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  مقدمة
  

شتداد حدة المنافسة بین  ٕ لقد أدى التقدم التكنولوجي وثورة المعلومات إلى تحریر التجارة في وا
،و أن نشاط الإنتاجيأصبح وجود النشاط التسویقي لا یقل أهمیة عن ال ،و منشآت الأعمال

یقیة فعالة دعامة أساسیة لنجاح المشروعات   المهارة في وضع إستراتیجیات تسو  المعرفة و
 السلعیة و الخدمیة و الفكریة.

ُ لذا  ما سبق مقرر التسویق ضمن سعدنا أن نستكمل لطلاب الصف الثالث المساق التجاري،ی
كسابهمو  لدى الطلاب لعلم التسویق المفاهیم الأساسیةتعزیز هدف،ب استه بالصف الثانيدر  ٕ المهارات  ا

التي تؤهلهم لسوق العمل بالمنشآت الفردیة و الشركات و المحلات التجاریة  ،التسویقیة اللازمة
دارة ٕ  ،كما حرص في وضعلیم العاليأو الالتحاق بمؤسسات التع ،مبیعات  في مجالالتسویق وا

تعمیق وعي الطلاب بالتجارة الدولیة وعلاقتها بالتسویق الدولي و أثرهما على التنمیة  المقرر
واقع تسویق المنتجات السودانیة في الأسواق الخارجیة  لاقتصادیة،وكذلك تم تسلیط الضوء علىا

السوداني،و ،حتى یكون عوناً للطلاب للإلمام بقضایا الاقتصاد .وسبل تعزیز قدراتها التنافسیة
  المساهمة بفاعلیة من أجل نهضته.

ولى مفهوم دروس،تتضمن الوحدة الأ 6و تحتوي كل وحدة  ،وحدات أربعة یتضمن  المقرر
وفي الوحدة .أما الوحدة الثانیة تناولت أثر المنافسة في سیاسة البیع و التوزیعو أهمیته، السوق
و و التجارة الدولیة.الدولي التسویق  ة الرابعةتم تناول تنشیط المبیعات،فیما تضمنت الوحدالثالثة 

  للتأكد من تحقق الفهم و الوعي لأبعاد الموضوعات المختلفة وضعت الأسئلة في نهایة كل وحدة.
  نرجو من الاخوة المعلمین و الموجهین موافاتنا بملاحظاتهم لتنقیح المقرر و تطویره.

  
  واالله ولي التوفیق

  لجنة الإعداد
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  الأولالدرس 
  تسویق الخدمات

  
یختلف تسویق الخدمات عن تسویق السلع،  نسبة لإختلاف طبعیة وخصائص الخدمات 
عن السلع المادیة، وتباین طرق التقدیم و التوصیل عن تلك المتبعة في تسویق السلع 

فإن الأنشطة والسیاسات و الإستراتیجیات المعتمدة في مجال الخدمات قد تختلف  المادیة،وبالتالي
من حیث الأبعاد و المحتوى عن تلك المعتمدة في مجال السلع. ،لذلك تتناول هذه الوحدة 

  خصائص الخدمات و أنواعها و المزیج التسویقي الخاص بها وتختتم بدورة حیاة الخدمة.
  مفهوم الخدمة:

تعرف الخدمة بأنها أي عمل أو أداء غیر ملموس یقدمه طرف إلى طرف آخر من من دون أن 
ینتج عن ذلك ملكیة شئ ما.وتعرف كذلك بأنها (النشاطات غیر الملموسة والتي تحقق منفعة 

  للمستفید،والتي لیست بالضرورة أن تكون مرتبطة ببیع سلعة أو خدمة أخرى).
فمثلاً المدارس و الجامعات تقدم خدمة التعلیم ،و المستشفیات تقدم خدمة الصحة،وشركات 

  الطیران تقدم خدمة النقل الجوي،بینما تقدم البنوك الخدمات المالیة.
نلاحظ من الأمثلة السابقة ،أن هذه المؤسسات و الشركات تعمل في مجال الخدمات التي لا 

  لها كما في السلع المادیة.یمكن امتلاكها أو تخزینهاأو نق
  نشاط:أذكر الخدمات التي تقدمها المؤسسات التالیة:
  شركات الاتصالات،شركات التأمین،هیئات الكهرباء.

  خصائص الخدمات:
 :یمكن حصر السمات التى یتمیز بها تسویق الخدمات عن تسویق السلع الملموسة ، فیما یلى

  .إنها أشیاء (منافع) غیر ملموسة.1 
إن من أبرز ما یمیز الخدمات عن السلع هو أن الخدمات أشیاء غیر ملموسة ،أي لیس لها 
كیان مادي ،مما یعني عدم إمكانیة المستفید من لمس الخدمة كما یحدث فى حالة المنتج المادى 
الملموس ، ومن ثم یصعب على العمیل التعرف على جودة هذه الخدمة باستخدام حواسه 

  والتذوق ، والنظر والسمع والشم).المختلفة (اللمس 
  .التلازم الكامل بین تقدیم الخدمة  واستخدامها:2 

و تعني الترابط الوثیق بین الخدمة و بین الشخص الذي یتولى تقدیمها ، بمعنى عدم إمكانیة 
الفصل بین وقت إنتاج الخدمة ووقت استهلاكها،الأمر الذي یترتب علیه ضرورة حضور طالب 

   ماكن تقدیمها كما هو الحال في الخدمات الطبیة والخدمات الفندقیة .الخدمة إلى أ
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  .عدم التماثل (التجانس)3

تتمیز الخدمات بهذه الصفة و التي تعني صعوبة وعدم إمكانیة تقدیم خدمات متجانسة لكل 
 العملاء ،حیث یختلف أداء مقدم الخدمة من فرد إلى آخر ومن وقت لآخر.

  .فنائیة الخدمة:4 
تتعرض الخدمات للزوال و الفناء حال استخدامها،إضافة إلى عدم إمكانیة تخزینها، بمعنى 

  تلاشى الخدمة بعد تقدیمها ، ومن ثم عدم إمكانیة تخزینها للاستفادة من نتائجها مرة أخرى،
.الخدمة لا تحتاج إلى الاستخدام الكثیف لقنوات التوزیع المادیة ، كما هو الحال فى السلع 5 
  مادیة ، وهو ما یؤكد على أهمیة الاتصال المباشر بین شركات الخدمات وعملائها.ال

  أهمیة الخدمات:
  ازدادت أهمیة الخدمات في الأونة الأخیرة عما كانت علیه بالسابق لأسباب عدیدة أهمها:

.ارتفاع نسبة العاملین في قطاع الخدمات حیث تشیر الدراسات إلى أكثر من ثلثي مجموع 1
  العاملة في العالم تعمل في قطاع الخدمات.القوى 

الأداء الوظیفى لها ، مثل خدمات .1 ظهور منتجات جدیدة ارتبطت بها خدمات كثیرة تیسر من 
  الكمبیوتر، ووسائل الاتصالات، ...الخ

للكثیر من أفراد المجتمع وما ترتب علیه من تزاید درجات الرفاهیة لهذه  .ارتفاع الدخل الفردى2 
الفئات ، ومن ثم استخدام أنواع معینة من الخدمات المتمیزة ، مثل خدمات التنظیف الآلى 

  .للملابس.
.تزاید التعقید والتنوع فى قطاع الخدمات المقدمة ، دفع الكثیر من المنشآت إلى البحث عن 3 

  صة أو توظیف أخصائیین لأداء تلك الخدمات.شركة متخص
فمثلاً التشریعات الخاصة بضرائب الدخل ، أصبحت على درجة من التعقید تستوجب البحث عن 

 مكاتب محاسبیة متخصصة للمساعدة فى تفسیر وتنظیم هذه الخدمة.
دام .التغیرات التكنولوجیة التي حدثت في منظمات الأعمال،فالتسویق الإلكتروني و إستخ4

  التكنولوجیا أدى إلى زیادة الحاجة إلى الخدمات المدعمة لهذه الأنشطة.
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  الدرس الثاني
 أنواع الخدمات

  هنالك العدید من التصنیفات للخدمات یمكن إیجاز بعضها  في المحاور التالیة:
:تقسیم الخدمات حسب الزبون /السوق/المستفید:   أولاً

وهي الخدمات التي تقدم لإشباع حاجات شخصیة مثل السیاحة ،التأمین  أ.خدمات إستهلاكیة
  على الحیاة ،الصحة ،التجمیل ،ولهذا سمیت بالخدمات الشخصیة.

ب.خدمات الأعمال/المنشآت:وهي الخدمات التي تقدم لإشباع حاجات المنظمات ،كما هو الحال 
یة،وصیانة المباني و الآلات،فهي موجهة في الإستشارات الإداریة و المحاسبیة ،والقانونیة،و المال

  للمستخدم الصناعي /المشتري الصناعي.
  ثانیاً :تقسیم الخدمات حسب الإعتمادیة في تقدیم الخدمة:

أ.خدمات تعتمد في تقدیمها على الإنسان بدرجة كبیرة :فهناك بعض الخدمات تعتمد في تقدیمها 
ؤلاء یجب أن یكونوا مهنیین ،وبالمقابل هنالك على الإنسان مثل الأطباء ،محامین ،و إداریین،وه

بعض الخدمات تعتمد على بعض مقدمیها الغیر مهرة مثل حراسة المنشآت  و فلاحة الحدائق،و 
  هنالك خدمات تعتمد على مقدمي مهرة مثل تصلیح السیارات و الخدمات الفندقیة.

قد تكون مؤتمة مثل البیع :و هذه الخدمات  ب.خدمات تعتمد المعدات و الآلات: بدرجة كبیرة
  الآلي و الصراف الآلي.

:تقسیم الخدمات حسب ضرورة حضور المستفید إلى أماكن تقدیمها:   ثالثاً
  أ.خدمات تتطلب حضور المستفیدلأماكن تقدیم الخدمات :مثل العملیات الجراحیة أو السفر .

نة السیارات  و ب.خدمات لا تتطلب حضور المستفید إلى أماكن تقدیمها : مثل خدمات صیا
  تنظیف الملابس.

:تصنیف الخدمات حسب طبیعتها:   رابعاً
  أ.خدمات ضروریة مثل الخدمات الصحیة و التعلیمیة .

  مثل المسرح والسینما . ب.خدمات كمالیة مثل الخدمات الترفیة و التسلیة
  جودة الخدمة

المادیة الملموسة، وینظر یصعب قیاس جودة الخدمة وتحدید أبعادها على العكس بالنسبة للسلع 
  المدیرین إلى تحسین جودة الخدمة على أنها من أكبر التحدیات التي تواجه الإدارة.

 
  
  



 

8 
 

 : تقییم جودة الخدمة مواصفات
  .الإعتمادیة:1 
تمثل  القدرة على أداء الخدمة بشكل یعتمد علیه وبدقة وثبات في مستوى الأداء والإعتمادیة  

عدُ هذا المكون أول وأهم عنصر یتظر  ُ قدرة مقدم الخدمة على أدائها بطریقة سلیمة من أول مرة وی
 إلیه العمیل.

 سرعة الإستجابة..2 
تمثل قدرة مقدم الخدمة على سرعة تقدیم الخدمة أو أن تكون إستجابة سریعة لطلبات العمیل كأن 

ي الحال أو یقوم المطعم بتقدیم الوجبة بسرعة یرد الموظف على إستفسارات العمیل بسرعة أو ف
  للعمیل الذي یكون في عجلة من أمره.

  .التوكیـــد3 
حجم المعلومات التي لدي الموظف مقدم الخدمة وطریقته في التعامل تمثلان أداءه لبناء الثقة في 

شكل جید المنشأة وفي قدرتها على تقدیم خدمة جیده فالموظف الماهر والذي یعامل العمیل ب
  .یعبران عن عنصر التوكید ویرفعان من درجة الثقه في المنشأة

  الحمیمیة .4
العنایة بالعمیل والمعاملة الشخصیة له في المنشآت التي یستطیع فیها الموظفون التعرف على 
العملاء والنداء علیهم بالأسم یمثلان عنصراً هاماً في بناء هذه العلاقة الحمیمیة بین المنشأة 

 .ملائهاوع
  .العناصر المادیة5

عد  ُ عادة ما تقدم الخدمة في مكان معین وفي بعض الأحیان تستخدم في أدائها أدوات معینه وی
 الاهتمام بهذه المكونات المادیة المرتبطه بأداء الخدمة أحد العناصر المهمة في تقییم جودتها.

  أهم مشاكل تسویق الخدمات
ها سواء على مستوى ت عدد من المشاكل المتعلقة بتسویقللخدمایترتب على الخصائص الممیزة 

مستهلكي هذه الخدمات وفیما یلي نعرض لأهم هذه  المنظمات المنتجة للخدمات أو على مستوى
  :المشاكل

  .صعوبة التوفیق بین متغیري العرض والطلب1 
صة إذا ما تم النظر إذ یترتب على أن الخدمات غیر ملموسة ولا یمكن تخزینها ولهذا أهمیة خا

 .إلى وظیفة المخزون في المشروع الصناعي التقلیدي
فالمخزون یسمح بتحقیق التوازن بین الاستمرار في الإنتاج بشكل منتظم من ناحیة وعدم انتظام 

 .الطلب من ناحیة أخرى
رین أما في مشروع الخدمات ( شركة طیران أو فندق مثلاً ) فإن مشكلة التوفیق بین هذین المتغی
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یجب أن تحل بأسلوب مختلف فمقابلة الطلب المتغیر ( المتقلب ) تتم عن طریق الاحتفاظ بطاقة 
 .إنتاجیة ولیس إنتاجاً فعلیاً 

  :.صعوبة الترویج للخدمات2 
یترتب على أن الخدمات غیر ملموسة صعوبة الاتصال بین المستهلكین الحالیین والمرتقبین. 

 .فلیس هناك عینة أو نموذج لدى رجل البیع یمكن عرضها على العمیل لإغرائه بها
وعند الإعلان كیف یمكن وضع صورة للخدمة وهي شئ غیر ملموس مما یجعل الإعلان معتمداً 

وقة. هذا وتزداد صعوبة الترویج عندما یكون الهدف إجتذاب عملاء جدد أكثر على الكلمة المنط
 .لخدمات قائمة أو تقدیم خدمة جدیدة

  صعوبة تسعیر الخدمات .3
عندما تقوم المنظمات الصناعیة بحساب تكلفة السلع الملموسة التي تقوم بإنتاجها فإن الأمر لن 

ذا أضیف إلى یكون على درجة كبیرة من التعقید على الأقل بالنس ٕ بة لحساب التكالیف المباشرة. وا
  التكلفة هامش مناسب فإننا نحصل على السعر.

  وفیما یتعلق بتسعیر الخدمات فإن المسألة أعقد وأصعب للأسباب التالیة:
أ. لیس من السهولة حساب التكالیف المباشرة ،وذلك بسبب عدم وجود عناصر مثل تلك التي 

  إنتاج السلع الملموسة ( مواد أولیة ، خامات ، عمل ..... ) تكون التكالیف المباشرة في
  ب. صعوبة قیاس الوقت الذي یستغرقة إنتاج الخدمة .

ج. أن الأثر النفسي للسعر في حالة الخدمات أقوى بكثیر مما هو علیه في حالة السلع المادیة .
، فالعلاقة بین السعر والجودة غالباً ما تكون قویة في ذهن المستهلك بالنسبة للخدمات ویرجع 

ذلك إلى عدم قدرة المستهلك على تقییم الخدمة على أساس مادي ( موضوعي ) لذلك فإنه یلجأ 
 إلى اتخاذ السعر كمؤشر للجوده مثل أسعار الإقامة في الفنادق ، أتعاب الأطباء ...... الخ

  صعوبة تمییز الخدماتد. 
المقصود بتمییز الخدمات هو استخدام اسماء أو علامات تجاریة تفرق بها المنظمة بین   

لخدمة شئ غیر ماتنتجه من خدمات وبین مایقدم من خدمات في السوق ولكن كیف یمكن ذلك وا
ملموس ، ومن هنا تظهر المشكلة الخاصة بعدم إمكانیة تمییز الخدمة عن غیرها من الخدمات 

مما یؤدي إلى حرمان المنظمة من إمكانیة تحقیق الحمایة لمنتجاتها وضمان استمرار الطلب 
 .علیها

 الثقة في مقدمي الخدمات.ه.
شخاص أو المشروعات التي یثق فیها یسعى العمیل دائماً إلى الحصول على الخدمة من الأ

 :وتزداد أهمیة ذلك في حالتین
عندما تكون هناك مهارات خاصة مطلوبة لإداء الخدمة ، كما هو الحال بالنسبة للأطباء  أ.•
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  .والمحامین
 ب.عندما ینطوي أداء الخدمة على مخاطرة مالیة مثل حالة التعامل مع شركة تأمین أو بنك ب.•
 في ذهن المستهلكصورة الخدمة  .6
نظرا لكون الخدمات غیر ملموسة فإنه یصعب على المستهلك تكوین صورة في ذهنه للخدمة   

لأن التصور هو خلق صورة ذهنیه لشئ ملموس فقد تكون لدینا صوراً معینه في أذهاننا للماركات 
ر واضح في ذهن المختلفة للسلع ، أما تصور المزایا المتوقعة من شراء الخدمة فإنه یبقى أمر غی

 المستهلك یترتب علیه تأخیر قرار الشراء بشكل ملحوظ.
وللتغلب على ذلك تعتمد مشروعات الخدمات على إبراز خصائص البیئة المادیة للخدمة 

والأشخاص الذین یتم الاتصال بهم وذلك لخلق صورة إیجابیة لخدماتهم. ومن الأمثلة على ذلك 
حجرته من الداخل وكذلك التسهیلات الأخرى كالمطعم  إبراز شكل مباني الفنادق وتجهیزات

  خ.وحمام السباحة...... ال
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  الدرس الثالث
  .المزیج التسویقي للخدمات

لقد سبق أن تعرفت  في مقرر الصف الثاني مبادئ التسویق أن المزیح التسویقي للسلع یتألف 
  من أربعة عناصر أساسیة هي: المنتج، السلع، التوزیع، الترویج.

إلا أن هذا المزیج التسویقي قد تعرض إلى انتقادات شدیدة من قبل الباحثین والممارسین في 
مجال تسویق الخدمات حیث یجمع هؤلاء على المربح الرباعي المرور عن أیام ما بعد الثورة 

الصناعیة، لا یصلح لقطاع الخدمات، ولهذا السبب جاء هؤلاء الباحثون بمربح تسویقي مؤلف 
عناصر هي عبارة عن عناصر المزیح التسویقي الرباعي، إضافة إلى ثلاثة عناصر من سبعة 

  جدیدة هي:
  البیئة المادیة أو تحلیل المادة . أ

  . الأفراد (الناس) ب
  ج. عملیة تقدیم الخدمة

ویرى هؤلاء الباحثون الممارسون أن هذه العناصر السبعة تعد بمثابة الشریان الحیوي للبرامج 
لمؤسسات الخدمة، إذ أن إهمال أحداها قد یؤدي إلى فشل البرنامج التسویقي الخاص التسویقیة 

  بمؤسسة الخدمة.
وسنتناول تسلیط الضوء على جمیع هذه العناصر السبعة باعتبارها تقع ضمن المزیج التسویقي 

  الخدمي الساعي، وهي بالتالي تصل تكلفة خدمیة خاصة.
  الخدمة:     .1

لخدمة وتطبیقاتها وأبعادها وخواصها الممیزة وبما أن الخدمة تمثل سبق إذ وضحنا مفهوم ا
الأساس الذي تبنى علیه البرامج والسیاسات التسویقیة لمؤسسة الخدمة فإن الضرورة تقضي إیلاء 
اهتمام خاص بأسالیب تخطیطها وجودتها ومداها ومستویات تقدیمها، كما ینبغي الاهتمام بجوانب 

  الأصناف الخدمیة وضمانات الخدمة، وخدمات ما بعد البیع. أخرى مهمة مثل استخدام
ویعد التخطیط للخدمات من المهام الجسام التي تقع على عاتق مؤسسة الخدمة، فالتخطیط لا 
نما یمكن التخطیط للخدمات أیضا من حیث  ٕ یقتصر على السلع فقط كما یعتقد بعض الناس وا

ة المطلوبة، ولكون الخدمة من العناصر المهمة في تقدیمها في الوقت والمكان المناسب، وبالجود
اقتصاد أي بلد، كما رأینا في مقدمة هذا الفصل فإن من الضروري الاهتمام بتطویرها في كافة 

  المجالات سیما وأن الإبداع یبدو أكثر وضوحا في مجال الخدمات مقارنة مع السلع.
  السعر:     .2

ساعي الحیویة، كما أن التسعیر في قطاع الخدمات یعد السعر من عناصر المزیج التسویقي ال
   Négociationیعد من القرارات الإستراتیجیة ومما یمیز تسعیر الخدمات بروز حالة التفاوض 
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حول السعر وبشكل خاص فیما یتعلق بخدمة الصیانة والعدید من الخدمات الاستشاریة، خاصة   
عمل، كما یتأثر بمهارة ومكانة مزود الخدمة، وأن تسعیر ..الخدمة یتأثر بمكان أدائها ووقت ال

إلى جانب عوامل أخرى تتمثل بعدد المتقدمین لشراء الخدمة ومستوى المنافسة في السوق وحالة 
  الطاقة الاستیعابیة المتاحة، القصوى منها والمثلى.

ومن أبرز الاعتبارات الأخرى المتعلقة بالسعر في مجال الخدمات، مستویات الأسعار، 
سومات والعمولات، وشروط الدفع والائتمان، وقد یلعب السعر دورا مهما في تمییز خدمة عن الح

أخرى، وعلیه فإن إدراكات المستفید للقیمة المتأتیة من حصوله على الخدمة والعلاقة القائمة من 
وجهة نظره بین السعر والجودة هي اعتبارات مهمة في العدید من جوانب المزیج التسویقي 

  یة المتعلقة بتسعیر الخدمة.الفرع
  التوزیع: -3

یعد التوزیع من النشاطات المهمة في مجال الخدمات إذ تتأثر بها عملیة اختیار منافذ التوزیع 
وبشكل خاص یتم التأكید على إنتاج أو تكوین "قنوات مباشرة بین البائع والمشتري"، كما في 

لیط الضوء على خاصیة التوزیع في قطاع مجالات الطب، والهاتف النقال وغیرها. وسنحاول تس
  الخدمات.

  طریقة التوزیع المباشر         . أ
حیث یتم التوزیع المباشر من مؤسسة الخدمة إلى المستفید دون وسیط، هذا هو الطریق الأقصر 

إلى المستفید مناه بطریقة مباشرة دون توسط أحد   والأكثر بساطة حیث تمر الخدمة من مزودها
ب المسوقین على أن البیع المباشر هو الأسلوب الوحید لتسویق معظم الخدمات حیث ویتفق أغل

یتم توزیعها من مؤسسة الخدمة أو المزود إلى المستفید ،خاصة في حالة عدم إمكانیة فصل 
  الخدمة عن مزودها.لذلك یتم التوزیع على النحو التالي

  المستفید -البائع –مزود الخدمة 
نما یقوم بالبیع نیابة عن مؤسسة الخدمة لأنه یعمل داخل وفي هذه الحالة لا ی ٕ جد البائع وسیطا وا

مكاتب أو متاجر تابعة لمؤسسة الخدمة كما في حالة بیع التذاكر في مكاتب شركات الطیران . 
  ویمكن تقسیم أنواع التوزیع المباشر إلى ما یلي:

  _ الطواف بمنازل المستهلكین
  د والانترنت مثل بیع وثائق التأمین_ البیع المباشر بواسطة البری

  _ البیع في المحلات والمكاتب التابعة لمؤسسة الخدمة
  
  
  



 

13 
 

  ب_طریقة التوزیع غیر المباشر:
بمعنى إمكانیة استخدام الوكلاء لتوزیع الخدمات كیف هو الحال في مؤسسات النقل والتأمین 

المؤسسات وكلاء في عملیة والسیاحة ومكاتب تأجیر المنازل ودور العرض، حیث تستخدم هذه 
  توزیع الخدمات.

مقارنة بالسلع . ألا إن من   للخدمات بعض الصعوبات  تواجه عملیات الترویج الترویج:-4
  الممكن جعل البرنامج الترویجي.
  لخدمات أكثر فاعلیة من خلال:

إبراز المنافع المتحققة من تقدیم الخدمة ،أو من الخدمة غیر محسوسة ذاتها {من خلال  -ا
  الإعلانات والدعایة والبیع الشخصي .و العلاقات العامة وتنشیط المبیعات

  ب_ الاهتمام بالبیع الشخصي بشكل خاص، والعمل غلى تطویر مهارات مزودة الخدمة وصقلها
  تكریر السمعة الجیدة لمؤسسة الخدمة والخدمات المقدمة  زیادة المبیعات من خلال -ج
، خصوصا تلك التي من صنع   إن البیئة المادیة للخدمة: البیئة المادیة{الدلیل المادي} -5

بتجربة مع الخدمة.كما أن البیئة التي    الإنسان، تؤثر بشكل واضح على إدراك المستفید المتعلقة
مح ملموسة لخدمة حكم ملموسة في الأصل ،وهذا بدوره تضیف ملا   تقدم من خلالها الخدمة

یعزز من إدراك المستفید للخدمة ویجعله أكثر قدرة على تقییمها وتتضمن الأبعاد البیئیة للخدمة 
مثل الأجهزة والمعدات،كافة التسهیلات المادیة   espaceالظروف المحیطیة واستثمار الحیز

 من صنع الإنسان أو ناتج براعالأخرى ،بالإضافة إلى العلامات وأشیاء 
 مهور (الناس):ج.ال6

و هم عبارة عن المنتفعین بالخدمة، وكذلك مزودیها، بالإضافة إلى مستوى التفاعل بینهم، أو ما 
 serviceیطلق علیه بالعلاقات التفاعلیة القائمة بین مزود الخدمة والمستفید {

emcoumtersیة بین المستفیدین من الخدمة ذاتهم، }كما یتضمن عنصر الناس العلاقات التفاعل
 حیث أدرك المستفید حول جودة خدمة ما قد تتشكل وتتأثر بفعل آراء المستفیدین الآخرین.

  عملیة تقدیم الخدمة: -7
إن الكیفیة والأسلوب الذي یتم من خلاله تقدیم الخدمة یعد حاسما بالنسبة لمزود الخدمة 

الإجراءات المتبعة من قبل مزودو الخدمة لضمان تقدیم الخدمة  والمستفید منها.مثل
للمستفیدین.كما تشتمل هذه العملیة على نشاطات وبروتوكولات مثل المكتبات وتدفق النشاطات 

وحریة التصرف الممنوحة للقائمین، على تقدیم الخدمة (الصلاحیات مثلا) وكیفیة توجیه 
العلاقة مع المستفیدین وأسالیب حفظهم على المشاركة المستفیدین ومعاملتهم وأسالیب تسویق 

  الفاعلة في عملیة إنتاج الخدمة أو تقدیمها.
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  الدرس الرابع
  دورة حیاة الخدمات

 

تتكون دورة حیاة الخدمة من نفس المراحل الأربعة لدورة حیاة السلع ، التقدیم ، النمو ،       
النضج ، الإنحدار ، كما أن خصائص كل مرحلة هي نفسها كما في دورة حیاة السلع ، لكن 
الاختلاف یكمن في الاستراتجیات الممكن استخدامها ، فلیس كل استراتجیات دورة حیاة المنتج 

ن تطبیقها على الخدمات ، و تلك التي یمكن تطبیقها یجب تعدیلها لتناسب الخدمة،و الشكل یمك
   التالي یوضح دورة حیاة الخدم               

  
 
  
  
  
  

 
  دورة حیاة الخدمة ): 1- 1( شكل

  أ ) مــرحلة التقدیــم 
أو عندما یتم تغییر شكل الخدمة  یقال أن الخدمة في مرحلة التقدیم عندما تقدم للمرة الأولى ،

  الحالیة ، حیث لا تحصل الكثیر من الخدمات الجدیدة على درجة قبول من طرف المستهلكین .
  تمتاز هذه المرحلة بالحقائق التالیة:   
  . قلة  المنافسین أو انعدامهم .1
  .انخفاض هامش الربح ،2
  . تدفق نقدي سلبي ،3
  و صعوبة تحدیدها .. عدم وضوح القطاعات السوقیة 4
  .انخفاض المبیعات.5

  ب) مــرحلة النــمو
یزداد نمو الخدمة في هذه المرحلة ، حیث تظهر تدفقات نقدیة إیجابیة ، و بسبب نمـو و        

اتساع الصناعة یزداد الطلب على الخدمة مما یسمح للعدید من المؤسسات من رفع أسعارها مما 
ة ، هذا الشيء یؤدي أیضا إلى دخول مؤسسات جدیدة لتقدیم یؤدي إلى هوامش و أرباح كبیر 

مرحلة 
 التقدیم

مرحلة  مرحلة النضج مرحلة النمو
الإنحدا

 ر
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نفس الخدمة ، فتظهر المنافسة وتظهر قطاعات سوقیة جدیدة ، و تتمیز على العموم هذه 
  المرحلة بالخصائص التالیة:

  . نمو سریع في الأعمال .1
  . تدفقات نقدیة إیجابیة.2
  . أرباح عالیة .3
  . ازدیاد المنافسة.4
  د الفروع الجدیدة التي تقدم فیها الخدمة .. إزدیاد عد5
  .، تطویر الحصة السوقیة الحالیة.6
   .البحث عن قطاعات سوقیة جدیدة لتقدیم الخدمة.7

  مــرحلة النضــجج)  
في هذه المرحلة یبدأ مستوى الخدمات المقدمة من قبل المنظمات بالهبوط البطيء               

و تزداد حدة المنافسة لذلك تعمل أغلبیة المنظمات على إبعاد المنافسین عن طریقها لزیادة 
حصتها السوقیة أو زیادة أرباحها ، و كنتیجة لهذا التنافس تنخفض أرباح معظم المؤسسات 

ء الذي یدفع بالمؤسسات الضعیفة إلى الخروج من الصناعة و في هذه المرحلة أیضا لا الشي
یرى المستهلكون أیَّة فروقات بین ما تقدمه المؤسسات المختلفة من خدمات ، و بصورة عامة 

  هذه المرحلة تتمیز بالخصائص التالیة:
  المنظمات من خدمات. . استقرار مستوى ما تقدمه1
  المنافسة.إمتداد 2
  . خروج المنظمات ذات المستوى المنخفض .3

لذا یجب على المنظمات تعزیز جودة الخدمة فنیاً ووظیفیاً و إضافة خدمات مجانیة و كذلك 
  استخدام أسلوب الإعلان الإقناعي.

 
  د) مــرحلة الانحــدار

المرحلة ینخفض مستوى الخدمات المقدمة من قبل جمیع المنظمات ، و یرجع هذا في هذه     
الانخفاض إلى ظهور خدمات جدیدة ذات تقنیة جدیدة ، وتتصف هذه المرحلة بالخصائص 

  التالیة :
  . انخفاض مستوى الخدمات المقدمة من قبل المنظمات .1
ة المنافسة.2   . انخفاض حدّ
  .انخفاض رأس مال .3
  ص الأرباح. تناق4
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  التقویم الختامي
 ؟مفهوم الخدمةبما المقصود :  1
  شرح خصائص الخدمة.ا .2
  .عدد أنواع الخدمات مع التمثیل .3
  ؟الأسباب التي أدت للإهتمام بتسویق الخدمات. ما .4
  ما العناصر التي تكون المزیج التسویقي الخدمي؟ .5
  ؟مواصفات تقییم جودة الخدمةما  .6
 مراحل دورة حیاة الخدمةوضح بإیجاز  .7
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  باستكمال دراسة هذه الوحدة یكون الطالب قادراً على أن:

  یشرح مفهوم حمایة المستهلك . .1
 یوضح اسباب ظهور مفهوم حمایة المستهلك .2

 یوضح الحقوق التي یجب أن یتمتع بها المستهلك .3

  .المسؤولة عن حمایة المستهلكیحدد الاطراف  .4
  یتعرف دور الجمعیات في حمایة المستهلك. .5
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  الدرس الأول
  مفهوم حمایة المستهلك و أهدافه                         

  حمایة المستهلك.مفهوم 
عبارة عن خدمة توفرها الحكومة أو المجتمع المدني لحمایة المستهلك من الغش التجاري أو  هي

  الاحتكار أو الخضوع لظروف معینة.استغلاله أو سوء تقدیم خدمة ما عن طریق 
نستنتج من هذا التعریف أن هذا المفهوم یجسد عملیة تفعیل حمایة المستهلك مما یقدم له من 

به أضرارا صحیة، أو اقتصادیة، أو اجتماعیة سواء أكان على علم بهذا سلع وخدمات قد تلحق 
  الضرر أو لم یكن مدركا له.

  أسباب ظهور مفهوم حمایة المستهلك:
تمتد معاناة المستهلك من أسالیب الغش والخداع  لفترات طویلة وفي أزمنة مختلفة، وهذا من 

شباع خلال السلع والخدمات المقدمة له، والتي كانت تبدو ف ٕ ي ظاهرها السعي نحو خدمته وا
حاجاته ورغباته، ولكن في حقیقتها كانت تهدف إلى استغلاله وتحقیق أكبر قدر ممكن من 

الأرباح؛ وقد استفحل هذا الأمر إلى درجة نبهت الكثیر من الأفراد والجماعات والهیئات الرسمیة 
وقد نهى حش وغش تسویقي كبیر،منها أو غیر الرسمیة إلى ما یعانیه المستهلك من استغلال فا

من غشنا فلیس الرسول صلى االله علیه و سلم عن الغش  في حدیث أخرجه مسلم حیث قال(
دفع ذلك المهتمین بالتسویق  ؛ كما.ما یترتب على ذلك من أضرار مادیة ومعنویةل ) ، وذلكمنا

إلى لعب دور هام في هذا الشأن بما قدموه من توجیهات وتوصیات تكفل حمایة المستهلك في 
  تعامله مع منتجي وموزعي السلع والخدمات.

  ومن أمثلة السلع و الخدمات الضارة بالمستهلك:
المشبعة  الأغذیة مثل صحیة غیر سلع وبیع بترویج المنظمات من المؤسسات و قیام الكثیر .1

 السكر، من عالیة نسبة على المحتویة والحلوى الضارة، الحافظة بالمواد والمعالجة بالدهون
  والدخان. الكحولیة والمشروبات خاصة للأطفال،

 لا الصحة، والسلع التي على والخطرة بالبیئة الضارة السلع عن قیام المؤسسات بالترویج .2
السلع المبرمجة  من الكثیر هنالك وأن الاستخدام كما أثناء السلامة من الأدنى الحد على تحتوي

الأجهزة  بعض مثل الإنتاجي، عمرها لتقصیر والتلف العطب سرعة أساس على والمصممة
 جدا، وهذا قصیر بزمن صیانتها أو استبدالها على المستهلك یجبر مما الكهربائیة والإلكترونیة،

  الاقتصادیة. لموارد المستهلك یسبب استنزاف
  تحلیل حقوق المستهلك.

تهدف الحركات المهتمة بحمایة المستهلك إلى تطویر المستوى المعیشي للأفراد كما وكیفا في 
إطار عالم یفترض أن یتمیز بعلاقات تسویقیة شفافة تتیح للمستهلكین من الحصول على 
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ث الجهد؛ الأمر الذي حاجاتهم ورغباتهم من السلع والخدمات دون تحمل تكالیف كبیرة من حی
یتطلب من الأطراف التي تشكل الطرف الأخر من المعادلة ونقصد بهم المنتجین والبائعین أن 
یمارسوا مهامهم وفق قواعد صحیحة بما یؤدي إلى حصول المستهلك على كامل حقوقه، دون 

  فیما یلي:الحقوق أو الخداع التسویقي ،وتتمثل تلك  تعرضه بأي حال من الأحوال إلى الغش
  :حق الأمان - 1

أي حق المستهلك في الحمایة من السلع والخدمات، وعملیات الإنتاج التي یمكن أن تحدث له 
 أضرارا فیما یتعلق بصحته وسلامته؛ وبتعبیر أخر فإن هذا الحق یعني أن المنتج لم یعد یمارس

إلى ذلك أن أداءه یتم  نشاطه الإنتاجي والتسویقي فقط في إطار المساءلة القانونیة، بل یضاف
  تحت قید المسؤولیة الاجتماعیة تجاه المستهلك.

  :حق المعرفة - 2
 ُ عني بذلك حق المستهلك في الحصول على المعلومات، مما یستلزم من المنتجین توفیر ی

الظروف الملائمة التي تمكن المستهلكین من حیازة المعلومات الكافیة عن المنتجات، ویكونوا 
قادرین في الوقت نفسه على القیام بعملیة المقارنة بین ما یعرض  علیهم من سلع وخدمات 

ا یمكن المستهلك في النهایة من امتلاك الحق الذي یقیه من الوقوع في فخ وتقویمها؛ كل هذ
عملیات التضلیل والاحتیال والغش والخداع التسویقي التي یمكن أن تمارس علیه بواسطة 

طریق العلامات التجاریة، أو من خلال وسائل تضلیل أخرى؛ وترتبط   الإعلانات الكاذبة أو عن
هذا الحق والاستفادة منه، بمسألتین همامتین هما: كفایة  فعالیة حصول المستهلك على

  المعلومات، ومصداقیة المعلومات.
  :حق الاختیار - 3

ویقصد تمتع المستهلك بحق الاختیار أثناء عملیة التبادل، وعدم إجباره على ما لا یرغب فیه، أي 
شرائها في إطار  یجب أن تتاح له فرصة الاختیار ما بین المنتجات التي یحتاجها ویرغب في

ظروف تنافسیة عادلة، ووفقا لأسعار تنافسیة ملائمة لدخله، وألا یقع المستهلك رهینة لسیادة حالة 
  الاحتكار في السوق من طرف البائعین، لأنه عندئذ یكون قد فقد حق الاختیار.

  :حق المستهلك في إسماع رأیه - 4
یما یخص المنتجات المعروضة، خاصة إذا یترجم هذا الحق في تمكین المستهلك من إبداء رأیه ف

كانت معرضة لاحتمالات التقادم والتلف، أو تسبب له أضرارا صحیة؛ كما یتضمن هذا الحق بأن 
یكون للمستهلك ممثلین لدى الجهات الحكومیة وغیر الحكومیة یكفلون له تلبیة طلباته عند 

اءات التصحیحیة الملائمة في الشروع في سیاسة تطویر المنتجات، ویضمنون له اتخاذ الإجر 
  حالة وجود خروق لحقوقه.
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أما بالنسبة لحقوق المستهلك التي أضافتها منظمة الأمم المتحدة إلى الحقوق الأربعة السابقة، 
  فیمكن تلخیصها فیما یلي:

  حق المستهلك في إشباع حاجاته الأساسیة. - 1
  حق المستهلك في الحصول على تعویض ملائم. - 2
  هلك في التثقیف.حق المست - 3
  حق المستهلك في الحیاة في بیئة سلیمة. - 4

  :أهداف حمایة المستهلك
یمكن حصر مجموعة من الأهداف تبنتها حركة حمایة المستهلك، وتناضل من أجل الدفاع      

عنها، وهي مرتبطة بما یتعرض له المستهلك من خداع وغش في الأسواق؛ من أهم هذه 
  1الأهداف نجد ما یلي:

التكفل بحمایة المستهلكین من أسالیب الغش والخداع الممارس علیهم من طرف المنتجین أو 
  الوسطاء أثناء إتمام عملیات التبادل في إطار العملیات البیعیة.

الالتزام بضمان حقوق المختلفة المستهلكین، وحمایتهم من مختلف أشكال وصور التلاعب 
 یحتاجونها ویرغبون فیها.الممكن حدوثه في السلع والخدمات التي 

تأمین وتقدیم المساعدة الممكنة لفئات الدخل المحدود، وتمكینهم من الحصول على السلع 
 والخدمات التي یحتاجونها.

تفعیل التنسیق والتعاون مع منظمات الأعمال من أجل تمكینها من المعلومات التي تخص 
  لضعف قدراتها في الاتصال.المستهلكین، والتي قد لا تتاح لتلك المنظمات، نظرا 

  أبعاد حمایة المستهلك.
تجدر الإشارة إلى أن مفهوم الحمایة لا یتضمن الفرد فقط بل یشمل في الوقت نفسه المجتمع، 

حیث أن حمایة المستهلك في حد ذاته هي حمایة للمجتمع وضمانا لحقوقه؛ وعلیه تكون الحمایة 
  العلاجیة بعد وقوع الضرر؛ وعادة للحمایة بعدان:الوقائیة للمستهلك أكثر فعالیة من الحمایة 

 حمایة المستهلك من نفسه. -1
وذلك نتیجة تعمده القیام باستهلاك أو استعمال منتج ما مع علمه التام بالأضرار الناجمة عن هذا 

الاستهلاك مثل الأضرار الصحیة الناتجة عن التدخین، أو استهلاك بعض المنتجات الممنوعة 
ك حمایته من نفسه جراء جهله بالمنتجات، أو بكیفیة استعمالها بالرغم من تضمینها قانونا؛ كذل

البیانات على الغلاف، أو تهاونه في المطالبة بحقوقه عند إخلال المنتج أو الموزع بأي شرط من 

                                                             
 



 

21 
 

شروط عقد البیع، أو شرائه لبعض السلع غیر المطابقة للمواصفات مع علمه بذلك بسبب 
  الخ.انخفاض سعرها...

  
 حمایته من أطراف أخرى.

حیث توجد عدة أطراف قد تؤدي عن قصد أو غیر قصد الإضرار بمصالح المستهلك كمقدمي 
إلى استعمال أسالیب الغش والخداع في تركیبة مكونات  السلع  أو الخدمات، حیث یلجأوون

المنتجات المقدمة إلى المستهلك؛ كما قد تتعدد هذه الأسالیب إلى تضلیله عن طریق إیهامه 
قناعه بأهمیة السلع والخدمات المقدمة باستخدام عدة وسائل مثل الاتصال المضلل، أو  ٕ وا

  مع طبیعة استعمال المنتجات....الخ. الاتصال الشخصي، أو عدم تناسب الضمان الممنوح
كما تمتد هذه الحمایة لتشمل الوقوف ضد ارتفاع أسعار السلع والخدمات المقدمة إلى المستهلك، 

بالإضافة إلى حمایته من معضلة الاحتكار وحجب السلع عنه بغیة تخزینها وبیعها له بأسعار 
  مرتفعة...الخ.
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 الدرس الثاني
 مجالات الإخلال بحمایة المستهلك.                               

  توجد عدة مجالات یتم من خلالها الإخلال بحمایة المستهلك منها:
وذلك من خلال انتهاج أسالیب الخداع في الرسالة الإعلانیة لغرض تضلیل الإعلان:  - 1

منتج ما، وهذا بالتركیز على مختلف أسالیب الإغراء المستهلك والعمل على إقناعه بشراء 
ثارة التصرفات الانفعالیة غیر الرشیدة التي تؤثر على أذواق المستهلكین؛  ٕ المكتوبة في الإعلان، وا

  مثلما حدث في فترة التوجه البیعي للتسویق.
وبیة دلیلا في هذا المجال نشرت المدیریة العامة لصحة وحمایة المستهلك التابعة للجنة الأور 

یحوي عشرة توصیات، شددت  في ثمانیة منها على الخصوص على منع تغلیط والقیام بالإشهار 
الكاذب: كان تتصل مؤسسة بمستهلك ما مدعیة أنه تحصل على جائزة، ویتضح فیما بعد أن 

  الغایة كانت فقط إقناعه بتقدیم طلبیات، وأعتبر الدلیل هذا نموذجا على الإشهار الكاذب.
) من إجمالي الشكاوى المرفوعة إلى %  12مثلت القضایا ذات العلاقة بالإشهار الكاذب(  كما

، وشكلت 2006المدیریة المعنیة( المدیریة العامة للمستهلك والمنافسة و قمع الغش) بفرنسا سنة 
  2بذلك النسبة الأعلى من إجمالي الشكاوى.

تج، ومستوى هذا الأداء بما یتناسب مع وهو الحق الذي یضمن للمستهلك أداء المن الضمان: - 2
أو  -وهو ما نراه في حالات كثیرة في الدول المتخلفة -قیمته؛ ومن ثم فإن عدم منح هذا الضمان

عدم استیفائه للشروط الضروریة مثل المدة الكافیة للتأكد من عدم ظهور ووجود عیوب، یعتبر 
م المنتج في هذه الحالة قد تنصل من وجه من أوجه الإخلال بحمایة المستهلك، نظرا لأن مقد

  مسؤولیته تجاه السلعة المباعة أو الخدمة المقدمة.
ونقصد بذلك أن المستهلك یعاني نتیجة لعدم معرفته أو جهله استعمال المنتج  التبیین: - 3

المقدم له نظرا لخلو هذا المنتج من وجود البیانات الدالة على كیفیة استخدامه، أو بسبب عدم 
المستهلك على المعرفة أو الإلمام بكیفیة الاستفادة من البیانات إن كانت موجودة؛ یضاف قدرة 

  إلى ذلك مشكل الثقة في دقة ما یكتب على غلاف المنتج من بیانات.
وهو مشكلة یعاني منها المستهلك ذو الدخل المحدود، وقد استغلت الكثیر من  السعر: - 4

عار لا تتلاءم مع القدرة الشرائیة للمستهلك، وهو ما المؤسسات قوتها في الأسواق وفرضت أس
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نلاحظه حالیا خاصة في الدول العربیة، حیث هناك مغالاة كبیرة في رفع أسعار السلع 
والخدمات، تذرعا بالأزمة المالیة العالمیة؛ وینتج هذا الإخلال بحمایة المستهلك عادة عندما 

ر الذي یتیح لها إمكانیة فرض أسعار سوقیة تفوق تحتكر فئة معینة تسویق السلع والخدمات، الأم
الإمكانات المالیة للمستهلك؛ كما تندرج طرق البیع بالتقسیط، أو التخفیضات الصوریة أحیانا في 

  خانة التحایل على الأسعار.
یتم الإخلال في هذه الحالة بحمایة المستهلك من خلال توزیع المنتجات في أماكن  التوزیع: - 5

تناول المستهلك، مما یضطره إلى بذل جهد جسدي ونفسي لإشباع حاجته ورغبته؛ بعیدة عن م
بالإضافة أیضا إلى عدم عرض المنتجات في الوقت المناسب، أو التمییز بین المستهلكین من 

  حیث إمكانیة الحصول على الكمیات والأصناف الموزعة.
لمستهلك من خلال هذا العنصر یمكن أن نلحظ الإخلال بمبدأ حمایة ا التعبئة والتغلیف: - 6

باستخدام بعض المواد غیر الملائمة صحیا في تغلیف المنتجات وخاصة الغذائیة منها، أو 
تستخدم عبوات غیر ملائمة للتعبئة كتلك المصنوعة من مواد قابلة للصدأ أو استخدام عبوات 

مال، فبعض مواد غیر نظیفة...الخ؛ كل ذلك یكون سببا في الأضرار الناتجة عن ذلك الاستع
العبوات قابلة للتفاعل مع مركبات المواد الغذائیة، مما یترتب عنه وجود مواد سامة تضر بصحة 

  المستهلك.
ونقصد بذلك الغش في الأوزان والتلاعب في المقاییس المقررة  المقاییس والأوزان: - 7

ك خاصة عندما للمنتجات، فالنقص في الأوزان وفي الأحجام والأطوال یسبب ضررا للمستهل
  تكون الأسعار مرتفعة.

قد یعمد بعض المنتجین إلى الإخلال بحمایة المستهلك عن طریق  مواصفات المنتجات: - 8
مواصفات المنتجات من وزن ولون وشكل...الخ، فعدم مطابقة مكونات المادة التي تحتویها العبوة 

نتیجة لإضافة مواد أخرى علیها یعتبر إخلالا بحمایة المستهلك، یصاف إلى ذلك الغش الذي 
ء بعض المنتجین؛ ویدخل أیضا في هذا الإطار تضلیل یتعرض له المستهلك من خلال لجو 

المستهلك من خلال اللجوء إلى استعمال علامات تجاریة وهمیة مثلما هو الحال في بعض 
المنتجات الكهرومنزلیة، والملابس، ...الخ، حیث یجد المستهلك نفسه أمام علامات تجاریة غیر 

  حقیقیة لمنتجات معروفة في السوق.
من  مكن أن نقف على حجم الضرر الذي قد یلحق بالمستهلك في هذه الحالةیالتخزین:  - 9

خلال التلف والتقادم الذي یعتري المواد بسبب أخطاء التخزین، فقد یحدث الضرر نتیجة لتخزین 
بعض المنتجات وتركها لفترات طویلة حیث تتجاوز فترة صلاحیتها للاستعمال...الخ؛ حیث 

م التوازن بین القیم والمنافع الاقتصادیة التي یحصل المستهلك من یترتب على ذلك وجود حالة عد
  المنتجات المتضررة وبین الغرض الذي اشتریت من أجله.
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یلعب النقل دورا هاما في إشباع الحاجات والرغبات، إلا أنه أحیانا یتسبب في  النقل: - 10
نقل غیر ملائمة كأن حدوث أضرارا صحیة واقتصادیة بالمستهلك عندما تستخدم مثلا وسیلة 

تكون مخصصة لنقل مادة معینة ولكن توجه لنقل مادة أخرى غیر ملائمة لنقلها، مثل تخصیص 
  وسائل نقل لمنتجات غذائیة كان قد استعملت في نقل مواد كیماویة قبل ذلك.

وینطبق الشيء نفسه على نقل المواد المجمدة في وسائل نقل لا تتوفر على شروط التبرید، فلا 
فى على أحد مدى حجم الضرر الذي یلحق بالمستهلك في هذه الحالة جراء استعمال هذه یخ

  المواد بعد تجمیدها للمرة الثانیة مثلما هو الحال في حالة اللحوم على سبیل المثال.
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  الدرس الثالث
  الأطراف المسؤولة عن حمایة المستهلك.                         

حمایة المستهلك على الحكومة،  مسؤولیةعلى ما سبق یجب حمایة المستهلك، وتقع  إذا بناءا
  الأفراد، جمعیات حمایة المستهلك، والمؤسسات المنتجة أو الموزعة.

  الحكومات. -1
منذ أن تنامت الحركات التي تتكفل بمهمة حمایة المستهلك والدفاع عن مصالحه زاد دور 

لعب أدوار هامة تصب في تجسید هذا الهدف، وهذا انطلاقا  الحكومات في الدول المختلفة في
  من مسؤولیتها عن حمایة مواطنیها في المجالات المختلفة.

ویمكن تلخیص أهم هذه الأدوار في ضمان حقوق مواطنیها في الحصول على البیانات 
یتم التكفل والمعلومات دون تضلیل، وضمان حقه في الاستماع إلى انشغالاته وانتقاداته...الخ؛ و 

بهذه القضایا وغیرها التي تصب في حمایة المستهلك من خلال تفعیل عمل الأجهزة الحكومیة 
  التالیة:

: وهي ذات العلاقة بموضوع الحمایة، والتي تتولى الإشراف الأجهزة القانونیة في الوزارات - أ
جراءاتها الخاصة  ٕ في حالة حدوث على وضع وصیاغة القرارات التي تكفل حمایة المستهلك، وا

  إخلال بهذه الحمایة.
: وهي التي یتجسد دورها في عملیة الإشراف والرقابة تجاه الأجهزة الإشرافیة والرقابیة -ب

موضوع الإخلال بحمایة المستهلك؛ حیث یمتد مجال عملها إلى رقابة الممارسات التسویقیة 
لإشراف على إجراء بحوث للمنتجین والبائعین والموزعین، بالإضافة إلى الاضطلاع بدور ا

  التسویق والمتضمنة لمجالات: السوق، المستهلكین، الأسعار، الترویج، والتوزیع.
كما یمتد الدور الرقابي لهذه الأجهزة إلى كل ما یرتبط بعملیة التبادل مثل كفایة الضمانات 

  الممنوحة للمستهلك، وجودة المنتجات المباعة، وصلاحیتها للاستعمال....الخ.
: ویتمثل دورها في مسألة الفصل في القضایا المتعلقة بحمایة المستهلك، الأجهزة القضائیة - ج

غیر أن ما یلاحظ عند تقییم فعالیة الأجهزة القضائیة هو البطء في الفصل في مثل هذه القضایا 
تؤدي أجهزة الإعلام بمختلف أنواعها دورا هاما في تأمین الحمایة للمستهلك، وهذا من خلال 

عیة الجماهیر فیما یخص حقوقها ومصالحها، إضافة إلى دفاعها عن هذه الحقوق من منطلق تو 
أنها تدخل ضمن القضایا الاجتماعیة، حیث نجد أن البرامج الإعلامیة تهدف إلى المساهمة في 
معالجة مثل هذه القضایا الحساسة بالنسبة للمجتمع  ككل عن طریق توعیة المستهلكین بما یتیح 

  اك حقوقهم وواجباتهم.لهم إدر 
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  آلیات حمایة المستهلك من الغش والخداع التسویقي.
توجد مجموعة من الآلیات تكفل توفیر الحمایة للمستهلك من الغش والخداع التسویقي الممارس 
علیه من قبل الأطراف التي تتعامل معه في إطار عملیة التبادل، وهذا بما بالإضافة إلى عدم 

  قضایا حمایة المستهلك، فهي حالیا تعالج ضمن المخالفات التجاریة.وجود محاكم خاصة ب
  الأفراد. -2

یلعب الأفراد سواء أكانوا أفرادا أم جماعات دورا هاما في تفعیل الحمایة من منطلق أنهم أصحاب 
المصلحة الأولى؛ ویمكن لعب هذا الدور الفعال في الحمایة من خلال التنظیمات المختلفة التي 

  ضمنها، مما یتیح كشف الممارسات التسویقیة التي تقود إلى الإخلال بحمایة المستهلك.یعملون 
  جمعیات حمایة المستهلك. -3

إذا أردنا أن نحلل دور جمعیات حمایة المستهلك في هذا المجال فیمكن القول أن هذه الجمعیات 
لمهام مثل ربط قضایا تلعب دورا هاما في حمایة المستهلك وهذا من خلال القیام بمجموعة من ا

المستهلك بظروف المجتمع للتعرف على الطاقات، حث ودفع المؤسسات الرسمیة والهیئات 
المتخصصة إلى سن قوانین تحمي المستهلك، التوعیة ونشر ثقافة الاستهلاك، والتركیز على 

، القضایا التي تحظى بأكبر اهتمام لدى المجتمع وهي: الغذاء، تلوث الهواء، الاتصالات
  التدخین....الخ.

ینبغي العمل على سن قانون لسلامة الغذاء من  -على سبیل المثال -فبالنسبة لقضیة الغذاء
المنتج حتى مائدة المستهلك؛ أیضا بالنسبة للاتصالات یجب تطویر هذا القطاع وتعظیم استفادة 

لتطویر الاقتصاد المواطنین منه، فالاتصالات هي إحدى أعمدة الاقتصادیات الحدیثة، ولا مجال 
دون تطویر الاتصالات وتخفیض تكلفتها؛ وهناك عدة مؤشرات في هذا المجال، منها نسبة 
المتصلین بالانترنت، الهاتف النقال، الهاتف الثابت...الخ؛ ونلاحظ بالنسبة للجزائر أن هذا 

ناتجة القطاع یشهد نموا سریعا، وهذا بسبب الانخفاض النسبي في تكالیف خدمات الاتصال ال
  بدورها عن المنافسة وكسر الاحتكار.

  أجهزة الإعلام. -4
تتضمنه هذه الآلیات من إجراءات تقود في النهایة إلى حصول المستهلك على التعویض 

المناسب والكافي في حالة وجود عیوب في تصمیم ما قدم له، أو في حالة التضلیل فیما یتعلق 
موضوع التبادل، إلى غیر ذلك من الانتهاكات التي  بالمعلومات الخاصة بمستوى جودة المنتجات

قد یذهب المستهلك ضحیة لها؛ ومن بین أهم هذه الآلیات التي یمكن أن تكفل حمایة المستهلك 
  نجد ما یلي:
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  دور الآلیات التسویقیة في حمایة المستهلك.  -1
  3لیة:یتمثل دور الآلیات التسویقیة بالنسبة لحمایة المستهلك في النقاط التا

تفعیل أسالیب توعیة المستهلك عن طریق الإرشاد والتوجیه بما یكفل حمایته، وصیانة حقوقه؛  -أ
وفي هذا الإطار یبرز الترویج كأحد أقوى هذه الأسالیب تأثیرا في تحقیق هدف نشر الوعي 

تحقیق والثقافة بین المستهلكین( باعتباره أداة اتصال مباشر وغیر مباشر)؛ وعلیه لكي نضمن 
الفعالیة في أداء هذه الوسیلة من حیث التأثیر ینبغي أن تصاغ وتصمم الرسالة الترویجیة بصورة 

  جیدة.
ولكي یؤدي الترویج دوره المخطط في حمایة المستهلك، یجب أن تتوفر مجموعة من العوامل، 

مما  من بینها: أن تتضمن الرسالة الترویجیة معلومات صحیحة وصادقة ودقیقة وذات جودة،
یؤدي في النهایة إلى تحقیق أهدافها في الحمایة؛ بالإضافة إلى مدى التوفیق في اختیار فكرة 
  الرسالة الترویجیة وما مدى وضوحها بما یضمن تقبلها من طرف الجمهور الموجه إلیه...الخ.

ها مدى التزام المنتجین أو البائعین بضرورة كتابة كل البیانات الخاصة بالسلع على غلاف - ب
مما یتیح توفیر الحمایة للمستهلك، ومن ثم تمكینه من اتخاذ قرار الشراء بكل حریة؛ حیث یكون 
المستهلك على درایة كافیة بمحتویات وكمیة ومجالات وطرق استعمال كل منتج من المنتجات، 

إلى غیر ذلك من المعلومات الضروریة، على أن تصاغ كل هذه الأمور بلغة بسیطة وسهلة تتیح 
  لمستهلك استیعابها وفهمها.ل

قناع  -ج ٕ تولي المراكز والهیئات المختصة عملیة وضع المواصفات القیاسیة للمنتجات، وا
المنتجین بمدى أهمیة تقدیم البیانات الكاملة والدقیقة والصادقة عن منتجاتهم في حمایة المستهلك 

  من الغش والخداع التسویقي، وكذلك حمایته من الأخطار.
المنتجین أو البائعین بضرورة توفیر الضمان للمستهلك عن السلع والخدمات المقدمة له إلزام  - د

  سواء أكان هذا الضمان صریحا أو ضمنیا، مكتوبا أو شفهیا.
تفعیل الرقابة الدقیقة من طرف الهیئات المختصة فیما یخص مخالفات الأسعار، مع تشدید  -هـ

  العقوبات الرادعة حتى لا یتضرر المستهلك.
تحدید الأسعار بطریقة واقعیة بما یتناسب مع القدرة الشرائیة للمستهلك، مع متابعة التغیر في  -ك

  الأسعار بما لا یضر بمصالح المستهلك.
توفیر  -توفیر الشروط الصحیة لاستخدام المواد والعبوات بما في ذلك التعبئة والتغلیف  - ل

  ي ذلك التعبئة والتغلیف.الشروط الصحیة لاستخدام المواد والعبوات بما ف
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الالتزام بإیصال المنتجات إلى المستهلك في المكان والزمان المناسبین، مع تحقیق العدالة في  - ر
  التوزیع.

  في حمایة المستهلك. دور الجودة ورقابة الجودة - 2
تلعب الجودة دورا هاما في ضمان حمایة المستهلك، كما یمكن أیضا تحقیق هدف الحمایة من 

  تفعیل نشاط الرقابة على الجودة.خلال 
  أهمیة الجودة في ضمان حمایة المستهلك.

تعتبر الجودة والتقییس من الآلیات الهامة التي تعتمد في ضمان حمایة المستهلك خاصة بعد 
هیمنة  الاتجاه المتزاید إلى عولمة الأسواق واشتداد المنافسة، تزاید ظاهرة الغش والخداع 

له المستهلك؛ فاعتماد الجودة والتقییس یعني أن المؤسسات اتجهت التسویقي الذي یتعرض 
للبحث عن ما یمیزها في الأسواق عن منافسیها، كما أن ذلك یعني في الوقت نفسه أنها تركز 

على المستهلك، وتسعى إلى كسب رضاه وضمان وفائه من منطلق أن هذا المستهلك هو المبرر 
  ق.الرئیس لوجودها واستمرارها في السو 

ولكي یتحقق للمؤسسات هذا الهدف وغیره من الأهداف الأخرى لجأت إلى بذل كل ما في وسعها 
من أجل حمایة المستهلك من الغش التسویقي باعتباره من أغلى أصولها، وهذا عن طریق ضمان 

جودة المنتجات المقدمة له من خلال التقید بمتطلبات المنظمة الدولیة للمواصفات 
، والتي یعتبرها المستهلك بمثابة مرجع للتمییز بین المنتجات المعروضة في )ISOوالمقاییس(
  الأسواق.

كما أن عدم تقید المؤسسات بعنصر الجودة یجعلها تخل بمبدأ حمایة المستهلك، مما یعني من 
جهة أخرى أن هذه المؤسسات سوف تفقد أجزاء هامة من أسواقها، ومن ثم مستهلكیها نظرا 

الموجودة بین الجودة والتسویق؛ فعندئذ سیتملك المستهلكون شعور بعدم الرضا للعلاقة القویة 
نتیجة للنقص في جودة السلع والخدمات المقدمة، الأمر الذي یكون لدیه انطباعا سیئا عن صورة 
تلك المؤسسات، وسیضطره ذلك إلى البحث عن منتجات أخرى لمؤسسات أخرى؛ وتكون النتیجة 

سسات المتهاونة في موضوع الجودة ومن خلالها حمایة المستهلك؛ وسیقود في الأخیر مكلفة للمؤ 
ذلك في الواقع إلى أن تجد تلك المؤسسات نفسها في وضعیات تنافسیة ضعیفة، وسیتطلب منها 

  4عندئذ بذل مجهودات كبیرة لتصحیح صورتها مرة أخرى في ذهن المستهلكین.
  في حمایة المستهلك. دور رقابة الجودة -ب
ب الرقابة على الجودة دورا هاما في حمایة المستهلك من الأضرار الصحیة الناتجة عن تلع

استعمال مواد أو أغذیة فاسدة، وفحص السلع المنتجة محلیا أو المستوردة، ومحاربة الاحتكار، 
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ووضع مواصفات قیاسیة للإنتاج والاستیراد والتصدیر. وتوجد عدة تعریفات لمفهوم رقابة الجودة 
نها أنها:" مجموعة من الأنشطة المحددة، والتي تستخدم بهدف التأكد من الإنتاج الذي تم من بی

  5تحقیقه یتفق ویتطابق مع تلك المواصفات التي وضعت له سلفا".
ویمكن للرقابة على الجودة أن تؤدي دورها بفعالیة في حمایة المستهلك من خلال قیام الأشخاص 

المباشرة، أو بالفحوص البصریة، وبواسطة أجهزة المكاییل والموازین المؤهلون قانونا بالمعاینة 
والمقاییس، وبالتدقیق في الوثائق، والاستماع إلى الأشخاص المسؤولین، أو بأخذ عینات من 
المنتج، بالإضافة إلى زیارة الأماكن والتجهیزات ذات العلاقة بالمنتجات الموجهة للاستهلاك، 

  ل.وهذا في كامل أوقات العم
  
  
  
  
  
  
  
  

   

                                                             
  



 

30 
 

  الدرس الخامس
  

  تحلیل واقع وآفاق حمایة المستهلك في السودان
ي ظل التحولات الاقتصادیة والسیاسیة التي شهدها العالم في العقدین الأخیرین، وتأثیر ذلك ف

علي السودان، صار من الضروري مراجعة العدید من التشریعات المعمول بها، وتكییفها مع 
العالمي ، مما یتطلب هنا صدور قانون خاص بحمایة المستهلك وقمع الغش، الواقع الاقتصادي 

بالمحافظة على السلامة الانسانیة  یحتوي علي العدید من الإجراءات الجدیدة لاسیما فیما یتعلق
:ودعم دور جمعیات حمایة المستهلك في مهامها، ملخصا أهم أسسه في ما یلي   

  .لمواد الغذائیة وسلامتهاإلزامیة النظافة والنظافة الصحیة ل .1
   .إلزامیة أمن المنتوجات .2
  .إلزامیة مطابقة المنتوجات .3
  .إلزامیة الضمان والخدمة ما بعد البیع .4
 .إلزامیة إعلام المستهلك    .5
   .المصالح المادیة والمعنویة للمستهلكین. .6
  .الإعتراف بالمنفعة العامة والمساعدة القضائیة لجمعیات حمایة المستهلكین .7
 دور جمعیات حمایة المستهلك: واقع

الرغم من تسجیل ووجود فروع لجمعیة حمایة المستهلك في معظم الولایات، ورغم فرص          
تاحة فرص التكوین والاحتكاك بالجمعیات  ٕ اللقاء في الملتقیات المنظمة والمؤتمرات السنویة وا

میدانیا في توعیة المستهلك والدفاع عن العریقة عالمیا لتبادل الأفكار والتجارب ،إلا أن ما یتم 
مصالحه المادیة والمعنویة ضعیف جدا، مما یتطلب تضافر الجهود والتنسیق والتعاون مع 

  الجهات الرسمیة والشعبیة، في أطار دور أكبر وأكثر فاعلیة من قبل الحكومة.

  لذا فإن مهمة جمعیات حمایة المستهلك تكمن في تحقیق الأهداف التالیة    

  :أهداف جمعیات حمایة حقوق المستهلك
مساعدة المستهلك في التمییز بین مختلف السلع وتوعیته كي لا یقع ضحیة الدعایة  .1

  .المضللة
إقناعه بضرورة ترشید الإستهلاك بتجنب الإسراف والتبذیر في الإستهلاك، وضرورة اقتناء  .2

  .غلاء السعر لا یعني بالضرورة الجودة الجید من السلع والخدمات وبأقل الأثمان، وتوعیته بأن
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توعیته بأن السلعة التي یشتریها هي ثمن أتعابه، یصرفها من حیاته ومن حقه أن تكون .3
  .مطابقة لاحتیاجاته وتتصف بالجودة والأمان

تزویده بمهارات ومبادئ ومفاهیم ضروریة للمعیشة كي یصبح مشتریا واعیا ، وكي یتوصل  .4
مه وحضارته إلى أقصى استفادة من موارده، كما تمكنه من إدراك عدة من خلال إطار قی

اختیارات هامة أمامه والتمییز بین رغباته واحتیاجاته، فعلیه أن یقرر أولا إن كان هو أصلا 
  .بحاجة إلى السلعة ، وكم تساوي قیمتها بالنسبة لدخله

علامه بكل الوسائل المتاحة وا .5 ٕ لممكنة، لتمكینه من معرفة السلع تأهیل المستهلك وترقیته وا
والخدمات المطابقة لمقاییس الجودة والأمان، ودعوته لتفعیل دوره في مقاطعة المنتجات غیر 

 .المطابقة للمواصفات والمبالغ في أسعارها

:حمایة المستهلك وتصون حقوقهل ستهلك لأصدار قانونمجهودات جمعیة حمایة الم  
من خلال التركیز على المحاور قانون حمایة المستهلك  لإصدارتسعى جمعیة حمایة المستهلك  
التالیة:   
حقوق المستهلك في الحصول على السلع والخدمات وأسس سلامة ومطابقة المواصفات  .1

.ونزاهة المعاملات التجاریة  
جمعیات حمایة المستهلك الى جانب دور الحكومة من خلال الطلب من كل الوزارات لدور  .2

في حمایة المستهلك التي یجب أن تكون عبر منظومة ثلاثیة الأضلاع من جمعیة  الانخراط
حمایة المستهلك من جهة والحكومة ومنظمات المجتمع المدني من جهة ثانیة ثم الإعلام المؤثر 

 في العملیة برمتها من جهة ثالثة.
یركز القانون علي ضرورة التنسیق وتطویر أداء عناصر حمایة المستهلك والحاجة إلى رفع  .3

كفاءتها وزیادة عددها للقیام بهذه المهمة الوطنیة لأن عملیة حمایة المستهلك مسؤولیة اجتماعیة 
ما  وعملیة تكاملیة تتم فیها المراقبة على مستوى الإنتاج وما یدخل الى السوق المحلیة تطال كل

 یتلقى المستهلك من منتجات وسلع وخدمات الى جانب توعیة وتثقیف المستهلك.
أن یشمل قانون حمایة المستهلك كل اوجه الحیاة من خدمات مصرفیة وتأمین وصحة وتعلیم  .4

وغیرها الي جانب وجود هیئة لحمایة المستهلك وضمان الجودة تشمل كل جوانب الحیاة وترتقي 
ك إلى المستوى المتبع في الدول المتقدمة وتشكل مرجعیة واحدة وتجعل بعمل حمایة المستهل

. وهنا یجب أستخدام ما یعرف باللائحة السوداء التي تتضمن اسماء  حمایة المستهلك أمراً ممكناً
مرتكبي المخالفات الجسیمة ولاسیما تلك المتعلقة بالاغذیة والصحة والتي یمكن ان تشكل رادعا 

  .لمنع تكرارها
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لا بد أیضا للقانون من دور جدید وفاعل لوسائل الاعلام الرسمیة المختلفة بالقضایا المتعلقة .5
بحمایة المستهلك وتوعیته من خلال ما ینشر في الصحف من اخبار واعداد ملفات خاصة 

، لأن الإعلام یتحمل جزءا من  .تتناول الغش والتدلیس والمخالفات المرتكبة بحق المستهلك
في الخلل المتراكم الذي یظهر من خلال تسجیل مطرد في عدد المخالفات وذلك بعدم المسؤولیة 

القیام بحملة توعیة واسعة ومستمرة للمنتجین والمستوردین حول الاجراء الافضل لتقدیم منتج او 
 المتاجرة به والاكتفاء بتسلیط الضوء على المخالفات.

ن ایرادات المخالفات لحملات التوعیة ان یتضمن قانون حمایة المستهلك تخصیص جزء م .6
وتحمل جهات الأختصاص مسؤولیتها في الحد من قضایا الغش والتدلیس، وفي نفس الوقت 
تكریم المنتجین الذین یعملون وفق اسس وضوابط تضمن مصلحة المستهلك وتدعم الاقتصاد 

 الوطني.
اهلیة منها جمعیات ضرورة تفعیل قانون حمایة المستهلك عبر تطویر مؤسسات عامة و  .7

حمایة المستهلك لأن حمایة المستهلك لیست تشریعات ومبادىء وانما ثقافة یؤمن بها الجمیع من 
منتجین ومستهلكین، في ظل بناء منظومة تشریعیة ومؤسساتیة والارتقاء بعمل الكوادر لدیها 

 ونشر مفهوم المستهلك الذكي الذي یتخذ قراراته بعقلانیة.
حداث هیئة لحمایة المستهلك الي جانب الق .8 ٕ انون هناك ضرورة استكمال البنیة المؤسساتیة وا

وایجاد كوادر مهنیة لمراقبة الأسواق وتفعیل مؤسسات المجتمع الاهلي والمدني ورفع وعي 
.المستهلك لیتخذ قراره بناء على معطیات یقدمها المنتج والصناعي  

لك في المناهج التعلیمیة الجامعیة والتربویة أهمیة وضرورة إدخال برامج حول حمایة المسته .9
ومفاهیم الجودة في المؤسسات ونظام للمساءلة یتاح فیه للمستهلك المعلومات وامكانیة تحصیل 

.حقه بسهولة  
تبني مبادىء حمایة المستهلك مع الدول التي یرتبط معها السودان باتفاقیات تجارة ضرورة  .10

.تهلك الذكيالى تطویر مفهوم المسحرة اضافة  .  
 التقویم:

  ؟مفهوم حمایة المستهلكب ما المقصود .1
 ما اسباب التي أدت الى ظهور مفهوم حمایة المستهلك؟ .2

 وضح الحقوق التي یجب أن یتمتع بها المستهلك. .3

  ما الاطراف المسؤولة عن حمایة المستهلك؟ .4
 دور الجمعیات في حمایة المستهلك. ما .5

  عدد مجالات الاخلال بحمایة المستهلك.  .6
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  أهداف الوحدة:

  :یكون الطالب قادراً على أندراسة هذه الوحدة باستكمال 
  في السوق. یوضح مفهوم المنافسة .1
 المنافسة.یحدد العوامل التي یتم في ضوئها تقییم  .2
  یوضح استراتیجیة مواجهة المنافسة في حالة الشركة القائدة.  .3
 یشرح مفهوم الابتكار كأحد الفرص التسویقیة المهمة. .4
 یعدد خطوات تحدید الفرص التسویقیة. .5

 

     .  
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  الأول الدرس
  وأبعادهامفهوم المنافسة في السوق                              

  
  :یقصد بالمنافسة بأنها

موقف عدم الاستقرار (الضغط الاقتصادي) الذي یؤثر في القرارات التسویقیة للمنشآت      
وتهدف كل من هذه المنشآت إلى كسب أكبر عدد ممكن من العملاء وزیادة نسبة مبیعاتها 

  بمعنى أنها تسعى إلى هدف البقاء.
یؤدي إلى إنتاج السلع بأقل التكالیف الممكنة وذلك باستخدام  ولا شك أن الإنتاج في ظل المنافسة

مختلف الطرق الإنتاجیة الحدیثة وتحقیق الكفاءة الإنتاجیة. وهذا الاتجاه التنافسي یؤدي إلى 
ارتباط الأسعار بالحد الأدنى للتكالیف التي تتحملها المنشأة وتوفیر السعر العادل وزیادة حصتها 

حقیق أكبر ربحیة ممكنة وبالتالي فإن القرارات التي یتخذها منتج معین في السوق الكلیة ، وت
  سوف یؤثر على غیره من المنتجین والمستوردین.

وتنشأ المنافسة بهذا المفهوم في السوق بین المنشآت الصغیرة والمنشآت الكبیرة وبین السلع 
وعیة والخدمات والترویج المتشابهة وغیر المتشابهة (مختلف السلع في التطویر والنموذج والن

  ومنافذ التوزیع المستخدمة هذا بالإضافة إلى اعتبارات السعر).
وتزداد المنافسة مع زیادة عدد منشآت الإنتاج والاستیراد وكفاءتها ، ویصعب الفروق بین المزیج 
التسویقي لهذه المنشآت وتزداد أهمیة المنافسة في قطاعات السوق المنخفضة الدخل ، وتفضل 

منافسة غیر السعریة في أسواق الوفرة . ویرى بعض الكتاب أن عامل السعر كان أكثر القرارات ال
  التسویقیة التي استخدمتها المنشآت الصناعیة لتحقیق نجاحها في السبعینات.

  عوامل تقییم المنافسین :
ف لكل إن تقییم المنافسة بمعنى (درجة القوة والضعف) وذلك بهدف تحدید نواحي القوة والضع

  هي:مجموعة عوامل منافس ویتم هذا التقییم من خلال 
 مدى تغطیة السوق :.1

وذلك بالتركیز على الأسواق المستهدفة لهذا التنافس أي التي یسعى إلیها والحصة السوقیة الفعلیة 
  التي یحققها.

 رضا العمیل :.2
العملاء ویتطلب ذلك معرفة العوامل التي  ویتعلق ذلك بمدى قدرة المنافس على إشباعاحتیاجات

على أساسها یقیم العمیل المنتجات المعروضة في ضوء رغباته المطلوبة في المنتج ( بالنسبة 
لصابون غسیل الملابس مثلاً قدرة الصابون على إزالة البقع ثم یتم تقییم المنافس في ضوء درجة 

  تحقیق منتجاته لرغبات المستهلك.
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 ابق:الإنجاز الس.3

وذلك بتحمیل مبیعات المنافس وأرباحه وحصته السوقیة والتدفق النقدي ودرجة اعتماده على 
  القروض وتساعد نتائج هذا التحلیل في التعرف على مستوى الأداء الخاص بالمنافس.

 القدرات الحالیة للمنافس :.4
 المستهلك عنهحیث أنه في ضوء التعرف على درجة تغطیة المنافس للسوق ودرجة رضاء 

ذا ما أضفنا إلیه المعلومات  ٕ ومستوى الإنجاز الخاص به یمكن تقییم أوجه قوة وضعف المنافس وا
الخاصة بقدرات وكفاءة الإدارة لدیه في مختلف المجالات من إنتاج وتسویق وغیره واستراتیجیاته 

ئمة بالتحلیل لإبراز أوجه المختلفة یمكن التعرف على قدراته الحالیة ومقارنتها بقدرات المنظمة القا
  الاختلاف بینهما.
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 الدرس الثاني
  تحلیل المنافسة

  لماذا تحلل المنافسة ؟
الرغبة في مواجهة (الداخلین الجدد) والذین یرغبون في تقدیم نفس المنتجات بمواصفات أفضل 

 وأسعار أقل للحصول على حصة سویقیة.
الرغبة في مواجهة التغیر في تطلعات العملاء ورغباتهم المتزایدة تكلفة أقل ... جودة أعلى ... 

 مع الرغبة في استمرار الربحیة وتزایدها.
هجومیة  أومقاومة ما یقوم به المنافسون من أعضاء السوق سواء من استراتیجیات دفاعیة 

 لتحقیق أهدافها في السوق.
 السوق بإیجاد مجموعة من الأفكار الجدیدة. مواجهة تحدیات التطور في

التعامل بشكل أفضل مع التطور التكنولوجي الذي یمكن أن یسفر عنه التحول من منتجات إلى 
 منتجات أخرى منافسة.
  بعض أدوات المنافسة

صنع به استراتیجیة قویة تطریقاً  المنظمةجد تلرئیسي من تحلیل المنافسة هو أن الهدف ا یتمث
  المنافسة وتصنع حدوداً لتأثیراتها في المستقبل، وعادة یتم ذلك عن طریق ما یلي :تواجه 

  تحلیل التكالیف التنافسیة :.1
التي تتمتع بإمكانیة المنافسة إن التعرف على تكالیف المنافسین أمر ضروري ، إذ أن المنشآت 

رفة عناصر الخفض في خفض تكلفتها تمثل ضرراً بالغاً لموقف المنشأة في السوق ، كما أن مع
  التكالیف أمر ضروري للنظر فیه من جانب مؤسستنا.

  تحلیل العلاقات بین المنتج والسوق وبیننا وبین المنافسین:.2
المنشأة لطبیعة دور المنتجات الخاصة بنا ، والخاصة بالمنافسین في ویعني هذا التحلیل بفهم 

إشباع حاجات ورغبات العملاء ، ویتم ذلك من خلال إعداد قوائم الاستقصاء ، والمجموعات 
حیث القبول والطعم واللون والسعر ، الاختباریة التي تقیس العلاقات بین المنتج والعملاء من  

  .. الخ مقارنا بالمنافسین ، وذلك من خلال الإجابة على :والتركیبة ، والتوافر ، .
 ما نوعیة العملاء بالنسبة لمنتجاتنا ومنتجات المنافسین؟

ما صورة المنافع والخدمات ، والخصائص المدركة في أذهان المتعاملین لمنتجاتنا ومنتجات 
 المنافسین.

 سباب) ؟ما درجة القبول العام لمنتجاتنا مقارنة بالمنافسین ، (والأ
منتجات الآخرین من وجهة نظر العملاء على أن تعد هذه و ما نقاط الضعف والقوة في منتجاتنا 

 الدراسات بشكل منتظم.
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 ونتناول فیما یلي إحدى طرق تحلیل المنافسة وهي :
  تحلیل عناصر القوة والضعف :أ.

ز هذا التحلیل یعتبر هذا التحلیل من أهم الطرق المستخدمة في تحلیل المنافسة ، ویمتا
برازه لنواحي القوة والضعف المؤثرة على الفرص والمخاطر التسویقیة ، ویتضمن  ٕ بمشمولیته ، وا

  هذا التحلیل ما یلي :
ما مظاهر القوة التي تتمیز بها وما هي أوجه القوة التي یمكن أن یدركها المستهلك ویحددها في 

ة ، ممتازة، وانظر إلى معاییر غیر سلعك وخدماتك ولكن تجنب ما یقال عن سلعك أنها جید
مستهلكة ، حدد عدد من مظاهر قوتك (الكامنة والظاهرة) وقارن بینها وبین حاجات المتعاملین ، 

 وحدد ما یمكن أن یقال لهم.
ما أهم مظاهر الضعف التي توجه لدینا إذ علیك أن تعلم أن مظاهر الضعف هي مخاطر 

دراك المستهلك) مظاهر الضعف في منتجاتنا تسویقیة مستقبلیة علینا أن نحدد (من  ٕ وجهة نظر وا
 ولا تقارنها بمظاهر القوة بل حدد إمكانیة تلافیها.

حدد الفرص المستقبلیة أن الهیمنة الخاصة التي تعطیها مؤسستك لمظاهر القوة هي فرص 
 تسویقیة مؤهلة وأعلم أن كل منافس یفعل ذلك ویحلله.

جهك من جراء نقاط الضعف لدیك أو نقاط القوى لدى المنافسین حدد التهدیدات التي یمكن أن توا
 ، حدد حجم التهدیدات المتوقع ومصدره وآثاره.

  ویمكن التحلیل السابق من :
مواءمة المغریات البیعیة ومراكز القوة التي تختص بها المؤسسة مع الفرص التسویقیة المتاحة في 

 السوق.
 دى المؤسسة والعمل على تحویلها إلى مراكز القوة.تحیید تأثیر مراكز الضعف لالعمل على 

 العمل على تجنب المخاطر والتهدیدات التي یمكن أن تصیب المنشأة ، أو تخفیض تكلفتها.
  الخروج بنقاط القوة في سیناریو منتظم.

 SWOT(تحلیل عناصر القوة والضعف
  )2المنافس (  )1المنافس (  أنت  العناصر

        عناصر القوة
        الضعف عناصر

        الفرص التسویقیة المتاحة
        المخاطر التسویقیة والتهدیدات
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الثالث الدرس  
 إستراتیجیة مواجهة المنافسة في السوق

  بها تحدید الأسلوب الذي تتبعه المنظمة لكسب السوق ومن ثم تحقیق الأرباح المرغوبة. یقصد   
المنافسة التي تكون صالحة وفعالة بالنسبة  والسؤال الآن : ما أفضل استراتیجیة مثلى لمواجهة

  لجمیع المنظمات وللمنظمة الواحدة في جمیع الظروف والأوقات.
ذلك أن استراتیجیة مواجهة المنافسة یجب أن تتم في ضوء تحلیل ودراسة حالة المنظمة وموقعها 

م وموقع وموقع منتجاتها في السوق ودراسة حالة المنافسة من حیث عدد المنافسین وموقعه
  منتجاتهم وحجم كل منهم واستراتیجیات المنافسة الخاصة بهم.

بصفة عامة تختلف الاستراتیجیات التسویقیة التي یمكن للمنظمة اتباعها لمواجهة المنافسة 
  باختلاف الموقف التنافسي الخاص وماذا كانت هل هي :

 شركة قائدة.
 .متحدیةشركة 

 شركة تابعة.
 شركة صغیرة متخصصة.

  ا یلي توضیح تفصیلي للاستراتیجیة الخاصة لكل نوع من هذه الشركاتوفیم
  الشركة القائدة

الشركة القائدة : هي تتمتع بأكبر حصة سوقیة في صناعة معینة وهي الرائدة أو القائدة في اتخاذ 
عدید من القرارات الاستراتیجیة مثل تقدیم المنتجات الجدیدة وتغیرات الأسعار الموجهة للشركات 
الأخرى وفي نفس الصناعة وتقوم الشركات الأخرى إما بتنفیذها أو مواجهتها او تجنب التصادم 

  بها.
  وتسعى الشركة القائدة للاحتفاظ بمركزها والریادة في السوق الذي تعمل فیه ومثال للشركة القائدة

  في صناعة السیارات  شركة جنرال موتورز
  الغازیةفي صناعة المشروبات   شركة كوكا كولا

  في مجال التصویر  شركة كوداك
  في مجال التصویر IBMشركة 

تحتل الشركة الرائدة هذا المركز القیادي لابد أن تتمتع بمزایا في مجال تقدیم المنتجات  يولك
ها لتدعیمها والحصول على والتركیز علی ،والقدرة على معرفة نقاط القوة الخاصة بها،المبتكرة 
والتعرف على نقاط الضعف الخاصة بالمنافسین واستغلالها  ،بواسطتهایلیة تنافسیة میزة تفض

لصالحها وكذلك المقدرة على تحدید السوق المستهدف والاستراتیجیة التسویقیة المناسبة لهذا 
  السوق.
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  :استراتیجیة مواجهة المنافسة في حالة الشركة القائدة 
لسوق وذلك من خلال ثلاث استراتیجیات تسعى الشركات القائدة للاحتفاظ بمركزها القیادي في ا

  كالآتي :
  :أولاً : الاستراتیجیة الخاصة بتوسیع نطاق السوق الكلیة

  وذلك بمحاولة زیادة حجم الطلب على منتجاتها في السوق عن طریق:
  البحث عن مستعملین للمنتجات.

 البحث عن استعمالات جدیدة للمنتجات.
 زیادة معدل استخدام المنتجات.

  وفیما یلي توضیح لذلك
 البحث عن مستعملین جدد للمنتجات

وذلك بقیام الشركات بإقناع مستهلكین جدد لا یستعملون منتج المنظمة وقد یكون هؤلاء 
المستهلكون في نفس الأسواق التي تتعامل بها الشركة أو في أسواق جدیدة داخل البلاد وذلك 

استعماله وشرائه بصفة مستمرة ومثال ذلك شركة بتعریفهم بخصائص المنتج ومزایاه وحثهم على 
جونسون المنتجة لمنتجات الأطفال المختلفة ومحاولتها إقناع فئات جدیدة من السوق باستعمال 
نفس المنتج وذلك مثل الشامبو للجمیع وتركیزها على المزایا التي یتمتع بها في مجال المنتجات 

ومحاولتها  Johnson baby locationریم السائل المحافظة على الشعر والعنایة به وكذلك الك
  إقناع السیدات باستخدامه للعنایة بالبشرة.

 البحث عن استعمالات جدیدة للمنتج
ن تقوم الشركة بالتفكیر في استعمالات جدیدة للمنتج الحالي بالصورة التي تجعل نفس أوذلك ب

  ات.المنتج یبدأ دورة جدیدة للحیاة ینتج عنها زیادة في المبیع
ومثال على ذلك النایلون الذي استخدم أولاً في صناعة البارشوات ثم تطور استخدامه في إنتاج 

جوارب السیدات ثم إنتاج نوعیة ملابس الرجال والسیدات وأخیراً في إنتاج إطارات السیارات 
  والموكیت.

یادة المبیعات وطبیعي أن هذا التطور في استخدام نفس المنتج یحافظ علیه من التدهور وذلك بز 
  نتیجة للبدء في دورة جدیدة للحیاة

  زیادة معدل استخدام السلعة (المنتجات)
وذلك من خلال تشجیع المشترین على زیادة عدد الوحدات المستهلكة من سلعة معینة مما یترتب 

 علیها زیادة في المبیعات . وذلك تقوم شركة منتجة لكریم خاص بالعنایة بالبشرة بإقناع السیدات
باستخدامه مرتین یومیاً بدلاً من مرة واحدة والتركیز على مزایا ذلك او قیام شركة منتجة لمعجون 
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الأسنان بإقناع المستهلكین باهمیة استخدامه بعد متناول الطعام في الثلاث وجبات ولیس في 
  المساء فقط .

  جز زیادة معدل استخدام المنتجات :
إلى زیادة استهلكه من السلطة أو من ثم زیادة الكمیة  وذلك بقیام الشركة إلى دفع المستهلك

المشتراة فاقتناع المستهلك بضرورة غسل أسنانه بالمعجون كل ست ساعات أو بعد كل وجبة بعد 
دعوة إلى زیادة الكمیة المشتراه من المعجون ، كما أن الإعلان عن ضرورة الاستمرار في 

  تدفع المستهلك لزیادة مشتریاته. استخدام الشامبو لمكافحة القشرة بعد وسیلة
  ثانیاً : استراتیجیة حمایة المركز التنافسي للشركة :

وذلك بمحاولة الشركة حمایة الحصة السوقیة لها ومنع المنافسین من انتهاز أي فرصة أو نقطة 
  ضعف تؤدي إلى تخفیض هذه الحصة

  ویتم ذلك من خلال عدة استراتیجیات كالآتي :
 الابتكار والتجدید : استراتیجیةأ.

وذلك لقیام الشركة بالابتكار والتجدید المستمر بالنسبة للمنتجات وحركة المستهلك والتوزیع والنقل 
  والتخزین والترویج وغیره مما یحد من قدرة المنافسة على متابعتها والتأثیر على أعمالها.

 استراتیجیة التحقق :ب.
دي لإشباع مختلف الرغبات ومن ثم زیادة رضا المستهلك وذلك بالتوسع في تشكیلة المنتج مما یؤ 

وجذب الموزعین للتفاضل في المنتج وأیضاً وضع السعر بالصورة التي تتفق مع توقعات 
المستهلكین له والمنفعة المحققة لهم من المنتج والعمل المستمر على تحدید السعر الملائم لقدرات 

  المستهلكین
  تحدي:ج.  استراتیجیة المواجهة وال

وذلك لقیام الشركة القائدة بمواجهة الشركات الأخرى بشكل مباشر وقد یكون ذلك في صورة 
  التخفیضات الكبیرة في الأسعار (حرب الأسعار) الحملات الترویجیة المكثفة.

  د. استراتیجیة التهدید :
دة وذلك مثل وذلك بالعمل على منع الشركات المنافسة من التقدم والإضرار بمصلحة الشركة القائ

قیام الشركة القائدة بتهدید الموردین او الموزعین بعدم التعامل معهم في حالة استمرارهم في 
التعامل مع الشركات المنافسة او بجذب او إشاعة أخبار كاذبة سیئة عن هذه الشركات ولا تتفق 

  هذه الاستراتیجیة مع النواحي الأخلاقیة.
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  لمركز التنافسي للشركة :ثالثاً : استراتیجیات تحسین ا

وذلك بمحاولة الشركة القائدة زیادة حصتها السوقیة عما هي علیه من المبیعات الإجمالیة 
للصناعة ووسیلتها في تحقیق ذلك التطور والتجدید المستمر في عناصر الموزع التسویقي 

  المختلفة.
ارتفاع كبیر في التكلفة یفوق  ویجب التدقیق جیداً قبل اتباع هذه الاستراتیجیة فقد یترتب علیها

العائد المحقق ومن ثم یجب المقارنة بین الزیادة في المبیعات والزیادة في التكالیف قبل المضي 
  في تنفیذ هذه الاستراتیجیة.

  الشركة المتحدیة :
وهي شركة كبیرة أیضاً ولكنها لیست الشركة القائدة فقد تحتل المركز الثاني أو الثالث بین 

ومثال ذلك شركة فورد في صناعة السیارات وشركة بیبسي كوكا في صناعة  صناعةشركات ال
المشروبات الغازیة وتحاول الشركة المتحدیة جاهدة لزیادة حصتها السوقیة والصعود إلى القمة 

  في الصناعة.
  : استراتیجیات مواجهة المنافسة في حالة الشركة المتحدیة

  والهجوم المباشر.أولاً : استراتیجیة المواجهة 
  ثانیاً : استراتیجیة المواجهة والهجوم الجانبي.

  ثالثاً : استراتیجة الهجوم متعدد الجهات.
  رابعاً : استراتیجیة المواجهة والهجوم المباشر

حیث تقوم الشركة المتحدیة بمهاجمة الشركة القائدة ومحاولة إزعاجها وذلك بالتركیز على    
تتمتع بها الشركة القائدة مثال ذلك إذا كانت الشركة القائدة تتمتع بمیزة  مهاجمة جوانب القوة التي

السعر المخفض مثلاً تقوم الشركة المتحدیة بوضع سعر مماثل او أقل إذا كانت میزتها الأساسیة 
هي ابتكار وتقدیم كل جدید تبذل الشركة المتحدیة جهود مكثفة للتفوق علیها في هذا المجال 

  لتحدیها في مختلف عناصر المزیج التسویقي. وهكذا بالإضافة
طبیعي أن یتفوق من یتمتع بالمزایا الأكثر والقدرة على الاستمراریة في إشباع احتیاجات 

المستهلك بصورة أفضل من الأخر وما لم تتوفر الموارد المطلوبة للشركة المتحدیة عن الشركة 
  ة.المنافسة یكون من الصعب النجاح في هذه الاستراتیجی

  ثانیاً : استراتیجیة المواجهة والهجوم الجانبي:
وذلك بتركیز الشركة المتحدیة على نقاط او جوانب الضعف الخاصة بالمنافس بدلاً من نواحي 

  القوة لدیه.
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وتتناسب هذه الاستراتیجیة الشركة المتحدیة التي لا تتوافر لها الموارد المالیة بنفس القدرة الذي 
  فس.تتوافر به لدى المنا

وتتطلب هذه الاستراتیجیة دراسة السوق ومدى تغطیة المنافس لاحتیاجاته ومحاولة التعرف على 
أي ثغرة لم یقم المنافس بإشباعها والدخول بها إلى السوق مثال ذلك في مجال الحاسبات الآلیة 

تمكنوا من إیجاد سوق لهم في المدن المتوسطة والصغیرة الحجم  IBMالمنافسة للشركة الرائدة 
  نظراً لإهمال الشركة الرائدة لهذه الأسواق.
  ثالثاً : استراتیجیة الهجوم متعدد الجهات :

وذلك بمهاجمة الشركة المتحدیة لجوانب القوة والضعف لدى المنافس وذلك من خلال تقدیم 
ك في جمیع النواحي وتتطلب هذه الاستراتیجیة توفیر موارد الشركة المتحدیة إشباع أفضل للمستهل

  الشركة المتحدیة تفوق المنافس.
  رابعاً : استراتیجیة هجوم التجنب :

وذلك بتجنب المواجهة المباشرة مع المنافس والعمل على إیجاد أسواق تساعد على توسیع أعمالها 
  وأرباحها وتحقق الشركة المتحدیة ذلك من خلال :

 منتجات مختلفة من منتجات المنافس.إنتاج 
.  الدخول في أسواق لا تعمل بها المنافس تماماً

 التطویر التكنولوجي لاستبدال المنتجات الحالیة بمنتجات جدیدة.
  خامساً : استراتیجیة هجوم العصابات

زعاج المنافس آملاً في التفوق علیه ف ٕ ي وذلك بالقیام بهجمات صغیرة متعددة ومتقطعة لإرباك وا
النهایة . وذلك بمهاجمة مختلف برنامجه التسویقي فتارة بتخفیض السعر ، وتارة بحملات إعلانیة 

  مكثفة في أسواقه الرئیسة وتارة بتقدیم منتج جدید وهكذا.
وعادة ما نستخدم هذه الاستراتیجیة بواسطة شركات المتحدیة الصغیرة ضد الشركات الكبیرة إذا 

لمحددة الاستمرار في هجوم على نواحي القوة والضعف للشركة تستطیع في ضوء إمكانیاتها ا
  الكبیرة أو كلاهما معاً 

  سادساً : استراتیجیة ابتلاع الشركات الصغیرة :
وذلك بقیام الشركة المتحدیة بمهاجمة الشركة الصغیرة المنافسة بدلاً من الشركة القائدة او 

  ب عملاء هذه الشركاتالشركات الكبیرة وزیادة حصتها السوقیة عن طریق سح
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  :الشركة التابعة
وهي التي تسعي إلى عدم الدخول في حروب منافسة مع الشركات الكبیرة ولكنها تعمل جاهدة 

  للحفاظ على العملاء الحالیین وكسب عملاء جدد.
الشركة التابعة في الحفاظ على عملائها وكسب عملا جدد على عدد من المزایا التي  وتعتمد

تتمتع بها مثل القرب من العملاء والخدمات التي تقدمها للعملاء والتكلفة المنخفضة والجودة 
  خدماتها. أوالمناسبة لمنتجاتها 

  مستهلكین في هذا السوق.وغالباً ما تقوم بالتركیز على سوق معین ومحاولة اتباع احتیاجات ال
نها غالباً ما تتمكن من أورغم انخفاض حصتها السوقیة من المبیعات الإجمالیة للصناعة إلا 

تحقیق مستوى مرتفع من الربحیة وذلك بعد الاهتمام الكبیر من جانبها بدراسة العلاقة بین التكلفة 
التابعة الاختیار من ثلاث والعائد قبل القیام بأي عمل لزیادة المبیعات ، ویمكن للشركة 

  استراتیجیات:
  أولاً : التبعیة الكاملة:

  ثانیاً : التبعیة على بعد
: التبعیة الانتقائیة   ثالثاً
  اولاً : التبعیة الكاملة

وذلك باتجاه الشركة التابعة إلى تقلید الشركة الرائدة في كل ما تقوم به فإذا ما قامت الشركة 
منتج قامت الشركة التابعة بنفس العمل أو تغییر السعر بتخفیضه الرائدة مثلاً بتغییر غلاف ال

بنسبة معینة تقوم الشركة التابعة بنفس الشيء وطالما أنه لا ینتج عن ذلك مضایقة للشركة الرائدة 
  فلن یكون هناك مخاطر الصدام معها

  ثانیاً : التبعیة على بعد :
لرئیسة فقط مثل الابتكار والأسعار وسیاسات وذلك بتقلید واتباع الشركة الرائدة في المجالات ا

  التوزیع.
  .عنها من تأثیر محدود على أسواقهاولا تعترض الشركة الرائدة على هذه التبعیة كما ینتج 

  ثالثاً : التبعیة الانتقائیة (الاختیاریة)
وفقاً لظروفها وذلك باتباع الشركة التابعة وتقلیدها للشركة الرائد في بعض الأمور التي تقررها هي 

  ومصلحتها الخاصة إذا ما وجدت أن ذلك سیعود علیها بالمزایا.
  الشركة الصغیرة المتخصصة :

وهي شركة صغیرة تعمل في أسواق محدودة بعیدة عن المنافسة وتخدم هذه الأسواق بكفاءة نتیجة 
  الحصول على مزایا التخصص.
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الشركة تستطیع الشركة الصغیرة الحصول  وغالباً ما یكون حجم هذه الأسواق مناسباً لإمكانیات
  على مكان مناسب في السوق عن طریق أي من هذه الاستراتیجیات.

 التخصص في نشاط محدود مثال ذلك مركز متخصص في بحوث الإعلان.
التخصص في نوعیة معینة من العملاء وذلك مثل تركیز التعامل مع متاجر التجزئة صغیرة 

 الحجم.
 جغرافیة معینة.التركیز على منطقة 

 التركیز على السلعة أو خط منتجات واحد.
  التخصص في تقدیم منتج ما بجودة عالیة وبسعر مرتفع.
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  الرابع الدرس                               
  الفرص التسویقیة                            

إن مسئولیة إدارة التسویق تنحصر في القیام بإشباع رغبات واحتیاجات المتعاملین (مستهلكین   
، حتى یتسنى لإدارة التسویق الوفاء المشروعة أو مستخدمین) في حدود أهداف المشروع 

بمسئولیاتها فلابد أن تقوم بعملیة تخطیط وتنظیم وتنمیة الكفایات والرقابة اللازمة لتحقیق 
وعلى وجه التحدید یمكن اعتبار نشاط تحدید الفرص التسویقیة من مكونات أو عناصر  الأهداف

  مسئولیة إدارة التسویق.
  تعریف الفرص التسویقیة :

یقصد بالفرصة المیزة التي یمكن أن تتمتع بها المنشأة عن المنشآت الأخرى إذا ما قامت بعمل 
  تسویقي معین.

هي المجال التسویقي الذي تتمتع فیه شركة معینة بمیزة ویمكن تعریف الفرص التسویقیة بأنها 
  بالنسبة للشركات المنافسة لها وتؤدي إلى زیادة المبیعات والأرباح. تفصیلیة

  وتنبع الفرصة التسویقیة للشركة من :
الفرصة التسویقیة المتاحة في البیئیة التي تعمل فیها طالما أن هناك احتیاجات لا تشبعها السلع 

الفرص المتاحة في البیئة فرصاً تسویقیة  هذه المعروضة حالیاً ، ولا یمكن أن نعتبر والخدمات
لكل شركة متاحة في البیئة لها مقومات معینة للنجاح ولأن كل شركة تتوافر فیها عناصر معینة 
من الكفاءات. ومن ثم فإن الشركة لن تتحقق لها المیزة التفصیلیة إلا بالنسبة للفرص المتاحة في 

لبیئة والتي تتوافر لدیها الكفاءة اللازمة لتحقیق المقومات المطلوبة للنجاح مقارنة بالشركات ا
  المنافسة لها.

ولا شك أن الفرصة التسویقیة كافیة في وسائل إشباع احتیاجات ورغبات المستهلك وما دامت 
ع والخدمات وغیرها الاحتیاجات البشریة متجددة ومتغیرة وغیر قابلة للإشباع فإن الطلب على السل

.   دائماً ومستمراً
  : أنواع الفرص التسویقیة

 : الابتكار
، أو شيء جدید في صورة سلیمة أو خدمة إحدى الفرص التسویقیة هي الابتكار وذلك بتقدیم

السلع والخدمات ، أو الوصول إلى طرق أفضل لترویج المنتجات و لتوزیع اكتشاف وسیلة جدیدة 
فرص الابتكار في التسویق نوعاً من التحدي المثمر والهادف في نفس تسعیرها ، لذا تعتبر 

الوقت ، ویجب ألا نترك فرص الابتكار بدون تخطیط وبدون رصد الإمكانیات اللازمة لتوفیر 
  البیئة المناسبة لها.
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ترانزستور ، المأكولات ومن أمثلة الابتكار الشائعة في التسویق والتي خلقت فرص جدیدة ابتكار ال
، القهوة اللحظیة ، الألیاف الصناعیة ، البلاستیك ، الطائرات النفاثة ، الطاقة الذریة ... لمجمدة ا

وغیرها ، أما في مجال الخدمات فإن تقدیم خدمات جدیدة في البنوك وتسهیلات التعامل مع 
  منشآت التوزیع وغیرها تمثل عینة من الابتكارات التي أتاحت فرصاً تسویقیة مثمرة.

قتصر الابتكار على السلع والخدمات ولكن أیضاً في مجال الترویج والتوزیع فعلى سبیل لا ی
المثال نجد أن اختراع التلفزیون ووسائل الطباعة الحدیثة وطرق ومواد ومعدات عرض المنتجات 
كان لها أثر كبیر على فتح أبواب فرص جدیدة لم تكن مطروحة من قبل ، كذلك نجد أن ابتكار 

) ، ومجلات السلسلة ، ، والسوق الممتاز (سوبر ماركت البیع یع جدیدة مثل آلاتمنافذ توز 
ومراكز التسویق المخططة تعتبر من الابتكارات التي مثلت في حد ذاتها فرصة تسویقیة حققت 

  لمستخدمیها نتائج مرضیة.
عاییر ویمكن تصنیف الابتكارات إلى عدة أنواع حسب معیار التصنیف  المستخدم ، ومن أهم م

مدى تأثیر الابتكارعلى  ، التصنیف درجة أهمیة الابتكار ، مدى اتساع مجال تطبیق الابتكار
ظاهرة معینة ، وأخیراً درجة التجدید في الابتكار ، فعلى سبیل المثال یمكن تقسیم الابتكارات في 

  ارات موائمة.المنتجات حسب درجة التجدید إلى ابتكارات إلى ابتكارات أساسیة ، وظیفیة ، وابتك
ویقصد بالابتكارات الأساسیة تلك المنتجات أو الخدمات الجدیدة والتي لم تكن موجودة في 

الأسواق من قبل وغلباً ما تكون الأساس في بدایة صناعات جدیدة . ومن أمثلة هذه الابتكارات 
ت الوظیفیة فإنها التلفزیون ، أجهزة التكییف ، الطائرات ، الحاسبات الالكترونیة ، أما الابتكارا

تمثل تغیرات في السلعة والخدمة لیس في وظائفها ومنافعها ولكن في طریقة أداء الوظیفة ومن 
أمثلة هذا النوع من الابتكارات المكواة الكهربائیة ، السكاكین الكهربائیة ، الطائرات النفاثة ، 

فإن ابتكارات الموائمة تمثل الغسالات الأوتوماتیكیة ، الفتاحات الكهربائیة وغیرها ، وأخیراً 
تعدیلات طفیفة في السلعة أو الخدمة مثل العبوة ، اللون ، الشكل ، الحجم ... وهكذا ، ومن 
الملاحظ أن هذه الابتكارات لا تؤدي وظائف جدیدة ولا تتطلب تغییر في العادات أو النمط 

  الاستهلاكي للمستهلك.
  ن الابتكارات حسب مجموعة الخصائص الآتیة :ویمكن التفرقة بین كل من الأنواع الثلاثة م

إن الابتكارات الأساسیة تعطي فرصة میزة تنافسیة أكثر منها في الابتكارات الوظیفیة وابتكارات 
 الملائمة بالترتیب.

ارات الوظیفیة وابتكارات إن الابتكارات الأساسیة یمكن أن تساهم اجتماعیاً بدرجة أكبر من الابتك
 بالترتیب. ئمةلاالم

إن الابتكارات الأساسیة تحتاج إلى مجهود أكبر في البحث والتطویر عنه في الابتكارات الوظیفیة 
 وابتكارات الموائمة بالترتیب.
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إن الابتكارات الأساسیة تمثل درجة مخاطرة أعلى منها في الابتكارات الوظیفیة وابتكارات الموائمة 
 بالترتیب.

دة ما تتعرض لانتقاد جماعي أقل بكثیر عنه في الابتكارات الوظیفیة إن الابتكارات الأساسیة عا
 وابتكارات الموائمة بالترتیب.

إن الابتكارات الأساسیة تحتاج لمجهود تسویقي أكبر منه في الابتكارات الوظیفیة وابتكارات 
 المواءمة بالترتیب.

الابتكارات الأساسیة تواجه مقاومة من المستهلك أكبر منه في الابتكارات الوظیفیة وابتكارات  إن
 الموائمة بالترتیب.

إن الابتكارات الأساسیة تحتاج لتغییر كبیر في عادات المستهلك عنه في الابتكارات الوظیفیة 
 وابتكارات الموائمة بالترتیب.

معین یتوقف على نوع هذا الابتكار فعادة ما یكون من  إن مدى وسرعة قبول المستهلك لابتكار
السهل على المستهلك أن یتقبل ابتكارات الملائمة ثم الابتكارات الوظیفیة وأخیراً وبصعوبة 

الابتكارات الأساسیة ، ویرجع هذا السلوك إلى أن الابتكارات الأساسیة غالباً ما تكون ابتكارات 
من الابتكارات نفس الدرجة من المهارات الجدیدة أو التغیر في جذریة لا تتطلب كالأنواع الأخرى 

  النمط الاستهلاكي.
  أثر الابتكار على(الربحیة ،الحصة السوقیة،المنافسة)

 تحسین الكفایة :
بها الجهود التسویقیة تعتبر في حد ذاتها تحد وفرصة في  ىإن تحسین درجة الكفایة التي تؤد

لة لأداء ما یتم أداؤه بتكالیف أقل أو تحقیق نتائج بنفس نفس الوقت ، إن فرصة اكتشاف وسی
المجهود المبذول دائماً ما تكون متوفرة إذا ما وجه المسئولون عن النشاط التسویقي بعض 

جهودهم لاكتشافها ، إن الاعتماد على الابتكار كوسیلة للكشف عن فرص جدیدة یعتبر عملاً 
ر من ناحیة والتركیز على مصدر واحد من مصادر غیر رشید لارتفاع تكالیف ومخاطر الابتكا

الفرص ، لذا فإن السعي لتحدید فرص سواء كانت بالابتكار أو محاولة تحسین الكفایة أو غیرها 
  یمثل الحكمة والرشد في إدارة المجهود التسویقي.

 خلق فروق تنافسیة :
بع هذه نالتسویق وت یعتبر خلق فروق تنافسیة من أكثر مصادر الفرص الشائع استخدامها في

الفروق من مبدأ أحقیة الفرد في مجتمع الحریة في أنه یتصرف ما یحقق مصلحته حتى لو أدى 
  هذا إلى محاولته لإقناع الآخرین بوجهة نظره.

إن الكفاح من أجل خلق فروق تنافسیة یعتبر أحد العناصر المكونة للمجهود التسویقي ، هذه 
أشكال ولكنها تهدف إلى أن تخلق لدى المستهلك شعوراً بالتمییز الفروق التنافسیة قد تأخذ عدة 
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بین منشأة وأخرى ، وقد یبنى هذا الشعور على فروق في جودة المنتج ، في كیفیة تعبئته في 
أحجام مختلفة ، في طریقة تغلیفه ، في أماكن توزیعه، في الخلیط الترویجي الذي یدعمه ، وأخیراً 

من أسعار وكیفیة سداد المنتج وتسلیم المنتج الخدمات اللازمة للتأكد  في شروط التعاقد بما فیها
  من ضمان واستمرار أدائه.

 :التركیز على خدمة شریحة من السوق
إن مصدر الفرص الراجح والمتاح لإدارة التسویق هو اختیار شریحة من شرائح السوق والتركیز 
على تلبیة رغباتها واحتیاجاتها والعمل على أن تكون المنشأة هي المورد السائد في خدمة هذه 
الشریحة ، وتعرف هذه السیاسة بتقسیم السوق ثم التركیز على شریحة من شرائحه المختلفة ، 

ل ذلك سیاسة شركة (فولكس واجن للسیارات) والتي احتلت ولفترة طویلة السیطرة على سوق مثا
السیارات الصغیرة الاقتصادیة في الولایات المتحدة ، أو أن تتخصص شركة في صناعة الأغذیة 

  على سوق أغذیة الأطفال تحت سن ثلاث سنوات .. وهكذا.
  خطوات تحدید الفرص التسویقیة

یقیة لا تتواجد تلقائیاً ولكن تأتي نتیجة لجهود مركزة ومكثفة من جانب إدارة إن الفرص التسو 
التسویق ، وحیث أن كلاً من التغیرات البیئیة والتغیرات الداخلیة في المنشأة تؤثر على نوعیة 

المتاحة لذا فإنه أصبح من الضروري أن یكون هناك أسلوب شامل  وحجم الفرص التسویقیة
ي نحو تحدید فرص جدیدة تخدم كل من المتعاملین مع المنشأة ذاتها ، ومتكامل بهدف السع

  ویتكون هذا الأسلوب من عدة خطوات هي :
 التعرف على المؤثرات البیئیة العامة وأثرها.

 تقییم نشاط المنافسین.
 تقییم إمكانیات المنشأة المتاحة.
 تحدید شرائح السوق المستخدمة.

 المستهدفة. تحدید حجم الطلب في شرائح السوق
  اختیار شرائح السوق المستهدفة.
 وفیما یلي شرح لهذه الخطوات :

 التعرف على المؤثرات البیئیة العامة :
المستهلك له دور كبیر في اكتشاف  تإن التعرف على المؤثرات البیئیة وأثرها على حاجات ورغبا

الفرص التسویقیة المتاحة للمنشأة ، ومن المؤثرات البیئیة الهامة كل من القوى الاقتصادیة ، و 
القوى الاجتماعیة ، الإطار القانوني والسیاسات الحكومیة ، وأخیراً التطورات التكنولوجیة ، فعلى 

د یخلق فرصاً جدیدةً في نواحي معینة من سبیل المثال نجد أن سیاسة الحكومة الضریبیة ق
القطاعات الاقتصادیة مثل الإنشاءات ، الأمن الغذائي ، الاستثمارات السیاحیة وغیرها ، كذلك 
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نجد أن التطورات التكنولوجیة قد تخلق فرصاً لإشباع حاجات لم یكن من الممكن إشباعها أو 
اف الفرص یرتبط ارتباطاً وثیقاً بتحدید عدم إشباعها بدرجة مرضیة ، لذا فإن النجاح في اكتش

  العناصر المؤثرة على نشاط المنشأة ومتابعة اتجاهاتها وتقییم تأثیرها على الفرص المتاحة .
 تقییم نشاط المنافسین :

یجب أن تفكر الإدارة عند تقییمها لفرص تسویقیة جدیدة في كیفیة الوصول إلى میزة تنافسیة في 
  الأسواق.

تناسب مع فرص تسویقیة معینة إلا أن إمكانیة یوأحیاناً ما یتضح للإدارة بأنه رغم تواجد سوق 
لا مبرر له من الناحیة الاقتصادیة نتیجة توافر سلع  صعبتحقیق میزة تنافسیة یعتبر شیئاً 

السوق ، وعادة ما تهمل الإدارة تقییم هذاوخدمات لإشباع احتیاجات ورغبات المستهلك في 
قف التنافسي بدقة مما قد یترتب علیه أن تدخل المنشأة سوقاً معیناُ لأن هناك فرصة تسویقیة المو 

مغریة إلا  أنها تفاجأ بعد ذلك بأن الشركات المنافسة تحتل مركزاً مرموقاً في هذا السوق وذلك 
  بكفاءتها في تلبیة واحتیاجات المستهلك فیه.

ضح فیه للمنشأة أنه بالرغم من تواجد منافسین في تهذا لا یعني بالطبع أن هناك حالات أخرى ی
سوق معین إلا أن درجة إشباع رغبات  واحتیاجات المستهلك فیه لیست بالدرجة المناسبة أو 
ً على هذا التحلیل قد ترى إدارة المنشأة أن تأخذ هذا السوق في الاعتبار وتضعه  الممكنة وبناء

المستهلك من ناحیة وتحقیق أهداف المنشأة من ناحیة  تحت الدراسة لتحدید إمكانیة الاستفادة من
  أخرى.

 تقییم إمكانیات المنشأة المتاحة :
إن تواجد فرص تسویقیة لا یعني بالضرورة أن تقوم المنشأة باستغلالها فأحیاناً ما یكون حجم 

مع الفرص صغیرة بالنسبة لإمكانیات المنشأة أو أن یكون حجم الفرصة كبیراً بحیث لا یتناسب 
مكانیات المنشأة وفي كلتا الحالتین قد ترى المنشأة عدم الاستفادة من هذه الفرصة  ٕ قدرات وا
وتركها لمنافسیها وأحسن مثل لهذا هو في التعاقدات الإنشائیة فإنه فمن الملاحظ أنه كان حجم 
 الإنشاءات أقل من مستوى معین (فرصة محدودة) فإن شركة معینة أو مجموعة شركات معینة لا

مكانیاتها،  ٕ تدخل هذا السوق ولا تحاول استغلال هذه الفرص لصغر حجمها بالنسبة للشركة وا
كذلك هنالك شركات لا تستطیع أن تتقدم بعروض إنشاءات ذات حجمها بالنسبة للشركة 
مكانیاتها ، كذلك هناك شركات لا تستطیع أن تتقدم بعروض إنشاءات ذات حجم كبیر لأن  ٕ وا

  بذلك.إمكانیتها لا تسمح 
من هذا نجد أن التناسب أو التوافق بین حجم الفرصة وقدرات المنشأة یعتبر شیئاً أساسیاً في 
تقییم الفرصة التسویقیة ، ویجب أن یراعي القارئ بأن المقصود هنا بإمكانیات المنشأة لیس فقط 

  لإدارة .. وغیرها.الإمكانیات المادیة ولكن أیضاً الإمكانیات البشریة ، وأهداف المنشأة ، وفلسفة ا
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 تحدید شرائح السوق المستخدمة :
مكانیات  ٕ بعد أن تتم دراسة المؤثرات البیئیة على الفرص التسویقیة ثم تقییم الموقف التنافسي وا
المنشأة الممكن إتاحتها للاستفادة من هذه الفرص فإنه یمكن تحدید شرائح السوق المستهدفة ، 

تهلكین (المستخدم أو المستعمل التنظیمي) لدیهم حاجة صد بشریحة السوق مجموعة من المسقوی
  أو رغبة حالیة أو متوقعة لسلعة أو خدمة معینة والقدرة الشرائیة اللازمة لشرائها.

 تحدید حجم الطلب في شرائح السوق المستهدفة :
یقصد بتحدد حجم رغبات كمیة المبیعات المتوقعة من سلعة أو خدمة معینة تخدم احتیاجات 

ت شریحة سوق معینة. إن تأثیر حجم الطلب هذا له تأثیر كبیر على القرار الخاص ورغبا
باستغلال فرص تسویقیة معینة بالإضافة إلى تأثیره على أوجه النشاط الأخرى في المشروع  كما 
یعتبر تحدید حجم الطلب إحدى عناصر معادلة الربح في المشروع حیث أن حجم الطلب عند 

یرادات الممكن تحقیقها من استغلال الفرص المطروحة وبمقارنة الإیرادات سعر معین هو قیمة الإ
  بالتكالیف التي یتحملها المشروع یمكن فیما بعد تحدید جدوى استغلال الفرصة المتاحة.

واتجاهاته وطبیعته في شرائح السوق المختلفة  الحاليوبوجه عام یجب أن یتم تحدید حجم الطلب 
یر الطلب البیانات التاریخیة الخاصة بنشاط هذا السوق في الماضي وعادة ما یستخدم في تقد

حیث أن تحدید حجم الطلب یتعلق بتوقعات مستقبلیة فإنه من و والبیانات المتعلقة بالمستقبل ، 
الطبیعي أن تكون مبنیة عل فروض سلوكیة هذه الفروض لیست حقائق مؤكدة ولكن احتمالات 

حسب عوامل عدیدة أهمها طول الفترة الزمنیة التي یتناولها تختلف درجة دقتها وتأكد حدوثها 
برنامج تحدید الطلب المتوقع . وبوجه عام فإنه كلما طالت الفترة الزمنیة للتوقع كلما زادت 

  احتمالات عدم دقة هذه التوقعات.
هذا وهناك عدد من أسالیب حجم الطلب على سلعة أو خدمة معینة تتناسب كل منها مع طبیعة 

ة ،  ف الطلب على هذه السلعة أو الخدمة ومن أهم هذه الأسالیب تحلیل السلاسل الزمنیظرو 
، قوائم المدخلات المخرجات یضاف إلى ما سبق أسلوب الاستقصاء الارتباط البسیط أو المركب 

  واستخدام النماذج والتجارب ، وأسلوب المحاكاة ، وغیرها من الأسالیب الأخرى.
 لمستهدفة :اختیار شرائح السوق ا

بعد أن یتم تحدید شرائح السوق المستهدفة ثم تقدیر حجم الطلب في كل منهما تأتي مرحلة 
لاستفادة من الفرصة المتاحة اختیار شرائح أو شریحة السوق التي سوف تعمل المنشأة على ا

إلى ، ولاشك أن أحد معاییر الاختیار هو الربح العائد من كل شریحة سوق ویتطلب الوصول فیها
سعر البیع) والتكالیف إلا أنه لا یجب أن × هذا البیان تقدیر من كل الإیرادات (كمیة المبیعات 

ر الأخرى لیست بالضرورة مؤثرة في اتخاذ القرار بل على العكس فهناك ییفهم من هذا بأن المعای
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لیة أو حالات تكون فیها هذه المعاییر محدد للقرار ما دامت تتفق مع أهداف المنشأة المرح
.   الطویلة الأجل أو الاثنان معاً

  التقویم الختامي
  في السوق. وضح مفهوم المنافسة .1
 المنافسة.حدد العوامل التي یتم في ضوئها تقییم  .2
  وضح استراتیجیة مواجهة المنافسة في حالة الشركة القائدة. .3
 اشرح مفهوم الابتكار كأحد الفرص التسویقیة المهمة. .4
 تسویقیة.ما خطوات تحدید الفرص ال .5

  
  
 
 
  
 
 . 
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  الدرس الأول
 التسویق الدولي و أهمیتهمفهوم 

  
شهد العالم خلال العشریة الأخیرة سلسلة من التحدیات السیاسیة و الاجتماعیة و 
الاقتصادیة، في ظل الأوضاع الاقتصادیة العالمیة الجدیدة، وخاصة بظهور التكتلات 

للمنظمات الاقتصادیة، المنافسة الدولیة، انتشار الشركات المتعددة الجنسیات، الأدوار الجدیدة 
  العالمیة... إلخ.

كما ظهرت في هذه الفترة ثورة تكنولوجیة سریعة تمثلت أساساً في التطور السریع في عالم 
الاتصالات، المواصلات، المعلومات، و اتساع مجالها، إضافة إلة ما ترتب عنه من سرعة فائقة 

لعالم، مما ساهم في تحقیق في جمع و تخزین المعلومات، وانتقالها السریع بین أبعد نقطتین في ا
"عالمیة السوق"، بحیث لم یعد هناك سوق وطنیة، أو لإقلیمیة، بل اندمجت معظمها في سوق 

  واحدة في عدد كبیر من السلع و الخدمات.
كل هذا أدى بالاهتمام بضرورة التسویق بصفة عامة، و التسویق الدولي بصفة خاصة، و 

منها في غزو أسواق الدولیة، و هذا طبعاً بعد تطویر  الحاجة إلى المعلومات التسویقیة سعیاً 
منتجاتها ووجود وسیلة فعالة و شاملة لكافة الوظائف لتضمن انسیاب و تدفق السلع و الخدمات 

  إلى الداخل و الخارج.
و من خلال هذا التطور و التقدم المستمر في نختلف الأنشطة التجاریة، و الصناعیة و 

لتكنولوجیة، أصبحت المیزة التنافسیة تقاس بمدى القدرة على الإبداع و الخدماتیة، و بالأخص ا
الابتكار و التجدید الذي یتماشى في نفس الوقت مع متطلبات الأسواق الخارجیة، مما فتح 
مجالات واسعة للنمو أمام المؤسسات و اقتحام الكثیر من الأسواق و هذا بفضل الأهمیة البالغة 

عتبر محدداً لنجاح المؤسسات في دخول الأسواق العالمیة، و علیه للتسویق الدولي، الذي ی
فالمؤسسات التي تملك أنشطة تسویقیة متطورة تستطیع أن تنافس بكفاءة وفعالیة في الأسواق، و 
هذا ما یتجلى في النجاح الكبیر الذي حققته مؤسسات الدول المتقدمة كالمؤسسات الأمریكیة، 

 إلخ.الألمانیة، الیابانیة، ... 
  مفهوم التسویق الدولي:

یعد علم التسویق الدولي أحد فروع المعرفة التي نشأت حدیثاً كاستجابة في الآونة الأخیرة نحو 
دخول أسواق أجنبیة،حیث یهدف إلى فهم الفرص التجاریة في الأسواق الخارجیـة، و استیعابها 

  لضمان النجاح و مواجهة المنافسة الدولیة،لذا یعرف بأنه:
مصطلح یشیر إلى عملیات التبادل التي تتم عبر الحدود الدولیة، بهدف إشبـاع الحاجات و  -

  الرغبات الإنسانیة". ویعرف كذلك بأنها:



 

54 
 

" تلك الأنشطة التجاریة التي توجه انسیاب السلع من المؤسسة إلى الزبائن المرتقبین في أكثـر -
  من دولة واحـدة".

بیعة الأساسیة للنشاطالتسویقي واحدة، مع إختلاف موقع نلاحظ من هذین  التعریفین أن الط
وزمان ممارسة النشاط التسویقي ،حیث یمتد التسویق الدولي إلى خارج الحدود،من خلال التعامل 
في أكثر من بیئـة واحدة، و هذا ما یتیح مشكلات عدیدة كتأثیر أثر الأحداث الدولیة على 

  مع الثقافات المختلفة، و تحدید ما یرغبه المستهلكالمؤسسـة، و تعدیل سلوكها، لكي یتلاءم 
 نشاط :ما الفرق بین التسوبق المحلي و الدولي:

I-2- :مظاهر الإرتباط الأولیة بینالتسویق الدولي و التسویق المحلي  
هناك تشابه كبیر بین التسویق الدولي و المحلي كظاهرة اقتصادیة، إلا أنه هناك فرق وحید هو 
أن انسیاب السلع في التسویق الدولي في أكثر من دولة واحدة، و بالتالي جوهر الإختلاف یكمن 

  في المحیط الذي تتعامل فیه معه، ثقافته، عاداته، أسلوب حیاته، رقعته الجغرافیة...إلخ.
I-3- : أهمیة التسویق الدولي  

أصبحت الكثیر من الدول تهتم بإبرام الاتفاقیات الدولیة، بالخصوص في مجال التجارة فیما 
بینهـا، لتشجیع التجارة الخارجیة بشقیها "الاستیـراد و التصدیـر"، و في هذا الجانب نتناول أهمیة 

  له.التسویق الدولي،  و الفوائد التي تعود على الدول من خلا
فحسب صدیق محمد عفیفي، أن أكثر المكاسب وضوحاً و ایجابیة، هو فتح المجال أمام 

  6الصناعات التي تتمتع فیا الدولة بمزایـا على قریناتها في الدول الأجنبیة. 
  و یمكن توضیح أهمیته في النقاط التـالیـة:

لاستیراد المنتوجات التي  التصدیر أحد الطرق للحصول على العملة الصعبة التي تحتاجها الدول،
، كما یؤدي إلى رفع المعیشة و التنمیة، و  تنتجها محلیا، و بالتالي فه یعتبر كسباً قومیا واضحاً

  رفع القدرة الشرائیة للمستهلكین.
التسویق الدولي یسمح ببیع فائض المؤسسة إلى الخارج، و خلق فرص للتوظیف، فهو ضرورة 

  حیویة خاصة.
امیة من استثمارات الأجنبیة المباشرة اقتصادیا و اجتماعیا و سیاسیا، رغم أن استفادة الدول الن

  الدول المستثمرة في الدول النامیـة لا تفعل إلا بمصلحتها الخاصة.
الإسهام في دعم عجلة التنمیة، لأن التسویق الدولي تحتاج إلى مهارات، و یخضع لعدة اعتبارات 

  أخرى.
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مناصب شغل من خلال التوسع في نشاط المؤسسة، بغیة تحقیق  التسویق الدولي یساهم في خلق
  أكبر عائد من خلال رفع حجم الإنتاج.

  بناء سمعة جیدة على المستوى المحلي، و الدولي للشركة.
  زیادة رقم أعمال الشركة.

  یساعد في الهروب من حدة المنافسة أو انخفاض الطلب من السوق المحلي.
 7المساهمة في تشجیع الإنتاج على نطاق واسع، مما یخلق وفرات كبیرة.  

I-3-2-عملیة التسویق الدولي: عناصر  
  إن العناصر الرئیسیة لعملیة التسویق الدولي أو عملیة التبادل الدولي، هي:

  القدرة على فهم الفرص الخارجیة، و استیعابها.
  تحدید الفرص المربحة و تحلیله.

  .تصمیم استراتیجیة المنتجات، و الخدمات، الأسعار، ... لتحقیق أحسن تبادل تجاري.3
II- :مبادئ التسویق الدولي  

  تطور التسویق الدولي في إطار عدد من المبادئ الرئیسیة هي:
II-1- :التخصص و تقسیم العمل  

اج سلعة أو یقوم التبادل أساساً على مبدأ التخصص الدولي، حیث تتخصص كل دولة في إنت
مجموعة معینة من السلع و تتبادلها مع غیرها من الدول، و ترتبط ظاهرة التخصص بین الدول 
، فالتخصص یؤدي إلى زیادة الإنتاج، و من ثم  المختلفة بظاهرة التجارة الدولیة ارتباطا وثیقاً

ستهلاكیة، تتمكن كل دولة من إنتاج السلع المتخصصة في إنتاجها بكمیات أكبر من حاجاتها الا
كما تترك إنتاج السلع التي لیس لدیها تخصص أو تفوق في إنتاجها الدول الأخرى ذات 

  التخصص و یتم التبادل بین هذه الدول على أساس تخصص كل منها.
  

  
  ): جوالات سكر1- 4شكل (

  
  

                                                             
. 
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-2-II :توازن میزان المدفوعات  
المدفوعات هو إجمالي معاملات الدولة مع العالم الخارجي، خلال فترة زمنیة معینة، و  میزان

ینقسم إلى قسم الحساب الجاري، و قسم حسابات الصفقات الرأسمالیة و أخیراً قسم الحساب 
النقدي... و تسفر العملیات الإقتصادیة المبرمة مع العالم الخارجي إما عند وجود عجز أو 

ن المدفوعات، و في كلتا الحالتین (عجز أو فائض) یتعین على الدولة تسویة قیمة فائض في میزا
  العجز أو الفائض مع الخارج.

و لما كان التسویق الدولي یتیح للدولة الإستفادة من مزایا التصدیر التي تتركز أساسا في 
ز في میزان الحصول على النقد الأجنبي الذي یستفاد منه في تمویل الاستیراد و سداد العج

المدفوعات، و كذا الاستفادة من الاستثمار الأجنبي، في تسویة الفائض في بعض الأحیان، و 
علیه فإن مبدأ توازن المدفوعات من أهم المبادئ التي تحكم أنشطة التسویق الدولي و مساهمتها 

  في تحقیق هذا التوازن.
ت و فوائد و قروض و مصروفات بمعنى أن یتوازن إجمالي ما یخرج من الدولة من قیم واردا

الشحن و التأمین مع إجمالي ما یدخل إلى الدولة من إجمالي الصادرات خلال العام، كأحد 
  المعاییر الهامة للحكم على مستوى فعالیة التسویق الدولي.

II-3- :توازن المزیج التسویقي  
الترویج)، دون التركیز على یقصد به الإهتمام بجمیع عناصره الأربعة (المنتوج، السعر، التوزیع، 

أحدها على حساب العناصر الأخرى، بمعنى أنه لا یعتبر المزیج التسویقي متوازنا إذا تركز 
الاهتمام الرئیسي للشركة على عنصر السعر مثلا و إهمال العناصر الثلاثة، و یراعي أن توازن 

حسب، بل تشمل أیضا أن المزیج التسویقي من وجهة نظر التسویق الدولي لا تقتصر على ذلك ف
یكون المزیج التسویقي ملائما لقوى السوق الخارجیة، و بمعنى أكثر تحدید أن یكون ملائما 

لأذواق المستهلكین في الدولة الأجنبیة و قدراتهم الشرائیة، و كذلك یكون مواجها بفعالیة للمزیج 
  التسویقي المقدم من جانب منافسین آخرین.

ح المنتوج دولیا یعني نجاح المزیج التسویقي ككل و لیس المنتوج و من جهة أخرى، فإن نجا
فحسب، و بالتالي فإن تسویق المنتوج دولیا یستوجب بالضرورة تصمیم و تنفیذ لعناصر المزیج 
التسویقي بشكل متوازن بما یناسب مع الاختلاف بین خصائص و ثقافة المستهلك الأجنبي و قوة 

  المنافسین في السوق الدولیة.
II-4- :المیزة التنافسیة للمنتوج  

یضیف هذا المبدأ بعدا جدیداً و هاما لأنشطة التسویق الدولي، حیث لا تقوم الدولة بإنتاج 
المنتجات التي تكون تكلفة إنتاجها محلیا أقل من تكلفة استیرادها فحسب، بل الأمر یمتد إلى 
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یزة تنافسیة في مواجهة المنتجات أبعد من ذلك، حیث تختار الدولة المنتجات التي تحقق لها م
  المنافسة لها في الأسواق الخارجیة.

و تمثل التنافسیة على مستوى الإقتصاد الجزئي قدرة المؤسسة على مواجهة المنافسة مع 
المؤسسات الأخرى في داخل البلاد و خارجه، و ذلك بالمحافظة على حصتها من السوق المحلي 

ـا على مستوى  ّ الإقتصاد الكلي، فإن تنافسیة الاقتصاد الوطني فتكمن في قدرته على و الدولي. أم
تحقیق فائض تجاري بصفة مستمرة، و ترتبط المنافسة بعدة عوامل تصنفها النظرة الاقتصادیة 

  إلى مجموعتین:
و تأخذ بعین الاعتبار التطور المقارن للأسعار (بین البلد و خارجه) و ما  منافسة بالأسعار: - أ

من عوامل و تكالیف الأجور للوحدة المنتجة، و التكالیف الجبائیة و الاجتماعیة و تطور یحددها 
  الإنتاج و سلوك المؤسسات و تطور أسعار الصرف...الخ.

المنافسة الهیكلیة أو المنافسة بغیر الأسعار: تتوقف هذه المنافسة على التخصص الذي  - ب
و التجاریة للشركات المصدرة (الإبداع و تمییز یعتمده البلد و على الدینامیكیة التكنولوجیة 

المنتجات و البحث عن النوعیة و الخدمات ما بعد البیع...) و نوعیة تسییر الشركات، و خاصة 
  تسییر مواردها البشریة وقدرتها على التكیف مع المحیط التنافسي.

مح مثلا بتكلفة أقل من و على سبیل المثال قد تكون جمهوریة السودان قادرة على إنتاج سلعة الق
تكلفة استیرادها من الخارج، إلا أنه قد تفضل تركیز جهودها و توجیه الجزء الأكبر من مواردها 
لإنتاج المنسوجات و السلع الغذائیة، لما لها من میزة نسبیة تجعلها في موقف تنافسي قوي في 

سبة للسلع المنافسة، و بذلك الأسواق الخارجیة إما في صورة جودة عالیة أو أسعار منخفضة بالن
تضاف سلعة القمح إلى هیكل المنتجات التي سیتم استیرادها من دول أخرى، و تضاف 

المنسوجات و السلع الغذائیة لهیكل الإنتاج و هیكل الصادرات معا، و یتضح من هذا المبدأ أن 
سد احتیاجات  توجه الجهود داخل الدولة إلى التصدیر و غزو الأسواق الخارجیة و لیس مجرد

  السوق المحلیة فقط.
II-5- :القوة الشرائیة في الدولة المستوردة  

یرتبط التسویق الدولي بمدى القوة الشرائیة للدولة المستوردة، و التي على أساسها یتحدد إلى أي 
مدى یكون دخول السوق الأجنبي أمرا مجدیا في الأجل الطویل. و یقصد بالقوة الشرائیة قدرة 

على الدفع بالعملة المحلیة و سعر تحویل هذه العملة المحلیة بعملات أجنبیة أخرى،  المستورد
ووفقا لذلك یتحدد حجم السوق و مدى جدوى دخوله و تحدید أي الأشكال سوف تنتجها الشركة 

  أو منح تراخیص لشركات وطنیة أو الدخول مع شركات أخرى في مشروعات مشتركة.
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  الدرس الثاني 
  التسویقي الدولي عناصرالمزیج

یشكل المزیج التسویقي الدولي الأساس الرئیسي الأكثر حركة، و قدرة على التوافق و التعامل مع 
المتغیرات الخاصة بالنشاط التسویقي، فعناصر المزیج التسویقي الدولي هي نفس عناصر 

لمحاولة تحقیق التسویق المحلي، إلا أن تصمیم هذه العناصر یكون ارتباطا بالأسواق العالمیة، 
  التجانس في الطلب العالمي على المنتجات.

و یعرف المزیج التسویقي على أنه مجموعة الوسائل التي یستخدمها مدراء التسویق لتحقیق 
أهدافهم، وتشمل هذه الوسائل العدید من العوامل، التي یمكن أن تلخیصها في: السلعة، توزیعها، 

التسویق الناجح بإیجاد الخطة المناسبة من هذه العناصر  تغییرها، وترویجـها، بحیث یقوم مدیر
  الأربعة، وفقا لمتطلبات كل ظرف من الظروف.

و نسبة لقابلیة البیئة التسویقیة الدولیة للتغیر ینبغي أن تتصف عناصر المزیج التسویقي الدولي 
ولي، و من ثم یجب بالاستمراریة نظرا للطبیعة الدینامیكیة التي تعمل فیها النشاط التسویقي الد

إعادة النظر فیه من فترة لأخرى، حسب العوامل و التغیرات التي تطرأ على البیئة التسویقیة 
  الدولیة.

III-1- :المنتوج  
تعمل المؤسسة التي تتوجه نحو الأسواق الدولیة، و تصدیر منتجاتها إلیها و الرغبة في التوغل 
فیها، مع مراعاة المزید من الاهتمام بالسلعة و متطلباتها، و هي مزیج من صفات ملموسة و 
غیر ملموسة تشمـل: الغلاف، اللون، العلامة... ، إن تقدیم سلعة جدیدة لسوق یعتبر من 

ات المهمة التي یواجهها مدراء التسویق، و ذلك لما یتضمنه كل قرار من معطیات و عوامل القرار 
  تختلف باختلاف الظروف المحیطة كل حالة على حدا

و منه القرارات الخاصة بالسیارة مثلاً من حیث تصمیمها، تحدید جودتها، تشكیلاتها، غلافها 
س في تصمیم باقي السیاسات التسویقیة. و اسمها التجاري، الخدمات المصاحبة لها، هي الأسا

علیه یرى الكثیر من المهتمین بالتسویق، أن نجاح المؤسسة یعتمد بصفة أساسیة على المنتوج 
  الذي یتم تقدیمه إلى السوق.

  المنتوج المحلي و المنتوج الدولي: -أ
التسویقي أو  یعد المنتوج المادي الذي یشمل: العبوة، العلامة، الخدمة،... مكونات المزیج

البرنامج التسویقي الدولي، و یعرف على أنه الكیان المادي الذي یتم إنتاجه لإشباع حاجة أو 
  لرغبة معینة".

كما یعرفه البعض على أنه مجموعة من الخصائص و المكونات، التي یجب أن توافر بتوفر 
أنه مجموع من المنافع المستوى المرضي، الذي تسعى إلیه المؤسسة في أهدافها التسویقیة، كما 
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التي تشبع حاجة المستهلك و هو یتضمن في طیاته أبعاداً وظیفیة، كالتصمیم و التغلیف، 
  التعبئة، و الخدمة.

كما أن وظیفة تعدیل المنتوج تعد وظیفة على درجة كبیرة من الأهمیة في الجهود التسویقیة، 
ن یكون لها منهج قائم على والمؤسسات التي ترغب في أن تكون ذات توجه عالمي، یجب أ

إیجاد الجدید من الأسواق، و اعتمادها على منتجات أو خدمات قابلة لتسویق في عدة أماكن. إلا 
أن هناك مؤسسات تعهد إلى بیع منتوجاتها المحلیة بنفس الصفات و الخصائص في الأسواق 

  الخارجیة.
  غزو الأسواق الدولیة: طرق -ب

تعمل في الأسواق الخارجیة، أن تقرر مدى التعدیل الذي یجب أن ینبغي على المؤسسات التي 
  تدخله على مزیجها التسویقي بما یلائم احتیاجات المستهلك و رغباته في الأسواق المستهدفة.

  و بهذا الصدد هناك خمسة طرق لغزو الأسواق الأجنبیة هي :
  طریقة تنمیة إتساع المنتوج في السوق: -1

ي السوق الأجنبیة بنفس المنتوج، دون إجراء أي تعدیل یذكر، و تطبق و یقصد بهذا التوغل ف
هذه الطریقة المؤسسات التي لها منتوجات تصف بالعالمیة، مثل "كـوكا كـولا" حیث یتم توزیع 

  المشروب كما هو موجود في السوق المحلي، و في جمیع الأسواق الخارجیة.
  طریقة التعدیل في الاتصالات: -2

التوغل في الأسواق الدولیة دون التعدیل في المنتوجات، مع تعدیل طریقة الاتصال یعني بها 
  وذلك بتكثیف الجهود الترویجیة.

  التعدیل في المنتوج: -3
و تتضمن هذه الطریقة إحداث تعدیلات على المنتوج لكي یقابل احتیاجات و رغبات المستهلك 

  المنتوج. الأجنبي، أو إجراء التعدیل من أجل توحید مواصفات
  طریقة التعدیل المزدوج: -4

هي إحداث تعدیل في مواصفات المنتوج مع إجراء ترقیة في المزیج الترویجي، و هذا لاختلاف 
  تفضیلات المستهلك في الأسواق الأجنبیة،كما في سلعة السكر التي تصدرها شركة سكر كنانة.

  خلق المتوج: -5
یم منتوج جدید في السوق، و قد تتطلب هذه الطریقة و هي الطریقة الأخیرة، یركز فیها على تقد

تكالیف مرتفعة، إلا أن نجاحها یعود على المؤسسة بأرباح كبیرة فتقدیم منتوج جدید یعد نقطة 
ارتكاز قویة في نمو و تقدم المؤسسة كما أنه یساعد على مواجهة المنافسة الحادة التي تفرضها 

د یؤدي إلى وجود طریقة جدیدة في العملیة الإنتاجیة، التي المؤسسات الأجنبیة.فالابتكار و التجدی
  تؤدي بدورها إلى ازدهار و نمو الإقتصاد الوطني.
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  التسعیر: )2
یعد قرار التسعیر في الأسواق الخارجیة من القرارات الهامة التي تؤثر على نجاح المؤسسة، حیث 

المباشر على حجم المبیعات المتوقعة، و أن قرارات التسعیر تساهم في زیادة الربحیة، بالتأثیر 
  الأرباح التي یمكن تحقیقها من جراء ذلك.

فهو أحد القرارات الحیویة لحیاة المشروع في المؤسسة، و أحد العناصر الاستراتیجیة التي من 
ورائه تسعى المؤسسة لتحقیق الربح، بالإضافة إلى هذا یستخدم السعر كعنصر فعال و مؤثر 

  ین، و من هذا المنطلق، كان محور اهتمام الكثیر.یجذب المستهلك
  تعریف السعر في التسویق الدولي: - أ

یقصد بالسعر بصفة عامة بأنه القیمة المعطاة لسلعة، أو خدمة معینة، و التي یتم التعبیر عنها 
في شكل نقدي، و في مجال التسویق الدولي " فإن سعر المنتوج هو قیمته التبادلیة في الأسواق 

  الخارجیة".
و كما یرى رجال التسویق أن السعر هو أهم عناصر المنافسة، مستدلین بالدراسات المیدانیة التي 
أجریت في بریطانیا، و من بین هذه الدراسات التي تؤكد أن السعر هو أهم عناصر المنافسة في 

و الغزل في المزیج التسویقي (الدراسة التي قام بها محمد صدیق عفیفي حول صناعة النسیج 
مؤسسة أهمیة السعر في الترتیب  31مؤسسة، فذكرت  36بریطانیا، حیث أجرى استقصاءا حول 

  الأول كأحد العناصر الاستراتیجیة التسویقیة.
  محددات السعر في الأسواق الدولیة: -ب

إن قرار التسعیر یتأثر بعدة عوامل، على المؤسسة أخذها بعین الاعتبار عند تحدید السعر في 
الأسواق الأجنبیة، و فیما یلي سنتناول هذه المحددات و تأثیرها على قرار التسعیر في الأسواق 

 الدولیة، و التي یمكن حصرها في الآتي: 
  هـدف المؤسسـة: -1

داف التسویق التي یتم تحدیدها من طرف المؤسسة، و هذه إن أهداف التسعیر ترتبط بأه
الأهداف تتمثل في الإنتاج، المخزون، البیع، الربحیة، و زیادة نصیب المؤسسة من 

  السوق...الخ. إلا أنه غالبا ما یختلف هدف المؤسسة من سوق لآخر.
نظریة التمكن ففي الأسواق الأجنبیة دوما تعمل المؤسسة على التعمق و غزو السوق بتطبیق 

السوق، أما إذا كانت المؤسسة تعتمد في سوق آخر على الموزع فإنه من الأفضل لها فرض 
  سعر مرتفع لاستخدام استراتیجیة كشط السوق.

و من ناحیة أخرى، قد تقوم المؤسسة بتحدید أهدافها من التسعیر في بناء صورة معینة لمؤسسة، 
لتسعیر، الهـدف من ورائها الإسهام في خلق انطباع معین أي بمعنى أن الاستراتیجیة المتبعة في ا



 

61 
 

لدى المستهلك من أجل البقاء و الاستمرار و كسب تأیید الرأي العام لها، حتى تستطیع تحقیق 
  أقصى ربح ممكن.

  التكـالیـف: -2
للتكالیف دور هام في تحدید السعر في الأسواق الدولیة، و هو الأمر الذي لا یمكن تجاهله في 
التسویق الدولي، لذلك فإن التكلفة في الأسواق الأجنبیة یجب أن تضمن كل شيء ضروري، 
لتوصیل المنتوج إلى المستهلك مثل نفقات المبیعات، الإعلان، تكالیف البحـوث، و التسویق 

إلا أنه یمكن للمؤسسة الاحتفاظ بأسعار مرتفعة في حالة  إضافة إلى بقیة التكالیف للسلعة ذاتها.
  ذا كان المركز التنافسي في المؤسسة طویلا، و كذلك إذا اتبعت سیاسة التمییز السلعي.ما إ
  الـمنـافسـة: -3

إن درجة المنافسة السائدة في الأسواق الأجنبیة، تعتبر إحدى العوائق أو الاعتبارات الأساسیة 
واق باختلاف التي تؤثر على قرار التسعیر في الأسواق الخارجیة، فیختلف السعر في هذه الأس

قوة المنافسة في السوق الآخر، إلا أنه یمكن للمؤسسة الاحتفاظ بأسعارها المرتفعة في حالة ما 
  إذا أتبعت سیاسة التمییز السلعي.

  الـحكـومـة: 4-
في العدید من الدول تفرض الحكومة بعض أشكال التحكم في الأسعار، كأن تفرض رسوما 

یة، أو إصدار بعض القوانین و التشریعات تفرض على جمركیة مرتفعة على المؤسسات الأجنب
المؤسسة بألا تبیع منتوجاتها أقل من السعر الموجود في السوق، و هذا یؤدي إلى فقدان حصتها 

لحاق الضرر بهـا. ٕ   في السوق وا
  قنوات التـوزیـع: -5

یسیة التي إضافة إلى العوامل التي سبق ذكرها، فإن هیكل التوزیع هو الآخر من العوامل الرئ
تؤثر على سیاسة التسعیر، بفرض تسعیر معین في سوق أجنبیة، لأن قنوات التوزیع المختلفة 
تتطلب تكالیف نختلفة، فمثلا استخدام نفس القناة في دولتین فرنسا و العربیة السعودیة، لا یعني 

هذا ما یجعل  هذا أن التكلفة ستكون متشابهة، لذا اختیار قناة معینة یؤثر في قرار التسعیر و
المؤسسة مظطرة لاختیار قناة التوزیع الأقل تكلفة، حتى تستطیع تسعیر المنتوج و فق ما یرغب 

  المستهلك.
  طرق التسعیر:  - ج

  توجد أربعة أسالیب یمكن للشركة الدولیة الاختیار فیما بینها لتحدید أسعار التحویل:
  تحدید السعر على أساس التكالیف: -1

یعاب على هذا الأسلوب لتحدید أسعار التحویل ضعف الحافز على ضغط التكالیف أو تعظیم 
الأرباح بالنسبة لتلك الوحدات أو الفروع المشتریة للسلع بأسعار منخفظة، على حین أن الفروع 
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التي تبیع منتجاتها بأسعار منخفظة قد تكون في حالة إحباط مستمر نتیجة عدم رؤیتها لأرباحها 
  حویلها بشكل مقنع إلى الفروع الأخرى.و ت
  تحدید السعر على أساس السوق: -2

و هذه الأسعار قد تكون منخفظة بالنسبة للوحدات البائعة نظرا لإهمال الاعتبارات الخاصة 
  بتكالیف الإنتاج و الاعتماد فقط على ظروف السوق في الدولة التي یوجد بها الفرع المشتري.

  ساس الأسعار الاتفاقیة لمعاملات شبیهة:تحدید السعر على أ -3
و هي عبارة عن أسعار التعامل مع تجار آخرین من غیر الفروع التي یجري البیع لها، والمشكلـة 
التي تواجه هذا الأسلوب في التسعیر تكمن احتمال عدم وجود مشترین للمنتج في الأسواق 

المختلفة. و تتأثر أسعار التحویل بعدة الخارجیة، أو بیع المنتجات بأسعار مختلفة في الأسواق 
  عوامل منها:

  الضریبة على الأرباح في الدولة البائعة و المشتریة.
  الرسوم الجمركیة في الدولة البائعة و المشتریة.
  الرقابة على النقد في الدولة البائعة و المشتریة.

  شكل ملكیة الفروع في الدولة البائعة و المشتریة.
  حریة خروج الأرباح. تقیید

  حصص الاستیراد المفروضة على التجارة الدولیة.
  الموقف الائتماني للشركة الأم.

 الموقف الائتماني للوحدات التابعة للشركة الأم.
  و لتحدید أسعار التحویل بین الوحدات التابعة تقوم الشركات الدولیة بوضع قواعد مرشدة كالتالي:

تعامل الوحدات التابعة كمراكز ربح و یتم تحدید سعر التحویل بالشكل الذي یحقق أرباح معقولة 
  لوحدات البائعة و المشتریة.

  یتم تقسیم الربح تبعا للوظائف المؤداة في إنتاج و تسویق الحلیب.
  یتم تقسیم هامش الربح بالتساوي بین الوحدات المنتجة و المسوقة للسلعة.

  الحاكم في نهایة الأمر هو الأثر على ربح الشركة الدولیة ككل. یظل الاعتبار
هذا و قد قامت العدید من حكومات الدول النامیة و الدول الصناعیة على حد السواء، بوضع 
قواعد لتحدید أسعار التحویل نظرا لاستخدام أسعار التحویل بواسطة الشركة الدولیة كأداة لتحویل 

لعبء الضریبي مما قد یؤثر على میزان مدفوعات الدولة في المدى الأرباح الخارج و تدنیة ا
  الطویل.
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  الدرس الثالث
  التـوزیـع و الترویج

  
منتج یسعى إلى إیجاد نوع من الترابط مع جمیع المؤسسات التسویقیة، التي تساعده  كل

على توزیع منتجاته، و تحقیق أهدافـه، و هذه المؤسسات التسویقیة یطلق علیها منافذ التوزیع و 
  التي هي عبارة عن مجموعة من الوحدات التنظیمیة التي یتم عن طریقها تسویق السلع.

  التوزیع:ماهیة قنوات  -أ
لا یمكن لعملیة بیع المنتوج الذي یتمیز بخصائص فنیة متمیزة من حیث الجودة، السعـر أو 

  طریقة ترویجه، ما لم تتوفر منافذ توزیع لها أهمیة كبیرة في المشروعات الحدیثة.
 لذا یعد إختیار منافذ التوزیع یعد من الفرارات الهامة التي تواجه المؤسسات الحدیثة في اختیار

مشروع ما، لأحد قنوات التوزیع فإنه یؤثر حتماً على القرارات التسویقیة الأخرى، الخاصة بالمزیج 
  التسویقي.

فقناة التوزیع هي الطرق الذي تمر به السلع من المنتجین إلى المستهلكین النهائیین، أما منافذ 
هي توفیر السلعة  التوزیع فهي مجموعة من التنظیمات و المؤسسات المترابطة التي وظیفتها

للاستهلاك و الإستخدام،و یركز المهتمون بالتسویق على خمسة أهداف مشتركة لقرارات التوزیع، 
  و هي كما یلي:

  تحقیق تغطیة مناسبة للسوق.
  إبقاء السیطرة و الرقابة على قنوات التوزیع.

  جعل تكلفة التوزیع مقبولة.
  تأمین استمرار العلاقات بین أعضاء القناة.

  تحقیق أهداف التسویق، ممثلة بالحجم و الحصة السوقیة و العائد على الاستثمار.
إلا أنه من الصعب تحقیق كل هذه الأهداف على المستوى الدولي، و ذلك بسبب سلوك قنوات 

  التوزیع الدولیة، و اختلاف البیئات و كذا نتیجة التغیرات الإقتصادیة و الإجتماعیة.
  :طرق التوزیع الدولیة - ب

إن نظام التوزیع في دولة ما، یتأثر بدرجة التطور الإقتصادي للدولة و الدخل الشخصي المتاح 
للإنفاق، بالإضافة إلى عوامل بیئیة أخرى، كما أن الطبیعة الممیزة لهیكل التوزیع الدولي تنشأ 

ارات القناة، لاختلاف وظائف قنوات التوزیع، و تنوع المتغیرات و العوامل السوقیة، المؤثرة على قر 
  فالمؤسسة التي ترغب في تسویق منتجاتها في الأسواق الدولیة، أمامها طریقتین:

: الطریقة المبـاشـرة:   أولاً
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وجدت العدید من المؤسسات أن بناء نظام توزیعي داخلي خاص بها، هو الطریق الوحید 
مها التوزیعي المرضي للوصول إلى الأسواق الخارجیة، فالمؤسسة التي ترغب في تصمیم نظا

الخاص بها دون التعامل مع الوسطاء، و تصریف منتجاتها إلى الأسواق الخارجیة من خلال 
  إدارات التصدیر من أجل:

  ارتباط المؤسسة بصفة مباشرة بأسواقها الخارجیة.
 زیادة حصتها في السوق.

مجموعة من و المؤسسة التي تهدف إلى الاعتماد على مثل هذه القرارات، یجب أن توافر على 
الإمكانات كقدرة المؤسسة على توزیع خبرتها في الأسواق الخارجیة، و حجم نشاطها في السوق، 

  الخارجي الذي یلعب دوراً مهما في القیام بإدارة و تنظیم التوزیع الخارجي.
: الطریقة الغیـر مباشـرة:   ثانیـاً

ستهلك، و التي یمكن فیها اختیار هي التي لا یقوم فیها المنتج بتوزیع منتجاته مباشرة إلى الم
وسطاء لتوزیع السلع، حیث یتحمل الوسیط المسؤولیة في نقل المنتجات إلى الأسواق الخارجیة و 
هذا ما یوفر للمؤسسة العدید من المزایا كانخفاض تكالیف التصدیر، و سهولة التعامل من خلال 

سودان والبربري وكیل لسیارات الهیونداي هذه القنوات.وتعد شركة دال وكیل للسیارات الیابانیة بال
  الكوریة.

  قنوات التوزیع الدولیة: -ج
إن تصمیم هیكل قنوات التوزیع في أي دولة یتأثر بدرجة التطور الاقتصادي للدولة، و بالدخل 
المتاح للإنفاق، بالإضافة إلى العوامل البیئیة، مثل البیئة الثقافیة، القانونیة، السیاسیة، كما أنه 

ضع للأهداف و الاستراتیجیة التسویقیة التي تسعى المؤسسة إلى تحقیقها في الأسواق التي یخ
ترغب العمل فیها، و السیاسة التي تتبعها المؤسسة في تصمیم هیكل قنوات التوزیع، عادة ما 
تكون نابعة من ظروفها و ظروف السوق المستهدف، و عدد من العوامل الأخرى المؤثرة على 

  8وزیع. قرارات الت
و هذا یتطلب من المؤسسة دراسة مكثفة لجمیع احتمالات البدائل المناسبة بقنوات التوزیع، و 
للسوق المستهدف، من أجل بناء أو تعدیلا قنوات التوزیع، فإذا قررت المؤسسة الاعتماد على 

یتم على الوسطاء في التوزیع، فإن علیها تحدید نوع الوسطاء و عددهم، و تحدید المعاییر التي 
  ضوئها اختیار الوسطاء المحتملین التعامل معهم، و أهم هذه المعاییر هي:

  القدرة المالیة للوسطاء.
  القدرة الإداریة
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  طبیعة الوسیط و سمعته.
  التغطیة السوقیة.

حیث تقوم بعد ذلك المؤسسة تجمیع البیانات و المعلومات من الوسطاء المحتمل التعامل معهم، 
أهمها: الغرف التجاریة، الملحقین التجاریین في سفارات الدول، النشرات من عدة مصادر، و 

الاقتصادیة، و غیرها من المصادر الموثوقـة.و في الأخیر تقوم المؤسسة بالاتصال بالوسیط و 
  التفاوض معه لقبول بیع منتجاتها.

  مشاكل التوزیع الدولیة: - د
  9الآتي:  یمكن حصر المشاكل التي تتعلق بالتوزیع الدولي في

عدم توفر قنوات التوزیع المناسبة، و استحالة تغطیة السوق عن طریق قناة بسیطة، و كذا عدم 
  وجود قنوات توزیع مناسبة.

العوائق القانونیة و المنافسة، فكثیرا ما یصادف المسوقون بعض العوائق في قنوات التوزیع التي 
الذین أنشأوا خطوطا لمنتجاتهم في قنوات  یختارونها، و یعود سبب هذه العوائق إلى المنافسین

 التوزیع الدولیة.
مقارنة التغیر و التطور، فالمؤسسات التي تكون وجهتها الدول النامیة، هي مجبرة على إتباع 
أسالیب تناسب طبیعة الدولة المستهدفة، و هذا لقلة تقبل هذا الأخیر للتطور و التغیر كما في 

 الدول المتقدمة.
ة و الرقابة، و هذا یعود إلى درجة السیطرة و التحكـم التي ترغب المؤسسة في مشاكل السیطر 

 ممارستها على الوسطاء الدولیین، و مدى تقبلهم لسیاسات المنتج.
و نصل في النهایة إلى أن اختیار قنوات التوزیع ذا أهمیة كبیرة في نجاح استراتیجیة التسویق 

  في تحدید القنوات و ذلك راجع لاختلاف البیئة التسویقیة.الدولیة، كما أن للأسواق الخارجیة أثر 
III-4- :الترویج  

هو الترویج هو العنصر الرابع من عناصر المزیج التسویقي، و الذي یقصد به اتصال المؤسسة 
 بمستهلكیها المختلفین، بهدف الحصول على المعلومات و دراسة یلوكهم الاستهلاكي.و كذلك

یعرف المزیج التسویقي بأنه:" التنسیق بین جهود البائع في إقامة منافذ المعلومات، و في تسهیل 
  10بیع السلعة أو الخدمة أو في قبول فكرة معینة". 

و كذلك هو خلق الوعي، إثارة الاهتمام، خلق الرغبة و حث المستهلك على طلب السلعة، و 
  11سسة و منتجاتها في الأسواق الدولیة.  یسعى الترویج عموماً إلى تدعیم صورة المؤ 
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و علیه فهو نشاط أساسي لكل مؤسسة و خاصة في ظل المنافسة، فلا یمكن لأي مؤسسة تقوم 
بالبحث عن العملاء و المستهلكین الاستغناء عنه، و كذلك یجري اختلاف مواقف المؤسسات 

توقع اختلاف في طبیعة ومنتجاتها و أسمائها من سوق إلى سوق آخر، و هذا یجرنا إلى 
  عناصر المزیج الترویجي (الإعلان، البیع الشخصي، تنشیط المبیعات...إلخ) باختلاف الأسواق.

  أهداف الترویج:
  12هناك ثلاث أهداف رئیسیة للترویج في الأسواق الدولیة: 

  إظهار الصورة الذهنیة المناسبة عن الشركة: -أ
دولیا إلى إظهار صورة ذهنیة لها لكافة المتعاملین تسعى الشركات التي تقوم بتسویق منتوجها 

معها، وهي أول مهمة للترویج في السوق الدولیة، حیث قبل أن یبدأ الترویج بتعریف المستهلك 
الأجنبي بمنتوج الشركة، من الضروري أولاً أن یعرفه بالشركة ذاتها و بأهدافها السابقة في 

بي دائماً ینظر إلى الشركة المصدرة (أو المستثمرة) الأسواق الأخرى، علما أن المستهلك الأجن
  على أنه كیان مادي أجنبي یستوجب التعامل معه بحذر و عدم الثقة الكاملة.

و یكون هذا هدف الترویج، خاصة في المراحل الأولى لدخول الشركة للسوق الأجنبیة، هو 
لى التعامل المستمر إعطاء صورة ذهنیة جیدة عن الشركة حتى تشجع المستهلك الأجنبي ع

 معها.
  التعریف بمنتوج الشركة: - ب

إن المهمة الرئیسیة للترویج هي تعریف المستهلك بالمنتوج و مواصفاته و سعره و أماكن توزیعه 
وكیفیة استخدامه وأماكن مراكز الخدمة و الصیانة التي یمكن اللجوء إلیها، و تعتبر هذه المهمة 

نبیة، حیث لابد من دراسة المستهلك الأجنبي و خصائص من أصعب المهمات في السوق الأج
العوامل الثقافیة المؤثرة في سلوكه، حتى یتم تصمیم الحملة الترویجیة باللغة و الشكل الذین یثیرا 

  رغبة المستهلك الأجنبي للإقبال على شراء المنتوج.
على الحصة التسویقیة وتجدر الإشارة إلى أنه أیة أخطاء في العناصر الترویجیة قد تؤثر سلبا 

التي ستحققها الشركة في السوق الأجنبي، فمثلاً تصمیم رسالة إعلانیة تحتوي على لغة لا 
یفهمها المستهلك الأجنبي، أو قد یفهمها بعكس ما تهدف إلیه قد یؤدي إلى آثار سلبیة على 

  مبیعات المنتوج.
سواق الأجنبیة، جمیع الأنشطة ویعرف الإعلان على أنه :" یتضمن الإعلان عن المنتوج في الأ

  13التي یقوم بها مصدر ما لشد انتباه المستهلك المستهدف". 
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و حسب رأي فإن الإعلان أداة تساهم مساهمة فعالة في تحقیق أهداف الخطة التسویقیة 
للمؤسسة، وطبقاً لتعریف السابق الذكر، فإنه یهدف إلى حثّ المستهلك النهائي على شراء السلعة 

ّ لهذه الطریقة محددات في المعلن  عنها، وكذلك یعتبر طریقة البیع غیر الشخصیة، إلا أن
  الأسواق الدولیة.

  تنمیة الحصة التسویقیة للشركة: -ج
یعتبر الترویج أحد الأدوات الرئیسیة التي تعتمد علیها الشركة لتنمیة حصتها التسویقیة في السوق 

ستهلك الأجنبي بالمیزات التي تتوافر في منتوج الخارجیة، فمن خلال الترویج یمكن إقناع الم
الشركة و تجعله متمیزاً بشكل أفضل على المنتجات المنافسة له، و النتیجة الطبیعیة لذلك هو 
زیادة إقبال المستهلك الأجنبي على منتوج الشركة، بالإضافة إلى تحول بعض المستهلكین من 

ة، الأمر الذي یزید من الحصة التسویقیة التي شراء المنتجات المنافسة إلى شراء منتوج الشرك
  تحصل علیها.
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  الدرس الرابع
  التجارة الدولیة

I – :التسویق الدولي و التجارة الدولیـة  
و  هناك من یعرف التجارة الدولیة على أنها تحتوي تبادل السلع فقط، و یعني ذلك "الإستیـراد

  التصدیـر"، إلى جانب كل العملیات الإضافیة، كالقروض، التأمینات، و النقل.
عرف ُ التجارة الدولیة بأنـها " تعني كل العلاقات التي تظهر على المستوى الدولي، فهي  كذلك و ی

  لیست خاصة بمنتوج واحد، و لكـن تهدف إلى تنظیم العلاقات بیـن الطرفین، البائـع والزبـون.
من خلال هذین التعریفین، یمكن استنتاج الفرق بینهما، فالتجارة الدولیة هي عملیة شاملة لكل 
العلاقات على المستوى الدولي، بینما التسویق الدولي هو الأداة التي تستخدم في تحدید و توجیه 

اع رغبات السلع إلى المستهلكین، فیقوم بعملیات التبادل التي تتم عبر الحدود الدولیة بهدف إشب
المستهلكین، بینما التجارة الدولیة أوسع وأشمل من التسویق الدولي،فهي تهتم بكل العملیات التي 

  .تظهر على المستوى الدولي كالتأمین، القروض، النقل...
  صور التبادل التجاري الدولي:

و یصنف صور التبادل الدولي إلى أربعة صور أساسیة هي ،حركة السلع ،و حركة الخدمات ،
  حركة رؤوس الأموال ،وحركة العمالة.

  

  
  

:حركة السلع:   أولاً
السیاسیة للدولة ،إما داخلة إلیها وتسمى  یقصد بها انتقال السلع المادیة او العینیة عبر الحدود

  بالواردات المنظورة ،و إما خارجة منها و تسمى بالصادرات المنظورة .
  تشمل حركة السلع كل من :

  سواء أكانت زراعیة (كالخضروات ،والفواكة،و الحبوب)،.السلع الأولیة 1
  .السلع الاستخراجیة (كالبترول،و النحاس ،الحدید ...الخ).2
  .سلع حیوانیة (كالأبقار ،و الأغنام ، الإبل....الخ).3
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علیة یقصد بالصادرات السلعیة عما تقوم الدولة بتصدیره إلى الخارج من السلع العینیة،و تحسب 
أساس قیمة الصادرات على ظهر السفینة في میناء الشحن ،و تعرف إصطلاحاً قیمتها على 
  ،دون إضافة تكلفة النقل و التأمین(النولون).)(F.O.Bبالقیمة فوب

 
 

 
  

من الخارج من السلع العینیة ،وتحسب  بینما یقصد بالواردات السلعیة ،عما تقوم الدولة بإستیراده
)،و یشمل قیمة الواردات على ظهر السفینة بمیناء C.I.Fقیمة الواردات على أساس القیمة (سیف

  الوصول ،إضافة أجرة الشحن و التأمین.
  +أجرة الشحن +التامینعلى ظهر السفینة بمیناءالوصولأي القیمة سیف = قیمة الواردات 

وتظهر أهمیة التفرقة بین حساب قیمة الصادرات أساس فوب و قیمة الواردات على أساس سیف 
،في تلافي الازدواج في حساب قیمة التجارة الدولیة ،إذا لو كان جساب الصادرات و الواردات 

موحداً على أساس القیمة سیف لحدث إزدواج في حساب تكلفة النقل و التأمین ،نتیجة أخذها في 
 بار من المصدر و المستورد.الإعت
:   حركة الخدمات: ثانیاً

یقصد بها الخدمات أو المنتجات التي یمكن رؤیتها و التي تؤدى من قبل رعایا دولة إلى رعایا 
دولة أخرىإما بإنتقال مؤدي الخدمة أنفسهم ،كالخبراء ،أو بانتقال متلقي الخدمات كالسیاح إلى 

ي تؤدى للغیر بالصادرات غیر المنظورة نبینما تعرف المناطق السیاحیة،وتسمى الخدمات الت
  الخدمات التي یتم تلقیها من الغیر بالواردات غیر المنظورة .

ومن أمثلة هذه الخدمات،خدمات النقل (براً و بحراً و جواً أو خدمات الإتصالات السلكیة و 
السیاحیة و الخدمات العلمیة و التعلیمیة و الترفیهیة و الخدمات المهنیة  ،وسلكیةلاال

 (كالاستشارات القانونیة و الطبیة و الهندسیة و المحاسبیة و...الخ.
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  خدمات النقل البحري  للركاب): 2- 4شكل (

  
 

 
 

  نوعها  الخدمة
    تلقي السودانیین للعلاج بالأردن.1
تدریس الأساتذة السودانیون بالجامعات .2

  السعودیة
  

تلقي العلاج بمستشفى الصداقة الصیني .3
  ةبأمبد

  

    تقدیم خدمات للسواح بحدیقة الدندر.4
  

  ثالثاً حركة رؤوس الأموال:
انتقال أو تحرك القوة الشرائیة أو النقدیة من دولة تسمى بالدولة المانحة أو المصدرة ،إلى یقصد 

  دولة أخرى تسمى بالدولة المتلقیة أو المضیفة ،وذلك بهدف توظیف تلك الأموال فیها.
یترتب على على حركة رؤوس الأموال الدولیة تحقق فوائد لكل من الدولة المانحة و المتلقیة 

  موال ،كمایتحقق فائدة على مستوى الاقتصاد العلمي.لرؤوس الأ
  أشكال انتقال رأس المال الأجنبي:
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أ.الإستثمار المباشر :یقصد به المساهمة المالیة في إقامة مشروعات عامة على أرض دولة 
 (الدول المساهمة فیها الكویت ،المملكة العربیة السعودیة ،أخرى،ومن أمثلتها شركة سكر كنانة

  حكومة السودان). الإمارات،
شراء الأسهم و من خلال  ب.إستثمار غیر مباشر: یقصد به الإستثمار في الأوراق المالیة 

 و البنوك ،كشراء الأجانب لإسهم الشركاتمن قبل الأجانب التي تطرح في البورصات لسنداتا
  المقیدة بسوق الخرطوم للأوراق المالیة.

  رابعاً :حركة العمالة:
ا إنتقال القوى البشریة من دولة إلى دولة أخرى بقصد العمل ،وتسمى الدولة الأولى یقصد به

كما في  بالدولة الطاردة للعمالة ،و الثانیة بالدولة الجاذبة للعمالة ،وقد تكون هذه الحركة یومیة
  ،أو دائمة.كهجرة بعض العمالة للسعودیة في موسم الحج أو موسمیة  دول الاتحاد الأوروبي

  ة تنتقل العمالة لثلاث أسباب هي:وعاد
السبب الأول:الإستفادة من ارتفاع مستوى الأجور ،كما هو بشأن انتقال العمالة إلى دول البترولیة 

  (السعودیة ،قطر ،الولایات المتحدة....).
السبب الثاني:انتقال العمالة بسبب التنعم بالحضارة و التقدم في البلدان الجاذبة للعمالة ،كما هو 

  لحال بشأن انتقال العمالة من الدول النامیة إلى الدول المتقدمة.ا
  السبب الثالث:

هو الرابطة النفسیة بین الدولة الطاردة للعمالة و الدولة الجاذبة التي كانت مستعمرة لها،كما هو 
  الحال بشأن هجرة الأطباء السودانیین إلى بریطانیا،و هجرة عمالة المغرب العربي إلى فرنسا.

  نشاط:أذكر الآیات التي تحث على الهجرة لكسب الرزق؟
  فوائد هجرة العمالة :

أ.للدولة الطاردة :یعد تحویلات العمالة بالخارج إحدى المصادر الهامة للعملات الحرة،اللازمة 
للخطط التنمیة الاقتصاددیة بها،حیث تسعى الدول لتشجیع  وتحفیز المغتربین لتحویل مدخراتهم 

  ادة منها .للوطن للاستف
الانتاج القومي ،و بذلك تحقق ب.الدولة الجاذبة أو (المستقبلة ) :تساهم العمالة الوافدة في زیادة 

  الاستفادة على مستوى الاقتصاد العالمي.
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  الدرس الخامس                                    
  الاقتصاديدور التجارة الدولیة في النشاط                         

تعد التجارة الدولیةاحدى المؤشرات الهامة في قیاس درجة النمو الاقتصادي للدول النامیة،وكلما 
زادت الأهمیة النسبیة للتجارة الخارجیة للدول كلما كان ذلك مؤشراً على وجود تنمیة اقتصادیة 

  بها.
ر  و بین دورها في المدى ویجب التفرقة في هذا الصدد بین دور التجارة الدولیة في المدى القصی

  الطویل.
  أ.دور التجارة الدولیة في المدى القصیر:

تساهم التجارة الخارجیة في المدى القصیر في التخفیض من حدة الإختناقات التي تواجة موازنة 
الدولة،وذلك من خلال التدفقات المخططة للصادرات و الواردات لتحقیق المستوى التوازني الذي 

  تنمیة على المستوى السلعي.تستهدف خطة ال
  ب.دوره في المدى الطویل:

تسهم التجارة الخارجیة في وضع حجر الأساس المادي لتصحیح إختلال التركیب القطاعي لهیكل 
الإنتاج ،من خلال استیراد السلع الرأسمالیة لبناء الطاقات الرأسمالیة ،بما یتفق و الأنماط 

  المستهدفة لإستثمار خطة التنمیة.
  قضیة للنقاش :ما أثر النشاط التسویقي على :

  .فاعلیة التجارة الخارجیة.1
  .الإزدهار الاقتصادي للدولة.2

  سیاسات التجارة الخارجیة المرتبطة بخطة التنمیة الاقتصادیة:
یعرف الفكر الاقتصادي سیاستین متمیزتین یمكن إتباعهما في مجال التجارة الخارجیة ،لتحقیق 

  أهداف التنمیة الاقتصادیة ،ویكون على الدولة إختیار إحداهما:
  أولاً :سیاسة إحلال الواردات:

ً على هذه السیاسة یتم إحلال الواردات بطریقتین:   بناء
  .الإحلال المطلق للواردات:1

 به أن یحل الناتج المحلي محل الواردات بشكل یؤدي إلى نقص القیمة المطلقة للواردات ،یقصد 
  فیتقلص دور التجارة الخارجیة في النشاط الاقتصادي.

.الإحلال النسبي للواردات: ویقصد به أن تحل المنتجات المحلیة بنسبة معقولة محل الواردات 2
.الأجنبیة ،فیتقلص بالتالي دور التجارة الخ   ارجیة دون أن تتلاشى تماماً
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  دوافع وأسباب الإتجاه نحو سیاسة الإحلال محل الواردات:
  .إتساع السوق المحلیة نتیجة التنمیة الغقتصادیة.1
  .الحد من الطلب على العملات الأجنبیة .2
  .خلق فرص عمل جدیدة في الدول النامیة و القضاء على البطالة .3
  من الخارج و بالتالي معالجة العجز في میزان المدفوعات. .الحد من الإستیراد4

  إحلال الواردات:أهداف سیاسة 
  .إستثمار القوى  العاملة لدى الدول النامیة و الحد من البطالة.1
  .تقلیل حجم الواردات و تقلیل الطلب على العملة الأجنبیة لتحسین میزان المدفوعات .2
لتقلبات الخارجیة ،كإنخفاض أسعار البترول عالمیاً ،یؤدي .تقلیل حساسیة الاقتصاد القومي ل3

  إلى ركود اقتصادي.
  .القضاء على ظاهرة الثنائیة التي یتسم بها اقتصاد الدول النامیة.4
.تشجیع الصادرات من المواد الأولیة ومصادر الطاقة و التي تتمتع بها الدول النامیة بمیزة 5

  نسبیة فیها.
  محل الواردات:سلبیات سیاسة الإحلال 

  .التركیز على الصناعات الإستهلاكیة ،على حساب الصناعات الرأسمالیة و الوسیطة.1
  .تناقض سیاسات التنمیة في الدول النامیة .2
  على سد حاجة السكان..عدم كفایة الصناعات المحلیة للدول النامیة 3
  ل محل الواردات ..ضیق حجم السوق المحلي للدول النامیة ،یعوق تنفیذ سیاسة الإحلا4
.ضعف مستوى جودة المنتجات المحلیة و إرتفاع تكلفة إنتاجها مقارنة بجودة و أسعار 5

  المنتجات المستوردة.
  .عزلة الاقتصاد القومي للدول النامیة عن التطور التكنولوجي في الخارج.6

  ثانیاً :سیاسة التصنیع من أجل التصدیر:
  تشجیع الصادرات على ثلاثة محاور هي: تقوم  سیاسة

  .إقامة صناعات بسیطة ،تعتمد على المواد الأولیة و مصادر الطاقة .1
  .إقامة الصناعات التجمیعیة ،لزیادة الطلب و إرتفاع مستوى الدخل .2
  .إقامة الصناعات الإلكترونیة،ذات المستوى التكنولوجي غیر المعقد.3

  أجل التصدیر:عوامل نجاح سیاسة التصنیع من 
  .إستمرار التغیرات الجذریة في هیكل الإنتاج و إنعكاس ذلك على التركیب السلعي للصادرات.1
  .المرونة في مجال العلاقات الاقتصادیة الدولیة ،للتغلب على سیطرة الإحتكارات العالمیة.2
  .ربط هذه السیاسة بسیاسة تجاریة مرنة نسبیاً مع العالم الخارجي.3
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  الصعوبات التي تواجه سیاسة التصنیع من أجل التصدیر:
  .عدم توافر الكفاءات الفنیة و الإنتاجیة و التسویقیة و التكنولوجیة في الدول النامیة.1
  .القیود الجمركیة التي تفرضها الدول المتقدمة على صادرات الدول النامیة.2
  صادراتها في الأسواق الدولیة..إستعانة الدول النامیة بشركات أجنبیة دولیة لتصریف 3
.زیادة التضخم ،نتیجة تحول الدولة من سیاسة إحلال الواردات إلى سیاسة التصنیع من اجل 4

  التصدیر.
  .زیادة الإنفاق الذي یمول قدراً كبیراً منه عن طریق الإقتراض الخارجي.5
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  سادسالدرس ال
  تسویق الصادرات السودانیة

  زیادة تنافسیتها)آفاق –مشكلاتها –(واقعها 
تعتبر التجارة الخارجیة شریان الحیاة للدول وذلك لارتباطها بانتعاش الناتج المحلي الإجمالي مما 

دراجها ضمن الخطط التنمویة  ٕ دفع كثیراً من الدول لوضع التجارة الدولیة في سلم أولویاتها وا
ولذلك نجد التبادل الأكبر من  للدولة خاصة أن درجة القوة التجاریة تعكس قوة الدولة الإنتاجیة،

التجارة الدولیة یكون بین الدول الصناعیة المتقدمة وذلك بسبب قوة دخل المستهلكین ووجود 
  الكثیر من الصناعات المتخصصة.

السودان قطر زراعى فى المقام الأول إذ به إمكانیات وموارد طبیعیة تجعله ینتج أنواع كثیرة یعد
ً بالصحراوى ومروراً بالسافنا من المنتجات الزراعیة على  مدار العام، وذلك لتعدد مناخه إبتداء

والإستوائى إنتهاءاً بمناخ البحر الأبیض المتوسط . والسودان من قبل یتمتع بموقع جغرافى 
  إستراتیجى یجعله فى مصاف الدول المصدرة للمنتجات الزراعیة لدول الخلیج والإتحاد الأوروبى.

ى فى واقع الحال عبارة عن مجموعة أنشطة متكاملة ومتزامنة تبدأ بالإنتاج ولما كان العمل الزراع
ومؤشراته ثم التسویق ومقتضیاته وضوابطه واحتیاجاته ثم إنتهاء بإلاستهلاك والأنماط 

جاباً  ٕ الإستهلاكیة المختلفة وهذه جمیعاً حلقات مترابطة یؤثر بعضها على البعض الأخر سلباً اوا
م بالتسویق الزراعى إذ أن نجاح العملیة التسویقیة وتطویر التسویق الداخلى كان لابد من الإهتما

والخارجى یرتبطان بشكل أساسى بتوفیر المعلومات التسویقیة بإتاحة المعلومات التسویقیة 
المناسبة والكافیة فى الوقت المناسب ووضعها تحت تصرف مستخدمیها وطالبیها یعتبر شرطاً 

السوق وسلامة المنافسة ، كما أن توفیر المعلومات یعتبر عاملاً مهماً أساسیاً من شروط حریة 
لتحسینمستوى القرارات المتعلقة بإعداد الخطط ورسم السیاسات والإستراتیجیات على كافة 

 المستویات.
  تتمثل أهم صادرات السودان في المحاصیل التالیة: صادرات السودان:

 :المكونة للحبوب الزیتیةمن المحاصیل الرئیسیة   السمسم. 1
یعتبرمن المحاصیل الرئیسیة المكونة للحبوب الزیتیة ومن اهم صادرات السودان ، اذ یتناوب 
على المرتبة الاولى في قائمة صادارت هذا القطاع مع نظیره القطن. یصدر السودان ثلاثة أنواع 

السمسم الأبیض ، والمخلوط ، والسمسم الأحمر . ویستعمل السمسم الأبیض  من السمسم هي :
والمخلوط على حد سواء في تصنیع الحلویات الراقیة والطحنیة والخبز. أما السمسم الأحمر 

  % كحد أدنى .48فیستعمل في استخرج الزیت والامباز ، حیث تبلغ نسبة الزیت فیه 



 

76 
 

شیكان).كما یزرع فى كل من القضارف  –تي أم روابة یزرع مطریا في شمال كردفان ( محافظ
  والدمازین والرنك وفى مساحات صغیرة نسبیاً فى شمال درافور والولایات الجنوبیة.

  رائد المنتجات السودانیة .القطن2
     یعتبر من اهم المحاصیل التى تزرع فى القطاع المروى ومن اهم الدول المستورده للقطن

  .المانیا.6       . الهند5     .الصین 4      .بنقلادیش3      .باكستان2      .مصر1
  :من اهم السلع الاستراتیجیة .الصمغ العربي3

هو عبارة عن النطح الجاف من سیقان وفروع أشجار الهشاب والطلح ، والذى یعرف عالمیاً 
واصطلاحاً بالصمغ العربي. وهو منتج غابي یصعب تحدید كمیات انتاجه  بالصمغ الكردفانى

وذلك لامتداد حزامه من الحدود الغربیة مع افریقیا الوسطى وتشاد الى الحدود الشرقیة مع اثیوبیا 
  . من اهم السلع الاستراتیجیة التى اشتهر بها السودان.

ن ، تشاد ، نیجیریا .حیث ینتج السودان الدول الرئیسیة المنتجة هى السودا الانتاج العالمى:
  %.20من الانتاج العالمى وتساهم بقیة الدول بـ    80%
عرف الذرة من قدیم العصور ، حیث تتوفر له البیئة الملائمة والخبرة والانتاجیة ، وهو  : .الذرة4

ن % من سكان السودا60احد المحاصیل الزراعیة الهامة ویعتبر الغذاء الرئیسى لأكثر من 
% من 40ویتصدر قائمة المحاصیل السودانیة من حیث المساحة والانتاج ، اذ یغطى سنویاً 

المساحة المزروعة. تجود زراعته فى جمیع انواع التربة الخصبة والثقیلة ، یتركز انتاجه فى 
% من 80القطاع الى القطاع المطرى بشقیه الآلى والتقلیدى ، حیث تصل النسبة فى هذا 

  % المتبقیة .20، اما القطاع المروى فیشمل نسبة الـ لىالانتاج الك
جنوب كردفان ، شمال كردفان ، النیل الابیض فى القطاع  - : القطاع المطرى الآلى  فى    
  التقلیدى .   

. ، ولایة الجزیرة ، حلفا الجدیدة : یزرع الذرة فى كل من الشمالیة ، نهر النیل  مناطق الانتاج
  القضارف ، جنوب كردفان ، النیل الازرق ،سنار.وفى القطاع المروى : 

یزرع فى شمال وجنوب وغرب كردفان بالإضافة الى شمال وجنوب دارفور ،  : .الكركدي5
  ویعتمد فى زراعته على الامطار ، مما یؤدى الى تذبذب الانتاج وبالتالى كمیاته المصدرة.

  یصدر السودان نوعین من الكركدى هما:
  ویمثل الصادر الرئیسى ،: الكركدي الزهرة -
(سفتنج ) وهو اقل جودة وسعراً ویمتاز بلونه الاحمر القانى الذى یمیزه عن الكركدى المكسور -

الانتاج المنافس له ، ویستخدم فى صناعة الادویة ، والحلویات ، والاصباغ الطبیعیة ، وایضاً 
  مشروب فى بعض البلدان.
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  الاسواق العالمیة :
یستوعب السوق الاوربي معظم الكمیات وتعتبر المانیا ، بریطانیا ، هولندا ، تركیا ، كندا ، 
الیابان ، بالاضافة الى السوق الحدیث والذى اصبح السوق الرئیسى لهذه السلعة ( المكسیك ). 

  .اما الاسواق العربیة فأهم الدول المستوردة: مصر ، السعودیة ، الامارات العربیة ، الاردن
یعتبر من المحاصیل الزراعیة الرئیسیة التى یتم تصنیفها احصائیاً تحت  : .حب البطیخ6

مجموعة السلع الزراعیة التى تحتل الصدارة فى قائمة المجموعات السلعیة غیر البترولیة ، وهو 
من السلع الواعدة التى ینتظر منها الكثیر مستقبلاً خاصة فى مجال الصناعات الغذائیة 

  یة.والدوائ
یعتبر الفول السودانى ثانى محصول من محاصیل الحبوب الزیتیة من  : .الفول السوداني7

(الاشفورد )     حیث الاهمیة . هنالك نوعان من الفول السودانى تزرع فى السودان هى فول
ویزرع فى القطاع المروى كمشروع الجزیرة . والنوع الثانى ( الباربیون ) ویزرع فى القطاع 

غرب السودان . والذى یتمیز بصغر حجم الحبة واحتوائه على نسبة عالیة من الزیوت. المطرى ب
الدول المستوردة هى : انجلترا ، مصر ، الاردن ، لبنان ، سوریا ، رومانیا ، المغرب ، هولندا ، 

 .بلغاریا  ، لیمن ، الامارات العربیة المتحدةا
   :السودانیةمحددات الصادرات الزراعیة

. عدم  وجود إستراتیجیة واضحة لإزالة المعوقات التي تعترض تنمیة وتطویر وتنویع الصادرات 1
  السودانیة بسبب تداخل الاختصاصات بین الجهات المهتمة بعملیات الصادر.

. تدهور الصفات والخواص الجیدة التى كانت تمیز السلع السودانیة مثل السمسم والفول 2
  السودانى 

  اجیة مما ادى الى ارتفاع تكلفة الانتاج .. تدنى الانت3
عدم توفر التمویل الكافي للصادرات السودانیة من البنوك سواء في جانبیها الإنتاجي  .4

  والتسویقي مما یشكل عقبة كبرى لتقدم الصادرات ونموها.
. المنافسة من المنتجات المستوردة المشابهة رخیصة التكالیف یؤدى الىتدهور المنتجات 4
  وطنیة ال
  . عدم كفاءة وجودة الاوعیة التخزینیة 5
  . ظهور البدائل الصناعیة لبعض المنتجات الطبیعیة مثل الصمغ العربى .6
  . تذبذب الكمیات المتاحة للتصدیر نتیجة تذبذب الانتاجیة وبالتالى فقدان السوق بكل سهولة . 7
من رداءة تلك الخدمات وعدم  . تدنى خدمة التغلیف والتعبئة حیث تعانى السلع السودانیة9

  الاهتمام بخدمات مابعد الحصاد من فرز وتدریج وتعبئة وتخزین مبرد.
  . ارتفاع تكالیف النقل الجوى للخضر والفاكهة الى الاسواق العالمیة .10
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عتمادها على موارد الدولة فقط.12 ٕ   . ضعف المیزانیات المخصصة للترویج والاعلان وا
  لاسواق الخارجیة .. ضعف المعلومات عن ا13
  . تعدد قنوات التسویق الداخلى وكثرة الوسطاء ادى الى ارتفاع الاسعار دون مبرر.14

  إستراتیجیات زیادة الفاعلیة التسویقیة لنظام التسویق في السودان :
. تقلیل التكالیف التسویقیة دون ان یؤثر ذلك في علي جانب المخرجات عن طریق استخدام 1

  رة بدلاً من استخدام العمالة الكثیفة.التقانات المتطو 
. فاعلیة التسعیر التي تربط غالباً بقدرة النظام التسویقي علي توزیع المواد المتاحة وتنیسق 2

وصولها لكافة الانشطة التسویقیة والترویجیة والانتاجیة وبشكل یضمن وصول السلعة الي 
  ف بالاسعار والاوضاع المناسبة .المستهلك المستهد

  
  التقویم الختامي

  عرف التسویق الدولي. .1
  ما أهمیة التسویق الدولي؟. .2
  بین التسویق المحلي و التسویق الدولي.؟ ما الفرق .3
  عدد مبادئ التسویق الدولي. .4
  وضح  مظاهر الإرتباط الأولیة بین التسویق الدولي، التجارة الدولیة. .5
 وضح عناصر المزیج التسویقي الدولي. .6
 السودانیة؟ما أهم أنواع الصادرات  .7
 ما المعوقات التي تحد من الصادرات السودانیة؟ .8
  اذكر الاسترتیجیات التي یمكن أن تفعل النظام التسویقي بالسودان. .9
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  أهداف الوحدة:

  إستكمال دراسة هذه الوحدة یكون الطالب قادراً على أن:ب

  یوضح مفهوم نظم المغلومات التسویقیة. .1
  یتعرف عناصر نظام المعلومات التسویقیة. .2
 .المعلومات التسویقیة یعدد مصادر .3

  یعدد أنواع المعلومات التسویقیة. .4
  دور نظام المعلومات التسویقیة في ترشید القرارات التسویقیة. یوضح .5
  .یتعرف مفهوم بحوث التسویق .6
 التي تشملها بحوث التسویق. یحدد المجالات .7

 یذكر خصائص نظام المعلومات التسویقیة. .8

 .یعدد خطوات البحث التسویقیة  .9

  .یوضح أهم أخلاقیات بحوث التسویق .10
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  الدرس الأول                                        

 نظام المعلومات التسویقیة ومكوناتها                               

  مفهوم نظم المعلومات التسویقیة اولاً .
یشهد العالم في الفترة الاخیرة ثورة تقنیة وعلمیة كبیرة في مجال الاتصالات والمعلومات         

اذ اصبح تطبیق العلم والمعرفة والتقنیة في كل منظمة غایة مهمة لها، وتسعى من خلالها 
، الا ان الحصول على هذه الغایة المنظمات الحصول على المعرفة الهائلة بالوسائل المختلفة 

یحتاج الى توفیر كمیة كبیرة من البیانات والمعلومات التي تمكن الادارة من اتخاذ القرارات الجیدة 
لانجاح المنظمة اهمها المعلومات التسویقیة، لذلك اصبح من الضروري توفر نظم المعلومات في 

زمة لترشید قراراتها ومن اهم هذه النظم هي أي منظمة لمد الادارات بالبیانات والمعلومات اللا
  نظم المعلومات التسویقیة .

المنظمة لجمع و تسجیل و تبویب وتحلیل  :الطریقةیعرف نظام المعلومات التسویقیة بأنه
البیانات المتعلقة بالمنظمة والعناصر المؤثرة فیها، و ذلك بهدف الحصول على المعلومات 

اللازمة لاتخاذ القرارات التسویقیة في الوقت المناسب و بما یحقق أهداف المنظمة و 
  استراتیجیاتها .

  مقومات نظام المعلومات التسویقیة:
  ظام المعلومات التسویقیة دوره بصورة صحیحة ینبغي أن تتوافر المقومات التالیة:لكي یؤدي ن

.توافر المعلومات الخاصة بالمنشأة من حیث(أهدافها،بیئتها الداخلیة و 1
  الخارجیة،خططها،سیاساتها،الموارد المتاحة لها).

لها ،و استرجاعهاحین  .توافر الأدوات المناسبة لتخزین المعلومات و إجراء العملیات التحلیلیة2
  الحاجة إلیها.

.توافر القدرة على إدارة المعلومات ،أحیاناً توجد منظمات لا تنقصها المعلومات و لا 3
الإمكانیات ولكن تنقصها الكوادر الخلاقة القادرة على إدارة المعلومات  ،حیث تعد هذه الكوادر 

  ا و دورها عن رأس المال و الآلات.أحد الموارد الحیویة للمنظمة و التي لا تقل في أهمیته
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  خطوات وضع نظام للمعلومات التسویقي::ثانیاً 
 لكي تتمكن إدارة التسویق من وضع نظام فعال للمعلومات التسویقیة و تنفیذه داخل المنظمة ،

  هناك بعض الخطوات اللازمة لنجاحه و هي :
نظمة و الخاصة بأوجه النشاط ضرورة القیام بمسح شامل لنوعیة المعلومات المتداولة داخل الم

المختلفة في المنظمة وكذالك مسح البیانات الخارجیة المؤثرة المتعلقة بالمتغیرات المختلفة 
، ة و الاقتصادیة المحیطة بالمنظمةالخاصة بالسوق و المنافسة و العوامل الاجتماعیة و السیاسی

مع دراسة الجهاز التسویقي بمختلف و حداته بما في ذلك المركز الرئیسي و مراكز التوزیع 
المختلفة ، و تحدید صور تداول المعلومات داخل التنظیم ، ثم القیام بدراسة احتمالات النمو 

  المستقبلیة و احتمالات الإضافة التي یمكن أن یواجهها النظام .
دارة على مستویات الإشراف المختلفة بإمكانیات نظام المعلومات ضرورة تنمیة معارف فریق الإ

التسویقي ، و هیكل النظام و مدخلاته و مخرجاته و من البیانات و المعلومات و التقاریر ،و 
تدریب كافة العاملین في الجهاز التسویقي على عملیة تحلیل النظم و دور كل فرد في عملیات 

 ن المخرجات .إدخال المعلومات والاستفادة م
.ضرورة وضع خطة متكاملة تتضمن التطبیق التدریجي للنظام و إعداد برنامج لإعادة تنظیم 3

 العمل وفقاً لمقتضیات و مخرجات نظام المعلومات.
  مكونات نظام المعلومات التسویقیة:

یتكون نظام معلومات التسویق من خمسة مكونات رئیسیة هي : المدخلات ، العملیات، 
  ت ، بالإضافة إلى نظامي الرقابة و التغذیة الراجعة .المخرجا

المدخلات : تتشكل مدخلات نظام معلومات التسویق من مخرجات نظم البیانات و المعلومات 
رات التسویق ، و البیئة التالیة : نظام معالجة المعاملات ، وأبحاث التسویق ، و استخبا

 ، و الخطة الاستراتیجیة .الخارجیة
و تشمل عملیات تسجیل بیانات التسویق و المبیعات و ترتیبها و تخزینها و تحدیثها  العملیات :

و استعادته و عرضها للمستفیدین و یتم ذلك بالاستعانة بمكونات الحاسوب و البرمجیات و 
 النماذج الإداریة و نظم الاتصالات و قاعدة البیانات .
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مات التي تستخدمها إدارة التسویق في المخرجات : تتكون المخرجات من البیانات و المعلو 
مجالات التسویق الفرعیة ، بما یعرف بالمزیج التسویقي المتكون من المنتج و التوزیع و الترویج 

  و التسعیر .و فیما یلي الشكل الذي یوضح مكونات نظم المعلومات التسویقیة :
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 قاعدة المعرفة ،قاعدة النماذج و التعلیمات قاعدة البیانات

  

  

  

  

  نظم معلومات التسویق مكونات): 1- 5شكل (

 نظام الرقابة

 التسویق إدارة

 العملیات المخرجات

  معالجة المعاملات -1

  أبحاث التسویق -2

  استخبارات التسویق -3

  معلومات المنتج -1

  معلومات التوزیع -2

  معلومات الترویج -3

  جمع و تسجیل البیانات -1

  معالجة البیانات -2

  إدارة قواعد البیانات -3

 قاعدة البیانات ، قاعدة المعرفة ، قاعدة النماذج ، والتعلیمات

 

 النظام الطبیعي للمنظمة

البیانات و 
 المعلومات

  التغذیة 

  المدخلات
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  الدرس الثاني

  مصادر المعلومات التسویقیة وأنواعها                              

  تأتي بیانات نظام معلومات التسویق من خمسة مصادر رئیسیة هي :

  .نظام معالجة المعاملات : 1

هو ما یمكن تشبیهه بنظام المحاسبة الداخلیة للتسویق و البیانات التي تأتي من هذا النظام      
  هي البیانات المتعلقة بعملیات البیع و أوامر الشراء و الشحن والتسلیم و الدفع .

استخبارات التسویق : و تعني عملیات جمع البیانات و المعلومات عن استراتیجیات المنافسین و 
یجب أن یتم جمع هذه البیانات و المعلومات بالطرائق الأخلاقیة و المشروعة ، هذا و تجمع  لكن

البیانات من مصادر رسمیة مثل الإعلانات و النشرات العامة أو الخاصة التي تصدر عن بیوت 
الخبرة و الاستشارات ، مثل تقاریر البورصات و الأسواق المالیة ، و یمكن أیضاً أن تجمع 

ات من مصادر غیر رسمي مثل شراء بیانات المنافسین و إقامة علاقات خاصة مع العملاء البیان
 المتعاملین مع الشركات المنافسة للحصول على معلومات سریة عنها .

.بحوث التسویق : هي العملیات التي تستخدم منهجیات البحث العلمي في معالجة المشكلات 2
التسویق و تعریفها ووضع خطة للبحث و جمع كل التسویقیة ، و هذا یشمل تحدید مشكلة 

البیانات و المعلومات عن المتعلقة بالمشكلة و تحلیل هذه البیانات وفق الأسالیب الإحصائیة و 
الریاضیة ، ووضع البدائل و الحلول الملائمة للمشكلة واختیار أفضل البدائل و الحلول الملائمة 

. هذا و تشكل عناصر المزیج التسویقي ( المنتج و  للمشكلة و اختیار أفضل البدائل الممكنة
التوزیع و الترویج و التسعیر ) المجلات الأساس لأبحاث التسویق ، و تشكل نتائج هذه البحوث 
قاعدة بیانات بحوث تسویقیة مهمة في اتخاذ القرار في كل  مجالات و وظائف المنظمة ، و إن 

 رغبات الزبائن و كیفیة إشباعها . هذه الأبحاث غالباً ما تتركز على حاجات و

: یعد هذا المصدر للبیانات مهماً جدا ً فهو یركز على بیانات  البیئة  معلومات البیئة الخارجیة
والتغییر العام  –تطور مستویات الدخل و الرواتب  –الخارجیة مثل ( تطور الأنظمة و القوانین 

 في اتجاهات المستهلكین ).
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تعد الخطة الإستراتیجیة نقطة الانطلاق في أي نظام معلومات للتسویق ، الخطة الإستراتیجیة : 
  لأنها تتضمن بشكل أساس :

 أنواع المنتجات التي ستنتجها الشركة لتلبیة حاجات السوق .

لنظم معلومات التسویق  و هناك تقسیم أخر .تحدد خطوط التوجه العام لجهود إدارة التسویق 
  حیث یقسم إلى الأنظمة الفرعیة التالیة:

  :أنواع نظم المعلومات التسویقیة

  نظام معلومات المبیعات  - أ 

  نظام معلومات إدارة المنتجات الجاهزة -ب 

  نظام معلومات السوق - جـ 

  نظام معلومات المبیعات:  -أ 

ات التي تحتاجها من خلال تحلیل البیانات الناتجة یقوم هذا النظام بتزوید إدارة المبیعات بالمعلوم
  عن عملیة البیع و یتم ذلك كما یأتي :

  تحلیل المنتجات : و یعني تحدید حجم المبیعات حسب المنتجات المختلفة. - 1

  تحلیل أداء موظفي المبیعات : لتحدید فعالیة الأداء في مكاتب البیع المختلفة. - 2

بهذا التحلیل معرفة توزیع عملیات البیع بحسب مكاتب المبیعات تحلیل المبیعات : و یقصد  - 3
 أو المناطق الجغرافیة.

تحلیل تكالیف المبیعات : و یهدف إلى تحدید التكالیف التي تتحملها المنظمة لتنفیذ عملیات  -
  البیع.

 التنبؤ بالمبیعات : و یهدف إلى تحدید الحجم المتوقع للمبیعات من كل منتج خلال فترة - 5
  زمنیة قادمة.
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  نظام معلومات إدارة المنتجات الجاهزة : -ب 

یعتمد هذا النظام الفرعي على نظام معالجة العملیات و بخاصة إدارة المخزون و نظام محاسبة 
التكالیف و نظام المحاسبة العامة ونظام إدارة النقدیة و نظام حسابات الدفع (الموردین) و یقوم 

  :التالیةهذا النظام بالوظائف 

التسعیر : وتتحدد أسعار المنتجات في ضوء تكالیفها (تكالیف الإنتاج و التسویق) و تعتمد هذه 
الوظیفة على البیانات الموجودة في قوائم المواد وتكالیف الشراء و تكالیف التخزین و نظام 

  محاسبة التكالیف .

لحجم المتوقع للطلب و الربح تخطیط الأرباح : یقوم هذا النظام بتحدید تكالیف الإنتاج و ا
 المتوقع و یمكن من خلاله تحدید خطة الربحیة خلال الفترة القادمة .

الإدارة المالیة :تسمح هذه الوظیفة بتحدید حجم التمویل اللازم لطرح منتج جدید في الأسواق أو 
ها في الوقت الاحتفاظ بخطوط الإنتاج الحالیة مما یساعد الإدارة في تخطیط النقدیة لضمان تدفق

 المناسب .

تقدیرات السوق : تتضمن تحدید حجم السوق المتوقع خلال الفترة القادمة و التغیرات المحتملة 
 فیه بالنسبة لمنتج معین أو مجموعة منتجات .

.الأفكار المتعلقة بمنتجات جدیدة : تهدف هذه الوظیفة إلى توصیف الأفكار و المقترحات التي 
لمنتجات الحالیة و إمكانیة تطویرها و تحسینها في المستقبل أو حول تقدیم یقدمها الزبائن حول ا

منتجات أو خدمات جدیدة . تقییم المنتجات : تقوم هذه الوظیفة بتجمیع اقتراحات الزبائن و 
 أرائهم حول كل منتج أو خدمة تقدمها المنظمة.

شروعات التطویر و تخطیط المنتجات : تتیح هذه الوظیفة استخدام الحاسوب في تخطیط م
  التحسین و طرح المنتجات الجدیدة في الأسواق و متابعة تنفیذ هذه المشروعات .
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 نظام معلومات الأسواق : - جـ 

یركز هذا النظام الفرعي على رصد الأحداث التي تجري في البیئة الخارجیة للمنظمة و التي 
المنافسین و الأحوال الاقتصادیة تتعلق بالسوق أو تؤثر فیه ، وتتمحور هذه المعلومات حول 

المتوقعة . وهذه المعلومات مهمة جداً لنظام معلومات التسویق و لإدارة المنظمة حیث تمكنها 
من وضع الاستراتیجیة التسویقیة المناسبة ، أما أهم  الوظائف التي یقوم بها هذا النظام الفرعي 

  فهي :

یتم تحدیدها من خلال رصد سلوكهم و التعرف على معرفة الاستراتیجیات التسویقیة للمنافسین : و 
  أسالیب التسویق المستخدمة من قبلهم .

تقدیر الأرباح و الحالة المالیة للمنافسین : تعد هذه المعلومات مهمة جداً لإدارة التسویق حیث 
تؤدي إلى معرفة إمكانیة الجهات المنافسة و قدرتها على خوض معارك تخفیض الأسعار و 

 الترویجیة المكثفة أو برامج بحوث التطویر .الحملات 

تحدید نقاط قوة و ضعف المنتجات و الخدمات المنافسة : و هذا یساعد على و ضع 
 الاستراتیجیات اللازمة لمنافسة هذه المنتجات .

و یتم تحدید حجم الأسواق المختلفة و قطاعات الزبائن و أذواقهم وقدرتهم  بحوث التسویق :
 الشرائیة و غیر ذلك من البیانات المهمة لتحدید الحجم المتوقع للسوق

تخطیط نظم فعالة للزبائن : وذلك بهدف الدخول على أسواق جدیدة أو توسیع حصة المنظمة في 
 السوق .

  تخطیط نظم تحفیز موظفي البیع .

ما سبق توضح أهمیة وجود نظام معلومات تسویقیة في كل منظمة و في حال عدم وجود مثل م
  هذا النظام قد یحدث ما یلي :

عدم تركز المعلومات التسویقیة في وحدة تنظیمیة واحدة في المنظمة مما یؤدي إلى زیادة الجهود 
  ة و من ثم الحصول علیها .المبذولة في سبیل تحدید الجهة التي تتوفر فیها المعلومات المطلوب
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عدم وصول المعلومات في إلى متخذ القرار في الوقت المناسب مما یسبب تعطل الإدارة عن 
اتخاذ بعض القرارات لعدم توفر هذه المعلومات و بالتالي احتمال عدم الاستفادة من بعض 

 . 14الفرص التسویقیة 

أن تكون المعلومات في شكل لا یمكن من یستعملها من التأكد من مدى الدقة و الموضوعیة فیها 
. 

احتمال توفر المعلومات لدى بعض الأشخاص في المنظمة الذین یهمهم حجبها عن المسؤلین 
  عن اتخاذ القرار حتى لا تكشف نواحي ضعف أو فشل متعلقة بهم .

  دور نظم المعلومات التسویقیة:

  تمثل دور نظام المعلومات التسویقیة في المحاور التالیة:ی  

 .المساهمة في تحدید نوعیة القرار الخاص بالإستراتیجیات و السیاسات التسویقیة:1

یساهم نظام المعلومات في توفیر معلومات ملخصة عن كل بدیل و أثره على الأهداف المطلوب 
التسویقیة المناسبة،و توفیر الوقت للإدارة تحقیقها  للإدارة مما یمكنها من رسم السیاسات 

للإستفادة منه في دراسة الكثیر من المشاكل التسویقیة ،و إجراء الاتصالات التي تحسن من 
  العلاقات مع الزبائن .

  .ربط سیاسات المنظمة و إستراتیجیاتها مع الأقسام الأخرى:2

ظمة بالانتاج و التمویل و الافراد و تتمیز نظم المعلومات التسویقیة في أنها تربط سیاسات المن
  الشراء و التخزین بإستراتیجیات و سیاسات التسویق في قالب واحد و تحللها بشكل متكامل.

  .السرعة في إنتاج المعلومات:3

یمكن نظام المعلوماتالتسویقیة من استخراج مجموعة كبیرة من المعلومات بشكل سریع و تلقائي 
التسویقیة ،فیمكن مثلا حساب نصیب كل زبون و كل سلعة و  یساعد على حساب كل الأنشطة
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كل رجل بیع في أرباح المنظمة،و بالتالي یمكن أن یتم تحدید اتجاهات و سیاسات الادارة و 
  استراتیجیاتها نحو الاحتفاظ بمنتج معین أو قطاع معین من العملاء .

تتعلق بالزبائن  أو بالسلع  أو .إمكانیة تعدیل المعلومات دون جهد ،والإجابة عن أي أسئلة 4
برجال البیع بشكل فوري،كما یمكن استخدامها في تحلیل نتائج النشاط الیومي من حیث التوزیع 

  الجغرافي ،أو طبقة لنوعیة العملاء.

.إمكانیة توفیر البیانات اللازمة لتطبیق الطرق الحدیثة في بحوث العملیات لاتخاذ القرارات 5
  كان الأمثل لمراكز التوزیع و حل مشاكل النقل و غیرها.المختلفة ،كتحدید الم

.إمكانیة التنبؤ باتجاهات المبیعات ،اعتماداً على ما یوفره نظام المعلومات التسویقیة من 6
  معلومات حول الاتجاهات السابقة و الحالیة.

ط .توفیر المعلومات عن اتجاهات المستهلكین و درجة استجابتهم لنشاط المنظمة ،و نشا7
  المنافسین ،و بالتالي إمكانیة اتخاذ القرارات المناسبة لتعزیز المركز التنافسي.

.توفیر تقاریر یومیة عن كل ما یخص العملیة التسویقیة ببعدیها الداخلي و الخارجي إضافة 8
  إلى التقاریر الطارئة و الخاصة بالتحدیات المفاجئة.

  :خصائص المعلومات التسویقیة

ات صالحة لاتخاذ القرارات التسویقیة،یجب أن تتصف ببعض الخصائص و لكي یكون المعلوم
الصفات التي تعظم من منافع استخدامها ،وبالتالي تؤدي إلى سلامة نتائج القرارات المستخدمة  

  ،ومن أهم هذه الخصائص الآتي:

المتاحة خلال فترة  یقصد بالدقة نسبیة المعلومات الصحیحة إلى مجموع المغلومات  .الدقة:1
زمنیة معینة ،و یتم تحقیق هذه الخاصیة الهامة للمعلومات التسویقیة من خلال العنایة و 

الاهتمام بتصمیم النظام ،على النحو الذي یتلاقى و یصحح الأخطاء ،سواء أكانت  بشریة أو 
  آلیة.



 

89 
 

ي و قت إتخاذ القرار،و یتوقف قیمة المعلومات التسویقیة على مدى توفرها ف  ب.التوقیت السلیم:
رغم أن كل من عاملي الدقة و التوقیت السلیم هما عاملان متناقضان ،إلا أن استخدام التقنیات 

  الحدیثة قد قلل بدرجة كبیرة من هذا التضارب.

ویعني احتواء المعلومات على الحقائق  الأساسیة اللازمة لاتخاذ القرار المطلوب  ج.الشمول:
  دون إغراق التفاصیل.

و یقصد بها مدى ملاءمة المعلومات للمستوى الإداري الذي یتخذ القرار الإداري و  د.الملاءمة:
  مدى ملاءمته للشخص متخذ القرار.
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  ثالثالدرس ال

  مفهوم بحوث التسویق

تعرف بأنها جمع و تسجیل و تحلیل البیانات المتعلقة بمشاكل انسیاب السلع و الخدمات من  
المنتج إلى المستهلك الأخیر أو المشتري الصناعي،بهدف توفیر المعلومات للإدارة بصورة یمكنها 

عد من اتخاذ القرات السلیمة فیما یتعلق بالمشاكل التسویقیة ،سواء كان ذلك قبل أو أثناء أو ب
  انتاج  وتسویق السلعة أو الخدمة.

لذا ینظر لبحوث التسویق بأنها الوسیلة التي تربط المستهلكین و العملاء و الجمهور بصانع 
القرار التسویقي في المنظمة،ومن شأن المعلومات التي یتم جمعها من البیئة التسویقیة أن تساعد 

  في التعرف على كثیر من الفرص الموجودة في السوق .

یختص نظام بحوث التسویق بإجراء الدراسات المتعلقة بمشكلات و متطلبات تسویقیة محددة    
و طبقاً لقواعد و منهجیة إجراء البحوث التسویق،و یعد بحوث التسویق إطار مكمل و نظام 

جزئي من نظام المعلومات التسویقیة،و إن كان له أهمیته الأساسیة،ومن ثم ما ینتهي به نشاط 
تسویق من دراسات و نتائج عن موضوعات و مشاكل محددة یتم رفعها إلى الإدارة بحوث ال

العلیا و أیضاً یتم إدخالها إلى نظام المعلومات التسویقیة،لذا تعد بحوث التسویق جزء من نظام 
  المعلومات التسویقیة.

التسویقي  یتضح مما تقدم أن بحوث التسویق تخدم القرارات المتعلقة بحمیع عناصر المزیج    
  ،كما تخدم القرارات التي تفید في إدارة البرنامج التسویقي كله.

 المجالات التي تشملها بحوث التسویق:

  ): السلع ( المنتجات - 1

تجاه  وهي حصیلة أنشطة المشروع لتقدیم مخرجاتها بالسلعة التي ستطرح بالسوق.والبحوث     
السلعة یتطلب إجراء البحوث الاستكشافیة وكذلك البحوث  المختبریة والفنیة لأجل إخراج السلعة 

  لحیز الوجود ومتكاملة.
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  :الإنتاج - 2

یقصد به كمیة الإنتاج مقترنة بالسوق ، والإنتاج والتسویق هي المنافع، ولكن هناك هوة       
  كبیرة بینهما ، ما لم تتم دراسة : 

   أ) إمكانات المشروع المادیة والفنیة.              

  ب) حالة الطلب في السوق علي المنتجات.            

  : السوق - 3

وتعني بحوث التسویق بالسوق وكیفیة إعداد الدراسات المستندة علي تقسیم السوق وفق     
ناك اعتبارات خاصة تقسیمات معینة ( الجنس ، العمر، الموقع الجغرافي ، الحالة الاجتماعیة) وه

بدراسة تقسیم السوق ، عملیة طرح السلع في السوق قد تكون عشوائیة بدون تقسیم السوق ، لان 
  لكل سوق سلعة خاصة  ومناسبة.

  :التوزیع والمبیعات - 4

یعد التوزیع نصف التسوق ، لذلك فان بحوث التسویق تسهم في تعزیز تدفق السلع ، وأكثر       
  تسویق في الجوانب التالیة:استخدامات بحوث ال

  أ) دراسة وتحلیل السوق والتنبوء بما یخص المبیعات واتجاهها.             

  ب) تطویر السیاسات التوزیعیة وطرق المبیعات.           

  ج) تقویم حالة المبیعات والعاملین.ومدي تأثیر الإعلان والترویج في مناطق البیع.           

  رفة نقاط البیع الأكثر بیعا والأسباب لذلك.د) مع            
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  :الإعلان والترویج) 5

وهو یسهم في رفع التكلفة للسلع المراد ترویجها وبیعها. فالبحوث التسویقیة تساعد علي إن      
  تكون دلیلا للمشاریع لتتبع منهج معین في الإعلان واختیار الوسیلة المناسبة.

  :الكفاءة والفاعلیة )6

بما إن التسویق مجموعة من الأنشطة التي تعمل لتجعل السلعة في أیدي المستهلكین ،     
والنتیجة حالة إشباع المستهلك بالسلع والخدمات. فالكفاءة التسویقیة تعرف " زیادة معدل 

  المدخلات والمخرجات إلي اعلي حد ممكن". وتنقسم لقسمین:

  نولوجیة).أ) الكفاءة التشغیلیة (التك             

  ب) الكفاءة السعریة ( الاقتصادیة).             

  والبحث التسویقي یدخل في مجال قیاس كفاءة العمال في مجال الإنتاج والبیع للمنتجات.

  : التخطیط )7

لغرض قیاس الكفاءة التسویقیة، والبحث التسویقي یضع الأسس الكفیلة بكیفیة التخطیط      
  المتاحة. السلیم في ضوء المتغیرات

  :تطویر السلعة) 8

وهو مجال واسع وكبیر ، وفي ظروف النتاج الكبیر لابد للسلعة إن تشهد تطور واضح        
یتناسب مع رغبات المستهلك.والتطیر في ( الشكل الخارجي والألوان والمكونات أو أیة اعتبارات 

علي رغبة المستهلك ومعرفة  أخري ) مسالة ضروریة في حالة المنافسة الشدیدة. ویستند التطویر
        ما یریده من أمور ضروریة تهمه.

  أهداف بحوث التسویق:

  :تهدف بحوث التسویق إلى تحقیق مجموعة من الأهداف أهمها
  ) تحدید السوق المتوقعة لسلعة معینة وتدوین الملاحظات حول البیع والشراء وسلوك المستهلك.1
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  ق ونوعیتها وقوتها.) تقییم المنافسة السائدة في السو 2

  ) تقدیر قوة البیع في مختلف مناطق البیع.3

  ) تحدید طرق التوزیع بما یتناسب وطبیعة السلعة.4

  ) بیان ومعرفة حصة الشركة في السوق، ومعرفة حجم المبیعات.5

  ) معرفة درجة قبول المستهلك للسلعة المطروحة.6

  ) دراسة المتطلبات الخاصة بشكل السلعة وهیئتها.7

  ) معرفة السبب في قبول السلعة عند المستهلكین.8

  ) تحدید الفرص التسویقیة والمشكلات التي تعترض ذلك.9

  ) تسهیل مهمة اختیار اتخاذ القرار.11
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  رابعالدرس ال
   خطوات البحث التسویقي                               

یمر البحث التسویقي شأنه شأن أي بحث علمي وبمجموعة من المراحل والخطوات تعمل   
  على تحدید المشكلة التسویقیة وبحثها والسعي للمساهمة في حلها أو التغلب علیها ومواجهتها .

  ویمكن تحدید تلك المراحل والخطوات في الآتي : 
  أولاً : تحدید المشكلة وأهداف البحث. 

  د نوع ومصادر البیانات اللازمة. ثانیاً : تحدی
  ثالثاً : تحدید مجتمع البحث 

  رابعاً : اختیار العینة 
  خامساً : تجمیع البیانات والمعلومات. 

  سادساً : تفریغ وتبویب البیانات والمعلومات. 
  سابعاً : تحلیل البیانات 

  ثامناً : استخلاص النتائج وتقدیم التوصیات. 
  :  تحدید المشكلة وأهداف البحث أولاً :

یعد تحدید وتعریف مشكلة البحث التسویقي نقطة البدایة، حیث تعتمد الخطوات والمراحل   
الأخرى على هذا التحدید والتعریف ، ویتطلب الأمر القیام بالبحوث الاستطلاعیة ، وكذلك قد 

لتسویقي إلى تحقیقها ، وقد تشتمل هذه المرحلة على تحدید أهداف تسویقیة معینة یسعى البحث ا
تكون تلك الأهداف الرغبة في الحصول على تفسیر لظاهرة معینة (انصراف المستهلكین عن 

شراء صنف معین من سلع المنشأة) ، أو قد تكون محاولة للتعرف على سلوك الظاهرة في 
ستوى ظاهرة في المستقبل (التنبؤ برقم المبیعات خلال فترة قادمة) أو قد یكون الهدف هو قیاس م

  وقت محدد (قیاس تأثیر خفض السعر على المبیعات). 
  ثانیاً : تحدید نوع ومصادر البیانات اللازمة : 

یتوقف نوع البیانات المطلوب جمعها للبحث والقیام بتحلیلها على طبعة المشكلة أو   
  الأهداف التي یسعى البحث التسویقي إلى تحقیقها. 

البیانات التسویقیة تنقسم إلى بیانات ثانویة وأخرى أولیة ،  وقد سبق أن أوضحنا إلى أن  
وأن البیانات الثانویة یمكن الحصول علیها من المصادر الثانویة للبیانات سواء كانت داخلیة أو 

  خارجیة كذلك یمكن الحصول على البیانات الأولیة من مصادرها الأولیة. 
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  ثالثاً : تحدید مجتمع البحث : 
ام بتحدید المجتمع الذي سیقوم الباحث بدراسته حیث ینبغي تحدید هل المجتمع ینبغي القی  

  سیدرس هو قطاع الصناعة مثلاً أو هل هو شركات الغزل والنسیج فقط وهكذا. 
یلي ذلك ضرورة القیام بتحدید ما إذا كان البحث سوف یعتمد على أسلوب الحصر   

ن البحث سوف یعتمد على أسلوب العینة الشامل أي دراسة جمیع مفردات مجتمع البحث أم أ
  على اختیار عدد من مفردات المجتمع لتكون ممثلة لذلك المجتمع. 

  رابعاً : اختیار عینة البحث : 
إذا تقرر في المرحلة السابقة اتباع أسلوب العینات في البحث فإن الأمر یقتضي تحدید   

البحث أي تحدید جمیع المفردات التي تتوفر فیها الخصائص المطلوب دراستها ثم القیام بتحدید 
  حجم العینة من هذا المجتمع. 

  خامساً : تجمیع البیانات والمعلومات : 
حث ومن یتعاون معه بتجمیع البیانات والمعلومات اللازمة في هذه المرحلة یقوم البا  

للبحث من مستخدمین في تلك الطرق المختلفة التي تجمع بها البیانات سواء كانت مقابلات أو 
  بالبرید أو التلفون وغیرها. 

  سادساً : تفریغ وتبویب البیانات والمعلومات : 
جعتها للتأكد من أنها جمعت من مفردات بعد الانتهاء من جمع البیانات یقوم الباحث بمرا  

العینة المختارة ، وطبقاً للتعلیمات المعطاة للقائمین بتلك العملیة ، ویتم أیضاً ترمیز وجدولة تلك 
  البیانات والمعلومات حتى تسهل عملیة استخلاص النتائج منها. 

  سابعاً : تحلیل البیانات: 
ت وتحدید مدلولاتها یتم تحلیلها، ویستخدم في حتى یمكن الاستفادة من البیانات والمعلوما  

  ذلك مجموعة من الأسالیب الإحصائیة والریاضیة. 
  ثامناً : استخلاص النتائج وتقدیم التوصیات : 

یقوم الباحث بعد ذلك بتفسیر المعلومات التي یتم تحلیلها حتى یمكن استخراج النتائج ،   
وریة للتغلب على المشكلة أو لتحقیق الأهداف والقیام بوضع التوصیات التي یراها الباحث ضر 

المحددة للبحث  ، ویتوقف نجاح البحث التسویقي إلى حد كبیر على طریقة صیاغة وعرض 
  البیانات التي یتم تجمیعها وسلامة الإجراءات التي اتبعت في سبیل ذلك.

محلات 5بزیارة  تشهد المنتجات المحلیة إنخفاضاً في الطلب مقابل السلع المستوردة،قمنشاط:،
  تجاریة ،ومن ثم قدم تفریراً یوضح أسباب تراجع الطلب على السلع الوطنیة.
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  الخطوات الرئیسة للبحث التسویقي:
  
  
  
 
  
  
  
  
 

  

   

  

  ): مخطط الخطوات الرئیسة للبحث التسویقي2- 5شكل (

  

  

  

  

  

  

  

  

تحدید المشكلة 
ووضع أھداف  

 البحث

 صیاغة الفروض
تصمیم و إعداد خطة 

 البحث

تحلیل البیانات و  جمع البیانات
كتابة  إستخلاص النتائج

التقاریر و 
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  خامسالدرس ال

  أخلاقیات بحوث التسویق 

  مفهوم الأخلاقیات:

یقصد به المبادئ و القیم و المعاییر الخاصة بالتصرفات التي تبدر من جانب المسؤولین عن 
له،حیث یتم على أساسها تقییم تصرفات الممارسین للنشاط التسویقي على التسویق أو الممارسین 

  أنها صحیحة أو خاطئة من الناحیة الأخلاقیة.ومن أهم أخلاقیات بحوث التسویق ما یلي:

  أولاً :إلتزامات الباحث تجاه المشاركین :

  .عدم التعدي على الخصوصیات.1

،والتي قد تسبب حرجاً أو عكس تدخلاً  یقصد به ضرورة عدم توجیه أسئلة شخصیة أو حساسة
من جانب الباحث في الأمور الشخصیةالخاصة بالمستقصي منه أو الفرد التي تجرى معه 

 ً المقابلة ،إضافة إلى ذلك یجب مراعاة الوقت المناسب عند جمع البیانات بحیث لا یمثل إعتداء
  عى الوقت الخاص بالمشارك.

  .البعد عن الممارسات المضللة:2

دث الممارسات المضللة من جانب  الباحث في التسویق في حالات متعددة مثل التضلیل في تح
تقدیم أهداف الدراسة،أو في تحدید الجهة التابع لها .أو في حالة عدم الإلتزام بوعود محددة مثل 

عدم الإفصاح عن هویة و إسم المستقصیمنه أو الفرد الذي تم إجراء المقابلة معه،أو عدم 
  في تنفیذ ماتم الإلتزام به من تقدیم مكافأت أو هدایا نظیر الإجابة على أسئلة الإستبیان.الصدق 

  .عدم فرض الأشیاء على المستقصي منهم:3

وتتمثل في قیام بعض الباحثین بفرض أشیاء معینة على المشاركین أو المستقصي منهم 
م له ولكنه غیر ملائم ،وینعكس ذلك عندما یقوم الباحث بالاتصالبالمشارك في وقت ملائ

للأخیر،أو تبدید وقت المشارك بسبب عدم ملائمة موضوع البحث،أو بسبب سوء الإعداد للمقابلة 
  ،أو قائمة الأسئلة.
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  ثانیاً إلتزامات الباحث تجاه العملاء:

  .الأداء ذو الجودة العالیة:1

ث التسویقي بجودة إن باحث التسویق مطالب بأن یؤدي كافة الأنشطة و الأعمال الخاصة بالبح
عالیة،كما یجب على الباحث أن یخبر العمیل بالقیود أو الصعوبات  التي قد تكون قد إعترضت 
عملیة جمع البیانات،أو نواحي القصور في نوع و إجراءات العینات،أي أن الدقة و الجودة العالیة 

  في الأداء البحثي هما إلتزام أخلاقي هام في مجال بحوث التسویق.

  وضوعیة:.الم2

یقصد به البعد عن الذاتیة و التحیز للإعتبارات الشخصیة.ومن مظاهر عدم الموضوعیة      
على سبیل المثال،التحیز في جمع البیانات ،أو في معالجة و تحلیل البیانات، أوفي تقدیم نتائج 
و  البحث بغرض إرضاء بعض العملاء.إن الموضوعیة في نتائج البحث تعني إظهار الایجابیات
السلبیات بصراحة للعمیل مدعمة بالمبررات المنطقیة أو التي كشفت عنهاالبیانات و الأسالیب 

  المستخدمة في جمعها و تحلیلها عند القیام بالبحث.

  .السریة:3

إن السریة الواجب توافرها لكافة البیانات التي سوف یدلي بها العمیل ،تعد من الجوانب      
م بها تجاه العملاء.وهذه الخاصیة في الواقع لیست قاصرة على بحوث الأخلاقیة الواجب الإلتزا

التسویق ،بل أنها موجودة في علاقة الطبیب مع المریض و المحامي مع موكله،و البنك 
  معالعمیل...الخ.

  .التكلفة العادلة للبحث:4

ات التسویقیة تتعلق هذه الخاصیةبمراكز البحوث التي تتولى القیام بإجراء البحوث و الدراس     
للعملاء بتكلفة معینة،حیث یجب أن تراعى هذه المراكز الجوانب الأخلاقیة في تقدیر هذه 

  التكالیف من ناحیة ،وفي التعاملمع العملاء من ناحیة أخرى .

  .النتائج الواقعیة للبحث:  5
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 یجب على الباحث أن یراعي ضرورة تزوید العملاء بنتائج واقعیة و مفهومة للبحث،وهذه
الخاصیة تتطلب من الباحث أن یبتعد عن استخدام الأسالیب المعقدة و الطرق المضللة للوصول 
إلى نتائج نظریة و بعیدة عن الواقع من ناحیة ،أو نتائج مضللة قائمة على بیانات و تحلیل غیر 

  واقعي.

  .توافر القدرات المناسبة:6

و الخبرة الكافیة لأداء المهمة ،أي یقصد به مدى توفر و إمتلاك مراكز البحوث الإمكانیات 
عندما ترغب المكاتب و مراكز البحوث في إجراء بعض البحوث أو الدراسات التسویقیة یجب ألا 

  تقدم على القیام بذلك إلا إذا توافر لدیها المعدات و الأفراد و الخبرة اللازمة للقیام بالمهمة.

:معاملة العملاء للباحثین:   ثالثاً

  حقوق الباحث یجب الإعتراف بهافي مجال التسویق ما یلي:

  .القرصنة على حقوق الباحثین:1

في حالات كثیرة تتقدم المكاتب الإستشاریة أو مراكز البحوث بعروض كاملة لبحوث أو دراسات 
ختیارها و طلب تنفیذها عن طریق إما  ٕ للعملاء،ثم یقوم العمیل بدراسة أفضل هذه العروض وا

ى و بسعر أقل،أو إما القیام بتنفیذها بنفسه(أو عن طریق الأفراد التابعین له) .إن مثل مكاتب أخر 
هذه التصرفات التي تمثل نوعاً من التغول  و السطو على عقولهم و أفكارهم و مواهبهم و 
بالتالي لا تمثل الجانب الأخلاقي في البحوث و التي یتسبب فیها العملاء أنفسهم و لیس 

  الباحثین.

  موقف المناقصة المغلقة: .2

فیها تكون  المناقصة محددة مسبقاً لصالح أحد المتقدمین بالعروض البحثیة من خلال أسالیب 
غیر مشروعة،في ظل إستمرار العمیل في استكمال إجراءات المناقصة لاستكمال النواحي 

  الشكلیة فقط.
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بطلب مقترح مفصل لإحدى .عدم توافرسلطة إجراء البحث:یحدث هذا في حالات قیام العمیل 3
مراكز البحوث التسویقیة ،و بعد أن یحصل على هذا المقترح یفاجئ الباحث  بأن الدراسة 

المطلوبة سوف لا یتم الموافقة علیها من جانب الادارة العلیا بالنسبة للعمیل،وینتج عن ذلك تبدید 
بب التعامل مع أفراد لیس لجهود الباحثین ووقتهم دون الحصول على أتعاب في المقابل ،وذلك بس

  لدیهم سلطة إتخاذ القرارات.

:إلتزامات الباحثین تجاه المجتمع:   رابعاً

ینبغي على الباحثین تحقیق التوازن بین إهتمام و مصالح الباحثین أو المؤسسات الاستشاریة و 
ي بین إهتمامات و مصالح المجتمع،ومن ثم تنشأ المسؤولیة الاجتماعیةلباحث التسویق.وتنطو 

  إلتزامات الباحثین نحو المجتمع في ثلاثة مجالات هي:

.طبیعة موضوعات البحث:حیث یجب على الباحثین في مجال التسویق توجیه جزء من 1
إهتماماتهم البحثیة إلى القضایا الإجتماعیة المرتبط بالتسویق ،مثل القیمة الاجتماعیة للمنتجات 

  ،وحمایة المستهلك،و التبیین الغذائي.

لیب البحث: یجب على الباحثین حسن إختیار الأسالیب التي تستخدم في البحث مثل .أسا2
  العینات ،و طرق جمع البیانات ،و أسالیب تحلیل البیانات و غیرها.

  .طبیعة العرض الشفوي:3

  یجب على الباحث عندما یقدم عرضاً شفویاً عن نتائج بحثه ینبغي أن یكون :

  أالعرض كاملاً و دقیقاً 

  الفهم  ب.سهل

  ج.غیر مضلل ز

  د.یتصف بالموضوعیة 

  ه.یحظى بالتأكیید و القبول من الحاضرین.
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