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  :مقدمة 

أي تنمیة الإقتصاد وھي تعتبر ,تعرف المؤسسة الإقتصادیة كعنصر أساسي لإنتاج الثروة

ولتحقیق أھدافھا تقوم بعدة وظائف ،وحدة لإنتاج السلع و الخدمات قصد تبادلھا في السوق

وھذا الأخیر یعتبر من أھم وظائفھا ,التسویق,المالیة،تنمیة الموارد البشریة,الإنتاج:أھمھا 

وھذا ما یدفع بھا لزیادة ,حیث یساھم في زیادة الإنتاج خاصة أمام تزاید المنافسة في السوق

  .الإھتمام بالنشاط التسویقي

فالتسویق ھو مفتاح الربح لأنھ مفتاح التعریف بالمؤسسة و منتجاتھا حیث أن نجاح أي 

یتوقف على مدى قابلیتھا في تحقیق التوافق بین المنتجات و إحتیجات  منظمة في المنافسة

فالمنتج الناجح قد یكون قادر على خلق درجة أعلى من الحماس بین رجال البیع ,المستھلك

وكذلك التعبئة والتغلیف للمواد ,وھذا ما یؤدي إلى بقاء المنتوجات مدة أطول في الأسواق

أفضل نوع مستطاع وأطول فترة زمنیة بالغذائي المحدد  الغذائیة ھي تقنیة لحفظ المنتوج

ممكنة فالتعبئة والتغلیف في حالة الصناعات الغذائیة على وجھ الخصوص وسیلة مھمة 

  .جدا لحفظ طعام الإنسان وھي مرتبطة بحیاتھ ووجوده وایضا وسیلة أمن و أمان للمواطن

  :التساؤل الرئیسي -1

  ا أھمیتھا في تسویق المنتجات؟ماھي سیاسة التعبئة والتغلیف و م

  : الأسئلة الفرعیة-2

  ماھي عناصر المزیج التسویقي؟

  اھي مرتكزات التسویق في المؤسسة الإقتصادیة والإنتاجیة؟م

  كیف تساھم سیاسات التعبئة والتغلیف في تسویق المنتجات؟ -



  ماھو واقع سیاسات التعبئة والتغلیف في المؤسسة محل الدراسة؟ -

معرفة علاقة التعبئة والتغلیف مع دورة حیاة  :الرئیسي من ھذه الدراسة ھوالھدف - 3

  . المنتوج

لمعالجة إشكالیة موضوع الدراسة نتبع المنھج الوصفي التحلیلي نظرا لطبیعة الموضوع 

بكل من التسویق و المنتجات وعلاقتھا  وذلك من خلال شرح وتحلیل المتغیرات الخاصة

ومن بین الأدوات ,لال ربط عناصرالموضوع ببعضھا البعضبالتعبئة و التغلیف من خ

  :المستعملة في جمع المعلومات

  . الإطلاع على مختلف الدراسات والأبحاث السابقة -

  .المجلات والمقالات التي لھا علاقة بالموضوع -

  .الكتب ورسائل الماجستار و مذكرات تخرج السنوات السابقة -

  :جانبین  ولقد تم تقدیم ھذه الدراسة الى

  جانب نظري ویحتوي على فصل واحدوفصل تطبیقي -

حیث قسمنا الفصل الأول الذي كان تحت عنوان تسویق المنتجات الى مبحثین وقد تضمن 

  المبحث الأول التسویق والمبحث الثاني المنتجات 

أما الجانب التطبیقي فتضمن الفصل التطبیقي الذي ھو عبارة عن دراسة میدانیة في 

  :قومیدي للمشروبات الغازیة وحدة تاجنانت وتضمن مبحثین مؤسسة 

  تعریف مؤسسة قومیدي للمشروبات الغازیة بوحدة تاجنانت: المبحث الأول

سیاسات التعبئة والتغلیف في مؤسسة قومیدي للمشروبات الغازیة بوحدة :المبحث الثاني

  تاجنانت
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 التسويق :المبحث ا�ول

  ماھية التسويق :المطلب ا�ول

  تعريف التسويق :الفرع ا�ول

المنظمات العامة   يعتبر التسويق نشاط حيوي وعلى درجة كبيرة من ا	ھمية سواء في منظمات ا	عمال أو

ربم-ا : منظم-ات انت-اج س-لع أو خ-دمات ،  أو حتى في المنظمات الغير ھادفة إلى تحقيق ال-ربح س-واء كان-ت

يعتبر من قبيل المبالغة اAدعاء ب-أن التس-ويق ف-ي الوق-ت الحاض-ر ھ-و التح-دي الحقيق-ي لنج-اح المنظم-ات و 

و التسويق ھو الذي يمكن المنظمات من تخطيط و تطوير منتجاتھا بما يتن-افى و .بقائھا و نوھا و إزدھارھا 

م--ع الس--وق  ت--تRءم  يج لھ--ا بطريق--ةو الت--رو ،عل--ى تس--عيرھاحاج--ات و رغب--ا ت الس--وق ، و م--ن ث--م العم--ل 

مع السوق إضافة إلى ھذا فالتسويق ھو الذي  تتRءمومن توزيعھا أيضا وبالطريقة ا	مثل التي  ، المستھدف

في البيئة المحيطة و العمل على تحليلھا و م-ن ث-م  يمكن منظمات ا	عمال من الكشف عن الفرص التسويقية

ا	عم-ال ف-ي  منظم-ات لس-وق م-ن إش-باع حجات-ه و رغبات-ه و أھ-دافاستغRلھا بالشكل ال-ذي يحق-ق أھ-داف ا

والتس--ويق أيض--ا ھ--و ال--ذي يمك--ن التنافس--ية الفعال--ة الت--ي ت--دعم  . تحقي--ق ال--ربح و التمي--ز و الزي--ادة الس--وقية 

   .المحلية والدولية معا ا	سواقمركزھا التنافسي في 
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كبير،ا	م-ر  ي الذي تواجھه منظمات ا	عمالتحدومع التطورات التكنولوجية التي حصلت مؤخرا أصبح ال

الذي أجبر المنظمات في التفكير بأسلوب غير تقليدي للعملية التسويقية على انه تصريف منتجات المنظمات 

التس--ويقي يأخ--ذ أبع--اد جدي--دة للمتعام--ل م--ع ھ--ذه التط--ورات مث--ل  مالمفھ--وأو ال--تخلص منھ--ا،وفعR أص--بح 

"وا:جتماعيةالتطورات التكنولوجية والثقافية 
.

)1(
   

فإنن-ا نRح-ظ العدي-د م-ن  ، ان التسويق مجال واسع ومعقد ويتداخل مع كثير من انشطة ا	عمال ا	خرى ابم

فإذا مانظرنا إلى التس-ويق م-ن وجھ-ة نظ-ر اAقتص-اد الق-ومي كك-ل أي وجھ-ة نظ-ر  ، التعاريف لھذا المفھوم

ي يحكم التدفق اAقتصادي للسلع والخدمات للمستھلكين ذلك النشاط الذ"الشمولية فإن النشاط اللتسويقي يعني

".بما يحقق ا	ھداف اAقتصادية للمجتمع
)2(

  

ويعتبر ھذا التعريف ضروربا لرجال التسويق بإعتباره المحدد الرئيسي Aطار النظام التسويقي الذي تعم-ل 

تخدام  ا	مث--ل للم--وارد في-ه منش--آت ا	عم--ال كم--ا أن--ه يرك--ز فك--ر رج--ال التس--ويق عل--ى بح--ث امكاني--ات اAس--

   )3(.عالمتاحة في المجتم

  

  

  

  . 21، ص  2011زكريا أحمد عزام ، مبادئ التسويق الحديث ، دار المسيرة للنشر و التوزيع و الطباعة ،عمان ،    )1(
  121، ص 2011سيد سالم عرفة ، منظوم المعلومات التسويقية ، دار الراية للنشر و التوزيع ، عمان    )2(
 .122، ص مرجع سابق   )3(
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بش-كل مباش-ر عل-ى كث-رة التع-اريف ال-واردة بش-أنه  انعك-سفتعدد وجھات النظ-ر ف-ي تحدي-د مفھ-وم التس-ويق 

ھو التعري-ف المق-دم م-ن قب-ل الجمعي-ة ا	مريكي-ة للتس-ويق  نا	كاديمييوأول تعريف حضي بقبول واسع من 

  من المنتج إلى المستھلك  جميع أنشطة ا	عمال التي توجه تدفق السلع والخدمات"وھو 1920في عام 

"النھائي أو المستعمل الصناعي 
)1(

.  

المستھلك عن طريق التب-ادل  ورغباتنشاط إنساني يھدف إلى إشباع حاجات "كما يعرف التسويق على أنه 

"والتسويق ھو إمكانية خلق زبائن مربحين والحفاظ عليھم
)2(

.  

1أينز"كما عرف 
لية كاملة تؤدى بواسطة أف-راد وتنظيم-ات بھ-دف أنشطة تباد"التسويق بأنه 1977في سنة "

"إشباع الرغبات اAنسانية
)3 (

.  

نش--اط إنس--اني يھ--دف إل--ى إش--باع اAحتياج--ات والرغب--ات م--ن خ--Rل عملي--ات "عل--ى أن--ه" ك--وتلز"ويعرف--ه

"تبادلية
)4 ( 

.  

ق الس-لع ممارسة أنشطة ا	عمال الخاص-ة بتوجي-ه تراف-"بأنه1960وعرفته الجمعية ا	مريكية للتسويق عام 

  ".والخدمات من المنتج إلى المستھلك أو المستخدم

  

                                                 
  

  28، ص  2011محمد صالح المؤدن ، مبادء التسويق ، جامعة الزرقاء الخاصة عمان  )1(
 12، ص 2009ديوان المطبوعات الجامعية الجزائر  2علومات و ا:ستراتجيات ، الطبعة منير نوري ، تسويق مدخل الم )2(
 . 121، ص  2011السيد سالم عرفة ، نظم المعلومات التسويقية ، دار الريان للنشر و التوسيع ، عمان ،  )3(
  .  14، ص  2002محمد فريد الصحن ، التسويق ، الدار الجامعية ، اAسكندرية ،  )4(

  
  
  



    
  تسويق المنتجات  الفصل ا�ول

   

 
4 

العملية التي توجد في المجتمع واللتي بواسطتھا يمكن التنبؤ وزيادة وإشباع ھيكل الطلب على " التسويق ھو

م---ن خ---Rل التق---ديم، الت---رويج، التب---ادل والتوزي---ع الم---ادي لھ---ذه الس---لع  ا:قتص---ادية الس---لع والخ---دمات ت

"والخدمات
)1(

.   

العملية الخاصة بتخطيط،تنفيذ،خلق،تسعير،ترويج وتوزي-ع ا	فك-ار أو الس-لع أو "وعرف التسويق أيضا بأنه

الخ---دمات الRزم---ة Aتم---ام عملي---ات التب---ادل والت---ي ت---ؤدي إل---ى إش---باع حاج---ات ا	ف---راد أو تحقي---ق اھ---داف 

"المنظمات
)2(

.  

وعة متنوعة ومتكاملة من ا	نش-طة مجم"ويعرف الدكتور إدريس و الدكتور غيص التسويق بأنه عبارة عن

الت--ي تتعل--ق بت--دفق الس--لع والخ--دمات م--ن المن--تج إل--ى المس--تھلكين النھ--ائيين بالش--كل ال--ذي ي--ؤدي إل--ى إش--باع 

حاجاتھم ومقابلة رغباتھم وأذواقھم بما يتناسب مع قوتھم الش-رائية وبم-ا ي-ؤدي إل-ى تحقي-ق أھ-داف المنظم-ة 

"ا:قتصادي للمجتمع ا:زدھارو  عيا:جتمابكفاءة وفعالية ويحقق التقدم 
)3(

.  

مجموعة ا	نشطة المتكاملة التي تجرى في إطار نشاط إداري محدد وتقوم على توجيه "والتسويق أيضا ھو

السلع والخدمات وا	فكار لتحقيق اAشباع للمستھلك والمشتري الصناعي من خRل عمليات متبادل-ة  انسياب

"أو المستوردين وذلك في حدودتوجھات المجتمع تحقق أھداف المنتجين ٮأو الموزعين
)4(

.  

  

  

   46عبد الس$م أبو قحف ، تسويق وجھة نظر معاصرة ، مكتبة ومطبعة ا�شعاع الفنية ، ا�سكندرية ، ص )1(
  80، ص  1996محمد خير الدين ، ا�ع$ن ، القاھرة ، السنة ) 2(
  . 40، ص  1994النشاط ، جامعة الكويت  الغيص منى إدارة التسويق مكتبة الف$ح للتوزيع و) 3(
  .] 336 – 335 [ص  مشري عمر إدارة الحديثة للمكتبات و مراكز المعلومات ، ص) 4(
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تعريف حاجات ورغب-ات ال-زبئن وإرض-اء ھ-ذه الرغب-ات بش-كل ي-در ال-ربح "كما عرف التسويق كذلك بأنه 

"على ھذه الشركة
)1(

.  

تلك الصفات والخص-ائص الت-ي تخل-ق ف-ي الش-يءجراء "على أنهكما عرف التسويق من وجھة نظر المنافع 

وظيفة معينة أو عمل مع-ين يص-بح ذل-ك الش-يء عن-ده أكث-ر قابلي-ة وق-درة ع-ن تلبي-ة حاج-ات اAنس-ان و  آداء

"رغباته
)2(

. 

يظھر مما تقدم أن عند قيامھا بآداء وظيفة التسويق و كذلك وظيفة اAنتاج تخلق ف-ي الس-لع الت-ي تتعام-ل بھ-ا 

  :افع جديدة وھي على نوعين وھمامن

منفعة تخلق عند اAنتھاء من إنتاج الس-لعة مباش-رة وتس-مى بالمنفع-ة الش-كلية أو منفع-ة المض-مون،منفعة  -   

  .المھمة

المنفع---ة الزمانية،المنفع---ة :من---افع تخل---ق بع---د اAنتھ---اء م---ن إنت---اج الس---لعة ومغادرتھ---ا المص---نع وھ---ي -   

   .المكانية،المنفعة الحيازية

  

  

  . 23الديوجي أبي سعيد ، مفھوم الحديث �دارة التسويق ، ص )1(
  30، ص  2011محمد صالح المؤدن مبادئ التسويق ، جامعة الزرقاء الخاصة للنشر و التوزيع ، عمان ، ) 2(
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  . 54ميسرة للنشر و التوزيع و الطباعة ، عمان ، ص زكريا أحمد عزام ، مبادئ التسويق الحديث ، بين النظرية و  التطبيق ، دار ال: المصدر 

  :وفيما يلي شرح مختصر لكل واحدة من ھذه المنافع

  :المنافع التي توفرھا وتقدمھا إدارة ا"نتاج -

الت--ي تخل--ق ف--ي الس--لعة عن--د  تل--ك المنفع--ة)أو منفع--ة المض--مون:(Form Utilityالمنفع..ة الش..كلية-1      

تاج،فعند تغي-ر الم-واد والس-لع م-ن ھيئ-ة ال-ى ھيئ-ة أو م-ن حال-ة إل-ى حال-ة أخ-رى  ء من آداء وظيفة اAنااAنتھ

وقابلي--ة عل--ى إش--باع حاج--ات  الس--لعة أو تل--ك الم--ادة وھ--ي بحالتھ--ا أوھيأتھ--ا الجدي--دة أكث--ر مق--درة تص--بح ھ--ذه

يخل-ق في-ه ) عل-ى س-بيل المث-ال(المستھلكين ورغباتھم،فتحول القمح إل-ى طح-ين م-ن خ-Rل عملي-ات التص-نيع

نفعةجديدة لم تكن موجودة سابقا وبذلك تصبح ھذه السلعة وھ-ي ف-ي ش-كلھا الجدي-د ذات ق-درة وقابلي-ة عل-ى م

كانت عليه قبل عملية التصنيع،ومعنى ذلك أننا قد خلقنا منفعة جديدة في  إشباع الحاجات والرغبات تفوق ما

Economic Utility 
  المنفعة اAقتصادية
  القيمة التي تأتي

  من إشباع حاجات
  ورغبات المستھلك

Time Utility 
  المنفعة الزمنية

Form Utility  
  المنفعة الشكلية 

Place Utility 
  المنفعة المكانية

Possesion Utility 
  المنفعة الحيازية

Task Utility  
المنفعة / منفعة المھنية 

 أنواع المنافع) 1(الشكل 
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الجدي-دة الت-ي أص-بح  إلى حالت-ه) لقمحا(من حالته السابقة)من خRل آداء وظيفة اAنتاج(الطحين عندما حولناه

) 1( يعرف بھا بعد ذلك وھي الطحين
.   

وھي المنفع-ة الت-ي يق-دمھا ش-خص لش-خص آخ-ر :Task Utilityالمنفعة الواجبة/منفعة المھمة -2      

في حال تقديم خدمة غير ملموسة،وھي وظيفة يؤديھا مقدم الخدمة ويعبر عنه بأنه دائرة اAنت-اج إذ أن مق-دم 

  .القانونية والمالية و:ستشاراتخدمة ھومصنع الخدمة و مثال ذلك التحويRت المالية ال

  :المنافع التي تقدمھا و توفرھا إدارة التسويق -

وھي المنافس-ة الت-ي تحققھ-ا المنتج-ات ف-ي الوق-ت ال-ذي يحتاج-ه :Time Utilityالمنفعة الزمانية -1      

)2( المنطقة الحارة والتي يحتاجھا فيھا المستھلك فيھا المستھلك ومثال ذلك كتوفير مكيف في
.  

بما أن عرض السلع والطل-ب عليھ-ا ھم-ا ليس-ا ف-ي حال-ة ت-وازن :Place Utilityالمنفعة المكانية -2      

وتطابق تام بل ھما دائما في حالة إختRل وعدم توافق،فقد أدى ذلك إلى أن تكون ھناك حاجة ماسة بل ملحة 

توازن والتوافق إليھما،وإزالة حال-ة اAخ-تRل عنھم-ا ل-ذا كان-ت وظيف-ة النق-ل ھ-ي الح-ل إلى ضرورة إعادة ال

لھذه المشكلة فعند قيام النشأة بنقل السلع والمواد من أماكن الفيض حيث الحاجة قليلة إلى أم-اكن الش-ح حي-ث 

  .)3(انيةيشتد الطلب ويقوى تخلق منفعة جديدة في ھذه السلع و تلك المواد تعرف بالمنفعة المك

  

  76، ص  2011محمد صالح المؤذن ، مبادئ التسويق ، جامعة الزرقاء الخاصة ، عمان ، )1(
  55، ص  2011زكريا أحمد عزام ، مبادئ التسويق الحديث ، دار الميسرة للنشر و التوزيع و الطباعة ، عمان ، ) 2(
  14  مرجع سابق ، ص) 3(
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وھ--ي القيم--ة المكتس--بة لتمل--ك المس--تھلك للمنتج--ات  : Possession Utilityالمنفع..ة الحيازي..ة-3     

ووجود الحق في إستخدام وإستھRك المنتج وھذا يعتم-د عل-ى الق-وة الش-رائية المت-وفرة ل-دى المس-تھلك حي-ث 

تمكنه من الشراء أوعدم الشراء وھذا يعتمد على دراس-ة بح-وث التس-ويق ف-ي التع-رف عل-ى إمكاني-ة الس-وق 

)1(قبل اAنتاج
 .  

  :خRل التعاريف السابقة فإنه يمكن تحديد العناصر ا	ساسية لمفھوم التسويق وھي ومن 

إش--باع رغب--ات وحاج--ات المس--تھلكين النھ--ائيين أو المش--ترين الص--ناعيين وھ--و الموج--ه ا	ول للنش--اط -       

  .التسويقي المتكامل

تي تتض--من تخط--يط وتط--وير تن--وع وتع--دد الوظ--ائف التس--ويقية وض--رورة تحقي--ق التكام--ل بين--ه،وال -       

  .المنتجات،التعبئة، التغليف،التمييز،التبين،التسعير،الترويج والتوزيع

التسويق يساعد المنظمة على تحقيق أھذافھا بكفاءة وفعالية من خ-Rل تحقي-ق ا	رب-اح المناس-بة خ-Rل -       

  .ا	جل الطويل وبالتالي البقاء والنمو وربما الزيادة في ا	سواق

  

  

  

  55ص  2011زكريا أحمد عزام ، مبادئ التسويق الحديث ، دار الميسرة للنشر و التوزيع ، عمان ،  )1(
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  تطور المفھوم التسويقي: الفرع الثاني

إن " روب-رت كين-غ و جي-رون ميك-ارتي"يعتبر التس-ويق بمعن-اه الح-الي ح-ديث النش-أة نس-بيا إذ يؤك-د ك-ل م-ن

مفھ-وم التس-ويق إ: ف-ي الخمس-ينيات،حيث ك-ان المفھ-وم الس-ائد  اAدارة في المؤسسات اAقتصادية لم يع-رف

"روبرت كينغ"قبل ذلك ھو مفھووم البيع ويرى 
)1(

  :أن مفھوم التسويق قد تطور عبر المراحل التالية.  

: The production conceptمرحل..ة المفھ..وم ا"نت..اجي -1   
تمث--ل ھ--ذه المرحل--ة حقب--ة ال--زمن )2(

حت-ى ح-دوث الكس-اد  18الصناعية التي شھدتھا أوروب-ا والع-الم ف-ي أواس-ط الق-رن  الممتدة من إنبثاق الثورة

  :ومن أبرز خصائص ھذه المرحلة ھي 1929الكبير في عام 

  .التركيز على اAنتاج واAنتاجية-

  .التركيز على ا	نشطة الصناعية والجوانب الھندسية للسلعة على حساب منافع ومزايا السلع-

  .اجه وبالتالي تحقيق أھداف المنظمة أو: على حساب أھداف المستھلكإنتاج ما يمكن إنت-

الطل--ب أكب--ر م--ن الع--رض وبالت--الي س--اد س--وق الب--ائعين ف--ي ھ--ذه المرحل--ة إذبق--ي قس--م كبي--ر م--ن طلب--ات -

  .المستھلكين غير ملبى

  

  18، ص 2000عبد الس$م أبو قحف ، اسسيات التسويق ، دار الجامعة الجديدة للنشاط النصر ) 1(
  ]38-37[ص  زكريا أحمد عزام ، مبادئ التسويق الحديث ،دار المسثيرة للنشر و التوزيع و الطباعة ، عمان ، ص )2(
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حاولت المنظمات في ھذه المرحلة إنتاج أكبر ق-در ممك-ن م-ن المنتج-ات لتخف-يض تك-اليف اAنت-اج وزي-ادة  -

  .ا	رباح لتحقيق مصلحة المنظمة أو:

أثناء ھذه المرحلة فقد إستطاع المنتجيين بي-ع  Seller's Market وق بائعينوبشكل عام وبسبب ظھور س

أي كميات من السلع التي إستطاعو إنتاجھا ولعل-ى م-ن أفض-ل م-ن عب-ر ع-ن ھ-ذا المفھ-وم ھ-و رائ-د ص-ناعة 

إن بإمك-ان "عن-دما ق-ال ف-ي بداي-ة عص-ر معرف-ة اAنس-ان بھ-ذه الس-لعة   Henry Fordالسيارات ا	مريكية 

إذ ل---م ين---تج إ: الل---ون " كين الحص---ول عل---ى س---ياراتھم ب---اللون ال---ذي يرغبون---ه طالم---ا ك---ان أس---ودالمس---تھل

  .)انتاج ما يمكن انتاجه(ا	سود

يعني ھذا المفھوم أن كل شيء يمكن بيعه بص-رف : The sales Concept مرحلة المفھوم البيعي-2    

م رجال البيع واAعتماد عليھم في تسويق النظر عن رغبة المستھلكين فيه من عدمھا وذلك من خRل إستخدا

المنتجات وھدف المفھوم البيعي ھو القيام ببيع ماھو موجود لدى الشركة م-ن منتج-ات وذل-ك بإس-تخدام تل-ك 

ا	نشطة التي تساعد في عملية البيع مثل اAعRن و المھارات البيعية لرجال البيع العالميين لديھا مع إعطاء 

بعملي-ة الش-راء ويع-د المفھ-وم البيع-ي بتركي-زه عل-ى  رجة رض-ا المس-تھلك بع-د قيام-هأھمية محدودة للغاية بد

نش--اط البي--ع نقيض--ا للمفھ--وم اAنت--اجي وال--ذي : يعط--ي أي تركي--ز ي--ذكر للعملي--ة البيعي--ة وك--R الم--دخلين : 

  .لكاھتماما لحاجات أو رغبات المستھ يعطيان
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د من تكثيف ا	نش-طة و الجھ-ود الترويجي-ة ل-دفع المس-تھلك ومن اAفتراظات الرئيسية للمفھوم البيعي أنه :ب

إلى الشراء وأن ھناك فرص بيعية كثيرة متاحة في ا	سواق ول-ذا ف-إن الھ-دف ا	ساس-ي ھ-و تحقي-ق مبيع-ات 

)1(فقط دون اAھتمام باAحتفاظ بو:ء المستھلكين لقيامھم بإعادة الشراء
.  

  :ومن أھم خصائص ھذه المرحلة مايلي

  ).الدعاية واAعRن(على عنصري التوزيع والترويج التركيز -

)2(قيام إدارة التصميم واAنتاج بإنتاج كميات كبيرة من السلع لرجال البيع أھمية ودور كبيران -
.  

  .ظھور الحاجة لمنافذ جديدة للتوزيع وذلك لزيادة حجم المبيعات -

)3(مصلحة المؤسسات مقدمة على المصالح ا	خرى -
.  

  النھايات  -الوسائل                             -لى                      التركيز ع

  

  ).1950-1930(وقد شاعت ھذه المرحلة من مراحل التسويق مابين

  

  

  . 31منير نوري ، تسويق مدخل للمعلومات و ا�ستراتجيات ، ديوان المطبوعات الجامعية ، الساحة المركزية الجزائر ، ص )1(
  . 35، ص  2006ربحي مصطفى ، تسويق المعلومات ، عمان ، دار الصفاء ، عليان ) 2(
  . 20، ص  2011زياد الشرمال ، مبادئ التسويق ، جامعة الزرقاء الخاصة ، عمان ) 3(

  

  البيع و الترويج                ا	رباح من خRل حجم                                         المنتجات  
المابيعات                                                                                                          
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Concept Marketing   :مفھوم أو التوجه التسويقي -3
)1(

  

دي المفاھيم التس-ويقية الس-ابقة ويق-وم م لتح1950ھذا المفھوم التسويقي يشكل فلسفة إدارية ظھرت بعد عام 

ھ--ذا التوج--ه الجدي--د ف--ي التس--ويق عل--ى مب--دأ أن الطريق--ة لتحقي--ق أھ--داف المؤسس--ة تتض--من تحدي--د حاج--ات 

  .ورغبات ا	سواق المستھدفة و تحقيق اAشباع المرغوب بشكل أكثر فعالية و كفاءة من المنافسين ا�خرين

  ـ النھايات                         ـ الوسائل         التركيز على                        

  

  

  :ومن أھم خصائص ھذه المرحلة في التسويق

وذلك عن طريق تحديد حاج-ات ورغب-ات المس-تھلكين المس-تھدفين  التركيز على التسويق وليس على البيع -

  .أو:

  .عرض السلع بطريقة أفضل -

  

  

   ]65 – 55[ص ، ص  2008معاصر ، دار الصفاء للنشر و التوزيع عمان ، ربحي مصطفى عليان ، أسس التسويق ال )1(

الربح من خRل رضى                            التسويق المتكامل                            حجات المستھلك 
                   المستھلك                                                                                       
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  .مراعاة تصميم السلع التي تتناسب مع رغبات المستھلكين -

  .بروز أھمية مدير التسويق -

  .ھناك موازنة بين مصلحة المؤسسة ومصلحة المستھلك-

  Social concept:المفھوم أو التوجه ا"جتماعي للتسويق-4

رحلة ينتقل المفھوم التسويقي لتحقيق أھداف المجتمع وتحقيق رفاھيت-ه تتمي-ز ھ-ذه المرحل-ة عل-ى في ھذه الم

أنھا تعمل على إشباع حاجات ورغبات ا	فراد و الجماعات وتحسين نوعية الحياة لھمكما يتعامل المس-تھلك 

لح ھ--ذه م--ع المؤسس--ة الت--ي تراع--ي مص--لحته ومص--الح المجتم--ع ويس--عى إل--ى تحقي--ق الت--وازن ب--ين مص--ا

ھوم اAجتماعي للتسويق يعتبر ھو ا	حدث في فلس-فة إدارة التس-ويق ففالم ،)1(المجموعات على المدى البعيد

إذ يھتم بالقضايا المعاصرة مثل حماية البيئ-ة والمحافظ-ة عليھ-ا وعل-ى ح-ق اAنس-ان م-ن خ-Rل م-ا يق-دم م-ن 

وأن لھ-ا مس-ؤولية معين-ة تج-اه المجتم-ع منتجات وأن المنظمة ھي عضو في المجتمع وتسعى لتق-ديم مايفي-ده 

  .م1970وقد بدأ ھذا المفھوم في اAنتشار منذعام )2(بالمشاركة با	نشطة المختلفة ذات الصفة الغير بيعية

  

  

  

  

  

  

  . 18محمد الباشا و زم$ئه ، مبادئ التسويق الحديث ، ص )1(
   36، ص  2003ر و التوزيع ، عمان ، نظام موسى سويدان ، التسويق مفاھيم معاصرة ، دار أحمد للنش) 2(
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)التسويقي(الفرق بين المفھوم القديم والحديث
)1(

:  

  :نقطة البداية وا"نط@ق - 1   

  .يبدأ التسويق من المؤسسة:المفھوم القديم-

  ).المستھلك(يبدأ التسويق من السوق:المفھوم الحديث-

  :التركيز-2        

  .أو الخدمة أو ا	رباح أو إحتياجات المؤسسةيركز على السلعة :المفھوم القديم-

  .يركز على حاجات ورغبات المستھلكين:المفھوم الحديث-

  :ا�رباح-3         

  .يتم تحقيق ا	رباح من خRل إنتاج كميات كبيرة وبيعھا:المفھوم القديم-

  .يتم تحقيق ا	رباح من خRل إشباع حاجات ورغبات المستھلكين:المفھوم الحديث-

  

  

  .] 158 – 156[ ص ، ص 2009رابحي مصطفى عليان ، أسس التسويق المعاصر ) 1(
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  :التخطيط-4        

  .قصير ا	جل أو المدى:المفھوم القديم-

  .طويل ا	جل أو المدى:المفھوم الحديث-

)1(الف..رق ب..ين التس..ويق والبي..ع
والبي--ع  marketingيخل--ط الكثي--ر م--ن الم--دراء ب--ين مفھ--ومي التس--ويق :

selling  حتى أنه في الكثي-ر م-ن البل-دان المتقدم-ة الل-ذين :يمي-زون ب-ين التس-ويق والبي-ع حي-ث يق-وم ھ-ؤ:ء

المدراء بتغيير مسمى وظيفة م-دير المبيع-ات إل-ى وظيف-ة م-دير التس-ويق عل-ى إعتب-ار أن ھ-ذا التغيي-ر يعن-ي 

  .حسب رأيھم تبني وتطبيق المفھوم التسويقي

وظائف التس-ويق ف-المفھوم البيع-ي يرك-ز عل-ى تحدي-د المس-تھلك المرتق-ب وفي الواقع يعتبر البيع وظيفة من 

ويسعى إلى جذبه وترغيبه وإقناعه بشراء السلعة وذلك بغ-ض النظ-ر فيم-ا كان-ت الس-لعة ق-ادرة عل-ى إش-باع 

حاجاته ورغباته المادية والمعنوية أو :،والمفھ-وم البيع-ي يب-دأ بالمنتج-ات المت-وفرة ف-ي الش-ركة حي-ث يق-وم 

اع المستھلك بإستخدامھا ودفعه لشرائھا بإستخدام وظيفتي الترويج والبيع كما أنه يرك-ز عل-ى أحتياج-ات بإقن

  .البائع لتحويل سلعته إلى نقد

  

  . 38، ص  2006عليان مصطفى ، تسويق المعلومات ، عمان دار صفاء ، )1(
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  وظائف وأھمية التسويق:المطلب الثاني

   )1(وظائف التسويق:الفرع ا�ول 

تعرف الوظيفة التسويقية بأنھا مجموعة من ا	نشطة المختصة ذات الطبيعة المتكامل-ة الت-ي ت-تم تأديتھ-ا قب-ل 

وأثناء وبعد عملية التحريك المادي للسلع و الخدمات من أم-اكن إنتاجھ-ا إل-ى أم-اكن إس-تھRكھا والت-ي يمك-ن  

  .دات التسويق المتخصصةأن تؤدى من قبل المنتج نفسه أو تستند إلى واحدة أو أكثر من وح

  :أما الوظيفة الرئيسية للتسويق ھي

  .تحقيق اAشباع للحاجات و الرغبات لدى المستھلكين بأعلى مستويات الكفاية -

  :ويمكن تصنيف الوظائف التسويقية بشكل أكثر تفصيR على النحو التالي -

  ن مشتريين وبائعين للسلعةتتعلق بكافة ا	نشطة التي تستھدف البحث ع:وظائف إتصالية -1      

  .وتضم أنشطة البيع والشراء وما يرتبط بھا من عمليات وإجراءات:وظائف المبادلة -2       

  .وتشمل أنشطة النقل والتوزيع والتخزين الخاص بالسلع:وظائف النقل المادي -3      

  

  

  ] 39 – 38 [ص ص 2006عمان ـ عليان ربحي مصطفى ، تسويق المعلومات ، دار الصفاء للنشر و التوزيع ،  )1(
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وتش--مل كاف--ة ا	نش--طة الت--ي تس--تھدف الت--أثير عل--ى ا	ف--راد وإقن--اعھم بالس--لع :وظ..ائف ترويجي..ة -4      

والخدمات المقدمة Aستمالة سلوكھم الش-رائي ويض-م ذل-ك الوس-ائل الترويجي-ة المختلف-ة ك-اAعRن والدعاي-ة 

  .ألخ.......والعرض

شمل تحديد السعر المناسب الذي يجبان يك-ون عالي-ا ف-ي المس-توى ال-ذي يمك-ن وت:وظائف التسعير -5       

  .من تغطية التكاليف المختلفة للسلعة،منخفضا إلى المستوى الذي يمكن من تغطية التكاليف

، و تشIIمل التحويIل و ا�ئتمIان ، تحمIIل المخIاطر ، تنمIيط و التIIدرج  وظ.ائف تس.ھيلية أخ.رى – 6        

   .لكميات الكبيرة إلى الكميات الصغيرة تتناسب مع الطلب السلعي ، تجزئة ا
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  . 42، ص  2003نظام مومن سويدان ، التسويق مفاھيم معاصرة ، دار حميد للنشر و التوزيع عمان ، : المصدر 

  

  وصفـــــــھا  الوظيـــــفة التسويقية

  وظائف تبادلية 

 الشراء  -

 البيع -

  وظائف التوزيع المادي 

 النقل  -

 التخزين  -

 الوظائف التسھيلية 

 التنميط و التدريج  -

 

 التموميل  -

 

 تحمل المخاطر -

  

  معلومات التسويق  -

  د من أن المنتجات متوفرة بكميات مناسبةالتأك

  Aشباع حاجات الزبائن 

  ستخدام الترويج لتوافق المنتجات ، إحتياجات إ

  الزبائن 

  نقل المنتجات من نقطة إنتاجھا إلى موقع مناسب و ميسر للمشتري 

  خزن المنتجات حين الحاجة إليھا لبيعھا 

  

  الرقابة علىلنوعية و كذاحافظ على مستوى من االتأكد من أن المنتج سوف ي

  .ى من حيث الوزن ، وبعض متغيرات المنتج ا	خر:مستويات الكمية  

  تسھيRت البيع Aجل الوكRء أو المستھلكين 

   

تحمل المخاطر من درجات عدم التأكد المصاحبة لشراء المستھلك و الناتج-ة ع-ن أح-داث 
  و تسويق المنتجات و التي يمكن شرائھا في المستقبل

  المعلومات عن المستھلكين و المنافسين و قنوات التوزيع  جمع

  Aستخدامھا في صناعة القرار التسويقي

  : يبين وظائف التسويق )1(جدول رقم



    
  تسويق المنتجات  الفصل ا�ول

   

 
19 

ت التس-ويقية الس-ابق ذكرھ-ا 	ج-ل :بد من عملية تخطيط،تنظ-يم ،تنفي-ذ ومراقب-ة النش-اطا )1(ويقول القريوتي

تسھيل  وتسريع عملية تبادل السلع بكفاية و فعالية وتمثل عملي-ة التخط-يط تق-دير الف-رص والم-وارد المتاح-ة 

وتحديد ا	ھداف التسويقية إلى جانب وضع إستراتيجيات ووضع الخطط الRزمة للتنفيذ والرقابة ،أما عملية 

التسويق حس-ب الوظيف-ة أو المن-تج أو المنطق-ة الجغرافي-ة أو فئ-ة الزب-ائن  التنظيم فتشمل طريقة تنظيم  إدارة

أوكل تلك ا	 سس مجتمعة وفقا لحجم المشروع،أما عملية الرقابة كجزء من وظيفة التس-ويق فتعن-ي تحديي-د 

أس--س قي--اس ا�داء وض--مان إنس--ياب المعلوم--ات بش--كل يمك--ن مع--ه م--دير التس--ويق إستش--عار إنحراف--ات قب--ل 

عمل التغيرات الضرورية التي تستدعيه الظروف المختلفة و يج-ب مراع-اة أن تزي-د كلف-ة عملي-ة وصولھا و

  3الرقابة عما يفترض فيھا أن توفره من نفقات ويجب أن تكون أسس الرقابة و عملية 

ممارستھا واضحة ومفھومة للجميع وأن تتم بشكل دوري مما : يفسح مجا: لتراكم ا	خطاء و يجعل مھمة 

  . ويب صعبة و مكلفةالتص

  

  

  

  

   35، ص2001قريوتي محمد قاسم ، مبادئ التسويق الحديث ، دار وائل للنشر ، عمان ، )1(
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وتختلف أراء الكتاب المتخصصين في مجال التسويق حول تحديد وظائف التس-ويق كم-ا أن-ه م-ن الص-عوبة   

ھ-ا، ح-ين نق-رر مت-ى يب-دأ التس-ويق تحديد مكان وظائف التسويق بصورة دقيقة بسبب الصعوبات التي تواجھ

  Mr bakerنشاطه ومتى ينتھي باAضافة إلى تشابك نشاط التس-ويق بب-اقي النش-اطات اAقتصادية،فا	س-تاذ 

بح-ث السوق،تص-ميم وتط-وير المنتج-ات،إعRن التوزي-ع، خ-دمات م-ا بع-د :يحدد وظائف التسويق ف-ي ا�ت-ي

  .البيع

ال التس-ويق م-ن الياب-ان فت-رى أن وظ-ائف التس-ويق ا	ساس-ية أما مجموعة من العلماء المتخصصين في مج

  .التسويقية السلعية ،بحث السوق،اAعRن والتوزيع،برمجة العمليات تخطيط للتشكيلة:تتمثل فيما يلي

  :من ذوي الخبرة والمعرفة في تطبيق التسويق يحددان وظائف التسويق فيما يلي Pride§Feerrlغير أن 

  .للمنتجات الجديدة،الترويج،التوزيع،التسعيردراسة السوق،التخطيط 

ويحدد محمد سعيد عبد الفتاح وظائف التسويق ف-ي ث-Rث مجموع-ات ك-ل مجموع-ة تتض-من وظ-ائف معين-ة 

  :كما يلي

  .تخطيط السلعة،تنميط والتدرج،الشراء،البيع:وظيفة المبادلة-1

  .التخزين والنقل:وظيفة التوزيع المادي-2

  .التسويق،تحمل المخاطر التسويقية ،الحصول على الملومات التسويقيةتمويل :وظائف المساعدة-3
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إن تحلي--ل م--ا تق--دم أع--Rه �راء الكت--اب المتخصص--ين ف--ي مج--ال التس--ويق وغي--رھم يؤك--د لن--ا ب--أن وظ--ائف 

التسويق تختلف من منظم-ة أغم-ال إل-ى أخ-رى ،إذ : يوج-د تص-نيف مع-ين للوظ-ائف التس-ويقية متف-ق علي-ه 

كافة الظروف وا	حوال،ويحتاج أي تصنيف إلى إجاء تعديRت معينة عليه لكي يناس-ب  يمكن إستخدامه في

)1(اAحتياجات التحليلية التي تفرضھا ظروف منظمة ا	عمال
.  

   أھمية التسويق:الفرع الثاني

: يع--د التس--ويق مج--رد نش--اط م--ن نش--اطات منش--آت ا	عم--ال التقليدي--ة وإنم--ا يحت--ل مكان--ا ب--ارزا ف--ي الحي--اة 

)2(تصادية 	ي مجتمع ويندر أن ةنجد نشاطا إبداعيا : يشكل التسويق شريانه الحيوياAق
.  

ملوكا للسوق وقدته 	نھم ھم اللذين  اإن اAبداع في التسويق يأتي من حقيقة مفادھا أن المستھلكين قد أصبحو

بر إشباع ممكن لحاجات يحددون اAستراتيجيات التسويقية لمنشآت ا	عمال التي تتمثل أھدافھا في تحقيق أك

)3(المستھلكين و رغباتھم وفي ھذا الخصوص قال أحد الكتاب مايلي
:  

  .المستھلك ھو أھم أصل من أصول الشركة-      

  .المستھلك ھو شريان الحياة بالنسبة 	ي عمل وبدونه تغلق الشركات أبوابھا وتخرج من ميدان العمل-     

  

  

  

  . 170، ص  2011دمات ، دار ا�عصار العلمي ، عمان ، علي توفيق الحاج ، تسويق الخ)1(
  . 13، ص  1997بشير الع$ق ، التسويق الحديث ، الدار الجماھرية للنشر و التوزيع و ا�ع$م سرت ليبيا ، ) 2(
  .  470عبد الس$م ابو قحف ، أسسيات التسويق الدار الجامعية ا�سكندرية ، ص ) 3(
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  :أھمية التسويق للمنشأة

يؤدي نجاح النشاط التسويقي في المنشأة إلى إرتفاع كفايتھا اAنتاجية وبالتالي توسعھا و إس-تمرار بقائھ-ا  -1

  .في السوق

ينظر للتسويق على أنه حلقة الوصل بين إدارة المنشأة والمجتمع الذي نعيش فيه و ا	سواق التي تخ-دمھا -2

ي المنشأة بالمعلومات والدراسات عن حاجة المجتم-ع إل-ى إذ تقوم إدارة التسويق بتزويد اAدارات المختلفة ف

الس--لع و الخ--دمات و تس--تطيع المنش--أة عل--ى ض--وء ھ--ذه المعلوم--ات رس--م السياس--ات وتحدي--د مق--ادير اAنت--اج 

  ألخ.......الRزمة والجودة المطلوبة والتصاميم المرغوبة وأوقات العرض المRئمة وا	سعار المقبولة

يق على المنشأة وحدھا حيث يؤدي التسويق في وقتنا الحاضر دورا بالغ ا	ھمية في و: تقتصر أھمية التسو

الحياة اAقتصادية للمجتمع أيضا وتأتي ھذه ا	ھمية من الطبيعة الشمولية للوظ-ائف التس-ويقية الت-ي تتض-من 

لع إل--ى مراح--ل ت--وفير الس--لع والخ--دمات كاف--ة بم--ا فيھ--ا مرحل--ة الدراس--ة قب--ل اAنت--اج وحت--ى بع--د بي--ع الس--

المستھلكين أن التسويق ل-يس عملي-ة :حق-ة ل�نت-اج وإنم-ا يب-دأ قب-ل اAنت-اج ويس-تمر مع-ه ف-ي جمي-ع مراحل-ه 

موجھا ل�نتاج  ومقررا لقسم الھندسة والتصميم ما يريد المستھلك توافره في السلع والخ-دمات الت-ي تق-دم ل-ه 

ي أن التسويق يؤثر في تصميم وتنويع السلع وبأي سعر يستطيع دفعه وفي أي ا	وقات وا	ماكن المطلوبة أ

وفي تحديد البرامج اAنتاجية والرقابة عليھا وم-ن ناحي-ة أخ-رى يمث-ل التس-ويق عنص-ر الحرك-ة اAقتص-ادية 

ذلك أن التسويق الفعال يمكنه أن يح-رك العجل-ة اAقتص-ادية ف-ي  )1(للمجتمع ويعد مؤشر لتطوره اAقتصادي

  :يالمجتمع وذلك من خRل ما يأت
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يقوم التسويق بتعريف المستھلكين بالمنتجات المتوافرة في السوق وھو بھذا ي-ؤدي دورا كبي-را ف-ي توجي-ه  -

وترشيد سلوك المستھلكين تجاه السلع المختلفة بحيث يتم توجيه الق-وة الش-رائية ل-دى ا	ف-راد ف-ي اAتجاھ-ات 

ذن يساعد على تحقيق اAستقرار اAقتص-ادي السليمة التي تحقق التوازن بين اAنتاج واAستھRك فالتسويق إ

  .وتنمية إقتصاديات البلد دون إسراف وتفريط بالموارد البشرية والمادية المتاحة

ومما يعزز أھمية التسويق ھو الترابط بين أھدافه وأھ-داف خط-ط التنمي-ة اAقتص-ادية وغاياتھ-ا ف-إذا كان-ت  -

لخدمات فإن التسويق ھو الذي يضمن تحقيق ذلك 	ن ناتج التنمية تعني زيادة حقيقية في نصيب مع السلع وا

  :المجتمع من السلع و الخدمات قد يزيد بشكل مطلق ولكن ھذه المنتجات قد

  .: تكون بالجودة الناسبة*    

: تقدم في الوقت و المكان والكيفية التي تحقق اAشباع المنشود وعلى ذل-ك فف-ي الوق-ت ال-ذي تق-وم في-ه *    

Aنتاج المختلفة بزيادة القدر الذي تقدمه من المنتجات فإن التس-ويق ھ-و ال-ذي يض-من إنس-ياب ھ-ذا قطاعات ا

اAنتاج إلى المستھلك المستھدف وبالشكل الذي يحقق رف-ع مس-تواه المعيش-ي ال-ذي م-ن أجل-ه تأس-يس النش-اط 

)2(اAقتصادي بجميع أنواعه وأشكاله
.  

  

  

  

  

  

   ]. 41 – 40 [ص  ، ص 2011ويق ، جامعة زرقاء الخاصة عمان ، محمد صالح المؤذن ، مبادئ التس) 1(  
  .]30 – 29[فؤاد الشيخ سالم ، استراتجيات التسويق ، المنظمة العربية للعلوم ا�دارية عمان ، ص ) 2( 
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رفع المس-توى المعيش-ي ل�ف-راد و الوص-ول بھ-م إل-ى درج-ات عالي-ة م-ن الرفاھي-ة اAقتص-ادية فالمس-تھلك   -

  .ات مختلفة يحاول إشباعھا بقدر اAمكان ومھمة إشباع ھذه الحاجات تقع على عاتق التسويقلديه حاج

يخلق النشاط التسويقي عدد أكبر من الوظائف يعمل فيھا أفراد المجتمع فعملي-ات التوزي-ع م-ثR تحت-اج إل-ى -

: ا	خ-رى مث-ل أعداد كبيرة م-ن من-دوبي البي-ع إض-افة إل-ى وج-ود ف-رص التوظي-ف ل-دى المنش-آت التس-ويقية

  .منشآت النقل و اAعRن و التخزين

مما يدفعه المستھلك ثمن-ا لم-ا يش-تريه م-ن س-لع وخ-دمات % 50لما كانت تكلفة التسويق تصل :إلى حوالي -

فإنھا و : ش-ك ت-ؤثر ت-أثيرا واض-حا عل-ى مس-تويات ا	س-عار وكلم-ا أمك-ن تخف-يض ھ-ذه التكلف-ة كلم-ا زادت 

  .رفاھية المجتمع وسعادته

يعمل التسويق على إنع-اش التج-ارة الداخلي-ة والخارجي-ة وب-ذلك يس-ھل حرك-ة التب-ادل ويس-اعد عل-ى النم-و  -

اAقتصادي إذ أن نجاح أي نظام إقتص-ادي يتوق-ف إل-ى ح-د كبي-ر عل-ى نج-اح المنش-آت المختلف-ة ف-ي تس-ويق 

  .منتجاتھا داخل البلد وخارجه بأحسن كفاية ممكنة

  :سواق البائعين حيث يعمل علىوللتسويق دور أساسي ومھم في أ-

تخفي-ف وق-ع إنخف--اض اAش-باع ل--دى المس-تھلك ق--در اAمك-ان وذل-ك م--ن خ-Rل ترش--يده و تعليم-ه كيفي--ة -1    

  :تحقيق اAشباع عند عدد محدود من السلع من خRل

  .إلغاء اAستھRك الغير ضروري*
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  .توجيه المستھلك إلى السلع البديلة*

  .يل في المنتجاتالتقليل من التنويع والتشك*

  .إيجاد نظام يضمن العدالة في توزيع المنتجات*

  .رفع كفاءة أنشطة النقل والتخزين لتقليل التالف من السلع*

إلغاء جميع أشكال الترويج التي تعمل على تنشيط الطلب وتحويلھا إلى برامج تعليمي-ة تھ-دف إل-ى ش-رح -2 

)1(جوانب ا	زمة وأسبابھا و كيفية التعايش معھا
.  

  

  

  

  

  

  

  

   42محمد صالح المؤذن ، مرجع سابق ، ص  )1(
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  المزيج التسويقي و التخطيط اPستراتيجي للتسويق  :المطلب الثالث
  

  المزيج التسويقي: الفرع ا�ول
  

يعرف المزيج التسويقي بأنه مجموعة المتغيرات التسويقية التي يمكن السيطرة غليھا و التي 

  .)1(ابة التي ترغب فيھا لمقابلة رغبات السوق لتقديم ا:ستج تقوم المنظمة بمزجھا

: المتعلقة بالعناصر التالية ،حيث يجد رجل التسويق نفسه في مواجھة العديد من الخيارات

وحيث أن Price و السعر  Promostion و الترويج،   Placeالتوزيع ،Product المنتج

و  P ‘ S of Marketing'4 بـ ت فقد عرفت ھذه المجموعة كل عنصر منھا يبدأ بحرف 

المرتبطة به و  ،من العناصر ا	ربعة يمثل مجا: يحتوي على العديد من القرارات كل عنصر

  . )2( بأن يأخذھا بعين ا:عتبار التي ينبغي على مدير التسويق

وعلى ذلك فان أي نشاط تسويقي حقيقي يجب أن يشتمل على قدر منايب من ھذه العناصر 

ياسات ا	ربعة تشكل ايطار الخطة التسويقية المتكاملة و قد تشمل كل الس با:عتبار أن ھذه

الفرعية التي تضمن نجاح كل سياسة في ظروف التطبيق  سياسة على مجموعة من السياسات

  :المزيج التسويقي المختلفة يلي نتناول بانجاز تعريفا لعناصروفيما،  )3( المختلفة

  
  
   

  

  

  . 47، ص  2007تسويق الحديث ، دار المسيرة للنشر و التوزيع عمان ، ذكريا محمد عزام ، ما بعد ال)1(
  .33منير نوري ، التسويق مدخل المعلومات و ا�ستراجيات ، ديوان المطبوعات الجزائر ، ص )2(
  . 115، ص  2011علي توفيق الحاج ، تسويق الخدمات ، دار ا�عصار العلمي ، عمان ، )3(
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  التسعير

الثاني في المزيج التسويقي الذي يمثل قيمة مايدفع لشراء المنتج أنه الوسيلة التسعير ھو العنصر 

المؤسسة بواسطتھا أن تغطي تكاليفھا و تحقق من خRلھا الربح و يحدد السعر قيمة  التي تستطيع

السلعة أو الخدمة بالنسبة للمستھلك أنه يحتل المدى الذي يكون المستھلك راغبا في الحصول عليه 

ان مقدار ما يستطيع المستھلك أن يدفعه للحصول . شراؤھا ه السلعة أو الخدمة التي ينبغيو لتقيم

أھمية وقيمة تلك السلعة أو الخدمة بالنسبة له  للحصول على سلعة أو خدمة مباشرة يشير الى مدى

ات من خRلھا السلع والخدم ولھذا بان السعر من منظور أوسع يعتبر مؤشرا ھاما للقيمة التي تقدر

من  وھكذا فان للسعر معاني كثيرة بالنسبة ل�فراد و ھو ما يضفي على مفھوم السعر قجرا

  :التفاوت والنسبة ولھذا فان أية استراتيجية سعرية : بد أن تراعي ا:عتبارات التالية 

ـ يجب أن يغطي السعر كافة تكاليف ا:نتاج و يسمح بوجود ھامش ربح :تنمك لبيسشق 1

  .تجة للمؤسسة المن

ـ : بد أن ينطوي السعر على درجة من الجذب و الحافزية و ذلك اتشجيع المستھلك و استمالته 2

  .لشراء السلعة أو الخدمة 

  .ـ يجب أن يحافظ السعر على ثبات مستوى ا:نتاج من حيث الحجم و الربحية 3

الحقيقة أن السعر ـ يجب أن يعكس السعر مستوى الجودة و الشھرة الذين تتمتع بھما السلعة و 4

  باعتباره عنصرا من

عناصر المزيج التسويقي يرتبط ببقية الغناصر ا	خرى و ھو ما يؤكده مبدأ التكاملية و  

فمثR من مجا:ت العRقة بين السعر و . عناصر المزيج التسويقي ا:عتمادية المتبادلة بين
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ما يمكن أن يؤدي اليه من رفع على ا	سعار و  الترويج ان ھناك جد: يدور حول أثر ا:عRن

  . )1( ا	سعار أو خفض

يمكن القول أن السعر : يمكن ا:حاطة به تماما ما لم تتم مقارنته بمصطلحات : مفھوم التسعير 

المعنى حيث نجد العديد من النظريات التي ترى مسميات أخرى للسعر منھا  أخرى مشابھة له في

ة ھي خاصية عفالمنف بينھا و ذات عRقة ببعضھا البعض القيمة و المنفعة و ھي متقاربة فيما

  .و تحقيق الرغبة , الوحدة التي تجعلھا قادرة على اشباع الحاجة

  . أما القيمة فھي المقياس الكمي لمساواة المنتج بالمنتجات ا	خرى الجذابة في عملية التبادل

نقدية للمنتج و قد تكون قيمة أما السعر ھو قيمة موضحة باحد وسائل النقد و ھو وصف القيمة ال

  ،)2( الشيء ليست مادية فقط مقيمة بالنقود و انما كتعبير عن الشيئ من حيث القيمة و ليس المنفعة 

و يعد التسعير أحد العناصر المھدمة في المزيج التسويقي للمعلومات و ذلك 	ن سعر السلعة أو 

من وجھة نظر مؤسسات المعلومات و ھو الذي يحدد قيمتھا التبادلية  الخدمة المعلوماتية

المستفيد من أجل حيازة السلعة أو الخدمة  المستفيدين و السعر ھو مبلغ من المال يدفعه

عادة التكلفة ا:صلية  المعلوماتية و الحصول على المنافع المتوقعة من جراء ذلك و يمثل السعر

  ة المادية التي تتوخاھا مؤسساتمضافا اليه الربح المحدد لذلك ترتبط عملية التسعير بالمنفع

  .)  3( المعلومات من السلعة المفروضة 

  

  
  
  165، ص  2009ربحي مصطفى عليان ، أسس التسويق المعاصر ، دار الصفاء ، عمان ، ) 1(
  .184، ص  2009البرواري نزار عبد المجيد البرزنجي ، استراتجية التسويق ، دار حامد للنشر و التوزيع ، عمان ، ) 2(
  . 166، ص  2006عليان ربحي مصطفى ، تسويق المعلومات ، دار ا لصفاء للنشر و التوزيع ، عمان ، ) 3(
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  التوزيع 

التوزيع على أنه مورد خارجي يدخل للمنظمة ضمن المدخRت ا	خرى من التصنيع و  عرف

  غيرھا و ھو مورد البحث و

عدة سنوات و ليس من السھل نغيره  فيرھا و ھو مورد خارجي بصورة اعتيادية يستغرق بناؤه 

مية مع الموارد الداخلية ا	ساسية في المرافق الھندسية و ا:نتاجية النطام من ا	ھ و ان ترتيب ھذا

و يمثل مجموعة من السياسات التي تؤلف النظام ا	ساسي الذي عليه يتم بناء مجموعة واسعة من 

   .العRقات طويلة ا	جل

اما معقدا يتطلب استمارات مالية كبيرة و على المنظمات أن تحدد الدور لذلك يعتبر التوزيع نظ

  . ا:ستراتيجي الذي يمكن أن يلعبه التوزيع الكفؤ في نجاح الخطط التسويقية 

و أنه تلك النشاطات التي تجعل , عرف التوزيع على أنه حريان مادي للسلع من القنواتكما 

و أنه عملية انسياب السلع و , في المكان الذي يرغب فيهما طلبه و متى  المنتج متوفر للمستھلك

  .و انتقالھا من المنتج الى المستھلك  الخدمات التي تشارك فيھا المنظمات و ا	شخاص

كما عرف التوزيع على أنه تدفق السلع و الخدمات من مراكز انتاجھا الى مواقع استھRكھا من 

  .وزيعو مناطق الت, خRل ما يعرف بقنوات التوزيع

مما تقدم يمكن القول بأن النشاط التوزيعي ھو النشاط الذي يساعد على انسياب السلع و الخدمات 

  .المستھلك من المنتج الى

  

  



    
  تسويق المنتجات  الفصل ا�ول

   

 
30 

   .)1( و المستعمل بكفاءة و فاعلية و بالكمية و النوعية و الوقت المRئم و من خRل قنوات التوزيع 

  الترويج 

صر المزيج التسويقي حيث يلعب دورا مھما و أساسي في يمثل الترويج العنصر الرابع من عنا

  .اقناع و تعريف المستھلكين بمنتجات المنظمة و دفعھم لشراء منتجات المنظمة 

سوف نأخذ في تعريفنا للترويج معناه الضيق حتى نستثني منه البيع و ا:عRن و نركز جھودنا 

  . على الجانب ا:خر منه

و تتم لفترة محددة و ترمي  التي تھدف الى مساعدة عملية التسويق يقصد بترويج المبيعات الجھود

  .الى تشجيع الميل الى الشراء 

و تأخذ ھذه الجھود على مستوى المستھلك ا	شكال الرئيسية التالية تخفيضات في ا	سعار حتى 

, سلعالنماذج أو العينات المجانية لل, ربما تصل الى دون سعر التكلفة عرض منتجين بسعر واحد

  . الكوبونات الجوائز و المسابقات

ا	شكال , وزن, أما على على مستوى الموزع فقد يكون الخصم النقدي أو سلعة اضافية لكل

  .المناسبة للترويج

تمثل مسؤوليات عديدة من جھود " مدير الترويج " نجد في الكثير من الشركات أن عبارة 

و كثير من ھذه , ير الكتالوجات و المعرضالترويج بما في ذلك الدعاية و ا:عRن و تحض

   "المساندة  ترويج ذو الطبعة" ا	نشطة : تقع ضمن 

   
  
  
  
  .244، ص  2009محمود جاسم الصامدي ، استراتجية التسويق ، دار حمد للنشر و التوزيع ، عمان ، ) 1( 
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ة الترويج و و حتى في شركات المنتجات ا:ستھRكية فكثير من جھود الترويج تقع تحت مظل 

لكن طبقا للتعريف السابق :تدخل فيه فمثR ھل اعداد الديكور في المحRت يعتبر جھودا ترويجية 

فانھا تعبر على أنھا , التي اذا أخذت حرفيا" ترويج المبيعات " ؟ و مما يعقد المشكلة طبيعة كلمة 

  " ترويج المبيعات " تعني جميع الجھود المخصصة لـ 

سوف يستمر استخدامھا بشتى الطرق المختلفة و لكن " ترويج المبيعات " رة بدون شك فان عبا

لفرض بحثنا ھذا سوف نحصرھا بجھود الترويج التي لھا طبعة المساندة بل ويمكن تصنيفھا أكثر 

  :بالنظر الى جھود الترويج من زاويتين 

  .ـ المدى الذي صممت له جھود الترويج لدعم مجھودات ا:عRم و الترويج 

  . )1( ـ توجيه ھذه الجھود الى قطاع العمRء الذي صممت من أجله

  

  
  
  
  
   
  

  

  

  

  

  . 202، ص  2010عبد العزيز مصطفى أبو نيعة ، دار المسيرة للنشر و التوزيع ، عمان ، )1(
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   التخطيط اPستراتيجي للتسويق: الفرع الثاني 

التخطيط  أنلوقت الراھن و يعد التسويق أحد الوظائف ا	ساسية في منظمات ا	عمال في ا

ا:ستراتيجي للتسويق يعتبر أحد العمليات الرئيسية و التي يركز عليھا التخطيط ا:ستراتيجي 

للمنظمة 	ن ا	ول مشتق باتجاھاته من الثاني و مركز على أحد جوانبه ا	ساسية في المنظمة أ: 

  تستعين بھا منظمات  يسية التو ھي وظيفة التسويق و تعد عملية التسويق من العمليات الرئي

حيث يمھل  ا	عمال لفرض ا:ستجابة و التكيف مع المتغيرات الحاصلة في فرض السوق

ة الRزمة  بين جھالتسويق عملية ديناميكية للتغير و ا:ستجابة التي تمكن المنظمة من خلق الموا

لمتاحة في استغRل الفرص المتغيرات الحاصلة في البيئة الخارجية المحيطة و بين إمكانياتھا ا

  استغRل و أن أداة الربط بين المنظمة و البيئة المحيطة ھي خطتھا  التسويقية أحسن

   .التسويق اتيجيةرإستالشاملة التي يطلق عليھا 

 ،إستراتيجية التسويق الذي ترغب به المنظمة يمثل مركز ان عملية تحليل الفرص لتحديد ا:تجاه

و لكن ھذه البيئة تتغير , ا:ستراتيجي للتسويق للتخطيطفان الحاجة قليلة  فإذا كانت البيئة ثابتة

استراتيجيات تسويق تساعدھا في  إعداديتطلب من المنظمة  بشكل سريع و مستمر ا	مر الذي

  تحقيق ا:ستجابة السريعة و الفعالة 

  .)1(تجاه ھذه المتغيرات في البيئة التسويقية

  

  

  

  ]169- 168[، ص ص  2011التسويق ا:ستراتيجي ، دار المسيرة للنشر و التوزيع ، عمان ، محمد جاسم الصمدعي ، )1(
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  : طيط اPستراتيجي للتسويقخمفھوم الت

الخاصة  اAداريةالعملة " طيط ا:ستراتيجي التسويقي و بشكل مبسط على أنه خيمكن تعريف الت

حة و الموارد و الفرص التسويقية العRقة بين أھداف المنظمة و المھارات المتا إدامةبوضع و 

   )1( "المتغيرة 

  )2( ".خطط و طريق واسعة لتحقيق ا	ھداف الرئيسية للمنظمة " رف أيضا على أنه عو ي

  :التسويقية  ةا"ستراتيجيسمات القرارات 

التسويقي ليس بعمل روتيني أو بسيط يمكن أن يتخذ على وجه السرعة  ياAستراتيجالقرار  أتحاذ

أو حتى على مستوى الفرد الواحد يمكن أن يتخذه دون  ،في المنظمة إداريمستوى  أو بأي

و لعل من أبرز السمات . ستراتيجيالتشاور المسبق مع فريق العمل المعني بصناعة القرار ا:

  :ستراتيجي التسويقي ھي التي تؤطر القرار ا:

أو المصلحة الذاتية  الدافع الشخصي بعيدا عن الرغبة أو ـ الرشد  والعقRنية في اتخاذ القرار1

لوب طالما	ھداف  و العمق في تشخيص المشكلة التي ينصب عليھا القرار ويتأثر ذلك من خRل

  .ا:ختيار المناسب من تلك البدائل تحقيقھا فضR عن البدائل المتاحة والقدرة على

  

  

  

  

  169، ص  2008ثامر البكري ، استراتيجية التسويق ، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع ، عمان ، ) 1(

  31، ص  2009محمود جاسم الصمدعي ، استراتيجية التسويق مدخل كمي و تحليلي ، دار حامد للنشر و التوزيع ، عمان ، ) 2(
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  :يد ولعل مرد يعود الىـ تتسم القرارات إستراتيجية بدرجة عالية من التعق2

العدد الكبير من المتغيرات البيئية المحيطة بالمنظمة وخاصة تلك المتغيرات المرتبطة البيئة  ـ

  .العامة 

ـ صعوبة قياس أغلب المتغيرات المرتبطة بالقرار ا:ستراتيجي التسويقي 	نھا ترتبط بسلوك 

  تھلكسفي الم لثقافة التي تؤثروالقيم والتقاليد وا ،المستھلك الشرائي والرضا المتحقق

غير وتختلف من تتوبالتالي فان القرارات التسويقية س ،ـ التسويق يعمل في بيئة متغيرة ومتحركة

  . تبعا لحالة التغير الحاصلة في السوق التي تعمل بھا المنظمة أخر  حالة إلى أخرى ومن وقت إلى

في المنظمة إلى تخفيض التكاليف وفي تھدف القرارات اAستراتيجية في الوظائف المختلفة  3

Rن ذلك يعتبر مؤشر على كفاءتھا أو تشتى المجا:ت سواء كان بالمداخ	أما بالنسبة . العمليات 

باAضافة إلى سعيھا لتخفيض التكاليف فإنھا الوظيفة الوحيدة التي  للقرارات التسويقية فإنھا 

صعوبة أخرى وسمعة مميزة للقرارات  فيضي ما وھذا ،تسعى إلى زيادة العائد وتدقيق ا	رباح

  اAستراتيجية التسويقية بكونھا تسعى إلى تحقيق ھدفين في إن واحد وأنھا مسؤولة

ولذلك فان الكثير من القرارات اAستراتيجية التسويقية  ،بالتالي عن قوة المركز المالي للمنظمة 

  .تنطلق من قاعدة الموازنة بين الكلف والعائد

القرار ا:ستراتيجي التسويقي إلى حد كبير مع المنتج عبر المراحل المختلفة في دورة ـ يرتبط 4

 ،وبالتالي فان كل مرحلة سيختلف القرار المتخذ فيھا كما ھو عليه في المرحلة ا	خرى ،حياته

فضR عن ارتباط ذلك بعناصر المزيج التسويقي المختلف التطبيق وا:ستراتيجيات في السوق 

  وھذا ما يختلف عن بقية قرارات المنظمة ا	خرى في تعاملھا مع المنتج بشكل منفرد  .المستھدف
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  .)1( أو مع السوق دون غيره من المتغيرات ا	خرى

  :أھداف التخطيط اPستراتيجي للتسويق

إن المسؤولية الرئيسية ل�دارة العليا ھي وضع خطة إستراتيجية تعمل على قيادة ا	نشطة 

أن خطة التسويق اAستراتيجية يجب أن تعمل على تحقيق ,افة المستويات ل�نظمةالتسويقية في ك

  : مناسب عRقة الفرص التسويقية وحسب ما يأتي هيعدة أھداف وذلك لتوفير توج

تحديد ا	نشطة الكلية للمنظمة حيث أن  راتيجيةيجب على الخطة اAست, م المشتركةـ تحديد المھا

زج المنظمة بأخطاء أو وسائل :  إلىنظمة على نمو مRئم سيقود أنشطة الم أي خطأ في تحديد

  .مشترك تحقيق نمو إلىتھدف في المدى البعيد 

حيث : يكفي التحديد الواسع ل�نشطة المشتركة بل يجب على , ـ وضع ا	ھداف المشتركة 

  . شتركة التي توفر توجه واضح للنشاط التسويقيموضع ا	ھداف ال اAستراتيجيةالخطة 

  .ـ توفير دليل لتطوير المزيج السلعي

إن خطة التسويق اAستراتيجية تأخذ بنظر :  ـ تحقيق تكامل الموارد التسويقية وغير تسويقية

الخ وعلى اAدارة العليا توضيح ... البحث والتطوير ،التصنيع:  المشتركة  ا:عتبار كل الموارد

  .)2( ضافية التي تحتاجھا المنظمةالموارد اA وماھي ،كيفية استغRل ھذه الموارد

  

  

  

  ]180- 179[، ص ص  2008ثامر البكري ، استراتيجية التسويق ، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع ، عمان ،  )1(

  176، ص  2011محمود جاسم الصامدعي ، استراتيجية التسويق  مدخل كمي و تحليلي ، دار الحامد للنشر و التوزيع ، عمان ، ) 2(
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  )1( :وھناك أيضا أھداف أخرى تتمثل فيما يلي

  .ـ حجم الزيادة في المبيعات 

  .ـ نعدل النمو 

  .ـ زيادة في الحصة التسويقية 

  .ـ اختراق أسواق جديدة

  .ـ زيادة العائد على ا:ستثمار

  .ـ الترويح للصورة اليجابية للمنظمة 

  . ـ الترويح للمسؤولية ا:جتماعية

  
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  . 176، ص  2011جاسم الصمدعي ، التسويق ا:ستراتيجي ، دار المسيرة للنشر و التوزيع ، عمان ،  محمد) 1(
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  المنتجات : لثانيالمبحث ا

  ماھية المنتجات: المطلب ا�ول

 تعريف المنتج: الفرع ا�ول

ن في نظرا 	ھمية المنتج على صعيد ا:ستراتجيات التسويقية فان العدد الكثير من الكتاب والباحثي

  .اAدارة وخاصة التسويق قد أطلقوا عدة تعاريف له  مجال 

والمتفحص لھذه النعاريف يRحظ بأنه ليس ھناك اختRفا جوھريا بين ھذه التعاريف والتي 

  :كمايلي سنعرضھا 

يعرف المنتج على أنه مجموعة من الخصائص الملموسة والغير الملموسة التي يتألف منھا 

  .حاجة و رغبة المستھلك  ويرتبط والتي تعبر عن

 ورعبات والخدمات التي تقدم :شباع حاجات كما يعرف المنتج على أنه حزمة من المنافع المادية 

  .المستھلكين

  . )1(باAضافة إلى أنه أي شيء يمكن عرضه في السوق لتلبية رغبة أو حاجة ما 

  

  

  

  

  

  

  . 182، ص  2009د للنشر و التوزرع ، عمان ، محمود جاسم الصميدعي ، استراتيجية التسويق ، دار حم )1(
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يمكن تعريفه أيضا من حيث مزاياه  بينما عرفه الصناعيون على أنه ھو الشيء الذي يبيعونه و 

  .أوالكيميائية أوالدور الذي يلعبه في نظام ا:ستھRك لدى المشتري المادية 

ني كل شيئ يحصل عليه المشتري بأنه حزمة من المنافع التي تع"أما ا:قتصاد فيعرفون المنتج 

  " .بما في ذلك المنفعة النفسية والمادية 

ي للمنافع المادية والنفسية التي المجموع الكل" ويمكن اختصار تعريف المنتج غلى أنه يمثل 

  . ) 1(" راء أوا:ستخدام أو التنازل المشتري كنتيجة للش يحصل عليھا 

ت الملموسة والغير الملموسة بضمھا الغRف كما عرف المنتج بأنه مجموعة من الصفا  

الشركة المنتجة و البائع و خدمات المنتج والبائع و التي , شھرة وسمعة ومكانة، السعر,اللون

  .   تشبع حاجاته و رغباته يقبلھا المستھلك على أنھا 

المنتج ھوأي شيء يمكن عرضه في السوق لتلبية رغبة أوحاجة ما وأن للمنتج عدة أبعاد 

  :ومستويات ھيأ

وھوما يتعلق بالمنفعة الجوھرية الناتجة والتي يحصل عليھا المستھلك أويتوقع  :أـ جوھر المنتج

ويطلق عليه بالمستوى ا	ساسي والذي يتضمن المنفعة الرئيسية أوالجوھرية , الحصول عليھا 

إن ,يشتري فعRيفھموا ماذا يريد المشتري أن  وعند تصميم المنتج يجب أن لذلك فان المسوقون 

المستھلك أو: وھذا يعني التركيز على  التي يبحث عنھاالرئيسية  ھذا الفھم يؤسس لحل المشكلة 

  .الحصول عليھا المنفعة الجوھرية التي يرغب المستھلك 

  

  10ھاني حامد الضمور ، التسويق الدولي ، الطبعة الرابعة ، دار وائل للنشر و التوزيع عمان  ، ص )1(
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غRفه ,وھوما يتعلق بالخصائص الطبيعية والكيميائية للمنتج وتصميمه: تج الفعليب ـالمن

في ھذا المستوى الثاني يجب أن يحاول مخططوا المنتج تحويل .اسمه التجاري وغيرھا,الخارجي

ا	مر الذي يتطلب أن يتم سمات المنتج وتحديد مستوى  ,منتج فعلي المنفعة الجوھرية الى 

والتغليف مثال على ذلك ما قامت به شركة سوني بالنسبة لمسجل  مة التجاريةاسم العR, الجودة

و الخصائص ا	خرى لتسليم المنفعة , تغلبفه,سماته,أجزائه,بدمج اسمه) مامكودو(الكاميرا

  ).الجوھر( الرئيسية 

يتضمن مجموعة المنافع والخدمات اAضافية التي تدعم المنفعة  ):المعزز(ج ـ المنتج المدعم 

) الخصائص والخدمات (عليھا المستھلك عند شراء المنتج والتي يحصلوالمنتج الفعلي، لرئيسيةا

 .من مال ووقت مقارنة بما أنفقه 

ان المستھلك يرى المنتج كخدمة مركبة من المنافع التي احتياجاتھم لذلك فعند تطوير المنتج يجب 

للمستھلك التي يستحقھا المنتج ) ھرالجو(أن يفھم المصممون والمسوقون ا:حتياجات ا	ساسية 

المنتج الفعلي وبعد ذلك يضعوا ا	نشطة الRزمة لتعزيزه من أجل أن يقدم  أو: كم يتم تصميم 

   . )1( ضا المستھلكحزمة منافع متكاملة تحقق ر

  

  

  

  

  ] 154-152[ص  ، ص 2011محمود جاسم الصميدعي ، التسويق الصناعي ، دار المسيرة للنشر و التوزيع ، عمان )1(
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  مستويات المنتج:  2الشكل

  
  
 
  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
  

  

                         

  

  

   458ص  – 2007كوتلر وارمسترونج : المصدر 

  

  

المنتج المدعم          

 المنتج الفعلي   

 جوھر    

 المنفعة        

 اسم الع@مة  الشكل

        الخزن

   التصميم

مستوى 
 الجودة  

خطوات 
ما بعد 

 البيع

التسليم 
و 

 اPئتمان

    تحميل

 الضمان
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كما يعرف المنتج على أنه أي شيء يتم عرضه للسوق بغرض جذب ا:نتباه أو ا:ستخدام أو 

ة و ينظر المستھلكين للمنتجات كمجموعة من الفوائد ا:ستھRك و Aشباع حاجة و رغبة معين

يقومون باختيار تلك المنتجات التي توفر لھم أفضل مجموعة من فوائد مقابل   و بالتالي) المنافع(

  :ا	موال التي قاموا بإنفاقھا في سبيل الحصول عليھا و مفھوم المنتج يتمثل ما يأتي

ئن باللمس أو الرؤية أو الذوق أو الشم و مثل ذلك وھي منتجات مادية يدركھا الزبا: أـ السلع

  .  الخ...الساعات ، ا	حذية ، المأكو:ت ، مRبس  ،السيارة

و , تعليمية, ترفيھية, صحية, طبية, منتجات غير مادية تقدم منافع مالية أو قانونية : ب ـ الخدمات

ارات المالية و القانونية و ا:ستش, المحاماة, مستشفى, شركات تأمين ,ذلك خدمات بنكية مثال 

  .السينما و التلفزيون و الراديو السياحية و 

مفاھيم أو فلسفات أو تصورات معينة يمكن تبادلھا في السوق مثل برنامج محو :  ج ـ ا	فكار 

  . 1 تخطيط ا	سرة ا	مية و 

الشعر , اللون: باAضافة إلى اعتباره مجموعة من الصفات الملموسة و غير الملموسة بما في ذلك

والسمعة و مكانة كل من المؤسسة المنتجة و البائع و الخدمات التي يقدمھا المنتج و التي يقبلھا 

  .2 كغرض مسبق للحاجة المشتري 

  

  

 2011، دار المسيرة للنشر و التوزيع ، عمان ، ذكريا أحمد عزام ، مبادئ التسويق الحديث بين النظرية و التطبيق ، الطبعة الثالثة )1(
  . 27، ص 

ساعد بخوش حسينة ، الجودة و دورھا في تحقيق الميزة التنافسية في المؤسسة ا:قتصادية ، مذكرة تخرج ليسانس ، المركز ) 2(
  3، ص  2013- 2012الجامعي ميلة ، 
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أو أنه أي شيء مادي , بكل بساطة أي شيء يتم الحصول عليه عبر عملية التبادل" كما عرف ھو

  ".مكن الحصول عليه من خRل عملية التبادل أو غيرمادي ي

إن المنتج يمكن أن يكون فكرة أو خدمة أو سلعة أو أي منتج مكون من ھذه ا	صناف الثRثة و 

  :بينھا فانه يمكن طرح ھذه التعارف للتمييز

و ا	مثلة على السلع كثيرة مثل " أي شيء أو أي كيان مادي ملموس " على أنھا : تعرف السلعة 

  " .غيرھا  وا	جھزة الكھربائية المختلفة  ،سيارة و المRبسال

و من " أية ناتج غير ملموس لمصلحة الجھود اAنسانية و ا�لية " على أنھا :  بينما تعرف الخدمة

  .خدمات الضيافة و غيرھا ،الخدمات القانونية, على الخدمات المختلفة الخدمات الطبية ا	مثلة 

الصورة الذھنية التي يمتلكھا فرد ما و التي من , وعة المفاھيم أو الفلسفةمجم" فھي  :أما الفكرة

ا المؤتمرات و و من أمثلتھ" الممكن أن يقدمھا الفرد 	فراد آخرين نظير الحصول على مقابل 

  .الندوات الفكرية  وغيرھا 

لموسة و و انسجاما مع ما تم ذكره فانه يمكن تعريف المنتج مع أنه الخليط من الخصائص الم

المتضمنة تشكيلة من الصفات التي تميز المنتج عن غيره وما يضفيه مقدم المنتج من خدمات و 

  .)1("اAشباع والرضي لدى المشتريالتي بمجملھا تخلق 

  

  

                ،  2009ان ، ـــــــــــــثامر البكري احمد نزار النوري ، التسويق ا:خضر ، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع ، عم)1(
  ] 175- 174[ ص ص 
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و المنتج ھو الذي يتم شراؤه من الناس في شكل سلعة أو خدمة أو فكرة أو أي شيء أخر ھو في 

بقدر ما ھو شيء مشبع لرغبة معينة و رجل  حقيقته ليس ذلك الشيء المادي الذي نحصل عليه

	ن  ،مخطئ لحد كبير فات المادية ھوالتسويق الذي ينظر إلى المنتج باعتباره مجموعة من الص

لذا فان رجال التسويق في منشات ا	عمال أو  ،الناس تبحث عن منفعة و إشباع حاجة معينة

كذلك  ،غيرھا :يقدمون سلعة أو خدمة بقدر ما يقدمون المنافع الخاصة بتلك السلع أو الخدمات

  .)1( لمنافعھافتن قيمة ھذه المنتجات تتحدد وفقا 

خير عرف بأنه كل شيء معروض للسوق من جانب منظمة معينة ليستخدم في إشباع و في ا	

  . حاجة معينة من خRل الفوائد التي يمكن الحصول عليھا منه

 ، ھو أي شيئ يمكن تقديمه للسوق بغرض اثارة ا:نتباه أو الحيازة أو ا:ستخدام"كما أن المنتج 

و , لخدمات الغير ماديةعلى ا	شياء المادية و ا و ھو بذلك يشتمل" حاجة أو رغبة معينة:شباع 

المنظمات و ا	فكار و أن مفردة المنتج ھي وحدة مميزة بمجموعة من الخصائص مثل  ا	ماكن و

  .)2(المادي و اللون و الطعم وغيرھا و المظھر الحجم و السعر 

  

  

  

  

  

  ] .95- 94[، ص ص  2009ن ، علي توفيق الحاج ، تسويق الخدمات ، دار ا�عصار العلمي ، عما )1(
  49،ص  2012 – 2011حمون فضيلة ، سلوك المستھلك اتجاه المنتجات المقلدة ، مذكرة تخرج ليسانس ، جامعة فرحات عباس سطيف ، ) 2(
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  يمثل المستويات المختلفة لمفھوم المنتج): 03(الشكل                                          

  

  

  . 51ص  ،مذكرة سلوك و مستھلك اتجاه المنتجات المقلدة: لمصدر ا

  

  

  

 التركيب و ا"ص@ح

 التغليف و التعبئة

  منتججوھر ال 
 )المنافع(    

 الطراز      ,الجودة,الشكل   

اسم 
 الصنف

المظاھر 
  خدمات ما  المميزة

بعد البيع            

البيع ,التسليم
 بالتقسيط

    الضمـــــــان 

 خدمات إضافية للمنتج

 الجوانب الملموسة في المنتج

 جوھر المنتج
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  دورة حياة المنتج: الفرع الثاني

وج على أنھا وصف للخطوات التي يكون بھا المنتج عبر مبيعاته المحققة منت حياة دورة ينظرالى

رباح راتجيتھا التسويقية وا	المنظمة في تنفيذ إست و وصف لفرص والتھديدات التي تواجھھا

المحتملة في كل مرحلة من مراحل حياة منتوج لذلك ھي أبعد من أن ينظر إليھا على كونھا 

منذ  وصف وتسجيل لمستوى المبيعات وا	رباح المحققة من خRل ھذا المنتج الذي تتعامل به 

  . طرحه إلى السوق حتى خروجه

ممتدة من لحظة تقديمه للسوق حتى إن دورة حياة المنتوج ھي الفترة ال:  مفھوم دورة حياة المنتوج

  )1(لحظة سحبه نھائيا منه الموالي يوضح مراحل دورة حياة المنتوج وھذا سواء استخدمنا

  مراحل دورة حياة المنتوج: 04الشكل .
  
  

  

  

  

  

  

  16مذكرة التسويق ودورة حياة المنتوج ، ص : المصدر 

   16، ص  2012 – 2011ميلة ، تخرج ليسانس المركز الجامعي مذكرة : خلوف ھاجر ، التسويق و دورة حياة المنتوج )1(

  

 



    
  تسويق المنتجات  الفصل ا�ول

   

 
46 

  

تبدأ ھذه المرحلة عند تقديم المنتج للسوق و تمثل نھاية محلة ابتكار المنتجات :مرحلة التقدم أـ

   )1( :ا	ساسية لھذه المرحلة الجديدة و من السمات 

  .ـ ارتفاع تكاليف ا:نتاج بسبب انخفاض كمية ا:نتاج 1

غير معروف في السوق مما يتطلب ابRغ المستھلكين المحتملين بالمنتج الجديد من  ـ المنتج2

  .عنه  أجل معرفة ردود فعلھم

  ).سلبية(ـ تكون مبيعاته منخفظة مما ينعكس على ا:رباح التي منخفظة 3

ـ ارتفاع تكاليف التوزيع و التشجيع أي أن النفقات الشخصية أعلى من نسبة المبيعات بسبب 4

  جة عالي من الجھدالحا

  .التشجيعي و خاصة فيما يتعلق بالحث على تجربة المنتج 

  ) .التكنولوجية(ـ عدم التغلب على المشاكل ا:نتاجية 5

  .ـ عدم التوسع في حجم ا:نتاج و ا:كتفاء بانتاج الشكل أو ا:شكال الرئيسية من المنتج 6

  .أو التسويقية المرتفعة  ـ تميل أسعار المنتج لRرتفاع بسبب الكلف ا:نتاجية7

ـ ارتفاع نفقات الترويج و خاصة ا:عRن الذي يتخذ شكل ا:عRن التعريفي لفرض تعريف 8

  الجمھور بالمنتج ماھي 

  .فوائد استخدامه و منافعه 

  .ـ عدم التوسع في قنوات التوزيع وا:كتفاء بقنوات توزيعه محددة في مناطق مختلفة 9

  

  
، ص ص  2009لتسويق ، مدخل كمي و تحليلي ، دار حامد للنشر و التوزيع ، عمان محمود جاسم الصميدعي ، استراتيجية ا)1(
]184 – 185  [ 
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بدأ المبيعات في ھذه المرحلة با:رتفاع و تصل ا:رباح ذروتھا ثم تبدأ ت :ب ـ مرحلة النمو

فترة حرجة لبقاء المنطمة بسبب ردود فعل المنافسين  تمثل ھذه المرحلة.لتدريجيابا:نخفاض 

من المنافسين لدخول السوق فيقومون  فھذا النجاح يجذب العديد, على النجاح الذي حققته المنظمة

 إجراء بعض التعديRت على المنتوج و تRقي بعض السلبيات التي تكون قدبتخفيض ا	سعار و 

  .ظھرت

ات خفض ا	رباح و يستلزم زيادة النفقو نتيجة لردود فعل المنافسين تقل المبيعات و تن

بالتركيز على استقطاب الزبائن بشكل متزايد من  وتأسيس على ما تقدم تقويم المنظمة,الترويجية

المنتوج Aحداث حالة من الو:ء للمنتوج من قبل  و التركيز على منافعخRل خفض ا	سعار 

  .المشترين 

زيادة الحصة السوقية تقوم المنظمة بزيادة حجم التغطية الجغرافية من خRل زيادة عدد و ل

أما من الناحية الترويجية فيستخدم  .الموزعين و التأكد من قيام التوزيع المادي بدوره خير قيام 

RعAلزيادة الحصة  المبيعات كتوزيع العينات والكوبونات م ا:قناعي إضافة إلى أدوات تنشيطا

  .)1(التسويقية 

تبدأ من نقط ا:نعطاف التي يبدأ فيھا معدل النمو بالتناقص مع الوقت : ج ـ مرحلة اPضطراب 

ا مفيدة ا	دب التجاري الفرانكفوري 	نھا عرفت بأنھ ھذه المرحلة ليست دائما موصوفة في

R2(قلي (.   

  

  ] .214- 213[ ، ص ص  2003نظام موسى سويدان ، التسويق مفاھيم معاصرة ، دار حامد للنشر و التوزيع ، عمان ، ) 1(  
 . 17، ص  2012- 2011المركز الجامعي ميلة خلوف ھاجر التسويق و دورة حياة المنتوج ، مذكرة تخرج ليساني ، ) 2(



    
  تسويق المنتجات  الفصل ا�ول

   

 
48 

لمزاحمة  منظمات أخرى وجود فرص إضافية إداراتعندما تدرك :مرحلة النضوج  د ـ

ي د تحاول دخول السوق على النحو الذبادرت إلى تقديم المنتج فإنھا ق ى التيالمنظمات ا	ول

لمنافسة بين إلى المنافسة التامة ا يحاول السوق من حالة المنافسة ا:حتكارية و من ثم تأجيج

عليه تحاول المنظمة المبادرة و ،مختلف المنتجات و العRمات التجارية المطروحة في السوق

  	جل ا:ستمرار في السوق من خRل المنتج أطول فترة ممكنة القيام بالتفكير بتطوير ھذا 

انب المنتج استجابة للتغيرات الحاصلة في العادات وا	ذواق و ظھور ابتكارات جديدة ال ج

للمنتجات المشابھة كما أنھا قد تسعى إلى اكتشاف استعما:ت جديدة  مواجھة المنافسة الشديدة

ا:ستعما:ت الحاضرة والمستھدفة عند تقديم المنتج 	ول مرة ويتجسد دور نظام  تختلف عن

ة المعلومات الضرورية عن طبيعة ومقومات المنتجات المنافسالمعلومات التسويقية في توفير كل 

و تحسين  الجديدة الى جانب المعلومات الخاصة بالفرص المتاحة أمام المنظمة لتطوير المنتج

سواق جودة المنتج ومجا:ت التطوير المتاحة فضR عن المزايا الجديدة للمنتج أو البحث عن أ

  .)1(جديدة 

في نھايتھا الى  وھي تمثل المرحلة ا	خيرة من دوة حياة المنتج والتي تؤول:ـ مرحلة اPنحدار ـھ

وتبدأ مRمح ھذه المرحلة با:نخفاض الشديد في مستوى .خروج المنتج الصحي من السوق

  .وارتفاع واضح في التكاليف تنعكس سلبا على اAيرادات النھائية المتحققة,المبيعات

  

  

   ]  136 – 135[ ، ص ص  2009 تيسير العجارمة ، نظام المعلومات التسويقية ، دارحامد للنشر و التوزيع ، عمان)1(
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جديدة منافسة تكون   كنا أن التقدم التكنولوجي في المجال الطبي الذي يؤدي إفراز منتجات طبية

الحاصل  فضR عن التغير. ھذه المرحلة والتي قد تكون سريعة أو متباطئة خرا في بروزآسببا 

  .المنتجات الجديدة المنافسة في سلوك المستھلك وتحولھم إلى

ا	ولى تتمثل في إبقاء المنتج ومحلولة , دارة المستشفى ستكون أمام حالتين في ھذه المرحلةإن إ

وھذا ا	مر قد يؤدي إلى تأخير . التطوير جزئي أو كلي ا	حسن وسواء كان ذلك تطويره نحو

أو قد يؤدي إلى خلق مزيج سلعي غير  .فضل منھماأويكون ,غيره البحث عن منتج جديد آخر

  . مكانة وقوة المستشفى في السوق ي إلى تقليل التدفق النقدي أو يضعفيؤد, مناسب

القول في ھذا الموضوع يمكن تحديده في ا:فتراضات التي يقوم عليھا مفھوم دورة حياة   وخاتمة

  :أبرزھا التالي المنتج والتي من 

نذ و:دته حتى ـ للمنتج دورة حياة قد تكون طويلة أو قصيرة وھي أشبه بدورة حياة ا:نسان م1

  .وفاته 

ـ السرعة التي يتحرك يھا المنتج عبر جميع مراحل دورة حياته ا	ربعة تختلف من منتج إلى 2

  .فس المجموعة السلعية لن حتى وان كان, 	خر

  اذ قد ينتھي في أي مرحلة مبكرة , ـ : يشترط أن يمر المنتج عبر جميع مراحل دورة حياته3 

متحققة تختلف تبعا :ختRف مراحل دورة حياة المنتج ومايواجھه من ـ المبيعات وا:رباح ال4

كلما زادت ھذه المنافسة في  تقتصرالزمني لحياة المنتج  وبالتالي فان المدى ،تحديات المنافسة

  .السوق 

  . )1(اق التي تتعامل معھا المستشفىـ متطلبات المزيج التسويقي للمنتج تختلف باختRف ا	سو5

ص ص  2009ثامر ياسر البكري ، تسويق الخدمات الصحية ، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع ، عمان ، )1(  
]135 -136[ 
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  عناصر المنتج و مزيج المنتجات  :لثانيالمطلب ا

 عناصر المنتج: الفرع ا�ول

والسلع  ،وا:سم والتغليف والملصق التعريفي ،الخصائص: تتضمن العناصر التي تشكل المنتوج

ھذه العناصر ينطبق على جميع أصناف المنتجات فيما يلي  فكل عنصر من ،والخدمات المساندة 

 .شرح موجز لھذه العناصر

يعتقد بعض التسويقيين بأن طرح أفكار فريدة لمنتجات معينة في السوق  :ائص المنتجخص 1

يبحث المستھلكون في القطاع السوقي , معينة تجعل من الصعب على نتيجة اكتشاف خصائص

أي أن تكون المنتجات متوافقة مع ما يحتاجه , بحيث وماليا , عنھا ويجدونھا مرغوبة ومقبولة 

تضاف ھذه المعلومات إلى ما يمكن   إلى إمكانية تنفيذ ھذه ا:حتياجات من إضافة, المستھلكون

 .ومجدية اقتصاديا الناحية التكنولوجية فعله فني

كما أن ھناك عوامل أخرى لخصائص المنتج يجب وضعھا بعين ا:عتبار اضافة الى التكنولوجيا 

 ،وقوة التحمل ،ستوى الجودةوم ،الشكل المادي والتصميمي للمنتج: ھذه العوامل مثل ،الخاصة

تنطبق ھذه العوامل على المنتجات , البيئة وتأثير المنتج على ،وسھولة ا:ستخدام, وا:عتمادية

فبعض التسويقيين يكذبون على جوانب معينة في حين يركز , الملموسة وغير الملموسة

 .المنافسون على الجوانب ا	خرى من خصائص المنتج 

لتسويقيون اسما معينا أو مصطلحا او تصميما أو رمزا أوأي خليطى لتمييز يطلق ا: اسم المنتج 2

ففي المراحل ا	ولى من مراحل التسويق استخدام : المنافسين المنتج عن غيره من المنتجات

وللتغلب أيضا على قضية ا	مية لدى المستھلكين مما , المنتج الصناعيون صورا لعكس محتويات

 .تمييز متاجرھم عن غيرھا الشيء ذاته لأصحاب المحRت بفعل  قام
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وھو جزء من ا:سم يمكن التعبيرعنه لفضيا بما فيھا ا	حرف أو الكلمات أو  :اسم الع@مة أْـ

  .ا	رقام 

ھو جزء  من اسم العRمة : يمكن التعبير عنه لفضيا كما ھو في تصميم  :ماركة الع@مة ـ  ب

وقناة المستقبل  ،بالنسبة إلى إشارة المرسيدس وكما ھو الحال أيضا ،الشعارات أو الرموز

  .الفضائية ومعظم شركات الطيران عند وضع شكل لطائر ما 

وله حماية  ،وا:سم الذي تزاول منظمات ا	عمال نشاطھا من خRله :اPسم التجاري ج ـ

سم كما ھو الحال بالنسبة لR ،ومسجR لدى وزارة التجارة والصناعة وغرفة الصناعة ،قانونية

وشركة  ،وشركة ا	لبان الكويتية الدنماركية  ،شركة الخطوط الجوية السعودية: التجاري لكل من

  .الكابRت ا	ردنية 

المسجلة قانونا لدى الجھات المختصة لRستخدام الوحيد من قبل  :دـ الع@مة التجارية

جزيرة بنفس طريقة  كلمة فاستخدام ،العRمة سواء كان ذلك اسم العRمة أو ماركة ،المنظمات

  .وز من قبل أي طرف بدون اAذن من قبل قناة الجزيرة الفضائية الخط :يج

تمثل عملية تسمية المنتجات أھمية خاصة بالنسبة للمنظمات على  :أھمية تسمية المنتجات ••••

للمنتجات الفوائد قيمة عالية وتحقق المنظمة بتسميتھا  ھو أصل ذو اعتبارات أن اسم المنتج

  :التالي

ـ أنھا تمنح الزبائن طريقة لتمييز وتحديد منتج معين اذا رغبوا  في ا:ختيار من بين المنتجات 

  .رغبوا في توصية منتج محدد 	صدقائھم  أو إذا ،السوق الكثيرة المطروحة في

  .ـ يمكن المنظمة من تطوير استراتيجية تسويقية محددة لمنتج معين 

  .ن ويحميھم من تكرار شراء منتجات غير جيدة ـ أنه يسھل عملية تسويق المستھلكي
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  .ويطلق على قيمة اسم العRمة بحقوق ملكية العRمة والذي يعبر عن قوة ومتانة العRمة 

مستوى التزام الزبائن بشراء منتج محدد وعRمة  إلىيشير الو:ء للعRمة  :الوPء للع@مة ••••

 :الفوائد منھا  المنظمات العديد منمحددة وتكتسب 

منتجات المنافسين وبالتالي المحافظة على  إلىنھا تمنح المنظمة الحصانة من تحويل الزبائن أ

السوق منافس جديد والذي يؤثر بدرجة أو بأخرى على  حصة المنظمة السوقية خاصة إذا دخل

  .الحصة السوقية 

Rمات الع ،عRمات المنتجين ،ھناك ثRثة أنواع من العRمات التجارية :أنواع الع@مات ••••

  .الخاصة والعRمات السائبة 

وھي العRمة المصممة والمملوكة والمستخدمة من المصنعين والمنتجين  :ـ ع@مة المنتجين1

مثل عRمة والموسومة على كل منتجاتھا فكلمة سوني ھي مثال :سم الشركة التجارية وعRمتھا 

  .التجارية في وقت واحد 

صممة والمملوكة والمستخدمة من قبل تجار الجملة وتجار وھي العRمة الم :ـ الع@مة الخاصة

وإذا تجولت , التجزئة وتستخدم العديد من محRت السوبر ماركت الكبيرة ھذا النوع من العRمات

و يتم الترويج لمثل ھذه . على كثير من المنتجات c-twon ـفي محRت أو السيفوي ستجد اسم ال

  .المنتجات على نطاق ضيق 

وھي العRمة الحقيقية منتجات بدون أسماء أوعRمات ويتم  :ة غير المحددة أوالسائبةـ الع@م3

تحديدھا فقط من خRل طبيعة المنتوج مثل ورق التواليت وغيرھا ولكن يتم تثبيت اسم الشركة 

  .المصنعة فقط على غRفھا 
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ما أشرنا سابقا كما يفضل بعض المنتجين منح جميع خطوطھم ا:نتاجية نفس ا:سم للعRمة وك 

بينما تفضل منظمات . ويطلق على ھا النوع باسم عRمة العائلة  ،وكما ھو الحال في منتجات 

  . )1( وھذا ما يعرف باسم العRمة الفردية ،لكل منتج من منتجاتھا أخرى بوضع اسم

 وا	سھل لتكييف السلعة ،تعد عملية التغليف لربما الطريقة ا	رخص وا	سرع :ـ التغليف3

إن الوظائف التسويقية ا	ساسية للعRمة ھما . ا	جنبية ومتطلبات ا	سواقوجعلھا أكثر مRئمة 

 يمكن فان التغليف بھدف الترويج قوة : ، فبقدر ما تكون الحماية مھمة. الحماية والترويج

  .تجاھلھا

الغRف لذلك فان تصميم  ،حيث أن نفس السلعة تباع في مختلف الدول غالبا 	سباب مختلفة

فالغRف يجب . يستطيع أن يفعل الكثير للتعبير عنھا بالطريقة التي يفضلھا العمRء في كل سوق

باAضافة إلى أنه يجب أن يساعد في بيع ،أن يكون مناسبا وسھل ا:ستخدام من قبل المشترين

  .السلعة عن طريق جذب اھتمام المشترين ودفعھم للشراء 

المنتج قد تختلف من سوق 	خرى مثR يختلف نوع التغليف الذي ان نوع الحماية التي يحتاجھا 

  كما أن نوعية  ،نحتاجه في دولة ذات مناخ حار ورطب عنه في منطقة باردة وأكثر جفافا

  

  

  

  

 ]  209- 208[ ، ص ص  2003نظام موسى سويدان ، التسويق مفاھيم معاصرة ، دار حامد للنشر و التوزيع ، عمان ،  )1(
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ات التوزيع الطويلة والبطيئة قد تزيد من المتطلبات المفروضة على التغليف فاذا كذلك فان قنو

أشھر للوصول إلى المستھلك النھائي وسوق آخر 3تستغرق  كان سوق ما يحتاج إلى دورة إنتاج

وھذا ينطبق  ،فان السوق الثانية ستتطلب بالطبع تغليف أمتن وأغلى ثمنا ،أشھر 6يحتاج إلى 

ذه السوق تتطلب المرور بمواصRت سيئة المواصفات وظروف صعبة لذلك قد أيضا اذا كانت ھ

إضافة إلى ذلك فان أعلى ثمنا بغض النظر عن القوة الشرائية البسيطة ا فتغلي تتطلب الدول الفقيرة

   .)1(التـخزين  المناسبة  ى فرصـھذه الدول تستھلك البضائع بشكل أبطأ وتفتقد إل

با:ضافة الى الغRف في معظم المنتجات ا:ستھRكية ): تبيينال(ـ البطاقة التعريفية 4

المنتجات وبحكم القانون أن تلصق بطاقة تعريفية على منتجاتھا بغض يتطلب من  ،والصناعية

وتؤدي البطاقة  النظر عن صغر حجم المنتوج بدءا بالثRجات الكبيرة وحتى علبة الدواء الصغيرة

  :التعريفية الوظائف التالية 

  .تساعد في ترويج المنتوج  ـ

  .تزود المستھلكين والوسطاء بالمعلومات ـ 

  .استجابة إلى التعليمات الحكومية ـ 

  

  

  

  

  

 . 195، ص  2007ھاني حامد الضمور ، التسويق الدولي ، الطبعة الرابعة ، دار وائل للنشر و التوزيع ، عمان ، ) 1(
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  ـ العناصر الداعمة للمنتوج5
  

وھذا أيضا يشمل المنتجات  ،منتجات التي : تتضمن نوعا من العناصر الداعمةقليلة ھي تلك ال

الصيانة وخدمات التصليح وتركيب ا	جھزة  ،الكفالة والضمان ،ذات الصلة بالمنتوج ا	صلي

  . والمعدات والتدريب وخدمات ا:ستثمارات

إيرادات  في إضافة فقط تسھيل بيعه وإنما تساعد  تساعده ھذه الخصائص الداعمة للمنتوج :

  .جديدة للمنظمة 

أما المنتجات ذات الصلة بالمنتوج ا	صلي فمن أمثلتھا دليل المشتري الموجود دتخل كرتون 

  .التي تقدم كھدية في رحRت الطيران  التلفزيون أو غيره من المنتجات والحقائق

لمشتري اذا ثبتت عدم بالتعويض على ا" المنظمة "ھو تعھد مكتوب يلتزم فيه المنتج  :لكفالةا

وحالھا كما الضمان الممنوح للمشتري  ، صRحية المنتوج أو لم يؤدي الوظائف المفروضة به

  عند شراء سيارة أو أجھزة الكترونية

بأن منتجاته ھي كما تقدم " المنظمة "ھو تأكيد مكتوب أو غير مكتوب يلتوم به المنتج  :الضمان

وھذا يعني أن سعر الشراء سوف يتم تعويضه إذا  .يالمشتر و سوف تحقق رضا المستھلك أو

  .ثبت فشل المنتوج في تحقيق الرضا 

واحدى صيغ الضمان ما تقوم يه المنظمات من اجراء خدمات الصيانة والتصليح كطريقة لزيادة 

  .)1( لتحقق إيرادات إضافية أو كطريقة ،الزبائن

  

  

 .] 211- 210[ ص ص  2003دار حامد للنشر و التوزيع ، عمان ، نظام موسى سويدان ، التسويق مفاھيم معاصرة ، )1(
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  مزيج المنتجات: الفرع الثاني

لخدمات التي يقدمھا المشروع لسوق ه مجموعة من السلع وايعرف مزيج المنتجات على أن

كما يعرف أنه تلك التركيبة التي تكون مجموعة المنتجات وخطوط المنتجات التي . المستھلكين

, أوانه قائمة المنتجات التي ترغب المنظمة  لبيعھا في السوق. ة بعرضھا في سوق ماتقوم المنظم

 مجموعة يكون المزيج من منتج واحد وھذا ما يسمى بالمزيج المبسط أويكون مكون من وقد

  .  )1( خطوط لمنتجاتھا يسمى بتشكيلة المنتجات

  :أبعاد مزيج المنتجات 

  .مزيج المنتجات بشكل عام ھناك أربعة أبعاد رئيسية ل

يقصد باتساع مزيج المنتج عدد الخطوط ا:نتاجية الرئيسية التي تقدمھا : اتساع مزيج المنتج 

  المنظمة الصناعية 

إن اتساع مزيج المنتجات يساعد المنظمة الصناعية على تنويع منتجاتھا . لسوق ا	عمال

  الصناعية بھدف تلبية حاجات المشتري في سوق ا	عمال

بعبارة ) لكل منتج( يقصد به عدد ا	شكال أوا	نواع لكل خط انتاجي : المنتجات  عمق مزيج

  .التي يتألف منھا كل نتاج في خط المنتجات  التشكيليةأخرى ھو عدد 

يشير الى اجمالي عدد المنتجات التي تتكون منھا كافة خطوط المنتجات : طول مزيج المنتجات

ھا لسوق ا	عمال بعبارة أخرى يمثل جميع خطوط الخاصة بالمنظمة الصناعية والتي تقدم

  ).العمق + ا:تساع (المنتجات وأشكالھا المختلفة وبالتالي فانه يمثل 

  

  187، ص  2009محمود جاسم الصميدعي ، إستراتجيات التسويق ، مدخل كمي و تحليله ، دار حامد للنشر و التوزيع ، عمان ، )1(
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جة الترابط والتكامل وا:نسجام بين خطوط المنتجات التي الى در يشير :تناسق مزيج المنتجات

تحديد أبعاد مزيج المنتجات يتم من خRل دراسة و  إن تقدمھا المنظمة الصناعية لسوق ا	عمال

و الواقعي لكل منتج فردي أو خط و كذلك التقويم الموقفي تتبع سوق ا	عمال و احتياجاته 

  .ھا ھذه المنتجاتالمنتجات في أسواق ا	عمال التي تخدم

ى أربع استراتيجيات إن اAدارات منھا اAدارة التسويقية في منظمات ا	عمال عليھا أن تعتمد عل

إن ھذه ا:ستراتيجيات , تقوية مركزھا التنافسي و بناء شھرة في سوق ا	عمال لكي تتمكن من

  :ھي 

  .منتجاتھا  ـ بإمكان المنظمة إضافة خطوط إنتاج جديدة و ھذا يعني توسع مزيج1

  .ـ بإمكان المنظمة إطالة خطوط اAنتاج الموجودة كي تمتلك المنظمة خطوط إنتاجية أكثر 2

  .ـ باستطاعة المنظمة إضافة تعديRت لكل منتج و ھذا بدوره يعمق مزيج منتجاتھا 3

 وبالتالي تحصل على سمعة ـ باستطاعة المنظمة إضافة أكثر لتجعل مزيج منتجاتھا أكثر تناسقا4

  . ) 1( عدة مجا:ت أو قوية في مجال واحد

  :ب ـ العوامل المؤثرة في تحديد مزيج المنتجات

ھناك عدة عوامل تؤثر في تحديد مزيج المنتجات وخاصة عند اختيار المزيج المناسب الذي 

لذلك على المنظمة دراسة كافة العوامل المحيطة . المنظمات اعتمادھا عند اAنتاج ينبغي على

  : ن من ھذه العوامل ھيبشكل عام ھناك مجموعتين رئيسيت, اأعمالھ ؤثر على سيروالتي ت

  

  

  . ]158- 157[، ص ص  2011محمود جاسم الصمدعي ، التسويق الصناعي ، دار المسيرة للنشر و التوزيع ، عمان ، )1(
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, عدد العاملين, إمكانياتھا المادية ،وتمثل العوامل الخاصة بالمنظمة نفسھا :ـ العوامل الداخلية1 

عوامل التي تستطيع المنظمة التحكم لأساليب وطرق اAنتاج وغيرھا من ا ،اAنتاج عدد خطوط

  .والسيطرة عليھا 

وھي تلك العوامل التي : تستطيع المنظمة السيطرة أو التحكم بھا 	نھا  :ـ العوامل الخارجية2 

العوامل ا:قتصادية  ،فسين المستھلكينوتشمل عوامل البيئة المحيطة كالمنا ،المنظمة خارج ايطار

خطط الدولة  ،حجم ا:ستثمار وتوزيعه على القطاعات ا:قتصادية ،الشرائية القوة ،لدخل الفرد

كذلك العوامل اجتماعية  .الخ ...ضرائبتقلبات ا	سعار، ال والتصدير، فيما يتعلق با:ستيراد

توزيعھم  ،العوامل الديمغرافية كنمو السكان ،لى الطلبات والتقاليد ا:جتماعية وأثرھا عكالعاد

, إضافة إلى العوامل الطبيعية فيما يتعلق بالمناخ ،العوامل الثقافية والعلمية والتقنية ،الديمغرافي

على  كل ھذه العوامل لھا أثر فعال على كمية ونوع الطلب. التضاريس وغيرھا ،الموقع الجغرافي

  ) 1(.مختلف المنتجات

  

  

  
  
  
  
  

  
  

، ص ص  2009محمود جاسم الصميدعي ، استراتجيات التسويق ، مدخل كمي و تحليلي ، دار حمد للنشر و التوزيع ، عمان ، )1( 
]188 -189[  .  
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  مفاھيم مزيج المنتجات: 05الشكل رقم 
  

  عمق المزيج      
  

  

  

  
  
 
  
  

  

    

  

  
  

  
 
Source(10 )kotler 1997 p 441 :المصدر  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 جـ  1 ب  1 أ    1

 أ    2

 د  3 جـ  3 ب  3 أ    3

 ـج  4 ب  4 أ   4

 1خط انتاجي 

 2خط انتاجي 

 3خط انتاجي 

 4خط انتاجي 

     اتساع المزيج

 متوسط عمق المزيج عدد الخطوط عدد المنتجات
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  التعبئة و التغليف: المطلب الثالث

  تعريف التعبئة و التغليف: الفرع ا�ول

تعتبر التعبئة و تغليف السلع من ا	مور الحيوية في نجاح تسويقھا طالما أن أغلب ا	سواق ھي 

أسواق مفتوحة ترد إليھا من مختلف دول العالم و أقطاره إضافة إلى دوافع شرائھا ليست كلھا 

و إنما ھناك دوافع عاطفية تھتم  ،قRنية تھتم بمنافع ھذه السلع و فوائدھا ا:قتصاديةعراء دوافع ش

بالمظھر الخارجي مشكل العبوات و ا	غلفة و النواحي الجمالية فيھا التي أصبحت لھا أھميتھا 

  .الكبيرة 

نواع بھدف ان تعبئة السلع سياسة ترمي إلى وضعھا في عبوات مختلفة ا	حجام و ا	شكال و ا	

حمايتھا من التلف و التلوث و تسھيل نقلھا و خزنھا و ھي تختلف بحسب طبيعة السلعة و 

  .ا	سواق التي تباع فيھا 

فقد تطورت إلى الحد الذي جعل من , ئة و تغليف السلع تقدما ملموساتعبوقد تقدمت عمليات 

طراد ارتفاع مستوى معيشة كما أن ا. العبوات و ا	غلفة وسيلة من وسائل اAعRم من السلع

ور كلھا أم, و تقدم طرق المواصRت و أساليب نقل السلع, و اتساع رقعة ا	سواق ،ا	فراد

مضاعفة اھتمام المنتجين بالتعبئة و التغليف و استمرارھم في تطويرھا و تحسين  ساعدت على

  .أدائھا 

ت التي طرأت على نظام البيع مما ساعد على سرعة انتشار ظاھرة تعبئة و تغليف السلع التطورا

اجر التي كانت تشتري السكر و الدقيق تبالتجزئة في بلدان العالم المتقدم و المتمثلة باختفاء الم

و الزبون و سلع أخرى كثيرة البراميل و تقوم بعد ذلك بالبيع للمستھلكين حسب  ،بعبوات كبيرة



    
  تسويق المنتجات  الفصل ا�ول

   

 
61 

المعبأة بعبوات ذات أوزان و أحجام   احتياجاتھم لتحل محلھا تلك المتاجر التي تتعامل بالسلع

  .مختلفة تحمل أسماء و عRمات تجارية متباينة 

و ذلك اما بسبب الخصائص , وقد شھدت تعبئة السلع و تغليفھا في السنوات ا	خيرة نشاطا متزايدا

  أو, المادية لھا

كل ھذه . ستھلكينباAضافة الى أھمية الوقت للم, بسبب ارتفاع أجور العاملين في متاجر التجزئة 

  أمور أصبحت

أما ا	سباب ا	خرى , رض مع الطريقة القديمة في البيع المتمثلة في التقطيع و الوزن و اللفعاتت 

  إلىالتي أدت 

  :زيادة ا:ھتمام بتعبئة السلع و تغليفھا فھي مايلي  

, على مدار السنةـ تساعد سياسة التعبئة و التغليف على استھRك السلع في غير أوقات انتاجھا و 1

  فتعبئة الفواكه

 .مثR جعلت استھRكھا ميسورا طول العام 

ـ تحقق التعبئة حماية للسلع من حيث المحافظة على جودتھا و عدم حدوث تلف أو فقد أثناء 2

  .الكمية ا يشتريه من سلع من حيث الجودة وو تضمن للمستھلك تجانس م. التخزينعمليات النقل و

من السلع التي تدعوا لشرائھا لميزة  اAعRنيةوالتغليف على نجاح العمRت ـ تساعد التعبئة 3

كانت السلع معبأة في عبوات تمنع  إذا إ:: يستطيع ان يتأكد من ذلك  خاصة بھا و المستھلك 

  .أقل جودة  بأخراستعمال الصنف 
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المشكRت التي تواجھھا د من يو في مقابل المزايا التي تحققھا سياسة التعبئة و التغليف ھناك العد

وھذا يتطلب من إدارة التسويق بحث ا�ثار التي تترتب على ذلك قبل أن , و تحول دون نجاحھا

  :المشكRت بمايلي  و تتلخص ھذه . تقرر تعبئة سلعھا

ـ قد تحول سياسة التعبئة و التغليف دون تحقيق رغبة من تعود على معاينة السلع و فحصھا 1

كما في حالة اللحوم الطازجة في أغلب , الذي قد يؤثر على حجم المبيعاتا	مر , وقت الشراء

راء و دأبت في معظم الحا:ت على شترية على فحصھا قبل الشإذا تعودت الم, ا	قطار النامية

  .طريقة تقطيعھا بحيث تتناسب و حاجتھا 

من تحقيق رقم المبيعات  د تكاليف التعبئة قد يرفع من سعر البيع مما يكون له أثر في الحداـ ازدي2

  .المنشود 

و , أموال كبيرة لمقابلة متطلبات ھذا النشاط إلىـ تحتاج المنشات التي ھي بصدد تعبئة سلعھا 3

ت و معدات و استخدام قوة :ھي بذلك تلقي على المنتج أعباء جديدة بسبب ما يلزمھا من ا�

  .)1( عاملة إضافية 

  

  

  

  

  

  

  ]356- 355[، ص ص  2008ئ التسويق  ، دار الثقافة للنشر و التوزيع  ، عمان ، محمد صالح المؤذن ، مباد)1(
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  خصائص مواد التعبئة والتغليف:انيالفرع الث

إن كان الغرض من التعبئة والتغليف للمنتجات الغذائية حفظھا Pطول فترة زمنية مستطاعة 

ولطبيعة حساسية تلك ،وتداولھا و خزنھا  وبأفضل نوعية ممكنة و ت$ئم طبيعة إستخدامھا

اPغذية وقابليتھا للتلوث وللفساد السريع �بد أن تمتاز مواد التعبئة المستخدمة في تغليفھا 

بخصائص ومميزات يتم نحديدھا بموجب مواصفات قياسية معتمدة مراعية 

  .وخصائص المادة الغذائية نفسھا،تركيب،لطبيعة

  :التعبئة الغذائية مايليومن أھم الصفات التي �بد أن تمتاز بھا مواد 

  .أن تكون كافة  المواد الداخلية غير سمية بأية صورة من الصور -

  .أن تكون نظيفة بالقدر الكافي -

أن توفر الحماية للمادة الغذائية من أي تأثيرات للكائنات المجھرية  و الحشرات -

  )1(.أو اي تأثيرات أخرى مضرة

  

  

  

  

 

  ج الفعال Aدارة التعبئة و التغليف ، على موقع ا:نترنت نبيھة جابر ، عناصر البرنام )1(
2013asp-7-arc-http://www.arado.org.eg/tra 
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  مؤسسة المشروبات الغازية عريفت :المبحث ا�ول

  ماھية مؤسسة قوميدي للمشروبات الغازية   :المطلب ا(ول 

  مؤسسة قوميدي للمشروبات الغازية تقديم :الفرع ا(ول

خط�ط وقد نشأت في إطار الم دج 2000000000ھي مؤسسة خاصة اقتصادية برأس مال يقدر ب       

و ا�جتماعية وتنمية الوحدات ا!نتاجية المصغرة وقد تطور رأس مالھ�ا ف�ي  الوطني للتنمية ا�قتصادية

دج 130000000دج،125000000دج، 500000000:كما يل�ي 1994،1993،1992:السنوات

  .الرئيسي ھو المشروبات الغازيةعلى الترتيب وإنتاجھا 

حص�تھا ف�ي الس�وق حت�ى إن الھدف ا;ساسي الذي يواجه ا!ستراتيجية ا!جمالية للمؤسس�ة ھ�و تحس�ين 

  .وأدائھم تضمن الزيادة في ذلك من خAل تطوير نشاطات جديدة وزيادة تحفيز العمال

وح�دات                                                3بلدي�ة تاجنانت،و�ي�ة ميل�ة، بھ�ا  5يقع المق�ر الرئيس�ي للمؤسس�ة عل�ى الطري�ق ال�وطني رق�م 

  :1"المكونة لمؤسسة المشروبات الغازية والمخطط التالي يبين الوحدات

                                                 
 وثائق داخلية لمؤسسة الوحدة ا!نتاجية 1
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  :ا�ساسية لمؤسسة قوميدي للمشروبات الغازية و الوحدات المھام:  الفرع الثاني 

  :وتتمثل مھامھا الرئيسية فيما يلي

  .دراسة فكرة المشروع وأبعاده ـ

  .دراسة جدولية اقتصاديةَ  ـ

  .ين الملفات الشخصيةتكو ـ

  .التشاور والمساعدة في اختيار المكان ـ

  .تلفةدراسة تقنية في ميادين مخ ـ

 ةــالمؤسس

 وحدة إنتاج المشروبات الغازية،بلدية

 تاجنانت،ميلة

ية وحدة إنتاج المشروبات الغازية،بلد
 العلمة،سطيف

 

وحدة إنتاج المشروبات الغازية،بلدية 
 شلغوم العيد،ميلة

 

  يوضح الھيكل العام لمؤسسة قوميدي للمشروبات الغازية:06 الشكل



    
  دراسة ميدانية في مؤسسة قوميدي للمشروبات الغازية وحدة تاجنانت  الفصل الثاني

   

 
66 

  .مراقبة التحقيق الھيكلي للمشروع والتنسيق الدائم ـ

  .تحقيق أعمال مختلفة ـ

  .التشاور و المساعدة في اختيار التجھيزات ـ

  .المتفاوضات مع الممولين ـ

  .مين والعبور الجمركي وتسليم التجھيزات إلى ورشات العملمراقبة عملية النقل والتأ ـ

  .تركيب وتشغيل التجھيزات ـ

  .تنمية المشروع إلى أعلى درجة ـ

  .تأسيس الھياكل و استغAل المقاييس ـ

  :وھي ولھا ثAث وحدات

  ھذه الوحدة تقوم بالمھام التالية :وحدة إنتاج المشروبات الغازية ـ تاجنانت:أو(

  .شروبات الغازيةإنتاج الم ـ

  .التعبئة والتغليف ـ

  التوزيع ـ
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ھذه الوحدة تقع ببلدية العلمة،و�ية سطيف وتقوم بالمھ�ام :وحدة إنتاج المشروبات الغازية ـ العلمة:ثانيا

  :التالية

  .إنتاج المشروبات الغازية ـ

  .التعبئة و التغليف ـ

  .التوزيع ـ

ھذه الوحدة تقع ببلدية شلغوم العيد و�ية ميل�ة  :العيدوحدة إنتاج المشروبات الغازية ـ شلغوم : ثالثا

  :وتقوم بالمھام التالية

  .إنتاج المشروبات الغازية ـ

  .التعبئة و التغليف ـ

  .التوزيع ـ

  التعريف بوحدة تاجنانت: المطلب الثاني 

  :لمحة تاريخية عن الوحدة:ا�ول الفرع

زية كان تحت إش�راف قومي�دي عم�ار وب�دأت غاإن دراسة مشروع إنشاء مؤسسة قوميدي للمشروبات ال

، أي��ن انطلق��ت ف��ي ا!نت��اج الفعل��ي حي��ث ك��ان ع��دد 1992وانتھ��ت س��نة1990ا;ش��غال بالمؤسس��ة  س��نة

  .10العمال 



    
  دراسة ميدانية في مؤسسة قوميدي للمشروبات الغازية وحدة تاجنانت  الفصل الثاني

   

 
68 

ـ بلدية تاجنانت و�ية  جويلية 5تقع مؤسسة قوميدي للمشروبات الغازية في :الموقع الجغرافي للوحدة

  .ةم من مركز المدين 500ميلة على مسافة 

دج ويق�در  130000000ـھكتار،يق�در رأس مالھ�ا ب� 1ـتتربع الوح�دة عل�ى مس�احة تق�در ب�: المساحة

  .عامل 80عدد عمالھا 

المنتج الرئيسي للوحدة ھو المشروبات الغازية ولقد تطور إنتاجھا من نوع واحد إل�ى : منتجات الوحدة

  .أنواع في السنوات الخمسة ا;خيرة 3إنتاج 

  .يكل التنظيمي للوحدة الھ: الثاني الفرع

إن �ختيار الھيكل التنظيمي للمؤسسة الدور الكبير ف�ي التوفي�ق ب�ين مختل�ف نش�اطاتھا وتحقي�ق أھ�دافھا 

المسطرة لذلك، حرصت المؤسسة كل الحرص على تنظيم نشاطاتھا وتوزيع مھامھا وفقا للمخطط الذي 

  :ضح ذلكفيما بينھا والشكل التالي يو ألتنسيقيعليه و الجانب  يعمل

  1يوضح الھيكل التنظيمي لوحدة قوميدي للمشروبات الغازية ـ تاجنانت:07الشكل

                                                 
 المصدر مصلحة الموارد البشرية ،لقاء مع رئيس المصلحة ـ حم@وي أمير ـ 1
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 مديرية الوحدة

 السكرتارية ع@م اGليا!

المصلحة المالية  المصلحة التقنية المصلحة التجارية
 والمحاسبة

 مصلحة اMنتاج مصلحة المستخدمين
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  سياسة التعبئة و التغليف في مؤسسات قوميدي للمشروبات الغازية  :المبحث الثاني 

  مصالح و أھداف التي تقدمھا الوحدة : المطلب ا�ول 

  مصالح الوحدة  أھم: الفرع ا�ول 

 ا!نت�اجف�ي تس�يير وتوجي�ه  ا;ول المس�ئولھي الركيزة للوحدة حيث يعتبر الم�دير : المديرية العامة  

  :والتصنيع ومن مھامه

  .في اختيار ا;ھداف العامة للوحدة المشاركة ـ

  .ـ المراقبة و المتابعة التقنية

  .ترؤس وعقد ا�جتماعات ـ

  .المصادقة على الوثائق الرسمية ـ

  .ـ توفير الوسائل المعنوية و البشرية لتسيير نشاط المؤسسة

  .الموكلة إليه ةالمسؤولي مسئولـ العمل على أن ينجز كل 

   1.مسئول الوسائل المادية و البشرية و المالية الضرورية لنشاط دائرته ـ يخصص ويمنح كل

  

                                                 
  14:00على الساعة 2014ـ03ـ25ام كورتلي صديق لقاء مع المدير العـ 1
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ل�ذا فھ�ي تتمي�ز بع�دة مواص�فات  ھو مكتب حيث تعمل ب�ه الس�كرتيرة الي�د اليمن�ى للم�دير، :السكرتارية

  :كالسرية وقوة الذاكرة، ومن مھامھا

  .البريد الوارد و الصادر،وتسجيله في السجل البريدي باليوم و الشھر ـ استقبال

  .المكالمات الھاتفية و الفاكسات ـ

  .ـ كتابة النصوص و التقارير على جھاز الكمبيوتر الخاص بالوحدة

ال وكذا البضائع بالوحدة والمستندات تسجيل دخول و خروج أجور العم

الخاصة بالمخازن إلى غيرھا من ا�عمال التي تتطلب التنفيذ بالكمبيوتر، فقد 

تحصلت  الشركة على عتاد جديد يتكون من خمسة أجھزة  ووزعت  على 

  :المصالح المھمة في الشركة وھي 

  .المحاسبة -

  تسيير المخزون -

  .الشؤون ا�جتماعية -

  .ةالتجاري -

  .مصلحة ا�دارة -

  .1مصلحة ا�عAم اVلي -

  :تتكون من ثAلثة  مصالح:دائرة ا<دارة العامة

وتسھر على حماية محيط العمل أو من العمال ومدى احترامھم  :مصلحة ا(من
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  .لمراقبة نظام العمل في الوحدة

وھي ھمزة وصل بين العمال و ا�دارة إذ تقوم بتقديم  :مصلحة المستخدمين

  2.لف الخدمات للعمال وتطبيق القوانين � سيما النظام الداخلي للمؤسسةمخت

وھي ھمزة وصل بين العمال ومصلحة الضمان  :المصلحة ا(جتماعية

  .ا�جتماعي، إذ تنوب عنه في الدفاع عن مصالحه

  :وھي تتكون من ثAث مصالح : الدائرة التقنية التجارية

المشتريات المحلية التي تتم مع تتكفل ھذه المصلحة ب:مصلحة المشتريات

  3.الموردين من داخل وخارج الوطن

وتربط بين مصلحة المشتريات والتسويق و تتكون من :مصلحة المخزون

  :مجموعة مخازن موجودة على مستوى الوحدة وھي

  .ا;ولية و المنتجات النھائية مخزن المواد -

  .مخزن قطع الغيار الصناعية -

  1.يةمخزن المواد الكيميائ -

وتتكفل ھذه المصلحة باستAم المنتوج بشكله النھائي من  :مصلحة التسويق

  2.و القيام بعملية تسويقية ا!نتاجورشات 

  :تتكون من مصلحتين:دائرة المحاسبة والمالية

تتكفل ھذه المصلحة بضمان احتياجات الوحدة من العملة :مصلحة المالية

وحدة تحت تصرفھا في الوقت التي تحتاجھا ال ا;عمالالنقدية أي وضع 
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  .المناسب، أي أن عبر ھذه المصلحة يتم تسديد ديون الوحدة والتزاماتھا المالية

تجمع وترتب كل الوثائق التي تستقبلھا من مختلف مصالح الوحدة،فستعمل :مصلحة المحاسبة

كل المدخAت و المخرجات و المعامAت المالية مع البنوك و الموولين وبذلك تستطيع 

المصلحة معرفة دائني و مديوني الوحدة أي حالتھا المالية، وبالتالي إعداد الميزانية الختامية 

  .3في نھاية السنة، ومعرفة ما إذا كانت  الوحدة حققت ربح أو خسارة

تشرف على السير الحسن لجميع ورشات الوحدة وتعمل باستمرار من أجل  :الدائرة التقنية

سائل ا�نتاجو طاقات العمل قصد الوصول الى أكبر قدر ممكن السير العقAني و الحسن لو

  .من ا�نتاجية، وتتكون ھذه الدائرة من مصلحة الصيانة

تتكون دائرة قوميدي للمشروبات الغازية من ثAث ورشات :دائرة ا(نتاج

  :كبيرة وھي

وفيھا يتم تحضير المشروبات بدمج المواد ا�ولية  :ورشة إنتاج المشروبات

  .الماء،سكر، ملون غذائي ومواد حافظة:ةالتالي

وفيھا يتم تعبئة المشروبات في قارورات بAستيكية  :ورشة التعبئة والتغليف

  .و زجاجية بعد تجھيزھا ثم يلي ذلك عملية تغليف ھذه القارورات

يتم من خAلھا توزيع المشروبات الغازية إلى مختلف و�يات :ورشة التوزيع

  .الوطن

  

  

  



    
  دراسة ميدانية في مؤسسة قوميدي للمشروبات الغازية وحدة تاجنانت  الفصل الثاني

   

 
74 

  

   الخدمات التي تقدمھاأھداف الوحدة و : الفرع الثاني 

التي تعمل الوحدة على  ا;ساسية ا;ھدافمن بين  :أھداف الوحدة: أو(

  :تحقيقھا مايلي

إعطاء حوافز لتنمية الوحدات المنتجة الصغيرة و المتوسطة في الميزان الصناعي على  -

  .المستوى الوطني الجھوي

  .وتطويره حسب المواصفات الماليةتحسين المنتوج الوطني  -

  .تغطية السوق الوطنية وتزويدھا بالمواد المصنعة بالوحدة -

- Aإنتاج نماذج جديدة مستقب.  

  .الشبابية و تكوينھا تكوين عالمي ا!طاراتا�عتناء بالكفاءات الوطنية و  -

ويتجلى  اجتماعيا إن فرع قوميدي يلعب دورا إقتصاديا و: الخدمات التي تقدمھا الوحدة:ثانيا

ذلك من خAل مساھمتھا في امتصاص البطالة  بفتح مناصب شغل جديدة �ستيعاب أكبر عدد 

ممكن من شباب المنطقة الذي يعاني من بطالة رھيبة إضافة إلى أن الوحدة تسھر على 

وزيادة الفعالية  ا!نتاجتحسين الظروف ا�جتماعية للعمال يقينا منھا بأن تحسن مردودية 

�قتصادية يتوقف على رفاھية العمال وفي ھذا المجال قامت الوحدة بالعديد من ا;نشطة ا

  :نذكر منھا

  .تنظيم رحAت ترفيھية لفائدة أبناء العمال -

  .على العمال بمناسبة ميAد تأسيس الوحدة ا;رباحتوزيع  -

نشاء تمويل مساعدات خيرية لفائدة جمعية الھAل الجزائري وفئة المعوزين وإ -
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  .أعمال خيرية مثل قفة رمضان

  .تكريم العمال في بعض المناسبات مثل عيد العمال أو عيد المرأة -

  .إحياء الناسبات الوطنية بتنظيم المسابقة الرياضية والثقافية بالوحدة -

  المشروبات و سياستھا في التعبئة و التغليف  أنواع: المطلب الثاني 

   أنواع المشروبات: الفرع ا�ول 

ط ، (   SIN 330يتكون من ماء ، سكر ، حمض الليمون ، : مشروب غازي ذوق سيدر - 1

 SIN 951، معدل للحموضة طبيعي مطابق ، مضافات Qغراض غذائية ، محليات ) ح ، ص 

 SIN 211كلغ  –ملغ  SIN  15 950كلغ ، مضادات لnكسدة و عامل للحفظ  –ملغ  35 

مثبت و مستحلب ، عامل النفخ و عامل الطلي وداعم عامل ،مثبت ملون غذائي ، عامل تفحيم 

مساعد وعامل تعبئة و مستحلب و مثبت و مثمن مضادات لnكسدة ، وھو مشروب محلى 

  .جزئيا
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) ط،ح،ص (  SIN 330يتكون من ماء ، حمض الليمون ،  :مشروب غازي ذوق ليمون- 2

 SIN 951محليات عامل للحفظ ،  معدل للحموضة ،عطر طبيعي مطابق لnغراض الغذائية ،

 102، مضادات لnكسدة و عامل للحفظ و مثبت ، ملون غذائي   SIN 950كلغ  –ملغ  35 

SIN    ،CO2 920  SIN 414) ط،ح،ص(  عامل تفحيم SIN   وھو مشروب محلى،

  .جزئيا
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معدل للحموضة  يتكون من ماء ، سكر ، حمض الليمون: مشروب غازي ذوق ا(ناناس - 3

،عطر طبيعي مطابق ، مظافات Qغراض غذائية ، محليات عامل للحفظ ، مضاد لnكسدة ، 

عامل للحفظ ، عامل تفحيم ،مثمن و مثبت و مستحلب ، عامل للنفخ و عامل للطلي و داعم 

عامل مساعد و عامل تعبئة و مستحلب و مثبت و مثمن ، مضاد لnكسدة ، وھو مشروب 

  .محلى جزئيا
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  339و يتكون من ماء ، سكر ، حمض الليمون ،  :ـ مشروب غازي بذوق الفراولة  4

SIN  ) غراض غذائية ، ) ط ح صQ معدل للحموضة ، عطر طبيعي مطابق ، مضافات ،

 202عامل للحفظ ،   SIN 2، ملغ ، كغ ،   SIN 950كغ ، /ملغ SIN  ،95  ،35محليات 

SIN  كسدة و عامn122ل للحفظ و مثبت ملونات غذائية مذاد ل  SIN  ،CO2 290 SIN 

  .و ھو مشروب محلى جزئي ) ط، ح ، ص (عامل تفحيم 
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ط ، (  SIN 330يتكون من ماء سكر ، حمض الليمون  :ـ مشروب غازي ذوق البرتقال  5

معدل للحموض ، عطر طبيعي مضاعف ، مضافات Qغراض غذائية محليات ، ) ح ، ص 

95 SIN  35  950كلغ / ملغ SIN  15  110كغ للحفظ و مثبت ملونات غذائية / ملغ SIN  

 ،102 SIN   ،26 SIN  CO2 290 SIN   445، عامل تفحيم و عامل للطلي SIN   عامل

مضاد لnكسدة و ھو مشروب محلي   SIN  306مساعد ، عامل تعبئة مستحلب و مثبت مثمن 

  .جزئيا 
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  :سياسات التعبئة و التغليف للمشروبات الغازية : ي الفرع الثان

في ھذه المرحلة يقوم العمال بتعبئة أنواع المشروبات في قارورات مصنوعة من الب@ستيك 

تتكون من جزئين جزء سفلي شفاف تعبأ فيه المشروب و جزء علوي و ھو الغطاء و ھي ذات 

  سعات مختلفة 

  ل 2ـ قارورات ذات سعة 

  ل                    1.5ذات سعة  ـ قارورات

  ل  1ـ قارورات ذات 

  سل  33ـ قارورات ذات 

  : الھدف من وراء اخت@ف سعات القارورات ھو 

  .المستھلكين  استقطابـ 

  .ـ تلبية رغبات جميع طبقات المجتمع 

  يلي نقوم بتحليل المعلومات الموجودة في الغ@ف  و فيما

  : و يمثل شعار المؤسسة و الھدف منه :                          :ـ رمز المؤسسة 

  للمنتوج في السوق  اسمـ و ضع 

  .ـ ا!شھار بالمنتج 

  : و الذي يبين ذوق المشروب و الھدف من وضعه ھو  :ـ نوع المشروب الغازي 

 .إشباع و إرضاء رغبات المستھلك  -

 . البحث على أكبر عدد من المستھلكين  -

 .طة في نفس المجال منافسة المؤسسات الناش -
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  : و ھي معلومات على ما يحتويه المشروب من مواد و الھدف منھا  :ـ المكونات 

 .إطAع المستھلك عن ما يتناوله من مكونات  -

 .طمأنة المستھلك من عدم و جود مواد مضرة بالصحة  -

 .إثبات جودة المشروب  -

  :ية المشروب و الغاية منھا و تشمل تاريخ إنتاج و انتھاء ص@ح :  ـ مدة صFحية المشروب

 إطAع المستھلك على مدة ا�حتفاظ بالمشروب  -

 .التسريع في تسويق المشروب قبل إنتھاء ھذه المدة  -

 .وضع و زيادة الثقة بين المستھلك و المؤسسة  -

  :و ھي معلومات توضع لتوعية المستھلك إلى  :ـ تنبيھات 

 . ا;طفالعدم ترك المشروب في متناول  -

 .المشروب معرض للشمس عدم ترك  -

 . من أحد المكونات  الحساسية عدم تقديم المشروب ;شخاص الذين يعانون -

 .تقديم المشروب بارد  -

و الھدف من وضع ھذه المعلومات ھو تواصل  :ـ إسم و عنوان المؤسسة و رقم الھاتف 

  .المستھلك مع المؤسسة في حال ما يحتاج إلى ذلك 
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 الخاتمة : 

إن ما يمكن أن نستنتجه من بحثنا هذا هو أن المؤسسة التي تريد أن تحافظ على بقائها في سوق تحكمه 

المنافسة الشديدة لا بد أن تكون لها القدرة على المنافسة تمكنها من مواجهة منافسيها في ظل التطورات 

المتسارعة المتعاقبة للمحيط ، و تعتبر التعبئة و التغليف من أهم الوسائل لجذب الزبائن و المستهلكين و 

تعزيز قدرتها التنافسية لأجل ذلك أصبح مسعى الكثير من المؤسسات حيث لجأت هذه المؤسسات إلى 

 اعتماد خصائص وطنية في المنتجات التي تقدمها بحيث تمكنها من دخول أسواق وطنية.

و من خلال الدراسة التي قمنا بها بمؤسسة قوميدي للمشروبات الغازية وحدة تاجنانت ولاية ميلة و التي 

 تسعى إلى التطبيق الكامل و المحكم لمواصفات التعبئة و التغليف و صلنا إلى هذه النتائج : 

يتم تحقيق التعبئة و التغليف بعد العملية الإنتاجية بمعنى تحقيق جودة التصميم ، جودة المطابقة ،  -

 جودة الأداء.

 التعبئة و التغليف مسؤولية جميع أفراد المؤسسة. -

يؤثر مستوى تعبئة و تغليف المنتجات على سمعة المؤسسة ، درجة ثقة عملائها ، ربحيتها و  -

 حصتها السوقية.

 يجب أن تتماشى سياسة لتعبئة و التغليف مع السياسة العامة للمؤسسة. -

يتحدد المستوى للتعبئة و التغليف من خلال درجة المنافسة السائدة في السوق ، تكاليف ،  -

 المستهلك ، إمكانية المستهلك.

تؤثر تكاليف التعبئة و التغليف بشكل كبير على تكاليف الإنتاج ، لذا على المؤسسة مراقبة  -

 التكاليف بصفة مستمرة و محاولة تقليصها لأقصى حد ممكن.



  :قائمة المراجع 

  الكتب : أولا 

   2011زكریا أحمد عزام ، مبادئ التسویق الحدیث ، دار المسیرة للنشر و التوزیع و الطباعة ،عمان ، .1

  2011سید سالم عرفة ، منظوم المعلومات التسویقیة ، دار الرایة للنشر و التوزیع ، عمان .2

  2011التسویق ، جامعة الزرقاء الخاصة عمان  مبادئ،  المؤذنمحمد صالح .3

دیوان المطبوعات الجامعیة الجزائر  2منیر نوري ، تسویق مدخل المعلومات و الاستراتجیات ، الطبعة .4
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   2002محمد فرید الصحن ، التسویق ، الدار الجامعیة ، الإسكندریة ، .5

  كتبة ومطبعة الإشعاع الفنیة ، الاسكندریة عبد السلام أبو قحف ، تسویق وجھة نظر معاصرة ، م.6

   1996، القاھرة ، السنة  الإعلانمحمد خیر الدین ، .7

   1994الغیص منى إدارة التسویق مكتبة الفلاح للتوزیع و النشاط ، جامعة الكویت .8

 ثة للمكتبات و مراكز المعلومات مشري عمر إدارة الحدی.9

  .2006تسویق المعلومات ، عمان ، دار الصفاء ، علیان ربحي مصطفى ،  الدیوجي.10

   2011زیاد الشرمال ، مبادئ التسویق ، جامعة الزرقاء الخاصة ، عمان .11

  فاء للنشر و التوزیع عمان ربحي مصطفى علیان ، أسس التسویق المعاصر ، دار الص .12

  .محمد الباشا و زملائھ ، مبادئ التسویق الحدیث.13

   2003سویدان ، التسویق مفاھیم معاصرة ، دار أحمد للنشر و التوزیع ، عمان ، نظام موسى .14

   2001قریوتي محمد قاسم ، مبادئ التسویق الحدیث ، دار وائل للنشر ، عمان ، .15

  



   2011علي توفیق الحاج ، تسویق الخدمات ، دار الاعصار العلمي ، عمان ، .16

   1997دار الجماھریة للنشر و التوزیع و الاعلام سرت لیبیا ، بشیر العلاق ، التسویق الحدیث ، ال.17

  ویق الدار الجامعیة الاسكندریة عبد السلام ابو قحف ، أسسیات التس.18

  فؤاد الشیخ سالم ، استراتجیات التسویق ، المنظمة العربیة للعلوم الاداریة عمان .19

 2009التسویق ، دار حامد للنشر و التوزیع ، عمان ،  البرواري نزار عبد المجید البرزنجي ، استراتجیة.20

   2009ي ، استراتجیة التسویق ، دار حمد للنشر و التوزیع ، عمان ، عمدمحمود جاسم الص.21

  . 2010عبد العزیز مصطفى أبو نیعة ، دار المسیرة للنشر و التوزیع ، عمان ، .22

ثامر  2011، التسویق الاستراتیجي ، دار المسیرة للنشر و التوزیع ، عمان ،  محمد جاسم الصمدعي.23

   2008البكري ، استراتیجیة التسویق ، دار الیازوري العلمیة للنشر و التوزیع ، عمان ، .24

  .2011محمد جاسم الصمدعي ، التسویق الاستراتیجي ، دار المسیرة للنشر و التوزیع ، عمان ، .25

  د الضمور ، التسویق الدولي ، الطبعة الرابعة ، دار وائل للنشر و التوزیع عمان  ھاني حام.26

   2011محمود جاسم الصمیدعي ، التسویق الصناعي ، دار المسیرة للنشر و التوزیع ، عمان .27

ثامر البكري احمد نزار النوري ، التسویق الاخضر ، دار الیازوري العلمیة للنشر و التوزیع .28 

    2009ـــان ، ــــــعم

   2003نظام موسى سویدان ، التسویق مفاھیم معاصرة ، دار حامد للنشر و التوزیع ، عمان ، .29

   2009تیسیر العجارمة ، نظام المعلومات التسویقیة ، دارحامد للنشر و التوزیع ، عمان .30

  2007ھاني حامد الضمور ، التسویق الدولي ، الطبعة الرابعة ، دار وائل للنشر و التوزیع ، عمان ، .31



   2008محمد صالح المؤذن ، مبادئ التسویق  ، دار الثقافة للنشر و التوزیع  ، عمان ، .32

  : الرسائل و المذكرات 

یة في المؤسسة الاقتصادیة ، مذكرة ساعد بخوش حسینة ، الجودة و دورھا في تحقیق المیزة التنافس.1

   2013- 2012تخرج لیسانس ، المركز الجامعي میلة ، 

حمون فضیلة ، سلوك المستھلك اتجاه المنتجات المقلدة ، مذكرة تخرج لیسانس ، جامعة فرحات عباس .2
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   2012 – 2011مذكرة تخرج لیسانس المركز الجامعي میلة ، :  خلوف ھاجر ، التسویق و دورة حیاة المنتوج.3

  :موقع الانترنت 

   نبیھة جابر ، عناصر البرنامج الفعال لإدارة التعبئة و التغلیف ، على موقع الانترنت
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