستهدفة من خلال توفير السلع وال دمات•

.الاتصال المناسبة والنقاط البيعية القريبة من الزبائن

ات كسب حصة سوقية وذلك من خلال تنمية المبيعات أو اختراق قطاع•

.سوقية جديدة

شيد الوصول إلى سعر تنافس ي قادر المستهلك على دفعه من خلال تر •

.التكاليف



120

.استعادة ما فقدته المنظمة من زبائن•

.رسم صورة طيبة للمنظمة ومنتجاتها في ذهن المستهلك•

.إدارة علاقة طويلة ومربحة مع الزبائن•

.المحافظة على الحصة السوقية للمنظمة•

.الصمود بوجه المنافسة•

.تحقيق كمية المبيعات الم طط لها•

.تحقيق الأهداف الربحية للمنظمة•
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:المبيعاتوظائف إدارة •

وظائف. :الآتيوتتضمن:تخطيطية1

مورسالأهدافوضعفيالمشاركةويشملالبيعيالنشاطتخطيط•

بالمنتجاتال اصةكالسياساتالمنظمةداخلالبيعيةالسياسات

.بالتوزيعال اصةوالسياساتبالأسعارال اصةوالسياسات

.تهدفةالمسالأسواقمعوالاتصالبالترويجال اصةالسياساتتخطيط•

.البيعوتكاليفبالمبيعاتال اصةالتقديريةالميزانياتوضع•
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وظائف تنظيمية. :وتتضمن الآتي: 2

مي فعال، تنظيم النشاطات والجهود البيعية من خلال تطوير هيكل تنظي•

.وتنظيم العلاقات مع العملاء

تريات تنسيق النشاطات البيعية مع الإدارات الأخرى كالتسويق والمش•

.والم ازن والإنتاج

.  تنسيق جهود المرؤوسين العاملين بما يحقق الأهداف الموضوعة•
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وظائف تنفيذية. :وتتضمن الآتي: 3

.البيعرجالمناحتياجاتهاوتحديدالبيعمناطقتصميم•

حديدتووصفه،العملتحليلحيثمنالبيعمندوبيوتوظيفاختيار•

بيمندو علىالحصول مصادرتحديدالتوظيف،شروطالبيع،مؤهلات

.التوظيفوإجراءاتالبيع

التدريبيةالموضوعاتوتحديدالبيع،لرجالالتدريبيةالاحتياجاتتحديد•

.عليهاالتدربيحتاجون القي
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وظائف رقابية. :وتتضمن الآتي: 4

.يعيةالرقابة والتقييم على النشاطات البيعية، تحديد المناطق الب•

.تحديد مسارات مندوبي البيع•

.تحديد حصص البيع•

.تلقي التقارير عن سير العمل البيعي•
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العلاقة بين البيع والتسويق 

التسويقالبيع

التركيز على تلبية احتياجات المستهلكالتركيز على السلعة أو الخدمة

التركيز على احتياجات السوقالتركيز على احتياجات المنظمة

التركيز على الأرباح المتحققةالتركيز على حجم المبيعات

تخطيط طويل الأمدتخطيط قصير الأمد

، ثم يتم 
ً
يتم تحديد ماذا يريده المستهلك أولا

تحديد كيفية ترجمة ذلك في شكل سلعة

، ثم يتم 
ً
تقوم المنظمة بإنتاج السلعة أولا

التفكير في كيفية بيعها
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الهيكل التنظيمي لإدارة المبيعات
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يةتخطيط وتحديد المناطق والحصص البيع

:البيعيةمفهوم المنطقة 

عدديهافيتواجدجغرافيةمنطقةأيبةنهاالبيعيةالمنطقةتعريفويمكن

بكامليعبمندوبلتشغيليكفيالمرتقبينأوالحاليينالعملاءمنمعين

أويينالحالالعملاءمنمعينعددتجميعبةنهاتعريفهايمكنكما.طاقته

بواسطةالةفعبطريقةلهماقتصاديةخدماتتقديميمكنالذينالمرتقبين

.البيعمندوبي
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:البيعيةأهمية التخطيط لتحديد المناطق 

.تمكين المنظمة من خدمة كل قطاع سوقي مستهدف بشكل أفضل•

.ع على حدةتمكين إدارة المبيعات من متابعة العمل المنجز في كل منطقة بي•

عن سهولة خدمة المناطق البيعية بشكل أفضل، وتحديد المسؤولية•

.مبيعات كل منطقة على حدة

بيعات تغطية السوق تغطية شاملة بكفاءة وفعالية من خلال مندوب الم•

.بكل منطقة بيعية
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:البيعةخطوات تحديد المناطق 

منالكليةعاتالمبيتوزيعلمعرفةاللازمة؛والمعلوماتالبياناتكافةتجميع•

عددالدخل،توزيعالسكان،عدد)مثلالم تلفةالمناطقعلىالسلعة

.(الموظفين

القيظمةالمنوظروفوحجمهاحدودهاتناسبالقيالبيعيةالمناطقتحديد•

.المؤهلينالبيعمندوبيمنكاف  عددبتشغيلتسمح

.ديهاتحيتمالقيالمناطقمنمنطقةكلفيالسوقيةالحصةتحديد•
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:البيعيةأهداف تحديد المناطق 

.السوقيةاستغلال الفرص •

.البيعيةتحفيض التكاليف •

:البيعيةطرق تحديد المناطق 

ظمة إلى تحديد المكان الذي على أساسه يتم تقسيم السوق ال اص بالمن•

ر بعدد السكان مناطق بيعية، بناءً على قيمة المبيعات المتوقعة، والقي تتةث

.ومستوى الدخل
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كمناطقاتحديدهيتمجغرافية،منطقةكلفيالمتوقعةالمبيعاتتحديد•

.بيعية

نطقةملكلالمتوقعةالمبيعاتحجمضوءفيالبيعيةالمناطقتحديد•

درجةو المنطقة؛لتغطيةالمبيعاتمندوبيمناللازموالعددجغرافية،

.المهنيةكفاءتهم
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:تخطيط الحصص البيعية

مفهوم الحصص البيعية. 1

فيفمستهدأومخططمبيعاترقمعنعبارةبةنهاالبيعيةالحصةتعرف

يفبيعمندوبإلىإسنادهيتم(وحدات)كميشكلأو(ريال)نقديشكل

أوهرشأوسنةمحددة،زمنيةفترةخلاللتحقيقهلهمحددةبيعيةمنطقة

.أشهرثلاثة
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أهداف تحديد الحصص البيعية. 2

عيةالبيالحصصتحديدوراءمنتحقيقهايتمالأهدافمنمجموعةتوجد

:وهي

قهتحقيمدىعلىالتعرفخلالمنالمبيعاتمندوبفعاليةتقييم•

.المطلوبةالبيعيةللأهداف

تكاليفبالالبيعحصصربطخلالمنالبيعتكاليفعلىالرقابةإجراء•

.التكاليفلهذهالبيعمندوبيتجاوز مدىومعرفةلهاالمقدرة
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أنواع الحصص . :البيعية3

:المبيعاتحصص حجم 

لمبيعاتامنالمطلوبةالبيعيةالحصصتحديدعلىالطريقةهذهتعتمد•

.محددةيعبمنطقةكلوفيمحددةزمنيةفتراتخلالتحقيقهايمكنالقي

:هماقسمينإلىالمبيعاتبحجمال اصةالحصصوتنقسم•

نظمةالمتعاملعندويكون المبيعات،قيمةأساسعلىالحصصتحديد•

 المستقرةالأسعارذاتالمنتجاتمنعريضةخطوطمع
ً
.نسبيا
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:البيعيةحصص الميزانية 

ات والأرباح تهدف هذه الطريقة إلى التحكم والسيطرة على تكاليف المبيع•

ح وليس الناتجة عن عملية البيع، والهدف الأساس ي منها هو تعظيم الأربا

:وينقسم هذا النوع من الحصص إلىالمبيعات، 

البيعيةحصص المصاريف •

الأرباححصص •

حصص النشاط•
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تقييم الأداء البيعي

لهامةاالوظائفأحدالبيعيةوالقوى المبيعاتإدارةنشاطاتتقييميعد

علىالقيو الفاعلة،الإداريةالرقابةأدواتأحدوهوبالمنظمة،المبيعاتلإدارة

.مستهدفهوبماالفعليالأداءمقارنةيتمأساسها

:البيعيالأداءتقييمأهداف

علىلوالعمالمبيعاتوإدارةالمبيعاترجالأداءفيالضعفنقاطتحديد•

الأداءبمقاييسومقارنتهالحالي،الأداءقياسخلالمنوذلكمعالجتها،

.المثالي
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:الأداءخطوات تقييم 

.البيعتحديد معايير الأداء لقوى •

.البيعيةتحديد معايير الأداء للأنشطة •

.الفعليقياس الأداء •

.بالمعاييرتقييم الأداء ومقارنته •

.المناسبةاتخاذ الإجراءات •
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التنبؤ بالمبيعات

:بالمبيعاتالتنبؤمفهوم

أومعينمنتجمنالمبيعاتقيمةأولكميةتقديربةنهبالمبيعاتالتنبؤيعرف

زمنيةترةفخلالببيعهاالمنظمةتقومأنيمكنالقيالمنتجات،منمجموعة

أي)كميةقديرتعلىبالمبيعاتالتنبؤعمليةوتشتمل.المستقبلفيمعينة

.محددةزمنيةفترةخلالالمتوقعةالمبيعاتوقيمة(وحداتعدد
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:بالمبيعاتطرق التنبؤ 

 
ً
الش ص يالطرق القي تعتمد على ال برة والتقدير : أولا

:العواملحصر طريقة •

.التاريخيةالطريقة •

.المبيعاتطريقة مندوبي •

• 
ً
الطرق الاقتصادية : ثانيا
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.الفردمتوسط استهلاك •

.السعرمرونة •

.الدخلمرونة •

 
ً
الطرق الرياضية والإحصائية : ثالثا

.الحسابيطريقة الوسط •

.بالأوزانالمتوسط المتحرك المرجح •

.العامالتنبؤ بخط الاتجاه •
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المراجع

يجب أن تكون المراجع علمية وحديثة•
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حال عدم الحاجة لعنوان احذف هذا المربع

.السابقةبالتعليماتالالتزاممعالشريحة،هذهبتكرارقم•
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المراجع

يجب أن تكون المراجع علمية وحديثة•
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المراجع

يجب أن تكون المراجع علمية وحديثة•



152

حال عدم الحاجة لعنوان احذف هذا المربع
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المراجع

يجب أن تكون المراجع علمية وحديثة•
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تم بحمد الله


