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مفهوم التسويق

منتجBاً • تقBدم  الBتي  المنظمBات  مBن  منظمBة  أيBة  في  إدارة  لأي  ضروريBة  إداريBة  وظيفBة  التسBويق 
ملموساً )سلعة( أو غير ملموس )خدمة(.

إيجBاد • إلى  التسBويق  والحاج�ة يهBدف  احتياجBات ال�وعي  تلبيBة  إلى  يهBدف  كمBا  معBين،  لمنتBج 
المستفيدين، وتقديم ما يحتاجونه بصورة أفضل.

يعد التسويق حلقة الوصل بين المنتجين والمستهلكين )الذين يشBترون المنتجBات ويسBتخدمونها(، •
وبمعنى آخر فإن التسويق يسد الفجوة بين الإنتاج والاستهلاك.

يشمل مفهوم التسويق على استخدام الأساليب التسويقية العلمية الحديثة لتلبية حاجات ورغبBات •
المرغBوب منهBا، وتحديBد  م�تى وكي�ف الزبائن وحصولهم على السلع والخدمات المطلوبة، وإنتBاج 

.الراغبين بهووبالسعر القادرين على دفعه تقدم لهم السلع والخدمات وأين 
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التسويق يحقق عدة منافع هي

المنفعة 
الشكلية

وتتمثBل في هي المنفعة التي تخلق من السلعة عند الانتهاء من أداء وظيفة الإنتاج. 
هيئة السلعة وقابليتها على إشباع حاجات المستهلكين.

المنفعة الزمنية
الطلBب  السBلعة في وقBت قلBة وانخفBاض  تخزيBن  المنفعة التي تخلق من عملية  هي 

عليها، وإظهارها وقت الطلب عليها.

المنفعة 
المكانية

من خلال عملية النقل عن طريق قيام المنظمة بنقBل السBلع مBن أمBاكن إنتاجهBا إلى 
أماكن استهلاكها.

تعني الحصول على السلعة مع حق استهلاكها بعد دفع ثمنها.منفعة التملك
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ما الفرق بين )الحاجة( و )الرغبة( و )الطلب( في التسويق؟ وكيف 
يستخدم كل منهم في العملية التسويقية؟

الحاجة

هي الاحتياجات الإنسانية •
الأساسية كالهواء والماء 

والغذاء والملبس 
والمأوى.

الجوع هو حاجة مثل •
للطعام، العطش هو حاجة 

للشرب، حاجة التواصل أو 
الوصول لمكان ما، كل 

هذه حاجات.
أيضا تدخل في قائمة •

الاحتياجات الحاجة للترويح 
عن النفس، والتعليم، 

والترفيه...

الرغبة

ة لإشباع هذه • هو ما يريده الإنسان بشكل أكثر دقّ
الحاجات.

حاجBة مثلاً • لسBد  رغبBتي  الخBبز هBو  الخBبز،  تناول  أريد 
الخاصBة  رغبBتي  الشBاي هBو  بالشاي،  أرغب  الطعام، 
أريد هBاتف جBالكسي، جBالكسي هBو  العطش،  لريّ 

اختياري الشخصي لحاجتي للاتصال.
ا: • في أيضً ومسBتهلك  عربيBة  دولBة  في  مسBتهلك 

)نفBس  الغBداء  لتنBاول وجبBة  يحتاج  أمريكا، كلاهما 
الحاجة وهي الغذاء(، ولكن ما يرغب به المستهلك 
فيمBا  الأمBريكي  المسBتهلك  عBن  يختلBف  العBربي 

يتناول للغداء.
المجتمع الذي نعيش فيه يساهم بشكل كبير في •

صياغة الرغبات.

الطلب

شراء • الإنسBان  يرغBب  أن  هBو 
مBع  ويطلبBه،  محBدد"  "منتBج 
شرائBه  عBلى  القBدرة  وجBود 

والرغبة بذلك.
العديد من الناس يريدون •

سيارة فخمة، ولكن عدد 
قليل قادرون على شراء 

واحدة.
قيBاس • الشركBات  عBلى  يجBب 

النBاس  مBن  كBم  فقBط  -ليس 
يريدون منتجاتها- ولكن أيضاً 
مسBBتعد  هBBؤلاء  مBBن  كBBم 

وقادر على الشراء.
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ما الفرق بين )الحاجة( و )الرغبة( و )الطلب( في التسويق؟ وكيف 
يستخدم كل منهم في العملية التسويقية؟

الحاجات تكون ثابتة في العموم، لكن الرغبات تختلف من شخص لآخر ومن ثقافة لأخرى.

وهذا يفسّر الأشكال والأحجام والأصناف لنفس أنواع المنتجات في الأسواق.

تتوجBه  إمBا  فBهي  منتجاتهBا،  عBلى  الطلBب  لتزيBد  والرغبBات  الحاجBات  أوتBار  عBلى  الشركات  وتلعب 
ية للرغبات المختلفة، أو أنها تتوجBه لمBا  لجمهور لديه حاجة ما وتسدّها بمختلف الأصناف الملبّ
يعجب الناس ويرغبون به اليوم بغض النظر عن حاجتهم الحقيقية له، أو قد تخلق لديهم حاجات 

وهمية ورغبات وهمية أيضاً.
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لماذا أهتم بمعرفة ما هي الحاجة، والرغبة أو الطلب في المنشأة؟

الحاجة كما عرفنا موجودة مسبقاً لا تحتاج لأية تسويق أو دعاية.

هدفك هو وصول المستهلك إلى مرحلة المطالبة بما يقدمه منتجك له.

. ولكن لفعل ذلك لابد أن تصنع الرغبة لديه أولاً

للمستهلكين.تحفيز الرغبة لذا مهمة التسويق هي 
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مفهوم التسويق

عبارة عن عملية اجتماعية يحصل بموجبها الأفراد والجماعات على ما يحتاجون إليBه أو التسويق: •
ما يرغبون فيه، من خلال تبادل المنتجات والمنافع مع الآخرين.

ويعد نشاط التسويق من الأنشطة المهمة في المنظمات الصناعية والتجارية بوجه عام.•

بمثابBة • التسويقي هBو  البيئ�ةفالنشاط  المنظم�ة ع�لى  تط�ل م�ن خلاله�ا  ال�تي  ، وهي الناف�ذة 
بمراقبة ما يحدث في البيئة الخارجية المحيطة م�ن عوام�ل الجهة الأولى والرئيسة التي تقوم 
وتقدير حجم المبيعات ، وحجم المنافسة، تغير الأذواقمثل: أو متغيرات مؤثرة في نشاطها 

.أو الطلب المتوقع على سلع وخدمات المنظمة

فنشاط التسويق ومن خلال مراقبته ومتابعته لحركة هBذه العوامBل البيئيBة يBوفر المعلومBات أو •
بنBاء خططهBا وقراراتهBا،  التغذية العكسية المرتدة التي تسBاعد الإدارات الأخBرى في المنظمBة في 

وبالتالي بناء خطة المنظمة الكلية.
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مفهوم التسويق

التسويق • رَّف  عَ إلى يُ ج  تِ نْ المُ مBن  والخBدمات  السBلع  تBدفق  توجBه  الBتي  الأنشBطة  تلBك  ه  أنَّ عBلى 
المستهلك بقصد إشباع احتياجاته، وتحقيق أهداف المنظمة، أو هو ذلك النشاط الإنساني الذي 
يهدف إلى إشباع رغبات واحتياجات المستهلك النهائي أو الصناعي من خلال عمليات تبادليBة بBين 

تِج والمستهلك. نْ المُ

بأنَّه تلك العملية الاجتماعية التي يستطيع الأفBراد مBن خلالهBا تحقيBق ويعرف كوتلر التسويق •
كما أضاف رغباتهم والحصول على احتياجاتهم، عبر خلق وتبادل المنتجات والقيمة المقابلة لها. 

.تلبية الاحتياجات البشرية بشكل يحقق الربحكوتلر أنَّ من أفضل تعريفات التسويق هو 

 عامBاً. درس فليBب كBوتلر في كليBة كيلBوغ لBلإدارة، 50يُطلق عليه تلاميذه بأنه الأب الروحي للتسويق الحديث لأكBثر مBن 
جامعة نورث وسترن، إيفانستون، إلينوي.

كتابه الشهير “إدارة التسويق” هو الكتاب الأكثر استخداماً في مجال التسويق حول العالم.
م كوتلر التعريف الأقصر والأكثر شمولية للتسويق عندما قال: التسويق هو “تلبية الاحتياجBات بشBكل مربBح” في  لقد قدّ

( لفيليب كBوتلركتابه:  الذاتية  السيرة  التسويق:  المفكريBن مغامراتي في  أوائBل  الBذي جمBع قصصBاً عBن سBنواته كأحBد   ،)
العالميين في التسويق.

فيليب كوتلر:
 1931 مايو 27مواليد 

في شيكاغو. بروفيسور 
في التسويق الدولي. 

أنجز درجة الماجستير من 
جامعة شيكاغو 

والدكتوراه من معهد 
ماستشوتس للتقنية، 

وكان كلاهما في 
الاقتصاد، ثم درس 
الرياضيات والعلوم 

السلوكية.
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مفهوم التسويق

إن ما تقدم هو توضيح لأهمية التسويق على مستوى المنظمة، أما على المستوى الإقليمي، فيلعBب •
التسويق دوراً كبيراً وبارزاً في تحقيق أهداف النمو والازدهار الاقتصادي.

فوجود نظام تسويقي جيد ومتكامل ومتقدم في أي بلد يقوم ب�الترويج لمنتجات�ه بش�كل جي�د •
أرباحBاً ومناسب لمصBلحته، ويحقBق  الأخBرى  البلBدان  التجBاري مBع  التبBادل  أنه سيرفع مBن حجBم  ، لا شك 

المجتمBع،  التنميBة الاقتصBادية والرفاهيBة لأبنBاء  بالنتيجBة إلى  يBؤدي  أجنبية صBعبة،  للبلد عملات  ويدخل 
.وبالطبع هذا لا يكون إلا بوجود نشاط إنتاجي جيد يتكامل معه نشاط تسويقي ناجح

ا• ، فالإنتBاج إذن وجود نظام تسويقي متقدم لا يقل أهمية ع�ن وج�ود نظ�ام إنت�اجي متق�دم أيضً
المكثف الذي يسود العالم يحتاج لشبكة متقدمة من الخدمات التسBويقية تكBون قBادرة عBلى تصريBف 

هذا الكم الهائل من السلع والخدمات للأسواق.
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المزايا التي يقدمها التسويق للمجتمع

رضٍ . 1 تتBم بشBكل مُ المساهمة في خلق تنمية حقيقيBة في المجتمBع، والتنميBة الاقتصBادية لا يمكBن أن 
مالم يجرِ ذلك في ظل نظام إداري جيد.

الاستغلال الأمثل للموارد، أي توجيه كل الإمكانات المتاحة لإشباع حاجBات الأفBراد )الزبBائن( دونمBا هBدر . 2
في هذه الإمكانيات.

التوزيع الأمثل للسلع والخدمات، وذلك بناءً على معرفة حقيقة حاجات الأفراد.. 3

النقل الجيد للمعلومات، فنظام التسويق الجيد يجعل الفرد في المجتمع عBلى علBم بالبBدائل المتBوافرة . 4
من المنتجات، وبخصائص كل منها، بحيث يمكنه أن يتخذ القرارات الصحيحة التي تلائم ظروفه.

تشBبع . 5 الBتي  والخBدمات  السBلع  مBن  العديBد  تقBديم  خBلال  مBن  للعمBلاء  المعيشBة  مسBتوى  مBن  الرفBع 
احتياجاتهم بعد التعرف على احتياجاتهم وتطوير السلع الحالية بما يتفق وهذه الاحتياجات.
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 )المنتج، التسعير، الترويج، التوزيع(4Psالمزيج التسويقي 

Marketing Mix

Product Price

Place Promotion

يعرف المزيج التسويقي بأنه:

خليط من الأنشطة الرئيسة التي يتم من خلالها:
دراسة المنتج بما يتناسب مع المستهلك.. 1

ثم دراسة وتحديد السعر المناسب والتنافسي لبيع المنتج.. 2

ثم دراسة الترويج المناسب للمنتج لدى المستهلكين.. 3

ومن ثم توزيع المنتج وإيصاله للمكان وفي الزمان المناسبين . 4
وتحقيBق  بBأعلى مسBتوى،  المسBتهلكين  حاجBات  إشباع  أجل  من 

الربح المناسب.

وهذا الخليـــــط يتكـــــون مــن العناصـــر التقليديــة 
ـج، السعـر، الترويـج، التوزيـع(.4P'sالأربعـة  تَ نْ  )المُ
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Productأولًا: المنتج )السلعة أو الخدمة(: 

أم�ا هو ذلك الكيان المادي الذي يتم إنتاجه لإشباع حاجة أو رغبBة معينBة، المقصود بالسعلة إن •
فهي ذلك الكيان غير الملموس.الخدمة 

بأنBه • يتمثBل  المنتBج  إن  عليه�ا أو  يحص�ل  ال�تي  والمعنوي�ة  المادي�ة  المن�افع  م�ن  مجموع�ة 
من وراء شرائه له، حيث يعمل على إشباع جزء من حاجاته ورغباته.المستهلك 

ولتعدد مفاهيم السلعة يمكن تصنيفها بمفهومها الواسع إلى:•

اس�تهلاكية: . 1 بشرائهBا س�لع  يقBوم  الBذي  النهBائي  المسBتهلك  إلى  تسBويقها  يتBم  الBتي  وهي 
لاستهلاكها أو لاستخدامها في بيته لأغراض الاستهلاك.

؛ بل لاستخدامها في إنتBاج سBلع سلع صناعية: . 2 وهي التي يتم تسويقها لا ليتم استهلاكها مباشرةً
أو خدمات أخرى.
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Product life cycleدورة حياة المنتج: 

PRODUCT LIFE CYCLE

SA
LE

S

TIME

INTRODUCTION GROWTH MATURITY DECLINE

حجBم • حركBة  مراحBل  لمختلBف  تسBجيل  عBن  عبارة  هي 
وحBتى  السBوق  في  تقديمBه  منBذ  مBا،  منتBج  مبيعBات 
حيBاة  دورة  يشBبه  فيمBا  كرهBاً،  أو  طوعBاً  منBه  خروجBه 

الكائن الحي.

دورة حياة المنتج تحتوي على المراحل الرئيسية •
التالية:

مرحلة التقديم..1

مرحلة النمو..2

مرحلة النضج..3

مرحلة الانحدار..4
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دورة حياة المنتج:

Product Life Cycle Stages

Introduction

Researching, developing and then 
launching the product.

Growth

Sales are increasing at their fastest 
rate.

Maturity

Sales are near their highest, however 
the rate of growth is slowing down.

Decline

The final stage of the cycle, sales begin 
to fall.
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Product life cycleدورة حياة المنتج: 

Introduction Growth Maturity Decline

Introduction
Researching, developing and then 
launching the product.

 مرحلة التقديم:.1

السBوق • في  المنتBج  يعBرض  م�رةوفيهBا  معرفBة لأول  ولعBدم   ،
المستهلكين بالمنتج؛ فإن حجم المبيعات المحقق في هذه المرحلة 
منخفض مع انخفاض معدل الأرباح أو انعدامه، وذلBك بسBبب تراكBم 
التكاليف، وارتفاع نفقات الترويج والتوزيع، وأيضاً عدم استقرار صفات 

المنتج، وما إذا كان سوف يلقى نجاحاً.

تتميز هذه المرحلة بقلة عدد المنافسين. وقBد يصBل المنتBج لمرحلBة •
الموت في هذه المرحلة.

المسBتهلك • لتعريBف  المرحلBة  هBذه  في  مهمBاً  دوراً  الBترويج  ويلعBب 
بالمنتج الجديد واستعمالاته وخصائصه وأماكن تواجده.

ينبغي تبني استراتيجية سعرية على أساس التنبؤ الدقيق بالأسواق •
والمنافسين.



إدارة المشاريع الصغيرة والريادية
د.عماد يونس الصوالحي

18

Product life cycleدورة حياة المنتج: 

Introduction Growth Maturity Decline

Growth
Sales are increasing at their fastest 
rate.

 مرحلة النمو:.2
وصول المنتج لهذه المرحلة دليل على أن المنتج آخذ بالارتقاء، حيث •

نتيجBة  لBه  المسBتهلكين  ومعرفBة  وانتشBاره  المنتBج  شBيوع  يبBدأ 
لBذا  التقBديم،  مرحلBة  في  الترويجيBة  منح�نى المجهBودات  يب�دأ 

نتيجBة اقبBال المسBتهلكين المبيعات في الصعود بمعدل سريع 
.يبدأ معدل الأرباح بالارتفاععلى المنتج، وكذلك 

هBذه • الإي�رادات وفي  ت�زداد  التكلفBة المرحل�ة  تنBاقص  بسBبب 
الإجمالية للوحدة المباعة نتيجة زيادة المبيعات.

نجBاح • نتيجBة  المرحلBة،  المنافسBين في هBذه  زيادة في أعداد  يلاحظ 
النمBو  مرحلBة  إلى  ووصBوله  دخ�ول المنتBج  ع�لى  يش�جع  مم�ا 

.منافسين
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Product life cycleدورة حياة المنتج: 

Introduction Growth Maturity Decline

Maturity
Sales are near their highest, however 
the rate of growth is slowing down.

 مرحلة النضج:.3
النضBج • مرحلBة  الارتف�اع في  في  المبيع�ات  منح�نى  ولك�ن يس�تمر 

؛ بسبب قلة المسBتهلكين الجBدد بمعدل أقل من المراحل السابقة
الاسBتقرار  شBكل  المبيعBات  فتتخBذ  ذلBك  بعBد  أمBا  المرحلBة،  هذه  في 

نتيجة لتشبع السوق.

وتعتبر هذه المرحلة أطول مراحل حياة المنتج، كمBا أنهBا تعتBبر أهBم •
في  المنافسBة  وتكBون  التسBويقي،  المزيBج  لعنBاصر  بالنسBبة  المراحل 

هذه المرحلة على أشدها.

هدف رجال التسويق يكون الوصول لهذه المرحلة سريعBاً ومحاولBة •
البقاء فيها لأطول فترة ممكنة.

وفي هذه المرحلة يدرك المستهلك الفروق بBين الأنBواع والعلامBات •
التجارية، وتبدأ بعض الضغوط لتخفيض الأسعار، وتأخذ هوامش الربح 

بالهبوط.

عند نهاية هذه المرحلة تبدأ المنظمة بتخفيض تكاليف الإنتاج •
والتسويق بشكل واضح.
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Product life cycleدورة حياة المنتج: 

Introduction Growth Maturity Decline

Decline
The final stage of the cycle, sales 
begin to fall.

 مرحلة الانحدار:.4
وهي مرحلة حتمية لابد أن تصل إليهBا أغلBب المنتجBات، وفي هBذه المرحلBة •

تبدأ المبيعات بالانخفاض بمعدل سريع، ويبدأ المنافسون بالخروج مBن حلبBة 
المنافسة.

ومن الأسباب المهمة التي تؤدي لوصول المنتج لهذه المرحلة، تغBير أذواق •
المنافسBة  الإنتBاج، وازيBاد  المستهلكين، والتغيرات التي تطرأ على تكنولوجيBا 

الشديدة محلياً ودولياً.

هناك خطورة من الاحتفاظ بكميات كبيرة مBن المخBزون السBلعي في هBذه •
في  جديBدة  تخفيضBات  إحBداث  عBلى  والبBائع  المنتBج  يجBبر  مBا  وهBذا  المرحلBة، 

الجهود التسويقية وخاصة الترويجية منها.

من الاستراتيجيات التي تتبعها بعض المنظمات عند الوصBول لهBذه المرحلBة •
مرحلBة  في  المنتBج  ليصBبح  إليهBا  والBدخول  جديBدة  أسBواق  عBن  البحBث  في 

التقديم، أو تذهب المنظمة لإنهاء المنتج بالامتناع عن انتاجه نهائياً.
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Product strategyاستراتيجيات المنتج: 

 استراتيجية التمييز:.1

من نفBس النBوع، تميز منتجاتها عن المنتجات الأخرى في هذه الاستراتيجية تحاول المنظمة أن •
حيث التمييز يكون عن طريق التصميم، أو العلامة التجارية، أو الغلاف، أو الجودة.

تستخدم هذه الاستراتيجية عندما:•

اشتداد المنافسة مع زيادة في عدد الأسواق المحيطة.. 1

في حال وجود طاقة إنتاجية فائضة.. 2

في حال وجود موارد مالية وبشرية يمكن الاستفادة منها في منتجات جديدة.. 3
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Product strategyاستراتيجيات المنتج: 

 استراتيجية التنويع:.2

، فالتنويع يعني إعطاء الفBرص للاختيBار أمBام لتعميق مزيج المنتجاتوهذا يعني أن المنظمة تسعى •
ا أسواق جديدةالمستهلك، وذلك عن طريق  .تقديم مجموعة من السلع الجديدة ودخولها أيضً

تعتمد هذه الاستراتيجية على البحث والتطوير لإنتاج منتجات جديدة.•

إنتBاج • عBن طريBق  المنتجBات  بعBض  الطلBب عBلى  الهبBوط في  تقليBل مخBاطر  المنتجات عBلى  تنويع  يساعد 
منتجات جديدة باستمرار.
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Product strategyاستراتيجيات المنتج: 

 استراتيجية الانكماش:.3

المنتجBات • إنتBاج  أو تخفيض خطوط  المربح�ةوتعني استبعاد  المنتج�ات غ�ير  ، مBع به�دف إس�قاط 
الاستمرار بإنتاج منتجات مطلوبة في السوق فقط، وذلك لBتركز المنشBأة جهودهBا عBلى المنتجBات 

التي تحقق أرباحاً أعلى.

يتم التعرف على المنتجات التي تحقق أرباح متدنية من خلال التكلفة والمبيعات.•
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Pricingثانيًا: التسعير: 

الBتي يعطيهBا المسBتهلك مبلغ تلك القيم يدفع لقاء السلعة أو الخدمة، أو هو مبلغ نقدي هو •
لقاء حق اقتناء أو استخدام السلعة أو الخدمة.

يعتبر التسعير أحد العناصر المهمة في المزيج التسويقي؛ وذلك أن طبيعة سBعر المنتBج هBو الBذي •
يحدد قيمته التبادلية من وجهة نظر البائع والمشتري.

التسعير • التس�ويقي مرون�ةًيعتبر  المزي�ج  تعBديل من أكثر عن�اصر  المنظمBة تسBتطيع  ؛ وذلBك لأن 
سعرها بسهولة وبسرعة أكثر من بقية العناصر، ولكنه من جهة أخرى يعتبر من القBرارات المهمBة 

بالنسبة للمنظمة لما له من أثر على بقية الأنشطة.

ويمكن أن يأخذ السعر عدة مسميات كلها تعبر عن القيمة المالية للسلعة أو الخدمBة أو الفكBرة، •
الغ�ير  الذي يدفع لقاء استخدام مل�ك  الرس�وم الجامعي�ة مقاب�ل الحص�ول ع�لى أو كالإيجار 

.العمولة مقابل تسهيل عملية التبادل وغيرها، أو الغرامة مقابل المخالفةأو التعليم 
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Pricing strategiesاستراتيجيات التسعير: 

ما بين منطقية العمليات الحسابية وتعقيد سلوكيات البشر تدور عملية تسعير المنتجات.•

يكمن اختيار السعر المناسب في الإجابة على سؤال:•

كيف اختار سعراً ليس مرتفعاً للدرجة التي تؤدي إلى خسارة مبيعات قيّمة، وليس منخفضاً بالدرجة الBتي تBؤدي إلى خسBارة أربBاح 
قيمة؟ ومن هنا تبرز مهمة استراتيجيات التسعير الإجابة عن هذا السؤال.

ما هي استراتيجيات التسعير؟

وهو السعر الذي يعظم الأرب�اح إلى أك�بر م�دى ، استراتيجيات التسعير هي طرق تستخدم لتحديد أفضل سعر للمنتج•
.ممكن مع مراعاة الطلب والسوق

تستند استراتيجيات التسعير إلى العديد من العوامل الداخلية والخارجية معاً.•

بالشرك�ة: • الخاص�ة  الداخلية  العوامل  أمثلة  المسBتهدف، ومكانBة من  والجمهBور  التسBويق،  الإيBرادات، وأهBداف  أهBداف 
الشركة، وسمات المنتج.

مث�ل: • خارجي�ة  عوام�ل  ا  أيضً حس�بانها  في  التس�عير  اس�تراتيجيات  المنافسBين، وتضع  وأسBعار  السBلعة،  عBلى  الطلBب 
والاتجاهات العامة للسوق والاقتصاد.
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Pricing strategiesاستراتيجيات التسعير: 

هل المنتج حساس لتقلبات السعر أم لا؟

مفاهيم أساسية قبل التسعير:

أ. مرونة الطلب السعرية:
.حساس لتقلبات السعر أم لايساعد مفهوم مرونة الطلب السعرية في فهم ما إذا كان المنتج •

حساب كيفية تأثر الطلب على المنتج بالتغييرات في السعر.وتعني مرونة الطلب السعرية •

فهذا يع�ني فإذا استمر المستهلكون في شراء المنتج على الرغم من ارتفاع الأسعار مثل الوقود والعقارات، •
.أن ذلك المنتج غير مرن

ا في على الجهة الأخرى، تتأثر المنتجات المرنة من تقلبات الأسعار، مثل اللحوم والخضروات، • إذ تشهد انخفاضً
.الطلب بمجرد ارتفاع الأسعار
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Pricing strategiesاستراتيجيات التسعير: 

تابع.. مفاهيم أساسية قبل التسعير:

ب. تحليل التسعير
.التعرف على فرص تغيير الأسعار والتحسينات التي يمكن إجرائهابهدف هو تقييم استراتيجية التسعير الحالية تحليل التسعير •

ياً للتسعير كل عام أو أقل من عBام • لا يقتصر تحليل التسعير إبان إطلاق منتج جديد أو اجراء اختبار تسويقي، بل من الحكمة أن تجري تحليلاً دور
لتقييم أسعارك مقارنة بأسعار المنافسين، ولاكتشاف توقعات المستهلكين.

يمثل تحليل التسعير في هذه الحالات إجراءً وقائياً لحماية الشركة من حBدوث تBدهور في المبيعBات والأربBاح، وفي كBل الحBالات يمثBل ضرورة •
لاختيار استراتيجية تسعير جديدة أفضل.

يمكن إجراء تحليل التسعير استنادًا إلى الخطوات التالية:
تحديد التكلفة الفعلية للمنتج.•

فهم كيفية استجابة السوق المستهدف وقاعدة العملاء لهيكل التسعير بما يشمله من سعر وتخفيضات وعروض .. إلخ.•

تحليل أسعار المنافسين.•

فحص القيود القانونية والأخلاقية التي قد تؤثر على التكلفة والسعر.•
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Pricing strategiesاستراتيجيات التسعير: 

سنتعرف الآن على مجموعة من أبرز استراتيجيات التسعير.
مBن  أكBثر  بBين  المBزج  يمكBن  بBل  بمفردهBا،  واحBدة  اسBتراتيجية  تسBتخدم  أن  يBاً  ضرور ليBس  للتنويBه 

استراتيجية لتحديد أسعار منتجاتك.

. التسعير على أساس التكلفة:1
التسعير على أساس التكلفة هي أسهل استراتيجية تسعير من الممكن تطبيقها.

إذ تعني باختصار حساب تكلفة إنتاج المنتج ثم زيادة نسبة مئوية ثابتة على التكاليف للوصBول إلى 
السعر النهائي.
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Pricing strategiesاستراتيجيات التسعير: 

على سبيل لحساب النسبة المئوية الثابتة يجب أن تحدد الشركة العائد المستهدف الذي تريد تحقيقه. 
المثال:

لنفترض أن شركة إنتاج القمصان بدأت للتو نشاطها للبيع عبر الإنترنت، وتريد حساب سعر بيع القميBص، 
ستتم عملية التسعير عبر الخطوات الأربعة التالية:

التكاليف الثابتة )لا تعتمد على عدد الوحدات المنتجة( + التكاليف المتغيرةالتكلفة الإجمالية= . 1
التكلفة الإجمالية ÷ عدد الوحداتتكلفة الوحدة= . 2
الوحBدة الزي�ادة= . 3 مقبBولاً xتكلفBة  عائBداً  تحقBق  بحيBث  النسBبة  هBذه  )تحBدد  الثابتBة  الزيBادة  نسBبة   

للشركة(
تكلفة الوحدة + الزيادةسعر البيع النهائي= . 4
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Pricing strategiesاستراتيجيات التسعير: 

. التسعير على أساس التكلفة:1تابع.. 

تعتمد أنشطة البيع بالتجزئة كالبقالات والملابس على هذا النوع من استراتيجيات التسعير.•

في • تغBيرات  تحBدث  لBم  إذا  يحققBه  الBذي  العائBد  بثبBات  التكلفBة”  عBلى  “زيBادة  التسBعير  اسBتراتيجية  تتمBيز 
التكلفة، ويحتاج إلى إعداد تقديرات دقيقة وشاملة للتكاليف، ومراعاة مرونة الطلب السعرية.

التكلفBة حBلاً مناسBباً • التسعير على أساس  عن�دما تحت�اج الشرك�ة إلى تموي�ل قص�ير تكون استراتيجية 
لبدء تحقيق الأرباح.وتجاوز نقطة التعادل ، ويشيع استخدامها لضمان تغطية الإيرادات التكاليف الأجل

إهمالها لظروف السوق والعوامل الخارجية مثل الطلب يعيب هذه الاستراتيجية على الجهة الأخرى، •
وأسعار المنافسين ورأي العملاء بشأن فعالية المنتج، ولا تضمن بالفعل أن العملاء سيشترون المنتBج 

بالسعر الذي تم تحديده.
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Pricing strategiesاستراتيجيات التسعير: 

 تخفيض السعر بمرور الوقت: )استراتيجية كشط السوق( )السعر المرتفع(:.2
يطلق على هذه الاستراتيجية أيضا اسم “استراتيجية الكشط” إذ تعBني كشBط )خفBض( طبقBات متتاليBة مBن 

السعر مع مرور الوقت.

كيف يحدث ذلك؟ تستخدم استراتيجية التسعير “الكشBط” عنBدما تطلBق الشركBة منتجBاً للمBرة الأولى وتضBع 
سعراً مبدئياً أعلى ما يكون للعملاء الأوائل، لتعويض تكاليفها الكبيرة سريعاً قبل دخول منافسة جديدة.

المنت�ج لج�ذب قاع�دة عم�لاء ج�دد أك�ثر  المنافسين تخفض الشرك�ة س�عر  المزيد من  بمجرد انضمام 
ا بالشراء بسعر أقل.  أبرز الأمثلة على اسBتخدام هBذه الاسBتراتيجية شركBة اهتمامً  الBتي تطلBق Appleمن 

 بأسعار باهظة في البداية لتغطية تكاليف تطوير المنتج الجديد.iPhoneأجهزة 

إذا كانت شركتك تتمتع بعلامة تجارية مرموقة، ستساعد هذه الاستراتيجية في الحفاظ على صورة العلامة 
التجارية وجذب العملاء الأوفياء الحريصين على أن يكونوا أول من يتمتع بتجربة المنتج الجديد حصرياً.
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Pricing strategiesاستراتيجيات التسعير: 

. تخفيض السعر بمرور الوقت: )استراتيجية كشط السوق( )السعر المرتفع(:2تابع.. 

لكن قبل أن تفكر في تبني استراتيجية “الكش�ط” م�ن المه�م أن تعل�م أنه�ا مفي�دة 
في سياقات معينة فقط:

المنتBج بسBعر . 1 الBذين سيشBترون  المحتملBين  المشBترين  الشركة وجود عBدد كBاف مBن  عندما تضمن 
مرتفع.

عند الاطمئنان إلى أن السعر الباهظ لن يقلده المنافسون.. 2

يجب أيضاً أن يكون خفض السعر ذا تأثير ضئيل على الأرباح.. 3

وأخيراً لابد أن يتميز المنتج بمزايا حصرية وجودة مرتفعة.. 4
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Pricing strategiesاستراتيجيات التسعير: 

إذ تضBع الشركBات سBعراً  التكنولوجيBا،  السBعر في سBوق  اللجوء إلى استراتيجية كشBط  يسود 
مرتفعاً خلال المرحلة الأولى من دورة حياة المنتج، فمثلاً انخفض سBعر جهBاز الألعBاب بBلاي 

إنتاجBه بعBد ظهBور أجهBزة ألعBاب أخBرى 3ستيشن  الثلث على مدار عدة أعوام منذ بدايBة   إلى 
.Wii و Xbox 360منافسة 

تغيBيرات كبBيرة في  إحBداث  السعر عBلى مBدى زمBنى طويBل مBع  ينبغي خفض  ثانية  ناحية  من 
انتظBار  الBشراء وعBدم  بBالغبن والنBدم عBلى اسBتعجال  المنتج، بحيث لا يشعر المشترين الأوائل 
خفض السعر بدرجة كبيرة، إذ تتسبب هذه المشاعر السلبية في غضب المشترين الأوائل حيال 

العلامة التجارية والشركة ككل.
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Pricing strategiesاستراتيجيات التسعير: 

 اختراق السوق: )السعر المنخفض(.3
البدايBة بسBعر  المنتBج في  الBتي تعBني تسBعير  تأتي اسBتراتيجية “الاخBتراق”،  التسعير “الكشط”  النقيض من استراتيجية  على 

منخفض للحصول على حصة سوقية كبيرة سريعاً.

تبني الاستراتيجية قوتها على أساس تحول العملاء إلى شراء المنتج الجديد بسبب سعره المنخفض.

غالبًا ما يرتبط اللجوء إلى هذا النوع من استراتيجيات التسعير بأهداف تسويقية مثل:
توسيع الحصة السوقية واستغلال وفورات الحجم أو الخبرة.. 1

يكون مناسباً في جملة من الظروف المواتية، على رأسها مرونة طلب سعرية عالية للمنتج.. 2

وجود وفورات كبيرة في الحجم.. 3

السوق المستهدف كبير وبه نسبة طلب كافية.. 4

ع مواجهة منافسة شديدة بعد فترة قصيرة من إطلاق المنتج.. 5 توقُ
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Pricing strategiesاستراتيجيات التسعير: 

. اختراق السوق: )السعر المنخفض(3تابع.. 
:من بين المميزات، لاستراتيجية التسعير بالاختراق مميزات وعيوب

مفاجئة المنافسين بالانتشار السريع بحيث لا يتاح وقت أمامهم للرد.. 1

الآخريBن . 2 توصBية  تشBجعهم عBلى  الأوائBل  العمBلاء  لBدى شريحBة  إيجابيBاً  أولياً  انطباعاً  تصنع 
بالمنتج.

كذلك يفرض السعر المنخفض ضغوطاً للسيطرة عBلى التكBاليف ممBا يBؤدي إلى خفضBها . 3
من البداية وتزداد كفاءة استخدام الموارد.

يغلق الاختراق الباب أمام دخول منافس جديد للسوق.. 4
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Pricing strategiesاستراتيجيات التسعير: 

تضع توقعBات طويلBة الأجBل وصBورة على الناحية الأخرى، يعيب هذه الاستراتيجية أنها: 
ذهنية مستقرة عن المنتج يصعب في ظلها رفع السعر لاحقاً.

بالفع�ل ش�هدت إح�دى أش�كال اس�تراتيجية الاخ�تراق إذا سبق لك شراء طابعة  ف�أنت 
شرك�ات  في  ع�المي  تكتي�ك  يش�يع  إذ  أخ�رى،  بطريق�ة  الس�ابق  العي�ب  يت�دارك  ال�ذي 
ا نص�ف ممتلئ�ة- يكل�ف  الطابعات وهو عرض الطابعة بسعر منخفض مع حبارات -غالبً
ا  استبدال الواحدة منها ما يقرب من نصف ثمن الطابعة، وبالتالي تحقق الشركة أرباحً

من الحبارات أكثر مما تجنيه من بيع الطابعة نفسها.
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Pricing strategiesاستراتيجيات التسعير: 

Freemium فريميوم .4
Freemium هي مزيج بين كلمتي مجاني Free وكلمة ممتاز Premium.

 تعني أن تقدم الشركة نسخة أساسBية مجانيBة مBن منتجاتهBا Freemiumاستراتيجية التسعير 
بهدف تشجيع المستخدمين على شراء النسخة الكاملة أو الترقية للحصول عBلى المزيBد مBن 

المزايا.

الBبرامج  مBن  المجانيBة  التجريبيBة  الإصBدارات  لأن  البرمجيBات،  شركBات  في  اسBتخدامها  يشBيع 
والعضويات المحدودة تقدم نظرة خاطفة عن المزايا الكاملة للبرنامج، كما أنهBا تبBني الثقBة 

مع العميل المحتمل قبل الشراء، كذلك لأن تكلفة توزيع المنتج تكون زهيدة للغاية.
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Pricing strategiesاستراتيجيات التسعير: 

التسBعير، مثBل  النBوع مBن نمBاذج  التسويقية تكون أكثر فعاليBة في هBذا  بعض الاستراتيجيات 
.SEOالتسويق بالعمولة، وتحسين محركات البحث 

من المهم أن تتسق أسعار المنتج مع قيمته المتصورة في ذهن العميل، وألا يشكل 
المث�ال  ا للشراء. ع�لى س�بيل  ا كبيرً إصBداراً التسعير عائقً الشركBة  تقBدم  أن  ليBس منطقيBاً 
 دولار للانتقال إلى الإصدار المدفوع، 100مجانياً من برنامجها، وتطلب من المستخدمين دفع 

بل ينبغي أن يكون نمو الأسعار تدريجياً مع توفير المزيد من المزايا والخصائص للعملاء.
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Pricing strategiesاستراتيجيات التسعير: 

Freemium. فريميوم 4تابع.. 
، إذ تتيح الشركة تنزيل اللعبة مجاناً فيما تعتمBد عBلى Freemiumتستخدم استراتيجية التسعير   شركات الألعاب أيضاً

طرق أخرى للحصول على إيرادات، مثل الأدوات والملابس الإضافية التي يستطيع اللاعبون شرائها لتحسBين الأداء 
أو الظهور بمظهر مميز.

لأنها تعتبر أحد أشBكال “الBدفع مقابBل الربBح” إذ تعBلي لاقت هذه الاستراتيجية نقدًا من اللاعبين والمراقبين 
من شأن اللاعب الذي يدفع على حساب اللاعب صاحب المهارة العالية.

، على سبيل المثال:Freemiumتوجد العديد من أشكال نموذج التسعير 
مثل مكالمات الفيديو الجماعية في برامج الدردشة، والعنBاصر الممBيزة في الألعBاب الBتي الميزات الإضافية: . 1

، أو قد يستغرق شرائها من رصيد اللعبة مBدة طويلBة للغايBة، لكBن شراؤهBا مقابBل  يستحيل الحصول عليها مجاناً
أموال حقيقية سيجعلها متوفرة على الفور.
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Pricing strategiesاستراتيجيات التسعير: 

 15على سبيل المثال تقتصر السعة التخزينية المجانية لخدمة جوجل للتخزين السحابي “جوجل درايف” عBلى السعة الإضافية: . 2
جيجابايت، ويتطلب زيادة السعة التخزينية الاشتراك المدفوع في الخدمة.

تتيح بعض التطبيقات نسخة مجانية لغرض الاستخدام الشخصي فقBط، وأحيانBاً مBا تقBدم شركBات برامBج ترخيص الاستخدام: . 3
كاملة المزايا مجاناً للطلاب فقط.

المسBتويات، مدة الاستخدام المحدودة: . 4 أو  بBاللعب لعBدد محBدود مBن الأدوار  المجانيBة للمسBتخدم  تسمح معظم الألعBاب 
ويتطلب استمرار اللعب دفع رسوم.

يُحBرم المسBتخدمون الدعم الفني: . 5 الباقBات المدفوعBة، فيمBا  المتواصBل إلا للمشBترين في  الفBني  الBدعم  تتوفر خدمة  قد لا 
المجانيون من الحصول على هذه الخدمة.
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Pricing strategiesاستراتيجيات التسعير: 

 التسعير على أساس القيمة:.5
على النقيض من التسعير على أساس التكلفة، يحدد التسعير على أساس القيمة، 

وتحدد الأسعار وفقاً للقيمة المقدرة للمنتج وليس وفقاً لتكلفة المنتج.

القيمة  للعمBلاء مBن وراء تعني  إثباتهBا وتقBديمها  التي يمكن للشركBة  الفوائد 
الدقيقة لتصنيعه.  التكلفة  ، قBد يكBون سBعر على س�بيل المث�الالمنتج بدلاً من 

الأفكBار  عBلى  ويعتمBد  والBدهانات،  القمBاش  سBعر  مBن  بكثBير  أكBثر  الفنية  اللوحة 
والمشاعر التي تعكسها اللوحة أو الفنان المعروف الذي رسمها.
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Pricing strategiesاستراتيجيات التسعير: 

يتطلب تنفيذ الاستراتيجية الكثير من الإعداد، تبدأ بمعرفة الجمهBور المسBتهدف وأهدافBه 
هي  “مBا  مثBل  مهمBة  أسBئلة  عBن  والإجابBة  الأهBداف  هBذه  لتحقيBق  المطلوبBة  والقيمBة 
المنتBج تسBاعد  القيمة؟” و”كيف نحدد القيمة؟”، ثم تقديم القيمة عBلى شBكل فوائBد في 

في تحقيق أهداف العميل، على أن تمنح هذه الفوائد ميزة تنافسية مقارنة بالآخرين.

يحتاج التسعير على أساس القيمة إلى إدارة مخصصة لعملية التسويق تقنBع الجمهBور بBأن 
المبيعBات  فBرق  تثقيBف  إلى  بالإضBافة  يBبرره،  مBا  لBه  وأن سBعره  عاديBة،  ليس سBلعة  المنتج 

وخدمة العملاء عن رؤية الشركة للقيمة التي تقدمها للعملاء.
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Pricing strategiesاستراتيجيات التسعير: 

 تسعير الحزمة.6
تسعير الحزمة هو تجميع منتجين أو أكثر معاً وبيعهما بسعر مستقل أقل من مجمBوع 
الاثنين إذا بيعا على انفراد. تُستخدم هذه الاستراتيجية مBن اسBتراتيجيات التسBعير بكBثرة 
البBائع  يسBتهدف  إذ  والقمصBان،  الجBوارب  مثBل  والملابBس  كالبقالBة  التجزئBة  تجBارة  في 
إنشاء قيمة متصورة أعلى بتكلفة أقل مما يؤدي في نهاية المطاف إلى زيBادة كبBيرة 
في المبيعات. أثبتت الكثير من الشواهد فعالية هذه الاسBتراتيجية، عBلى سBبيل المثBال 
ارتفاع مبيعات أجهزة الألعاب عندما يرافقها أسطوانات اللعب، وزيBادة عBدد اشBتراكات 

الصحف إذا ما اقترن الاشتراك في النسخة الورقية والإلكترونية معاً
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Pricing strategiesاستراتيجيات التسعير: 

العامل الحاسم لتحقيق جدوى من تسعير الحزمة هو أن تؤدي إلى زيادة في حجم المبيعات 
لتعادل الانخفاض في سعر البيع. من ناحية أخرى، يمكن للبائع وضع سعر أعلى للمنتBج الBذي 
يباع بمفرده لتحقيق عائد أكبر، على سبيل المثال إذا كنت تبيع الشامبو والبلسم معBاً مقابBل 

 دولار لكل منهما.7 و 8 دولار، فيمكنك بيعهما بشكل منفصل بأسعار 12
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Pricing strategiesاستراتيجيات التسعير: 

 التسعير المنافس.7
استراتيجية التسعير المنافس للمنتجات مفيدة فقط في حال المنتجات الشائعة والتي يوجد فيها الكثير من 
الحBل الوحيBد لجBذب واسBتقطاب  بالمواصفات والكفاءة نفسها، عنBدها  الذين يصنعون المنتج  المنافسين 

العملاء وكسب حصة سوقية كبيرة هو عبر طرح أسعار منافسة.

إلى أو إم�ا إلى تقلي�ص ه�امش الرب�ح الخ�اص ب�ك من أجل تقديم سعر أقل من منافسيك، فأنت بحاجBة 
الكب�ير المبيع�ات  ع�دد  التص�نيع والاعتم�اد ع�لى  تكاليف  الحBالتين سBتحتاج إلى حصBة تقليل  كلتBا  ، وفي 

سوقية كبيرة للبقاء والاستمرار في سوق المنافسة، وهذا ما تؤمنه استراتيجية التسعير المنافس.

: جذب عدد أكبر من العملاء والحصول على حصة سوقية أكبر.الإيجابيات

تحتاج إلى أن يكون متجرك كبيراً وذو قدرة مالية قويّة لكي تستطيع تقليص تكاليف التصBنيع، أو السلبيات: 
خفض تكاليف شراء المنتجات من المصنّع عبر شراء كميات كبيرة من المنتجات والحصول على أسعار جيدة.
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Pricing strategiesاستراتيجيات التسعير: 

 التسعير الديناميكي.8
التسعير الديناميكي أو التسعير على أساس الطلب، وهو وضع أسعار مرنBة للمنتجBات أو الخBدمات حسBب عوامBل 

عديدة متغيرة مثل: أسعار المنافسين والعرض والطلب.. إلخ.
أسBاس  التسBعير عBلى  مثBل  يمكBن دمجهBا جميعBاً،  اسBتراتيجيات عديBدة  باسBتخدام  الديناميكي  التسعير  تنفيذ  يتم 
التكلفة والتسعير على أساس القيمة وتسعير الحزمة التي سبق الإشارة لهم، والتسعير المنBافس )التسBعير عBلى 

أساس المنافسة(.
ويشيع هذا النوع من استراتيجيات التسعير في العديد من القطاعات، إذ تتخذ كل منها نهجاً مختلفاً قليلاً للتسعير 

تجارة التجزئة عبر الإنترنتالديناميكي بناء على احتياجاتها وحجم الطلب على المنتج، على سبيل المثال: 
الزيBارات  وعBدد  والBوقت  للمنافسBين  وفقBاً  المنتجBات  أسBعار  الإنBترنت  عBبر  التجزئBة  تجBارة  مواقBع  ومع�دلات تغيّر 

العوامBل في سBوق سريBع التحويل  آليBة فعالBة لإدارة هBذه  الBديناميكي  إذ يمنحها لتسBعير  المبيعات،  وأهداف 
الخطى مستعينة في ذلك ببرامج متخصصة. وتستخدم هذه الطريقة في جميBع الفئBات بمBا في ذلBك مسBتلزمات 

الرياضة والجمال والملابس والأجهزة الكهربائية والسلع الاستهلاكية ..إلخ.
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Pricing strategiesاستراتيجيات التسعير: 

ثال: "زائBر شBاهد موقBع تجBارة إلكترونيBة فقBرر  Conversion:"التحويل"  ار إلى زبائن، على سبيل المِ هو تحويل الزوّ
ل الزائر العادي إلى زبون للموقع، وهذا من نوعية التحويلات القوية، وهنBاك نBوع  عين" فهنا قد تحوّ نتج مُ اء مُ شِر
يُصBبح زبونBاً، مثBل  به زبBون أو احتماليBة أن  آخر من التحويلات وهو التحويل المتوسط، وهو أن يتحBول الزائBر إلى شِ

الاشتراك في القائمة البريدية وليس فقط قراءة المحتوى أو تصفح الموقع بشكل عابر.
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Promotionثالثًا: الترويج 

ال�ترويج  الشركBة يع�رف  بهBا  تقBوم  الBتي  الأنشBطة  مBن  مجموعBة  المس�تهلك بأنBه  لإم�داد 
أو فك�رة معين�ة أو خدم�ة  الخاصة بس�لعة  المزايا  بهBا بالمعلومات عن  وإثBارة اهتمامBه   ،

وإقناعه بقدرتها على إشباع احتياجاته بدرجة أفضل من غيرها من المنتجات.

وبصورة عامة، الترويج عبارة عن عملية اتصال مبرمجة وهادفة ترمي لإظهار المنشBأة بصBورة 
العمليBة  مراحBل  مختلBف  عBبر  معهBا  التعامBل  يجBري  الBتي  الأطBراف  مختلBف  لBدى  مقنعBة 

التسويقية.

عليك الاستفادة من الترويج في:
ابدأ في جعل جمهورك المستهدف على دراية بعلامتBك التجاريBة، ويجBب عليBك بناء الوعي: . 1

أولاً تحديد ملف تعريف الأشخاص الذين تريد الوصول إليهم.
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Promotionثالثًا: الترويج 

الناس مهتم�ين: . 2 واجعBل جعل  الاهتمBام حولBه،  بإثBارة  قBم  الحصBول عBلى منتجBك،  بمجBرد 
الناس مفتونين ومهتمين أثناء تمييز علامتك التجارية عن المنافسين.

في هذه الخطوة من مسار التحويل، سيبدأ الأشخاص في الارتباط إنشاء طلب على المنتج: . 3
عاطفياً بمنتجك من خلال رؤية شيء قد يفيدهم.

4 . : إج�راءً يتخ�ذون  العم�لاء  مBع جع�ل  للتفاعBل  المسBتهدف  لجمهBورك  طريقBة  بإنشBاء  قBم 
أو  الإلكBتروني،  البريBد  رسBائل  أو  موقعBك،  عBلى  إجBراء  اتخBاذ  عBلى  الحBث  زر  ضBع  مثBل:  منتجBك، 

الإعلانات، أو اجذبهم بعرض لا يقاوم.
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عناصر المزيج الترويجي:

 الإعلان:.1

الإعلان هو وسيلة الاتصال التي تقوم بها الشركة للوصول إلى شريحة كبيره من الجمهور.•

الراديBو • مثBل  معBين،  أجBر  وبمقابBل  للغBير  مملوكBة  نBشر  وسBائل  عBلى  وتنBشر  الإعلانيBة  المادة  تُعد 
أو عBلى  المعلBن،  والتلفزيون والصحف والملصقات الإعلانية والانترنت، مBع الإعBلان عBن شخصBية 

مواقع مملوكة للمنظمة نفسها.

الهدف من الإعلان هو نشر التوعية بين المستهلكين، وتركيز الانطباع لدى قBارئ الإعBلان وتوجيBه •
انتباهه إلى سلعة أو خدمة معينة، وتغيير تفضيل المستهلكين من الماركات المنافسة إلى ماركة 

المنظمة التي يتم الإعلان عنها.
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عناصر المزيج الترويجي:

 البيع الشخصي:.2

ويتضBمن • الترويجيBة،  الأنشBطة  مBن  الشBخصي  النشBاط  ذلBك  هو 
النهBائي وجهBاً لوجBه  العميBل  الBبيع وبBين  رجل  إجراء مقابلة بين 

بغرض تعريفه بالسلعة أو الخدمة.

إمكانية تزويBد العميBل بالمعلومBات من مزايا البيع الشخصي •
مبBاشرة،  العميBل  فعBل  رد  وملاحظBة  المنتBج،  عBن  الكافيBة 

ومعرفة العملاء الجادين للشراء والاهتمام بهم.

تتمثل بزيادة التكاليف بسبب ارتفBاع أما عيوب البيع الشخصي •
 ، البيع، ولأن العملية تسBتغرق وقتBاً طBويلاً أجور وعمولات رجال 

مما يصعب الوصول إلى عدد كبير من العملاء.
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Promotion Strategiesاستراتيجيات الترويج 

 استراتيجية الدفع: )أنت تذهب إلى العميل(.1

إلى العميل عن طريق أية وسيلة لضBمان أن يكBون مباشرة تتضمن استراتيجية الدفع الترويجية توصيل المنتج •
العملاء على بينة بعلامتك التجارية عند نقاط الشراء.

ج من خلال قنوات التوزيع )تجار جمله ثم تجار تجزئه( حتى تصل للمستهلك النهائي.• ويتم دفع المنتَ

ج
تِ
مستهلك نهائيتاجر تجزئةتجار جملةمن

تستخدم هذه الاستراتيجية غالبًا مع المنتج�ات الجدي�دة أو المنتج�ات ذات الج�ودة والأس�عار العالي�ة، •
ا استخدام أسلوب البيع الشخصي. ويتم فيها غالبً
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Promotion Strategiesاستراتيجيات الترويج 

 استراتيجية الجذب: )جعل العميل يأتي إليك(.2

وتتضمن استراتيجية الجذب تحفيز العملاء على البحث عن علامتك التجارية.•

تعريفه�م • به�دف  النه�ائيين  المس�تهلكين  ع�لى  الترك�يز  فيه�ا  ويت�م  ال�دفع،  اس�تراتيجية  عك�س  وهي 
إقن�اع  هدف�ه  ال�ذي  الإع�لان  م�ن  المنت�ج  ع�لى  طل�ب  لخل�ق  ق�ديم(  أو  جدي�د  منت�ج  ك�ان  )س�واء  بالمنتج 

المستهلكين بتفوق هذه المنتج عن المنتجات الأخرى المنافسة.

ج
تِ
مستهلك نهائيتاجر تجزئةتجار جملةالمن

تستخدم هذه الاستراتيجية في حالات الس�لع الاس�تهلاكية والس�لع منخفضة الس�عر والرب�ح وح�الات •
السلع بطئيه الدوران.
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ا: التوزيع  Placeرابعً

فيBه، • تُنتBج  الBذي  الBوقت  بنفBس  تُسBتهلك  إنتاجهBا، ولا  أمBاكن  تُسBتهلك في  لا  المنتجات  غالبية 
يتBم اسBتهلاكها مBن قبBل مسBتهلك في  إنتاجهBا  اليابان وبعد سنة من  تُنتج في  فالمنتجات قد 

فلسطين، وهنا يأتي دور التوزيع.

ولكن توزيع السلع يختلف عن توزيع الخدمات في أن العديد من الخدمات تُنتج مكان إنتاجها.•

المكBان التوزيع هو: • ج متBوافر للمسBتهلك مBتى طلبBه، وفي  المنتَ النشاطات التي تجعBل  تلك 
الذي يرغب فيه، من خلال استخدام وسائل مباشرة مملوكة للمنشBأة أو وسBائل غBير مبBاشرة 

من خلال الوسطاء )متاجر التجزئة(.
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ا: التوزيع  Placeرابعً

ا: • أيضً يع�رَّف  أمBاكن كم�ا  إلى  إنتاجهBا  مراكBز  مBن  والخBدمات  السBلع  تBدفق 
استهلاكها من خلال ما يعرف بقنوات التوزيع.

تنفيBذ • مBن  تمكنهBا  الBتي  بالوسBيلة  المنظمBة  تزويBد  عBلى  التوزيBع  دور  ينطBوي 
الأسBواق  إلى  الوصBول  كيفيBة  تحديBد  خBلال  مBن  التسBويقية  اسBتراتيجياتها 

المستهدفة، والوقت المناسب للوصول لهذه الأسواق.

أنBه • في  التوزيBع  أهميBة  لنBا  المكاني�ة وتظهBر  المنفع�ة  عن�صري  يحق�ق 
، لأن توافر المنتج في المكان والزمان المناسبين، يسBاهم في إنجBاح والزمانية

الاستراتيجية التوزيعية ويؤثر على مستوى الأرباح والمبيعات.
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قنوات التوزيع

ج  المنتِ مBن  المنتجBات  نقBل  أو  بتحريBك  الخBاص  النشBاط  لتنظيBم  وسBيلة  هي  التوزيBع  قنBوات 
للمستهلك.

هناك مجموعة وسطاء تتمثل في الوكلاء والسماسرة، إضافةً إلى تجار الجملة وتجار التجزئة.

يشمل نشاط قناة التوزيع ما يلي:
بوسBائله . 1 الBترويج  نشBاط  وممارسBة  المنتجBات،  تبBادل  بعمليBة  يختBص  بعضBها  متعددة  وظائف 

المختلفة للتعريف بالسلعة أو الخدمة، وإجراء الاتصالات لإيجاد مشترين للمنتBج، ومعرفBة مBدى 
إشباعها لرغبات ومتطلبات المستهلكين، وإجراء أي تعديلات في شكل ومواصفات المنتجات.
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قنوات التوزيع

وتخزيBن . 2 نقBل  ويشBمل  الخدميBة،  والأنشBطة  بالوظBائف  يختBص  الوظBائف  مBن  الآخBر  والبعBض 
تنشBأ مBن اسBتخدام  الBتي قBد  المخBاطرة  التوزيع، وتحمBل  اللازم لنشاط قنوات  السلعة، والتمويل 

قنوات توزيع غير ملائمة.
بBأكبر • تكBون ملائمBة  الBتي  التوزيBع  بتصBميم قنBوات  الشركBة  التسBويق في  إدارة  تقوم  أن  يجب 

شكل ممكن لمنتجات الشركة، ثم تقوم باختيار الأعضاء المناسبين للقنوات أو الوسطاء.
يجب أن تقوم الشركة بتدريب وتحفيز موظفي الوسطاء على بيع منتجات الشركة.•
أجBل • القنBاة مBن  الBوقت، وتعBديل  التوزيBع مBع مBرور  أداء قنBاة  بمراقبة  الشركة  تقوم  أن  يجب 

تحسين الأداء، وفي حال ثبت فشل القناة يتم إغلاقها واستبدالها بقناة أخرى.
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E-Marketingالتسويق الإلكتروني 

الواسع في مجBال الاتصBالات وخصوصBاً شBبكة  التطور  في ظل 
الإنترنت، أصبح التسويق الإلكتروني من أهم الضرورات في حياة 
والمجتمعBات  الفلسBطيني  المجتمBع  في  الرياديBة  المنظمBات 
البBشر  الملايBين مBن  أصBبح مئBاتُ  واء، حيBث  العالمية على حدٍ سَ
متصلين بشبكة الإنترنت في جميع أنحاء العBالم، وبالتBالي فقBد 
ومتشBعبة،  كبBيرةٍ  تسBويقيةٍ  قنBاةٍ  إلى  الإنBترنت  شBبكة  تحBولت 
المسBBتخدمة  الأدوات  أفضBBل  الإلكBBتروني  التسBBويق  وأصBBبح 
تحقيBق  مBن  تمكنهBا  للشركBات،  جديBدة  أسBواق  إلى  للولBوج 

أهداف المستثمرين ورجال الأعمال والرياديين.
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E-Marketingالتسويق الإلكتروني 

دُّ التسويق الإلكتروني أحد تطبيقات تكنولوجيا المعلومات الحديثة، وله دورٌ  ويُعَ
يBوفره مBن وظBائفَ  لمBا  نظBراً  البطالBة،  والحBد مBن  الاقتصادية،  التنمية  كبيرٌ في 
الزبBون، وفي  أنَّه يساعد في توفBير الجهBد والBوقت لBدى  ، كما  جديدةٍ ومتعددةٍ
زيBادة  الBترويج والإعBلان، ويسBاعد في  تكBاليف  الناتج عن خفBض  خفض الأسعار 
دُّ أداةً فاعلةً لتفعيل التواصBل الBدائم بBين  الجودة، وسرعة الوصول للزبائن، ويُعَ
الزبون والمنظمة، ولا يتحقق ذلك إلا من خلال جهودٍ تسويقيةٍ إلكترونيةٍ فعالةٍ 
تساعد على تحديد احتياجات المستهلك، وتُسبب زيادةً في المبيعات، يBترتب عليBه 

زيادةً في الربح الذي تسعى المنظمة لتحقيقه.



إدارة المشاريع الصغيرة والريادية
د.عماد يونس الصوالحي

60

E-Marketingالتسويق الإلكتروني 

التسBويقية باسBتخدام يعرف التسويق الإلكتروني  أنَّه ممارسBة الأنشBطة  على 
الوسائل والأدوات التكنولوجية الحديثة، واستخدام شBبكة الإنBترنت بشBكل رئيBس 
المحليBة  الأسBواق  إلى  للوصBول  واسBعاً  مجBالاً  تBوفر  والBتي  تسBويقية،  كقنBاة 
والعالمية، والوصول إلى أكبر قدر من العملاء في أي مكان في العBالم وفي أي 
وقت، والتفاعل المباشر معهم، والسعي وراء رضاهم وولائهم الكامBل، وصBولاً 
، وتحقيق أكبر قBدر مBن المبيعBات  إلى تحقيق أهداف المنظمة بكفاءةٍ وفاعليةٍ

بأقل تكلفة وجهد.
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E-Marketingالتسويق الإلكتروني 

أدى استخدام شبكة الإنترنت كقناة تسويقية إلى تحول شبكة الانترنت إلى سوق إلكتروني يوفر للمنظمات المزايا التالية:

زيادة كفاءة وفاعلية استراتيجيات التسويق..1

خلق فرص تسويقية عديدة..2

تسهيل الوصول إلى القطاع المستهدف من .3
السوق.

تخفيض كلف الإنتاج والتخزين والنقل..4

تحسين الخدمات المقدمة للزبائن..5

زيادة المبيعات..6

زيادة الوصول إلى الأسواق العالمية..7

إتاحة التواصل الفعال بين المنظمة والعملاء .8
والأسواق.

إجراء دراسات بحوث التسويق وسلوك .9
المستهلك.

إنشاء المواقع الإلكترونية للمنظمات لتسويق .10
منتجاتها.
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E-Marketingالتسويق الإلكتروني 

بأنها:وتعرف شبكة الإنترنت )الشبكة الدولية للمعلومات( 

الجغرافيBة، وهي  للحBدود  اعتبBار  الشBبكات والحواسBيب دون  شبكة واسعة الامتداد، وترتبBط بملايBين 
ببعضBها  تتصBل  العBالم،  مBن  مختلفBة  أمBاكن  في  الحواسBيب  مBن  جBداً  كبBيرة  مجموعBات  مBن  مكونة 
باستخدام بروتوكول مشترك، حيث يتم هذا الاتصال رغم اختBلاف نوعيBة هBذه الحواسBيب، أو اختBلاف 

أنظمة التشغيل المنصبة فيها، وذلك بغرض الاتصال فيما بينها، وتبادل المعلومات المخزنة فيها.
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أهداف التسويق الإلكتروني

سهولة الوصول للمستهلك في أي مكان في .1
العالم.

سهولة الحصول على المعلومات، والمقارنة .2
بين المنتجات المنافسة.

الاستغناء عن النفقات التقليدية التي تلزم .3
لإنشاء المتاجر التقليدية.

تخفيض تكلفة المنتجات؛ بسبب الاستغناء عن .4
الإعلان في الوسائل التقليدية مرتفعة الثمن.

زيادة قدرة المنظمة والمستهلك على .5
التفاوض الشرائي.

سهولة في القيام بأنشطة التوزيع والترويج .6
الإلكتروني.

تحسين مستوى أداء المنظمة بشكل عام..7

8.
والعالميBBة،  المحليBBة  الأسBBواق  نطBBاق  زيBBادة 

وزيادة معدل الوصول إلى أكبر عدد ممكن من 
المستهلكين محلياً ودولياً.
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مميزات التسويق الإلكتروني

، (24/7تقديم الخدمات في جميع أيام الأسبوع، وعلى مدار الساعة ). 1
يBتيح  ذلBك  الإنBترنت،  شBبكة  عBلى  للمنظمBة  الإلكBتروني  الموقBع  خBلال  مBن 
الBتي  الخBدمات  إلى  والوصBول  المعلومBات  عBلى  الحصBول  فرصBة  للعميBل 

يريدها بشكل مباشر، ويساعد في اتخاذ قرار الشراء في الوقت الذي يشاء.

تعريفي�ة وص�ور . 2 ج م�ن معلوم�ات  تَ نْ ب�المُ الخاص�ة  المعلومات  إتاحة 
، حيث يسهل التسويق الإلكتروني على المستهلكين إجBراء وأسعار وغيرها

أن  بBدلاً مBن  المنتجات قبBل شرائهBا بشBكل أسرع وأفضBل،  مقارنات لأسعار 
يبذل المستهلكون جهداً ووقتاً عند التجول عبر المحلات التجارية التقليديBة 

لمقارنة الأسعار والمواصفات.

ن إتاحة تكافؤ الفرص التنافسية. 3 كِّ يُمَ التسBويق الإلكBتروني  ، حيBث إنَّ 
الشركات الصغيرة من منافسة الشركات الكبيرة في الوصول إلى الأسواق 
بغBض  العالميBة  الشركBات  للوصBول إلى  للعمBلاء  الفBرص  يتيح  الدولية. كما 

النظر عن أماكن تواجدهم.
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مميزات التسويق الإلكتروني

التسويق الفردي. 4 الواحBد دون تحقيق  للفBرد  التسBويقية  الرسBائل  ، أي عBرض 
وسطاء، مع توفير تشكيلة كبيرة من المنتجات والعلامات التجارية.

انخفاض أسعار السلع والخدمات التي يتم تسويقها ع�بر ش�بكة الإن�ترنت . 5
مقارنةً بالسلع الأخرى التي يتم تسويقها باس�تخدام الكتالوج�ات المرس�لة 

التقليدي�ة المت�اجر  خ�لال  م�ن  أو  التقلي�دي  التسBويق بالبري�د  يحتBاج  فBلا   ،
الإلكتروني إلى وجود متجر مادي، وبالتالي تختفي بعض المصروفات، مثل الإيجBار 
والكهرباء وأجور العمالة، والذي ينعكس في شكل تحقيBق مزايBا تنافسBية عBدة 

وتخفيض الأسعار.

الجغرافي�ة. 6 الح�واجز  ع�لى  الإلك�تروني  التس�ويق  ن يتغل�ب  كِ يُمْ حيBث   ،
داخBل وخBارج  الأسBواق  المتاحBة في  والخBدمات  السBلع  المستهلكين من معرفBة 

حدود الدولة التي يعيشون فيها، وبالتالي توسيع الأسواق التي يتعاملون فيها.
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 مراحل(4مراحل التسويق الإلكتروني )

 مرحلـــة الإعــــداد:.1

السBوق  بدراسBة  البBائع  أو  ج  تِ نْ المُ المرحلة يقوم  في هذه 
وتحديد احتياجات ورغبات العملاء، ليقBوم بعBرض منتجاتBه 
السBوق  المشBترين في  إنتاجها حسBب طلBب  يستطيع  التي 
اللازمBة لهBذه  البيانBات  الدولي، ولتوفير قاعدة  أو  المحلي 

المرحلة من مشترين محتملين وأسواق وموردين.
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 مراحل(4مراحل التسويق الإلكتروني )

 مرحلـــة الاتصال:.2

بينهBا  اتصBال  بBإجراء عمليBات  الشركBات  تقوم  المرحلة  في هذه 
بهBدف  المختلفBة،  الاتصBال  وسBائل  باسBتخدام  عملائهBا  وبBين 

تعريفهم بالمنتجات التي تقدمها.

ولتحقيق ذلك تستخدم الشركات وسائل الترويج الإلكترونية عBبر 
، لتوفير المعلومات  الإنترنت بطريقةٍ واضحةٍ وسهلةٍ ومفهومةٍ
الإنBترنت،  المعروضBة عBبر  المنتجBات  العملاء حBول  يحتاجها  التي 

لمحاولة جذب انتباهم وإقناعهم وحثهم على الشراء.
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 مراحل(4مراحل التسويق الإلكتروني )

 مرحلـــة التبـــادل:.3

العميBل  بBين  والاتفBاق  القبBول  يتBم  المرحلBة  هBذه  وفي 
ثBم  ومBن  الشركBة،  عBرض  لَ  بِ قَ العميBل  أنَّ  أي  والشركBة، 
بالBدفع  يقBوم  ثBم  ومBن  إلكترونيBاً،  بBالشراء  قBراره  يُصBدر 
 ، مثBلاً الائتمBان  بطاقBة  باسBتخدام  الإنBترنت  عBبر  الإلكتروني 
آمنBة  دفBع  طBرق  بتوفBير  الشركBة  تقBوم  أنْ  ضرورة  مBع 

بمصداقيةٍ وسرية.
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 مراحل(4مراحل التسويق الإلكتروني )

 مرحلة ما بعد البيع:.4

دُّ هذه المرحلة من أهم المراحل بالنسبة للشركBات، خاصBةً  وتُعَ
رضBا  إنَّ  حيBث  الشركBات،  بBين  الموجBودة  المنافسBة  ظBل  في 
العميل هو الهدف الأكبر المنشود للشركات، وذلك لاستقطاب 

عملاء جدد والحفاظ على العملاء الحاليين.

وتقوم هذه المرحلة على وجود خدمات دعBم وإسBناد إضBافية 
وسBائل  اسBتخدام  خBلال  مBن  وذلBك  الBبيع،  عمليBة  تنفيBذ  بَعBد 
الحيBة،  الدردشBة  الفBني، منهBا:  الدعم  لتقديم خدمات  إلكترونية 

الرسائل القصيرة، البريد الإلكتروني، والأسئلة المتكررة.
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المزيج التسويقي الإلكتروني

التقليدي من:  التسويقي  المزيج  العنBاصر تسBمى يتكون  التوزيBع، وهBذه  الBترويج،  السBعر،  تَج،  نْ تطBوير عنBاصر 4Psالمُ تBم  ، ولقBد 
المزيج التسويقي الإلكتروني لتصبح كالتالي:

المزيج
التسويقي 
الإلكتروني

المنتج

التسعير

الترويج

التوزيع

أمن المعلومات

خصوصية المعلومات

الموقع الإلكتروني
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أولًا: المنتج:
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أولًا: المنتج:

ج الإلكتروني  تَ نْ تَج الذي المُ نْ ا بشكل كاملهو ذلك المُ ، فهو لا يحتBاج إلى توزيBع مBادي، حيBث يمكن تبادله إلكترونيً
ج عBبر الإنBترنت دون اعتبBار  تَ نْ يمكن إتمام عملية البيع والشراء كاملةً من المنظمة أو من المنزل، ويتBم تBداول هBذا المُ

يمكن شراء برنامج جاهز من شركة ميكروسوفت، وتحميله مباشرةً عBلى جهBاز فعلى سبيل المثال للحدود الجغرافية. 
حاسوب العميل، كما يمكن شراء كتاب إلكتروني أو صورة أو ملف فيديو أو مجلة أو صحيفة أو معلومة.

ولنجاح تداول المنتج عبر الإنترنت، هناك صفات وخصائص يجب أن يتصف بها المنتج هي:
تَج من الانترنت في أي وقت من خلال المواقع الإلكترونية للمنظمات.. 1 نْ توفر إمكانية شراء المُ

توفر نظم الدفع والتسليم الإلكتروني الآمن.. 2

توفر معلومات عن المنتج من حيث المواصفات والأسعار.. 3

تَج، وخاصةً اشتماله على كامل مواصفات الجودة.. 4 نْ توفر الصفات المميزة للمُ
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أولًا: المنتج:

تابع.. الصفات التي يجب أن يتصف بها المنتج لضمان نجاح تداوله عبر الإنترنت:
تَج على الإنBترنت- فBهي إدراك المسBتهلك لمجموعBة . 5 نْ توفر العلامة التجارية -وهي مهمة جداً للمُ

الBتي  الخصBائص  عBن  وتعBبر  منافسBيها،  عBن  ومنتجاتهBا  منظمBة  تمBيز  الBتي  والخBبرات  المعلومات  من 
التجاريBة عBبر شBبكة  الجودة، وبالتBالي فالمنظمBة تسBتخدم العلامBة  تَج من حيث مستوى  نْ المُ يحملها 

تج في الأسواق المستهدفة. نَْ الإنترنت كوسيلة لتثبيت وترسيخ المركز الاستراتيجي للمُ

دَه، فالمنظمBات الBتي تعمBل عBلى إقامBة علاقBات مBع . 6 أثناء عملية الشراء وبَعْ الزبون  خدمات دعم 
زبائنها تضع أفضل موظفيها في دعم الزبائن؛ للإجابة على رسائلهم الإلكترونية، وزيادة رضاهم.

بالمسBتهلك ورغباتBه . 7 الخاصBة  البيانBات  تَج الجديد، من خBلال جمBع  نْ المُ تسريع عملية تصميم وتطوير 
احتياجاتBه مBن  تلبيBة  للعمBل عBلى  الإلكترونيBة،  التسBويقية  الأدوات  باسBتخدام  وأذواقه بصورة سريعة 

تَج وعلامة تجارية. نْ صفات مميزة للمُ
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ثانيًا: التسعير:

الBتي  السBلع والخBدمات والأفكBار  المنتجات مBن  دُّ عملية تسعير  تُعَ
تُعرَض عبر شبكة الإنترنت عمليةً ديناميكيةً مرنةً تتغير يومياً وأحيانBاً 
وفقBاً  تتقلBب  الأسBعار  إنَّ  حيBث  اليBوم،  نفBس  في  مBرة  مBن  أكBثر 
لمتغيرات متعددة مثل: المزايا والفوائد التي تتحقق للمشتري بعد 

تَج. نْ إجراء عملية الشراء، ووفقاً لحجم مبيعات المُ

التسBويق  عنBه في  الإلكBتروني  التسBويق  التسBعير في ظBل  يختلBف 
ظBل  في  منخفضBةً  تكBون  المنتجBات  أسBعار  إنَّ  حيBث  التقليBدي، 
التسويق الإلكتروني، في حين أنَّها تكون مرتفعةً في أغلب الأحيان 

في ظل التسويق التقليدي.

التقليBدي،  التسBويق  استخدام وسائل دفBع ونقBود ورقيBة في  يتم 
بينما تستخدم النقود الإلكترونية والبطاقBات الذكيBة في التسBويق 

الإلكتروني.
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ثانيًا: التسعير:

المBوردين بسBهولة وسرعBة وبتكلفBة  لكBل  المنتجBات  التعرف على أسBعار  المستهلكين  بإمكان  أصبح 
منخفضة، وذلك عن طريق المواقع الإلكترونية الموجودة على شبكة الإنترنت، حيBث يتBوفر عBدد كبBير 
من الموردين ووكلاء التسويق الإلكتروني عبر الإنترنت. تعمل المتاجر الإلكترونية التجارية على تجميBع 
المنتجات والأسعار من مختلف مواقع التسويق الإلكتروني، مما يسBهل عBلى المسBتهلكين التعBرف 

دَه. على الأسعار دون الذهاب إلى كل موقع إلكتروني على حِ

يجب العمل بصورة مركزة ومتواصلة على جمع البيانات عن الأسواق المستهدفة مBن حيBث الأسBعار 
ة للمنتج نفسه، ودراسة واعتماد السعر المنافس الذي يؤدي إلى اسBتمرارية نمBو المنظمBة،  دَّمَ قَ المُ

وزيادة نسبة مبيعاتها، وتعزيز حصتها في السوق، لينعكس ذلك إيجاباً على أرباحها.
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ثالثًا: الترويج:

يعمل الترويج على جذب الزوار إلى الموقع الإلكتروني للمنظمة، ممBا يBؤدي إلى تحفBيز 
عملية الشراء وزيادة ولاء العملاء.

 منها:
ةٍ
 مختلف

قٍ
عدة طر

بِ
تتم عملية الترويج 

تخفيض الأسعار.. 1

إعطاء تخفيضات بنسبٍ معينةٍ عند شراء كميات كبيرة.. 2

يBؤدي إلى شBعور . 3 ذلBك  إنَّ  لتجربتهBا، حيBث  للعمBلاء  إعطاء عيناتٍ مجانيBةٍ 
الزبون الثقة والاطمئنان تجاه عملية الشراء.

إعطاء ضمان ما بعد البيع لمدة معينة.. 4

ولتستطيع منظمات الأعمال الإلكترونية الوصول إلى العم�لاء، هن�اك مجموع�ة 
من الأدوات الأساسية التي تُستخدم في ترويج الأعمال عبر شبكة الإنترنت لإعلام 

العملاء بمنتجات المنظمة وإقناعهم بها ليقوموا بشرائها، منها:



إدارة المشاريع الصغيرة والريادية
د.عماد يونس الصوالحي

77

الأدوات الأساسية التي تُستخدم في ترويج الأعمال عبر شبكة 
الإنترنت:

 الموقع الإلكتروني:.1

فاعلBBةً  وترويجيBBةً  تسBBويقيةً  أداةً  الإلكBBتروني  الموقBBع  يعBBد 
الخBBاص  الإلكBBتروني  الموقBBع  ولكBBن  الإلكترونيBBة.  للأعمBBال 
أداء  في  وينجBح  ينتBشر  كي  ترويBج  إلى  يحتBاج  نفسBه  بالمنظمBة 
وظائفه التسويقية والترويجية ووظائفه الأخرى بصورة فاعلة.
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الأدوات الأساسية التي تُستخدم في ترويج الأعمال عبر شبكة 
الإنترنت:

 محركات البحث:.2

البحBث عBبر  المنتجات من خBلال اسBتخدام محركBات  بالبحث عن  الزبائن  يقوم 
 Yahoo.comشبكة الإنترنت، ومن أشهر محركات البحث على شبكة الإنترنت )

- Google.com.)

الزبائن إلى أهدافهم البحثيBة بإعطBائهم عBدداً كبBيراً  تُوصل  هذه المحركات 
من البدائل المتوفرة )نتائج البحث( ويختار الزبون منها ما يُناسبه ويُلائمه.

ولكي يظهر عنوان المنظمة الإلكتروني في نتائج البحث؛ فإنَّه يتBوجب عBلى 
المشBهورة  البحBث  الإلكBتروني في محركBات  ل موقعهBا  تُسBجِّ أنْ  المنظمة 
للزبBائن،  المتاحBة  والخيBارات  البحBث  نتBائج  أنْ يظهر موقعهBا في  كي تضمن 

وبالتالي يتحقق الترويج الناجح لمنتجاتها.
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الأدوات الأساسية التي تُستخدم في ترويج الأعمال عبر شبكة 
الإنترنت:

 البريد الإلكتروني:.3

يعد البريد الإلكتروني أداةً مهمةً يمكن اسBتخدامها في عمليBة 
التسBBويق  أنشBBطة  لممارسBBة  ومنتجاتهBBا  للمنظمBBة  الBBترويج 

الإلكتروني عبر الإنترنت.

مثBل  المزايBا  مBن  الكثBير  الإلكBتروني  البريBد  عبر  المراسلة  وتحقق 
رسل إليه في أي مكBان في  سرعة وصول الرسالة إلى الطرف المُ

العالم وخلال ثوان.

الرسBالة  إرسBال  ل  رسِ للمُ الإلكBتروني  بالبريBد  المراسBلة  وتBتيح 
الواحدة إلى أكثر من شخص أو منظمة في آن واحد.

ومن مزايا المراسلة بالبريد الإلكتروني أيضاً انخفاض التكلفة، 
دون اعتبار للمسافات الجغرافية.
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الأدوات الأساسية التي تُستخدم في ترويج الأعمال عبر شبكة 
الإنترنت:

 الإعلان الإلكتروني:.4

يتزايد عدد المنظمات التي تعتمد على الإعلان الإلكBتروني كقنBاةٍ ترويجيBةٍ عالميBةٍ 
سBواءٌ  المختلفBة،  وأفكارهBا  وخBدماتها  لسBلعها  والBترويج  الإعلانيBة  حملاتها  لنشر 
أكانت هذه الإعلانات تُعرض في موقع المنظمة نفسها أو في مواقع أخرى عBلى 

شبكة الإنترنت.
وذلك عن طريق أشرطة إعلانية لمنتجات المنظمة يتم وضعها في مواقع الإنترنت 
للضBغط عليهBا  الزبBون  تBدفع  بياناتٍ مختBصرةٍ ومحتBوىً جBذابٍ  تتضمن  المشهورة، 
والدخول إلى موقع المنظمة الإلكتروني، واصطحاب عربة التسوق، وإنجBاز عمليBة 

الشراء مباشرةً من الموقع، وكذلك عبر إعلانات ممولة على مواقع مختلفة.
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الأدوات الأساسية التي تُستخدم في ترويج الأعمال عبر شبكة 
الإنترنت:

يوفر الإعلان الإلكتروني عبر الإنترنت مزايا جديدة وعديدة للمنظمات، 
حيث يتمكن العملاء من التعرف على المنتجات بصورة تفصيلية دون 
أنَّ  كمBا  عرضBه.  تBوقيت  أو  الإعBلان  زمBن  عBلى  قيBد  هنBاك  يكBون  أنْ 
للإعلان الإلكتروني قدرة عالية على استهداف قطاعاتٍ واسعةٍ مBن 
معلومBات  عBلى  والحصBول  العالميBة،  الأسBواق  في  المسBتهلكين 
وتغذية راجعة بصورة سريعة جداً، وبالتالي إجراء التعBديلات السريعBة 

على محتوى نص الرسالة الإعلانية.



إدارة المشاريع الصغيرة والريادية
د.عماد يونس الصوالحي

82

ا: التوزيع: رابعً

يعرف التوزيع بأنَّه مجموعة النشاطات التي تنفذها 
ج متاح للمستهلكين. تَ نْ المنظمة بهدف جعل المُ

ج  تَ نْ هناك اختلاف في أسلوب التوزيع باختلاف صورة وطبيعBة المُ
خBلال  مBن  السBلع  توزيBع  يتBم  حيBث  خدمBة؟(،  أم  سBلعة  هBو  )هBل 
الاعتماد على النظم اللوجستية الداعمBة الموجBودة في الميBدان 
للخBدمات  والتسBليم  والBدفع  الBشراء  عمليBة  تتBم  بينمBا  الواقعي، 

إلكترونياً في عملية تسويقية متكاملة إلكترونياً.

يُساهم التوزيع الإلكتروني عبر الإنترنت في تخفيض قنوات التوزيع 
للمسBتهلك  الخدمBة  أو  السBلعة  إيصBال  عBلى  ويعمBل  التقليديBة، 
تِج إلى المستهلك مباشرة. نْ بالمكان والزمان المناسبين، ومن المُ
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ا: التوزيع: رابعً

ة عبر الإنترنت بأساليب كثيرة منها: بَاعَ ويجري توزيع الخدمات المُ
(مشاهدة بعض الوثائق والبرامج وغيرها)توزيع الخدمات عبر موقع المنظمة البائعة: . 1

وذلك من خلال دخول العميل إلى الخدمة المطلوبة عبر اسم مستخدم وكلمة مرور يحصل عليها من 
. موقع المنظمة البائعة مباشرةً

الإنBترنت مثBل  الإلكBتروني عBلى  الBدفع  أسBاليب  أحBد  باسBتخدام  المطلوبة  الخدمة  ثمن  بدفع  يقوم  ثم 
بطاقات الائتمان.

. توزيع الخدمات بأسلوب التحميل:2
والفيBديو  والصBور  الصBوت  الإلكترونيBة كملفBات  الملفBات  بعBض  )تنزيBل(  بتحميBل  للعميل  السماح  يتم 

والملفات النصية وبعض البرامج، وذلك بعد إتمام عملية الشراء والدفع الإلكتروني.
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ا: التوزيع: رابعً

 التوزيع المختلــط:.3

يجري جزء من التوزيع بصورةٍ إلكترونيةٍ على الإنترنت، والجزء الآخر يكون مادياً في العBالم الBواقعي خBارج •
عالم الإنترنت.

ومثال ذلك شراء خدمة المبيت في فندق ما، فإنَّ عملية التسليم عBلى شBبكة الإنBترنت تكBون لجBزء مBن •
ه يجBري اسBتلامها في  العملية وهي )خدمة الحجز والدفع(، أما استلام خدمBة المBبيت في الفنBدق فإنَّ

العالم الواقعي، ومثال ذلك أيضاً حجز تذاكر السفر إلكترونياً، والعديد من الخدمات المشابهة.

. استخدام البريد الإلكتروني في التوزيع:4
، إذ إنَّ الكثير من الخدمات الإلكترونية الBتي تُبBاع  يستخدم البريد الإلكتروني في عمليات التوزيع بصورةٍ فاعلةٍ
على الإنترنت يَجرِي تسليمها من خلال البريد الإلكتروني )مثل خدمات بيع الملفات والكتب والصور والفيBديو 

المختلفة، وخدمات الحجز في الفنادق، وخدمات حجز الطيران(.
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ا: أمن المعلومات  Information Securityخامسً

مجموعة الإجراءات الوقائية المتخذة لحماية المعلومات من السرقة أو الضياع 
أو التلف، ووضعها في شكل آمن لحمايتها من أي اعتداء عليها.

الإلكBتروني، حيBث  التسBويقي  للمزيBج  العناصر الأساسBية  أحد  المعلومات هو  أمن 
يجب الحفاظ على أمن المعلومات التي يجري تبادلها عنBد إبBرام صBفقات الأعمBال 
الإلكترونية، وبشكل خاص عندما يتعلق الأمر بأسرار العمل أو بقضBايا ماليBة مثBل: 

أرقام حسابات المشترين أو البائعين، وأرقام بطاقات الائتمان.

فمسألة أمن المعلومات هي من المسائل التي تستحوذ على اهتمام المختصBين 
في مجال الأعمال الإلكترونية عبر الإنترنت، وتلجأ المنظمات إلى اسBتخدام أسBاليب 

متنوعة لتحقيق أمن المعلومات مثل تكنولوجيا التشفير.

يتBوجب  ه  فإنَّ الأمنيBة،  النBواحي  ثقBة عملائهBا مBن  الأعمال  تكسب منظمات  لكي 
بBأنَّ  ة عملائهBا  أَنَ مْ لِطَ بياناتهBا،  لتضBمن سBلامة  الإلكترونيBة  تأمين مواقعها  عليها 
معرضBة  وغBير  الآمBن،  الحفBظ  في  الائتمانيBة  وبطاقBاتهم  الشخصBية  بيانBاتهم 

للاستخدام السيئ.
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ا: أمن المعلومات  Information Securityخامسً

المهددات الأمنية  أنواع  المواقBع الإلكترونيBة أسلوب التقمصمن  يتBم فيBه نسBخ واجهBات  ، والBذي 
ص واجهة الموقBع الإلكBتروني  مَّ لمنظمات مشهورة، وبناء مواقع غير شرعية مشابهة لها، بحيث تَتَقَ
الحقيقي للمنظمة لخداع الزوار والاحتيال عليهم، حيث إنَّ الزوار يعتقدون أنَّ هذا الموقBع الإلكBتروني 
المزيف هو الموقع الحقيقي نظراً للتشابه الكبير أو التطابق التام، ولتفBادي ذلBك يجBب الانتبBاه جيBداً 

( قبل التعامل معه.Domainإلى عنوان الموقع )

، الذي يتم في حالة عدم تشفير المعلومات أثناء انتقالها في شبكة الإنBترنت، أسلوب التنصتوكذلك 
أو فك شفرة البيانات أثناء انتقالها عبر شبكة الإنترنت.

المعلومات وكذلك  المعلوم�ات أو أسلوب تخريب  بعBض تغي�ير  تغيBير  يتBم فيهمBا  الBذي  د  مَّ تَعَ المُ
الصفحات والمعلومات والإساءة للمنظمة الحقيقية.
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ا: خصوصية )سرية( المعلومات  Information Privacyسادسً

التسBويقي  المزيBج  عنBاصر  أحBد  هي  المعلومBات  خصوصBية 
الأساسية، فهي تعبر عن حق المنظمات والأفراد في التقريBر 

بخصوص البيانات والمعلومات التي تخصهم.

الحفاظ عBلى سريBة المعلومBات،  خصوصية المعلومات هي 
بBالاطلاع  قانونBاً  المخBولين  للأشBخاص  إلا  إظهارهBا  وعBدم 

عليها.
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ا: خصوصية )سرية( المعلومات  Information Privacyسادسً

يجب أن تتوفر مجموعة من العناصر لتحقيق خصوصية المعلومات، ويمكن إيجازها فيما يلي:
البيانBات والمعلومBات عBن العمBلاء أنْ يضBمن عBدم اسBتخدام . 1 ينبغي على الموقع أو المتجر الإلكتروني الذي يجمع 

هذه البيانات والمعلومات دون تصريح وموافقة العميل.

الBتي سBيجري . 2 الكيفيBة  بBه، وهي  الخاصBة  الخصوصBية  الإلكتروني عBن سياسBة  المتجBر  أو  الموقع  أنْ يفصح  ضرورة 
البيانات والمعلومـات الشخصية، وهذا الإفصاح ينبغي أنْ يكون موضBح في صورة واضحة  بموجبها التعامل مع 

ضمـن سياسـة الخصوصية.

بنفسBه مBن مسBتوى دقتهBا وكمالهBا، ووضBع عBدة . 3 ليتأكBد  المعلومات التي تخصBه  الوصول إلى  الزبون من  تمكين 
خيارات أمام الزبون بخصوص استخدام المعلومات التي يجري جمعها منه.

لم يعد الزبون فقط من يهتم بمسألة خصوصية المعلومات، بل إنَّ الهيئات الحكومية وجماعات حقوقية أخرى تهت�م بتحقي�ق 
الخصوصية، وكيفية استخدام البيانات والمعلومات الشخصية التي تحصل عليها المواقع أو المتاجر الإلكترونية من الزبائن.
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ا: الموقع الإلكتروني  Websiteسابعً

رَّف الموقع الإلكتروني بأنَّه: يُعَ
جميع صفحات الويب الإلكترونية عBلى شBبكة الإنBترنت، 
للBشراء  تفBاعلات  في  الBدخول  للعمBلاء  يمكBن  حيBث 

المباشر وغيرها من أنشطة التسويق.
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ا: الموقع الإلكتروني  Websiteسابعً

للمزيBج  العنBاصر الأساسBية والمهمBة  أحBد  للمنظمBة  الإلكتروني  الموقع  يعد تصميم 
تسBعى  والBذي  للمنظمBة،  الإلكترونيBة  البوابBة  دُّ  يُعَ حيBث  الإلكBتروني،  التسBويقي 
الزيBارات، مBن  لزيارة موقعهBا، وتعظيBم حجBم هBذه  الزبائن  المنظمة من خلاله لجذب 

خلال الأنشطـة التسويقية المختلفة.

كما أنَّ موقع المنظمة الإلكتروني على الإنترنت هو واجهة العمBلاء، وهBو المصBدر 
الأساسي لتجربة العميل وتكوين خبرته وصورته الذهنية عن المنظمة، وهو الوسBيلة 
فBإنَّ  ولهBذا  والتوزيBع،  الBبيع  نقطBة  الأسBعار، وهBو  الافتراضي، وقBوائم  تَج  نْ المُ لعرض 

دُّ وسيلةَ اتصالِ وتفاعلِ تجاري بين المنظمة وعملائها. الموقع الإلكتروني يُعَ
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ا: الموقع الإلكتروني  Websiteسابعً

الBويب،  ا صBفحة  أمّ الBويب،  الموقع الإلكتروني من مجموعة مBن صBفحات  يتكون 
HTMLفهي عبارة عن ملفّ مكتوب بلغة ترميز النصّ الفائق بالإنجليزيّة: 

ن الموقع الإلكتروني نصوصاً، وصوراً، بالإضافة إلى وصلات  يمكن أن يتضمَّ
لصفحات أخرى.

تختلف عملية إنشاء موقع إلكتروني تجاري على شبكة الإنترنت الBتي تضBم ملايBين 
المواقع التجارية عن عملية افتتاح متجر في سوق تقليدية محدودة، إذ يحتاج الأمر 

إلى تخطيط مدروس ومفصل.
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خطوات إنشاء موقع إلكتروني تجاري:

وضع خبراء الأعمال والتسويق الإلكتروني عشر خطوات يجب مراعاتها عند إنشاء موقع إلكتروني تجاري تتلخص فيما 
يلي:

تحديد الأهداف المطلوبة من الموقع الإلكتروني التجاري على الإنترنت.. 1

التجBاري، وجمBع . 2 الإلكBتروني  الموقBع  الBتي سBيتعامل معهBا  العمBلاء  السBوق وعBدد  الجغرافيBة وقطاعBات  المناطق  تحديد 
معلومات دقيقة عن العملاء المستهدفين، فقد تكون هناك حاجة لوضع أكثر من لغة على الموقع الإلكتروني.

(، وتكاليف صيانة وتحديث الموقع الإلكتروني.serverتحديد الموازنة الخاصة بتكاليف خادم معلومات الموقع الإلكتروني). 3

إشراك إدارات المنظمة المعنية في تأسيس وإطلاق الموقع الإلكBتروني التجBاري للمنظمBة، فالعمBل الإلكBتروني يعBني أنْ . 4
تفكر المنظمة بأسلوب إلكتروني لإنجاز أعمالها.

وت والصُّورة والفيديو، وتحقق اتصال العملاء بالموقع الإلكتروني التجاري بشBكل . 5 نٌ الصَّ مِّ تحديد الوسائط المتعددة التي تؤَ
جيد.
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خطوات إنشاء موقع إلكتروني تجاري:

وضع قائمة بمحتويات الموقع الإلكتروني التجاري، وعلاقتها بالعملاء المطلBوبين كمرحلBة أوليBة، ثBم تحBديث . 6
المحتويات مع تزايد عمليات العملاء.

( للموقع الإلكتروني التجاري، ويفضل أنْ يكون رمزاً صغيراً ومعبراً؛ بهBدف سBهولة البحBث Domainاختيار اسم). 7
والوصول إليه، وثباته في أذهان العملاء.

( للموقع؛ لتسهيل التواصل بين المنظمة والعملاء.Emailتحديد بريد إلكتروني ). 8

تصميم وبرمجة الموقع الإلكتروني عن طريق شركة متخصصBة في تصBميم وبرمجBة المواقBع الإلكترونيBة، أو . 9
عن طريق موظفين متخصصين يعملون في المنظمة نفسها.

أخBرى عBلى . 10 إعلانيBة  إلكترونيBة  الموقBع في مواقBع  الإعBلان عBن  التجBاري مBن خBلال  الإلكتروني  الموقع  نشر 
الإنترنت، سواءٌ بشكل محلي أو دولي، وذلك حسب فئة العملاء المطلوب اجتذابها، والسوق المراد الدخول إليه.
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أهم العوامل التي ينبغي مراعاتها عند تصميم الموقع الإلكتروني:

 الصفحة الرئيسية:.1
الموقBع  الرئيسة، وتعBطي الانطبBاع الأول حBول هBذا  الموقع  هي واجهة 
الصBفحات  بBاقي  الانتقBال منهBا إلى  ومنتجاته وسياساته ومحتوياته، ويتBم 

بسهولة.

 صفحات الموقع .2
الفرعية:

يجب الاهتمام بتصميم وترتيب جميع صفحات الموقع الفرعيBة، لأنَّ العميBل قBد 
عBن  وذلBك  الأولى،  الرئيسBة  بالصBفحة  المBرور  دون  الفرعيBة  الصBفحات  إلى  يصBل 
الصBفحة  إلى  مبBاشرةً  البحBث  محركBات  فتقBوده  البحBث،  محركBات  إحBدى  طريBق 

تَج الذي يقصده. نْ الفرعية التي تتضمن الموضوع أو المُ

 شريط البحث:.3
الرئيسBة،  الصBفحة  ضBمن  ويوجBد  الموقBع،  تصBميم  في  مهمBاً  مكونBاً  دُّ  يُعَ

بحيث يستطيع العميل من خلاله استكشاف جميع محتويات الموقع.
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أهم العوامل التي ينبغي مراعاتها عند تصميم الموقع الإلكتروني:

 سهولة الاستخدام:.5

بهBا  الخBاص  الإلكBتروني  الموقBع  إلى  الوصBول  تسBهيل  إلى  المنظمBة  تسBعى 
الموقBع،  عBبر  للمنتجBات  الفاعBل  العBرض  خBلال  وذلBك مBن  بسهولة،  واستخدامه 
وأنْ  المنتجBات،  معلومBات  أو  المنظمBة  معلومBات  عBن  البحBث  عمليBة  وتسBهيل 

تكون عملية التحرك والتنقل بين صفحات الموقع ميسرة وسهلة.

 اختبار مستوى .6
سهولة الموقع 

وقابليته للاستخدام:

يمكن قياس مستوى أداء الموقع من خلال مقاييس كثيرة مثل: عBدد النقBرات 
وُّق إلكتروني كاملة، وسرعة إتمام الصBفقة دون انتظBار  اللازمة لإنجاز عملية تَسَ

العميل كثيراً أمام الحاسوب لتحميل صفحة في انتظار شراء السلعة أو الخدمة.
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أهم العوامل التي ينبغي مراعاتها عند تصميم الموقع الإلكتروني:

 استخدام الأدوات .6
والنظم التكنولوجية:

انجاز ما يتعلق بعمليات البيع والشراء الآلي باسBتخدام النظBم الخاصBة بالطلبيBات 
الإلكترونية، ونظم الدعم المالي الإلكتروني، ونظم التحميل والتوزيع.

 الاهتمام بالجانب .7
الفني عند تصميم 
الموقع الإلكتروني:

يجب الاهتمام بالجانب الفني للموقع الإلكتروني من حيث التنظيم الشBكل 
)تخطيط الموقع( والحركات والألوان والقوائم الرئيسBة والفرعيBة، وكBذلك 

الاهتمام بالجانب المتعلق بالمحتوى الإلكتروني.
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