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 الفصل السابع
 الســــوق تجــــزئة

Market Segmentation 

 
 
 

التي تواجو إدارة التسويؽ في الشركة،  ميمةيعد اختيار السوؽ المستيدفة مف القرارات ال
لأف نجاحيا في السوؽ أو فشميا يتعمؽ بقدرتيا عمى إشباع حاجات عملبئيا، وبما أف تمؾ 
الحاجات تختمؼ تبعاً لعوامؿ متعددة مثؿ اختلبؼ أماكف الإقامة، أو الجنس، أو العمر، أو 

 فئات عمى بالتركيز لشركاتا بدأت لذلؾ الدخؿ، أو السموؾ الشرائي وغير ىا مف العوامؿ،
  ،يرغبونيا التي التوقعات مستوى عمى حاجاتيـ إشباع لكي تتمكف مف المستيمكيف، مف محددة
(، و يتناوؿ ىذا الفصؿ التعرؼ  قطاعات) أجزاء إلى الكمية السوؽ بتقسيـ تقوـ الشركة إف أي

 إلى الأسواؽ وتجزئة السوؽ.
 Market segmentation  :السوق تجزئة  -أولاً 
 Concept of Market Segmentationمفيوم تجزئة السوق: -7

 وجدت إذا العملبء خصائص حسب أجزاء إلى الكمية السوؽ تجزئة إلىالشركة  تمجأ
وبيدؼ   واحد، بمنتج تمبيتيا يمكف لا و متشابية، غير رغباتيـ و العملبء حاجات أف   الشركة

ثـ  فئة، كؿ حاجات إلى لمتعرؼ العملبء فئات عف ومعمومات بيانات بجمع تحقيؽ ذلؾ تقوـ
 حاجاتيا تمبية عمى تعمؿ و ،فقط واحدة فئة عمى تركز أو فئة، لكؿ ملبئـ تسويقي مزيج تُصمـ
 ومف المفاىيـ المتعمقة بتجزئة السوؽ: . الأخرى الفئات تُيمؿ و المنافسيف مف أفضؿ بطريقة
 الشامل السوق Mass Market   

 فئات لكافة واحدة سمعة تقديـ الشركة تستطيع متشابية العملبء خصائص عندما تكوف
تستيدؼ  التي الشركة إف لأف ىذه السمعة أو الخدمة تمبي رغبات المستيمكيف كافةً، المستيمكيف،
 و نقوؿ بأنيا تستيدؼ السوؽ الشاممة، ،(الخصائص لتشابو) الفئات مختمؼمف  كؿ المشتريف

مما  الأسعار خفض بالتالي و التكاليؼ، خفض إلى يؤدي الأسموب ىذا أف ذلؾ في الشركة ترى
 (كولا كوكا) شركة ذلؾ عف مثاؿ.  يؤدي إلى زيادة الأرباح الإجمالية
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 - السوق فجوةMarket Niche    : 
 ، مجموعة محددة بدقة تبحث عف مزيج متميّز مف المنافعبأنيا فجوة السوؽ  يمكف تعريؼ

عمى فجوة السوؽ، مف خلبؿ تقسيـ القطاع إلى قطاعات فرعية، عمى  التسويؽ وتتعرؼ إدارة
سبيؿ المثاؿ يتضمف قطاع المدخنيف بكثافة فجوتيف مف الأفراد، الفجوة الأولى تتكوف مف الأفراد 
الذيف يحاولوف الإقلبع عف التدخيف، والثانية تتكوف مف الأفراد غير الميتميف بالإقلبع عف 

 الفجوة الجذابة بالخصائص التالية:التدخيف. تتصؼ 
 توجد ىناؾ مجموعة واضحة مف الحاجات لمعملبء في فجوة السوؽ.  - أ

 أعمى لمشركة التي تقدـ ليـ إشباعاً أكثر.    اً يدفع العملبء سعر  -ب 

 لا تجذب الفجوة المنافسيف. -جػ 
تمتمؾ الفجوة فوائد اقتصادية مؤكدة مف خلبؿ التخصص، وحجـ الفجوة، والربح، والنمو  –د 

 (Kotler,280المحتمؿ.)
  Definition of Market Segmentation : تعريف تجزئة السوق -2

 ذوي السمعة سوؽ في المشتريف تحميؿ و تحديد عممية ىي :السوؽ تجزئة تعريؼ ويمكف
 عممية أنيا أو ،الشراء تكرار مثؿ الشركة أىداؼ لتحقيؽ للبستجابة المتشابية، الخصائص

 Market السوؽ قطاع تعريؼ يمكف المنتج، و سوؽ في المشتريف بيف فيما الاختلبفات فحص

segment مشتركة خصائص تجمعيـ الذيف المرتقبيف، و الحالييف العملبء مف مجموعة بأنو 
 (.126حداد، سويداف،)تسويقي محفز إلى استجابتيـ توقع أو توضيح في علبقة ذات

نما السوؽ، قطاعات تكويف تستطيع لا الشركةف إ  القطاعات إلى تتعرؼ أف عمييا يجب وا 
 . الخدمات أو السمع مف مناسب بعرض منيا أكثر أو اً قطاع تستيدؼ ثـ وخصائصيا،

 الػدخؿ وذوي المرتفػع الػدخؿ ذوي المشػتريػػف بػيف الشػػركة تميّػز أف يمكػف:المثاؿ سبيؿ عمى
 بسػػػعر سػػػمعة أو الأولػػػى بسػػػعر أعمػػػى، لمفئػػػة عرضػػػاً )سػػػمعة أو خدمػػػة( وتقػػػدـ المػػػنخفض،

 لمفئتيف في الوقت نفسو. سمعتيف أو تقدـ الثانية، منخفض  لمفئة
 Market Segmentation Objectives Of أىداف تجزئة السوق:  -3

 (:79ي وآخروف، تحقؽ الشركة مف تجزئة السوؽ عدة أىداؼ منيا)الطائ
 .تحديد قطاعات السوؽ الجذابة وذات الربحية الأفضؿ 

 .وضع إستراتيجيات تسويقية مناسبة لكؿ قطاع تـ اختياره 
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 .وضع سياسات المزيج التسويقي الملبئـ لكؿ قطاع 

 .تخفيض تكاليؼ التسويؽ 

 .تركيز الجيود التسويقية عمى القطاعات المربحة 

  وسياساتيـ بشكؿ أفضؿ.التعرؼ عمى المنافسيف 

  متابعة التغيرات التي تحدث قي قطاعات السوؽ عف كثب، مف أجؿ أف تعدؿ
 استراتيجياتيا بالوقت الملبئـ.

Benefits Of Market Segmentation  : السوق تجزئة فوائد -4   

 رؤية ضمف التجزئة ىذه تمت إف ،(قطاعات) أجزاء إلى السوؽ تجزئةتجني الشركة فوائد 
 الفوائد مف خدمتيا، قررت التي القطاعات أو القطاع طبيعة و إمكانياتيا و لأىدافيا واضحة
 : منيا نذكر الشركة عمييا تحصؿ التي
 الشركة تجنب السوؽ تجزئة عممية لأف أفضؿ، تنافسي موقع في الشركة السوؽ تجزئة تضع - أ

 أو سمعة تقديـ خلبؿ مف ذلؾ ويتـ ،السوؽ في الرئيسييف المنافسيف مع المباشرة المنافسة
 .المستيدؼ القطاع إطار في المنافسيف مع بالمقارنة واضحة، تنافسية بمزايا خدمة

 بالتالي و الرئيسييف، المنافسيف مواقع إلى التعرؼ الشركة تستطيع ذلؾ إلى بالإضافة -ب
 .المواقع ىذه تتجنب أف يمكف

 . دخوليا يصعب قطاعات إنفاقيا مف بدلاً  قطاعيا، لخدمة الموارد توفير -جػ 

 .المنافسوف يفعؿ مما أفضؿ بطريقة العملبء حاجات تمبية  -د 

 . بكفاءة تنفيذه و تسويقي مزيج تصميـ   - ىػ

 المستيدؼ القطاع إطار في لمتسويؽ واضحة أىداؼ وجود إف ،وضوح الأىداؼ التسويقية -و 
 .الأىداؼ تمؾ تحقؽ التي الخطط بوضع لمشركة يسمح

  Market Segmentation Factors Select of :السوق تجزئة عواملاختيار  -5
 السوؽ، وىي: تجزئة أسس اختيار في بالحسباف أخذىا يجب عوامؿ أربعة عاـ بشكؿيوجد 

 بيف حقيقية اختلبفات الأسواؽ لتجزئة المستخدمة الخصائص عف ينتج أف يجب:  الأوؿ العامؿ
 .القطاعات

 ىذه أف أو معمومات، توفر حالة في فقط الخصائص تستخدـ أف يجب:  الثاني العامؿ
 . معقولة بتكمفة عمييا الحصوؿ يسيؿ المعمومات
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 بشكؿٍ  بينيا فيما تختمؼ قطاعات المستخدمة الخصائص عف ينتج أف يجب:  الثالث العامؿ
 تطوير الممكف غير فمِف إلاّ  و ، تسوقيا عادات أو الإعلبـ بوسائؿ ليا الترويج كيفية في كبير

 . مركزة و مختمفة تسويقية استراتيجيات

 . مربحة لتكوف كبيرة بشكؿ كاؼٍ  تكوف القطاعات أف يجب:  الرابع العامؿ
 :التالية المعايير وجود إلى الفعالة التجزئة وتحتاج

 . الشرائية القوة حجـ حيث مف لمقياس قابمة، السوؽ تجزئة تكوف أف يجب -1

 .السوقي القطاع خدمة وكذلؾ بِفاعمية لنفسيا تُروّج عمى أف قادرة المنظمة تكوف أف يجب– 2

 تكوف بالتالي و خدماتيا، تبرر الحجـ حيث مف ،كافية السوقية القطاعات تكوف أف يجب – 3
 . لممنظمة بالنسبة مربحة

 . المنظمة قدرات و إمكانية مع القطاعات عدد يتوافؽ أف يجب – 4

 (.134حداد، سويداف،.)التوزيع قنوات حيث مف ،القطاعات تمؾ إلى الدخوؿ سيولة - 5

   Stages Of Market Segmentation :السوق تجزئة مراحل -6
 : ىي و ،متتالية خطوات خمسب تمر عممية اختيار قطاع السوؽ

  السوقية: القطاعات تشكيؿ أسس تحديد:  الأولى المرحمة

 يتـ خلبليا مف التي و محددة، قواعد عف المنظمة تبحث عندما السوؽ تجزئة تبدأ
 و لممشتريف، الكامنة الخصائص مف أكثر أو واحدة ىي القواعد أو الأسس ىذه الأسواؽ، تحديد
 مف قطاعات إلى وجود ىنا الفكرةتستند  و لممشتريف، أعمؽ تحميؿ و بتصنيؼ تسمح التي

 ، فالعملبء" التسويقي المزيج متغيرات" التسويقي القرار لمتغيرات متشابو بشكؿ يستجيبوف عملبء
 .التسويقية لممتغيرات مختمفة بصورة يستجيبوف مختمفة قطاعات مف ىـ الذيف

 التسويؽ مدير يقوـ محدد، قطاع تحديد يتـ عندما : قطاع لكؿ أوضح تطوير:  الثانية المرحمة
الشركة تقديـ محاولة   تعود إلى الفيـ ىذا أىمية و القطاع، ىذا لعملبء أعمؽ فيـ بعممية

 اً،ميمالمتشابية يعد  الخصائص تحديد أف كما دقيؽ، بشكؿ العملبء تطابؽ احتياجات عروض
تعود ىذه الاختلبفات و  المستيدفة يعد بالأىمية نفسيا، القطاعات في الاختلبفات تحديد وكذلؾ

 عادات و التجارية العلبمات تفضيؿ ، المنتج تجاه الموقؼ إلى أسموب الحياة ومستواىا،
 .الخ... المنتج استخداـ
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 يعد معرفة حجـ المبيعات المتوقع أساس اتخاذ قرار  :المبيعات بحجـ التنبؤ:  الثالثة المرحمة
 إلى يعود ذلؾ في السبب و دراستيا، و السوؽ تجزئة متابعة في الاستمرار عدـ أو الاستمرار

 تبرر خدمتو و القطاع كاف إذا فيما تقرر مدروس، قطاع كؿ في المتوقعة المبيعات أف
 .لا أـ التحميؿ في الاستمرار

 السوؽ في البيع قررت قد المنظمة تكوف بعدما :السوقية بالحصة التنبؤ : الرابعة المرحمة
 تأثير و قوة ملبحظة يجب ىنا و السوقية، بالحصة التنبؤ ذلؾ بعد يمكف فإنو المستيدفة،
 أو القطاع لخدمة دقيقة إستراتيجية تطوير يجب أيضاً  الأثناء ىذه في المنافسة، الشركات
 .السوقية القطاعات

 عمييا الحصوؿ يتـ التي المعمومات خلبؿ مف: محدد سوقي قطاع اختيار:  الخامسة المرحمة
 ، السابقة التنبؤ عمميات و ، المعمومات ليذه التحميؿ عممية خلبؿ مف و ، السابقة المراحؿ في

 احتساب بعد التسويقية الأىداؼ تحقؽ القطاعات ىذه خدمة كانت إذا فيما تقدير الإدارة تستطيع
 المرجع) .مستيدؼ سوقي قطاع كؿ مف المتوقع الاستثمار عمى العائد و الربح، التكاليؼ،و

 .(135ص السابؽ
  Ways to Segment The Markets  :سواقالأ تجزئة طرق -ثانياً 

 توجد عدة طرؽ )أو أسس( لتجزئة وىي:
 :   Geographic segmentation الجغرافية التجزئة-2

 الجغرافية المناطؽ حسب قطاعات إلى الأفراد تقسيـ جغرافي أساس عمى السوؽ بتجزئة يقصد
 متشابية رغبات و حاجات ليا محددة جغرافية منطقة سكاف أفّ  باعتبار فييا، يعيشوف التي

 سبيؿ عمى أخرى، جغرافية مناطؽ في يعيشوف الذيف الناس رغبات و حاجات عف مختمفة نسبياً،
 أف الشركة عمى لذلؾ، (آسيا ، أوربا) ،( مناطؽ حارة ، مناطؽ باردة) ،( ريؼ ، مدينة)  المثاؿ
 .أكثر أو واحد قطاع في عمميا حوؿ قراراً  تتخذ

 الركاب نقؿ خدمات تقديـ: مثلبً  واحد قطاع حاجات تمبية عمى العمؿ قد تقرر الشركة
 ولكنيا بتوسع تعمؿ أو ،(تقديـ خدمة تأجير السيارات في مدينة حمص فقط) معينة مدينة في

 شركة: مثلبً ، الجغرافية المناطؽ حسب لمعملبء الرغبات و الحاجات في بالتنوع اىتماماً  تعطي
 الناس حاجات تقابؿ أف فعمييا السورية العربية الجميورية مستوى عمى تعمؿ و الملببس تنتج
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 كما .يفضمونيا التي والألواف التصاميـ في الأرياؼ سكاف عف يختمفوف دمشؽ فسكاف المختمفة،
 السائد، بالمناخ يرتبط السمع بعض إلى الحاجة في الجغرافية المناطؽ بيف الاختلبفات إف  

 حاجات عف تختمؼ بيا المرتبطة الأغذية وأنواع والملببس التدفئة إلى الباردة المناطؽ فحاجات
 .(1-7نظر المثاؿ في الجدوؿ )ا .الحار ة المناطؽ سكاف

 بيف التبايف وضوح بسبب تطبيقو تكاليؼ انخفاض ىو الأسموب ىذا يميز ما أىـ إف  
 سكاف خصائص بيف الاختلبفات إلى التعرؼ:  المثاؿ سبيؿ عمى فيمكف الجغرافية المناطؽ
 تتكبد أف دوف المجاؿ، ىذا في سابقة دراسات إلى العودة خلبؿ مف أوربا سكاف عف إفريقيا
 . تطبيقو سيولة إلى بالإضافة الفروؽ ىذه لمعرفة طائمة تكاليؼ الشركة

 

  Demographic segmentation :التجزئة السكانية - 3
 الاختلبفات قاعدة عمى متجانسة مجموعات إلى السكاف تقسيـ تعني السكانية التجزئة ف  إ

 الديف و الأسرة أفراد عدد و المينة و التعميـ و الدخؿ و الجنس و العمر حيث مف بينيـ،
 يختمؼ السمع مف الطفؿ يحتاجو ما أف   جيداً  نعمـ نحفعمى سبيؿ المثاؿ  .والجنسية والعرؽ
 ييتـ بينما فاخر، شراء مكاف أو بالماركة ييتـ ربما الغني و البالغ، يحتاجيا التي السمع عف

 .الرجؿ يستخدميا لا المرأة تستخدميا التي السمع مف كثير كذلؾ و المنخفض، بالسعر الفقير
 .(2-7نظر المثاؿ في الجدوؿ )ا

 اٌغغشاف١خ ٌزغضئخ اٌغٛق ؼٛاًِاٌ( 1-7)اٌغذٚي سلُ 

 مثاؿ العوامؿ
 .... آسيا جنوب إفريقيا، شماؿ الشاـ، بلبد دولية أقاليـ

 ....انكمترا روسيا، ألمانيا، تركيا، سورية،الأردف، دوؿ

 ،......... نسمة، 30000 -10000 نسمة، 10000 مف أقؿ مدف
 .وغيرىا مميوف مف أكثر ،1000000 -500000

 .بارد، معتدؿ، حار المناخ

 .المدف، الضواحي، الريؼ اٌىضبفخ
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 :التالية للؤسباب السوؽ تجزئة في استخداماً  العوامؿ أكثر مف السكانية العوامؿ وتعد

 والأبحاث الدراسات أو الحكومية الإحصائيات باستخداـ قياسيا و إليياالتعرؼ  سيولة -1
 نسبة لمعرفة أو سنة،( 30-18) بيف أعمارىـ تبمغ مثلًب الذيف الأفراد عدد لمعرفة الخاصة
 . غيرىا و الدخؿ مستوى حسب السكاف توزيع أو الذكور، إلى الإناث

 السموؾ و ،فئة كؿ في السمعة استخداـ ومعدلات ورغبات حاجات نحدد أف بسيولة يمكف  – 2
 . لأفرادىا الشرائي

 . أجزاء إلى السوؽ تقسيـ في تُستخدـ التي ميمةال العوامؿ مف  Income الدخؿ يعد
 تصنيفيـ و( مرتفع دخؿ ، متوسط دخؿ) الأفراد لدى الدخوؿ مستويات إلى الشركات تتعرؼ
 مواصفات إف:  المثاؿ سبيؿ عمى.  منيا فئة لكؿ تسويقي مزيج لتصميـ الأساس ىذا عمى

 ؼٛاًِ اٌغىب١ٔخ ٌزغضئخ اٌغٛقاٌ( 2-7)اٌغذٚي سلُ 

 مثاؿ العوامؿ
 ،64-50 ،49-35 ،34-20 ،19 -12 ،11-6 سنوات، 6 مف أقؿ العمر

 .وأكثر 65
 ذكر، أنثى الجنس

 أطفاؿ، مع متزوج شاب أولاد، بدوف متزوج شاب أعزب، شاب  الحياة العائمة ودورة
 .وغيرىا أولاد، بدوف السف في متقدـ أولاد،، مع السف في متقدـ

 أكثر س،.ؿ20000-10000 س،.ؿ 10000 مف أقؿ الدخؿ
 .شيرياً  س.ؿ20000مف

....  حكومي موظؼ متقاعد، مزارع، بيع، رجؿ مدير، تقني، ميني، المينة
 .وغيرىا

  .عميا دراسات جامعة، معيد، ثانوية، الثانوية، مف أقؿ التعميـ

 ....أوروبي أفريقي، آسيوي، عربي، العرؽ

 ...بريطاني تركي، روسي، مصري، سوري، الجنسية
 Kotler & Armstrong,186(: بتصرؼ)المصدر
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 و ،دخمو لمستوى وفقاً  ، لممستيمؾ النيائي السعر تحديد في أساسياً  يكوف ربما حجميا و السيارة
 بما السيارة، تمؾ إنتاج مف المستيدؼ القطاع عمى تركز سوؼ الإعلبنية الرسائؿ أيضاً  لكف

 . أحلبمو و معتقداتو و آراءه يناسب

 و العطور، و بالملببس يتعمؽ فيما المنتجات لبعض بالنسبة حاسماً  عاملبً  يُعد الجنس أف كما
 كذلؾ و السمعة، خصائص و مواصفات حيث مف ذلؾ و بالشعر، العناية و التجميؿ مساحيؽ

 . إعلبمياً  فئة كؿ مخاطبة حيث مف

. العمري المستوى حسب الإنساف حاجات تتغير حيث ،Age العمر كذلؾ السكانية العوامؿ ومف
 عمى ،جداً  خاصة لكنيا و الكـ، حيث مف بسيطة تكوف أف يمكف التي الرضع الأطفاؿ فحاجات

 الشيخوخة سف في و المتزوجيف، حاجات عف تختمؼ الشباب سف في العازب الفرد حاجات حيف
 .غيرىا و الأدوية كثرة و المثاؿ سبيؿ عمى الحمية إلى فتميؿ الحاجات تتبدؿ

  Psychographic segmentation :التجزئة النفسية - 4
 غيرىا؟، دوف تجارية علبمة المستيمؾ يفضؿ لِ َـ يتساءؿ مدير التسويؽ أحياناً عف أشياء مثؿ:

 لِ َـ و غيره؟، دوف الحي ذلؾ في يسكف لِ َـ و ، ؟غيرىا يختار لا و معينة سيّارة يختار لِ َـ و
  ؟الآخريف عف تختمؼ بطريقة منزلو أثاث يختار

 تمؾ عف الإجابة بعد -متجانسة فئات إلى السكاف تقسيـ إلى الشركة تمجأ عندما
 بالشخصية، يتحدد الذي النفسي العامؿ أساس عمى أجزاء إلى السوؽ قسّمت إنيا نقوؿ -الأسئمة
 .السيطرة و التممؾ حب و الكراىية، و المحبة الاجتماعية، الطبقة القيادة، المعيشة، مستوى

 .(3-7نظر المثاؿ في الجدوؿ )ا

 

 العوامؿ النفسية لتجزئة السوؽ( 3-7)الجدوؿ رقـ 
 المثاؿ العوامؿ

 العميا الطبقة الوسطى، الطبقة العماؿ، طبقة دنيا، الاجتماعية الطبقة
 إلى البقاء يسعى المكافح، الناجح، الحياة أسموب

 .طموح مسيطر، اجتماعي، قيادي، الشخصية
 Kotler & Armstrong,186(: بتصرؼ) المصدر
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 عمى مختمفة مجموعات إلى المشتريف تقسيـ عمى النفسية السوؽ تجزئة تستند إذاً 
 في الأشخاص إف.الشخصية الخصائص أو الحياة، أسموب أو الاجتماعية، الطبقة أساس

 .(Kotler, Armstrong, 188)مختمفة نفسية مكونات يمتمكوف قد الواحدة المجموعة

 أفضمياتيـ تحديد أجؿ مف لممستيمكيف، النفسية المتغيرات قياس تتطمب ىذه الطريقة
 إستراتيجية وضع وبالتالي ،معيف تسويقي لمزيج واستجاباتيـ المختمفة، التجارية العلبمات نحو

 .المناسبة التسويؽ

   Behavioral or Benefit     :التجزئة السموكية عمى أساس المنفعة - 5

segmentation                  
أساساً  استعماليا أو/و السمعة شراء عند عمييا الحصوؿ العملبء يتوقع التي المنافع تُستخدـ

 و بالسمعة العملبء ةمعرف مثؿ معايير إلى التقسيـ ىذا يستند و. لتجزئة السوؽ إلى قطاعات
، ومرحمة الاستعداد لمشراء كتوفر التسويقية لممؤثرات استجابتيـ و لمسمعة استخداميـ و مواقفيـ،

 النية بالشراء أو مازاؿ غير مدرؾ لمسمعة، واتجاىاتو نحوىا ايجابية أـ سمبية أـ عدائية.
 و السكانية الخصائص اختلبؼ إف: )يمي بما تتمخص أساسية فرضية عمى الأسموب ىذا يقوـ

السمعة  شراء وراء مف مختمفة فوائد عمى الحصوؿ إلى لمسعي سيدفعيـ لممستيمكيف، النفسية
واحدة  الأسناف كمعجوف لسمعة شرائو مف المستيمؾ يحققيا التي المنفعة تكوف قد ، مثلبً  يا،نفس

 حجـ مف الاستفادة التسوس، مكافحة الطعـ، ،بيضاء أسناف الحصوؿ عمى  أو أكثر ممايمي:
 (.117عبيدات،( أسعارىا اعتداؿ الكبير، العبوة

 التي السوؽ قطاعات تحديد عمى الشركة المنفعة أساس عمى التسويؽ تجزئة تساعد
 الأسموب ىذا يساعد أخرى ناحية ومف ،الشديدة المنافسة عمييا، مف أجؿ تجنب التركيز تستطيع

 ومواجية العملبء حاجات لتطور للبستجابة صفاتيا وتحسيف الحالية، السمع تطوير في
 :رئيسييف قسميف إلى التجزئة مف النوع ىذا ينقسـ. المنافسيف

توجد  ولأن ،معدلات استخداـ المنتج إلىتجزئة السوؽ  تستند :  Usage rateمالاستخدا معدل -
فئة مف المستيمكيف لا تستخدـ المنتج نيائياً، وأخرى تستخدمو بشكؿ متوسط، وفئة ثالثة ذات 
استخداـ عاؿٍ لممنتج، عمى الأغمب تركز الشركة عمى الفئة الثالثة التي تستخدـ المنتج بمعدلات 

 عالية. 
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الولاء لمعلبمة يمكف تجزئة السوؽ عمى أساس درجة  كما   Loyalty state: الولاء حالة -
، يعني الولاء أف المستيمؾ يشتري علبمة تجارية معينة باستمرار، أو Brand loyalty التجارية

يشتري مف متجر تجزئة معيف، و بحسب حالة الولاء إما لا يوجد ولاء، أو يكوف الولاء متوسطاً، 
 .(4-7نظر المثاؿ في الجدوؿ )ا .أو مرتفعاً ، أو ولاء مطمقاً 

 العوامؿ السموكية لتجزئة السوؽ( 4-7)الجدوؿ رقـ 

 مثاؿ العوامؿ
 مناسبات ،(الصباح في عادة البيض استيلبؾ) منتظمة مناسبات المناسبات

 (.الفصح عيد في البيض استيلبؾ)خاصة

 .السرعة الملبئمة، التوفير، الخدمة، الجودة،  المنافع

 .مرتفع متوسط، منخفض،  معدؿ الاستخداـ

 .مطمؽ مرتفع، متوسط، ولاء، يوجد لا  حالة الولاء

 ميتـ،راغب معمومات، لديو مدرؾ، لمسمعة، مدرؾ غير المستيمؾ  مرحمة الاستعداد
 .الشراء ينوي بالسمعة،

 .ودي غير  سمبي، حيادي، إيجابي،  الاتجاه نحو المنتج

 Kotler & Armstrong,186(: بتصرؼ) المصدر
 Strategies for Target Markets :الأسواق المستيدفةاستراتيجيات  -ثالثاً 

 في يشتركوف الذيف المشتريف مف مجموعة عف عبارة ىي المستيدفة السوؽ فا
وتستخدـ الشركة بدائؿ إستراتيجية . خدمتيـ الشركة تستطيع والتي الخصائص، أو الحاجات

استخداـ ب المستيدفة السوقية القطاعات مع التسويؽ ومدير  يتعامؿ تتناسب مع تمؾ السوؽ.
 . إستراتيجية مما يمي

 الشامل: التسويق أو المتنوع غير التسويق إستراتيجية -أ 

Undifferentiated Marketing Strategy Or Mass Marketing 

 حاجات لدييـ المستيدفة السوؽ في العملبء جميع أف الإستراتيجية ىذه تفترض
 أو اختلبفاتوجود  مع ،منتج واحد خلبؿ مف العملبء تمبية حاجات الشركة تستطيعو  متشابية
 يستيدؼ واحد ترويجي برنامج و ، واحد سعر ،و خصائصو و وظائفو في اختلبفات أية بدوف
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، بمعنى آخر تستخدـ الكمية السوؽ في العملبء معظـ إلى لموصوؿ واحد توزيع ونظاـ ، الجميع
  .(1-7نظر الشكؿ ). امزيج تسويقي واحد

 

 

 
 
 
 
 
 
 

   Differentiated Marketing Strategy :إستراتيجية التسويق المتنوع -ب 

وتتطمب ىذه ، الشركات التي تقدـ منتجات متعددة إستراتيجية التسويؽ المتنوع تستخدـ
 ذلؾ ومثاؿ مختمفة، سوقية قطاعات حاجات لإشباع مصممة مختمفة تسويقية برامج الإستراتيجية

 قطاع بخدمة فأتبعتيا ، القطاع ذلؾ خدمة في ونجحت الرجالية بالملببس منظمة تخصصت إذا
: ىناؾ يوجد حيث محدد، سوقي قطاع لكؿ تسويقياً  مزيجاً  تصمـ إنيا أي النساء، و الأطفاؿ
 ترويجية ووسائؿ مختمفة، وأسعار مختمفة، توزيع وطرؽ المنتجات، خصائص في اختلبؼ
  .(2-7انظر الشكؿ ( مختمفة

 جميع خدمة لممنظمة تتيح بأنيا السابقة، ةالإستراتيجي عف الإستراتيجية ىذه وما يميز
 .المستغمة غير الإنتاجية لمطاقة أفضؿ استغلبؿ و كثيرة، مبيعات عمى والحصوؿ القطاعات،

 توظيؼ و جديدة مواد لشراء التكاليؼ في ارتفاعاً  تستمزـ فإنيا الإستراتيجية ىذه عيوب وأما
 .جدد أفراد
 
 
 

 تسويقي واحدمزيج 

 

 (انشبيم) المتنوع غير التسويؽ ( إستراتيجية1-7الشكؿ )
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 : Concentrated Marketing Strategyإستراتيجية التسويق المركز -ج 

 بدلاً لذلؾ  محدودة، ىاموارد تكوف عندما المركز التسويؽ إستراتيجية تستخدـ الشركة
 أو الأصغر القطاعات مف عدد أو واحد، قطاع بخدمة الشركة تقوـ المستيمكيف كافة خدمة مف

 (Kotler & Armstrong,197).الفجوات
 مف قطاع تمبية مف أجؿ فعّاؿ تسويقي مزيج وضع عمى قدرة أكثر الشركة وتكوف

 نظماتفم الكمية، السوؽ في الأفراد لجميع يصمح تسويقي مزيج تقديـ بالمقارنة مع الكمية السوؽ
 البنوؾ كذلؾ و ،والمستشفيات ،والمتاجر الغازية، المشروبات و ،السريعة الوجبات مطاعـمثؿ 
 :مركز تسويؽ إستراتيجية واستخداـ السوؽ تجزئة بفاعمية تطبؽ

 . السكر قميؿ مشروب عادي، غازي مشروب -

 . العظمية مستشفى ، العيوف مستشفى ، التوليد مستشفى -

 . لميمبرغر مطعـ ، الفوؿ فقط و لمحمّص مطعـ -

 (7مزيج تسويقي )

 (2مزيج تسويقي )

 

 (3مزيج تسويقي)

 

 

 

 

 اٌّزٕٛع اٌزغ٠ٛك إعزشار١غ١خ  (2-7اٌشىً )
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 في العملبء معظـ فييا يتشابو الحاجات مف مجموعة بدقة دتحد عمى الشركة أف يجب
 مف كبيرة إلى نسبة لموصوؿ الإدارية الميارات و الموارد ييالد يتوفر أف يجب كما السوؽ، قطاع
 .السوؽ قطاع حجـ

لمشركة  تسمح أنيا ىي المركز التسويؽ إستراتيجية لاستخداـ الرئيسية الميزة إف
 الإستراتيجية مف النوع ىذا أف كما ،القطاع ذلؾ لخدمة ومواردىا جيودىا وتركيز بالتخصص

أف  المحتمؿ مف التي الكبيرة المنظمات تنافس المحدودة،كي الموارد ذات لممنظمات يصمح
 .معينة صغيرة قطاعات تتجاىؿ

 ٚاؽذ، لطبع فٟ اٌششوخ ِخبطش رشو١ض٘ٛ   الإعزشار١غ١خ ٘زٖ اعزخذاَ ٌٚىٓ ِٓ ػ١ٛة

 أّٔبط فٟ اٌزغ١١ش أٚ اٌمطبع ٘زا ؽغُ فٟ اٌزغ١شاد إْ ؽ١ش ِؾذد، عٛلٟ ثمطبع ّٔٛ٘ب اسرجبط ٚ

 ٌذخٛي وٕز١غخ اٌّج١ؼبد رٙجظ أْ ٠ّىٓ وّب ؽبدح، ِب١ٌخ ِشبوً إٌٝ ٠ؤدٞ سثّب اٌّغزٍٙى١ٓ،

-7ٔظش اٌشىً )ا .اٌىج١شح اٌششوبد ِٓ لجً ٚخبصخ ٔفغٗ اٌغٛلٟ اٌمطبع ٌخذِخ عذد ِٕبفغ١ٓ

3). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مزيج تسويقي       

 

 

 

 

 اٌّزٕٛع اٌزغ٠ٛك إعزشار١غ١خ  (3-7اٌشىً )
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  : Product Positionموقع المنتج- رابعاً 
بعد أف  ، وذلؾفي السوؽ بالنسبة لمنتجات المنافسيف منتجيا تحديد موقع يجب عمى الشركة

 تحدد الشركة جزء )الأجزاء( السوؽ المستيدفة
 الجيود أكثر مف  Strategic Positioning لممنتج الاستراتيجي الموقع تحديد يعد

 طويمة عممية الموقع تحديد عممية وتعد ،الاستراتيجي التسويؽ في أىميةً  الشركة تبذليا التي
 وكذلؾ وتجزئتيا، المستيدفة السوؽ وتحديد والخارجية الداخمية البيئة تحميؿ تتضمف ،ومعقدة
 (.Ashok, et al,29)والمستقبمية الحالية المنافسيف استراتيجيات تقييـ

 ميمةال الصفات خلبلو مف المستيمكوف يحدد الذي الأسموب بأنو المنتج موقع ويُعرؼ
 لممنتجات بالنسبة المستيمكيف أذىاف في المنتج يحتمو الذي المكاف أي ،لممنتج

 والمرتقبيف الحالييف لمعملبء العامة النظرة أخرى بعبارة،(Kotler, Armstrong, 203)المنافسة
 (.688 وآخروف، إيتزؿ)شركة أو تجاري سـا أو معيف حوؿ منتج
الانطباع الذىني الذي ترغب الشركة في أف يأخذه العملبء عف  بأنو موقع المنتج كما يُعرّؼ

 (.107)طارؽ طو،  Product Position منتجاتيا وىو ما يطمؽ عميو موقع المنتج
مثػػػاؿ: تحتػػػؿ علبمػػػة محػػػددة لممنظفػػػات موقعػػػاً فػػػي أذىػػػاف المسػػػتيمكيف، كمنظػػػؼ قػػػوي يحقػػػؽ 

 مف أجؿ ملببس الأطفاؿ. أغراض العائمة كافة، أو كمنظؼ لطيؼ لا يُتمؼ الغسيؿ، أو
فػػي موقػػػع المنػػػتج الاقتصػػػادي،  Toyotaمثػػاؿ آخػػػر: يضػػػع مسػػتيمكو السػػػوؽ الأمريكيػػػة سػػػيارة 

بػالأداء القػوي  BMWفي أذىانيـ بموقع الرفاىية والثػراء، وسػيارة  Mercedesوارتبطت سيارة 
 (107)طارؽ طو، 

 بما القياـ الشركة عمى جبي ذالي ،عمى أساس مدركات العملبء المنتج موقع واختيار تحديد ويتـ
 (:Kerin, et al,250) يمي

 .المنتج إلييا ينتمي التي المنتجات لمجموعة الرئيسة الخصائص تحديد -1

 .المجموعة في المنتجات خصائص مع الشركة مُنتج خصائص بيف مقارنة إجراء -2

 .ترتيب الخصائص المثالية لممُنتج -3
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دائماً الوصوؿ إلى التميّز تغيير جوىر السمعة )خصائصيا الرئيسية(،  وقد لا يتطمب
العملبء،  التي يحتاجياولكف يمكف أف يتحقؽ عف طريؽ تجميع مبتكر لمصفات غير الممموسة 

الصفات غير الممموسة الصورة الذىنية، الشكؿ، الجودة المدركة، القيمة، وغيرىا،  تمؾمف بيف 
اً قد يفوؽ ما يقدمو جوىر السمعة نفسو ميمة تقدـ لمعميؿ إشباعاً إف ىذه الصفات غير الممموس

 .( خريطة ذىنية لموقع المنتج4-7(.ويبيف الشكؿ رقـ )  Majaro, 81وبأدنى تكمفة )
 
 

 
 
 
 

 

 
 
 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 اٌشفب١٘خ ٚاٌضشاء

 

اٌمٛح 

 ٚاٌّشػ

لذ٠ّخ،ٚ 

 سص١ٕخ

Mercede

s 

Chrysler 

Concorde 

BM

W 

Toyota 

Celica 

 الاقتصادية،العممية

Kia 

 ( خريطة ذىنية لمسيارات 2-7الشكؿ رقـ) 
 ( Hawkins, et al, 349المصدر بتصرؼ )
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 لثــامـنالفصل ا
 الســــمـع والخـــدمـات

Goods & Services  

 
 

  Introductionتـميـــيد:

عممية التسويؽ، بدوف وجود المنتج لا شيء يمكف تسويقو، وتتنوع المنتجات  جوىرتعد المنتجات 
بشكؿ كبير بحيث يصعب إحصاء أنواع المنتجات بسيولة، وليذا تـ تصنيفيا إلى نوعيف 

 منيما. ات. ويتناوؿ ىذا الفصؿ توضيح كؿٍ رئيسييف ىما السمع والخدم
 Basic Concepts  Productساسية:الأ المنتج مفاىيم -أولاً 

 توجد مفاىيـ أساسية لممنتجات منيا تعريؼ المنتج ومستوياتو.
  Defining of Product: تعريف المنتج -1

يقوـ أي شخص عندما يشعر بحاجة أو رغبة بتمبية ىذه الحاجة مف خلبؿ منتجات معينة، 
، ارة محا ٍـخدمة طبية أو استش، وقد يمبييا بالحصوؿ عمى اً يستخدـ مواد غذائية أو ملببس أو أثاث

، أو يرشح نفسو لانتخابات مجمس الشعب، أو شركة تحتاج إلى آلات ومعدات وغير ذلؾ الكثير
 عمى النحو التالي:  Kotlerمنتجات، والتي يعرفيا  تُعدذكر  اكؿ مو 

ىو أي شيء يعُرض في السوؽ لإشباع حاجة أو رغبة. والمنتجات التي يتـ   Productالمنتج 
تسويقيا تتضمف: السمع المادية، الخدمات، الخبرات، الأحداث، الأشخاص، الأماكف، العقارات، 

 (.  Kotler,407)المنظمات، المعمومات، والأفكار
 Product Levels: مستويات المنتج -2

إلى السوؽ أف تفكر بالقيمة التي سيتقبميا المستيمؾ،  الشركة عندما تفكر بتقديـ منتجٍ  يتعيف عمى
(، وفيما يمي 1-8وتتمكف الشركة مف تحقيؽ ذلؾ مف خلبؿ مستويات المنتج انظر )الشكؿ 

 (:581ليذه المستويات )طو، توضيحٌ 
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  المنتج مستويات( 1-8) رقـ شكؿ
  Core benefit: المنفعة الجوىرية لممنتج - أ

سمعة  تعد المنفعة الجوىرية لممنتج السبب الذي يدفع المستيمؾ إلى شراء المنتج سواء كاف
ف المنفعة الجوىرية لمبراد ىو حفظ الطعاـ مف الفساد، لأف المستيمؾ يشتري أـ خدمة، إ

 البراد ليحفظ المواد الغذائية مف التمؼ.
  Basic product: المنتج الأساسي  - ب

الشكؿ الخارجي، الاسـ  -بالإضافة إلى المنفعة الجوىرية –يتضمف المنتج الأساسي 
التجاري، و الغلبؼ، وىي تمثؿ المنفعة الفعمية لممنتج. مثلًب يقوـ المستيمؾ باختيار براد 

 بشكؿ معيف و باسـ تجاري محدد، حيث يحصؿ عمى إشباع آخر مثؿ التميّز.
  Expected product: المنتج المتوقع -ج
ف المنتج المتوقع ىو الخصائص التي يتوقع المشتري توافرىا في المنتج، يتوقع العميؿ إ 

مستوى متميز مف الخدمة، وسائؿ ترفيو متنوعة،  عمى الحصوؿ مف فندؽ خمس نجوـ
 نظافة، حسف معاممة، وطعاـ جيد.

  Augmented product المنتج الموسع )الإضافي(: -د
 دمات ما بعد خالمنافع أو الخدمات المصاحبة لممنتج مثؿ: التركيب، يتمثؿ المنتج الموسع ب

المنفعة الجوهرية 
 للمنتج

 المنتج الأساسي

 المنتج المتوقع

المنتج الموسع 
 (الإضافي)

 المنتج المحتمل
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البيع، التسمـ، شروط الائتماف، الضماف. وكمما توافرت تمؾ العناصر بصورة مرضية، 
 شكمت منفعة إضافية أكبر لممستيمؾ عند شرائو السمعة.

 Potential product المنتج المحتمل: -ىػ
المنافع أو التحسينات المحتمؿ إضافتيا لممنتج في المستقبؿ يشير المنتج المحتمؿ إلى كؿ 
مثاؿ عف المنتج المحتمؿ: التحسينات التي تضاؼ إلى  لزيادة القيمة المسممة لمعميؿ.

 الحواسيب، والبرامج، والتمفونات الخموية، وغيرىا.
  Goodsالســمـع: -ثانياً 

ت المادية التي يمكف التعرؼ إلييا المنتجاف السمعة ىي جزء مف المنتجات، وىي عبارة عف إ
  بالممس،أو بالرؤية، أو بالتذوؽ، أو بالسمع، مثؿ المواد الغذائية، جياز المذياع غيرىا.

 وفيما يمي نتعرؼ عمى تصنيؼ السمع وتطوير السمع الجديدة.
    Classification of Goods تصنيف السمع: -1

والمنظمات، مف حيث الخصائص و الغرض مف تتنوع السمع كثيراً التي يحتاجيا الأفراد، 
الاستخداـ وطريقة الحصوؿ عمييا والعمر الافتراضي ليا، وليذا تـ تصنيؼ ىذه السمع وفؽ 

 إلى معايير معينة ليسيؿ دراستيا ووضع استراتيجيات تسويقية مناسبة. ويمكف تصنيؼ السمع
 ، بتصرؼ(: 159سمع استيلبكية، و سمع صناعية )معلب، توفيؽ، 

 الســـمـع الاســـتيلاكـــية :Consumer Goods 

ف السمع التي يشترييا المستيمؾ النيائي لإشباع حاجاتو ورغباتو الشخصية )و أفراد عائمتو( إ
 ، وتقُسـ السمع الاستيلبكية إلى الأنواع التالية:تدعى السمع الاستيلبكية

 Convenience Goods(: الاستقراب) المنال سيمة السمع -

لسمع سيمة المناؿ مف السمع الاستيلبكية التي يشترييا المستيمؾ باستمرار، وبصورة تتضمف ا
متكررة، وبأقؿ جيد ممكف، وبدرجة قميمة مف المقارنة، ومف أمثمتيا الصحؼ والسجاير والصابوف 

 والكبريت. تتصؼ ىذه السمع بما يمي:
 الواحدة السمعية المجموعة في السمع أنواع بيف فيما الاختلبفات انخفاض. 
 تواجده مف قريبة أماكف وفي المستيمؾ، متناوؿ مف قريبة منافذ في توزيع. 
 بشرائيا المرتبط المدرؾ طرخال ينخفض لذلؾ أسعارىا، انخفاض. 
 الشراء عند بينيا فيما المقارنات إجراء إلى المستيمؾ يميؿ لا .   
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   Shopping Goods: سمع التسوّق  -

 تضـ السمع التي يشترييا المستيمؾ بعد إجراء مقارنات بيف العلبمات المتمفة لمسمعة التي يريد 
متيا، وجودتيا، وسعرىا، وتصممييا، وشكميا، وغيرىا مف معايير المقارنة شرائيا، مف حيث ملبء

برادات التي يختارىا. مف أمثمة ىذه السمع: الأثاث، الملببس، السيارات، الأجيزة الكيربائية )
 وتمفاز وغسالات وحواسيب( وغير ذلؾ.  

وتقسـ سمع التسوؽ إلى مجموعتيف رئيسيتيف ىما: سمع التسوؽ النمطية والتي تتصؼ بقدر كبير 
مف التشابو في جودتيا، ومواصفاتيا النوعية، وتتفاوت في أسعارىا، وتجري المقارنات عمى 

 أساس السعر.
النمطية وتشمؿ الأثاث والملببس، حيث تكوف بعض المجموعة الثانية: سمع التسوّؽ غير 

خصائص ىذه السمع أكثر أىمية مف السعر بالنسبة لممستيمؾ، حث لا يمثؿ السعر معياراً 
لة ىذه لاحتيار ىذه العلبمة أو تمؾ، وىنا يعد السعر مؤشراً عمى مستوى جودة السمعة. في حا

ا. لذلؾ يتوجب عمى بائعي مثؿ ىذه السمع مة السمعة، الموف، وغيرىالسمع ييتـ المستيمؾ بملبء
إبراز الصفات في السمع التي يبيعونيا، والارتقاء بيا إلى مستوى تفضيلبت المستيمؾ لإحداث 

 استجابة ايجابية لمشراء، ويحتاج البائع إلى الميارة ومعرفة حاجات المستيمكيف وأذواقيـ.
 Specialty Goods: السمع الخاصة  -

اً السمع التي يبذؿ المستيمؾ جيوداً خاصة لمحصوؿ عمييا،ويكوف مستعد ف السمع الخاصة ىيإ
ىا ا يتـ شراؤ لى مكاف ما حتى يعثر عمى السمعة ويقتنييا، وغالباً مللبنتظار وقتاً ما، أو ينتقؿ إ

 بغرض التفاخر. وتتصؼ السمع الخاصة بخصائص معينة منيا:
  تجارية مميزة.ىا عمى خصائص فريدة متميزة وذات علبمة احتواؤ 
 .أسعار السمع الخاصة مرتفعة 
  يبحث المستيمؾ عف موزع السمعة الخاصة التي يرغب بيا ويبذؿ أي جيد في سبيؿ الوصوؿ

 إليو.
  لا ييتـ الموزع بموقع ممارسة عممو طالما المستيمؾ سوؼ يأتي إليو، و لكف يتعيف عميو

 إعلبـ المستيمكيف بمكانو.
سيمة المناؿ أو سمع تسوّؽ ومف أمثمتيا بعض أنواع السيارات،  اً عف السمع الخاصة قد تكوف سمإ

ملببس، وقد استطاعت بعض الشركات ترسيخ مفيوـ السمعة الخاصة و لوحات فنية، تحؼ، 
 . BMWلمنتجاتيا مثؿ 
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  Unsought Goodsالسمع غير المطموبة:  -

أو قد لا يعرفيا، مثؿ التأميف  تعد السمع غير المطموبة سمعاً لا يفكر المستيمؾ بشرائيا حالياً  
 عمى الحياة، الموسوعات العممية، أجيزة إنذار الدخاف.

تواجو الشركات صعوبة في الإعلبف والبيع الشخصي عند تسويؽ مثؿ ىذه السمع، لذلؾ يُعد 
 تعريؼ المستيمكيف بيذه السمع وتذكيرىـ بيا ىو أنسب ما يمكف أف يقوـ بو المسوؽ.

 ـية:الســمع الصـــناعــIndustrial Goods   
ىا مف قِبؿ المنظمات أو الأفراد بغرض صناعية كافة المواد التي يتـ شراؤ تشمؿ السمع ال

 منتجاتىي  . إذاً إعادة بيعيا سمع أخرى أـ استخداميا في عممياتيا التشغيمية سواء كاف لإنتاج
والأجزاء، والتجييزات، تُستخدـ مف أجؿ إنتاج سمع أخرى مثؿ المواد الخاـ، والمواد المصنعة،

 (:220والمواد المساعدة، ومواد التشغيؿ. وسوؼ نتناوليا عمى النحو التالي)إيتزؿ وآخروف، 
  Raw Materialsالمواد الخام:  -

وىي المواد التي تدخؿ في عممية الإنتاج وتصبح مكوناً أو جزءاً مف منتج آخر يمكف الانتفاع بو 
وتشمؿ المواد الخاـ المعادف الخاـ )قبؿ المعالجة( ، ومنتجات بشكؿ يقدـ قيمة أكبر لممستخدـ. 

 الغابات، والأشجار، والقطف، والماشية، والبيض، والمبف الطبيعي)الحميب الخاـ(.
  Fabricant Materialsالمواد المصنعة:  -
المواد المصنعة ىي مواد خاـ تمت معالجتيا وتحتاج إلى معالجة إضافية قبؿ أف تدخؿ في  إف
 كونات المنتج النيائي، مثؿ الحديد الصمب، والغزؿ، والدقيؽ. م
  Partsالأجزاء: -

غيير إضافي في شكميا أو الأجزاء ىي المكونات التي تدخؿ في المنتج النيائي دوف إجراء أي ت
 إطار السيارة. رقائؽ أشباه الموصلبت في الحاسب،في الملببس،  الأزرارمثؿ خصائصيا،

  Installationsالتجييزات: -
التجييزات ىي عبارة عف منتجات مصنعة تمثؿ المعدات الرئيسية في أي شركة وذات ثمف باىظ 
وعمرىا الإنتاجي طويؿ، مثؿ مولدات الكيرباء الكبيرة، ومحركات الديزؿ، ومواقد صير المعادف 

 وغيرىا.
 Accessory Equipmentالمعدات المساعدة:  -

الشركة، ولكف لا تدخؿ في مكونات المنتج النيائي، وليس ليا وىي المنتجات التي تحتاج إلييا 
 تأثير مباشر وميـ عمى معدؿ عممياتيا مثؿ آلات الرفع ومكاتب الموظفيف.

  Operating Suppliesمواد التشغيل:-
 وىي عبارة عف المنتجات ذات القيمة المنخفضة ودورة حياتيا قصيرة وتساىـ في تسييؿ 



171 
 

لا تدخؿ في المنتج النيائي، مثؿ زيوت التشحيـ، والأدوات المكتبية، ووقود العمميات التشغيمية و 
 التدفئة.

  New Products Development تطوير السمع الجديدة:-2

 والتي( 152، المحسف عبد) التالي النحو عمى جديدة سمعة تطوير مراحؿ لىإ نتطرؽ سوؼ
 ( 2-8)  الشكؿ في تظير
  Idea Generation  :الأفكار توليد -

 مستمرة بحث عممية خلبؿ مف جديدة منتجات إلى لموصوؿ الجديدة الأفكار إلى الشركة تحتاج 
لا واسع نطاؽ وعمى  .معظميا في مناسبة غير تكوف قد التي الأفكار في ندرة الشركة ستجد وا 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 مؿالع بيئة تحديد يجب لمتنفيذ،لذلؾ قابمة غير أفكار عمى طائمة أموالاً  الشركة تنفؽ لا ولكي 

 تسويقي برنامج أي يتضمنيا التي والإستراتيجيات تحقيقيا إلى تسعى التي والأىداؼ التسويقي
 السيطرة أـ ؟ الربح زيادة ىو فيؿ تريده ما الشركة تحدد أف يجبأي  .الجديدة السمع لتطوير
 السوؽ؟ مف حصتيا زيادة أـ ؟ السوؽ عمى

 توليد الأفكار

 تحميؿ بيئة العمؿ

 تطوير السمعة

 غربمة الأفكار

 تقويـ الأفكار واختبارىا

 تطوير إستراتيجية التسويؽ

 تقويـ السوؽ

 اختبار السمعة

 ( مراحؿ تطوير السمعة الجديدة2-8الشكؿ )
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 خلبؿ مف الأفكار لتوليد اللبزمة المعمومات عمى الحصوؿ في البداية نقطة المستيمؾ يعد
 العمماء مف المتخصصيف مباشرة،وكذلؾ بطريقة باستقصائو وذلؾ ورغباتو حاجاتو عمى التعرؼ

 المنافسة السمع وكذلؾ الجديد، السمعة وتطوير لإنتاج اللبزمة الخاـ المواد عمى تعرفيـ خلبؿ مف
 الجديدة للؤفكار رابعاً  مصدراً  والموزعوف البيع رجاؿ ويعد. لممستيمؾ جاذبية أكثرىا لتحديد

 :الأفكار توليد أساليب مف.البحوث ومراكز الجامعات إلى بالإضافة
 . السمعة باستخداـ المتعمقة المستيمؾ مشكلبت تحميؿ-1
 المستيمؾ رغبات مع لتتفؽ خصائصو تطوير خلبؿ مف السمعة في التغيير إمكانية تحميؿ-2

 .المتغيرة المشروع وأىداؼ
 مف مجموعة بيف لممناقشة ما مشكمة بعرض التسويؽ باحث يقوـ حيث ، الذىني العصؼ-3

 .وتقييميا الجديدة والأفكار الآراء بطرح يقوموف ثـ أفراد 10-6 بيف عددىـ يتراوح الأفراد
 Idea Screening  :الأفكار غربمة-2

 جيدة فكرة حذؼ عدـ إلى الانتباه مع ممكف حد أدنى إلى الأفكار تخفيض يجب المرحمة ىذه في
 بأقصى الرديئة الأفكار حذؼ في المرحمة ليذه الأساسية الميمة تتمثؿ.  سيئة فكرة عمى والإبقاء
 إلى السمعة صؿت فعندما أخرى إلى مرحمة مف السمعة تكمفة تتزايد لا حتى ، ممكنة سرعة

 ىذه مف جزء استرداد أمؿ عمى لتطويره ىائمة أموالاً  أنفقت قد الشركة إدارة تكوف النيائية المرحمة
 وموارد لإمكانيات مناسبتيا مف لمتأكد الأفكار تقويـ يتـ.  لمسوؽ السمعة تقديـ عند الأمواؿ
 . تحقيقيا إلى يسعى التي والأىداؼ المشروع

  Idea Evaluating & Testing: واختبارىا الأفكار تقويم -3
 فعميـ ردود لمعرفة المستيمكيف مف مجموعة عمى عرضيا خلبؿ مف المتبقية الأفكار تقويـ يتـ

 الانتقاؿ يتـ المستيمؾ لحاجات ملبئمة الفكرة كانت إذا.  المستيمؾ لرغبات متياملبء مف والتأكد
 .  التالية المرحمة إلى

 Marketing Strategy Development :التسويقية الإستراتيجية تطوير -4

 السوؽ بوصؼ يتعمؽ الأوؿ الجزء:  أجزاء ثلبثة مف – ىنا- التسويؽ إستراتيجية تتكوف 
 مف الشركة وحصة المتوقعة والمبيعات ، الجديد السمعة وموقع واتجاىاتيا وىيكميا وحجميا
 لمسنة التسويؽ وميزانية والتوزيع السعر فيتضمف الثاني الجزء أما .المتوقعة والأرباح السوؽ
 الربحية وأىداؼ الطويؿ الأجؿ في المتوقعة لممبيعات وصفاً  الثالث الجزء ويتناوؿ الأولى،

ستراتيجية  .السمعة تسويؽ وا 
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  Business Analysis: العمل بيئة تحميل-5
مكانية جاذبية مدى مف لمتأكد شامؿ تحميؿ بإجراء الشركة تقوـ  التوصؿ تـ التي الفكرة تنفيذ وا 
  التكمفة، المستقبمية، المبيعات بمراجعة الإدارة تقوـ التحميؿ مف النوع ىذا مثؿ ولإجراء. إلييا

 .لممشروع العامة الأىداؼ مع تلبؤميا مدى لتحديد الأرباح،
  Product Development :السمعة تطوير-6
 اليندسية الإدارة إلى ذلؾ بعد ثـ والتطوير البحوث إدارة إلى السمعة تحويؿ يتـ المرحمة ىذه في

 ضخمة استثمارات المرحمة ىذه تتطمب ما وغالباً .ممموس منتج شكؿ في النيائية الفكرة لتطوير
 الإدارة نجحت فإذا. المطموب الشكؿ إلى بالسمعة لموصوؿ الإدارة مف أطوؿ ووقتاً  الأمواؿ مف
 . السوؽ في السمعة اختبار ىي التالية الخطوة تكوف ذلؾ في
 Product Testing  :السمعة اختبار -7

 مف كلبً  الاختبار يتناوؿ.الشاممة لمسوؽ مثلبً  يكوف السوؽ مف صغير جزء في السمعة اختبار يتـ
 عمى الحصوؿ أجؿ مف الشاممة لمسوؽ تقديمو قبؿ لو المصاحب التسويقي والبرنامج السمعة
 لإتاحة السمعة في والضعؼ القوة نقاط عمى والتعرؼ المتوقعة، المبيعات لمستوى مثالي مقياس
 . السوؽ في توزيعو فبؿ لتعديمو الفرصة

  Launching a New Product :تقديم السمعة الجديدة -8
 : رئيسية قرارات أربعة المرحمة ىذه في تتخذ أف الشركة عمى يجب

 . لمسوؽ الجديد السمعة لتقديـ الوقت مناسبة بمدى وتتعمؽ ؟ متى -أ 
 توزيع سيتـ أـ معيف قطاع في أـ السوؽ أنحاء جميع في السمعة توزيع سيتـ ىؿ ؟ أيف -ب 

 .الدولي المستوى عمى السمعة
 اليف الأفراد مجموعة أو المستيدفة السوؽ بتحديد يتعمؽ القرار ؟وىذا البيع سيتـ لمف -ج 

 .  السمعة بشراء سيقوموف
 : التالية الخصائص الجديدة السمع مستيمكي في تتوفر أف يجب

 .ةالجديد السمعة تبني في السرعة -1
 . بكثافة السمعة استخداـ عمى الاستعداد لديو -2
 .الجديدة بالسمع يتعمؽ فيما الرأي قادة اعتبارىـ يجب -3
 . ممكنة تكمفة بأقؿ إلييـ  التوصؿ يتـ أف يجب -4

 في الجديد السمعة لتقديـ التسويقية الإستراتيجية بتحديد تتعمؽ الأخيرة والخطوة ؟ كيؼ -د
 للئعلبف متكامؿ برنامج تصميـ وكذلؾ نيائي بشكؿ الإنتاج خطط إعداد فيجب. السوؽ

 .بالسمعة المرتبطة والخدمات الملبئمة التوزيع منافذ اختيار والترويج،
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  The Srvicesالخـــدمـات :  –ثالثاً 
    Concept of Cerviceمفيوم الخدمة: -7

يحصؿ الفرد عمى منافع عديدة في حياتو اليومية دوف أف يُسفر ذلؾ عف تممّؾ أي شيء مادي، 
عممو بوسيمة نقؿ ما، ويحصؿ عمى التعميـ، ويستشير فكؿ شخص ينتقؿ مف منزلو إلى مكاف 

محامي أو طبيب، يرتشؼ فنجاناً مف الشاي في مقيى ... إلخ. أف ما ذُكر أعلبه أمثمة عف 
 الخدمات وليس حصراً ليا. 

ا أنشطة غير ممموسة أو منافع تقدميا المنظمة إلى المستيمكيف مقابؿ بأني الخدمات وتُعرّؼ
 (.Kerin, R.A. et al ,316) آخر ذو قيمةالنقود أو أي شيء 

نشاط أو منفعة غبر ممموسة يقدميا طرؼ إلى طرؼ آخر ولا تؤدي ي كما تُعرّؼ الخدمة بأنيا أ
 (. Kotler, Armstrong, 218)إلى امتلبؾ أي شيء

يركز التعريفاف عمى أف الخدمة ىي عبارة عف أداء أو نشاط يؤدي إلى منفعة قابمة لمتبادؿ، 
لتعريؼ الذي قدمو كوتمر وآرمسترونغ يعد أكثر تحديداً لمفيوـ الخدمة حيث يضيفاف بأف ولكف ا

 المنفعة التي يتـ الحصوؿ عمييا لا تؤدي إلى امتلبؾ شيء مادي. 
كما يُلبحظ مف التعريفيف السابقيف أف المحدد الرئيسي لاعتبار العرض المقدـ يعد خدمةً ىو عدـ 

المنتجات تعد غير ممموسة تماماً أو ممموسة تماماً، ليذا يمكف  الممموسية، ولكف يوجد عدد مف
القوؿ بدؿ ذلؾ أف الخدمات تميؿ إلى أف تكوف غير ممموسة أكثر مف السمع المادية، عمى سبيؿ 
المثاؿ: صناعة الأطعمة السريعة تعد خدمة وبذات الوقت تتضمف عدداً مف المكونات الممموسة 

( الذي يوضح ىذا الطيؼ مف الممموسية 3-8انظر الشكؿ ) مثؿ الطعاـ، والتغميؼ وغيره،
(Zeithaml,V. et al,6)1. 

 Service Characteristicsخصائص الخدمة:  -
تتصؼ الخدمات بمجموعة مف الخصائص تُميزىا عف السمع المادية، ومف أىـ ىذه الخصائص، 

 Four I of (4Is)اللبممموسية، وعدـ التجانس، والتلبزمية، ومشكمة التخزيف، وتُدعى أحياناً بػ 

Services  :وذلؾ مف أوائؿ الكممات الانكميزية ،Intangibility, Inconsistency, 

Inseparability, Inventory.  
 (. Kerin, R. A. et al , 317الخصائص ) شرحٌ لتمؾوفيما يمي 

 

                                                 
 Shostack G.Lunn, "Breaking Free From Product Marketing" Journal of :مأخوذ عف 1

Marketing,41(April 1977),pp73-80. 
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 Intangibilityاللاممموسية: -أ
الشراء، عمى عكس تعد الخدمات غير ممموسة، إذ لا يمكف حمميا أو لمسيا أو رؤيتيا قبؿ 

 السمع المادية التي يستطيع المستيمؾ قبؿ شرائيا لمسيا مثؿ قطعة مف الملببس وقياسيا.

ف الخدمات تميؿ إلى الأداء أكثر مف كونيا مادة ممموسة، وىي أكثر صعوبة لمتقييـ مف إ
 قِبؿ المستيمكيف، ومف أجؿ مساعدة المستيمكيف لتقييـ الخدمة والمقارنة بيف الخدمات،
يحاوؿ المسوقوف جعؿ الخدمات ممموسة أو يمكف عرض منافعيا، عمى سبيؿ المثاؿ 

كيؼ يناـ المسافروف في  Lufthansaتعرض إعلبنات بعض شركات الطيراف مثؿ 
طائراتيا عمى مقاعد حديثة واستخداـ واسع للبتصالات عبر الانترنت، والتسمية، وغير ذلؾ 

 (.مف المنافع الممموسة)القابمة للئدراؾ
 Inconsistencyعدم التجانس: -ب

تواجو عممية تطوير وتسعير وترويج وتسميـ الخدمات تحديات تتعمؽ بعدـ انسجاـ جودة 
الخدمة، وذلؾ لأف الخدمات ترتبط بالأفراد الذيف يقدمونيا، إذ تختمؼ جودة الخدمة حسب 

يقدـ فريؽ كرة  قدرات الأشخاص الذيف يقدمونيا، وطريقة أداء العمؿ مف يوـ لآخر. مثاؿ:
و  قدـ أو سمة مباراة رائعة ويحقؽ فوزاً بارزاً، ولكنو يخسر المباراة التالية بعد أداء سيء. 

توجد مشكمة عدـ التجانس في الخدمات أكثر بكثير مما ىو حاؿ السمع الممموسة، يمكف أف 
ة تكوف جودة السمع الممموسة جيدة أو سيئة، ولكف ستكوف الجودة عمى الأقؿ منسجم

 المُنتجة في خط إنتاجي واحد.
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 Inseparability :التلازمية -جػ 
، والتي تتعمؽ أيضاً بمشكمة الانسجاـ.  تختمؼ الخدمات عف السمع أيضاً مف ناحية التلبزـ
لا يمكف في كثير مف الحالات فصؿ المستيمؾ عف مقدـ الخدمة، عمى سبيؿ المثاؿ يتوجو 

جودة التعميـ ربما تكوف عالية، ولكف إذا واجو الطالب الطالب إلى الجامعة لمدراسة، أف 
صعوبة في التفاعؿ مع المحاضريف، أو وجد ضعفاً في خدمة الاستشارة، أو لـ يجد مكتبة 
كافية، أو مساعدة حاسوبية، فأنو لف يكوف راضياً عف التجربة الدراسية. ستتأثر تقييمات 

المحاضريف، والمستشاريف، والعامميف في  الطلبب لدراستيـ في المقاـ الأوؿ بمدركاتيـ عف
 المكتبة وغيرىـ مف الأفراد العامميف في الجامعة.

ف مقدار التفاعؿ بيف المستيمؾ ومقدـ الخدمة يتعمؽ بمدى وجوب حضور المستيمؾ فعمياً إ
لمكاف تقديـ الخدمة. بعض الخدمات مثؿ قص الشعر، دروس في الغولؼ، التشخيص 

 تتطمب مشاركة المستيمؾ في تقديـ الخدمة.الطبي، وخدمات الطعاـ 
توجد خدمات أخرى مثؿ صيانة السيارة، التنظيؼ، ترحيؿ المخمفات تحتاج إلى مشاركة أقؿ 
مف العملبء، كما توجد خدمات مثؿ الخدمات المصرفية، والاستشارات، والتأميف والتي يمكف 

 تقديميا الآف الكترونياً لا تتطمب تفاعلًب وجياً لوجو.
  Inventoryالمخزون:  –د 
ف مفيوـ المخزوف في الخدمات يختمؼ عف مفيوـ مخزوف السمع الممموسة، ولكف كلبىما إ

يعانياف مف مشكلبت مشتركة لأف يوجد عدد مف المواد القابمة لمتمؼ وبسبب التكاليؼ المصاحبة 
ة الإنتاجية للبحتفاظ بالمخزوف. ولكف ما يميز تكاليؼ مخزوف الخدمات ىو ارتباطيا بالطاق

، والتي تحدث عند وجود مقدـ الخدمة ولكف لا يوجد  Idle production capacityالمعطمة
طمب عمييا، وتتمثؿ ىذه التكاليؼ بمدفوعات الأجور للؤفراد الذيف يقدموف الخدمة، وكذلؾ 

 تكاليؼ التجييزات المستخدمة في تقديميا.
الخدمات، حيث يتقمب الطمب عمى بعض وىذا يظير جمياً مف خلبؿ فيـ طبيعة الطمب عمى 

الخدمات بشكؿ واسع سواء كاف ذلؾ حسب المواسـ مثؿ السياحة التي تنشط في الصيؼ مثلًب، 
وقد يتقمب الطمب بشكؿ يومي مثؿ الطمب عمى وسائؿ النقؿ العامة، حيث نرى الازدحاـ في 

ترؾ أثراً واضحاً في ساعات الذروة صباحاً عند ذىاب الناس إلى أعماليـ ومدارسيـ، مما ي
الحاجة إلى توفير المزيد مف الخدمة في وقت معيف، وبالمقابؿ تظير الطاقة الإنتاجية المعطمة 

( تدرج تكاليؼ المخزوف حيث تكوف منخفضة 4-8في أوقات انخفاض الطمب. يبيف الشكؿ )
شركات جداً في خدمات وسطاء العقارات وصالونات الحلبقة، بينما تكوف مرتفعة جداً في 

 الطيراف والمستشفيات بسبب ارتفاع الأجور )أجور الطياريف، والأطباء(، وارتفاع قيمة التجييزات.
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 Services Classificationتصنيف الخدمات:  -7
الاتصاؿ، يُستخدـ في تصنيؼ الخدمات معايير متعددة، مثؿ السوؽ، كثافة قوة العمؿ، درجة 

الخبرة، المشاركة، طريقة تقديـ الخدمة، الخدمة كعممية. وفيما يمي سوؼ يتـ توضيح أنواع 
 الخدمات.

 تقسيم الخدمات حسب نوع السوق: - أ
 يوجد نوعاف مف الخدمات حسب طبيعة السوؽ ىما:

 خدمات استيلاكية: -
 اً الأفراد، وتتضمف طيفتشمؿ الخدمات الاستيلبكية كؿ الخدمات التي تمبي حاجات المستيمكيف 

مف الخدمات مثؿ السياحة، الرعاية الصحية، التعميـ، النقؿ، الاتصالات، الحلبقة  اً واسع
 .والتجميؿ، والخدمات المصرفية والتأميف وغيرىا

 

 شركات الطيراف والمستشفيات

 وسطاء العقارات، صالوف حلبقة

 خدمات التنظيؼ

 (Kerin,R.A.et al,319المصدر بتصرؼ: ) ( تكاليؼ المخزوف في الخدمات4-8الشكؿ)

 الترفيوحدائؽ 

 فنادؽ

 مطاعـ

 مركز صيانة السيارات
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 خدمات الأعمال: -
ف كافة الخدمات التي يتـ تقديميا لإشباع حاجات منظمات الأعماؿ تُدعى خدمات إ

الإدارية، الخدمات المحاسبية،  تت عديدة مثؿ تقديـ الاستشاراالأعماؿ، وتضـ خدما
 وخدمات التدريب. تخدمات التمويؿ، الصيانة والتركيب لممعدات والآلا

 تقسيم الخدمات حسب كثافة قوة العمل: –ب 
 (:193تقُسـ الخدمات وفقاً لمعيار كثافة قوة العمؿ إلى نوعيف) الطائي وآخروف،

 مل كثيفة )خدمات شخصية(:خدمات تعتمد عمى قوة ع -
والتي يتـ تقديميا بالاعتماد عمى الأشخاص مثؿ خدمات الحلبقة والتجميؿ، والديكور،  

وتربية ورعاية الأطفاؿ، وخدمات البناء، وخدمات التدريس، والخدمات التي يقدميا الطبيب 
 في عيادتو وغيرىا.

 خدمات تعتمد عمى المستمزمات والمعدات المادية: -
خدمات التي تحتاج إلى استخداـ أدوات وتجييزات ليتـ تقديميا، مثؿ خدمات تتضمف ال

الاتصالات السمكية واللبسمكية، وخدمات النقؿ العاـ، وخدمات الطعاـ، وخدمات الصراؼ 
 الآلي، وخدمات غسؿ السيارات آلياً، وخدمات النقؿ الجوي، وغيرىا.

 ن الخدمة:تقسيم الخدمات حسب درجة الاتصال بالمستفيد م -جـ 
تقُسـ الخدمات حسب درجة اتصاؿ مقدـ الخدمة بالمستفيد إلى ثلبثة أنواع )ناصر، 

 (:26الترجماف،
 الخدمات عالية الاتصال: -

تضـ الخدمات عالية الاتصاؿ الخدمات التي تتطمب الاتصاؿ الشديد بيف مقدـ الخدمة 
 الجوي، وغيرىا.والمستفيد منيا، مثؿ خدمات الطبيب، خدمات المحامي، النقؿ 

 الخدمات المتوسطة الاتصال: -

وىي عبارة عف الخدمات التي تحتاج إلى درجة اتصاؿ متوسطة بيف مقدـ الخدمة وبيف 
 المستفيد مثؿ خدمات المطاعـ وخدمات المسارح وغيرىا.

 الخدمات منخفضة الاتصال: -
شبو معدومة مثؿ  وتضـ الخدمات التي تكوف فييا درجة الاتصاؿ بيف مقدـ الخدمة والمستفيد

خدمات الصراؼ الآلي، وخدمات التسوّؽ عبر الانترنت، والخدمات الالكترونية المختمفة، 
 وخدمات مواقؼ السيارات وغيرىا.

 تقسيم الخدمات حسب الخبرة المطموبة في تقديم الخدمة: –د 
 (:27يوجد نوعاف لمخدمة وفقاً لمخبرة وىما )المرجع السابؽ،
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 خدمات مينية: -
كافة الخدمات التي يقدميا أصحاب الميف مثؿ: خدمات الأطباء، خدمات المحاميف، وتضـ 

 خدمات الاستشارييف والخبراء.
 خدمات غير مينية: -

ف مثؿ: الحراسة، التعشيب، تنظيؼ التي يستطيع تقديميا أفراد عاديو  وتضـ الخدمات
ن  التدريب(.فاءة إلى ىا بكما يتطمب أداؤ المنازؿ، )وىذه الخدمات لا تحتاج إلى تأىيؿ وا 

 تقسيم الخدمات حسب درجة مشاركة المستفيد في إنتاج الخدمة: -ىـ 
 يمكف تقسيـ الخدمات وفؽ درجة المشاركة إلى نوعيف ىما:

 الخدمات التي تتطمب مشاركة المستفيد في إنتاجيا: -
قة، تتطمب ىذه الخدمات الحضور التاـ لممستفيد لمكاف تقديـ الخدمة، مثؿ صالونات الحلب

العمميات الجراحية، السفر، ويتوقؼ نجاح الخدمة عمى تعاوف المستفيد ومشاركتو مثؿ التعبير 
 بوضوح عف حاجتو )مثؿ تحديد نوع قصة الشعر، أو الإفصاح عف مكاف الألـ بصراحة(.

 الخدمات التي لا تتطمب مشاركة المستفيد في إنتاجيا: -
وره التاـ طيمة فترة تقديـ الخدمة، مثؿ خدمات لا تتطمب ىذه الخدمات مشاركة المستفيد أو حض

 الصيانة، وخدمات تنظيؼ المنازؿ وغيرىا.
 تقسيم الخدمات حسب طريقة تقديم الخدمة: –و 

 (:28يوجد نوعاف مف الخدمات وفؽ طريقة تقديـ الخدمة وىما )المرجع السابؽ،
 الخدمات دائمة العلاقة بين المنتج والمستفيد: -

عمى علبقة دائمة بيف مقدـ الخدمة والمستفيد مثؿ  يا بناءً ات التي يتـ تقديموىي عبارة عف الخدم
 خدمات الياتؼ والماء والكيرباء والتأميف.

 الخدمات ذات العلاقة العرضية بين المنتج والمستفيد: -

يتـ استخداميا عرضياً )مؤقتاً( مثؿ خدمات تأجير السيارات، التي وىي عبارة عف الخدمات 
 الطعاـ، وخدمات اليواتؼ العامة المنتشرة في الشوارع، وغيرىا.وخدمات 

 تقسيم الخدمات حسب عممية تقديم الخدمة: –ط 

إلى أربع أنواع، وفيما يمي شرحٌ يتـ تقسيـ الخدمات بالاعتماد عمى اعتبار الخدمة كعممية 
 (:194ليا )الطائي وآخروف،  موجز

 خدمات معالجة الناس: -
إجراءات موجية إلى المستفيد ذاتو، وىذه  عف الخدمات التي يتطمب تقديميا وىي عبارة

الخدمات تتطمب حضور المستفيد شخصياً حتى يحصؿ عمى الخدمة، مثؿ خدمات الطبيب 
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الموجية لممريض شخصياً، وخدمات السفر التي تتطمب حضور المسافر للبنتفاع بخدمة 
 السفر.

 خدمات معالجة الممتمكات: -
دمات التي يتطمب تقديميا إجراءات أو عمميات موجية إلى ممتمكات المستفيد وتضـ الخ

المادية وليس إليو شخصياً، مثؿ صيانة السيارة، أو المسكف، أو صيانة الغسالة، أو أي 
شيء مادي آخر. وىذا النوع مف الخدمات لا يتطمب مشاركة المستفيد مباشرة في عممية 

 إنتاج الخدمة.
 قمي:خدمات المثير الع -

تتضمف خدمات المثير العقمي الخدمات التي تتطمب إجراءات أو أعماؿ غير محسوسة 
 موجية إلى عقوؿ المستفيديف وأذىانيـ. 

تحتاج ىذه الخدمات مشاركة ذىنية مف قِبؿ المستفيديف أثناء تقديـ الخدمة، ويمكف تقديـ 
الخدمات عمى مدى ىذه الخدمات مف خلبؿ القنوات الالكترونية، وتتوقؼ فاعمية ىذه 

استعداد المستفيد لمتفاعؿ مع الخدمة ذىنياً أو عاطفياً، وليس بالضرورة حضور المستفيد 
نما يتطمب الحضور الذىني والعقمي وبالمشاعر  بشكؿ مادي لمحصوؿ عمى الخدمة، وا 
لممستفيد مف خلبؿ التواصؿ أو التعامؿ مع المعمومات، مثؿ خدمات التدريس، وخدمات 

 التمفزيوف وغيرىا.الإذاعة و 
 خدمات معالجة المعمومات: -

تتألؼ ىذه الخدمات مف إجراءات أو أعماؿ غير محسوسة موجية إلى ممتمكات المستفيديف 
غير المحسوسة مثؿ معالجة البيانات والمعمومات، والخدمات القانونية،  ـأو موجود اتي

 والبحوث، والصيرفة، والمحاسبة، وغيرىا.
  Service Qualityجودة الخدمة:  -2

تسعى المنظمة الخدمية إلى العمؿ المستمر لتحقيؽ رضا المستفيديف مف الخدمة عف طريؽ 
 تحسيف جودة الخدمة.

ترتبط جودة الخدمة بأداء مقدـ الخدمة مف ناحية، وبجودة الأدوات المستخدمة في تقديميا مف 
 (:206ي وآخروف، ناحية أخرى. وفي ىذا الإطار يوجد بعداف لجودة الخدمة وىما )الطائ

 الجودة الفنية: تشير الجودة الفنية إلى الجوانب الكمية لمخدمة )وتتمثؿ بالأدوات والعدد...(. -
الجودة الوظيفية: فتشير إلى كيفية نقؿ الجودة الفنية إلى المستفيد )سموؾ مقدـ الخدمة  - 

 وأسموب تقديميا...(.
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مدى تطابؽ الجودة المقدمة )الجودة المدركة أو جودة ما ىي إلا قياس الكما يوجد اتفاؽ عمى أف 
 الفعمية( مع توقعات المستفيد )الجودة المتوقعة(.

 (.1-8ير عديدة، منيا ما يمخصو الجدوؿ )ويُستخدـ لقياس جودة الخدمة معاي
 معايير قياس جودة الخدمة (1-8الجدوؿ )

 المضموف المعيار ـ
 مدى ثبات مستوى أداء الخدمة الثبات 1
 درجة استعداد العامميف لخدمة العملبء المسؤولية 2
 مدى امتلبؾ العامميف لمميارات اللبزمة لأداء الخدمة الاكتماؿ 3
 قدرة العامميف عمى الاتصاؿ السمس مع العملبء التعامؿ 4
 درجة احتراـ العامميف لمعملبء الكياسة 5
 العملبءدرجة التزاـ العامميف لتعيداتيـ نحو  المصداقية 6
المظاىر  7

 المادية
درجة توافر الدليؿ المادي التي تعمؽ مف الشعور الحسي بالخدمة لدى 

 العميؿ.
 (619المصدر: )طو، 

مما سبؽ استعراضو يتبيف أف التسويؽ يتناوؿ عدد كبير جداً مف المنتجات التي تتنوع بيف 
والمنظمات، وىذا التنوع في المنتجات ناتج عف  دالسمع والخدمات التي يحتاجيا الأفرا

محاولة الشركات العمؿ عمى تمبية احتياجات ورغبات المستيمكيف المتنوعة والمتغيرة 
 باستمرار. 
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 التـاســع الفصل

 إســتراتيجـية المنتجـات
 و دورة حـياة المنــتج

Product Strategy & Life Cycle Product  

 
 
 

تعرفنا في الفصؿ السابؽ عمى السمع والخدمات وتصنيفاتيا ومراحؿ تطوير المنتجات الجديدة، و 
 ىذا الفصؿ سوؼ يتـ التعرؼ عمى دورة حياة المنتج واستراتيجيات المنتجات.في 
 

  Important of Product Strategyأىمية إستراتيجية المنتجات: -أولًا 

يتعمؽ نجاح الشركة بقدرتيا عمى تقديـ منتجات تمبي حاجات ورغبات العملبء مف ناحية ، 
وليذا تعد إستراتيجية المنتجات إستراتيجية محورية  وقدرتيا عمى تمييزىا عف المنتجات المنافسة،

في الشركة تيدؼ إلى تحقيؽ التميز في السوؽ المستيدفة مف خلبؿ تقديـ منتجات قادرة عمى 
 إشباع حاجات العملبء.

تظير إستراتيجية المنتجات مف الدور الاستراتيجي لقرارات المنتجات والتي تحاوؿ الإجابة عف 
 (:151) عبيدات، التساؤلات التالية 

ما ىي المنتجات أو العلبمات التي يجب تقديمو، بالمقارنة مع عروض المنافسيف  -
 الرئيسييف في الصناعة؟

ما ىي جودة المنتجات أو العلبمات التي تتفؽ مع المدركات المطموب إحداثيا لدى  -
 المستيمكيف في الأسواؽ المستيدفة؟

 وىذا يتضمف )شكؿ، حجـ، لوف العبوة(؟ كيؼ يتـ تقديـ تمؾ المنتجات أو العلبمات، -

 ما الوقت الملبئـ لتقديـ تمؾ المنتجات أو العلبمات وبخاصة الجديدة منيا أو المعدلة؟ -

ما ىي الأىمية النسبية لكؿ عنصر مف العناصر الموضوعية والشكمية لمسمعة في  -
 الإستراتيجية؟
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جوىرياً في وصوؿ الشركة إلى أىدافيا و مما سبؽ نجد أف إستراتيجية المنتجات تمعب دوراً 
التسويقية، إلا أف ىناؾ علبقة تبادلية مع التسويؽ لما يمعبو مف دور في صياغة إستراتيجية 

 المنتجات.
 (:151و يظير دور التسويؽ في إستراتيجية المنتج عمى النحو التالي )المرجع السابؽ، 

مح بربط الأفكار المتعمقة بالمنتجات تحميؿ سوؽ المنتج: يوفر تحميؿ السوؽ معمومات تس -
الجديدة، أو المنتجات الحالية، أو المنتجات المعدلة مع حاجات ورغبات المستيمكيف في 

السوؽ المستيدفة. لذلؾ تعد معرفة الإدارة وخبرتيا، وبحوث التسويؽ مف الأدوات الأساسية 
تج معمومات تسمح بالتعرؼ لتطوير إستراتيجية مناسبة لممنتجات، كما يوفر تحميؿ سوؽ المن

عمى الحاجات والرغبات غير المشبعة و وصفيا ثـ تطويرىا وفؽ ما ىو مطموب في 
الأسواؽ المستيدفة. و مف الأدوات الإستراتيجية التي يمكف استخداميا في ىذا المجاؿ نذكر 

 مصفوفة مجموعة بوسطف الاستشارية، ودورة حياة المنتج وغيرىا.
د مواصفات المنتجات: يبرز دور التسويؽ في في تحديد مواصفات دور التسويؽ بتحدي -

المنتجات وبخاصة الجديدة منيا مف خلبؿ دوره في ترجمة حاجات ورغبات المستيمكيف 
عممياً إلى خصائص ومواصفات في المنتج الجديد أو المعدؿ، مف أجؿ أف تجد قبولًا مف 

مك  انياتيـ الشرائية.قبؿ المستيمكيف مف خلبؿ استجابتيا لحاجاتيـ وا 
الربط بيف خصائص ومواصفات المنتج مع تحديد الموقع الإستراتيجي المرغوب لممنتج،   -

 والتي تعد النتيجة المنطقية التي يجب أف تحققيا إستراتيجية المنتجات.
  Product Life Cycleدورة حياة المنتج:  –ثانياً 

ت معيف ثـ يختفي، وىذه المدة قد يمتمؾ كؿ منتج دورة حياة معينة، حيث يظير في وق
تطوؿ أو تقصر تحت تأثير عوامؿ مختمفة منيا تغيّر أذواؽ المستيمكيف وحاجاتيـ 

 ومتطمباتيـ، ابتكار منتجات جديدة والتقدـ التقني.
ىف أىمية دورة حياة المنتج في إستراتيجية المنتجات  Kotler & Armstrongويعبر 
د تتمنى الإدارة ليذا المنتج حياة سعيدة ومديدة، وبالرغـ مف بعد إطلبؽ المنتج الجديبقوليـ: 

أف الإدارة لا تتوقع بيع المنتج إلى الأبد، ترغب الشركة بالحصوؿ عمى أرباح معقولة 
لتغطية الجيود والمخاطر التي أدت إلى إطلبقو، كما تدرؾ الإدارة أف لكؿ منتج دورة حياة، 

 ولكف شكميا وطوليا غير معروؼ.
   Product Life Cycle Stages مراحل دورة حياة المنتج:   -7

 تتكوف دورة حياة المنتج مف عدة مراحؿ: مرحمة التقديـ، مرحمة النمو، مرحمة
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ليذه  (. وفيما يمي توضيحٌ 1-9نظر الشكؿ ). االنضج، وأخيرا مرحمة الانحدار 
 (64المراحؿ)الصميدعي، العلبؽ،

 
   Launch: مرحمة التقديم - أ

 تعد ىذه المرحمة مفتاحاً لنجاح المنتج، فالمنتج إما يموت أو يحقؽ نجاحاً، ويكوف الإنفاؽ 
 في ىذه المرحمة كبيراً عمى أنشطة الاتصالات التسويقية )الترويج( مف أجؿ تعظيـ

 المبيعات ودفع المنتج نحو مرحمة النمو. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

   Growth:مرحمة النمو –ب 
يكتسب المنتج الذي يصؿ إلى ىذه المرحمة نمواً متزايداً ويبدأ في العطاء، إذ يحقؽ أرباحاً 

حاؿ لاقى إقبالًا كبيراً مف قبؿ المستيمكيف، وتسترد الشركة في ىذه المرحمة كبيرة في 
طلبقو.  النفقات عمى إعداد و تطوير المنتج وا 

   Maturity: مرحمة النضج -جـ 
يحتؿ المنتج في ىذه المرحمة موقعاً راسخاً في السوؽ، ويصبح معروفاً ويعطي ربحاً منتظماً إلى 

، ويجب أف تبقى الشركة متيقظة لمتغيرات عد المرحمة الأكثر عطاءالنضج ت حد ما، لأف مرحمة

 اٌزمذ٠ُ

ػ
ثب
س
لأ
ٚا
د 
ؼب
ج١
ٌّ
ا

 

فزشح  إٌضظ

رط٠ٛش 

 إٌّزظ

 إٌّٛ

 اٌضِٓ

 اٌزذ٘ٛس

 اٌّج١ؼبد

 اٌشثؼ

 ( Kotler, Armstrong,286)(: دورة حياة المنتج  المصدر1-9الشكؿ رقـ )
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التي تحدث في الأسواؽ مثؿ دخوؿ منافسيف جدد، أو دخوؿ منتجات تتفوؽ عمى منتج الشركة 
مف ناحية المواصفات و الجودة، وقد تبدأ المبيعات بالتناقص، الأمر الذي يتطمب الاستمرار في 

تركز الشركة  ير الشخصية لممحافظة عمى مستوى المبيعات.بذؿ الجيود البيعية الشخصية وغ
 عمى الإعلبف التذكيري طالما المنتج معروؼ مف قبؿ المستيمكيف.  في ىذه المرحمة

   Decline: مرحمة الانحدار –د 

ىذه ف المبيعات تتدىور في إ تبدأ المبيعات في ىذه المرحمة بالتدىور السريع وكذلؾ الأرباح.
تغير أذواؽ المستيمكيف وحاجاتيـ وعدـ قدرة الشركة عمى مواكبة تمؾ التغيرات، المرحمة بسبب 

وبسبب المنافسة الشديدة مف قبؿ شركات تقُدـ عروض أفضؿ، ويترتب عمى استمرار الشركة 
 تكاليؼ عالية وخسائر متزايدة.

وت بسرعة ، إذ نجد بعض المنتجات تمكافة  لا تنطبؽ دورة حياة المنتج تماماً عمى المنتجات
بعد تقديميا، ومنتجات أخرى تستمر في مرحمة النضوج لفترة طويمة، في حيف توجد منتجات بعد 

أف تدخؿ في مرحمة الانحدار تعود إلى مرحمة النمو عف طريؽ حممة تروج قوية أو إعادة 
رة تموضع المنتج، وستبدو مثؿ ىذه المنتجات مف خلبؿ الإدارة الجيدة لمعلبمة بأنيا ستعيش لفت

 .Fad، والتقميعة Fashion، والموضة Styleتتعمؽ دورة حياة المنتج بمفاىيـ الطراز  طويمة.
أساسية ومتميزة مف الخبرة مثؿ الملببس التي تظير عمى  Modeالطراز ىو عبارة عف موضة 

) الفف الواقعي،  ، وفي عالـ الفف نجد  Casual، وشكؿ غير رسمي Formalشكؿ رسمي
 (.2-9لطراز تكوف متجددة ،انظر الشكؿ )ورة حياة المنتج وفؽ اوالسريالي(، و د

 
 
 
 
 
 
 
 
 

فيي عبارة عف الطراز المقبوؿ حالياً أو الطراز الشعبي في حقؿ  Fashionأما الموضة
 معيف، مثؿ الملببس الرسمية الفاخرة لرجاؿ الأعماؿ في ثمانيات القرف العشريف، بينما 

ؼب
ج١
ٌّ
ا

 د

 اٌضِٓ

 ( دورة حياة الطراز2-9الشكؿ )
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الآف تسود الملببس غير الرسمية للؤعماؿ، تميؿ الموضة إلى النمو البطيء، وتحافظ عمى 
 (3-9انظر الشكؿ ) ثـ تنحدر ببطء،شعبيتيا لفترة محددة، 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ىي عبارة عف فترات قصيرة مف المبيعات العالية غير العادية المحققة   Fadبينما التقميعة 
بسبب حماسة المستيمكيف، وتحظى بشعبية فورية، ولكف سرعاف ما تنتيي مثؿ مبيعات 

 . ( Kotler, Armstrong,287( )4-9السكوتر، واليويو، وتأخذ دورة حياتيا الشكؿ رقـ)
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 اٌضِٓ

د
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 ( دورة حياة الموضة3-9الشكؿ )

 اٌضِٓ
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ٌّ
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 د

 حياة التقميعة( دورة 4-9الشكؿ )
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 Product Life Cycle Strategiesإستراتيجيات دورة حياة المنتج:  -2
تفيد دراسة دورة حياة المنتج بشؾ أساسي في وضع إستراتيجية المنتج المناسبة لكؿ مرحمة 

 مف مسيرة حياة المنتج.
فيو خصائص دورة حياة المنتج  مُمخِصاً ( 1-9الجدوؿ رقـ) Kotlerوبغرض التبسيط يُقدـ 

 والأىداؼ والإستراتيجيات.
  

 (: خصائص وأىداؼ واستراتيجيات دورة حياة المنتج1-9الجدوؿ رقـ)
 مرحمة الانحدار مرحمة النضوج مرحمة النمو مرحمة التقديـ الخصائص

نمو سريع  منخفضة المبيعات
 لممبيعات

 تدىور المبيعات ذروة المبيعات

التكاليؼ مرتفعة  التكاليؼ
 لكؿ مستيمؾ

تكاليؼ متوسطة 
 لكؿ مستيمؾ

تكاليؼ منخفضة 
 لكؿ مستيمؾ

تكاليؼ منخفضة 
 لكؿ مستيمؾ

 تدىور الأرباح أرباح مرتفعة الأرباح ترتفع سمبية )خسارة( الأرباح
الأغمبية  المتبنوف المبكروف المجددوف العملبء

المتوسطة 
)الغالبية المبكرة 

 والمتأخرة(

 المتمكئوف

ثابت العدد  نمو عدد المنافسيف قميموف المنافسوف
 وبداية تناقصيـ

عدد تناقص 
 المنافسيف

 مرحمة الانحدار مرحمة النضوج مرحمة النمو مرحمة التقديـ 
خمؽ الوعي  أىداؼ التسويؽ

 بالمنتج وتجربتو
تعظيـ حصة 

 السوؽ
تعظيـ الربح مع 

الدفاع عف 
 الحصة السوقية

تخفيض النفقات 
 واستغلبؿ العلبمة
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 (1-9تابع الجدوؿ )
 مرحمة الانحدار مرحمة النضوج مرحمة النمو مرحمة التقديـ الإستراتيجيات

عرض المنتج  المنتج
 الأساسي

عرض إضافات، 
 خدمة، ضمانات

تنويع العلبمة و 
تقديـ تصميمات 
 متنوعة لممنتج

التخمص مف 
 المواد الضعيفة

استخداـ إستراتيجية  السعر
ش ماىالتكمفة +

 الربح

سعر اختراؽ 
 السوؽ

التسعير وفؽ 
 أسعار المنافسيف 

 تخفيض السعر

تأسيس التوزيع  التوزيع
 الانتقائي

تأسيس توزيع 
 كثيؼ

تأسيس توزيع 
 أكثر كثافة

العودة إلى 
التوزيع الانتقائي، 

بعاد المنافذ  وا 
 غير المربحة

منتج بياف الوعي بال الإعلبف
بيف المبكريف 

 والموزعيف

بناء الوعي 
والاىتماـ في 
 السوؽ الشاممة

التأكيد عمى مزايا 
 وفوائد العلبمة

التخفيض إلى 
المستوى 

المطموب لمحفاظ 
عمى المواليف 

 بشدة
تنشيط 
 المبيعات

استخداـ تنشيط 
المبيعات بشدة 
لمتشجيع عمى 
 تجربة المنتج

تخفيض تنشيط 
المبيعات لمحصوؿ 

مزايا الطمب عمى 
 الشديد

زيادة تنشيط 
المبيعات لتشجيع 

التنقؿ بيف 
 العلبمات

تخفيض تنشيط 
المبيعات إلى 
 أدنى مستوى

 Kotler, 274المصدر : 
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   Product Differential strategy إستراتيجية تمييز المنتج: –ثالثاً 
تستطيع الشركة تمييز منتجاتيا عف طريؽ جودة المنتج، العلبمة، التعبئة وبطاقات التمييز. 

 ليذه الجوانب: وفيما يمي عرضٌ 
   Product Qualityجودة المنتج:  -7

تساعد جودة المنتج في ترسيخ الصورة الذىنية لممنتج لدى المستيمكيف، لأنيا تؤثر مباشرة في 
 التي يسعى المستيمؾ لمحصوؿ عمييا لإرضاء رغباتو وحاجاتو.أداء المنتج وتحقؽ المنافع 

و مف الجوانب المؤثرة في المستيمؾ والمتعمقة بالمنتج تصميـ المنتج وطرازه، والتي تعد مف 
يصؼ المظير  Styleالطراز وسائؿ تمييز المنتج في السوؽ عف منتجات المنافسيف، أف 

، إلا التصميـ الجيد لممنتج يساعد في ور في أدائكف ليس بالضرورة لو تأثيالخارجي لممنتج ول
الطراز والتصميـ الجيديف ف في ذىف المستيمؾ. وليذا فإإظيار المنتج بشؾ أفضؿ وأكثر تأثيراً 

عطاء ميميمعباف دوراً  اً في جذب الانتباه، وتحسيف أداء المنتج، وتخفيض تكاليؼ الإنتاج، وا 
)الطائي  Dell, IBMالمستيدفة مثاؿ أجيزة الحاسوب:المنتج ميزة تنافسية قوية في السوؽ 

 (.167وآخروف،
 Brand Strategyإستراتيجية العلامة:  -2

 يعد وضع العلبمة قرار رئيسي في تسويؽ المنتجات.
والعلبمة ىي عبارة عف اسـ أو جممة أو رسـ أو رمز أو مزيج مما سبؽ لمتعريؼ بمنتجات 

 يف.الشركة وتمييزىا عف منتجات المنافس
 مف المفاىيـ المرتبطة بالعلبمة:

 Brand Nameاسم العلامة:  –أ 
ف اسـ العلبمة ىي عبارة عف كممة أو شعار )عمى شكؿ رسـ( أو صوت أو شكؿ أو لوف أو إ 

بعض أسماء العلبمات تكوف ممفوظة مثؿ مزيج منيا، وتستخدـ لتمييز سمع أو خدمات البائع. 
Sony, Toyota  وتوجد أسماء أخرى لا يمكف لفظيا مثؿ قوس قزح الذي يموف التفاحة،

(colored apple –Rainbow   الذي تضعو شركة)Apple Computer  عمى أجيزتيا
علبناتيا.  وا 

 Trade Nameالاسم التجاري:  –ب 
 Campbellف الاسـ التجاري ىو عبارة اسـ تجاري، قانوني تمارس الشركة نشاطيا تحتو، مثؿ إ

Soup Company .)يعد اسماً تجارياً لمشركة )ويميز نوع نشاطيا 
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   Trade Markالعلامة التجارية:  -جـ 
لاسـ علبمتيا أو اسميا التجاري، وبالتالي تممؾ  اً قانوني تبيف العلبمة التجارية أف لمشركة تسجيلبً 

 الشركة الاستخداـ الحصري لعلبماتيا، وتمنع الآخريف مف استخدامو.
لعلبمة التجارية المعروفة جيداً تساعد الشركة في الإعلبف عف منتجاتيا، وتنمي الولاء ليا ف اإ

 ولمنتجاتيا، وتساعد عمى بيع السمعة، وتسيؿ عمى المشتري اختيار المنتج.
يجب أف تتوفر في الاسـ التجاري الجيد مجموعة مف الصفات منيا: سيولة النطؽ والتذكر، 

بيعة نشاط الشركة أو المنتج ) مثاؿ تستخدـ شركات الطيراف النسر(، وجود علبقة بيف الاسـ وط
 وأف يكوف مرتبطاً بحدث أو سمة معينة )حيواف، طيرف قمة جبؿ....(.

 Humanوىي عبارة عف الخصائص الإنسانية  Brand personality شخصية العلامة -د 

Characteristics .تيمكيف عادة يقيموف المزايا تظير البحوث إف المس المصاحبة لاسـ العلبمة
بأف المنتج تقميدي أو  اً الشخصية لممنتجات وفقاً لدلالة اسـ العلبمة مثلًب: يكوّف الاسـ انطباع

رومانسي أو يتميز بالقوة أو التعقيد أو منتج ثوري. يختار المستيمؾ العلبمة التي تنسجـ مع 
 (. Kerin et al,300رغبتو وصورتو الذاتية)

 Brand Equityقيمة العلامة:  -ىـ 
تساعد العلبمة الجيدة عمى حماية سمع الشركة مف التزييؼ والإضرار بسمعتيا، وتسمح لممشتريف 

 أف يكونوا أكثر فاعمية في عممية الشراء.
في بناء علبقات الشركة  اً أساسي اً تعد العلبمة أكثر مف مجرد أسماء ورموز، فيي تمثؿ عنصر 

إف العلبمة تعكس مدركات العميؿ وأحاسيسو حوؿ منتج ما وأدائو. وتستمد مع المستيمكيف. 
العلبمة القوية قيمتيا مف تفضيؿ المستيمؾ ليذه العلبمة وولائو لو. وقد تتكوف روابط عميقة 
لمعلبمة القوية مع العملبء، وليذا فإف نجاح الشركة لا يتوقؼ فقط عمى المنافع التي توفرىا 

نما أيضاً عمى تمؾ الروابط التي تنشأ معيـ. السمعة لممستيمكيف،   وا 
مف أصوؿ الشركة عالية القيمة. عمى سبيؿ  Asset إف الولاء لعلبمة قوية يجعؿ منيا أصلبً 

مميار  Microsoft 57، و رمميار دولا Coca-Cola 67المثاؿ: تقُدر قيمة علبمة 
 (. Kotler, Armstrong,231دولار)

 :  Brand Equityلقيمة العلبمة  والآف نستطيع تقديـ تعريؼ 
يجابي الذي يميز اسـ العلبمة مف الأثر التفاضمي الإبأنيا  Kotler & Armstrongيعرفيا 

 (.231)المرجع السابؽ،  خلبؿ استجابة العميؿ لممنتج )سمعة أو خدمة(
قيمة أكثر سـ علبمة معينة والتي تمنح المنتج القيمة المضافة لاوآخروف بأنيا   Kerinويعرفيا 

 (.Kerin et al,300مف المنافع الوظيفية التي يقدميا)



194 
 

بأنيا القيمة غير الممموسة لمشركة فوؽ قيمة أصوليا  Duncanبينما يراىا 
 .القيمة المعنوية لمعلامةأي  Goodwill(. وتدعى قيمة العلبمة أحيانا  Duncan,93المادية)

، عمماً إف  Reputationسمعة أو الشيرة إف القيمة المعنوية لمعلبمة تختمؼ عف مفيوـ ال
 السمعة العالية ترافقيا قيمة معنوية لمعلبمة والعكس صحيح.

  Brand loyalty الولاء لمعلامة: -و 

يعكس الولاء لمعلبمة مدى تفضيؿ العميؿ لعلبمة معينة بالمقارنة مع علبمات أقرب 
المنافسيف، ويظير الولاء مف خلبؿ التزاـ العميؿ بإعادة شراء العلبمة، وتعد في الوقت ذاتو 

 (. Scott G. Dacko,95اً عف قيمة العلبمة )ميممؤشراً 
  Packaging & Labelingالتعبئة وبطاقات التمييز:  – 3
 Packaging التعبئة والتغميف: –أ 

تتناوؿ أنشطة التعبئة والتغميؼ تصميـ العبوات أو المفافات الخاصة بالمنتج، والتي تحقؽ عدداً 
نما تفيد في تمييز المنتجات ميمةمف الفوائد ال ، والتي لا تقتصر عمى حماية المنتج فقط، وا 

التي يتـ تمييزىا فقط مف خلبؿ التعبئة في عبوات وبخاصة السمع سيمة المناؿ )الاستقراب(، و 
 يمكف إعادة استخداميا مرة أخرى.

 (:279ويمكف توضيح الأغراض الحيوية لمتعبئة والتغميؼ عمى النحو التالي )ايتزؿ وآخروف،
 حماية المنتج وىو في طريقو لممستيمؾ مف التمؼ أو الكسر أثناء الشحف والنقؿ. -
لمنتج، لأف السمع المعبأة تكوف أكثر ملبءمة وأنظؼ وأقؿ توفير الحماية بعد شراء ا -

قابمية لمتمؼ عف طريؽ التبخر والانسكاب أو الفساد، وكذلؾ يمنع الإغلبؽ المحكـ 
لعمب الأدوية مف محاولات الأطفاؿ لفتحيا واستخداميا، وغيرىا مف المواد الضارة التي 

 ائية، أو مبيدات حشرية(.قد تسبب مخاطر عند استخداميا) مثؿ عبوات مواد كيمي

 المساعدة في نيؿ قبوؿ الوسطاء لممنتج بحيث يسيؿ عرضو في المتجر. -

 المساعدة في إقناع المستيمكيف بشراء المنتج. -

يجب عمى الشركة أف تقوـ بمراجعة سياسة التعبئة باستمرار لمعالجة المشكلبت التي  -
ذا وجدت عدـ وجو  د مشكلبت وعيوب فقد قد تظير في العبوة مف أجؿ تعديميا، وا 

تستمر في استخداـ نفس العبوة، وكذلؾ لابد مف متابعة التغيرات في صناعة التعبئة 
والتغميؼ مثؿ ظيور مواد جديدة أفضؿ وأقؿ تكمفة أو أشكاؿ جديدة أكثر جاذبية تزيد 

 مف القدرة التنافسية لممنتج وتخفّض التكاليؼ.
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 Labelingبطاقات التمييز:  –ب 
طاقات التمييز )التسمية( كوسيمة لتمييز المنتجات مف خلبؿ المعمومات التي تُستخدـ ب

تحتوييا عف المنتج، وقد تكوف بطاقة التمييز جزءاً مف العبوة أو مرفقة بالمنتج، وبطاقة 
إذا كانت  Brand Labelالتمييز قد تحتوي عمى العلبمة وتدعى عندىا تمييز العلبمة 

التي تُمصؽ عمى نوع مف أنواع البرتقاؿ أو  Tagطاقة الصغيرترتبط وحدىا بالمنتج مثؿ الب
 التفاح أو بعض الملببس.

تحتوي عمى معمومات حوؿ  Descriptive Labelف بطاقة التمييز وصفية أو قد تكو 
استخداـ المنتج أو تكوينو أو العناية بو أو أدائو وغير ذلؾ مثؿ: مكونات المنتج )العناصر 

 ـ العبوة ووزنيا.الداخمة في تركيبو( وحج
التي تحدد جودة المنتج باستخداـ حرؼ  Grade Labelويوجد كذلؾ بطاقة تمييز الصنؼ 

، ...( أو كممة )نخب أوؿ، نخب ثاني...( )ايتزؿ  3،  2،  1)أ،ب،ج...( أو رقـ )
 (.281وآخروف، 

 Product Line Strategyإستراتيجية خط المنتجات:  -رابعاً 
التي يتوجب عمى الشركة اتخاذىا فيما يتعمؽ  ميمةالقرارات اليعد خط المنتجات مف 
 بإستراتيجية المنتجات.

ويُعرّؼ خط المنتجات بأنو: مجموعة مف المنتجات التي ترتبط فيما بينيا سواء مف حيث 
الأداء المتشابو، أو تباع لنفس المجموعات مف المستيمكيف، أو تسوّؽ عبر منافذ التوزيع 

 (. Kotler, Armstrong,228ي مدى سعري محدد)نفسيا، أو تباع ف
 (:170يتكوف خط المنتجات مف الأبعاد التالية )معلب، وتوفبؽ، 

ا الشركة، و الاتساع: يشير اتساع خط المنتجات إلى عدد خطوط المنتجات التي تقدمي -
                                                      ة  ( أف اتساع المزيج يتكوف مف ست2-9يظير في الجدوؿ رقـ )
 خطوط لأنواع العمكة.

عمؽ مزيج المنتجات: يبيف التشكيمة السمعية التي يتكوف منيا خط المنتجات، مثاؿ  -
 عدد الأصناؼ مف عمكة الأطفاؿ يبمغ سبعة أصناؼ.

 طوؿ المزيج: ىو عبارة عف العدد الكمي لأصناؼ كافة خطوط المنتجات في الشركة، -
 صنفاً. 19( 2-9حيث يبمغ طوؿ المزيج في الجدوؿ )

توافؽ خط المنتجات: ىو عبارة عف درجة التوافؽ والاتساؽ بيف مختمؼ خطوط   -
المنتجات سواء مف حيث الاستعماؿ النيائي، أو منافذ التوزيع، أو مستمزمات الإنتاج 

 أو غيرىا.
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 Product Strategiesإستراتيجيات المنتجات:  –خامساً 

يتوفر أماـ إدارة الشركة عدد مف الخيارات الإستراتيجية التي تمكنيا مف اختيار إستراتيجية 
المنتجات، وقد تـ استعرض عدد مف النماذج في فصؿ التخطيط الاستراتيجي للؤنشطة 

 مجموعة بوسطف الاستشارية، ونموذج آنسوؼ، وغيرىا. التسويقية، ومنيا نموذج مصفوفة
 وسوؼ نتناوؿ في ىذه الفقرة إستراتيجية المنتج الجديد.

  New – Product Strategyإستراتيجية المنتج الجديد: 
رأينا في فصؿ سابؽ مراحؿ ابتكار المنتجات الجديدة، والآف سوؼ نستعرض إستراتيجية المنتج 

وضع إستراتيجية واضحة لممنتج الجديد مف أجؿ زيادة احتماؿ نجاحو في الجديد. تحتاج الشركة ل
 السوؽ.

وتعد إستراتيجية المنتج الجديد حسب )إيتزؿ وزملبؤه( عبارة عف بياف يقوـ بتحديد الدور الذي 
 مف المتوقع أف يمعبو المنتج الجديد في تحقيؽ أىداؼ الشركة وأىداؼ التسويؽ.

( 3-9جديد باليدؼ الذي تسعى الشركة لتحقيقو. ويوضح الجدوؿ رقـ)تتعمؽ إستراتيجية المنتج ال
 أمثمة عف أىداؼ الشركة واستراتيجيات المنتج الجديد.

 
 

 لعمكة( لإنتاج ا T&J( مزيج خطوط منتجات شركة ) 2-9الجدوؿ )

ات
نتج
 الم

خط
ؽ 
عم

 

 اتساع خط المنتجات
عمكة 
 أطفاؿ

عمكة 
 النساء

عمكة 
 المدخنيف

عمكة مزيؿ 
 رائحة الفـ

عمكة 
 منعشة

عمكة 
 تراثية

 الشجرة انتعاش S out سموؾ أوت سما ورود
  نعناع S mouth ابتياج علب زىور
    ربيع ربا أقمار
    نيساف  شمس
      مراعي
      توـ
      جيري
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 ( إستراتيجيات المنتج الجديد وفقاً لأىداؼ الشركة3-9الجدوؿ )
 أمثمة إستراتيجية المنتج ىدؼ الشركة

الدفاع عف حصة 
 الشركة في السوؽ

إؿ خط تقديـ أصناؼ معينة 
المنتجات الحالي أو تعديؿ المنتج 
 الحالي

 Big New Yorkerبيتزا:
مف   Stuffed Crustبيتزا: 

Pizza Hut 

تقوية سمعة المنتج 
 المبتكر

تقديـ منتج جديد بالفعؿ وليس 
مجرد امتداد أو تطوير لمنتج 
 حالي

آلات التصوير الرقمية التي 
قدمتيا سوني وكانوف  وغيرىما 
 مف الشركات
يُفضّؿ أف تقوـ الشركة بتجييز عدد قميؿ مف المنتجات الجديدة لمسوؽ وتجنب مشكمة وجود 
منتجات كثيرة تحت التطوير، وقد يتـ وضع أولويات لإستراتيجية المنتجات الجديدة لتحديد 

المنتجات المرتقبة التي يجب التركيز عمييا، والمنتجات التي يجب تجاىميا، والمنتجات التي 
 مص منيا نيائياً.يجب التخ

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


