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ملخص لمقرر إدارة التسويق 241 دار
لمرجع التسويق الفعال للدكتور طلعت أسعد عبدالحميد
الفصل الأول
س/ ما هو التسويق ؟
ج/ومن أكثر التعاريف قبولا بين رجال التسويق وما أشار إليه كوتلر رائد المدرسة الحديثة في التسويق حيث عرف التسويق بأنه (( الجهود التي يبذلها الأفراد والجماعات في إطار إداري واجتماعي معين للحصول على حاجاتهم ورغباتهم من خلال إيجاد وتبادل المنتجات والقيم من الآخرين )).
   وحتى يتحقق ذلك فإن إدارة التسويق في المنشأة ستقوم بوظيفتين أساسيتين ؟
* خلق الطلب على منتجات المنشأة ويتم ذلك من خلال تحديد الفرصة التسويقية والبحوث وتخطيط المنتجات والإعلان والبيع الشخصي وترويج المبيعات والتسعير والتمييز.
* خدمة الطلب وذلك من خلال التحقيق الفعلي لعملية التبادل ويتم ذلك عن طريق وظائف التخزين والنقل وتنفيذ الطلبات والتبادل والخدمة الفنية والضمان ومنافذ التوزيع واختيار قطاعات العملاء وتمويل التسويق والتصدير.
س/ من خلال تعريف كوتلر للتسويق اتضح أن التسويق مزيج من مجموعة من العناصر عددها ؟
ج/ 1ـ أن التسويق نشاط إنساني يرتبط بوجود الأفراد وسلوكهم من الضروري على المسوق أن يتعرف على حاجات هؤلاء الأفراد ورغباتهم حتى يتسنى له إشباعها.
2ـ إن الإشباع يتم عن طريق المنتجات التي تقدمها المنشأة للسوق والمتمثلة في سلع وخدمات وأفكار.
3ـ إن الإشباع يجب أن يتم من خلال عمليات التبادل.
4ـ أن التبادل يجب أن يتم من خلال بعد زماني وبعد مكاني يمثل السوق.
س/ عدد عناصر التسويق ؟
ج/ 1) الحاجات والرغبات Needs and wants:
2) المنتجات Products :

3) التبادل Exchance:
4) الأسواق Markets :
1) الحاجات والرغبات Needs and wants:
تعتبر الرغبات والحاجات الإنسانية نقطة البداية لدراسة النشاط التسويقي فالجنس البشري يحتاج إلى الطعام والهواء والماء والملبس والمسكن .. حتى يستطيع أن يواصل الحياة. 
ومن أمثلة الحاجات التي يتطلبها الإنسان الطعام والملبس والمأوى والأمان والشعور بالانتماء والاحترام ويختلف إشباع هذه الحاجات وفقا لطبيعة المجتمع وتقدمه وتعتبر الرغبات بمثابة الوسائل اللازمة لإشباع هذه الحاجات إذ أن كل منا يرغب في نوع معين من الطعام أو صنف معين من الملابس وتتأثر هذه الرغبات إلى حد كبير بثقافة الأفراد وشخصياتهم  
2) المنتجات Products :
يحظى تعريف كلمة منتج Product بتعريف واسع فالمنتج قد يكون شيء ما أو خدمة أو نشاط أو مكان أو منظمة أو فكرة.
3) التبادل Exchance:
 التسويق لا يتواجد عندما يقرر أي شخص إشباع حاجاته ورغباته إلا من خلال عملية تبادل.
 والتبادل هو الشيء الطبيعي بين طرق إشباع الحاجات.
وتعتبر عملية التبادل لبدء العملية التسويقية إذ أن على رجل التسويق أن يعطي عملائه شيئا ذات قيمة بالنسبة لهم ( وتتمثل في السلع والخدمات والأفكار ) وذلك مقابل شيئا ذات قيمة بالنسبة له ( النقود ).
س/ تتبنى عملية التبادل على عدة أمور عددها ؟
ج/ * أن يكون هناك طرفين.
* أن تكون لدى كل طرف أي شيء له قيمة معينة لدى الشخص الآخر.
* أن يكون لكل منهما القدرة على الاتصال والتسليم.
* أن لكل شخص الحرية في أن يقبل أو يرفض عرض الشخص الآخر.
*  ضرورة توافر الظروف البيئية اللازمة لإتمام عملية التبادل.
4) الأسواق Markets :
 وقد يعني السوق بذلك مجموعة من الرغبات والحاجات البشرية أو منطقة جغرافية كما قد يعطي مفهوم السوق تبادل الموارد التي ليست بالضرورة أن تكون النقود فهناك السوق السياحي وسوق التعليم . . وهكذا.
س/ تنعكس أهمية الوظيفة التسويقية على أربعة مجالات أساسية عددها ؟
ج/ 1) المواءمة بين العرض والطلب
2)  التسويق ينشئ المنافع
3)  تدعيم التخصص
4)  تطوير مستوى المعيشة
1) المواءمة بين العرض والطلب:
 تعتبر المواءمة بين العرض والطلب من السلع والخدمات ضرورة أساسية يتطلبها المجتمع ويجب أن تسعى لها كافة القرارات الإدارية في محيط الأعمال والتي تحدد ما هي السلع والخدمات التي يجب أن تنتج ؟ ومتى يتم إنتاجها ؟.
 لذا فإن أحد الواجبات الأساسية للجهود التسويقية هو التنبؤ بحجم الطلب في الأجلين الطويل والقصير وتسعى الجهود التسويقية الأخرى إلى المساعدة على تأكيد الانسياب للمنتجات من المنتجات إلى المستهلكين وبالشكل الذي لا يكون أكثر أو أقل من حجم الطلب المرتقب كما أنه من الطبيعي لأي منشأة قبل أن تبدأ في إنتاج سلعة معينة أو خدمة أن تحدد الأنواع أو الأصناف التي تناسب المستهلك ومتى يمكن أن تنتج هذه السلعة ؟ وكذا العدد الذي يجب إنتاجه من كل صنف أو نوع.
2)  التسويق ينشئ المنافع:
تتعدد الصعاب التي تعترض عملية التبادل وتمثل فجوات أو فواصل تقف حائلا دون تحقيق عملية التبادل بين المنتجين والمستهلكين للسلع والخدمات والأفكار.
ومن أهم الفواصل ما يلي :ـ
* الفواصل المكانية Spatial Separtions  :
عادة ما يكون المنتج والمستهلك في أماكن جغرافية متباعدة فإذا كانت حقول البترول الرئيسية في الخليج العربي فإن مستهلكية ما ينتشرون في كافة أنحاء العالم من اليابان شرقا إلى غرب أوروبا والأمريكتين كما تنتج شركة قها العصائر والمعلبات وتجد مستهلكيها في المنصورة ومرسى مطروح وأسوان ومكة المكرمة ونيويورك.
* الفواصل الزمانية Temoral Separtions :
عادة لا يستطيع المستهلكين أن يتموا عمليات المبادلة في نفس وقت الأنتاج الفعلي للسلع والخدمات فعادة لا يشتري المستهلك الدفايات المنتجة في فصل الصيف بل إنه يشتريها عن الحاجة إليها وبالتالي تستهلك السلع في وقت معين من السنة رغم أن المصانع قد تعمل طول العام في إنتاجها لذا فإن المنشأة المنتجة أو الموزعة أن توائم وجود منافعها وسلعها وخدماتها في الوقت الذي يحتاجه المستهلك.
* الفواصل الإدراكية Perceptual Separtions :
* فواصل الملكية Separatios of Ownership :
لا تتحقق المنافع الرئيسية لكل من المنتج والمستهلك إلا إذا تم التبادل الحقيقي للسلع والخدمات والذي قد تعترضه الكثير من الفواصل المادية التي تحول دون عملية التملك وبالتالي يعجز المستهلك عن الانتفاع بالسلع والخدمات والعروض.
* فواصل القيم Separations of Values : 
تختلف وجهات النظر بين كل من المنتج والمستهلك وخاصة إذا تباعدت المسافات الجغرافية والثقافية فيما بينها إذ ينظر المنتج إلى القيمة من خلال تكاليفه ويعرضها عن طريق الثمن الذي يضعه لسلعته وخدمته  بينما ينظر المستهلك إلى قيمة السلع والخدمات من خلال ما تقدمه من منافع مقارنة أياها بالتضحية المبذولة للحصول عليها وبالتالي فإن المنتج عليه أن يقيم تضحيات المستهلك ومنافعه حتى يذيب هذه الفواصل.
وتسعى الجهود التسويقية إلى إذابة الفواصل وكلما زادت حدة هذه الفواصل وحجمها كلما زادت الجهود التسويقية المطلوبة وحتى يمكن التغلب على هذه الفواصل تقوم الوظيفة التسويقية بخلق مجموعة من المنافع منها المنفعة الزمانية Time والمكانية Place 
والتملك Possession هذا فضلا عن المنفعة الشكلية Form في بعض الأحيان.
3)  تدعيم التخصص:
تتوقف درجة التخصص على مدى تقدم المجتمع ففي بعض المجتمعات يزرعون أرضهم ويبحثون عن طعامهم بأنفسهم كما في المجتمعات البدائية حيث كان الناس في شكل اكتفاء ذاتي فكانوا يصنعون ملابسهم بأنفسهم ويقومون ببناء منازلهم والعمل على سد احتياجاتهم الأخرى بأنفسهم ويقومون ببناء منازلهم لذا لم يمكن هناك حاجة للتخصص ولم تكن هناك تجارة بالمعنى المعروف ومع تقدم الزمن بدأ التخصص في الإنتاج إذا سعى كل فرد بإنتاج جزء يزيد عن حاجته لبيعه إلى شخص آخر أو يتنازل له عنه ؟ وقد فطن الإنسان إلى ذلك في الأمور التي توفر له احتياجاته بشكل أفضل وبدأ نتيجة لهذا التخصص زيادة حجم الإنتاج الكلي للمجتمع .
4)  تطوير مستوى المعيشة:
عندما يعمل الفرد بقصد الحصول على المال اللازم وليس لكونه مالا في حد ذاته ولكن لإشباع حاجاته المادية وغير المادية ورغم أن الحاجات تختلف والأسعار تختلف فالمقصد الرئيسي ما زال هو الإشباع والتسويق بصورته المبدئية يسهل له الكيفية التي يمكن بها أن يحقق أحلام الإنسان ويشبع حاجاته.
س/ كيف تطور الفكر التسويقي . . ؟
ج/ تجرى عمليات التسويق في بلدان العالم وهناك ملايين العمليات التسويقية التي تتم بين الأفراد والجماعات والمنشآت والدول والتي تقاس قيمتها ببلايين العملات المختلفة وقد مر الفكر التسويقي بمجموعة من المراحل كانت لها تأثير على فلسفة وتكوين الأنشطة التي تؤديها إدارة المنشأة ومدى اهتمامها بالوظيفة التسويقية.
س/ ما هي المراحل الأساسية للتسويق الحديث ؟
ج/ 1ـ مرحلة التوجيه بالمنتج Product Orientation:
2ـ مرحلة التوجيه بالبيع Sales Orientation :
3ـ مرحلة التوجيه بالتسويق:
1ـ مرحلة التوجيه بالمنتج Product Orientation:
رغم وجود التسويق كوظيفة من آلاف السنين إلا أنها لم تبدأ في صورتها الحديثة إلا بعد الثورة الصناعية وما خلفته من نظم إنتاجية مبكرة وقد بدأ ذلك في الظهور بشكل واضح من خلال الربع الأخير من القرن 19 حيث تركزت سياسات الإدارة بصفة أساسية على بنيان النظام الاجتماعي بالصورة التي تجعل المنشأة تنتج أكبر قدر ممكن وبأعلى جودة ممكنة وقد كان حجم الإنتاج في ذلك الوقت في إطار حاجات المجتمع ودون فائض كبير وتحت شعار 
(( فلنصنع أقصى ما يمكن الوصول إليه )) ومع استخدام الآلات أصبح من الممكن رفع معدلات الإنتاج وزيادة الفائض 
وقد حاولت المنشأة استغلال المعدات الآلية المتاحة بما يمكن من الحصول على أكبر فائض ممكن باتباع نظم الإنتاج الكبير وبدأت ظروف التسويق في التغيير بذلك بدأت بعض المنشآت تحقق أرباح ضخمة في حين منيت بعض المنشآت بخسائر وبدأ المشتري لأول مرة يجد تنوعا في الإنتاج إلى مشاكل البيع.
وقد ركزت في هذه الفترة في صياغة مفهومين في التسويق هما:
1ـ المفهوم الإنتاجي.
2ـ مفهوم الجودة والمنتج.
# المفهوم الإنتاجي The Production Concept : 
يفترض في هذا المنطق أن المستهلك مجبر على شراء منتجات المنشأة ولهذا فإن إدارة المنشأة عليها أن تسعى إلى تحسين كفاءة نظام الإنتاج وزيادة التوزيع بها.
وتتبنى فلسفة هذا المنهج على:
ـ المستهلكين يبحثون بالدرجة الأولى عن وجود السلعة وبسعرها المنخفض.
ـ المستهلك يعرف أسعار السلع المنافسة ويقارن فيما بينها.
ـ لا يعطي المستهلك أي أهمية للاختلافات بين السلع ( فما عدا السعر ) بالنسبة لصنف معين من السلع.
ـ أن هدف المنشأة الرئيسي هو تحسين كفاءة الإنتاج والتوزيع وتخفيض التكلفة بما يمكن أن يخفض الأسعار ويضمن الاحتفاظ بالمستهلك.
# مفهوم السلعة والجودة The Production Concept :
 يفترض هذا المفهوم أن المستهلك يبحث عن المنتج الذي يوفر له أعلى جودة ممكنة لذا فإن إدارة المنشأة عليها أن تنفق كل الجهد في تحسين نوعية السلعة المنتجة.
وينبني هذا المفهوم على:
ـ أن المستهلك يشتري السلعة كحل حتى يشبع حاجاته.
ـ أن المستهلك يهمه بالدرجة الأولى جودة المنتجات.
ـ أن المستهلك على علم بجودة وخصائص المنتجات الأخرى المنافسة في السوق.
ـ أن المستهلك يبني قدراته الشرائية على أساس الاختيار فيما بين البدائل المتاحة ( في حدود موارده النقدية ) معتبرا الجودة والأساس الأول للمفاضلة.
ـ أن على المنشأة أن تعمل بالدرجة الأولى على تحسين نوعية المنتجات وجودتها حتى تحتفظ بعملائها وتجذب عملاء جدد.
2ـ مرحلة التوجيه بالبيع Sales Orientation :
كانت السمة البارزة لسنوات الثلاثينات والأربعينات الضغوط الواضحة من جانب الإدارة على عمليات البيع وأصبح الإعلان عن السلع سمة مميزة لعدد كبير من الشركات وبدأت إدارة المشتريات في العمل على تحسين نظم التوزيع للسلع المنتجة من خلال بناء شبكات قوية للتوزيع من تجار الجملة وتجار التجزئة.
ولم يكن هناك أية بحوث للمستهلكين بالمعنى المعروف.
وكان على مدير المبيعات أن يبيع ما تنتجه المنشأة من خلال إدارته لقوة العمل البيعية.
وكان الإعلان يتم من خلال إدارة الإعلان في المنشأة الذي يرأسها مديرا للإعلان مستقلا عن إدارة البيع وكان على قسم الإنتاج أن يقوم بتخطيط وتصميم المنتجات وفقا لأسس فنية بحتة وكنتيجة لذلك لم يعط الاهتمام الكافي للعملية التسويقية كجهد متكامل.
وفي هذه المرحلة ظهر المفهوم البيعي وتحت شعار (( فلنتخلص بما لدينا من مخزون )) .
وينبني هذا المنطلق على:
* أن العملاء لديهم اتجاه طبيعي إلى مقارنة شراء أي شيء لا يمثل ضرورة ملحة بالنسبة لهم.
* أن المستهلك يمكن أن يشتري أكثر من خلال عمليات الإقناع.
* أن على المنشأة أن تنظم قسم بيعي قوي لجذب العملاء والاحتفاظ بهم.
3ـ مرحلة التوجيه بالتسويق:
مع بداية سنوات الخمسينات بدأ المفهوم التسويقي في الظهور وقد ساعد على انتشاره ما أسفر عنه التطبيق الأولى لهذا المفهوم من نتائج مشجعة ظهرت في زيادة في أرباح المنشأة وانخفاض حالات الفشل.
ويعني هذا المفهوم أن عملية تحقيق الأهداف لا تتم إلا من خلال جهد تسويقي متكامل Marketing Mix تتحدد فيه جهود وتخطيط المنتجات مع التسعير مع منافذ التوزيع مع الترويج وبدأت المنشأة تنظر لأداء هذه الوظائف من وجهة نظر المستهلك.

س/ تحدث عن المفهوم الحديث للتسويق ؟
ج/ ترى مدرسة المفهوم الحديث للتسويق أن المستهلك النهائي أو المشتري الصناعي هو نقطة البدء في صياغة أية أهداف أو سياسات تتعلق بخطط المنشأة المستقبلية حيث أن تحقيق أهداف المنشأة يعتمد بالدرجة الأولى على تحديد حاجات ورغبات الأسواق المرتقبة.
وبالتالي فإن إمكانيات المنشأة تسخر لتحقيق حاجات ورغبات المستهلك في إطار عملية إدارية محكمة.
س/ يتركز المفهوم التسويقي الحديث على عدة مبادئ عددها ؟
ج/ * مبدأ الانطلاق من حاجات ورغبات المستهلك:
* مبدأ الارتباط بين النشاط التسويقي والعملية الإدارية:
* مبدأ استمرارية الوظيفة التسويقية:
  * مبدأ الانطلاق من حاجات ورغبات المستهلك:
أي عندما نتفق على الأخذ بالمفهوم الحديث للتسويق فإن على الإدارة ألا يقتصر تفكيرها على معالجة مشاكلها الداخلية ولكن عليها أن تفكر بالدرجة الأولى في مشاكل المستهلك وحاجاته ورغباته باعتبارها نقطة الانطلاق لكافة سياسات المنشأة الأخرى بل وتنظيمها الإداري ولا يأتي ذلك إلا بالارتباط المتكامل بين المنشأة وسياساتها من جانب وتطورات السوق ومناخه من جانب آخر.
ويرتبط هذا المبدأ بعدة اعتبارات هامة يجب أن تؤخذ في الحسبان عند صياغة الفلسفة التسويقية للمنشأة:
ـ أن العملاء يمكن تقسيمهم إلى عدة فئات أو أجزاء وفقا لحاجاتهم ورغباتهم.
ـ أن العملاء من أي فئة سوف يرحبون بأي جهد من جانب المنشأة يأتي متوائما مع حاجاتهم 
ورغباتهم.
ـ أن الهدف الرئيسي للمنشأة هو البحث واختيار الأسواق المرتقبة واتباع الأساليب والبرامج الكفيلة باجتذاب العملاء والاحتفاظ بهم.
* مبدأ الارتباط بين النشاط التسويقي والعملية الإدارية:
يعني هذا المبدأ ضرورة تطبيق المفهوم الإداري في التسويق عن طريق تحليل وتخطيط وتوجيه ومباشرة الرقابة على القرارات التسويقية في ظل إطار إداري متكامل في مجال تقديم وتطوير المنتجات والتوزيع والتسعير والترويج بغرض تشجيع ودفع عمليات التبادل التي تحقق أهداف المنشأة.
* مبدأ استمرارية الوظيفة التسويقية:
حتى تضمن الارتباط بالسوق والمستهلك وكلاهما يمثل حركة مستمرة فإن الإدارة التسويقية يجب أن تبدأ قبل إنتاج السلع والخدمات بإجراء البحوث المستمرة التي تساعد على تصميم أو إعادة تصميم السلع والخدمات وتقديم المنتجات الجديدة.
س/ توصل المفهوم الحديث للتسوق إلى مجموعة من المعطيات والمبادئ الأساسية التي صارت ركيزة العمل التسويقي عددها ؟
ج/ * أن أصول المنشأة لها أية قيمة دون وجود العملاء.
* أن الواجب الأساسي للمنشأة هو اجتذاب المستهلكين للتعامل في السلع والخدمات التي تنتجها المنشأة
* أن الوسيلة الأساسية لجذب العملاء هو وعدهم بتحقيق الإشباع المطلوب لحاجاتهم ورغباتهم.
* أن الواجب الأساسي للتسويق هو تعريف وشرح وتقديم هذه الوعود للعملاء والتأكد من إشباع هذه الرغبات.
* أن الإشباع الحقيقي لرغبات وحاجات العملاء يتأثر بالدرجة الأولى بأداء الأقسام والإدارات الأخرى في المنشأة.
* أن إشباع الحاجات الإنسانية من خلال التسويق لا يمكن أن يتأتي إلا من بناء الأعمال في الإدارات والأقسام الأخرى على أسس تسويقية.
س/ تحدث عن المفهوم الاجتماعي في التسويق ؟
ج/ ينبني هذا المفهوم على فرض أساسي مؤداه أن على إدارة المنشأة أن تحدد حاجات ورغبات الأسواق التي تتعامل فيها وأن تعمل على التكيف معها بما يمكنها من إشباع الحاجات والرغبات بشكل أكثر فاعلية وبتأثير أكثر من المنافسين وذلك باعتبار أن المستهلك هو جزء من المجتمع.
يسعى المفهوم الاجتماعي في التسويق إلى لفت نظر واضعي القرارات التسويقية ليس فقط إلى تحقيق إشباع المستهلك ولكن إلى تحقيق هذا الإشباع في إطار مصلحة المجتمع بالطريقة التي لا تعطي أية مؤثرات سلبية على المجتمع ويعكس هذا المفهوم ما يلي:
ـ أن رغبات المستهلكين لا يمكن أن تتطابق بالضرورة مع مصالح ورغبات المجتمع في الأجل الطويل.
ـ أن المستهلك سوف يرحب بسياسات المنشأة التي من شأنها أن تشبع حاجاته ومصالحه في الأجل الطويل وبما يتواءم مع تحقيق مصالح المجتمع.
س/ ما هي مراحل تطور الفكر التسويقي ؟
	المرحلة
	التركيز على
	الوسيلة
	الهدف
	الفلسفة

	التوجيه بالمنتج.
	الإنتاج.
	صنع منتجات ذات جودة عالية.
	إنتاج أكبر قدر ممكن.
	ـ أصنع منتجا جيدا فسوف يشتريه الناس.
ـ أربح في كل وحدة نسبة معينة.
ـ أنا أعرف أن الناس يبحثون عن الجودة.

	التوجيه بالمبيعات.
	المنتجات الحالية.
	جهود بيعية مكثفة وإعلانية.
	كلما زاد حجم المبيعات كلما زاد ربحنا.
	ـ البائع المتميز يحل لك مشكلاتك.
ـ لا تنظر إلى ما يطلبون ولكن عليك بيع ماتنتج.

	التوجيه بالتسويق
	الحاجات الحقيقية للمستهلك ورغباته.
	المزيج التسويقي المتكامل.
	أن نربح من خلال إشباع المستهلك.
	ـ قبل أن تضع سلعتك أبحث ماذا يريد المستهلك.
ـ قد لا يحب الناس أفضل السلع والخدمات فانظر أولا ماذا يريدون ؟


س/ ما هي عناصر المفهوم التسويقي الحديث ؟
ج/ 1ـ العميل أولا: كل الأنشطة التسويقية تركز على إشباع قطاعات السوق المرتقبة.
2ـ تكامل الأنشطة: كل الأنشطة التسويقية تعمل بشكل منسق ومتكامل.
3ـ الأرباح ثانيا: أرباح المنشأة نتيجة طبيعية لتحقيق حاجات ورغبات العملاء.
س/ التسويق هو جودة الحياة تحدث عن ذلك ؟
ج/ أثارت دراسة التطور التاريخي لفلسفة التسويق تساؤلا هاما حول الهدف الرئيسي لعملية التسويق ومدى تطوره على اعتبار أن كثير من المديرين يفقدون الإلتزام بخط واضح وقد كان 
الهدف الرئيسي للعملية التسويقية في مرحلة التوجيه بالإنتاج هو تحقيق أقصى ربح ممكن للمنشأة أو تقديم خدمة بأقل كلفة وأقصى كفاية ممكنة.
وقد كان الهدف المعلن للمنشآت. تعظيم حجم الاستهلاك الإجمالي في السوق من السلع والخدمات التي تنتجها المنشأة Maximiz the Market Comsumption أي بيع أكبر كمية ممكنة من السلع والخدمات المنتجة وفي هذه الحالة يكون رجل التسويق هو فني متخصص في هندسة البيع والإقناع.
وقد أدى ذلك إلى وجود رجال التسويق في موقف دقيق يملي عليه واجبا متميزا فعليه ؟
(1) أن يعمل كأحد المنشآت التي تنتمي لمجتمع يهمها مصلحته العليا وتحقق أهدافه العامة.
(2) أن المجتمع مزيج معقد من المتغيرات في مقدمتها المستهلكين والمتغيرات البيئية والجماعات العامة الأخرى التي يمكن أن تتضارب أهدافها.
 البداية لكافة ما تقدم من أعمال وقامت بإعادة تنظيم تلك الأعمال وفقا لحاجات ورغبات العملاء وأماكن تواجدهم وتوقيت حصولهم على هذه الخدمات.
س/ تحدث عن المزيج التسويقي ؟
ج/ يعني المزيج التسويقي في مجموعة من الأنشطة التسويقية المتكاملة والمترابطة والتي تعتمد على بعضها البعض بغرض أداء الوظيفة التسويقية على النحو المخطط لها حيث يجد رجل التسويق نفسه في مواجهة العديد من الخيارات. في المنتجات وطرق التوزيع والتسعير والوسائل التي تصل إلى المستهلك وبما يتناسب مع ظروف المنشأة الخاصة . .   وما يحيط بها من تغيرات بيئية . . وعلى رجل التسويق أن يشكل هذه الأنشطة بالقدر الذي يناسب المنشأة والموقف التسويقي . . . . . وعليه أيضا أن يطور من مكونات هذا المزيج باستمرار ليتناسب مع العوامل البيئية المتغيرة . .
س/ يتكون المزيج التسويقي من أربعة عناصر عددها ؟
ج/ * المنتج ( بفتح التاء ) product .
* السعر  Price .
* التوزيع  Place .
* الترويج  Promotion .   

س/ تحدث عن تخطيط المنتجات ؟
ج/ يشير مصطلح المنتج إلى ما تقدمه المنشآت الاقتصادية أو تلك التي لا تهدف إلى الربح إلى عملائها المرتقبين من سلع أو خدمات أو أفكار وعلى رجل التسويق الناجح أن يدرك المنتجات الأكثر ملاءمة لعملائه ولا يتسنى له أن يقوم بذلك إلا من خلال ممارسة العديد من الوظائف التسويقية في مقدمتها بحوث التسويق وتطوير المنتجات الحالية ودراسة دورة الحياة للمنتجات وتقديم السلع والمنتجات الجديدة التي تتمشى مع حاجات ورغبات المتعاملين هذا فضلا عن تقديم مجموعة من الأنشطة التي تسهل على المستهلك اقتناء واستخدام المنتجات مثل تمييز المنتجات بالعلامة التجارية المناسبة وتصميم العبوة وتقديم الضمان والخدمة والصيانة وقطع الغيار التي تضمن بقاء المنتجات في الاستخدام والإنتاج لمدة مناسبة.
س/ تحدث عن التوزيع ؟
ج/ يعني جوهر عملية التوزيع الكيفية التي تصل بها إلى السلع والخدمات إلى العميل المرتقب في المكان والوقت المناسبين والكيفية التي تتضمن إدراكها وضمان عملية التبادل والتملك من جانب المستهلك أو المشتري الصناعي ويتمشى نظام التوزيع مع العديد من الأنشطة المركبة والتي تتمثل في أنشطة التوزيع المادي للسلع والخدمات مثل النقل والمناولة والتخزين واختيار استراتيجية التوزيع المناسبة . 
س/ تحدث عن التسعير ؟
ج/ هو عملية موازنة المنافع التي يحصل عليها المشتري أو المستهلك بالقيم النقدية التي يمكن أن يدافعها وهي عملية معقدة ترتبط باعتبارات اقتصادية وسلوكية متعددة فكما يشتري العميل منتجاتنا بنقوده فنحن أيضا كرجال تسويق نشتري نقود العميل بمنتجاتنا . وينبني مزيج الأسعار على دراسة متأنية للعوامل المؤثرة كالعرض والطلب وقدرة المستهلك على الدفع وعلينا أن نعلم أن عدم الدقة في تحديد الأسعار سلاح ذو حدين إما أن يفقدك عميلك وإما أن يفقدك ربحك .
س/ تحدث عن الترويج ؟
ج /  الترويج هو المتحدث الرسمي عن الأنشطة التسويقية يؤدى من خلال بائع شخصي أو من خلال بائع غير شخصي ( الصحف والتليفزيون والإذاعة . . . إلخ ) ومن خلال ما بين يديك من تقاويم وميداليات ومعارض وعينات . . إلخ تقدم لها كلها تعرف على أيها العميل وإذا كان لديم الرغبة والقدرة . . فإن المنتج الذي أشبعك . . ويتضمن نشاط الترويج بجانب ذلك خدمة العملاء ومعالجة شكواهم لضمان الوجود الدائم في السوق المستقبلية.
س/ تحدث عن الجودة الشاملة في التسويق ؟
ج/ الجودة من الأمور الحاكمة التي يعتمد عليها المستهلك بشكل أساسي في قرار اختيارهع للسلع والخدمات وقد اعتمدت الكثير من المنشآت على زيادة الإنتاج وتحسين نوعيته واستخدام سياسات الإنتاج الكبير لتخفيض التكلفة وإمكانية التحكم بالسعر .
وبالتالي كان الهدف الرئيسي (( الجودة المقبولة من العميل ))
 "  " ACCEPTABLE QUALITY أو تلك التي تزيد عما يقدمه المنافس . . 
وقد كان هذا الأمر مقبولا في ظل التفاوت المحدود في مستويات الجودة وإمكانية تمييزها من جانب المستهلك.
ولكن زيادة حركة التجارة الدولية ودخول الجودة كمعيار رئيسي في المزيج الإنتاجي والتسويقي للمنتجات قد شغل الفكر التسويقي تجاه عمليات الجودة.
الفصل الثاني
س/ ما هو النظام التسويقي او الفرصة التسويقية تحدث عنه ؟
ج/  الفرصة التسويقية Opportunity هي المجال التسويقي الذل تتمتع فيه منشأة معينة بميزة تفضيلية بالنسبة للمنشآت المنافسة لها وتتبع هذه الفرصة من التعرف على الفرص المختلفة المتاحة في البيئة التي تعمل فيه المنشأة  .
س/ تحدث عن تحليل النظام التسويقي ؟
ج/ يعني تحليل النظام التسويقي تحديد المنظمات والمؤثرات الداخلية في البيئة التسويقية والتي تتفاعل مع بعضها للتوصل للنتائج المرجوة في السوق وبالتالي تتحدد العناصر الموجهة للفرص التسويقية المتاحة للمنشأة وتلك المرتبطة بالمخاطر والتهديدات.
س/ يتكون تحليل النظام التسويقي من ثلاث مستويات رئيسية عددها ؟
ج/ 1) تحليل نظام التبادل:
 وهو التعرف على الأشخاص والمنشآت التي يتم تداول السلع والخدمات فيما بينها وذلك من خلال تحليل مكونات النظام الكلي في المنشأة.
2) تحليل بيئة المنشأة المباشرة:
وهي مختلف المؤسسات والأفراد الذين يتعاملون مع المنشأة بشكل مباشر ويؤثر في أداؤها.
3) تحليل البيئة التسويقية العامة: 
ويقصد به التعرف على البيئة الاجتماعية والثقافية والاقتصادية والتشريعية والقانونية العامة المحيطة بالمنشأة فضلا عن المنافسة والتي تؤثر في نظام التبادل في المجتمع.
س/ عدد الجوانب المختلفة في عملية تحليل النظام التسويقي ؟
ج/ 1ـ تحليل نظام التبادل.
2ـ تحديد بيئة المنشأة المباشرة.
3ـ تحليل البيئة الخارجية للنشاط.
س/ تحدث عن تحليل نظام التبادل ؟
ج/ يؤدي النظام التسويقي دوره من خلال عمليات التبادل ويعني التبادل كما سبق أن نشرنا وجود طرفين أو أكثر كل منهم لديه قيمة معينة تهم الجانب الآخر وتتوافر ظروف تبادلها وتتم عملية التبدل من خلال صفقة بين طرفين أو أكثر.
والتبادل في أبسط صورة هو مقايضة بين طرفين فإذا ما قام طرف بالبحث عن الطرف الآخر فإن الأول يسمى المسوق Marketer ويسمى الطرف الثاني بالعميل المرتقب Prospect Costomer وبذلك يعتبر المسوق هو الشخص الذي يبحث عن ربحه من خلال شخص آخر وفي مقابل تقديمه إليه شيئا ذات قيمة بالنسبة له على سبيا التبادل  
س/ تحدث عن تحليل بيئة المنشأة المباشرة ؟
ج/ تعمل المنشأة في ظل تحويل القيم من خلال ما تأخذه من مجموعة من المدخلات من العالم الخارجي وتعمل على إعدادها في شكل سلع وخدمات تامة الصنع في عملية تشغيلية خلاقة تؤدي إلى تقديم سلع وخدمات تمثل مخرجات المنشأة.
وفي إطار هذه العملية تتعامل المنشأة مع العديد من المنشآت الأخرى بغرض خلق القيمة التسويقية فهناك المنشآت التي تقوم بتقديم المدخلات ( الموردون ) وتلك التي تتعامل في المخرجات ( الوسطاء ـ السوق ) ويشارك في هذه الأنشطة عدد كبير من المنشآت التي تسهل وتدعم أداء هذه الأعمال ( منشآت تسهيل أداء الأعمال ) 
وتمثل هذه المنشآت أهمية كبرى في مكونات بيئة نشاط المنشأة وتؤثر على نشاطها وتعتبر من الأمور الهامة واجبة الدراسة:
1) الموردون Suppliers :
تحتاج المنشأة إلى العديد من المدخلات من مواد خام وآلات ووقود ومواد تامة الصنع وخلافه فشركة الغزل والنسيج تحتاج إلى أقطان . . . إلخ وأصباغ وزيوت وآلات حتى تنتج الأقمشة المرغوبة وتتوقف علاقة المنشأة مع الموردين على سياستها فقد تدفعها إمكانيتها وقدراتها إلى إنتاج بعض ما تأخذه من الغير بنفسها ويقع على عاتق إدارة المنشأة أن تحدد مزيج التوريد الأمثل الذي يعطي مزيج المخرجات الأمثل التي تهدف إليه المنشأة .
2) الوسطاء وأجهزة تسهيل التبادل Middlemen and facilitators: 
الوسطاء هم مجموعة من المؤسسات التي تتحمل أعباء عملية توزيع مخرجات المنشأة من سلع وخدمات حتى تصل للمستهلك النهائي وينقسم الوسطاء إلى نوعين أولهما الوسطاء التجاريون الجملة والتجزئة وثانيهما الوكلاء.
وهناك مجموعة من المؤسسات التي تعمل على تسهيل عمليات التبادل مثل شركات النقل والتأمين والتخزين والبنوك ووكالات الإعلان ومؤسسات تسهيل العمليات التسويقية ودور النشر والإعلام .وتؤدى تلك المؤسسات العديد من الوظائف التي تسهل أعمال المنشأة في مقدمتها وكالات ومكاتب البحوث والترويج والتمويل والتوزيع المادي وتحمل المخاطر ونقل المعلومات بالصورة الإدراكية المطلوبة إلى العملاء المرتقبين.
3) السوق: 
هو الجزء الأخير في البيئة التسويقية الذي تتعامل معه المنشأة بشكل مباشر وغير مباشر وفيه المستهلك النهائي والمشتري الصناعي.
س/ عدد مكونات البيئه الخارجية ؟
ج/ المتغيرات الاجتماعية والثقافية
   المتغيرات السياسية والتشريعية
   متغيرات البيئة الاقتصادية
   متغيرات البيئة الطبيعية
  متغيرات المنافسة
  المتغيرات التكنلوجيية
س/ تحدث عن البيئة الخارجية للنشاط ؟
ج/ من خلال ما يحدث في بيئة المجتمع من تغيرات فإن على إدارة التسويق أن تقوم بملاحظة وتحليل ما يجرى والتنبؤ بالأحداث التي يمكن أن تؤثر في نشاط المنشأة ومنتجاتها في السوق والبيئة الخارجية هي مصدر رئيسي لمجموعة من الفرص التسويقية ويعني الفشل في استطلاع وقراءة تلك المتغيرات ضياع العديد من الفرص التسويقية 
والفرصة التسويقية : بأنها اكتشاف حاجات لم تشبع بعد لدى قطاع أو قطاعات من المستهلكين ولا تعتبر فرصة إلا إذا كانت المنشأة بإمكانياتها الحالية والمستقبلة تستطيع إشباع هذه الحاجات .
س/ تحدث عن المتغيرات الاجتماعية والثقافية ؟
ج/ تتكون البيئة الاجتماعية والثقافية للمنشأة من كافة المنشآت والأفراد وقيمتهم واتجاهاتهم وسلوكهم.
وتؤثر البيئة الاجتماعية والثقافية في القرارات التسويقية الخاصة بالمنشأة مثل قرارات صياغة سياسات المنتجات أو السعر أو منافذ التوزيع وكذا الترويج .
ومن أمثلة ذلك تأثير التغير في نظرة السكان لحجم الأسرة وعدد الأولاد وتأثيره على إنتاج متعلقات الأطفال من لعب وأغذية وملابس وأدوات صحية.
وتتضمن القوى الاجتماعية والثقافية المتغيرات التي تحدث في الخصائص الديموجرافية للمجتمع Demographics ونمط الحياة والحس الاجتماعي للأفراد ودور المرأة في المجتمع.
ونعني بالخصائص الديموغرافية : التغيرات التي تطرأ على بنية المجتمع تؤثر على اتجاهات أفراده مثل الموقع والهجرة بين الريف والمدن والتوزيع الوظيفي للأفراد وحجم الأسرة وتوزيع العمر والدخل والنوع والحالة الاجتماعية والديانة والمستوى التعليمي والتوزيع السكاني وكثافته وتعتبر دراسة للخصائص الديموجرافية من الأمور التي تحدد أشكال التغير في المجتمع.
وتعني الثقافة تراث المجتمع الموروث الذي يجعل للمنتج نمط معين في الحياة والعلاقات الاجتماعية ومدى إمكانياتهم في التكيف مع البيئة ويتأثر النشاط التسويقي إلى حد كبير بهذا التراث الذي ينعكس في شكل قيم وعادات وتقاليد وصوره لكيفية العلاقات الإنسانية بين الأفراد.
س/ تحدث عن المتغيرات السياسية والتشريعية ؟
ج/ تحاط مجالات الأعمال بالعديد من النظم والتشريعات التي تنظم أعمالها فيما يتعلق بحدود المنافسة وخصائص السلع والخدمات المؤداة والطريقة التي تطرح بها في الأسواق وهذه التشريعات هي نتائج تفاعلات للبيئة الاجتماعية والبيئة الثقافية والمعلومات المتاحة للمنشآت المنتجة.
وتسعى التشريعات التي تسنها الدول إلى ضمان أن يكون سلوك منشآت الأعمال سليما والحد من سطوة المنشآت المنتجة في حالة الاحتكار أو التأثير على صحة أو حياة أفراد المجتمع . 
وقد ظهر نتيجة لذلك مجموعة من التشريعات التي أطلق عليها تشريعات المستهلكين وذلك بغرض حماية المستهلكين من الغش التجاري أو انحراف بعض المنتجين وذلك في شكل وجود مصالح وهيئات حكومية وغير حكومية تسعى لحماية المنتجين المنافسين من بعضهم البعض .
وتتضمن البيئة التشريعية: القواعد والإجراءات والقوانين الحكومية التي تنظم أعمال منشآت الأعمال وترجع أهمية القواعد أنها ملزمة وتمثل قيودا يجب أن تؤخذ في الحسبان عند رسم السياسة التسويقية وفي مقدمة هذه القواعد الرسوم الجمركية وحظر استيراد بعض أنواع السلع وقوانين التسعيرة الجبرية لبعض السلع أمثلة الأدوية وبعض قوانين الصحة الخاصة برعاية الصحة العامة والشروط التي يجب أن تتوافر في منشآت الأعمال وكذلك قوانين ساعات العمل وتشغيل النساء والأطفال وكل هذا له مؤثرات تسويقية عديدة.
س/ تحدث عن متغيرات البيئة الاقتصادية ؟
ج/ النظام الاقتصادي هو الطريقة التي يتبعها المجتمع لتقسيم الموارد النادرة على أفراد المجتمع وفقا رغبات كل منهم ويستخدم مدير التسويق دراساته للبيئة الاقتصادية في التنبؤ بحجم ورغبة ونوعية المبيعات المستقبلة ومن أهم العوامل الاقتصادية واجبة الدراسة من جانب رجال التسويق على المستوى القومي من تحليل الدخل القومي ومستويات الدخول ومستويات العمالة والبطالة والإنفاق العام وأنماط الاستثمار القومي والتضخم ومستويات الأسعار ومستويات الائتمان وأسعاره والسياسة النقدية والضريبة في المجتمع هذا فضلا عن متابعة الأحداث الاقتصادية اليومية وتقييمها من وجهة نظر نشاط الأعمال الذي تمارسه المنشأة.
س/ تحدث عن متغيرات البيئة الطبيعية ؟
ج/ تسعى المنشآت إلى التوازن والتكيف مع البيئة المحيطة وتفرض الموارد الطبيعية والبشرية وظروف البيئة نوعا من الفرص والمخاطر التسويقية ففي بيئة بها غابات تتسارع المشروعات التي تبغي استغلال هذه الغابات إلى الظهور وتعمل معها العديد الصناعات المكملة فقد أدى غزو الفضاء إلى سيطرة ذلك على تصميمات الملابس للرجال والسيدات والأطفال وانتشار الصور في المسلسلات الخاصة بالمجموعة الشمسية والفضاء الخارجي ويتم استغلال هذه الموارد من المنشأة.
ويفرض ذلك على رجال التسويق أن يعملوا في ظل دراسة متكاملة لموارد البيئة الطبيعية والمحددات البيئية التي تؤثر في استخدامها فقد تكون لدى الدولة غابات ولكن لها شكلا فريدا يعطي دخلا سياسيا للمجتمع أو قد تكون مناطق غير مستغلة ولكنها تمثل جزءا من التراث الإنساني وبالتالي يجب أن تتوافر إمكانية استخدام هذه الموارد وفي ظل مفهوم التسويق الاجتماعي أصبحت دراسة البيئة ضرورة لرجال التسويق إذ يجب ألا تسهم منتجاتهم في نضوب موارد المجتمع أو زيادة الضوضاء أو التلوث وألا يتسابق رجال التسويق في مشاركة المستهلك في مسئولية تلوث البيئة من خلال توفير إمكانيات جديدة للترف والراحة على حساب موارد مجتمع الطبيعة.
س/ تحدث عن متغيرات المنافسة ؟
ج/ تواجه معظم المنشآت العامة في السوق بالمنافسة من منشآت تنتج سلعا وخدمات مماثلة أو  بديلة وتعني ظروف المنافسة وجود بدائل لمعظم ما تنتج المنشأة من سلع وخدمات وقد لا تصلح هذه المنتجات كبديل للمنتجات ولكن عندما يجد المستهلك نفسه عاجزا عن استخدام هذه السلع بسبب ارتفاع السعر أو اختلاف المواصفات فإنه سوف يتحول إلى بديل آخر وقد يعطي منافع أقل.
س/ يتوقف حجم ما يقتطع من أعمال المنشأة من جانب المنافسين على مجموعة من العوامل عددهـــا ؟
ج/ * مدى ولاء المستهلك للمنشأة أو علامتها التجارية أو أصناف معينة مما تنتج من سلع وخدمات . مثل ولاء المستهلك لأسماء البيبسي كولا والكوكاكولا والــ IBM في عالم الكمبيوتر.
* حجم الأعمال الحالي الذي تغطيه المنشأة ومدى تحقيقها لاقتصاديات الحجم الكبير.
* مدى استطاعة المنشآت القائمة على تحقيق معدلات تكلفة تفاضلية في مجالات وأسعار ومواد خام والتكنولوجيا المستخدمة والعمالة الماهرة.
* مدى كفاءة منافذ التوزيع للمنشآت القائمة وقدرتها على مواجهة المنافسة ومرونتها في جذب قطاعات جديدة.
* سياسة المنشآت المنافسة في مواجهة المنشأة فإذا كانت تبغى البقاء بجانب المنشآت الأخرى المنافسة أو أنها تحارب المنشآت الأخرى بكل قوتها.
س/ يختلف الدور الذي يلعبه رجال التسويق وفقا لنوعية السوق الذي يتعاملون فيه من وجهة نظر المنافسة . وعليهم أن يميزوا بين أربعة أنواع رئيسية للسوق عددهــــا ؟
ج/ * المنافسة الكاملة: 
ويعني ذلك وجود عدد كبير من الشركات المنتجة تتنافس فيما بينها وتحيط بها نفس الظروف كما أن المنتجات التي يقومون بها متشابهة تماما في كافة الوجوه.
وبالتالي فإن كل المنتجات واحدة ويعلم المستهلك ذلك ومهمة رجال التسويق محدودة للغاية ويتم التركيز على الولاء للماركة أو الشركة المنتجة.
ولكن هذا النوع من الأسواق لا يتواجد بهذه الصورة المثالية.
* المنافسة الاحتكارية:
 أما الصورة الثانية للسوق فهي المنافسة الاحتكارية وتعني وجود عدد كبير في المنشآت في السوق تقوم بإنتاج العديد من الأشكال مختلفة المواصفات ولكنها متنافسة وأن العملاء ليس لديهم صورة كاملة عن كل ما يجري في السوق من منتجات أو سياسات أو أسعار أو توزيع. 
وتتسابق المنشآت في تحسين الجودة وفي تقديم خدمات أفضل للمستهلك أو الحد من مصروفاتها أو تحسين كفاءتها الإنتاجية وبالتالي فرغم تشابه المنتجات فإن المستهلك يعلم أن هناك فروقا بينهما ولا يعتبر كل منها بديلا كاملا للمنتج الآخر وتستطيع إدارة التسويق أن تمارس مهامها في إعداد سياسات تسويقية خاصة بها.
* احتكار القلة:
 يعمل في ظل هذا النوع من المنافسة عدد قليل من المنتجين كل منهم يتمتع بكبر حجم إمكانيته وكل منهم يعرف جيدا ما يفعله الآخرون ولدى كل منهم القدرة لبناء سياسات تسويقية تنافسية ولا يتمتع للمستهلك بمعرفة كاملة بكافة هذه السياسات لكل أنواع المتنافسين ومن أمثلة هذه الأسواق منتجو السيارات والأدوات الكهربائية ويسعى معظم هؤلاء في التركيز على الوسائل الترويجية والوسائل الفنية والتكنولوجية كوسيلة لتطوير المنتجــات وجذب ولاء العملاء لمنتجات المنشأة وعادة ما يسعى هؤلاء المنتجون إلى الاتفاق فيما بينهم على تقسيم السوق إلى مجموعة من مناطق النفوذ أو اتحادات المنتجين.
* الاحتكار:
 أي الاحتكار الكامل حيث تعمل منشأة واحدة في السوق ولا تعمل أمامها أية قوة تنافسية أخرى وتحظر الكثير من البلدان عملية الاحتكار حماية لمستهلكيها باعتبار أن الاحتكار هو الوجه الآخر لعدم الكفاءة وذلك فيما عدا بعض المرافق في الدولة.
ولا يعني ذلك عدم وجود جهود تسويقية بل أن ترشيد استخدام المنتجات ودراسة رغبات العملاء وتحسين صورتها أمام الجمهور من الأمر الذي يأتي بالمنشأة إلى الأجل الطويل.
س/ إذا ما أرادت المنشأة إجراء تحليلا كاملا لبيئتها المنافسة فإن عليها القيام بمجموعة من الخطوات عددها ؟
ج/ * ضرورة تحديد السوق:
 الذي تعمل فيه المنشأة وتحديد مجال الإنتاج الخاص بها من سلع وخدمات وأفكار مع تحديد حجم السوق ومعدل النمو المنتظر ومتطلبات النجاح المستقبل والاختلافات الجوهرية في نوعية المستهلكين.
* تحديد المنافسين:
 بدءأ من التقييم للأداء الكلي للصناعة وتحديد الأختلافات بين المنشأة وبين المنافسين والمغريات البيعية لكل منهم.
* تقييم سياسات وبرامج المنشأة:
يتم التعرف الدقيق على السياسات الإنتاجية والتسويقية لدى المنشاة ومقارنة بالمنشأة المنافسة وتحديد نقاط الوصول والمواءمة للسوق.
* تحديد هيكـــل الخطة الاستراتيجية الخاصة بالمنشأة لمواجهة المنافسة:
س/ تحدث عن المتغيرات التكنولوجية ؟
ج/ يتمثل استخدام التقدم التكنولوجي وتطبيقاته في منشآت الأعمال فرصا تسويقية حقيقية لبعض المنشآت كما أنها تمثل مخاطر شديدة لمنشآت أخرى فقد حققت الكثير من المنشآت الكبرى أرباحا ضخمة من تطبيق أفكار تكنولوجية جديدة وفي مقدمتها شركة الألعاب الإليكترونية وشركات إنتاج الحاسبات الإليكترونية وشركات إنتاج أدوات الكهرباء . . إلخ.
ورغم أن التجاء منشآت العمال للتكنولوجيا كأساس للتطوير أمر له محاذير بسبب ارتفاع التكلفة وعدم التأكد المسبق من النتائج فإن المنتجات العاملة في السوق والتي تتمتع بولاء العاملين من جانب المستهلكين لمنتجاتها تكون فرص نجاحها أفضل في تقديم فرص نجاح أفضل وذلك مثل تقديم تطبيقات التكنولوجيا المتقدمة وذلك مثل التلفزيون الملون من شركات مثل ناشيونال وسوني وهيتاشي وتقديم تليفزيون الجيب بعد ذلك من شركة سوني وهيتاشي .
ثم التليفزيون ذو الشاشة العريضة والتليفزيون الذي يحتوي على مستقبل للقنوات الفضائية. إذ أن الشركات القائمة تكون لديها الفرصة الأفضل  لدراسة السوق واختبار المنتجات ومدى قبولها من جانب المستهلكين .
هذا وقد يقتصر الأخذ بأساليب التكنولوجيا على تطبيق جديد في مجال صناعة قائمة بما يؤدي إلى اتباع المستهلكين لعادات شرائية جديدة ةبما يعطي فرصا تسويقية جديدة للمنشأة فقد أدى استخدام حاسبات الجيب الصغيرة إلى قتل سوق الآلات الحاسبة الميكانيكية وأثرت مطاعم الوجبات الخفيفة على المطاعم المتخصصة بإخراج الأفراد من نطاق الطعام التقليدي كما أدى استخدام CD الأقراص المبرمجة على تقليل استخدام الورق.
س/ تحدث عن آفاق التغيرات البيئية لما بعد 2000 وتأثيراتها التسويقية ؟
ج/ ينبغي على المحلل التسويقي ألا ينسى مجموعة من سمات المستقبل التي سوف تقود محور الفرص والمخاطر التسويقية على مشارف القرن 21:
(1) عالمية الأعمال :
 وخاصة في ظل النظام التجاري الدولي الجديد وإنشاء منظمة التجارة العالمية لتعد سلطة عالمية ملزمة للدول الأعضاء واشترطت الاتفاقية التزام الدول بتحرير التجارة الدولية وإجراء التنازلات الجمركية وقد تمت عدة اتفاقات في هذا الإطار مرتبط بالمنتجات الزراعية والمنسوجات والملابس وبروتوكول وفتح الأسواق وإزالة كافة البنود الجمركية أمام تدفقات السلع والخدمات وانتقال عناصر الإنتاج لتسود الميزات النسبية وقد شملت الاتفاقات ايضا إجراءات الاستثمار وحقوق الملكية الفكرية ومكافحة الإغراق . .
ومن شأن هذه العوامل أن تمتد آثارها في بداية القرن القادم إلى كافة قطاعات الإنتاج والاستهلاك في المجتمع.
(2) سوف تواجه المنشآت عناء أكثر في تنويع وتشكيل المنتجات:
إذ أن الطلب على المنتجات سوف ينبني على قدرتها على حل أكبر قدر ممكن من مشاكل العملاء حيث تركز المنافسة على قيمة العميل أكثر من الاعتماد على قيمة المنتج.
(3) سوف تصبح الموارد المستخدمة أكثر تكلفة:
 إذ أن عمل المنشآت في إطار أنماط تكنولوجية أكثر تقدما سوف يزيد الأعباء المالية خاصة تلك الخاصة بالتطوير والابتكار فضلا عن مخاطر التقادم الناتجة عن تلاحق الموجات الناتجة عن الابتكارات وتطبيقاتها العملية وسوف يؤدي ذلك إلى تطوير فلسفة الإدارة في استخدام التكنولوجيا إذ أن على المنشآت أن تبحث عن حاجات العملاء وتدبر التكنولوجيا الملائمة فقط لتحقيق هذا الإشباع لا أن تبحث عن إشباع العملاء من خلال تطبيقات تكنولوجية جديدة.
ففي ظل حسابات التكلفة والعائد على المنشآت أن تتذكر القيمة الحقيقية المضــــــــــافة.
(4) يرى بعض الكتاب أن شعار التميز في المستقبل سوف يتحول من مجرد أن تكون الأفضل في السوق إلى مواجهة المزيد من مطالب العملاء ليمتد إلى تعظيم قدرة المنشأة على زيادة القدرة التنافسية للعملاء بحيث يكون الهدف أن تجعل العميل يشعر أنه الأفضل.
(5) تضخم حجم المنشآت: 
واندماج الشركات الأخرى لتصبح مؤسسات المليارات ةيكون لديها القوة لتمتلك الصناعات الضخمة وتخطط حركتها العالمية جاذبة معها مورديه والوسطاء المتعاملين معها في مسيرة مروعة تدعم احتكار الأقوى حيث تستغني عن تمويل البنوك وتبادل المصالح حتى تحسن تلك المنشآت قوتها التنافسية فإنها تتعاون وتندمج وترتبط في أعمال تفتح لها كل مجالات التطور وقد ظهر ذلك جليا بين شركات الكمبيوتر وشركات الاتصالات ومجموعة شركات الأدوية العالمية وشركات الطيران والنقل البحري لكن هذا لا يعني أن تتضخم الشركات وتفقد هويتها بل أن تلك الشركات قد سعت لاتباع أساليب اللامركزية في الإدارة وباستخدام أسلوب شركة كبيرة بكيانات مستقلة صغيرة بما يضمن اقتراب أكثر من العملاء وتخلق العديد من المفكرين والمبدعين وتؤكد على سرعة اتخاذ القرارات . . إذ أن من لا يسرع لن يكون له سبق البقاء في السوق ومن أمثلة ذلك قيام شركة جونسون آند جونسون بتقسيم أعمالها في 166 شركة مستقلة في أنحاء العالم.
(6) زيادة الفرص التعاونية: 
مع المنشآت الأخرى والمنافسة والاعتماد الخارجي في توفير الموارد فقد أدت ظروف المنافسة والكساد وتنامي تكاليف التطوير إلى إعادة دراسة قرارات الشراء أم التأجير أم الإنتاج.
حيث شهد العقدين الماضيين توسع المنشآت الكبرى في التوسع الرأسي بامتلاك صناعات مغذية أو منشآت توزيع تدعم ميزاتها التنافسية.
فعلى سبيل المثال تنتج شركة جنرال موتورز الأمريكية ثلثي حاجاتها من الأجزاء والمكونات الخاصة بالسيارات .
(7) اختلاف الأدوار في الأسواق:
 فالشركات الكبرى عليها أن تتعلم كيف تحرك طاقاتها الإبداعية وتحريرها من البيروقراطية الناتجة عن زيادة الحجم وتعدد مستويات صناعة القرار والشركات المتوسطة أو الصغيرة تسعى أن تحافظ على استقلاليتها بزيادة معدلات النمو والحرص على أن تقدم شيئا متميزا لا يقدمه الآخرون.
الفصل الثالث
س/ ما هو السوق ؟
ومن وجهة نظر رجال التسويق فإن (( السوق هو مجموعة من المشترين الحاليين والمرتقبين الذين لديهم حاجات أو رغبات غير مشبعة ولديهم القدرة والرغبة على الشراء والذين يمكن خدمتهم وإشباعهم من جانب المنشأة )) وذلك باعتبار أن السوق ليس فقط مكان أو مجموعة أفراد بل أنه يعتبر عن مجموعة من التصرفات البشرية التي تحرك جانبي الطلب والعرض والسلع والخدمات والسوق ولذا يسعى رجال التسويق إلى التعرف على حجم ونوعية هذه الحاجات والرغبات الغير مشبعة سواء أكانت ظاهرة أم كامنة ويسعى إلى تحديد الفئة التي لديها قدرة على شراء منتجاته في ظل الظروف البيئية المتاحة ويضع السياسات التسويقية التي تعظم هذا الإشباع.
س/ لكن العملية الشرائية لا يمكن أن تتم إلا إذا توافرت مجموعة من الشروط عددها ؟
ج/ * وجود قناعة فعلية بالمنافع التي تعطيها هذه السلع والخدمات لهم ويخلق ذلك لديهم رغبة فعلية بالشراء.
* أن توافر الرغبة فقط لا يعني إتمام العملية الشرائية فيجب توافر هذه القدرة الشرائية أي وجود أموال لدى المشتري ولديه القدرة في يعادلها بالمنافع إذ أننا يمكن جزءا كبيرا من المجتمع ليس من السوق الذي ندرسه لعدم توافر القدرة الشرائية لشراء السيارات غالية الثمن ويجب أن نأخذ في الحسبان توافر القدرة والرغبة معا لتحقيق العملية الشرائية إذ أن مجرد الرغبة في اقتناء شيء تغدو من قبيل الأحلام إذا لم ترتبط بالقدرة على الشراء.
* ضرورة توافر السلطة لاتخاذ القرار الشرائي لدى كل من المشتري والبائع إذ أن الرغبة والقدرة إذا توافرت دون وجود السلطة الشرائية مع توافر المناخ اللازم في البيئة المحلية فإن ذلك يعني عدم إتمام العملية الشرائية.
س/ تحدث عن تعريف سلوك المستهلك ؟
ج/ سلوك المستهلك هو النمط الذي يتبعه المستهلك في سلوكه للبحث أو الشراء أو الاستخدام أو التقييم للسلع والخدمات والأفكار التي يتوقع منها أن تشبع حاجاته ورغباته.
وتعتبر دراسة سلوك المستهلك مجال واسع ومعقد إلى حد كبير حيث تتعدد وجهات النظر التي تعالج هذا الموضوع وعليك كمدير تسويق أن تبحث من بين هذه الآراء ما يناسب لتفسير وتوقع سلوك المستهلك تجاه سلعك وخدماتك . 
ويبذل المسوق الذكي قصارى جهده للتعرف على العوامل المختلفة التي تؤثر في سوق مستهلكيه إذ أنه كلما توافر لدى رجال التسويق الفهم الكامل لهذه العوامل كان تأثيرا للاستراتيجية مباشرا وقويا . .
س/ تحدث عن العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك ؟
ج/ تتعدد النظريات والنماذج التي تعاملت مع سلوك المستهلك في محاولة منها لتفسير سلوكه والتعرف على العوامل التي تدفعه لهذا السلوك ومن أهم النظريات التي تعرضت لسلوك المستهلك النظرية الاستهلاكية التي تؤكد على أن سلوك المستهلك يتم وفقا للتركيبة النفسية التي تعتمد على دراسة مجموعة من المؤثرات الفردية والجماعية المؤثرة في سلوك المستهلك 
ومن المؤثرات الفردية :
الدوافع والتعلم والاتجاهات والإدراك ومن المؤثرات الجماعية الجماعات الأولية التي ينتمي إليها الفرد والعناصر الثقافية . . 
س/ تحدث عن الدوافع ؟
ج/ اختلف الكثير من الكتاب في تعريف الدوافع إلا أننا يمكن أن نقول أن الدوافع هي القوى الكامنة التي تحرك الأفراد نحو اتباع سلوك معين أي أنها حاجة أو رغبة أو شيء معين يؤدي بالإنسان إلى أن يتصرف بطريقة ما . وهذه القوة الدافعة تتأتي من حالة من القلق إلى نتيجة عدم قيام الفرد بإشباع حاجة معينة وحتى يمكن للأفراد إشباع هذه الحاجات فإنهم يسعون إلى اقتناء واستهلاك السلع والخدمات التي تشبعها ولكن الأهداف التي يضعها الأفراد للقيام بعملية الإشباع والأعمال التي يقومون بها تختلف من شخص لآخر وفقا لأنماط التفكير والتعلم ومن شأن عملية الإشباع أن تقلل من حجم القلق الذي يحيط بالإنسان فقد يؤدي الفشل في عدم إشباع الحاجة إلى آثار سلبية في زيادة معدلات القلق واختلاف نمط السلوك الذي يتبعه.
س/ تحدث عن نموذج  ماسلو ودوافع السلوك الإنساني ؟
ج/ تعتبر الدوافع نقطة البداية في تحليل السلوك الاستهلاكي فلكل إنسان حاجاته الأساسية التي تدفعه لأن يسلك سلوكا معينا سعيا وراء إشباعها.
ويؤكد (( فرويد )) في نظريته عن دوافع السلوك أن كل سلوك الإنسان لا بد أن يكون وراء دافع وقد يكون هذا الدافع شعوريا أو لا شعوريا وبذلك فإن لكل سلوك غرض يهدف إليه ويرتبط هذا السلوك بأحداث أو عمليات تكون قد سبقته وتتبعه أحداث وعمليات أخرى.
ولقد تباينت وجهات نظر الكتاب في تقسيم الدوافع وفي أبسط النماذج المقدمة في هذا الخصوص ما أوضحه (( إبراهام ماسلو )) في أن حاجات الإنسان متعددة متنوعة وتخضع لنموذج هرمي وترتقي وفقا لرقى الإنسان واعتبر (( ماسلو )) أن الحاجات الفسيولوجية قاعدة الهرم باعتبارها أقوى الحاجات الإنسانية وبعد إشباع هذه الحاجات يبدأ الإنسان في التحرك لإشباع حاجات ذات مستوى أعلى.   تشمل حاجات الأمن , الحب , الاحترام , تحقيق الذات.
س/ ما هو نموذج مدرج ماسلو لترتيب الحاجات البشرية ؟
ج/ الحاجة إلى تحقيق الذات.
    الحاجة إلى تحقيق المكانة.
   الحاجة إلى الانتماء.
    الحاجة إلى الأمن.
   حاجات فسيولوجية.
والمستوى الأول من هذه الحاجات يتصل بالنواحي الفسيولوجية.
المتصلة بالحاجات الأساسية للحياة ( مثل المسكن والملبس والجنس . . . إلخ ) وما يوضحه ترتيب ماسلو للحاجات هو أنه إذا كان الفرد جائعا فإنه سيفكر في ذلك ولاشيء آخر يهمه فإذا ما تم إشباع حاجة الجوع لديه فإن دافع إشباع الجوع لديه سيتوقف عن كونه الدافع الرئيسي له في هذه الحالة.
والمستوى الثاني  ويبدأ دافع آخر في العمل وهو الإحساس بالأمن . فإذا ما أحس الأفراد بعدم الأمان فإنهم لا يهتمون بأشياء أخرى كالمراكز الاجتماعية مثلا. فالناس لا يشترون أجهزة الإنذار ضد اللصوص للمنازل من أجل إشباع دوافع المكانة الاجتماعية ولهذا فإنه ليس من الحكمة تسويق هذه السلعة على أنها تحقق نوعا من المكانة الاجتماعية.
والمستوى الثالث للحاجات هو حاجة الفرد إلى الانتماء وهذه الحاجة تساعد عليها الضغوط الاجتماعية وعلى هذا يجب على رجال التسويق ألا يهملوا أن يربطوا بين برامجهم التسويقية وبين الأفراد أو الجماعات التي يتقبل الجمهور المستهلك سلوكهم ويحاول تقليدهم.
والمستوى الرابع وعلى الرغم من أن البعض قد يقول أن الحاجة إلى تحقيق المكانة الاجتماعية ليست على درجة كبيرة من الأهمية إلا أن ما يحدث في الواقع هو أن إشباع الحاجات الفسيولوجية والأمنية والانتمائية يتبعه بالضرورة الرغبة في تحقيق المكانة الاجتماعية بل تظهر المكانة الاجتماعية كدافع اجتماعي قوي في شراء العديد من السلع والخدمات وعلى الرغم من أن البرامج التسويقية لا تذكر ذلك مباشرة إلا أن أغلبها يركز على عوامل تحقق المكانة الاجتماعية.
ومحددات المكانة الاجتماعية تختلف من ثقافة لأخرى ومن سوق لآخر.
وعلى هذا فإن رجل التسويق يجب أن يبذل قصارى جهده لكي يتعرف على مؤشرات المركز الاجتماعي بالنسبة لجمهور معين أو لسوق معين
 والمستوى الخامس  للحاجات هو تحقيق الذات وعلى الرغم من أن معظم الناس لا يصلون في الغالب إلى تحقيق الذات إلا أن معظمهم في الواقع يعتقدون أو يقنعون أنفسهم بأنهم حققوا ذلك.
وتعتبر نظرية الحاجات لماسلو من أهم النظريات المستخدمة في المجالات التسويقية باعتبار أنها ظهرت مجموعة من العوامل الهامة في مقدمتها:
* ارتباط سلوك الشراء بدوافع معينة مرتبطة بحاجات الإنسان.
* تدرج حاجات الإنسان وتوازنها على أساس أن الدوافع الفسيولوجية تخلق التوازن البيولوجي وباقي الدوافع تخلق التوازن النفسي والاجتماعي لدى الفرد.
* اختلاف الأفراد في وسائل وأساليب إشباع حاجاتهم نظرات لتعدد الحاجات واختلافها.

س/ تحدث عن تحويل الحاجات إلى منافع ؟
ج/ يرى بعض الكتاب أن العميل يحتاج إلى شراء وتأجير السلع والخدمات اللازمة لإشباع واحدة أو أكثر من الحاجات البشرية والتي تنقسم إلى أربعة حاجات:
* حاجات فسيولوجية.
* حاجات عاطفية.
* حاجات عقلية.
* حاجات روحية.
والجودة المدركة للمنتجات تعتمد على درجة فعاليتها وكفاءتها في إشباع المنافع المطلوبة من جانب العملاء وليس من الضروري أن تستخدم كل سلعة لإشباع منافع معينة بل قد تشترك السلع في إشباع أكثر من منفعة فقد تدعو بعض الأصدقاء على الغداء مشبعا منافع فسيولوجية ( الصحة والجوع ) ومشبعا منافع عاطفية مثل الصداقة والسعادة بلقاء الآخرين وفي نفس الوقت فأنت تحقق منافع روحيو من خلال الانتماء والعلاقات العائلية واحترامك لذاتك . 
س/ ما هي المنافع البشرية وطرق ووسائل تحقيقها ؟
	المنافع الأساسية

	المنافع التفصيلية

	وسائل وطرق تحقيق المنافع


	فسيولوجية

	الصحة.
قوة البدن.
الجمال .
العطش.
الحماية.
الجنس.
الأمان .
الجوع .
النوم.
التنقل.
	فيتامينات ـ أدوية جديدة.
ملابس رياضية ـ اشتراك في أندية.
أدوات تجميل ـ معدات تخسيس ـ الملابس ـ مشروبات ـ مياه.
أجهزة التكييف ـ النظارات الشمسية.
الزواج.
نظم الأمن , أحزمة الأمان ـ الترقي.
طعام.
أسرة ـ مراتب ـ ملايات ـ مراتب مائية.
سيارات ـ طائرات.


	عاطفية
	الحب.
الأبوة.
الصداقة.
السعادة.
الفكاهة.
العدوانية.
القوة.
	 الأسرة ـ الزهور.
اللعب ـ النوادي ـ الأجهزة المنزلية ـ أدوات الأطفال.
النوادي ـ الأصدقاء.
الموسيقى ـ الغذاء ـ أجهزة كهربائية منزلية.
الأفلام ـ الرحلات.
المصارعة ـ الملاكمة.
الغنى ـ الترقي في العمل؟


	عقلية
	حل المشكلات.
التعليم.
التحكيم.
الابتكار.
الصدق.

	الحاسب الآلي ـ اللعب ـ الكتب.
الجامعة ـ المدارس ـ برامج التلفزيون.
الكتب الدينية ـ الأخبار.
الكتب ـ الرسم ـ أدوات الحدائق.
الكتــــــــــــب.


	روحية
	السلام .
التدين .
الانتماء.
العلاقات العائلية.
الاحترام.
	الكتب ـ الأجهزة المنزلية.
المساجد ـ الكتب الدينية ـ الحج ـ الزكاة.
الإعلام.
الهدايا ـ المشاركة ـ الأعياد.
السيارات الفخمة.


س/ تحدث عن الدوافع الأولية والدوافع الانتقائية ؟
ج/ يقسم الكثير من كتاب التسويق دوافع الشراء إلى أولية وانتقائية ومن ناحية أخرى عقلية وعاطفية فضلا عن دوافع التعامل.
* دوافع أولية:
 هي رغبة المستهلك في إشباع حاجاته الأساسية سواء كانت مادية أو نفسية وفي هذا يقرر المستهلك شراء سلعة معينة دون النظر إلى نوعها أو ماركتها مثل حاجة المستهلك لأن يأكل لحما للدفء أو حاجته للأمان ويسعى رجال التسويق إلى إثارة الطلب الأول على السلعة من خلال الإعلان عن نوع السلعة بغض النظر عن الصنف مثل إعلانات السياحة المصرية الذي يذكر المحاسن المختلفة للأنشطة السياحية في مصر بشكل عام والذي يذاع على القناة الفضائية المصرية وقناة النيل الدولية والإعلانات التي تخص القطن المصري في الخارج أو تخص الشاي الهندي في الداخل. 
* دوافع انتقائية: 
ويقصد بها رغبة المستهلك في اقتناء صنف معين من سلعة معينة دون الأصناف الأخرى وقد يرتبط الصنف بمزايا إنتاجية معينة مثل الشهرة والحجم والنوع والسعر.
وعادة تكون هذه الدوافع في مرحلة تالية للدوافع الأولية أي توجه الجهود التسويقية في هذه الحالة إلى من تتوافر لديهم دوافع أولية لشراء سلعة معينة وتركز العملية التسويقية على عملية انتقاء صنف معين دون غيره.
س/ تحدث عن الدوافع العقلية والدوافع العاطفية ؟
ج/ * دوافع عقلية:
 ويقصد بهذه الدوافع قيام المستهلك بدراسة دقيقة للأمور المتعلقة بالسلعة أو الخدمة قبل الإقدام الفعلي على الشراء ويزن المنافع التي تحققها وفحص مدى ما تتمتع به من جودة وما تتصف به من مزايا تجعلها قادرة على إشباع حاجاته ويقوم رجال التسويق في هذا الصدد بإثارة العديد من المغريات البيعية وبيان للمزايا والمنافع بطريقة مقنعة.
فعند شراء سيارة يركز المشتري على السعر ومدى توافر قطع الغيار والخدمة والصيانة والمتانة . . إلخ.
* دوافع عاطفية:
 هي قرارات الشراء التي تكون للعاطفة أثر كبير في تقريرها مثل شراء السلع لمجرد المحاكاة أو حب الظهور وتلعب معتقدات المستهلك الأخير وشخصيته ومثله وقيمه دورا هاما في اتخاذ القرار الخاص بالشراء.
فمشتري السيارة يمكن أن يشتريها لفخامة الشكل أو الصالون أو المظهر العام أو اللون الجذاب . . وعموما فإن السلع والخدمات لاتخضع في شرائها لشكل مطلق عقلي او عاطفي ولكنه عادة ما يكون مزيج بين العاطفة والعقل تختلف بنسبة بين المستهلك وآخر وسلعة أخرى.
* دوافع التعامل:
 أن أمر الإشباع عجيب ومعقد إلى حد كبير فلا يقف الأمر على اختيار المستهلك لسلعة أو خدمة معينة بين بدائل متعددة بل إن عليه أن يحدد مجموعة أخرى من البدائل الإضافية المتعددة فهو قد أجاب على ماذا يشتري ؟ ولكن عليه أن يجيب على أسئلة أين ؟ ومتى ؟ وكيف ؟ ومن ؟ والتي تحمل مئات البدائل المتعددة.
س/ متى يشتري المستهلك ؟
ج/ يمكن تحليل الوقت الذي يشتري فيه المستهلك من عدة أبعاد مختلفة إذ أن معدل اعتياد العميل على شراء السلعة يعتمد بالدرجة الأولى على معدل استهلاكه لها فالأسرة التي تعول أطفالا .
كما يتأثر معدل الاستهلاك الخاص بالسلعة وفقا لمؤثرات موسمية ودينية فهناك نمط معين للاستهلاك في شهر رمضان يختلف عن الشهور الأخرى من السنــــــة وكذلك الأعيـــاد ويختلف الإقبال على ملابس البحر أو أجهزة تكييف الهواء وفقا لموسم معين.
ولا يقف اختلاف العملاء عند هذا الحد بل أن هناك اختلافا في الوقت الذي يسعى فيه العميل للشراء خلال أسبوع أو خلال اليوم فيختلف الوقت الذي تشتري فيه المرأة العاملة احتياجاتها عن المرأة غير العاملة في هذه الاحتياجات.
لذا يجب على رجال التسويق دراسة أوقات الشراء والكمية التي يشتريها العميل في المرة الواحدة وساعات التردد على الأسواق وتزداد عادة فترات التسوق مع العطلات والأعياد ومداخل الفصول.
وتؤثر الظروف الاقتصادية في تحديد الوقت اللازم الذي يقوم به المستهلك بعملية الشراء إذ يزداد الإقبال على شراء السلع المعمرة مع أوقات زيادة الدخول ومع تحسن الأوضاع الاقتصادية .
إذ أن المشتري عادة ما يؤجل بعض قراراته الشرائية في حالات عدم الاستقرار الشرائي.
س/ ما هو الفرق بين الصفات والمنافع والدوافع ؟
	الصفات
	المنافع
	الدوافع


	هي الصفات التي يتمتع بها المنتج
(( ماذا يحمل المنتج من صفات ))
المواصفات , المحتويات , الأداء.
	هي المكافأة التي يحصل عليها العميل من شراؤه منتج ذو صفات معينة (( ماذا يريد العميل )) .
الطعم , الأداء المميز , توفير النقود , سعادة الأولاد , الصحة
	تحقيق الإشباع .
(( لماذا يريد العميل لهذه المنتجات )).
التخلص من مشكلة , الوضع  الاجتماعي المميز , الاحترام.


	آلة ذات أداء أقوى.
ذات احتمال.
	ـ تعمل بالريموت كنترول.
ـ قليلة الأعطال.
ـ تعطي لمن يقتنيها المظهر.
	ـ تجنب المشاكل.
ـ القبول الاجتماعي.

	منتج به نسبة سكر عالية.
	ـ طعم أطيب للأطفال.
ـ طاقة أكثر.
ـ سبب مخاطر للأسنان.
	ـ عادة اجتماعية للأولاد.
ـ تجنب المشاكل.


س/ تحدث عن بعض أنماط السلوك الشرائي ؟
ج/ تتعدد أنماط السلوك الشرائي وهم أهم الأنماط الشائعة والتي تحتاج إلى اهتمام رجال التسويق العادة الشرائية والولاء للمنتجات والشراء الفوري وهو ما سنتناوله فيما يلي:
# العادة الشرائية: 
من الأمور السعيدة لرجال التسويق أن يتحول المستهلك إلى الشراء وفقا للعادة أي أنه يفعل نفس الأمور في نفس الظروف ونفس الوقت بشكل تلقائي وتعتبر العادة الشرائية من الأمور المهمة لما يلي:
* أن النجاحات السابقة للمنشأة يمكن أن تستمر في المستقبل.
* أن العادة الشرائية تقلل من الوقت اللازم لاتخاذ القرارات التسويقية.
* العادة الشرائية بالنسبة للعملاء من الأمور ذات الأهمية التي تترك سلوكا يمكن تفسيره.
* أن النجاحات السابقة للعميل يمكن أن تستمر في المستقبل.
* تقليل دورة الوقت اللازم لاتخاذ القرارات الشرائية.
* تقليل التفكير في الشراء لوجود الحلول المسبقة.
* إمكانية الرقابة على سلوك العملاء في نظام محدد.
# الولاء للمنتجات:
الولاء لمنتج معين يعني أن سلوك المستهلك يصبح مبرمجا بشكل تام لشراء منتج معين بذاته عند الإحساس بالحاجة وحيث يسيطر البائع على دقة الأمور ويكون الولاء لماركة معينة من أمواس الحلاقة أو لمأكولات أو لبنك معين حيث تؤدى الجهود التسويقية إلى خلق علاقة دائمة بين المنشأة والعميل وقد أثبتت الدراسات أنك تدفع أكثر في المنتجات ذات الولاء. .
ففي السعودية مثلا حيث يسيطر نوعين من الشاي ( ليبتون , ربيع ) على القرار الشرائي للمستهلك نجد أن أسعارهم تزيد بنسبة تصل إلى  100% من أسعار بعض أنواع الشاي الأخرى ورغم ذلك يقبل المستهلك على الشراء.
# الشراء الفوري:
 أن أقدامك على شراء زجاجة مياه غازية من أحد المجال بالسوق أو قيامك بشراء ربطة عنق حازت إعجابك. . هو الشراء الفوري بعينه حيث يعرف الشراء الفوري بأنه الشراء دون تخطيط مسبق ويتم عادة للسلع ذات الارتباط المنخفض بالمستهلك.
وقد أجرت شركة بيبسي كولا عن منتجاتها في الخليج أثبت أن 55% من مشتريات البيبسي من هذا النوع حيث يشبه المستهلك حاجة بمجرد ظهورها . . 
وبالتالي يقتنص أقرب مشروب إلى يديه . . وقد بنت الشركة سياساتها على هذا الأمر فقد عمدت الشركة إلى تواجد إي مكان بالقرب من المستهلك سواء في شكل آلات البيع الاتوماتيكية أو آلات المطاعم أو بالتواجد في كافة منافذ البيع وبطريقة واضحة للمستهلك.
س/ ما هــي أنواع الولاء ؟
ج/ * ولاء عاطفي:
 حيث تؤدي صفات السلعة في تفردها وإمكانية تذكرها وما تمثله من ضغوط على المستهلك إلى دفعة للتجربة وتسعى الشركات إلى ذلك بخلق السمعة الطيبة وتحسين الصورة الذهنية من خلال مراجعة مستمرة كما يقال عن المنشأة في السوق.
* الولاء للاسم: 
وهو الولاء إلى اسم معين بذاته يحمل قدرا من الاحترام لدى العملاء ويصبح جزءا منهم مثل الولاء لأجهزة ناشيونال اليابانية في مصر ومن شأن هذا الولاء أن يحمي سلعتك من الهجوم ولكن يحتاج إلى إدارة رشيدة تحكم التوسع في الأجل الطويل.
* الولاء للصفات الحاكمة:
وتعني به ارتباط ولاء المستهلك بالقيمة المدركة لعدد من الصفات الحاكمة في السلع المعروضة مثل سهولة التعلم وسهولة الاستخدام . . إلخ. ومثل ولاء المستهلك المصري للشاي غامق اللون وقوي الرائحة.
وبالتالي فإن الضغط على قيام العملاء بالتجربة هو السبيل الوحيد للحصول على الولاء المستقبلي.
* ولاء الارتباط:
 وهو الولاء الناجم من إحساس العميل بأن استمرار شراء المنتجات يعطيه مزايا إضافية لا يحصل عليها بشراء أصناف متعددة وحيث يحاول العميل من جانبه وبكل الطرق أن يقوم بهذا الدور وهو من الأمور الشائعة في السلع الميسرة والخدمات وكذا في العلاقة بين تجار الجملة والتجزئة.
إلا أن هذا النوع من الولاء يسهل اقتناصه من جانب المنافسين.
* الولاء الناتج عن ارتفاع تكلفة التغيير:
حيث يظل المستهلك على ولائه للمنتجات طالما أن تكلفة وجهة الانتقال من منتج لآخر لا تتناسب مع العائد مثل الولاء لنوع معين من البنوك أو للحاسب الآلي الموجود لديك . . ولكن يسهل على المنافس جذب العملاء إذا ما وضع مجموعة من السياسات التي تسهل عملية الشراء وتقلل من تكلفة الانتقال.
* الولاء بالتعامل الطويل المألوف:
 وهو الولاء  الناتج عن ترسب اسم ومكونات سلعة معينة لمدة طويلة نتيجة التعود على الاستخدام . . ويطلق عليه الكتاب أي أقصى درجات المعرفة.
وذلك مثل ماركات الكوكا كولا الشهيرة وبعض أنواع الصابون والمنظفات الصناعية والأدوات الكهربائية المنزلية.
وتؤثر الجهود الترويجية بشكل مباشر على تثبيت الولاء.
* الولاء المرتبط بالراحة:
 وهو الولاء المبني على تيسير عملية الشراء للعملاء وما توفره من راحة مثل توفير السلع في أماكن قريبة للمستهلك أو توزيعها بالتليفون.
ويمكن ضرب عملية الولاء من خلال قيام المنافس بتوسيع منافذ التوزيع ورفع مستوى الخدمة.
س/ تحدث عن  الإدراك؟
في سعيك إلى العميل العزيز فإن أول سلم الإشباع يبدأ بالإدراك وينتهي بالشراء . . فبدون الإدراك لا تحدث أي من عمليات الشراء التالية كما أن الإدراك غير السليم يمكن أن يغير كل المسار المتوقع لسلوك العميل. .
ويعرف الإدراك بأنه (( عملية تلقي وتنظيم واستيعاب المعلومات والمغريات البيعية عن طريق الحواس الخمس )) . .
ويتوقف نجاح السياسات التسويقية وتأثيرها من جانب المستهلكين على مدى وشكل إدراك المستهلك لتلك السياسات فقد يدرك المستهلك تخفيض سعر السلعة على أنه تصرف في مخزون كبير لا يقبل عليه المستهلكين وقد يفسر المستهلك ارتفاع السعر كشيء مرتبط بارتفاع الجودة وبالطبع فإن على رجل التسويق أن يسعى لمعرفة الإدراك الحقيقي من جانب المستهلك لسلعة وخدماته وما يحيط بها من اسم أو عبوة أو حجم . . أو قدم أو جودة . . وبعض الألبان قد يدركها الأطفال والشباب ويرددونه كنوع من الدعاية الخفيفة وقد يعتبره بعض أنواع المستهلكين نوع من السجع الرخيص.
 وبالتالي يمكن دعم عملية الإدراك عن طريق: 
* إعطاء أهمية خاصة للاستثناء والتباين والتباين وبحيث تضغط المغريات البيعية على المنافع ذات التأثير الخاص والمختلف في اتخاذ القرار الشرائي .
* لا تعرض معلومات غير منطقية مع فكر العميل . . أو أفكار مستهلكة لا يؤمن بها العميل فقد سأم العميل شعارات أنت الأوحد والأفضل والأحسن. . وتذكر أن عميلك عادة ما يقارن بالمعلومات الجديدة وبين ما رسخ في ذهنه من أفكار وعقائد. . ويطرد أفكارك الجديدة فالفرد عادة ما يسترجع الموقف الشرائي من تجربته السابقة ويقارن ليصل الأفضل إشباعا لمنافعه وقد توصلت الدراسات إلى أن 80% من المعلومات التي يحصل عليها الفرد من وسائل الإعلان تخضع لهذا الإلقاء . . فلا تدرك.
وبالتالي فإن ذلك يعطي حقيقة هامة أنه ليس كل ما تغطيه من مغريات بيعية يدركها العميل. .
فعميلك ينتقي ما يحبه وما يرتبط بمنافعه بشكل مباشر . . وليس كل ما يدرك أن يقتنع به عميلك بل أنه عادة ما يقارن بين مغرياتك الجديدة وما في ذهنه. . ويعيد التقييم ليشطب أو يمسح أو يحفظ . . وليس كل ما يدرك يمكن أن يتم تذكره أو استرجاعه في الوقت المناسب. .
س/ تحدث عن التعلم؟
ليس هناك شك في أن الدوافع تساعد في إيضاح سلوك المستهلكين .
ولكن من أين يتعرف أو يتعلم هؤلاء المستهلكين هذه الرغبات ؟ هناك العديد من نظريات التعلم التي توضح هذه العملية وهذه النظريات يمكن أن تصنف تحت مجموعتين أساسيتين الأولى هي المدخل السلوكي والثانية هي المدخل المنطقي.
والمدخل السلوكي يستخدم منهج المثير والاستجابة أو التجربة أو الخطأ كطريقة للتعلم .
وطبقا لهذا المنهج فإن رجل التسويق يمكن أن يستخدم العديد من الأساليب التسويقية مثل تقديم المنتجات الجديدة أو العينات والكوبونات لكي يغري المستهلك على تجربة السلعة.
أما بالنسبة للمدخل المنطقي للتعلم فهذا المنهج لا يهمل العلاقة بين المثير والاستجابة ولكنه ينظر إلى المستهلك على أنه تركيبة أكثر تعقيدا من مجرد نموذج الفأر الذي يبحث عن الطعام بمجرد سماعه صوت الجرس.
فهناك جوانب أخرى يأخذها هذا المنهج في الاعتبار مثل مهارات حل المشكلات والذاكرة والتبرير المنطقي.
وبعبارة أخرى يعتقد أصحاب هذا المستهلك أن المنهج معقد وأنه من الصعب التنبؤ بسلوكه وأن علينا أن نضع استراتيجيات المزيج التسويقي مجتمعة وفي شكل مخطط لحثه على التعامل مع المنشأة.
وهناك خمسة عوامل لازمة للتعلم:
(1) دوافع درايفس هي القوى الداخلية والخارجية المطلوب من المستهلك لأن يتفاعل معها .
(2) المداخل , هي الإشارات التي تحدد من خلالها البيئة المحيطة نمط الاستجابة المطلوبة.
(3) الاستجابة ردة الفعل السلوكية الناتجة عن الدوافع والمغريات البيعية والداخل.
(4) الدعم هي النتائج المترتبة على عملية الاستجابة ومن الممكن أن تكون هذه النتائج إيجابية وقد تكون سلبية.
(5) العقاب ما يمكن أن يحدث في حالة السلوك الخاطئ للمستهلك.
س/ تحدث عن الاتجاهات ؟
ج/ الاتجاه هو اتخاذ موقف معين للتجاوب مع حدث أو سلعة أو مجموعة أحداث ومنتجات بشكل مرضي أو غير مرضي وتلعب الاتجاهات دورا كبيرا في قرار الشراء وخاصة في تحديد البدائل المتاحة وعن المنتجات المختلفة المقدمة من منشآت الأعمال فبعضهم قد يتبعها قبولا والآخر لا يتقبلها مرة إذ أن المستهلك لديه اتجاهات إيجابية نحو السيارات الكبرى فقد يكون في موقف المعارض عندما يطلب إليه الرأي في شراء سيارة صغيرة .
س/ الاتجاهات لها مجموعة من الخصائص عددها ؟
ج/ 1) الاتجاهات هي أمر مكتسب , أي أن المعلومات التي يحصل عليها الفرد من خبراته المباشرة عن المنتجات أو الأفكار أو خبراته غير المباشرة المستقاة من تفاعله مع المجتمع المحيط في تشكيل هذه الاتجاهات فجذبت الأصدقاء عن تجربتهم في التعامل في نوع معين من الأطعمة يبني اتجاها إيجابيا أو سلبيا تجاهها.
2) الاتجاهات تكون عن شيء معين , وقد يكون هذا الشيء عام ( مثل أغذية الحمية والرجيم) وقد يكون هذا الشيء خاص مثل الاتجاه عن سلعة معينة ويجب أن يكون الشيء محدد تماما.
3) الاتجاهات لها مسار ولها قوة , أن الاتجاهات قد تكون إيجابية وقد تكون سلبية ولا تكون عادة محايدة وكذلك الاتجاهات لها قوة فقد تحب شيئا وقد تكرهه وتكرهه بشدة وهنا له أهمية كبرى للمشتغلين بالتسويق.
4) الاتجاهات تتصف بالثبات , والتعميم وطالما أنها تكونت وطالت مدتها فإنه يصعب تغييرها والتعميم هي إحدى صفات الاتجاه حيث من يحب شراء بعض الأصناف من إحدى المتاجر فإنه قد ينظر إلى المتجر ككل نظرة إيجابية.
س/ تحدث عن الثقافة ؟
ج/ الثقافة : (( هي مجموعة معقدة من الرموز والحقائق المتولدة في المجتمع والتي تنتقل من جيل إلى جيل كأسس محددة ومنظمة للسلوك الإنساني.
وقد تكون هذه الرموز غير ملموسة كالاتجاهات والقيم ولغة التخاطب والكتابة وقد تكون في شكل ظاهر مثل الشكل العمراني والأدوات المستخدمة والمنتجات.
وسلوك المستهلكين في أماكن الشراء تحدد المعايير الثقافية.
والمعروف أن التجديد والتغييرات في الثقافة تحدث ببطء.
أو بمعنى آخر ليس هناك أي شيء يستطيع أن يغير ثقافة الجمهور المستهدف خلال فترة قصيرة.
وترتبط الكثير من قرارات المستهلك بتأثير البيئة التسويقية.
وتترك الثقافة بصماتها على كل ما يحيط بالإنسان من فنون ومباني وأثاث وتشريعات وأحكام وتتكون الثقافة عبر أوقات طويلة فتعليم المرأة وعمل المرأة أخذ وقتا طويلا من الزمن ليستقر كفكرة وسلوك الناس تجاه شراء الأطعمة السريعة والتغيير في اللهجة المتداولة .
ويتأثر الناس عادة فيما يعملون وفيما يستهلكون بالتقاليد والعادات الموروثة وتتأثر الثقافة أيضا بمجموعة من المتغيرات المحيطة بالمجتمع كالدين والموقع الجغرافي.
س/ تحدث عن الطبقة الاجتماعية ؟
هي أقسام المجتمع ذات التكوين المتآلف وفي هذه الأقسام يشترك الأفراد والعائلات من قيم متشابهة وأساليب حياة متماثلة واهتمامات مشتركة وسلوكيات محددة.
وفيما يلي أكثر التقسيمات قبولا للطبقة الاجتماعية في الولايات المتحدة الأمريكية:
* الطبقة العليا ـ وتضم العائلات القديمة والمعروفة ذات المكانة  5’0%
* أسفل العليا ـ حديثي العهد بالثروة  5’1%
* أعلى الوسطى ـ الخبراء في مجال علمهم  ـ’10%
* أسفل الوسطى ـ الموظفين والعاملين بأجر ـ ’33%
* أعلى الدنيا ـ العمال المهرة  ـ ’40%
* أسفل الدنيا ـ العمال غير المهرة  ـ ’ 15%

س/ قارن بين الطبقة الوسطى والدنيا في نمط التفكير ؟
	الطبقة الوسطى
	الطبقة الدنيا

	1ـ يشير للمستقبل.
2ـ وجهة نظره تعبر عن فترة زمنية طويلة.
3ـ له خصائص مجتمع الحضر.
4ـ يؤكد على أهمية الموضوعية.
5ـ لديه إحساس بما يدور لديه.
6ـ واسع الأفق.
7ـ له ذوق محدد حينما يختار.
8ـ واثق من نفسه ـ ويقبل المخاطرة.
9ـ تفكير غير مادي ومجرد.
10ـ يربط نفسه بالمناسبات القومية.
	يشير للحاضر والماضي.  1ـ
2ـ وجهة نظره محصورة في فترة قصيرة.
3ـ له خصائص المجتمع الريفي.
4ـ عاطفي معظم الأحيان.
5ـ لديه فكرة غير واضحة عما يحدث حوله.
6ـ محدود الآفاق.
7ـ ذوقه الخاص في الاختيار محدود.
8ـ يهتم بالأمان ويعطيه الأولوية.
9ـ يرتبط بالمحسوسات في تفكيره.
10ـ فقط يهتم بأسرته وعلاقاتها بالغي


ويتضح من ذلك أن الشخص الذي ينتمي إلى الطبقة الوسطى قد يكون أكثر ميلا إلى التأمين 
على حياته أو أن يشتري من السلع المعمرة بسبب نظرته البعيدة المدى وقد توجه اهتمامات الفرد من الطبقة الدنيا ويجب ملاحظة أن التغيير في الدخل لا يؤدي بالضرورة إلى انتقال الفرد من طبقة اجتماعية لأخرى.
لذا فإن التركيز على أفراد الطبقة العليا يرتبط بالمجتمع والانتماء بجامعة ومدرسة ونادي بينما يرتبط تفكير الطبقة بأسلوب الحياة في الأسرة وتعطي دراسة هذه الأمور لرجال التسويق منهجا عمليا لتقسيم وتجزئته وإعادة تصميم مزيج المنتجات ومزيج الأسعار كما يؤثر على اختيار منافذ توزيع المنتجات أو طريقة التعبير أو التحدث من خلال الوسائل الترويجية المختلفة.
س/ تحدث عن سلوك الجماعة ؟
ج/ أنه من الصعب أن نفصل بين سلوك الجماعة والفرد لأن سلوك الجماعة له تأثيره القوي على سلوك الفرد.
ما يراه أصدقاؤك يؤثر على ما تراه أنت كما قد يكون وجودك في جماعة معينة ذات أثر فعال على تصرفاتهم الاستهلاكية وهناك 3 جماعات تؤثر بشدة على الفرد الجماعات الأولية وقادة الرأي والأسرة.

س/ تحدث عن الجماعات الأولية ؟
ج/ الجماعات التي ينتمي إليها تعرف على أنها الجماعات الأولية .
هذه الجماعات والتي قد تضم زملاء الدراسة أو العمل أصدقاء النادي أو أي تكوين مشابه سوف تقوم بتحديد أنماط سلوكية للفرد.
ومن الملاحظ أن لهذه الجماعات تأثيرا قويا على سلوك أفرادها فكل ما يحتاجه الفرد هو الانتماء إلى جماعة . . ولكنها تؤثر حتما في قراره الشرائي .
ففي الجامعات تؤثر الموضة في ملابس بعض الطالبات على ملابس مجتمع الطالبات بأكمله وليس فقط على طالبات فرقة دراسية محددة.
وقد يأتي تأثير على الجماعات الأولية على سلوك الفرد كنتيجة لحرص الفرد على ألا ينتمي لجماعة معينة .
فإذا ما اعتبر الفرد أن جماعة ما جماعة غير مرغوب فيها وكان أعضاء هذه الجماعة يستخدمون سلعة معينة.
س/ تحدث عن قادة الرأي ؟
ج/ بعض الأفراد يمارسون تأثيرا قويا على السلوك الشرائي للأفراد الآخرين.
فالفنانين والأطباء ورجال الدين والمشاهير وأناس آخرين لهم مراكز مرموقة في عقل المستهلك يعرفون بقادة الرأي.
فإذا كانت جماعة ما ترتبط بلاعب أو نادي يستخدم منتجا معينا فإن جميع أعضاء هذه الجماعة في الغالب سيرغبون في اقتناء هذا المنتج.
وقد استخدمت العديد في الشركات في مصر هذه الفكرة من خلال إعلانات السيراميك للفنانة يسرا وإعلانات صابون لوكس للفنانة رغدة وأمواس لورد باستخدام اللاعب محمود الخطيب وإعلانات الشامبو للفنان عمرو دياب . . 
وقادة الرأي لهم أشكال وأدوار مختلفة وإذا استطاع رجال التسويق أن يحددوا من هم قادة الرأي في جمهوره المستهدف سوف يسهل عملية التسويق للمنتج في السوق.
س/ تحدث عن الأسرة ؟
ج/ أن الأسرة تعتبر جماعة أولية تضم قائد رأي أو أكثر بالنسبة لأفراد هذه الأسرة.
والحقيقة التي ينبغي أن يعرفها رجل التسويق هي من هو الذي يتخذ قرار الشراء في الأسرة ؟ أن العديد من الأخطاء تحدث حينما يتم التسليم بأن القائم بالشراء هو نفسه متخذ قرار الشراء أن الطفل الذي عمره 3 سنوات قد لا يشتري أي شيء ولكنه قد يكون المؤثر الرئيسي في القرار الشرائي وقد يمارس تأثيرا على شراء الأشياء أخرى كثيرة.
وهناك أبعادا جديدة تأخذها الأسرة كوحدة اجتماعية بسبب ارتفاع سن الزواج وانتقال الأولاد الكبار إلى العيش مع أسر جديدة كل هذه التغيرات تزيد من صعوبة الفهم للأسرة كوحدة وفي نفس الوقت تجد ظهور منتجات وخدمات جديدة.
 وتختلف تأثيرات الأسرة على السلوك الاستهلاكي للفرد وفقا لتكوين الأسرة ومدى وجودها والطبقة الاجتماعية التي تنتمي إليها والظروف الاقتصادية التي تعيشها إضافة إلى مجموعة من العوامل الأخرى.
فهناك الأسرة التقليدية التي لرب الأسرة فيها نفوذ كامل ويتصف أفراد الأسرة بالولاء ويتركزون في المعيشة في مكان واحد وتتصف الأسرة بكبر الحجم المؤثر على قراراتها الاستهلاكية ويوجد هذا لنوع من الأسر في كثير من قرى مصر وفي الكثير من البلدان العربية.
أما النوع الثاني من الأسر وهي من أنماط الطبقة الوسطى حيث يعمل كلا من المرأة والرجل ويتقاسمان سلطة اتخاذ القرارات الشرائي ويتمتع الأولاد باستقلالية إلى حد ما في اتخاذ القرارات المتعلقة بحياتهم.
س/ ما هو دور حياة الأسرة ؟
ج/ تمر الأسرة بدورة حياة معينة من بدايتها حتى النهاية وتكوين أسر جديدة:
1ـ فترة ما قبل الزواج ـ وهي تضم الغير متزوجين وصغار السن.
2ـ فترة الزواج الحديث ـ زوجان من صغار السن دون أطفال.
3ـ الفترات التالية من الزواج ـ زوجين صغار ومتوسطي السن وعدد من الأطفال.
4ـ فترة الكبر ـ الزوجين الكبار السن وعدد من الأولاد.
5ـ فترة الكبر بدون أولاد ـ أزواج كبار السن , تزوج أولادهم.
وتعكس كل فترة بها الأسرة نوعية معينة من الحاجات فتجد أن الفترة الثالثة تزداد الحاجة إلى شراء طعام الأطفال واللعب .. إلخ.
س/ تحدث عن الوظيفة ؟
ج/ قد تملى وظيفة الإنسان عليه أن يستخدم سلع أو خدمات معينة وينعكس ذلك بالتالي على متطلباته السلعية فالطبيب يحتاج إلى بالطو أبيض كما يحتاج العامل إلى حذاء خاص أو بدلة خاصة كما يحتاج الطالب إلى شراء الكراسات والكتب . . .إلخ.
س/ تحدث عن الدخل ؟
ج/ يمثل الدخل علاقة لها أهميتها بسلوك المستهلك حيث تتضح هذه العلاقة في الجوانب الآتية:
* القدرة على تحمل المخاطرة:
أفراد الطبقات الغنية لديهم قدرة أعلى على تحمل المخاطرة حيث تتم قراراتها الشرائية بشكل أسرع ويبحث عنهم مقدموا السلع والخدمات ليقودوا ركب الشراء ونظرا لما تحظى به تلك الطبقات من إشباع فإن بحثهم عن الجودة العالية أمر مطلوب وخاصة المنتجات التي تتطلب صيانة أقل وذات المتانة والقدرة على التحمل فهم ليس لديهم الوقت لإعادة المنتجات أو البحث عن الصيانة وكلما كانت الماركة معروفة ومشهورة كان شرائهم سهلا. 
* البحث والتسويق: 
يتبع المستهلك من الخطوات التي تضمن صحة قراره الشرائي فقد يشتري اسم معروف وفقا لنصيحة الأصدقاء أو الشراء بالكتالوج ومع سرعة وقع الحياة ويسعى المستهلك إلى التقليل من وقت الشراء والبحث وكلما زاد المستوى للدخل بحث العميل على الشراء بشكل أسرع والخدمات الإضافية مثل التنظيف والمطاعم والطيران . . . إلخ ويصبح جزء كبير من حكمه على الأمور مرتبطا بجودة أداء الخدمات.
* الخبرة بالمنتج:
من المنعطفات الخطيرة في العملية التسويقية أن أصحاب الدخول العالية عادة ما يشترون منتجات ذات جودة عالية متعددة المزايا ولكنهم عادة لا يتعلمون إلا بعض المزايا البسيطة في التشغيل وكيفيته دون تعميق في المزايا الأخرى المتاحة في المنتج وبذلك فإن مزايا الجودة الفائقة تضيع لعدم تعلمهم باقي المزايا ويظهر ذلك بشكل واضح في المعدات الإلكترونية المنزلية.
* الطلب على الجودة: 
تختلف مطالب أصحاب الدخول العالمية بوجه عام في المنتجات من حيث مقاييس الجودة المرغوبة فهم يبحثون عن جودة معبرة عن مواصفات محددة . . جودة تظهر الثراء والتفاخر أمام الآخرين . . جودة منتجات يمكن الاعتماد عليها في الأداء كما أنها يمكن أن تميزهم عن الآخرين وتزيد من متعتهم في وقت الفراغ فهم يبحثون عن التليفزيون ذو الشاشة  العريضة ومعدات الصيد والتنس والأدوات الرياضية غالية الثمن وتساعدهم دخولهم في شراء منتجات ذات جودة أعلى.

الفصل الرابع
س/ مع اختلاف الفروق الفردية بين المستهلكين يختلف الوقت والطريقة التي يتخذ بها المستهلك قراره الشرائي حيث تتفاعل أربعة عوامل عددها ؟
ج/ 1ـ طبيعة المشتري:
 مما لاشك فيه أن طبيعة المشتري من الأمور ذات التأثير في اتخاذ القرار الخاص بشراء سلعة أو خدمة معينة وتتباين طبائع المشترين وفقا لمجموعة من المعايير المتعلقة بالشخصية والبيئة الاجتماعية والمؤثرات الثقافية والاقتصادية في المجتمع.
وذلك مثل مستوى الثقافة والطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها ومعتقداته الشخصية وتطلعاته ووظيفته ودخله ومدى قدرته على التعلم.
2ـ طبيعة السلعة وخصائصها :
 تؤثر خصائص السلعة بشكل مباشر على قرار المستهلك وفقا لجودتها وسعرها والخدمات التي يؤديها المنتج ويسعى المنتجون إلى تعظيم الانتفاع من السلعة بإضافة مزايا جديدة لها تتناسب مع حاجات ورغبات المستهلكين.
3ـ طبيعة وخصائص البائعين:
يتأثر المشتري في كثير من الأحيان وخاصة في حالات تقديم الخدمات بالمنتج أو البائع وذلك عن طريق ما يمكن أن يكونه من ولاء لاسمه وسمعته في السوق ومدى إمكانية الاعتماد عليه والثقة فيه والطابع المميز له في نفوس المشترين لذا يسعى المنتجون إلى اختيار وتدريب منافذ التوزيع بالصورة التي يمكن أن تترك أثرا طيبا لدى المشترين.
4ـ طبيعة وخصائص الموقف الشرائي:
هناك العديد من الظروف التي تؤثر في الموقف الشرائي وتحدد بالتالي تصرف البائع والمشتري في مقدمتها مدى ضغط الوقت وارتباطه بالحاجة إلى السلعة أو الخدمة إذ أن ضغط الوقت يمكن أن يجعل القرار يتخذ في غيبة من المعلومات الكافية ويقلل فترة البحث عن البدائل وبالتالي يؤثر على نوعية القرار الخاص بالشراء.
س/ ما هي خطوات القرار الشرائي لدى المستهلك ؟
ج/ 1ـ إدراك الحاجة.
2ـ المقارنة بين البدائل المتاحة.
3ـ تقييم البدائل المتاحة.
4ـ القرار الشرائي والفعلي.
5ـ ما بعد الشراء ( مستوى الرضا ).
س/ تحدث عن الشعور بالحاجة ؟
ج/ تعتبر السلع والخدمات إحدى الوسائل المستخدمة بالدرجة الأولى في إشباع الرغبات الكامنة لدى المستهلكين المرتقبين والتي تعد أساسا بمستوى وحجم واحتياجاتهم وتؤثر البيئة المحيطة بالإنسان في توضيح وبيان الفرصة التي تؤدي لبعث مفهوم الشعور بالحاجة لديه كأن يشعر الإنسان رغم حداثة ما يرتديه بوجود نماذج أخرى أحدث مما يرتدي فيكون ذلك بمثابة محرك للدوافع والرغبات في شراء ملابس جديدة.
وتسعى الجهود التسويقية في هذه المرحلة إلى التعرف على الحاجات غير المشبعة وكذا إثارة الرغبات الكامنة بتحريك الغرائز والانفعالات مما يساعد على خلق الرغبة لاقتناء سلعة معينة فقد يوضح إعلان المنشأة مدى الأمان التي يشعر به المستهلك من اقتنائه لوثيقة تأمين ليشعر الإنسان بحاجته إلى هذا الأمان المفقود بعدم وجود وثيقة تأمين له ولأولاده.
س/ تحدث عن تحديد البدائل المتاحة ؟
ج/ عندما يشعر الإنسان بالحاجة فإنه يكون متوتر ومرتقب ينتظر الفرصة التي يمكن أن تشبع حاجاته بل إن سرعة اتخاذ القرار للشراء يتوقف على مدى الإمكانيات المتاحة لها ونوعية وقيمة الحاجة واجبة الإشباع هذا فضلا عن الظروف البيئية المحيطة إذ أن ذلك يؤدي إلى إطالة أو قصر الوقت بين وجود الحاجات أو الرغبة وبين اتخاذ الشخص لقرار الشراء فقد تؤدي الحاجة بالعطش إلى تحرك فوري لشراء زجاجة مياه غازية كما قد يرى الفرد أثناء مروره على إحدى نوافذ العرض قميص أو رباط عنق مناسب ( وتكون لديه الإمكانات ) فيقوم على الفور بعملية الشراء.
س/ تحدث عن تقييم البدائل ؟
ج/ عادة ما يوائم العميل بين البدائل المتاحة في السوق ويقارن بين مغرياتها البيعية قبل أن يصدر قرار الشراء المناسب. 
س/ من العوامل التي تؤثر على الفترة المنقضية بين الشعور بالحاجة وبين اتخاذ قرار الشراء عددها ؟
ج/ 1ـ مدى إلحاح الحاجة على المستهلك ونوعية المنفعة التي تحققها له السلعة.
2ـ شخصية القائم بالشراء وخبرته بالمعلومات المتاحة له لاتخاذ قرار الشراء.
3ـ سعر السلعة باعتباره التضحية التي يبذلها الفرد للاستفادة بالمنافع التي توفرها السلعة فكلما زاد السعر كلما تطلب ذلك وقتا أطول من المشتري للتفكير في اتخاذ القرار.
س/ تحدث عن قرار الشراء والقيام بالشراء الفعلي ؟
ج/ عندما يزيد الحاح الحاجة على الشخص فإنه يسعى إلى إشباع هذه الحاجة وإنهاء هذه الرغبة بالإشباع وقرار الشراء في هذا شأنه شأن أي قرار آخر باعتباره اختيار بين البدائل المتاحة والمفاضلة بين منافعها وتكلفتها ولذلك فهو قرار معقد مختلف الجوانب لأنه نتاج مجموعة من القرارات الجزئية المتشابكة لشراء سلعة معينة ومن صنف معين ومن مكان معين وفي وقت معين وبسعر معين مستخدما طريقة دفع معينة.
هذا ويختلف اتخاذ قرار الشراء داخل الأسرة الواحدة ويختلف ذلك أيضا وفقا للطبقة الاجتماعية ومكان وجود الأسرة وحجمها. 
س/ تحدث عن ما بعد الشراء ؟
ج/ عندما يشتري عميلك لسلعك وخدماتك ويقتنيها بالفعل فإنه يتولد لديه مجموعة من المعلومات والمعتقدات التي لم تكون موجودة من قبل خاصة إذا كان الشراء يتم لأول مرة إذ يقوم المشتري عادة بعد عملية الشراء بتقييم هذه العملية وما حققته له من إشباع لمنافعه وليؤكد ثقته في قرار الشراء الذي اتخذه وقد يتأثر المستهلك في هذه المرحلة بالمفاهيم المتولدة لدى أسرته أو مستعملة السلعة ولكن بالرغم من اختيار المستهلك للمنتجات قد تم بعد دراسة ومقارنة بين البدائل المعروضة فإنه قد يكون لديه بعض الشك في حسن اختياره وهو ما يعرف بالشك الذاتي.
وبعد الشراء يزيد الوزن النفسي للمواصفات التي لا تكون واضحة عند الشراء.
وتتزايد هذه الحالة كلما ارتفع سعر المنتجات ( شراء سيارة ـ منزل ـ أرض ) وكلما كانت شخصية المشتري لها ميل طبيعي للشك.
س/ ما هي أدوار الشراء ؟
ج/ (أ) أصحاب فكرة الشراء: 
وهم الذين يبادرون ببيان مزايا شراء سلعة معينة ويقترحون شراءها.
ففي حالة شراء بعض الأدوات المنزلية تكون ربة المنزل أول من يفكر في ذلك وكذلك مهندسوا التصميم في المصنع بالنسبة لشراء الآلات أو المواد الخام.
(ب) أصحاب التأثير في فكرة الشراء:
 وهم الأفراد أو الوسائل الذين يقومون بتزويد المستهلك المرتقب بأفكار تقنعه بعملية الشراء وذلك مثل رجل البيع الذي يقنع العميل باقتناء سلعة معينة أو تأثير عارضة الأزياء في اقتناء السيدات لنوع معين من الملابس ولا يخفى دور الإعلان كمؤثر رئيسي في اتخاذ قرار الشراء.
هذا ويعتبر مصمم السلعة أول من له تأثير مباشر في قرار الشراء باعتباره هو الذي يحدد الشكل النهائي للسلع والخدمات المشتراه ومن أمثلة ذلك مصمموا الأزياء للمرآة وكذلك الطبيب الذي يكتب الدواء للمريض.
(جـ) مقرروا الشراء:
 وهي تلك الفئة التي لديها السلطة لاتخاذ قرار الشراء ويختلف مقرروا الشراء وفقا لمدى أهمية السلعة المشتراه وسعرها وكذا طبيعة استخدامها.
فعلى مستوى الأسرة هناك بعض السلع التي قد تقرر بقرار منفرد مثل السلع الغذائية وملابس الأطفال وهناك من السلع التي يتم شراؤها من جانب الرجل فقط كما أن هناك سلع وخدمات يشترك الزوجات في اتخاذ قرار الشراء الخاص بها.
(د) المشترون الفعليون:
 المشتري الفعلي هو الشخص الذي يقوم بإتمام عملية الشراء سواء أكانت الزوجة أو الزوج أو الأولاد أو الخادم في المنزل أو مندوب المشتريات في المنشأة ويقوم هؤلاء بتنفيذ قرارات مسبقة خاصة بعملية الشراء.
ويعمل البائعون على جذب هذه الفئة بالكثير من الهدايا الترويجية والتذكارية باعتبار أنهم في بعض الأحيان يكون لهم قرار خاص باختيار محل الشراء أو التصرف في كيفية تنفيذ قرار الشراء.
(هـ) المستعملون:
 أن مستعمل السلعة هو المستهلك النهائي الذي يقوم بالاستفادة من المنافع التي تقدمها هذه السلعة وتنبع أهميته باعتبار أنه يمثل الطلب الفعلي على السلع والخدمات.
والدور الرئيسي لرجل التسويق هو دراسة الدور الذي يلعبه كل مشارك في كل مرحلة من مراحل اتخاذ قرار الشراء وعلى سبيل المثال فإن اشتراك كل من الزوج والزوجة في قرار شراء سيارة.
الفصل الخامس
س/ ماهي خصائص ومميزات سوق المشتري الصناعي؟
(1) الطلب مشتق: أي ان الطلب يعتمد على طلب المستهلك النهائي للمنتجات التي تقوم بتصنيفها.
(2) يحتوي سوق المشتري الصناعي على عدد أقل من المشترين إذ تصل سلع الاستهلاك إلى الملايين من المشترين . . بينما تباع الآلات إلى عدد محدود من المشترين ويؤدي ذلك بالطبع التأثير في حجم صفقة الشراء.
(3) يتم شراء سلع الاستهلاك بواسطة المستهلك ذاته أو أفراد أسرته وباشتراكه أقل عدد ممكن من الأفراد في القرار الشرائي . 
(4) يشتري المستهلك الكثير من السلع دون ولاء معين: وبغض النظر عن مصدرها . 
(5) وكما ذكرنا سلفا فإن الدوافع العاطفية التي تلعب دورا كبيرا في القرار الشرائي للكثير من 
المنتجات الاستهلاكية فإن المنتجات الإنتاجية تخضع بشكل كبير للرأي الجماعي والدوافع العقلية المنطقية استنادا إلى معايير التكلفة والعائد والوقت والتوفير والمخاطرة والعمر الإنتاجي . . والطاقة الإنتاجية والمخزونية . . وحجم المبيعات المستقبل. . إلخ.
(6) أدت طبيعة السلع الاستهلاكية إلى أن الصلة المباشرة بالمستهلك صعبة التحقق ولكن معظم سلع المشتري الصناعي يجب أن يكون هناك اتصال مباشر بين البائع والمشترين . . 
(7) الطلب على السلع والخدمات قليل المرونة:
(8) المعرفة المتكاملة للمشتري للمواصفات وطبيعة السلعة المباعة عكس المستهلك النهائي الذي تهمه منافع السلع أكثر مما تهمه مواصفاتها ويرجع ذلك إلى طبيعة المواد المستخدمة فضلا على أن مساحة الاختيار المتاحة للمشتري في المنشآت أقل من الخيارات المتاحة للمستهلك النهائي.
س/ من وجهة النظر التسويقية يشير ستانتون إلى أن هناك ثلاثة عوامل تقلل من مرونة  الطلب في مشتريات المنشآت ؟
ج/ 1ـ إن التغيرات السعرية تحدث لمكونات الصناعة ككل وليست في منشأة واحدة فإذا ارتفعت أسعار الإطارات للسيارات فإنها تكون على مستوى الصناعة.
2ـ إن مرونة الطلب تتأثر بالأجل الطويل في معظم السلع والخدمات إذ أن ارتفاع تكلفة أي عنصر إنتاجي قد لا تظهر هذا العام.
3ـ الأهمية النسبية لتكلفة عناصر الإنتاج التي يصيبها التغير فإذا كانت مادة PVC كمادة أساسية في صناعة منتجات البلاستيك وتمثل 70% من التكلفة الإجمالية.
س/ ما هي العوامل المؤثرة في توقيت الشراء لدى المشتري الصناعي ؟
ج/ (1) سياسات الشراء والتخزين الخاصة بالمنشأة وماهية العلاقة بين تكلف الشراء والتخزين فعادة تسعى المنشآت إلى الشراء بكميات اقتصادية تأخذ في الحسبان إمكانيات المخازن المتاحة وتكلفة التخزين والتكلفة التي تتحملها المنشأة في تكرار شراء الأصناف.
(2) معدلات استخدام الأصناف في المنشأة ومدى أهمية الصنف بالنسبة للمنشأة وهل يدخل مباشرة في تكوين المنتج النهائي وما هي البدائل المتاحة أمام المنشأة ؟
(3) الغرض من استخدام الأصناف المشتراة وهل تعمل المنشأة بنظام الإنتاج المستمر وتحتاج الأصناف باستمرار ؟ إذ أن لكل نوعية من الطلبيات ومواد خاصة يتم شراؤها من السوق.
(4) مدى الموسمية في الإنتاج والشراء والتشغيل وعلاقة ذلك بتوافر الأصناف في السوق بالأسعار المناسبة ويدخل فيذلك أحوال الطلب والعرض ومن الأصناف المرتبطة بالموسمية المنتجات الزراعية التي يتم شراؤها بكميات كبيرة في موسم توافرها وتخزينها.
(5) قدرة المنشأة وإمكانياتها المادية إذ أن الشراء عادة يمثل عبئا على موارد المنشأة وبالتالي تسعى المنشآت إلى ضمان تلبية الاحتياجات في حدود قدرتها المالية ووفقا لمدى الائتمان الذي يمنحه الموردون.
س/ من الذي يشارك المنتج قراره بالشراء ؟
ج/ قد ينفرد المستهلك النهائي بتقرير الشراء موائما بين قدرته على دفع الثمن وحاجته المادية والتقنية إلى السلع أو الخدمات وأنه في بعض الأحيان قد يخضع المستهلك للتأثير من بعض المحيطين به أو ذوي العلاقة معه فإن تقرير شراء السلع أو الخدمات لا ينفرد به أحد في الغالبية العظمى من الحالات وبخاصة إذا لم يكن المشتري الصناعي منشأة فردية.
فمن أجل تحقيق الرقابة الداخلية على المشتريات تتكون في العادة لجان تختص بالشراء يشتري فيها عدد من الأشخاص الفنيين الذين يقررون شراء السلع الملائمة من المصادر المناسبة وفي حدود المخصصات المالية المقررة.
ومن ناحية أخرى فإنه نظرا لكبر حجم الصفقات وارتفاع قيمتها يتردد المشتري الصناعي قبل أن يصل إلى قرار نهائي بشأنها حتى يزن الأمور وزنا دقيقا ويفحص الصفقة من جميع جوانبها.
وعلى هذا الأساس يقوم رجال التسويق في المنشأة بدراسة مستفيضة بأهمية الدور الذي يلعبه صانعوا القرارات الشرائية في المنشآت المشترية وذلك من خلال الإجابة على ثلاث أسئلة رئيسية:
(1) من هم المشاركون في قرار الشراء ؟
(2) ما هو حجم التأثير الذي يمكن لكل مؤثر أن يلعبه في صنع القرار الشرائي ؟
(3) ما هي ميول واتجاهات كل من القائمين بعملية الشراء وما هي تأثير تلك الاجاهات والميول على قرارات المنشأة المشترية ؟
س/ عادة ما ينقسم المشاركون في قرار الشراء في المنشآت الصناعية والتجارية إلى عدة أقسام عددها ؟
ج/ * المستخدمون:
 ويقصد به القسم أو الشخص الذي يقوم باستخدام السلعة المشتراة أو الخدمة ولهذه الفئة الكبيرة مواصفات سلعية .
وذلك مثل اختيار المهندسين في المصنع لنوعية الخامات اللازمة للتشغيل.
* المؤثرون:
 المؤثرون هم الأشخاص أو المؤسسات الذين لهم تأثير من قريب أو بعيد على القرار الشرائي الخاص بالمنشأة وهم عادة الذين يساعدون في وضع المواصفات الخاصة بالسلعة المشتراة وفي تقييم البدائل المتاحة أمام المنشأة لتوفير هذه المنتجات وتعتبر أقسام التصميم والأقسام الهندسية في المنشأة أكثر الأقسام تأثيرا في هذا الصدد.
* المشترون: 
وهم الأفراد أو الإدارات التي لها سلطة اختيار الموردين والتعاقد معهم على شروط التوريد ويساهم المشترون في تحديد بعض مواصفات السلع وفقا لمدى توافرها في السوق للاعتبارات الأخرى المتعلقة بالتنميط والتبسيط للسلع المشتراه ويلعب المشتري دورا كبيرا في اختيار الموردين والتفاوض معهم وفي العمليات الكبرى قد يشترك بعض رجال الإدارة العليا في المفاوضات ضمن اتفاقيات الشراء.
* أصحاب قرار الشراء: 
هم الأقسام أو الأفراد الذين لديهم السلطة الفعلية في إصدار القرار الخاص بالشراء وفي اختيار المورد بشكل نهائي ويختلف هؤلاء وفقا لمدى تفويض السلطات في المنشأة المشترية.
* صمام الحركة داخل المنشآت:
وهم الأفراد الذين يؤثرون في حركة معلومات الشراء داخل المنشآت المشترية وقد يكون هؤلاء موظفي جهاز المشتريات والسكرتارية وبعض العاملين الفنيين الذين يتحكمون في القبول ويعطيهم جهاز التسويق أهمية خاصة ومثل هؤلاء العمال الذين يقومون بتموين الأرفف في متاجر السوبر ماركت وسكرتارية مدير الإنتاج والمشتروات . . . إلخ.
ويختلف مركز اتخاذ القرارات الشرائية في المنشأة وفقا لمدى أهمية القرار الشرائي فشراء بعض الأدوات الكتابية لا يتطلب نفس المستوى والدراسات  التي يتطلبها شراء آلة جديدة أو المواد الخام.
س/ ماذا يبحث عنه المنتجون ؟
ج/ تختلف المنافع التي يبحث عنها المشتري الصناعي عن المستهلك إذ أن المشتري الصناعي يشتري السلع والخدمات وثلاثة دوافع رئيسية :
* هدف الربحية.
* تقليل تكاليف الإنتاج إلى أقل حد ممكن.
* القيام بالمسؤوليات الاجتماعية والقانونية.
س/ كيف يشتري المنتجون ؟
ج/ تتأثر الكيفية التي تتم بها الشراء لدى المشتري الصناعي بمجموعة من المؤثرات في مقدمتها مدى توافر المعلومات عن الصناعة التي يعمل بها ودرجة المنافسة ونوعية وخصائص السلع التي يتعامل فيها فضلا عن المعلومات عن المنشأة ذاتها لذا فإن المؤثرات الداخلية والخارجية لها تأثير كبير على كيفية القيام بالعملية الشرائية
 وتنقسم هذه العوامل إلى ما يلي:
(1) عوامل بيئية:
 وهي العوامل الناجمة عن مؤثرات خارج المنشأة والتي تتمثل في مستوى الطلب والموقف الاقتصادي العام في المجتمع وتكلفة الأموال التي يمكن الحصول عليها ومعدل التكنولوجيا الخاص بالصناعة ومدى السرعة في تغيره هذا فضلا عن درجة المنافسة والعوامل السياسية والقانونية المؤثرة على استمرار المنشأة ووجودها.
(2) عوامل تنظيمية:
وتعني بأن هناك ارتباطا بين وظيفة الشراء في المنشأة وبين أهدافها وسياساتها والإجراءات والنظم المتبعة فيها فالتأكيد على سياسة الشراء لأجل قد لا يتوافق مع منتج لا يبيع بالنقد كما أن طول بعض إجراءات الشركة قد يجعل المنشأة الموردة تحجم عن التعامل معها.
فبالنسبة لنوعية القرارات الشرائية نجد أن القرار الشرائي يتطلب تحديد مجموعة معقدة من الشروط والصفات فالمشتري يرغب في شراء (1) سلعة معينة (2) بمواصفات محددة 
(3) بكمية معينة (4) بسعر مناسب (5) بجودة مناسبة (6) من مصدر توريد مناسب  
(7) بمواعيد تسليم مناسبة (8) بشروط دفع مناسبة (9) وبشروط خدمة مناسبة.
أما بالنسبة لخطوات تحديد المشتريات الصناعية لدى المنشأة فإنها تخضع لمجموعة من الخطوات الهامة في مقدمتها:
1ـ تحديد الحاجة إلى السلعة أو الخدمة أما من إدارة المخازن أو من الأقسام المستخدمة.
2ـ توصيف الحاجة أي تحديد مواصفاتها وكميتها بشكل كامل.
3ـ إعلام إدارة المشتريات بالحاجة المطلوبة ومناقشتها في احتمالات وجودها بهذه المواصفات في السوق.
4ـ البحث عن مدى توافر الأصناف في السـوق بالشروط والمواصفات المطلوبة وتقييم البدائل المتاحة واختيار أفضل الموردين.
5ـ التعاقد مع المورد وإصدار أمر الشراء في ضوء الاعتمادات المالية المتاحة والصفات المتاحة للمورد.
6ـ استلام وفحص الأصناف الموردة وتسليمها للمخازن أو الأقسام الإنتاجية المختصة.
7ـ محاسبة المورد عن توريد الأصناف المطلوبة.
8ـ تقييم أداء المنتجات المشتراة ومدى مواءمتها لتوقعات المنشأة ومواصفاتها المسبقة.
وتنقسم المواقف الشرائية لدى المشترين في المنشآت إلى ثلاثة أقسام وفقا لمدى تعاقد القرار الشرائي.
(1) الشراء لمنتج جديد :
 وهو أكثر المواقف الشرائية تعقيدا حيث أن الشراء لأول مرة يدخل في قراره العديد من الجهات وتكون المعلومات المتوافرة قليلة إلى حد ما وتزداد درجة المخاطرة فشراء طابعات ليزر أو أجهزة حاسب آلي بمواصفات جديدة تحتاج إلى دقة عاليـــــــــــــــــــــــــــــــــة.
(2) الشراء الروتيني :
 وهي القيام بإعادة الشراء لمنتجات سبق شراؤها حيث تقل كمية ونوعية المعلومات الإضافية المطلوبة وتؤكد التجربة السابقة على مدى الرضا عن نوعية معينة من الموردين.
(3) الشراء المعدل:
 وهي إدخال بعض التعديلات على المنتجات المشتراة وهنا تحتاج بعض المعلومات الإضافية ولكن ليست بنفس دقة التعقيد المطلوبة في البديل الأول ومثال ذلك قرارات الشركة بإجراء تعديل في خط إنتاجي قائم أو تغيير وكيل الشحن . . . إلخ.

الفصل السادس

س/ ما هي خطوات التخطيط الاستراتيجي ؟
ج/ 1ـ تحديد الرؤية المستقبلية:
 وهي الصورة الذهنية التي ترغب المنشأة أن تكون عليها مستقبلا في عقول العملاء والمتعاملين محددة الآمال المتوقعة من الإدارة في المستقبل.
2ـ المهمة :
 المهمة ببساطة هي تحديد كيف ستقوم المنشأة بالعمل المستقبلي لتحقيق الرؤية حيث يتحدد بشكل واضح ما هو مجال النشاط ومن هم العملاء وما هي الوسائل التي يمكن أن تستخدمها المنشأة في توليد القيم لكسب الأعمال والاحتفاظ بالسوق.
3ـ صياغة الأهداف :
ويعتبر الهدف الناتج المتوقع من نشاط المنشأة ويجب أن يكون الهدف واضح ومحدد وبصورة مكتوبة وقابلة للتنفيذ.
4ـ  صياغة الاستراتيجيات العامة :
 والاستراتيجية هي بيان تجميعي طويل الأجل  يحدد إمكانيات الاستفادة من موارد المنشأة المادية والبشرية في تحقيق الأهداف في ظل مجموعة من العوامل البيئية المؤثرة.
5ـ  صياغة الاستراتيجيات التفصيلية :
للأنشطة المختلفة والتسويق والإنتاج والأفراد والتمويل والتي تمكن من تحقيق الأدوات التفصيلية والموارد واستخدامها الاستخدام الأمثل في تحقيق مهمة المنشأة وأهدافها.
س/ عدد عناصر الخطة التسويقية الاستراتيجية ؟
ج/ 1ـ تحليل الموقف:
تحليل الموقف هو تقييم مبدئي للسوق ويمكن استخدامه في تحليل وتحديد السوق والوقوف على الصفات والخصائص الحاكمة فيه مثل درجة المنافسة والاستثمار المطلوب وأدوات التطوير والتوزيع ودرجة ثبات الطلب.
ويعتبر تحليل الموقف ضروريا لإمداد المنشأة بنقاط القوة والضعف في الظروف المختلفة المحيطة بالمنشأة.
ويبدأ تحديد الموقف عادة بتقديم ملخص للمبيعات خلال الفترة الماضية محللة وفقا لنوع المنتجات وأصنافها وألوانها وكافة التفاصيل الأخرى المتاحة عن توزيعها الجغرافي وخصائص المناطق التي تتعامل معها.
ولا يختص تحليل الموقف بالماضي وحدة بل يمتد أيضا إلى المستقبل محددا المبيعات المرتقبة بالتفصيل لفترات مختلفة محددا الحدود الدنيا العليا المقدرة للمبيعات في حدود الافتراضات التي توجدها المعلومات المتاحة عن العوامل البيئية المحيطة على أن يشمل ذلك تحديدا واضحا لبيئة المنشآت المنافسة.
2ـ تقييم الفرص والمخاطر:
تقوم المنشأة بتحديد الفرص التسويقية المتاحة للمنشأة والمقدرة على  أساس حاجات العملاء وإمكانية إشباعها.
وكذا نقاط القوة والضعف في المنافسين ويتطلب ذلك بلا شك مجموعة من المعلومات عن المنافسين والعملاء.
3ـ صياغة الأهداف التسويقية:
تعتبر أهداف القاعدة الأساسية في صياغة أي خطة تسويقية إذ أنه بدون وجود هذه الأهداف فإن الخطة لن يكون لها أية أغراض عملية ويجب أن تتصف هذه الأهداف بالموضوعية والارتباط بالواقع فضلا عن إمكانية صياغتها بشكل قابل للقياس.
والهدف التسويقي هو صياغة لما تريد المؤسسة الوصول إليه مستقبلا والهدف التسويقي شأنه شأن الأهداف الأخرى يجب أن يكون محددا قابل للقياس فضلا عن ارتباطه بمدة زمنية معينة وعليه أن يعكس سلوك السوق المرتقبة.
4ـ تكوين الاستراتيجيات التسويقية:
وهي تلك الأدوات التي تمكن المنشأة من التوصل إلى الأهداف الموضوعة في الأجل الطويل وتتبنى صياغة الاستراتيجية التسويقية على مجموعة من النقاط الحاكمة التي تبدأ بتحديد السوق المرتقبة.
ويجب أن تتواءم الاستراتيجية التسويقية الموضوعة مع حجم ونوعية الموارد المتاحة للمنشأة مثل قوة العمل التسويقية والتسهيلات المتاحة المتعلقة بالتوزيع المادي وإمكانيات البحوث والتطوير والطاقة الإنتاجية ومنافذ التوزيع المتاحة.
5ـ تحديد المميزات التنافسية:
الميزة التنافسية هي ما تختص به منشأة دون غيرها وبما يعطي قيمة مضافة إلى العملاء بشكل يزيد أو يختلف عما يقدمه المنافسون في السوق.
حيث يمكن أن تقدم المنشأة مجموعة من المنافع أكثر من المنافس أو تقديم نفس المنافع بسعر أقل.
6ـ صياغة خطط المزيج التسويقي المتكامل:
والذي يحقق الاستراتيجيات الموضوعة والتي تتضمن تطوير المنتجات والتسعير والتوزيع والمزيج التسويقي وتلك التي يجب أن تتكامل مع بعضها مدعمة للاستراتيجيات ومعبرة عنه المركز السوقي المطلوب للمنتجات.
7ـ وضع البرامج التفصيلية للتنفيذ:
بعد إعداد الخطة التسويقية ومراجعتها واعتمادها من جانب الإدارة يتم تحديد المهام الرئيسة المطلوب تنفيذها مقسمة وفقا لوحدات النشاط المختلفة.
8ـ تنفيذ الخطة ومطابقتها.
9ـ تقييم الخطة:
أن الوقوف على نتائج الخطة التسويقية من الأمور الضرورية في عالم الأعمال وحيث أن تنفيذ خطة معينة يحمل الكثير من المخاطر وعادة يتم تقييم الكثير من عناصر الخطة قبل البدء في التنفيذ الفعلي.
ومن أهم الصور للمزايا التنافسية ما يحدث عالميا بين شركتي بيبسي وكوكا كولا.
س/ من أهم ما يعطي المنشأة فرصا تسويقية دراسة عدة أمور عددها ؟
ج/ 1ـ التكنولوجيا الجديدة واستخداماتها.
2ـ استغلال خبرات المنشأة السابقة في منتجات جديدة.
3ـ تقديم خدمات معاونة للعملاء تساعد في دعم الخدمات الأساسية.
4ـ تغيير انطباعات وحاجات ورغبات الأفراد والمؤسسات تجاه منتجاتنا.
5ـ زيادة فاعلية منافذ التوزيع.
6ـ الانتشار الجغرافي.
7ـ الثقة بالمنشأة مقارنة بالمنافسين.
8ـ وجود باعة متميزين.
9ـ أسعار منافسة.
10ـ صورة ذهنية طيبة لدى المتعاملين.
11ـ العمل كمؤسسة رائدة للعمل الاجتماعي في المجتمع.
(1) حدد السوق المرتقبة:
السوق المرتقبة هي تحديد إلى من سوف نقوم ببيع سلعنا وخدماتنا في السوق ؟ وبالتالي فإن السوق المرتقبة هي مجموعة من العملاء المرتقبين الذين تتوافر لديهم مجموعة من الدوافع والصفات لشراء منتجاتنا مقسمين وفقا لفئاتهم المختلفة.
س/ كيف يتم تحديد السوق المرتقبة ؟
ج/ حدد المشترين أو المستخدمين المرتقبين لمنتجاتك بالكمية / معدل الاستخدام / حجم السوق / نوعية المنافسين / المنافع التي يبحثون عنها.
قارن بين الهدف الحالي وبين الخصائص المرتبطة بالسوق وهل يمكن تحقيق الهدف أم يجب أن نبحث عن زيادة ؟
 حدد أهدافك من المشترين كثيفي الاستخدام لأهميته.
حدد شكل السوق النهائي.
حدد كيف يجرى اتخاذ القرار الشرائي وما هو دور كل فئة.
حدد اتجاهات متخذي القرارات الشرائية ونظرتهم وانطباعاتهم تجاه منتجاتنا ؟
(2) اختيار المركز التسويقي المتميز:
أن اختيار المركز السوقي من الأمور التي يتوقف عليها نجاح منتجاتك في السوق وكلما كان هناك ارتباطا قويا بين المغريات البيعية للمنتجات والحاجات والرغبات المرتقبة للعملاء كلما أمكن الحصول على نصيب أكثر في السوق.
س/ تتحدد أنواع التميز المرتبط بمنتجاتك وفقا لدراسة المزايا التنافسية والتي عادة ما تتكون في صور عددها ؟
ج/ 1ـ الاختلاف في المنتج ذاته.
2ـ التميز في منفعة جديدة للعملاء.
3ـ اختيار نوعية معينة من العملاء المتميزين.
4ـ إضافة استخدامات جديدة لمنتجاتك.
5ـ التميز السعري.
6ـ الارتباط بسلع أو خدمات أخرى.
7ـ حل أية مشاكل تواجه العملاء.
س/ ما هي خطوات الحصول على الميزة التنافسية ؟
ج/ # حدد الفرص الحالية أو الممكنة من خلال تحليل المنافسة والذي يتضمن تقدير لنقاط الجذب التي يتطلبها السوق ونقاط القوة والضعف لدينا مقارنة بالمنافسين.
# حدد أساس ونطاق الميزة التنافسية وذلك من خلال تحليل مجالات التنافس فقد تحصل على ميزة تسويقية وهي قدرة المنتجات من سلع وخدمات على تقديم إشباع أفضل لحاجات ورغبات العملاء المنافسين.
س/ تنقسم الميزات التنافسية إلى عدة أمور عددها ؟
ج/ 1ـ ميزة تسويقية لهل آثار عامة:
وهي وجود ميزة يتمتع بها المنتج تعطيه ميزة قوية على منتجات المنافسين أي تكون السلعة أو الخدمة لها ميزة تنفرد بها عن الآخرين وذلك مثل الميزة التي يتمتع بها البريد السريع عن البريد العادي.
وتتأتى هذه الميزة من عدة نواحي:
# قيادة تكنولوجية في نفس مجال الأعمال وذلك من خلال تقديم منتجات ذات مواصفات أعلى من المنافسين وليس بالضرورة أن يتحول التفوق التكنولوجي إلى ميزة تنافسية إذا لم تدرك تلك المميزات تماما من جانب العملاء.
# تقديم خطة منتجات متكامل حيث أن ذلك يعطي الشركة فرصة أكبر للحصول على ولاء المستهلكين.
# وجود مميزات فريدة في نظم وعمليات التوزيع وتهدف هذه الاستراتيجيات مجتمعة إلى ضمان ولاء العميل.
2ـ الميزة التنافسية في التكلفة على مستوى السوق:
 هي قدرة المنشأة على إنتاج أو تسويق منتجات بتكلفة عن المنافسين ويتحقق ذلك عادة من خلال:
1ـ تحقيق اقتصاديات الحجم الكبير سواء في مجال الإنتاج أو التسويق وبما يضمن توزيع التكاليف الثابتة على وحدات أكبر.
2ـ الاستفادة من الخبرة المتراكمة بما يحقق خفض التكاليف.
3ـ تحقيق إنتاجية أكبر بتخفيض تكلفة العمليات الإنتاجية والتسويقية.
3ـ  العمل من خلال أقسام سوق مربحة:
 وتصلح هذه الميزة التنافسية للمنتجات التي تعمل من خلال سوق شبه محمية لا يستطيع المنافس النفاذ إليها بسهولة مع ضرورة أن تكون لدى المنشأة مقومات الدفاع عن هذه الشريحة.
س/ لماذا نحلل المنافسة ؟
ج/ 1ـ الرغبة في مواجهة ( الداخلين الجدد ) والذين يرغبون في تقديم نفس المنتجات بمواصفات أفضل وأسعار أقل للحصول على حصة سوقية.
2ـ الرغبة في مواجهة التغير في تطلعات العملاء ورغباتهم المتزايدة في تكلفة أقل. . جودة أعلى . . مع رغبتنا في استمرار الربحية وتزايدها.
3ـ مقاومة ما يقوم به المنافسون من أعضاء السوق سواء من استراتيجيات دفاعية أو هجومية . . لتحقيق أهدافنا في السوق.
4ـ مواجهة تحديد التطور في السوق بإيجاد مجموعة من الأفكار الجديدة.
5ـ التعامل بشكل أفضل مع التطور التكنولوجي والذي يمكن أن يسفر عنه من التحول من منتجاتنا إلى منتجات أخرى منافسة.
س/ ماذا يعني المنافس ؟
ج/ فالمنافس هو أي مؤسسة تشاركنا في الحصول على حصة من أموال العملاء المنفقة على نفس نوع المنتجات.
والمنافسة نوعين:
 أولهما المنافس المباشر هو الذي يقدم سلعا وخدمات تتطابق بشكل شبه كامل مع منتجاتنا في السوق مثل الأقلام الرصاص والمنظفات الصناعية . . . الخ ( أومو ـ إيريال ).
وثانيهما المنافس غير المباشر هو الذي يقدم سلعا وخدمات تؤثر على الإقبال على منتجاتنا وتمكن من التحول لقطاع من السوق إليها مثل الأقلام الحبر السائل والجاف والاقلام الرصاص الخشبية والأقلام الرصاص ذات الأسنان المتعددة.
س/ ما هي أدوات تحليل المنافسة ؟
ج/ 1ـ تحليل التكاليف التنافسية:
إن التعرف على تكاليف المنافسين أمر ضروري إذ أن المنشآت المنافسة التي تتمتع بإمكانية خفض تكلفتها تمثل ضررا بالغا لموقف المنشأة في السوق كما أن معرفة عناصر الخفض في أمر ضروري للنظر فيه من جانب مؤسستنا.
2ـ تحليل العلاقات بين المنتج والسوق بيننا وبين المنافسين:
ويعني هذا التحليل بفهم المنشأة لطبيعة دور المنتجات الخاصة بمنتجاتنا والخاصة بالمنافسين في إشباع حاجات ورغبات العملاء ويتم ذلك من خلال إعداد قوائم الاستقصاء والمجموعات الاختبارية التي تقيس العلاقات بين المنتج وبين العملاء من حيث القبول والطعم واللون والسعر والتركيبة والتوافر. .
3ـ تحليل عناصر القوة والضعف:
يعتبر هذا التحليل من أهم الطرق المستخدمة في تحليل المنافسة ويمتاز هذا التحليل لشموليته وإبرازه لنواحي القوة والضعف المؤثرة على الفرص والمخاطر التسويقية.
الفصل السابع

س/ ما هو نظام المعلومات التسويقية ؟
ج/ هو عملية مستمرة ومنظمة لجميع وتسجيل وتبويب وحفظ وتحليل البيانات الماضية والحالية والمستقبلة والمتعلقة بأعمال المنشأة والعناصر المؤثرة فيها والعمل على استرجاعها للحصول على المعلومات اللازمة لاتخاذ القرارات التسويقية في الوقت المناسب وبالشكل المناسب وبالدقة المناسبة وبما يحقق أهداف المنشأة.
س/ تتميز نظم المعلومات التسويقية بعدة أمور عددها ؟
ج/ 1ـ توليد تقارير منتظمة ودراسات حديثة عن كافة جوانب الأنشطة التسويقية.
2ـ إيجاد منظومة من البيانات بما يضمن الربط المباشر بين القديم والحديث واستخلاص الاتجاهات والدلالات اللازمة لصنع القرارات.
3ـ استخدام نماذج رياضية وإحصائية بالغة التعقيد تتناسب مع تعقد المؤثرات التسويقية والربط بينها والتزويد للمستويات الإدارية المختلفة بدلالات قابلة للفهم وتصلح لاتخاذ القرارات التسويقية.
س/ ما هي أنظمة المعلومات التسويقية ؟
ج/ 1ـ للمعلومات التسويقية أهمية خاصة في توفير المعلومات المساعدة في اتخاذ القرارات التسويقية المختلفة.
2ـ تتميز نظم المعلومات التسويقية بأنها تنظر إلى أعمال المنشأة ككل وليس كأجزاء منفصلة.
3ـ تمكن نظم المعلومات التسويقية من استخراج مجموعة ضخمة من المعلومات بشكل تلقائي يساعد على حساب جدوى كل الأنشطة التسويقية.
4ـ إمكانية تعديل المعلومات دون جهد والإجابة على أي أسئلة تتعلق بالعملاء أو رجال البيع بشكل فوري كما يمكن أن تستخدم في تحليل النشاط اليومي موزع جغرافيا أو طبقا لنوعية العملاء فضلا عن إمكانية استخدام هذه المعلومات في تقييم كفاءة السياسات التسويقية.
س/ ما هي مكونات نظام المعلومات التسويقية ؟
ج/ 1ـ مدخلات وهي التي يغذى بها الطعام.
2ـ عمليات التشغيل والتحليل وهي الطرق والأساليب اللازمة لتشغيل المدخلات حتى يمكن التوصل للمخرجات.
3ـ المخرجات وهي التي تنتج عن المدخلات والعمليات التشغيلية والتحليلية المتعلقة بها.
س/ ما هي مدخلات نظام المعلومات التسويقية ؟
ج/ هي كافة البيانات التي يتم جمعها بصورة منتظمة أو غير منتظمة وذلك لتوفير المعلومات والتقارير السوقية وتتوقف تلك المعلومات على طبيعة النشاط ومدى تقدم الأنظمة الآلية المستخدمة حيث تعتمد الإدارة على كافة البيانات الخاصة بالمنشأة ( الإنتاج ـ المخزون ـ المبيعات ـ الأفراد ـ التمويل . . إلخ ).
كما يعتمد نظام المعلومات التسويقية على بحوث التسويق كمصدر أساسي للمعلومات عن سلوكيات السوق والمستهلكين.
س/ ما هي مخرجات النظام ؟
ج/ 1ـ تقارير خاصة بالعمليات:
 وهي في شكل معلومات يومية تحدد الوضع الراهن لسير العمل التسويقي في المنشأة وتمثل رقابة يومية مباشرة على العمليات وتتضمن هذه التقارير مجموعة من التحليلات الإحصائية مثل تحليل المبيعات وفقا للسلع وللمناطق الجغرافية نوع العملاء وتستخدم هذه المعلومات للرقابة على سجلات العمليات.
2ـ معلومات تكتيكية:
 وتهدف هذه المعلومات إلى مساعدة الإدارة في وضع خططها في الأجل القصير وتقييم مجالات النشاط المختلفة في نطاق العمل التسويقي في المنشأة ومساعدة الإدارة أيضا في وضع خطط تصحيح الانحرافات أو التعديل في الأنظمة.
3ـ معلومات استراتيجية: 
وهي تلك المعلومات التي يستخلصها نظام المعلومات التسويقي بهدف مساعدة الإدارة في ممارسة وظيفة التخطيط طويل الأجل ووضع ومراجعة الأهداف والسياسات طويلة المدى.
س/ ما هي بحوث التسويق ؟
ج/ بحوث التسويق هي جمع وتسجيل وتحليل البيانات التسويقية أو البيانات المتعلقة بالمشاكل التسويقية للسلع والخدمات ويمكن أن تتعلق هذه المشاكل بأي عنصر من مكونات المزيج التسويقي.
س/ ما هي مزايا بحوث التسويق ؟
ج/ 1ـ تحدد المشكلات التي تواجه المنشأة في مجال التسويق بأسلوب علمي دقيق وتوجيه الأضواء عليها بطريقة تمكن الإدارة من معرفتها في الوقت المناسب وتحديد أسلوب مواجهتها والتغلب عليها.
2ـ وضع توقعات وافتراضات أكثر دقة عن المتغيرات والعوامل التي تهتم وتؤثر على نشاطاتها التسويقية.
3ـ التغلغل بكفاءة في السوق وفهم متغيراته وأسلوب تفاعلها وطريقة التعامل معها.
4ـ التقليل من مشكلة عدم التأكد التي تواجه الإدارة عند اتخاذ القرارات المستقبلية لأنها تعتمد على الأسلوب العلمي في التنبؤ والتحليل واقتراح التوصيات التي تراها لمجموعة التوقعات.
5ـ فتح مجالات جديدة أمام رجال التسويق نتيجة دراسة السوق وحاجات العملاء غير المشبعة وبيان مدى إمكانية مساهمة المنظمة في إشباع هذه الحاجات واكتشاف الفرص التسويقية المتاحة.
6ـ استخدام الأسلوب العلمي في دراسة الموضوعات والمشكلات التسويقية مما يقلل من الاعتماد على أسلوب التخمين والنظرة الشخصية في مواجهة الموضوعات التسويقية ويطور من المفاهيم والمبادئ الإدارية التي تحكم هذه الأنشطة.
س/ ما هي أنواع بحوث التسويق ؟
ج/ بحوث السوق والمستهلكين:
 1ـ تحديد حجم وطبيعة الأسواق التي تتعامل مع منتجاتنا.
2ـ تحديد حجم الأسواق الحاكمة والرئيسية.
3ـ تحديد اتجاهات السوق والتنبؤ بحجم النشاط.
4ـ تحديد الحصة السوقية للمنتجات.
5ـ تحديد أنواع العملاء وطبيعة كل منهم ودوافعهم الشرائية وكيف ولماذا وأين وماذا يشترون؟
 بحوث الترويج والإعلان:
1ـ تحديد طريق الترويج الممكنة.
2ـ إختبار الرسائل والحملات الإعلانية الترويجية.
3ـ تحديد وسيلة الإعلان المناسبة.
4ـ تحديد فاعلية الاستراتيجية الترويجية.
بحوث المنتجات:
1ـ تحديد الفرص الخاصة بتقديم المنتجات الجديدة.
2ـ التأكد من أن تصميم المنتج يتناسب مع احتياجات ومنافع العملاء.
3ـ قياس أداء المنتجات مقارنة بالمنافسين.
4ـ تحديد شكل المنتجات والعبوة وما يمكن أن تتركه من آثار نفسية.
5ـ تحديد تشكيلة المنتجات ومتابعتها.
6ـ إسقاط المنتجات التي لا تصلح.
بحوث التوزيع:
1ـ الوقوف على أفضل المنافذ الممكنة لتوزيع منتجات المنشأة.
2ـ تحديد أسس اختيار الموزعين.
3ـ تحديد أماكن منافذ التوزيع الخاصة بالمنشأة.
4ـ تقييم علاقات المنشأة بالموزعين.
5ـ متابعة التوزيع المادي ( المخازن ـ النقل . . إلخ ).
بحوث المبيعات:
1ـ قياس جدوى وفاعلية السياسات البيعية.
2ـ تقييم البدائل واختيار وسائل وأساليب البيع الجديدة.
3ـ المعاونة في تقييم وتحديد المناطق البيعية.
4ـ تحديد معدلات المقابلات البيعية لكل فئة من العملاء.
5ـ المعاونة في تحديد الحصص البيعية.
6ـ تحليل المبيعات.
7ـ تحديد أسس الرقابة على الباعة وكذا إمكانيات وموضوعات التدريب.
بحوث البيئة التسويقية:
1ـ دراسة كافة العوامل المؤثرة على النشاط التسويقي في البيئة الخارجية.
2ـ المؤثرات السياسية وذلك مثل العلاقات الدولية والتكتلات.
3ـ المؤثرات الاقتصادية وهي المتعلقة بالمناخ الاقتصادي (( حالات الرواج والكساد والمنافسة)).
4ـ البيئة الاجتماعية وهي الخاصة بالعوامل الديموجرافية والثقافية  والدينية المؤثرة على النشاط التسويقي.
5ـ البيئة التكنولوجية والتقنية والتي تتضمن حركة التحديث والاختراع ونقل التكنولوجيا . . . إلخ وتأثيرها على السوق.
س/ ما هي خطوات البحث الميداني ؟
ج/ 1ـ تحديد المشكلة وأغراض البحث وأهدافه: 
قبل أن يبدأ الباحث التسويقي دراسته عليه أن يبحث عن تفسير للظواهر المحيطة بمشكلته والتعرف على أبعاد المشكلة ودراسة ظروفها المحيطة والمتغيرات التي تؤثر فيها وكيف نشأت ؟
2ـ تصميم البحث: 
ويتضمن ذلك خطة لتحقيق الهدف بتصميم يتلاءم مع طبيعة المشكلة وظروف وجودها.
حيث يحدد الباحث إطار المجتمع ويعين بشكل مكتوب مصادر المعلومات اللازمة لبحثه وأساليب وطرق جمع البيانات.
ويتضمن تصميم البحث ثلاث خطوات رئيسية:
أـ تحديد نوع ومصادر البيانات:
 إذ يتوقف نوع ومصادر البيانات على المشكلة المطلوب معالجتها وأهداف البحث وبالتالي فإن يتم أولا تحديد كافة البيانات المطلوبة ثم يتم تصنيف هذه البيانات إلى بيانات ثانوية أي تلك التي يمكن الحصول عليها من المعلومات والكتيبات والسجلات المنشورة أو المتوافرة أو الدراسات السابقة مثل إحصاءات السكان.
والنوع الثاني من المصادر هي المصادر الأولية وهي التي تعد خصيصا للدراسة وتنقسم بدورها إلى ثلاث أدوات الاستقصاء والتجربة والملاحظة.
ب ـ تحديد التحليل المطلوب: 
إذا ما قررت المنشأة إجراء الدراسة فإن عليها أن تحدد شكل التحليل الذي سوف تعتمد عليه حيث يؤثر ذلك في أساليب جمع البيانات المطلوبة ومدى توافر سلسلة رقمية وزمنية منها.
ج ـ تحديد العينة:
 وطريقة اختيار مفرداتها.
بعد أن يقوم الباحث بتحديد المجتمع بوضوح عليه أن يعرفه تعريفا دقيقا ومحدودا وفقا لدرجة توافر الخصائص المطلوب دراستها ثم يقوم باختيار عينة الدراسة.
والعينات غير الاحتمالية التي يعتمد اختيارها على توافر خصائص معينة في العينة موضع الدراسة.
1ـ التجهيز لإعداد الدراسة ويتم خلال هذه المرحلة إعداد:
أـ المقابلين والمحللين وتدربهم على عمليات البحث.
ب ـ إعداد قائمة الاستقصاء أو عناصر أو مكونات التجربة أو قوائم الملاحظة.
4ـ تنفيذ البحث الميداني:
 حيث يتم ما يلي:
أـ  اختيار العينة: بعد تحديد مجتمع البحث وحجم العينة وبطريقة الاختبار يقوم الباحث بتجهيز إطار المجتمع الذي سوف يتم منه اختيار العينة وخاصة إذا كانت العينة المقرر سحبها احتمالية ويمكن اختيار العينة يدويا وخاصة إذا كان المجتمع صغير أو آليا تبعا لظروف البحث وطبيعة العينة.
ب ـ تجهيز المقابلين وإجراء المقابلة: يتوقف نجاح البحث بدرجة كبيرة على إعداد المقابلين وتفهمهم لطبيعة عملهم والموضوعة التي يجب أن يلتزموا في جمع البيانات وخطوات إجراء المقابلة حتى يمكنهم كسب تعاون المستقصى منه والوقت المناسب لإتمام المقابلة. . إلخ.
5ـ ترميز الاستمارات ومراجعتها:
 يجب ترميز الاستمارات وإعطائها أرقاما أو رموزا معينة قبل جمع البيانات أو أثناء جمع البيانات مما يسهل عملية جدية المقابلين والتزامهم بالعينات السابق تحديدها لهم وكذا استيفاء الاستمارة لكافة البيانات المطلوبة حتى لا تكون الاستمارة معيبة واستبعاد الاستمارة التي لا تستوفى شروط البحث.
6ـ تفريغ البيانات: 
أن عملية تجميع البيانات عن طريق استمارات الاستبيان تعتبر وسيلة تتطلب عملية تفريغ لما احتوته من بيانات ضمن جداول معدة بطريقة تمكننا من تحديد المتغيرات المطلوب دراستها وإيجاد العلاقات المختلفة بينها تمهيدا لعملية التحليل التالية.
7ـ التحليل والنتائج والتوصيات:
يمكن تقسيم هذه الخطة إلى مراحل على النحو الآتي:
أـ التحليل والتفسير: ويقصد بها إعطاء معاني خاصة للعلاقات التي توضحها البيانات التي يتم تجميعها وبيان العلاقات المتداخلة بينها وطبيعة هذه العلاقات إن وجدت.
ب ـ استخلاص النتائج: وتعني الرابط بين التحليلات السابق استنتاجها وربطها بما سبق من افتراضات سواء بالإيجاب أو السلب أو هو خلق علاقة بين المشكلة المعروضة والتحليلات المستخلصة في الخطوة السابقة والربط بينهما .
ج ـ التوصيات: هي الحلول التي يقترحها الباحث للمشكلة أو موضوع الدراسة في ضوء ما أسفرت عنه النتائج مع بيان مميزات ومشكلات كل بديل والطرق التي يمكن استخدامها للتقليل من الآثار السلبية.
8ـ إعداد التقرير النهائي: 
يقوم الباحث بتقديم النتائج للدراسة وتوصياتها في شكل تقرير ويعتبر التقرير بمثابة الاتصال الرئيسي بين الباحث والمسئولين في المنشأة لعرض البيانات التي تم تسجيلها وتحليلها والتوصيات بطريقة متسقة على الإدارة والاستفادة منها.
الفصل الثامن
س/ عرف التنبؤ بالطلب ؟
ج/ هو محاولة من جانب إدارة المنشأة لتقصى ما سوف تكون عليه حالة الطلب المستقبل للسلع والخدمات التي تنتجها المنشأة بالوحدات أو القيم أو بهما وذلك خلال فترة زمنية معينة في نهاية تلك الفترة.
س/ لماذا نقوم بتوقع حجم المبيعات في المستقبل ونقدره ؟
ج/ 1ـ المساعدة في وضع الخطط البيعية المستقبلية.
2ـ المساعدة في تخصيص الموارد المتاحة لشركتك على المجهودات المطلوبة للعملية البيعية.
3ـ المساهمة في تحديد وظائف المنشأة الأخرى وضمان استمرارها.
أـ تحديد جداول الإنتاج.
ب ـ تحديد حجم المخزون وبرامج المخازن.
ج ـ تحديد مشتريات المواد الخام.
د ـ تحديد حجم ونوعية التجهيز الآلي المناسب.
هـ ـ تحديد حجم ونوعية العمالة المطلوبة.
4ـ يستخدم كأداة لتقييم الأداء في المستقبل.
5ـ توقع الصعوبات والعقبات التي يمكن أن تقابل النشاط البيعي في المستقبل.
س/ ما هي مصادر المعلومات لعملية التنبؤ ؟
أولية:
الاستبيان للعملاء.
العملاء.
المشاهدة ( الملاحظة ) . .
تقديرات رجال البيع.
ثانوية:
سجلات المنشأة ( المبيعات ـ الإنتاج . . . إلخ ).
الإحصاءات المتاحة من أجهزة المعلومات المختلفة ( وزارة التجارة ـ وزارة المالية ـ وزارة التخطيط ).
إحصاءات التجارة الخارجية.
بيانات الغرف التجارية.
تقارير رجال البيع.
شكاوى العملاء.
س/ ما هي العوامل المؤثرة في نموذج التنبؤ ؟
ج/ عوامل خاصة بعملية اتخاذ القرارات:
الوقت المتاح للتنبؤ: ( كلما طال الوقت أمكن استخدام أدوات أكثر دقة ).
المستوى الإداري المطلوب له التنبؤ: ( كلما انخفض المستوى الإداري كلما زادت درجة التفصيل المطلوبة في عملية التنبؤ ).
عدد الأصناف: ( كلما زاد عدد الأصناف المتاحة كلما زادت إمكانية الاعتماد على النماذج الخطية).
درجة ثبات السوق: ( كلما زادت حركة السوق كلما تعقدت النماذج المستخدمة وزادت تكاليفها). .
عوامل خاصة بطرق التنبؤ:
# المنتجات جديدة : أم التنبؤ لمنتج قائم.
# المدة المراد التنبؤ بها : بشكل عام فإن الأساليب المرتبطة بالحكم الشخصي تصلح للتنبؤ بالأجل الطويل . . أما الأساليب الكمية فهي أكثر دقة في الأجل القصير.
# نوعية البيانات المتاحة: يجب أن ترتبط نوعية النموذج بنوعية البيانات المتاحة. .
# نوعية النموذج: يحتاج كل نموذج إلى توافر ظروف معينة لتطبيقه فنماذج الانحدار تحتاج إلى توافر  علاقة سيئة بين المتغيرات. .
# التكلفة: ترتبط التكلفة بالجهد بالدقة في التنبؤ. .
# مدى سهولة التطبيق : سهلت الحسابات الآلية من إمكانية تطبيق النماذج المعقدة.
س/ يميز كوتلر بين ثماني صور للطلب تختلف الأعباء الواقعة على إدارة التسويق لمواجهتها عددها ؟
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س/ عدد أنواع صور الطلب المستقبلية ؟
ج/ 1ـ الطلب السلبي:
 يقصد بالطلب السلبي عدم قبول المنتجات من جانب قطاعات السوق المختلفة.
وتعتبر حالة الطلب السلبي أسوأ ما يمر به المشروع بل أنها أسوأ من حالة عدم وجود طلب بالمرة.
2ـ عدم وجود طلب:
 تعني حالة عدم وجود طلب كل قطاعات السوق الحالية والمرتقبة لا تعنيها سلعتنا أو خدمتنا من قريب أو بعيد في هذا الوقت.
وذلك مثل قوارب الصيد في الأماكن البعيدة عن البحار والأنهار وأدوات التزحلق على الجليد في مصر.
3ـ الطلب الكامن : 
ويقصد بهذا النوع من الطلب وجود حاجة شديدة من المستهلك إلى منافع غير متوافرة في السلع والخدمات المعروضة في السوق.
4ـ الطلب المتناقص:
 تتعرض معظم المنتجات إلى هذا النوع من الطلب حيث يبدأ مستوى المبيعات في التدني عن المبيعات السابقة للمنشأة مع توقع الاستمرار في هذا التناقص إذا لم تتخذ المنشأة الإجراءات الكفيلة بإيقافه ومن أمثلة ذلك ما نتعرض  له من منتجات الأقطان والأصواف الطبيعية والفراء الطبيعي بمنافسة من جانب الخيوط الطبيعية.
5ـ طلب غير منتظم:
 يتميز هذا النوع من الطلب بأن المستهلك بأن المستهلك يسعى إلى إشباع حاجاته بشكل موسمي أو غير منتظم حيث يزيد الطلب في فصل معين ويقل في فصل آخر ويتمثل هذا النوع من الطلب في الكثير من السلع والخدمات مثل المياه الغازية والأغطية وحركة النقل وعمليات البنوك.
6ـ الطلب الكامل:
 يمثل هذا الطلب المرحلة المثلى للطلب بالنسبة لمنشأة الأعمال حيث يكون مستوى الطلب وتوقيته مساويا للمستوى والتوقيت المرغوب من جانب إدارة المنشأة.
7ـ الطلب الزائد: 
يعني الطلب الزائد أن مستوى الطلب يتزايد بشكل يفوق إمكانيات المنشأة في مواجهة سد الحاجات المطلوبة وتتم مواجهة هذا النوع من الطلب بالعمل على اتباع سياسات تسويقية مثبتة.
8ـ الطلب السيء:
 وهو الطلب الذي تؤدي زيادته إلى إعطاء آثار سيئة على المجتمع أو السلع أو الخدمات المنتجة وذلك مثل تأثير زيادة استهلاك اللحوم الصغيرة على القضاء على الثروة الحيوانية في المجتمع.
س/ ما هي المتغيرات الأساسية في التنبؤ ؟
ج/ 1ـ المناخ الدولي.
2ـ المناخ المحلي.
3ـ ظروف الصناعة.
4ـ الظروف المتعلقة بأوضاع المنشأة نفسها.
س/ تقسم الجوانب التي تسعى الإدارة إلى التنبؤ بها إلى عدة عوامل عددها ؟
ج/ 1ـ داخلية.
2ـ أخرى خارجية.
وبالنسبة للعوامل الداخلية فيسهل على الإدارة التعرف عليها.
أما العوامل الخارجية فهي تلك العوامل التابعة من خارج المنشأة وتنقسم إلى نوعين:
أولهما: عوامل لا يمكن التنبؤ بها , وبالتالي لا يمكن تحديد ما يقابلها من سياسات وذلك مثل الكوارث الطبيعية والحروب والأوبئة.
ثانيهما: عوامل يمكن التنبؤ بها , وهي العوامل المتعلقة بحركة السوق المحلي والخارجي والعوامل المتحكمة فيه ومن هذه العوامل ما لا تملك المنشأة السيطرة عليها وذلك تتنبأ بها وتسعى إلى التكيف معها ومن أمثلة تلك التغيرات الاقتصادية المستقبلية وتقلبات الأسعار.
س/ ينقسم نشاط التنبؤ إلى ثلاثة مستويات أساسية عددها ؟
ج/ أولها: التنبؤ بالطاقة الاستيعابية للسوق ككل.
ثم التنبؤ بحجم مبيعات الصناعة 
يليها التنبؤ  بحجم مبيعات المنشأة المرتقبة.
س/ تحدث عن المناخ الاقتصادي العام ؟
ج/ تختلف الكبير من القرارات الإدارية وفقا للكثير من المؤثرات الاقتصادية العامة وخاصة التخطيط للنمو والتوسع المستقبل وذلك مثل الخطط المتعلقة بشراء وتوفير المعدات الرأسمالية ومستويات الإنتاج والتخزين وبرامج التمويل وتصميم المنتجات والاستثمارات. . إلخ.
س/ تحدث عن التنبؤ بالمناخ العام للصناعة ؟
ج/ بعد الحصول على معلومات عن المناخ العام الاقتصادي يسعى المديرون إلى جمع المعلومات من المناخ العام للصناعة التي تعمل فيها المنشأة من خلال التنبؤ بحجم ونوعية المنتجات من المنشآت المنافسة وكذا الاستيراد من الخارج ومدى ما يشكله ذلك من منافسة بالنسبة للمنشأة هذا ويتم التوقع أيضا بمستوى هذه التكنولوجيا.
س/ حتى نصل إلى التنبؤ بالسوق فإن إدارة التسويق تقوم بما يلي ؟
ج/ # تحديد أعلى مستوى ممكن للطلب باعتباره يمثل الحد الأقصى لإمكانية السوق في ظل حدوث متغيرات معينة وبحيث يكون القيام بأية جهود تسويقية جديدة تكون ذات أثر ضعيف على زيادة الطلب.
# التنبؤ بالمستوى المتوقع بطلب الصناعة والذي يمكن الوصول إليه بجهود تسويقية معينة.
  س/ تحدث عن التنبؤ بالمبيعات ؟
ج/ التنبؤ بالمبيعات هو نصيب الشركة من السوق الكلية للصناعة وهو عادة دالة لمجموعة من المتغيرات المحددة والمؤثرة والتي تختلف عن منشأة لأخرى أما إمكانيات المبيعات فهي بالنسبة من السوق المحتملة التي تستطيع الشركة أن تصل إليها وعادة ما تقوم الشركة بالتنبؤ بمبيعاتها في ضوء دراسة العوامل والمؤثرات الداخلية والخارجية وفقا لطرق شخصية وعلمية محددة.
س/ ما هي خطوات عملية التنبؤ الفعال ؟
ج/ 1ـ حدد أهدافك أولا :
 عليك أن تحدد نوعية التنبؤ المطلوب وذلك وفقا لمتطلبات الإدارة وتحديد الأهداف يمكنك أن:
# تحديد المتغيرات الواجب تقديرها.
# التعرف على استخدامات كل تقدير.
# تحديد أجل التقديرات المطلوبة ( طويلة ـ متوسطة ـ قصيرة ).
# تحديد مستوى الدقة المطلوب.
# تحديد الوقت المطلوب لتوافر القدرات.
# تحديد المستوى الإداري ودرجة التفصيل المطلوبة لكل تقدير.
2ـ حدد نموذج التنبؤ: 
هو هيكل رياضي عام للتحليل إذا ما تم إمداده بالأرقام المطلوبة فإنه يمكن المنشأة من القيام بتقديم المبيعات المستقبلية واختيار النموذج من الأهمية بمكان حيث يرتبط كل نموذج بمجموعة من المحددات والافتراضات حيث تحدد طبيعة العلاقة بين المبيعات من جانب والمتغيرات المؤثرة فيها من جانب آخر.
3ـ اختبر النموذج قبل أن تبدأ في التطبيق:
 إن قرار التنبؤ يعني الكثير من القرارات التي تمثل مخاطر خاصة لمتخذي القرارات في المنشأة لذا كان من الضروري أن تقوم باختبار النموذج من حيث مدى دقته في الوصول إلى النتائج ومدى ثباته في تقديم النتائج فضلا عن إمكانية الاعتماد عليه بشكل عام.
4ـ تطبيق النموذج المعدل:
 يتم استخراج النموذج من خلال إجراء الحسابات المطلوبة على البيانات المختلفة المتاحة وإجراء التقديرات المطلوبة في كل مجال كل منتج ولكل منطقة.
5ـ مراجعة وتقييم النموذج المستخدم:
 من الضروري أن يستمر تقييم النموذج المستخدم وتعديله مع متطلبات التغير في الظروف أو المتغيرات الاقتصادية المحيطة والمتغيرات المتعلقة بالأسعار والطاقة الإنتاجية والمنافسة.
6ـ دراسة محددات وقيود العمل بالتنبؤ:
 من الضروري أن يحدد القائم بعملية التنبؤ القيود التي تحدد فاعلية التنبؤ الذي تم والتي من أهمها:
# عدم مواءمة الطاقة الإنتاجية للمنشأة مع الطلب المتوقع.
#عدم توفر المواد الخام اللازمة للإنتاج المطلوب.
# عدم توفر العمالة اللازمة.
# العوامل الطبيعية والكوارث والزلازل.
# تدخل عوامل اقتصادية محددة لنشاط المنشأة مثل رفع سعر الفائدة أو الحد من العمالة الواردة.
# عوامل المنافسة مثل تقديم منتجات جديدة أكثر تطورا أو فتح باب الاستيراد . . إلخ.
س/ طريقة التنبؤ تختلف وفقا للمرحلة التي تمر بها دورة حياة السلعة في السوق ويتوقف في اختيار أي طريقة دون أخرى على مجموعة من العوامل من أهمها ؟
ج/ 1ـ مدى توافر البيانات التاريخية ـ الداخلية والخارجية ـ المؤثرة في نشاط المنشأة في شكل سلاسل زمنية منتظمة من حيث مكونات كل بند ومدى تساويها من حيث الفترات الزمنية.
2ـ درجة الدقة المطلوبة ومدى قيمة هذا التنبؤ للمنشأة.
3ـ الوقت المتاح لإجراء الدراسات المتعلقة بالتنبؤ.
4ـ مدى توافر الكفاءات الإحصائية وبرامج الحاسب الآلي اللازمة للتحليل.
وعلى إدارة المنشأة قبل اختيار الطريقة أن تحدد ما يلي:
1ـ ما هو الغرض من التنبؤ فإذا كان الغرض من التنبؤ مجرد تقديرات لحجم المبيعات المرتقبة دون أي تغيير في استراتيجية المنشأة العامة فإن هذا التنبؤ يكون في شكل تقديرات إجمالية بحجم السوق أما إذا كان الغرض من التنبؤ قياس تكتيك تسويقي معين على رغبات العملاء ومدى إقبالهم على التعامل مع المنشأة فإن طريقة التنبؤ سوف تختلف.
2ـ يجب أن تراعى المنشأة كلما زادت درجة الدقة في طريقة التنبؤ كلما احتاجت إلى تكلفة أكثر.
3ـ مدى أهمية البيانات التاريخية المتاحة عن الماضي في التنبؤ بالمستقبل ومدى تشابه الظروف بين المستقبل والماضي.
س/ تحدث عن الأساليب المبنية على الحكم الشخصي ؟
ج/ تستخدم هذه الطرق عادة في حالة قلة المعلومات المتاحة عن السوق وعند تقديم سلعة أو خدمة جديدة لأول مرة في السوق وتعتمد هذه الطرق على تحويل المعلومات الوصفية المتاحة إلى بيانات كمية باستخدام الحكم الشخصي بدرجة كبيرة.
وتهدف تلك الطرق إلى تنظيم المعلومات المتاحة عن المؤثرات المستقبلية بطريقة منطقية ودراستها كعوامل أساسية لتقدير المستقبل وعادة ما تعتمد هذه الطرق على ما يلي:
1ـ الحكم الشخصي: 
يمكن القيام بمسح شامل للسوق بجمع المعلومات عن السلع والخدمات للمنشأة المنافسة.
2ـ حكم الخبراء:
 وتعتمد المنشأة من خلال هذه الطريقة على مجموعة من الخبراء للتوصل إلى تنبؤ أفضل من قيام خبير واحد بهذه المهمة ويتم ذلك من خلال عدة طرق: أولها ـ قيام المنشأة بالتنبؤ عن طريق استخدام مجموعة من قوائم الاستقصاء إلى توجه إلى مجموعة من خبراء الأعمال وعن طريق كل منهم تقدم الآراء التي يمكن للمنشأة استخدامها في عملية التنبؤ ويطلق على ذلك طريقة دلفاي وثانيهما أن تقوم المنشأة بالاعتماد على مجموعة من خبراء الأعمال تجتمع في شكل لجنة متكاملة بهدف التنبؤ ويضع كل منهم رأيه كل منهم رأيه لتتم مناقشته والتوصل إلى توصيات مشتركة.
3ـ استقصاء آراء العملاء: 
إذ يمكن أن تقوم المنشآت بإعداد قوائم استقصاء دورية للعملاء أو الجمهور الخارجي العام بغرض دراسة آرائهم في السلع والخدمات الحالية والمستقبلة التي تقدمها.
4ـ تقديرات مندوبي البيع : 
الذين يعيشون في الميدان ويستشعرون كافة العوامل التي تؤثر في البيع وبخاصة فيما يتعلق بالسلع التي يختصون بها أو المناطق التي يعملون بها.
5ـ التطور التاريخي: 
ويعتمد هذا الأسلوب على افتراض أن ما تم تحقيقه في الماضي يمكن أن يتكرر حدوثه بنفس الصورة في الفترة الزمنية اللاحقة ويعتبر هذا الأسلوب من أكثر الأساليب التنبؤ بالمبيعات شيوعا.
6ـ حصة السلعة من السوق السلكية للصناعة : 
يقوم هذا الأسلوب على أساس أن نصيب سوق الاستهلاك من السلعة يمثل نصيبا من سوق نوعها من السلع.
7ـ اختبار السوق: 
يتوقف استخدام الطرق السابقة على مدى منفعتها في ضوء التكلفة وتوافر أشخاص لديهم خبرة في التقدير ولكننا نلاحظ أحيانا عدم قدرة المشترين على تحديد احتياجاتهم المتوقعة عدم قدرة رجال البيع أو أهل الخبرة على إعطاء تقديرات دقيقة يمكن الاعتماد عليها.
8ـ العامل الرئيسي المؤثر:
 تستخدم هذه الطريقة عند تقديم منتج جديد لأول مرة وعندما لا تتوافر سلسلة زمنية سابقة لمبيعات المنشأة أو المنشآت المنافسة حيث تتم وفقا لما يلي:
# تخبر أحد العوامل المؤثر بشكل أساسي في بيع المنتج ( الدخل , عدد السكان , العمر , حجم الإدخار , نسبة الإنفاق. . . إلخ).
# حدد نسبة توافر الدخل ( العامل والمؤثر ) في كل منطقة رابطا إياه بإحدى السلع المعروفة التي تتأثر أيضا بالدخل مثل ( الكماليات ـ السيارات ).
س/ ما هي الأساليب التي تعتمد على المعايير الإحصائية والرياضية ؟
ج/ 1ـ تحليل السلاسل الزمنية:
هي طريقة إحصائية تستخدم عند توفر مجموعة متصلة.
ويمكن تحديدها بشكل كمي إذ تمثل السلاسل الزمنية مجموعة من المشاهدات والظواهر المختلفة التي يمكن قياسها كما وتحتوي السلاسل الزمنية على قيم متتابعة لمتغير معين لفترات متساوية.
ويعتمد التحليل الإحصائي للسلسلة الزمنية الماضية على قياس العوامل المؤثرة التي تجعل البيانات تأخذ قالبا معينا من التغيرات كأساس لتحديد السلوك المستقبل للظاهرة ويقوم ذلك على فرض أساسي في أن الشروط والقواعد والأداء الماضي يستخدم كوسيلة إذا ما تشابهت الظروف لقراءة سرعة النمو المستقبلي.
ويمكن تحليل السلسلة الزمنية من التعرف على الاتجاه العام رأي التغيرات طويلة الأجل للظاهرة كما يحدد المتغيرات الموسمية وهي تمثل التغيرات الموسمية بانتظام كل عام ومصدرها.
س/ يمكن تحليل السلسلة الزمنية من دراسة التنبؤ بما يلي ؟
ج/ 1ـ الاتجاه العام.
2ـ التغيرات الموسمية.
3ـ التغيرات الدورية.

4ـ التغيرات العرضية ( أو الفجائية ).
س/ تحدث عن تحليل العلاقات السلبية ؟
ج/ أصبح التقدير والنمو المطرد في استخدام النماذج الكمية من سمات العالم المعاصر فمن الثابت أن النظام القائم في المنشأة لا يمكن أن يعيش بمعزل عن التغيرات الاجتماعية .
والاقتصادية المؤثرة في المجتمع فهو عامل يؤثر ويتأثر بكافة القرارات التي تنشأ في المجتمع من خلال فترة زمنية معينة وكلما كان إعداد التنبؤ للظاهرة بتأثير عدد كبير من العوامل يرضخ لقرارات تتخذ من خلال عدد كبير من المفردات الاقتصادية والاجتماعية كلما كانت عملية دراسة الظاهرة أمرا أكثر تعقيدا هي في نفس الوقت أشد لزوما.
ومن الضروري أن يفرق رجال الأعمال عند اختياره للمتغيرات إلى التفرقة بين نوعين من المتغيرات:
1ـ متغيرات مرتبطة:
 وهي تلك المتغيرات التي ترتبط صعودا وهبوطا مع حركة المبيعات متخذة ذات الاتجاه أو عكسه بشكل يكاد يكون منتظم.
2ـ متغيرات مسببة:
وهي المتغيرات المسببة بشكل مباشر لحدوث المبيعات وبالتالي فإن أي تغيرات تطرأ على العوامل المسببة ( العوامل المستقلة ) تؤثر على العامل التابع الذي يتأتى بتلك الأسباب فزيادة مبيعات العقار أو نقصها بشكل مباشر بأسعار الفائدة السائدة كما أن استهلاك الخبز يرتبط بزيادة عدد السكــــان.
الفصل التاسع
س/ عدد أهم العوامل التي تؤثر اختيار الاستراتيجية التسويقية ؟
ج/ 1ـ الأهداف الخاصة بالمنتجات:
 إذ تلعب صياغة الأهداف الخاصة بكل منتج دورا كبيرا في تحدد شكل الاستراتيجية المتبعة.
2ـ مدى توافر معلومات دقيقة عن تحليل الموقف التسويقي :
إذ أن توافر تلك المعلومات من شأنه أن يؤدي إلى معرفة الفرص التسويقية ويستخدم في ذلك التبؤ الذي يحدد الفجوة بين السوق المرتقبة والطلب المرتقب.
3ـ مدى قدرة المنشأة على استخدام وتطوير التحليل التنافسي :
إذ أنه من الضروري أن يتوافر لواضعي الاستراتيجية بعض العناصر المتعلقة بالتحليل التنافسي للسوق والتي تتضمن نصيب المنشأة في السوق ومدى ما يملكه المنافسون من تحدي.
س/ تحدث عن استراتيجيات تحديد السوق المرتقبة ؟
ج/ تتعدد الخيارات والبدائل الاستراتيجية أمام منشآت الأعمال ويصبح اختيار وتحديد السوق المرتقبة من الأمور الصعبة وعلى المنشأة أن تبحث عن أكثر هذه البدائل في مواردها المتاحة ومن أهم الوسائل المساعدة في هذا الخصوص نموذج اختيار السوق وهو نموذج أعد بغرض مساعدة إدارة المنشأة في اختيار السوق المرتقبة وفقا للموارد المتاحة ويطبق هذا النموذج على أسواق المستخدم النهائي ويتم هذا النموذج وفقا لما يلي:
1ـ وضع توصيفا لأسواق المستخدم النهائي للسلع والخدمات وفقا لمجوعات متقاربة الخصائص والسمات محددا درجة النمو والعائد والدخل الصافي والعائد على الاستثمار والمتحصلات وتوقيت الإنتاج والطلب.
2ـ المقارنة بين الأهداف الموضوعة مقدما والمجموعات المختلفة من الأسواق المرتقبة لتحديد دور التعامل مع أي منها في تحقيق الأهداف للمنشأة ( مثل أيها يمكن أن يحقق أعلى عائد ممكن من الاستثمار ).
3ـ ما هي السوق المرتقبة التي يمكن أن يتم خدمتها في ضوء الإمكانيات والموارد                   ( الحدود الدنيا والعليا للموارد المطلوبة مقارنة بالموارد المتاحة ).
ونظرا لأن الاستراتيجية التسويقية تسعى إلى تحقيق الإشباع الأمثل للفرص التسويقية المتاحة للمنشأة.
وذلك بغية وضع المزيج التسويقي الذي يمكن من إشباع حاجات تلك الأسواق مجتمعة أو مقسمة وتتبع المنشأة ثلاث استراتيجيات في هذا الشأن:
1ـ استراتيجية عدم التجزئة ( الأسواق الموحدة ):
وتعني هذه السياسة استخدام مزيج تسويقي واحد لكل فئات السوق ويتم استخدامها في حالة وجود حاجات نمطية لكافة فئات المستهلكين وتصلح أساسا لعدد كبير من السلع الميسرة التي تباع لمختلف الفئات وذلك مثل المشروبات الغازية وبعض أنواع الأطعمة . . . إلخ , وتمتاز هذه الطريقة بانخفاض تكلفة الجهود التسويقية ويتوقف نجاح استخدام هذه الاستراتيجية على شرطين أساسيين:
# أن تكون هماك نسبة كبيرة من إجمالي عدد المستهلكين احتياجاتها متشابهة ورغباتها نحو المنتج ولذلك فإن استخدام هذا المنتج في حالة تعدد حاجات المستهلكين يعني أن المزيج التسويقي لن يرضي إلا نسبة قليلة منهم وبالتالي فسوف يفشل في إرضاء المستهلكين.
# أن يكون التنظيم قادرا على تطوير وتنظيم وتعضيد المزيج التسويقي الذي يشبع حاجات المستهلكين كأن تكون المنظمة قادرة على تعيين مجموعة من الحاجات التي تعتبر شائعة ومطلوبة عند معظم المستهلكين في السوق الكلي ويجب أن يكون لديها المصادر والإمكانيات والمهارة الإدارية التي يمكنها التعامل مع السوق الكلي للمنتج.
2ـ استراتيجية تجزئة السوق:
وتعني هذه الاستراتيجية تعدد السياسات التسويقية وهي على النقيض من الاستراتيجية السابقة وتسعى إلى تحقيق أقصى مبيعات معينة عن طريق الوصول إلى مختلف فئات المستهلكين وتستخدمها المنشآت في توزيع وتشكيل المنتجات أو إنتاج سلعة بأسعار متعددة تناسب مختلف فئات المستهلكين.
وتتميز هذه السياسة بارتفاع تكلفة التسويق وتعمل المنشأة على المواءمة بين التكاليف الإضافية والإيرادات الحدية الناجمة عن استخدام هذه السياسات.
وتعتبر هذه السياسات من أهم ما يستخدمه المنتجون في صياغة الاستراتيجيات التسويقية في العصر الحاضر.
3ـ استراتيجية التركيز:
وتعني هذه الاستراتيجية توجيه الجهود التسويقية إلى سوق أو أسواق معينة وذلك مثل قيام المنشأة بإنتاج سلعة خاصة بطبقة معينة دون غيرها كقيام شركة فولكس واجن بالتركيز على إنتاج السيارات الصغيرة ولهذه الاستراتيجية مزايا وعيوب من أهمها الاستفادة من التخصص حيث تركز المجهودات التسويقية على مجموعة واحدة من المستهلكين وبالتالي إمكان تحليل صفات ورغبات هذه المجموعة بدقة ووضع كل الطاقات والإمكانات المتوفرة بالمنظمة لإشباع هذه المجموعة وبالتالي تستطيع تقديم وتحقيق كمية مبيعات كبيلاة عن طريق اختراق السوق بعمق كما تجد المنظمات المنافسة صعوبة في دخول هذا السوق لأنها تكون أقدر على إشباع حاجاته من هؤلاء المنافسين وتواجه المنشأة التي تتبع هذه الاستراتيجية خطورة هبوط الطلب الخاص بهذه المجموعة لأي سبب من الأسباب مما يؤثر على المنشة تأثيرا خطيرا لاعتمادها الكامل على مجموعة واحدة من المستهلكين كما أن احتمال نجاح منشأة منافسة في اختراق سوق هذه المجموعة قد يؤدي إلى مصاعب خاصة إذا ما فشلت المنشأة في دخول أقسام أخرى من السوق لعدم معرفتها بحاجاتهم أو لعدم مناسبة منجاتها لهم.
وقد يكون التركيز على فئة من العملاء مثل ملابس الأطفال أو ملابس الحوامل وقد يكون التركيز على إحدى رغبات العملاء وقد يقتصر الأمر على رغبة واحدة كفئة واحدة من العملاء مثل توفير سيارات مرتفعة الثمن لأصحاب الدخول العالية.
س/ تحدث عن تجزئة السوق ؟
ج/ إذا كان السوق هو مجموعة من العملاء المرتقبين الذين تتوافر لديهم (1) وجود حاجة تبحث عن الإشباع (2) قدرة على الشراء ودفع مقابل الإشباع حاليا أو مستقبلا (3) رغبة في إنفاق ما يملكون من أموال لإشباع هذه الحاجات (4) أن يكون بيدهم سلطة اتخاذ القرارات لهذا الإنفاق ومع اختلاف الأذواق والمواقف الشرائية والسلع والخدمات تختلف دوافع البشر والمؤسسات في شراء المنتجات.
وما نراه هو مجموعة من العملاء بحاجات ورغبات مختلفة وبسلوك مختلف في الشراء والاستهلاك وبعض هذه الاختلافات قد تكون قليلة وقد تكون اختلافات شديدة لا يستطيع معها المستهلك أن يتواءم مع مزيجك التسويقي.
وتعرف فكرة تجزئة السوق بأنها (( تقسيم السوق لقطاعات متجانسة مع النظر إلى كل قطاع باعتباره هدف تسويقي تبحث المنشأة عن تحقيقه عن طريق تكوين مزيج تسويقي مناسب لكل فئة )).
س/ لماذا تجزئة السوق ؟

ج/ يتكون السوق من مجموعات متباينة من المستهلكين أو المشترين الصناعيين وبالتالي فإن حاجاتهم ورغباتهم متباينة.
وبالتالي يعبر ذلك عن ما يسمى ( الفرصة التسويقية ) وتتعدد المزايا التي تجنيها المنشأة من تجزئة السوق والتي يمكن أن تتلخص فيما يلي:
# تحديد السوق تحديدا دقيقا من حيث حاجات المستهلكين ورغباتهم وبالتالي تستطيع الإدارة أن تتفهم المستهلك وتجيب على السؤال الذي يقول لماذا يشتري المستهلك هذه السلعة بالذات؟
# إمكانية وضع برامج التسويق بالطريقة التي تحقق أقصى إشباع ممكن لحاجات هؤلاء المستهلكين.
# التعرف على أسباب القوة ومظاهر الضعف للمنشآت التسويقية المنافسة وتحديد أي القطاعات التي تلقى فيها منافسة قوية.
# توزيع وتخصيص الموارد التسويقية بأفضل طريقة ممكنة والتنسيق بين خصائص السلعة ونوعية الإعلان المستخدم.
# تحديد أهداف التسويق تحديدا دقيقا وذلك عن طريق الدراسة المستمرة للمتغيرات المؤثرة في الطلب.
# التوزيع المجتمع ويعني ذلك وجود مجموعة في السوق لديها نفس مستويات التفضيل للعاملين بها.
# التوزيع المنتشر ويعني الانتشار الكبير لرغبات وحاجات المستهلكين وتباينها وتغيرها.
التوزيع العنقودي ويطلق على هذا التوزيع التقسيم الطبيعي للمستهلكين والذي يعني تباين مستويات التفضيل.
س/ ما هي أهم الأسس التي يتم تجزئة السوق وفقا لها ؟
ج/ 1ـ خصائص السكان:
 يتم تقسيم السوق وفقا للخصائص الحيوية والاجتماعية للسكان ومن أهم الأسس المستخدمة في هذا الصدد السن والجنس والمهنة ودرجة التعليم والدخل وطريقة إنفاقه والطبقات الاجتماعية وحجم الأسرة.
ومن أمثلة هذا التقسيم:
# الموقع الجغرافي ( القاهرة , الاسكندرية , الرياض , الكويت ).
# حجم المنطقة أو المدينة 50000 , 100000 وهكذا.
# توزيع السن ( أطفال , أولاد , شباب .... ).
# النوع ( ذكر , أنثى ).
# التعليم لرب الأسرة ( مؤهل عال , مؤهل متوسط , يقرأ ويكتب . . . ).
وعادة يتم التقسيم على خطوتين أولهما تحديد التقسيم للمستهلك وفقا للعوامل السابقة ثم بيان أثر هذه الصفات متفردة أو مجتمعة في قيام المستهلك بشراء السلعة أو الخدمة.
وتزداد أهمية التقسيم الجغرافي عندما يخرج الجهد التسويقي عن حدود الدولة الواحدة وفي المناطق التي تتباعد حدودها.
2ـ نوعية العملاء :
تواجه رجال التسويق عادة عدد من البدائل التي يضطر معها إلى تجزئة التسويق إلى فئات طبقا لاستخدامهم السلعة وذلك عند صياغة السياسات المختلفة للمنشأة.
# مستهلكين لا يستخدمون السلعة نهائيا ـ سواء كانت من إنتاج المنشأة أو الغير ويتطلب ذلك دراسة كل فئة وتحديد مدى الإمكانية المستقبلية لاستخدامهم للسلع والخدمات التي تنتجها المنشأة.
# مستهلكون يستخدمون السلعة حاليا , وتهدف المنشأة إلى الاحتفاظ بهم وزيادة معدلات الاستخدام الحالي لهم وترشيد ما يستخدمون من السلع والخدمات.
# مستهلكون يستخدمون السلع المنافسة , ويحتاج هؤلاء إلى العمل على تغيير عاداتهم الاستهلاكية.
# مستهلكون سابقون. انصرفوا عن استهلاك السلعة أو السلع وتحتاج المنشأة إلى التعرف على أسباب هذا الانصراف فقد يكون انصرافا طبيعيا نتيجة للسن مثلا.
3ـ التقسيم وفقا لانطباعات المستهلك وأفكاره تجاه المنتجات :
, وهي تلك العوامل التي تتعلق بدورة حياة المنتج المعلن عنه في ذهن المستهلك وكذا مدى ما تحظى به المنشأة ومنتجاتها في نفوس المستهلكين
ومن أمثلة ذلك:
# الشخصية ( متحمس , متحفظ . . . إلخ ).
# طريقة الشراء ( منتظم ـ غير منتظم . . ).
# معدلات استخدام السلعة , مرتفع , متوسط , قليل.
# درجة الولاء , مرتفعة , متوسطة , لا ولاء.
4ـ التقسيم وفقا للمنافع:
 يمكن اختيار الأسواق المرتقبة وفقا للمنافع التي تفضلها قطاعات معينة من المستهلكين .
س/ ما هي أسس تجزئة أسواق مشتري المنشآت ؟
ج/ 1ـ التقسيم وفقا للمنطقة الجغرافية:
 يؤثر وجود الصناعة في منطقة جغرافية معينة على السياسات المتبعة من جانب المنشأة البائعة وتؤثر بشكل كبير على تكلفة النقل وتحديد مدى قدرة المنشأة على مواجهة المنافسة في الأسواق الخارجية.
2ـ حجم المنشآت المتعاملة:
 تزداد أهمية الحجم بالنسبة لسوق المشترين الصناعيين أكثر منها في سوق المستهلكين فيمكن تقسيم المنشآت المشترية إلى كبيرة وصغيرة ومتوسطة ويعتبر محددا مدى الحاجة للمواد التي تنتجها المنشأة ودرجة أهمية هذه المواد في الاستخدام.
3ـ فلسفة الإدارة :
 تؤثر فلسفة الإدارة المشتملة على سياسات التعامل مع المنشأة إذ أن ذلك يوضح درجة التفويض الممنوحة من الإدارة للمستويات الأدنى ودورها في اتخاذ القرارات الإدارية.
4ـ نوعية النشاط :
تقسم الصناعات عادة إلى استخراجية وتحويلية كما يمكن تقسيم الاستخراجية إلى الزراعة والصيد هذا وهناك الكثير من الأنشطة المتعلقة بالنقل والاتصال والتجارة والتمويل والبنوك والتأمين.
س/ تحدث عن التقسيم متعدد الأبعاد ؟
ج/ أن استخدام أحد الخصائص أو الصفات باعتبارها أساسا منفردا لتجزئة السوق لا يمكن أن تعطي أساسا مفيدا لتجزئة السوق إذ أن تجزئة السوق وفقا للسن والوظيفة أو النوع أو التعليم.
س/ ما هي خطوات إجراء التقسيم ؟
ج/ # حلل الموقف السوقي والوقوف على خصائص العملاء المرتقبين لمنتجاتك.
# حدد الفروق الموجودة بين حاجات كل مجموعة من العملاء ومدى تميز كل مجموعة بخصائص تمكن من خدمتها على حدة.
# اجمع المعلومات المتاحة عن فئات السوق الممكنة محددا كل فئة والمنافع التي تبحث عنها.
# حلل كل مجموعة تم الحصول عليها لتحديد أوجه القوة وأوجه الضعف فيها بما في ذلك الفرص التسويقية المتاحة في أي منها وربحية لكل فئة:
ـ كم فئة يمكن التعامل معها ؟
ـ ما هي الفئات التي يمكن الحصول منها على فرص تسويقية خاصة ؟
ـ ما هي الفئات التي لديها حاجات غير مشبعة ويمكن تقديم سلع جديدة لسوقها ؟
س/ أذكر أهم محددات استخدام فكرة تجزئة السوق ؟
ج/ 1ـ قابلية السوق للقياس:
 يجب أن تكون خصائص القطاعات المكونة للسوق قابلية للقياس.
ومن أهم المقاييس العدد ومجموعات السن ومجموعات الجنس.
2ـ جدوى التجزئة :
 يجب أن تكون الأجزاء التي تكون منها السوق والتي يمكن توجيه الجهود التسويقية إليها.
3ـ إمكانية تنفيذ التجزئة:
 قد يكون من الممكن تحديد وقياس الأسواق إلا أنه في كثير من الأحيان يصعب توجيه الجهد التسويقي المطلوب إلى فئة معينة.
4ـ رد الفعل التسويقي تجاه التجزئة:
 يجب أن تعكس التجزئة مزيدا من القوة لسياسات المنشأة التسويقية لذا فإن من المطلوب قياس رد فعل المستهلك تجاه قيام المنشأة ومدى تقييمه لها.
س/ عدد استراتيجيات إثارة الطلب ؟
ج/ 1ـ استراتيجيات إثارة الطلب الأولى.
2ـ استراتيجيات إثارة الطلب الانتقائي.
س/ تحدث عن استراتيجيات إثارة الطلب الأولى ؟
ج/ تهدف هذه الاستراتيجيات إلى زيادة مستوى الطلب على منتجات الصناعة مع حصول المنشأة على النصيب الأكبر من هذه الزيادة .
وتتخذ هذه الاستراتيجيات طريقين أساسيين:
1ـ زيادة عدد مستخدمي المنتجات وذلك من طريق زيادة مقدرة ورغبات المتعاملين على شراء منتجات الشركة من خلال:
# زيادة الرغبة في الشراء:
ويتم ذلك من خلال إعادة عرض المغريات البيعية للسلع والخدمات المقدمة للمتعاملين ومن أمثلة ذلك قيام شركة جونسون بتسويق بعض المنتجات الخاصة بالأطفال في أن يستخدم أيضا للكبار مثل بيبي أويل والشامبو.
# زيادة القدرة على الشراء : يمكن تحسين القدرة على الشراء بتقديم أسعار أقل أو زيادة فرص البيع بالتقسيط أو منح الائتمان للموزعين وذلك كما حدث في صناعة الحاسبات الآلية.
2ـ زيادة معدلات الشراء: إذا كان معدل الزيادة في النمو طفيفا بالنسبة لبعض المنتجات أو موسمي فإن على الإدارة أن تقوم بمجهودات خاصة لزيادة معدلات الشراء لدى الفئات الحالية التي تتعامل معها أو جذب فئات جديدة وفي هذا الصدد تقوم المنشآت بما يلي:
# توسيع قاعدة استخدام المنتجات: وذلك بخلق استخدامات جديدة لسلع حالية مثل استخدام الألبان الجافة في صناعة الزبادي والحلويات والغذاء.
# زيادة معدلات استهلاك المنتج: يمكن أن يؤدي انخفاض أسعار بعض المنتجات إلى زيادة الإقبال وزيادة عدد الوحدات المباعة للمستهلك الواحد.
س/ تحدث عن استراتيجيات إثارة الطلب الانتقائي ؟
ج/ تعمل هذه الاستراتيجيات على تحسين الأوضاع التنافسية للمنشأة ومنتجاتها وزيادة معدل العائد على استخدامات الأموال نتيجة زيادة الحصة التسويقية لمنتجات المنشأة في السوق.
ويمكن استخدام هذه الاستراتيجيات بشكل خاص إذ كان لدى المنشأة قدرة على المنافسة وإذا ما كانت معدلات النمو في الصناعة ككل لا تتمشى مع قدرات المنشأة الإنتاجية.
ومن أهم الاستراتيجيات المستخدمة في هذا الصدد ما يلي:
1ـ استراتيجية الاحتفاظ: 
وتعني هذه الاستراتيجيات بالاعتناء بدور المنشأة في الاحتفاظ بعملائها الحاليين ويتم ذلك من خلال.
# المحافظة على المستوى الإشباعي: في أداء السلع والخدمات المقدمة للمتعاملين من خلال الإبقاء على المستوى المميز الذي يشتري به المستهلك المنتج من أجله.
# تبسيط عملية الشراء: وذلك من خلال جهود المنشأة في تقليل جهود المتعاملين في الحصول على السلع والخدمات.
# تقليل فرص التنافس: في جذب الأعمال وذلك من خلال تقديم المجموعات المتكاملة من السلع والخدمات التي تضمن للمنشأة الفوز بميزة تفصيلية لدى المستهلك الحالي الذي يستخدم صنف أو أكثر . 
2ـ استراتيجيات الاكتساب:
 وتعني هذه الاستراتيجيات ضرورة جذب العملاء الجدد من العملاء السابقين والحاليين للمنافسين.
ويتم ذلك عن طريق:
# مجاراة المنافسين , وذلك عن طريق تقديم سلع أو خدمات ذات مغريات بيعية متوازية مع المنافسين ولكن مع تعديل طريقة تقديم هذه الجهود بتغيير مكونات المزيج التسويقي.
# التميز عن المنافسين , وتعني هذه الاستراتيجية تقديم مجموعة من المغريات البيعية الفريدة ويمكن أن تكون المغريات فريدة في العلاقة أو شكل المنتج أو عبوته أو التغيير أو تعدد الأحجام والألوان.
س/ تحدث عن استراتيجيات زيادة السوق ؟
ج/ من الطبيعي أن يوجد في كل سوق منشأة تتوافر لديها الخصائص التي تؤهل لقيادة السوق في مجال النشاط الخاص بها وهي المنشأة التي تحصل على أكبر حصة تسويقية وهي التي تقود أي تغييرات سعرية أو تقديم منتجات أو تكنولوجيا جديدة في السوق وتحقق تغطية سوقية مناسبة لمنتجاتها.
ومن أمثلة الشركات الرائدة تويوتا وجنرال موتورز في مجال السيارات.

س/ تحدث عن زيادة حجم السوق الكلي ؟
ج/ لا شك فيه أن أي زيادة في حجم السوق الكلية لمنتجات الصناعة يمكن أن ينعكس على زيادة حجم نشاط الشركات الرائدة لذا تسعى الشركات الرائدة إلى اتباع مجموعة من السياسات التي من شأنها زيادة حجم السوق الكلي من خلال ما يأتي:
# جذب عملاء جدد لاستهلاك السلعة :
 ويتم ذلك بتحديد ذلك الجزء من السوق والذين لا يدركون ما يمكن ان تعطيهم منتجات المنشأة من منافع.
أو يحول السعر دون اقتنائهم للسلعة أو الخدمة.
# تقديم استخدامات جديدة للمنتج:
 #فيمكن زيادة حجم السوق الكلية للطب على منتجات المنشأة عن طريق اكتشاف وترويج منتجات جديدة للسلعة.
# زيادة الكمية المستخدمة من السلعة أو الخدمة :
 ويسعى هذا الأسلوب إلى زيادة دفع المستهلك لاستهلاك كميات أكبر من السلعة أو الخدمة.
2ـ حماية حصة المنشأة التسويقية:
فضلا عن قيام المنشأة بزيادة حجم المبيعات الكلية فإنها يجب أن تسعى إلى الحفاظ وعلى الحجم الإجمالي لحصتها في السوق.
حيث تسعى المنشآت الصغيرة أو التابعة في السوق إلى تحري سقطات الشركات الرائدة والاستفادة منها في اقتصاص جزء من السوق وفي هذا الإطار ترتبط المنشأة عادة بمجموعة من الاستراتيجيات:
# استراتيجية التطوير:
 وهي من أهم الاستراتيجيات التي تسعى إلى بناء علاقة طيبة بين المنشأة والجمهور حيث ترفض المنشأة أن تظل بمنأى عن التطوير.
# استراتيجية الدعم:
 وتعني هذه الاستراتيجية استخدام الإمكانيات الحالية للمنشأة لربط العملاء بالمنشأة أكبر من خلال الحفاظ على هيكل الأسعار الذي يوازن بين المنفعة والقيمة التي يدفعها المستهلك.
# استراتيجية المواجهة :
 قد تواجه المنشأة اعتمادا من المنشآت المنافسة في شكل إشاعة مثلا وعلى المنشأة أن تنبرى لمواجهة هذه الاعتداءات باستراتيجية ترويجية وسعرية نشطة للحفاظ على حصتها في السوق.
# استراتيجية التهديد:
 وباستخدام هذه الاستراتيجية تسعى المنشأة إلى اتخاذ إجراءات من شأنها التأثير في إمكانيات المنافسين مثل الاتصال بالموردين وتقليل مبيعاتهم لهم أو الضغوط على الموزعين للحد مبيعات المنافسين.
# استراتيجية الجودة:
 تسعى بعض المنشآت إلى الحفاظ على حصتها التسويقية عن طريق الحفاظ على مستوى معين لجودة منتجاتها بما يجعلها دائما في مستوى جودة مفضل لدى المستهلك عن السلع المنافسة.
3ـ زيادة حصة المنشأة التسويقية:
قد تحاول المنشأة زيادة حصتها التسويقية على حساب المنشآت الأخرى المنافسة في السوق وهذه السياسة تتسم بالخطر وارتفاع التكلفة إذ أن من المفيد للمنشأة أن تحاول زيادة حجم الطلب الكلي أفضل من إشباع هذه السياسة التي تتعرض المنشأة للاحتكاك للمنافسين. .
س/ تحدث عن استراتيجيات الشركة التابعة ؟
ج/ الشركات التابعة هي تلك الشركات التي تحتل المركز الثاني أو الثالث على الأكثر في السوق وهي عادة تكون في إمكانياتها أقل من الشركات الرائدة وتمثل خطورة على الشركات الرائدة باعتبار أنها تمثل المنافس الرئيسي لها.
ويمكن لها أن تتبع مجموعة من الاستراتيجيات أولها استراتيجية النمو وثانيها استراتيجية الظل.
وإذا ما قررت الشركات التابعة السير في هذا الاتجاه فإن عليها أن تدرس بدقة نقاط القوة والضعف لدى المنافسين وعليها صياغة السياسات التي ليست فقط لتحدي الشركات القائدة بل عليهم تقديم الجديد من المنتجات أو العبوة أو الترويج أو السعر . . إلخ ومن السياسات التي تتبع في هذا الخصوص ما يلي:
1ـ سياسة الخصم في الأسعار المعروضة , وذلك من خلال عرض أسعار مماثلة للأسعار التي تعرضها الشركات القائدة في الظاهر مع منح برنامج خصم يقلل السعر النهائي للسلعة.
2ـ سياسة إنتاج سلع أقل جودة وأرخص سعرا , يمكن لمتبعي هذه السياسة الحصول على جزء لا بأس به من السوق ويمكن اتباع ذلك في حالة وجود قطاع اقتصادي من المستهلكين لا يستخدم السلعة بسبب ارتفاع أسعارها في السوق.
3ـ إنتاج سلع ذات جودة أعلى بأسعار أعلى تعتبر هذه السياسات إحدى الطرق للدوران حول المنافسين من خلال قيام المنشأة بالبحث عن قطاعات تسويقية على لقبول منتجات ذات جودة أعلى بسعر أكبر.
وإلى جانب ذلك هناك استراتيجيات تشكيل المنتجات وتقديم تشكيلة تفوق تشكيلة منتجات الشركات الرائدة.
وتطوير المنتجات والعمل على تحسين وتطوير الخدمات أو تطوير سياسات التوزيع بالاقتراب أكثر من المشترين هذا فضلا عن تقليل نفقات الإنتاج بما يؤثر على أسعار السلع المباعة.
الفصل العاشر
س/ ما هي العوامل المؤثرة في بناء الهيكل التنظيمي لجهاز التسويق ؟
ج/ 1ـ طبيعة نشاط المنشأة: 
يختلف تنظيم جهاز التسويق من منشأة إلى أخرى حسب طبيعة السلع التي تنتجها المنشأة أو تقوم ببيعها إذ أن الجهاز اللازم لتسويق المواد الخام والسلع الوسيطة اللازمة للمنشآت الصناعية.
2ـ طبيعة وانتشار منافذ التوزيع: 
تؤثر منافذ التوزيع المستخدمة بشكل مباسر على تنظيم جهاز التوزيع المباشر يحتاج إلى جهود بيعية وترويجية أكثر.
3ـ طبيعة السوق وظروفه:
 قد تقتضي ظروف المنافسة أو طبيعة السوق إلى فرض نوع معين من التنظيم لإدارة التسويق في المنشأة إذ أن إمكانية تقسيم السوق في شكل فئات محددة لكل منها أسلوب خاص في الاستهلاك أو في التعامل يؤدي إلى أن تقوم الإدارة بتقسيم التنظيم على أساس العملاء.
س/ عدد أهم أشكال تنظيم جهاز التسويق؟
ج/ 1ـ التنظيم الوظيفي: 
وهو في مقدمة الهياكل التنظيمية الشائعة في التسويق حيث يقوم عدد من المديرين المتخصصين في مجال تسويق معينة بالعمل تحت إشراف مدير التسويق مثل مدير المنتجات الجديدة ومدير الإعلان ومدير تخطيط التسويق . . ومدير التوزيع . .
2ـ التنظيم وفقا للمناطق الجغرافية:
طبقا لهذه الطريقة يتم تقسيم العمل وفقا للمناطق الجغرافية التي يتم التعامل فيها ويتم أداء النشاط التسويقي من خلال عدة مناطق طبقا لكثافة العمل وحجمه في كل منها.
3ـ التنظيم على أساس العملاء:
تسعى الكثير من المنشآت إلى تقسيم جهودها التسويقية وفقا لنوعية العملاء الذين يتعاملون معها إذ أن التعامل قد يتم لتجارة الجملة أو للتجزئة أو للمشتري الصناعي أو للمستهلك النهائي ولكل نوعية خصائصها في طريقة الإقناع ودوافعها الخاصة في الشراء وعادة يؤخذ بهذا التنظيم إذا ما أمكن تحديد الفئات التي تتعامل معها المنشأة بشكل محدد وخاصة إذا وجدت هذه الفئات في مناطق جغرافية محددة.
س/ تحدث عن التناقض بين مفهوم الوظيفة التسويقية . . والأنشطة الأخرى بالمنشأة ؟
ج/ تسعى إدارات المنشأة جميعها وبشكل متكامل إلى تحقيق الأهداف الموضوعة مقدما ويؤدي عدم تنظيم العلاقات بين هذه الإدارات وتحديد سلطات وواجبات كل منها إلى حدوث الكثير من سوء الفهم.
ويعمل التنظيم الحديث على ترسيخ مفهوم التخصص لدى الإدارات المختلفة العاملة في المنشأة حيث تقوم كل إدارة بتحمل عبء معين يسعى لتحقيق الهدف العام لها.
ويأتي التناقض بين إدارة التسويق والإدارات الأخرى باعتبار أن إدارة التسويق تتبنى تأكيد وجهة نظر العملاء بينما تسعى كل إدارة إلى التركيز على أهمية ما تقوم به من أعباء وبالتالي تسعى هذه الإدارات إلى تعريف الأهداف.
س/ ما هي الاختلافات التنظيمية بين إدارة التسويق وأقسام المنشأة الأخرى ؟
	وجهة النظر التسويقية
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والمشاكل من وجهة نظر مصالحها الخاصة حيث أنها تتعامل مع هذه المشاكل بشكل يومي.
ومن أهم العناصر التي تشهد مشاكل مستمرة في المشروعات هي العلاقة بين الوظيفة التسويقية والإنتاجية إذ تتعدد مصادر الاحتكاك بينهما لكل منهما إذ أن رجال الإنتاج مسئولون بشكل مباشر عن حسن تسيير المصانع بحيث تقوم بإنتاج المنتجات المطلوبة بالكمية المطلوبة وفي الوقت المطلوب وبالتكلفة المحددة.
أما بالنسبة للوظيفة التمويلية فهم يجدون أنفسهم في موقف الذي يقيم التكلفة والعائد لأنشطة المنشأة المختلفة.
الفصل الحادي عشر
س/ تحدث عن السلع والخدمات ؟
ج/ السلع والخدمات هي أداة المنشأة في الإشباع للمتعاملين وهي الشكل المعبر عن معظم السياسات المختلفة لمنشآت الأعمال ويتناول هذا الفصل تقسيمات السلع والخدمات ومميزات وصفات كل منها من وجهة النظر التسويقية وذلك تمهيدا لصياغة الاستراتيجيات التسويقية.
س/ عدد المصطلحات الأساسية اللازمة لدراسة استراتيجيات في المنشأة ؟
ج/ 1ـ المنتج: هو مجموعة من المواصفات مجتمعة يؤدي استخدامها إلى الحصول على منافع معينة تؤدي إلى إشباع حاجات ورغبات معينة لدى المستهلكين سواء أكانت أشياء مادية أو خدمات شخصية أو أماكن أو أفكار.
2ـ خط المنتجات: هو مجموعة من المنتجات التي تربط فيما بينها علاقة معينة.
سواء أكانت تشبع حاجات واحدة لدى المستهلكين أو تستخدم مع بعضها.
أو تباع لنفس النوعية من المستهلكين أو أنها تشترك في منافذ توزيع واحدة أو تدخل داخل مستوى سعري واحد أو تشترك في أساليب إنتاجية واحدة أو تصنع من ذات المواد الخام أي أن الترابط فيما بينها يتم وفقا لاعتبارات إنتاجية أو تسويقية.
3ـ مزيج المنتجات: وهو كافة المنتجات التي تقوم المنشأة بإنتاجها مثل قيام شركة مصر للغزل والنسيج بإنتاج الملابس الجاهزة في خطوط متعددة لملابس النوم للرجال والنساء والبدل والقمصان وخط إنتاجي آخر للسجاد بمختلف أنواعه وخطوط متقدمة للأقمشة.
والمنتج (بفتح التاء) بمعنى آخر هو تلك الأشياء التي يمكن تقديمها للسوق سواء لجذب الاهتمام أو الاستهلاك أو الاستخدام وسواء أكانت أشياء مادية أو صفات أو أشياء شخصية أو أماكن أو أفكار.
ويقسم رجال التسويق المنتجات وفقا لمجموعة متباينة من وجهات النظر والمعايير إذ تقسم المنتجات وفقا لعمرها إلى سلع معمرة وسلع غير معمرة وتعتبر السلع المعمرة هي تلك السلع التي تشبع حاجات ورغبات المستهلك على مدى فترة زمنية طويلة مثل السيارة والثلاجة والتليفزيون والسجادة إلخ.
أما السلع غير المعمرة فهي سلع الاستهلاك المباشر التي يستغرق استخدامها مدة قصيرة نسبيا تقل عن عام مثل المواد الغذائية والملابس. . إلخ.
ووفقا لمدى أهمية المنتجات فهناك منتجات ضرورية وأخرى كمالية وتقسيم المنتجات الضرورية والكمالية يختلف وفقا للبيئة المحيطة ومستويات الدخل ودرجة التقدم التكنولوجي في المجتمع.
والتقسيم الأكثر شيوعا للكتاب هو تقسيم المنتجات وفقا للغرض من الشراء إلى سلع وخدمات استهلاكية وسلع وخدمات إنتاجية وقد لقى هذا التقسيم قبولا بين رجال التسويق باعتبار أنه يمكن من تصنيف المنتجات وفقا لأسواق محددة واضحة المعالم والأهداف إذ تتباين الاستراتيجيات التسويقية المستخدمة فعلى سبيل المثال فإن أسلوب الإعلان عن السلع الاستهلاكية يرتبط بالعمومية بدرجة كبيرة وإلى الحاجة إلى استخدام وسائل اتصال واسعة الانتشار بينما تتأثر السلع الإنتاجية بجهود البيع الشخصي بشكل أكبر من الجهود الإعلانية.

س/ تحدث عن السلع الاستهلاكية ؟
ج/ السلع الاستهلاكية (سلع المستهلك) هي تلك السلع التي يشتريها المستهلك النهائي لنفسه أو بواسطة غيره لكي يستخدمها في إشباع حاجاته أو حاجات أسرته أو الآخرين.
س/ يتصف سوق السلع الاستهلاكية بمجموعة من الميزات تؤثر على الاستراتيجيات التسويقية بمنشآت الأعمال عددها ؟
ج/ # الانتشار الجغرافي الواسع للمتعاملين , وبما يستدعي طول مسالك التوزيع واللجوء إلى الإعلان على نطاق واسع لضمان تعرف المستهلكين عليها والإقبال على الشراء أو الاستخدام ومن ناحية أخرى فإن ذلك يتطلب سياسة تسعيرية توازن بين مختلف فئات الدخول والمتعاملين في السوق وفقا لنوع السلع.
# أن لغة الحديث مع المستهلك المرتقب تعتمد بقدر كبير على الدوافع العاطفية ويؤثر ذلك على اختيار التصميم المناسب لشكل العبوة واللون والاسم التجاري والحملات الترويجية.
# أن قيمة المشتريات قليلة القيمة نسبيا في المرة الواحدة ولا تمثل سوى هامش ربح قليل ويعتمد المنتج أو الموزع على ضمان تكرار المشتري لمعاملاته الشرائية . . ويرتبط ذلك بالدرجة الأولى بحجم إشباعه . . لذا تسعى الاستراتيجيات التسويقية المستخدمة إلى خلق الصورة الذهنية المناسبة وبناء الولاء للسلعة أو المنتج أو الموزع.
وتنقسم سلع المستهلك النهائي إلى أربعة أنواع وفقا لخصائص السلوك الشرائي ومقدار الجهد الذي يبذل من جانب المشترين للحصول على السلع وهي السلع الميسرة وسلع التسويق والسلع الخاصة والسلع الاضطرارية.
# تصميم المنتجات بالصورة التي تتناسب مع نوعية الاستهلاك ومما يخفف من تكلفة الإنتاج والتداول لارتباط المنتجات بالتكرار في الاستخدام.
# يتم توزيع هذه السلع في عدد كبير من متاجر التجزئة لتكون في متناول مختلف فئات المتعاملين ويرتبط ذلك بزيادة في جهود التوزيع المادي وطول منافذ التوزيع وتعددها ويرتبط ذلك بزيادة نفوذ الموزع.
# يتولى المنتجون جهود الإعلان , إذ أن جهود الإعلان التي تقوم بها شركة كوكا كولا أو بيبسي كولا أو بعض أنواع المشروبات والسجائر والألبان الموزعة على المستوى القومي ترتبط بحملات إعلانية قوية وبالتالي فإن عبء الإعلان يقع على المنتج وليس الموزع.
# تتميز سياسة التسعير لهذه السلع بالارتباط الكبير بالتكلفة والتسعير على أساس إضافة هامش ربح إلى التكاليف.
س/ تحدث عن السلع الميسرة ؟
ج/ هي السلع التي يتيسر وجودها من حيث المكان والزمان للمستهلك إذ يستطيع الحصول عليها من أي متجر قريب لذا يطلق عليها البعض (سلع الاقتراب).
ومن أمثلة هذه السلع الخبز ومواد البقالة والمشروبات والصحف.
س/ تقسم السلع الميسرة إلى ثلاثة أنواع عددها ؟
ج/ أـ سلع معتادة: وهي تلك السلع التي يشتريها المستهلك بشكل مستمر مثل مواد البقالة ومعجون الأسنان.
ب ـ شراء فوري: وهي المشتريات غير المخططة أو التي يبذل فيها المستهلك جهدا ضئيلا للغاية في التخطيط لشرائها وذلك مثل المشروبات الغازية وتتواجد هذه السلع في كل الأماكن التي يرتادها العملاء لأنه نادرا ما يبذل جهد في البحث عنها.
جـ ـ سلع اضطرارية : وهي تلك السلع التي لا يفكر المشتري في شرائها في ظل الظروف العادية وإنما يتم الشراء للوفاء بحاجات ملحة مثل شراء مظلة لاتقاء المطر وبعض أنواع الأدوية.
س/ تحدث عن سلع التسوق ؟
ج/ وهي السلع التي لا يقرر المستهلك الشراء إلا بعد إجراء المقارنة اللازمة بين الأصناف المعروضة في السوق حيث تتم المقارنة بين الأصناف المتاحة عند كل عملية شراء تقريبا.
ومن أمثلة هذه السلع والأدوات المنزلية والملابس والأثاث والأدوات الكهربائية المنزلية والمفروشات. .
س/ على صعيد الاستراتيجيات التسويقية المطلوبة فإن سوق سلع التسوق أكثر نشاطا وذات طبيعة خاصة وتتميز الاستراتيجيات التسويقية بمميزات عددها ؟
ج/ # يتبع المنتجون سياسات التشكيل على نطاق أوسع ليختار المستهلك ما يتلاءم مع ذوقه ودخله.
# أن استراتيجية الموقع تعتبر أمرا ضروريا في منافذ توزيع سلع السوق إذ أن قيام المستهلك بعملية المقارنة عند الشراء كعادة أساسية في هذه السلع.
# يستخدم المنتجون منافذ توزيع أقصر للمستهلكين وذلك بإمكانية الاتصال مباشرة بعدد محدود من تجار التجزئة حيث عددها أقل وتتركز في أماكن محدودة على عكس الميسرة.
# تتطلب سلع التسوق جهودا تسويقية أكبر في مجال التوزيع المادي حيث تحتاج إلى قدر أكبر من متابعة المخزون إذ أن تخزين السلع لفترة طويلة يترتب عليه تقادمها أما بسبب الموضة أو بسبب التقادم الفني.
# قلة معدل الدوران لهذا النوع من السلع وارتباطه بالموسمية في كثير من الأحيان وكبر حجم الصفقة لمتاجر التجزئة مما أدى إلى وجود سياسات للائتمان والتحصيل.
# الجمع في الترويج بين سياسات الإعلان وسياسات البيع الشخصي إذ أن الإعلان يسعى إلى جذب العملاء للتعامل في سلعة معينة أما دوافع التعامل فتأتي من شهرة متاجر التجزئة وما تتمتع به من سمعة فضلا عن جهود البيع الشخصي داخل المتجر.
س/ تحدث عن السلع الخاصة ؟
ج/ وهي سلع لها خصائص معينة تنفرد بها وتشبع رغبات وحاجات خاصة لدى بعض المستهلكين وهناك قطاع من المستهلكين على استعداد لبذل الجهد والمال في سبيل الحصول على تلك السلع.
ومن أمثلة هذه السلع الجواهر الثمينة والولاعات الذهبية وبعض أنواع العطور وبعض أنواع السيارات والأدوات الرياضية والأدوات الطبية.
س/ ما هي مميزات السلع الخاصة ؟
ج/ 1ـ قلة الأنواع والأصناف المعروضة من السلعة وعدم تكرار عملية الشراء إلا بعد فترة طويلة وبالتالي فإن معدل دوران المخزون بطيء نسبيا.
2ـ عادة ما يتم توزيع هذه السلع عن طريق الموزعين الوحيدين أو الوكلاء ويستخدم الإعلان بشكل كبير في ترويج هذه السلع حيث يعتمد بالدرجة الأولى على الدوافع العاطفية.
3ـ قياسا على سلع التسوق والسلع الميسرة فإن تسعير هذه السلع يتم وفقا للقدرات الشرائية للمستهلكين ويتم استخدام سياسات التسعير عالية السعر والتي توفر هامش ربح كبير نسبيا في الوحدة.
وهناك نوع آخر من السلع الخاصة يطلق عليه الكتاب السلع الاضطرارية وهي تلك السلع التي لا يفكر المشتري في شراؤها في ظل الظروف العادية.
س/ تحدث عن الخدمات الاستهلاكية ؟
ج/ الخدمات , وهي أوجه النشاط غير الملموسة التي تهدف إلى إشباع الرغبات والحاجات الخاصة بالمستهلك الأخير وبحيث لا يقترن ذلك ببيع سلعة معينة ومن أمثلة هذه الخدمات الطيران والسياحة والنقل والبنوك . . إلخ.
وهناك العديد من المنتجات التي تقع بين السلعة والخدمة مثل المطاعم . . فهي تقدم سلعا تتمثل في الأطعمة وتقد أيضا خدمات في شكل الطهي والتقديم.

س/ عدد خصائص الخدمات الاستهلاكية الأساسية ؟
ج/ 1ـ غير ملموسة : وتعني بذلك عدم إمكانية رؤيتها أو لمسها قبل الشراء فالخدمة المصرفية مثلا لا يمكن شراء وحدات منها والاحتفاظ بها بالمنزل.
2ـ ارتباط الخدمة بشخصية مقدمها : إذ يسعى المشتري عادة أو طالب الخدمة إلى طبيب معين بذاته أو بنك محدد اعتمادا على السمعة وارتباطا باسم مقدم الخدمة بينما يمكن الصول على السلعة من أي متجر.
3ـ عدم القابلية للتخزين: يؤدي عدم الاستفادة من النشاط المتعلق بالخدمات إلى خسارة فعلية للمنتجين إذ أن قيام الطائرة في موعدها دون اكتمال عدد المقاعد أو عرض فيلم في دار السينما أو المسرح لا يعني إدخار الجهود المبذولة أو تخزينها لإخراجها عند الضرورة.
س/ تحدث عن السلع الإنتاجية ؟
ج/ هي تلك السلع التي يشتريها المنتجون لاستخدامها في مواجهة متطلبات المنشأة سواء لإنتاج سلع أو خدمات أخرى أو للمساعدة في تسهيل الإنتاج ويهتم مشتروا السلع الإنتاجية بتمييز تلك السلع وفقا لما تعطيه من جوانب وظيفية تسهل أداء عملية الإنتاج.
س/ تنقسم السلع الإنتاجية وفقا للغرض من استخدامها بأقسام عددها ؟
ج/ 1ـ السلع الرأسمالية: وهي مجموعة من الآلات والمعدات الرئيسية التي تستخدمها المنشأة في عمليات الإنتاج ويقسمها الكتاب إلى نوعين أولهما التركيبات مثل المولدات الكهربائبة والآلات والطباعة والآلات الكبيرة وقطارات السكك الحديدية ومخارط الأخشاب.
أما النوع الثاني من السلع الرأسمالية فهي المعدات وهي لا تدخل في تركيب المنتج النهائي وتستخدم في تسهيل أنشطة الإنتاج والمكاتب.
وتشمل معدات المناولة والآلات الكاتبة والحاسبة وأجهزة القياس والاختبار ومعدات الإطفاء والمحركات الصغيرة.
2ـ المواد الإنتاجية: هي تلك السلع المشتراة للاستخدام المباشر في إنتاج السلع والخدمات والتي تظهر بصورة أو بأخرى في تكوين المنتج النهائي والتي تتضمن المواد الخام والمواد نصف المصنوعة والأجزاء والمواد الخام هي تلك التي لم تدخل عليها أية عمليات إنتاجية والتي تستخرج من المناجم والمزارع والغابات والبحار والمحيطات.
أما المواد نصف المصنعة فهي المواد التي تعتبر منتجا نهائيا لمنشآت أخرى وتستخدم بعد إجراء العمليات الصناعية في إنتاج منتجات أخرى مثل الدقيق بالنسبة للمخابز والأعمدة الحديدية بالنسبة للورش.
أما الأجزاء بارتس فهي المنتجات تامة الصنع التي تدخل في تركيب سلع أخرى دون إدخال أية تغييرات عليها وذلك مثل البطاريات وإطارات السيارات . . إلخ.
3ـ مهمات التشغيل: وهي تستخدم لتسهيل القيام بعمليات الإنتاج ولكنها لا تصبح جزءا من المنتج النهائي ومن أمثلتها الدفاتر والأقلام والزيوت والشحوم وأدوات النظافة.
وتتميز هذه المواد بأنها ذات أصناف متعددة وتصلح لمهام متعددة ولذلك فإن معظم المنشآت على اختلاف على أنواعها تقوم بشراء هذه المواد.
وبصفة عامة فإن هذه المواد والمهمات تنقسم إلى ثلاثة أقسام وهي مواد خاصة بالصيانة وبالإصلاح وبالتشغيل.
س/ تحدث عن الخدمات الإنتاجية ؟
ج/ هي منتجات غير ملموسة تستخدمها المنشآت الصناعية والمؤسسات التجارية مثل خدمات التمويل والأمن والحراسة والخدمات القانونية وخدمات البحوث والتسويق.
س/ قارن بين المزيج التسويقي المستخدم في أحد أنواع الصابون وإحدى الآلات ؟
	الآلة

	الصابون

	المزيج التسويقي


	آلة لطباعة الأختام يمكن أن تصنع 200 ختما في الساعة موديل س/20 عليها ضمان 5 سنوات.
	صابون أزرق اللون , له قدرة عالية على التنظيف معبأ في علب حمراء / صفراء اللون تحمل الاسم التجاري لشركتنا.
	السلعة

	تصل ميزانية الإعلان إلى 100,000 جنيه سوف تخصص للإعلان في المجالات الصناعية وكذا النشرات التي ترسل إلى العاملين في هذا المجال.
	تصل ميزانية الإعلان إلى 500,000 جنيه سوف تستخدم الصحف والتلفزيون وإعلانات الطرق.
	الإعلان

	سيقوم عشرة من رجال البيع بالمرور على العملاء الحاليين والعمل على حل مشاكلهم مع الآلات وشرح لهم الموديل الجديد س/20 وبيان طريقة تشغيلية.
	سيقوم 40 من رجال البيع بالمرور على تجار الجملة لاستلام الأوامر والتأكد من مخازن المحلات مملوءة بالبضائع.
	البيع الشخصي

	تقوم المنشأة باستئجار شاحن عند القيام بتنفيذ طلبية معينة ويمكن إرسال قطع الغيار باستخدام الطائرات ولدى المنشأة مخزن واحد لقطع الغيار. 
	لدى المنشأة أسطول نقل يقوم بتسليم الطلبات مرة كل أسبوعين إلى كبار العملاء ومرة كل شهر إلى صغار العملاء وتستخدم المنشأة عشرة مخازن موزعة في أنحاء البلاد.
	التوزيع المادي

	تعمل الشركة مع اثنين من الوكلاء الذين يعملون في مناطق محددة مع عدد محدود من العملاء وعادة يقوم العملاء بطلب شراء الآلة ماصنعنا مباشرة.
	تبيع المنشأة كل الإنتاج من خلال 5,000 متجر جملة كما تقوم بالبيع لمتاجر السوبر ماركت الأساسية الكبرى.
	طرق التوزيع

	سعر هذه الآلة من موديل س/20 , 55,000 جنيه ويقوم العملاء بدفع أية مبالغ في حالة طلب أي إضافات أو تعديلات للآلة الكاتبة.
	تباع الصابونة بسعر جنيه لتاجر الجملة ليقوم ببيعها لمتاجر التجزئة بهامش ربح 10%.
	التسعير


الفصل الثاني عشر
س/ تحدث عن المداخل الاستراتيجية لتطوير المنتجات ؟
ج/ ترتبط إدارة المنتجات بشكل مباشر بقضية النمو في منشآت الأعمال فعندما تركز الكثير من منشآت الأعمال على النمو الذي يعتمد بطبيعة الحال على الزيادة في ربحية المنشأة وفي حركة النمو تتوجه المنشأة أما تكييف العلاقة بين تطوير المنتجات ونوعية الأسواق المخدومة وتفترض هذه العلاقة أن النمو له أربعة أشكال أساسية:
1ـ اختراق السوق: حيث تتوجه المنشأة إلى دعم السوق الحالية وزيادة المبيعات من المنتجات الحالية في السوق الحالية من خلال إعادة توزيع للمناطق البيعية والإنفاق على جهود الترويج والعمل على تسهيل عملية الشراء لدى المستهلك.
2ـ تنمية السوق: وتعني استمرار المنشأة في بيع منتجاتها الحالية ولكن في أسواق جديدة مثل قيام إحدى شركات الإنتاج الحربي ببيع طائرات الهيلكوبتر للأغراض المدنية.
3ـ تطوير المنتجات : وتعني هذه الاستراتيجية بقيام المنشأة بتقديم المنتجات الجديدة في أسواقها الحالية حتى تحافظ المنشأة على وضعها التنافسي في السوق.
4ـ التنويع: وهو ما يعنى قيام المنشأة بتقديم منتجات جديدة في أسواق جديدة وهي استراتيجية خطرة ولكنها تعتمد على مدى تفوق تلك المنتجات ووجود فرصة تسويقية في السوق الجديدة ويصلح ذلك بشكل كبير في أسواق التصدير.
س/ تحدث عن استراتيجية التشكيل والتنويع ؟
ج/ في سعي منشآت الأعمال إلى الإشباع نجد تباينا ملحوظا بين مختلف فئات المستهلكين الذين يتعاملون في نوعية واحدة من السلع ولا يقف التباين عند هذا الحد بل يمتد ليختلف للمستهلك الواحد بين فترة وأخرى وفقا للتغير في مفاهيمه.
ويقصد بالتشكيل إضافة شكل أو أشكال جديدة للمنتجات الحالية في شكل طرازات أو مقاسات أو ألوان أو أحجام متعددة مثل إنتاج جوارب للرجال وأخرى للنساء ومن عدة مقاسات أو عدة ألوان.
أما التنويع فهو إضافة منتجات جديدة إلى المنتجات الحالية للمنشأة تختلف في خصائصها وذلك مثل قيام فندق بإعداد مطعم متكامل للرواد وغير الرواد.
وحتى يمكن أن تؤتى تلك الاستراتيجية ثمارها فإنه:
# من الضروري أن توازن المنشأة بين زيادة المبيعات الناتجة عن اتباع استراتيجية التشكيل أو التنويع وبين النفقات المرتبطة بتوسيع عدد المنتجات.
# أن تأخذ المنشأة في حسبانها حدود التوسع في المنتجات وأشكالها وتأثيرها على مكونات المزيج السلعي بحيث تأخذ في الحسبان تأثير التنويع على السلع القديمة وأسعارها وتوزيعها.
هذا ويفرق الكتاب بين نوعين من استراتيجيات التنويع أحدهما التنويع التعاوني أو الاعتمادي وهو إضافة منتجات جديدة تعتمد بشكل أساسي على مواردها وفي سياساتها التسويقية على المزيج الإنتاجي والتسويقي الحالي ويمكن هذا الأسلوب من تحسين كفاءة استخدام الموارد المتاحة للمنشأة أما النوع الثاني فهو التنويع المستقل والذي يصمم خصيصا للاستفادة من فرص تسويقية للنمو دون وجود أي علاقات مع المنتجات والتسهيلات الإنتاجية والتسويقية الحالية.
س/ تحدث عن استراتيجية الاتساع . . واستراتيجية العمق ؟
ج/ يسعى المنتجون إلى استخدام التشكيلة المناسبة من المنتجات في مزيج تسويقي متعدد المنتجات ويعتبر تحديد عدد المنتجات من أهم الاستراتيجيات المؤثرة على كافة عناصر المزيج التسويقي ويقصد بالعمق التوسع الرأسي في عدد المنتجات في كل خط من خطوط الإنتاج حيث تقدم المنشأة العديد من الألوان والأشكال وأحجام لكل منتج من المنتجات حيث تنتج الأحذية بألوان متعددة ومقاسات متعددة.
وتعطي هذه الاستراتيجية مميزات متعددة لرجال التسويق إذ تستحوذ على عدد أقل من المستهلكين ولكنها تشبع كل حاجاتهم.
وعلى النقيض من ذلك فإن بعض المنشآت للأعمال تتبع استراتيجية الاتساع ويعني ذلك زيادة عدد خطوط المنتجات وعددها مثل إنتاج العديد من السلع المختلفة التي لا تنتمي لخط منتجات واحد مثل الملابس والمنظفات الصناعية وبالتالي فإن استراتيجية الاتساع هي نوع من التوسع الأفقي في عدد خطوط المنتجات وتتبع منشآت الأعمال تلك الاستراتيجية لتجنب الكساد في نوع معين من المنتجات.
س/ تحدث عن استراتيجية تعديل المنتجات ؟
ج/ يشير تعديل المنتج إلى تغيير عنصر أو أكثر من خصائصه وغالبا ما تستخدم هذه العملية في مرحلة النضج في دورة حياة المنتجات حيث تتصف الأسواق المختلفة للمنتجات بالحركية والتغير المستمر.
ويتضمن مدخل تعديل المنتجات مخاطر أقل من تقديم المنتجات الجديدة إلا أن ذلك يتطلب بالدرجة الأولى أن يكون المنتج قابل للتعديل وأن يكون التعديل وليد رغبة حقيقية من جانب المتعاملين وأن يكون أعد خصيصا لتعظيم إشباعهم ويمكن إدخال تعديل على المنتجات في ثلاث نواح أساسية أولها تعديلات مستوى الجودة وثانيها التعديلات في وظيفة السلعة وثالثها التعديل في الشكل أو النمط الذي توجد عليه السلعة في السوق.
1ـ تعديلات مستوى الجودة: وهي التعديلات التي ترتبط بالمواد الخام أو طرق الإنتاج المستخدمة بغرض زيادة قدرة السلعة على مجابهة مطالب المتعاملين أو زيادة عمرها الإنتاجي.
2ـ التعديلات الوظيفية: وهي إجراء التغيرات التي تؤثر في استخدام المنتج ومنافعه وفاعليته ومدى ما يحققه للمستهلك من أمان ومن أمثلة ذلك ما يجرى من تعديلات في أدوات المطبخ والأثاث ويمكن أن تؤدي هذه التعديلات إلى زيادة رقعة السوق.
3ـ التعديلات في أشكال وأنماط السلع: وهي تلك التعديلات المرتبطة بالشكل والصورة الذهنية التي يجب أن ترتسم في أذهان المتعاملين تجاه السلعة وخاصة الخصائص التي يمكن أن تختبر بالحواس العادية للإنسان مثل الملمس والرائحة.
س/ تحدث عن حذف المنتجات ؟
ج/ مع ما يجب أن يتصف به من مزيج المنتجات من مرونة يلجأ المنتجون إلى الموزعون لتخفيض أنواع وأشكال المنتجات المعروضة وذلك بتركيز الجهود في عدد أقل من المنتجات بما يضمن توفير الرقابة على السوق وتؤدى إلى خفض رأس المال المستثمر في المخزون والإنتاج أو التسويق وبصفة عامة فإنه لا يمكن أن يستمر منتج إلى ما لا نهاية في تحقيق الإشباع لحاجات ورغبات المستهلك المرتقب.
وقرار حذف أو استبعاد منتج معين ليس الأمر السهل إذ أنه من الضروري دراسة مدى وتأثير حذف المنتج عن أنماط المنافسة في السوق والتكامل في مزيج المنتجات المستخدم وكذلك التأثير على إمكانيات رجال البيع وقدراتهم في السوق ومن الضروري أن تأخذ المنشأة في الحسبان تأثير حذف المنتج على سياسات التوزيع.
س/ تحدث عن تطوير المنتجات الجديدة ؟
ج/ وعملية التطوير ضرورة أساسية لضمان النمو والبقاء في السوق إذ أن المنتجات الجديدة هي المساهم في تحقيق أرباح المستقبل إلا أن هذا التطوير رغم ضرورته فإنه يحمل مخاطر جمة لمنشآت الأعمال حيث التكاليف ضخمة.
وتختلف تكلفة التطوير وتقديم المنتجات الجديدة من صناعة لأخرى إذ تنفق المنشآت المنتجة للدواء والأدوات الكهربائية والحاسبات الآلية نحو10% من إجمالي مبيعاتها على البحوث والتطوير.
وبالتالي فإنه من الضروري لرجل التسويق الذي يدخل مجال تطوير المنتجات وإدخال المنتجات الجديدة أن يراعي ما يلي:
# أن تكلفة التطوير والبحوث هو استثمار مرتفع التكلفة غير مضمون العائد بدرجة كبيرة إلا إذا ارتبط بدراسات فنية وتسويقية متكاملة وعملية.
# اتساع حجم المنشآت وتعقد المنتجات الجديدة المقدمة جعل تصحيح أي رد فعل سلبي من جانب المستهلك من الصعوبة بمكان وله تكاليف باهضة.
# أن فشل المنتجات يؤثر بالضرورة على العديد من المنتجات الناجحة التي تقدمها المنشأة في السوق.
س/ ما هي أنواع برامج تطوير المنتجات ؟
ج/ 1ـ تعديل خط المنتجات: ويهدف ذلك إلى إعادة تشكيل المنتجات القائمة أو استخدام طرق تعبئة جديدة تؤدي إلى الحفاظ على العملاء وفقا لاحتياجاتهم المتغيرة ومواجهة الجهود التنافسية وتوفير فرصة لسرعة الاستهلاك والاستبدال للمنتجات.
2ـ توسيع خط المنتجات: ويعني ذلك إضافة منتج أو تعديل منتج قائم بما يسمح بكسب العملاء الجدد بما يستهلكون من سلع منافسة.
3ـ تحقيق التكامل السلعي: ويعني ذلك الجمع بين منتجين أو أكثر بما ينتج شيئا جديدا للمتعاملين وذلك بما يؤدي إلى زيادة حجم المبيعات الكلية ويؤدي ذلك إلى زيادة المنافع الموجودة للسلع الحالية مثل إنتاج الأدوات المتكاملة للعناية بالبشرة.
4ـ التنويع: ويعني ذلك إنتاج منتجات جديدة لخدمة أسواق جديدة بهدف زيادة انتشار المنشأة في مجالات أخرى.
س/ تحدث عن تنظيم عملية تطوير المنتجات ؟
ج/ تستخدم منشآت الأعمال عددا من الصور التنظيمية التي تضمن نجاح تلك الاستراتيجية:
1ـ مدير المنتج: يعد مدير المنتج مسؤولا بشكل كامل عن منتج معين من منتجات المنشأة أو عن خط إنتاج معين وهو مسؤول عن ماركة وحدة بالكامل ويتولى مدير المنتج تنسيق أنشطته بالكامل.  
2ـ قسم خاص بالمنتجات الجديدة: في المنشآت الكبيرة تنشأ إدارة خاصة أو قسم للبحوث والتطوير بغرض التنسيق بين الأقسام المختلفة ومتابعة أعمال التطوير ومنافسة المنتجات الجديدة مع الأقسام المتخصصة.
3ـ لجنة المنتج الجديد : تقوم بعض المنشآت بتشكيل لجنة من الأقسام المعينة في المنشآة لدراسة جدوى تقديم منتجات الجديدة وتضم هذه اللجنة العديد من الخبرات التسويقية والإنتاجية والمالية وغيرها وبالتالي تكون دراسة المنتج متكاملة من وجهات النظر المختلفة.
س/ التطوير يعتمد على الابتكار تحدث عن ذلك ؟
ج/ تتطلب عملية تطوير المنتجات الجديدة أمرين:
 أولهما وجود الشخص المبتكر وثانيهما وجود البيئة المتكاملة المرتبطة بعملية الابتكار ويؤكد أن الشخص المبتكر من الضروري أن تتوافر لديه المعرفة العملية علاوة على القدرات العقلية التحليلية والقدرة على الربط بما يسمح باستخدام المعارف المتاحة لديه على أكمل وجه ممكن.
أما تأثير البيئة على عملية خلق الأفكار الابتكارية فهو بلا شك دور مؤثر بشكل كبير حيث تؤثر الوسائل والطرق المستخدمة في وسائل التعليم على خلق أفراد ذو قدرة على الابتكار.
وبالتالي فإن دعم الإدارة العليا لبيئة الابتكار هو المحرك الرئيسي.
س/ عدد خطوات تقديم المنتجات الجديدة ؟
ج/ 1ـ جمع الأفكار: تتعاون إدارة التسويق مع إدارات المنشأة المختلفة في جمع المعلومات عن طريق إجراء بحوث استكشافية منتظمة لدراسة مدى توافر أفكار في السوق المحلية والعالمية تصلح لتقديم منتجات جديدة.
وترتبط فاعلية مراحل التقديم والتطوير للمنتجات بعدد وفاعلية الأفكار الجديدة فإن استمرار هذه الأفكار في تدفق دائم يضمن بقاء هذه المؤسسات في المنافسة.
2ـ تنقية واختيار الأفكار: وتقييم فاعلية كل منها ودراسة صلاحيتها للتطبيق ودراسة مدى تناسبها مع القيود التشريعية وعادات وتقاليد وأذواق المستهلكين ومدى ارتباطها بأهداف المنشأة وعادة يتم تقييم هذه الأفكار عن طريق:
# جهاز مسئول عن التطوير تابع للإدارة العليا أو لأي مستوى إداري آخر.
# تشكيل لجان من مديري الإدارات والأقسام المختلفة لتقييم فاعلية الأفكار المعروضة وعرض توصياتها على الإدارة العليا للمنشآة.
# الاستعانة بمكاتب الخبرة الخارجية في تقييم البدائل والأفكار المعروضة.
هذا وقد وضع بعض الكتاب قائمة مبدئية من الأسئلة يتم على أساسها التصفية المبدئية للأفكار المعروضة:
# مدى قبول المتعاملين للمنتج الجديد بين عدم الرضا والرضا التام.
# مدى تشابه المنتج مع المنتجات المنافسة في السوق بين التشابه التام وعدم التشابه على الإطلاق.
# ما أهم المغريات البيعية الموجودة في المنتج مقارنة بالمنتجات البديلة والمنافسة في السوق؟
# ما هي المشكلات التي سوف تواجه المنشأة أو منتجاتها أو المتعاملين عند استخدام الفكرة الجديدة ؟
3ـ إجراء الدراسات التفصيلية والخاصة بالأفكار: التي وقع الاختيار عليها والتي تتضمن دراسات الجدوى الاقتصادية والتسويقية وحساب نقطة التعادل وفقا للتنبؤ بحجم الإنفاق والإيراد المتوقع للمنتجات المطلوبة وكذا المقدرة الاستيعابية للسوق والمدة المتوقعة لدورة حياة السلعة في ضوء احتمالات ردود الفعل لدى المنافسين.
وتعتبر هذه المرحلة من أهم مراحل تطوير المنتجات الجديدة حيث يؤدي نقص الخبرات ونقص المعلومات إلى قتل أفكارا متميزة أو تقديم أفكار ليس لديها جدوى في السوق ومن أهم الطريق المستخدمة في هذه المفاضلة ما يلي:
# طريقة النقط: وتعني هذه الطريقة إعطاء نقوط نسبية لكل عامل مؤثر في اختيار المنتج موضوع المفاضلة.
# ابحث لمنتجاتك عن عامل مميز يبيع: من الضروري أن تتصف المنتجات الجديدة أو التعديلات التي تتم على المنتجات بوجود عامل مميز مفيد يعبر عن منافع العملاء.
# لاحظ ما يدركه العميل: تتميز منتجاتك بمجموعة من الصفات القياسية فنيا وتسويقيا والتي إذا ما أدركها العميل بشكل صحيح فإنه يقبل على الشراء والتعامل معك . .
ومما سبق يتضح أن المنشأة تحتاج إلى إجراء تحليل متكامل لنشاط الأعمال ياخذ في حسبانه ما يلي:
# هل حجم الطلب في السوق يبرر إنتاج مثل هذه المنتجات ؟ ومدى استمرار الطلب في المستقبل ؟
# ما هو التأثير المتوقع لتقديم هذا المنتج الجديد على حجم المبيعات والتكاليف والأرباح الصافية ؟
# هل تكفي القدرات المتاحة لدى المنشأة لإنتاج وتسويق المنتج ؟
# ما هو حجم الإنفاق الاستثماري المطلوب والتسهيلات الإنتاجية والمالية المطلوبة ؟ وما هو حجم المستخدم من التسهيلات الحالية ؟
# هل يتواءم المنتج مع تركيبه مزيج المنتجات الحالي وما تأثيرات المنتج الجديد الموجبة والسالبة على مزيج المنتجات الحالي ؟
4ـ إعداد النماذج المبدئية للمنتج: وتحديد مواصفاته من وجهة نظر المستهلك المرتقب ويمكن إجراء التجارب المعملية اللازمة واستخدام الاختبارات التسويقية مثل المقارنة الثنائية بين المنتجات وغير ذلك.
5ـ تصميم المزيج التسويقي: المطلوب لطرح المنتج للتداول ويتضمن تصميم العبوة والاسم التجاري والعلامة التجارية وتحديد السعر ومنافذ التوزيع وشكل الترويج المناسب ووضع الخطط الزمنية لتوالي مراحل المزيج التسويقي في السوق وتقع مسئولية تقديم المنتج في السوق على كاهل إدارة التسويق والتي يجب أن تأخذ في الحسبان أن كل جديد يمكن أن يقابله نوع من المقاومة وعادة يتطلب المنتج الجديد إعطاء فسحة من الوقت للعملاء لضمان تبلور مفاهيم تجاه المنتجات.
وقد وردت مصادر الأفكار في المراجع العلمية المتاحة والدوريات تحت تقسيمات متعددة ومن أهم تلك التقسيمات ما يلي:
1ـ مصادر أفكار عشوائية ( غير مخططة ): وهي المصادر التي تأتي بالصدفة ودون تخطيط مسبق وقد تكون أفكارا ناجحة للغاية ولكن الظروف المنافسة والسوق الحالية لا يمكن مواجهتها انتظارا لاستخدام هذه المصادر.
2ـ مصادر الأفكار المنظمة: وهي تلك المصادر المحددة والمخططة مسبقا والتي تجرى إدارتها في ظل تنظيم محدد من جانب المؤسسة حيث يتم جمع الأفكار في ظل مجموعة من القنوات المتكاملة في إطار تخطيط محكم ومن أهم هذه المصادر:
أـ فريق العمل بالمؤسسة: حيث تعول المؤسسات على أفكار العاملين بها ككل أو جمع الأفكار من رجال البيع أو من خلال الإدارات الفنية والهندسية.
ب ـ الأفكار من العملاء: وهي من أهم مصادر الأفكار الفعالة اللازمة لمختلف المؤسسات وعادة تتبع المؤسسات في هذا الصدد الأساليب المختلفة لبحوث التسويق.
جـ ـ تحليل السوق والمنافسة: ويتم ذلك من خلال الأفكار الواردة من متابعة السوق الداخلية وتحليل المنافسة أو عن طريق الاستشارات أو باللجوء إلى منافذ التوزيع ودراستها.
د ـ الأفكار من السوق الخارجية: وهي تلك المصادر الشائعة التي تتابع نجاح الأفكار العالمية ودراسة إمكانية تطبيقها بالداخل ومن أهم هذه المصادر تحليل السوق الخارجية ودراسة آراء العملاء الخارجين ومنافذ البيع الخارجية.
3ـ مصادر الأفكار الابتكارية: وهي تلك الأفكار المرتبطة بنموذج فكري لدفع الأفكار بطريقة علمية منظمة ودراستها والربط فيما بينها للحصول على أفكار فعالية للتطبيق عن طريق دفع الكامنة لدى العاملين أو المستشارين أو غيرهم من خلال جماعي منظم لخلق الأفكار ومن أهم هذه النماذج :
أـ العصف الذهني (حفز الأفكار المنظم ): عن طريق عقد جلسات منظمة للمهتمين بقضايا المنتجات الجديدة بالمؤسسة وفقا لقواعد علمية محددة.
ب ـ مختبر توليف الأفكار: وتتم عن طريق الجمع بين الأفكار غير المترابطة لمجموعات متضاربة المصالح والخلفية في إدارات مختلفة وباستخدام نوع من التحليل المتعمق لتقريب هذه الأفكار.
جـ ـ التفكير غير التقليدي :وذلك من خلال تجميع الحلول العديدة المتاحة للمشكلة تم دراستها وقد تبنى دي بونو هذه الطريقة مؤكدا أن البحث من خلال العديد من الطرق الفرعية يمكن أن يولد أفكارا جيدة للمؤسسة.
د ـ تحليل القيمة: وهو من الطرق المعروفة علميا والتي تعني بعنصر التكاليف بدرجة كبيرة حيث تستخدم التكلفة والعائد لكل عنصر كأساس للتطوير.
هـ ـ تحليل التغيرات الممكنة: وهو بمثابة تطوير لأسلوب تحليل القيمة باستخدام تحليل متعدد الأبعاد للشكل والأجزاء بما يمكن من تقديم أكثر من خليط للتقييم بين كل المتغيرات المحيطة وذلك للوصول إلى أفكار جديدة.
س/ تحدث عن دورة حياة المنتجات ؟
ج/ تتكون حياة أي من المنتجات بمجموعة محددة ومتتابعة من المراحل التي تبدأ مع فكرة الإنشاء والإعداد ثم تقديمها إلى السوق ثم نموها . . حتى تصل إلى مرحلة النضج الكامل ومع ظهور العديد من المنتجات الجديدة التي تحقق رغبات ومنافع أكثر شمولا للمتعاملين فإن منتجنا يستسلم للتدهور والانخفاض في طريقه إلى الخروج من السوق . .
وتقدم دراسة دور الحياة شيئا مفيدا للمنشأة عند تخطيط منتجاتها في مقدمتها:
# بيان الصعوبات المتعلقة لإمكانيات وتوقيت زيادة الحصة التسويقية للمنتجات الجديدة والحالية.
# تحديد إمكانيات وتوقيت إعادة تصميم المنتجات وتحديد الاختلافات المطلوب تطويرها.
# تمكين المنشأة من وضع تصور متكامل بشكل زمني عن العلاقة بين دور حياة المنتج والتكاليف والربحية المتوقعة.
س/ عدد مراحل دورة حياة المنتجات ؟
ج/ 1ـ مرحلة التقديم: هي نقطة البداية في حياة المنتج في السوق حيث يظهر في السوق لأول مرة وفي هذه المرحلة يكون إدراك المستهلكين للسلعة غير موجود وتبدأ الأرباح من نقطة سالبة حيث تكون المنشأة قد بذلت الجهود والنفقات لإعداد السلعة للتقديم فنيا وتخطيطيا.
في هذه المرحلة على الأقل ـ ميزة نسبية وهي وجود شبيها لها في السوق وعلى رجال التسويق متابعة المنتجات في السوق والعمل على تعديل وتطوير أي عيوب قد تظهر نتيجة التجربة الفعلية للمنتجات.
ومن المشاكل الفعلية التي تواجه مرحلة التقديم هو قلة عدد الباعة وقلة خبرتهم بالمنتجات الجديدة.
2ـ مرحلة النمو: مع إمكانية المنتج في الاستحواذ على قطاعات متزايدة من السوق يؤدي ذلك إلى زيادة المبيعات بشكل واضح ويعني ذلك انتقال المنتج لمرحلة جديدة ويبدأ المنافسون في إدراك أهمية المنتج وما يمكن أن يدركه من ارباح محاولين الدخول في السوق وعادة تتباطأ خطوات المنافسين في دخول السوق أو تتسارع وفقا لحجم الإنفاق الاستثماري المطلوب للتعامل في المنتجات الجديدة.
3ـ مرحلة النضوج ( الاستقرار ): بعد أن تجد المنتجات طريقها في السوق وتتم معرفتها من المتعاملين نتيجة السوق الكلية نحو الاستقرار النسبي وتتزايد مدة المنافسة بين المنتجات المتنافسة داخل الصناعة.
ويختلف مفهوم النضوج بين السلع المعمرة والسلع غير المعمرة فبالنسبة للسلع المعمرة يفضل استخدام لفظ التشبع وخاصة إذا لم يقدم المنتج تكنولوجيا جديدة واكتفى المتعاملون بما لديهم من طرازات لاستخدامها وذلك شأن آلات الخياطة قديما.
4ـ مرحلة الانخفاض: في هذه المرحلة يبدأ المنتج يفقد بريقه واهتمامه لدى المتعاملين وتبدأ المبيعات الإجمالية في الانخفاض التدريجي أو الانخفاض الحاد وقد تصل المبيعات إلى الصفر في بعض أنواع السلع ويتم ذلك نتيجة تحول بعض المتعاملين عن استخدام المنتجات.
س/ سوق المنتجات يقسم إلى أربع أشكال أساسية عددها ؟
ج/ 1ـ المنتجات والنجوم: وهي تلك المنتجات التي تتميز بحصة سوقية كبيرة في السوق وتعمل في سوق نمو بدرجة عالية وبالتالي فإنه من المتوقع أن تتجه المبيعات المستقبلية للزيادة وأن تحظى المنشأة بنصيب الأسد من النمو المتوقع.
ومن أمثلة هذه المنتجات عالميا باناسونيك وفي السوق المصرية ثلاجات ايديال من الأحجام الصغيرة ومنتجات المفروشات لشركة مصر للغزل والنسيج.
2ـ المنتجات المدرة للدخل ( الأبقار ): وهي منتجات متميزة تقدم مصدرا كبيرا من المبيعات وتتمتع بقدر معين من الولاء ولكن بالغرم من تميز هذه المنتجات فإن السوق لايتيح لها حرية الحركة فإنها تنمو بمعدل بطيء.
3ـ المنتجات الأولى بالرعاية ( الطفل المشكلة ): وهي المنتجات التي لا تحظى حاليا بقدر مرتفع من الحصة السوقية ولكن سوقها يتميز بارتفاع حجم الطلب المستقبل.
4ـ المنتجات قليلة الحظ في السوق ( الكلاب ): وهي تلك المنتجات ذات الحصة السوقية المنخفضة والتي تواجه أيضا انخفاضا في حجم التطور المتوقع في المبيعات خلال الفترة المستقبلة وبالتالي فإن هذه المنتجات تعتبر عبئا على إدارة العمل التسويقي.
س/ تحدث عن نموذج جنرال إليكتريك ؟
ج/ يشبه هذا النموذج إلى حد كبير نموذج تحليل المنتجات ولكنه تم تطويره من جانب شركة جنرال موتورز الأمريكية بمساعدة مجموعة ماكنزي ويستخدم هذا النموذج بتقسيم وحدات النشا الرئيسية إلى مراكز محددة من حيث كفاءتها ووفقا لما يلي:
1ـ مدى جاذبية السوق للنشاط: وتعني معدل نمو السوق في هذا النشاط آخذين في الحسبان حجم السوق وعدد المنافسين وأنواعهم ومدى الحاجة للتكنولوجيا ونسب الربحية المحققة من كل منتج.
2ـ مركز المنتج في السوق: ويغنى ذلك الحصة السوقية التي يتميز بها المنتج والتي تتضمن حجم النشاط والميزات التنافسية وقدرات البحوث والتطوير والقدرات الإنتاجية ومدى القدرة على ضغط النفقات والكفاءة الإدارية.
وتعمل كل منشأة ووفقا لإمكانياتها على تحديد خطوات التحرك وفقا لذلك حيث يوضح الشكل أربعة استراتيجيات يمكن اتباعها:
1ـ استراتيجيات الاستثمار: عندما تحتل المنتجات الخلايا 1 , 2 ,  4 فإن ذلك يعني قابلية السوق للمنتج وقدرة المنشأة على الوفاء بمتطلبات السوق لأن ذلك يحتاج إلى أموال طائلة لتحقيق الوضع المطلوب والاستمرار فيه.
2ـ استراتيجية الحماية: وتعني تخصيص الموارد بشكل تستخدم فيه استراتيجية دفاعية إلى حد ما بحيث تستطيع وحدة النشاط الحصول على مركز سوقي حيث أن وحدة النشاط تعطي إيرادا يمول وحدات نشاط أخرى في المنشأة.
3ـ استراتيجية الحصاد: نظرا لانخفاض قابلية السوق لوحدة النشاط.
وكذا وجودها في مركز متوسط فإن على الوحدة أن تقلل استثمارها إلى أقل حد ممكن حيث توجه الموارد إلى الوحدات الأعلى ربحية.
4ـ استراتيجية الخروج: وهي المنطقة التي تقبع فيه وحدة النشاط لمركز متدني ولا تلقى قبولا من آليات السوق وهي المنطقة التي تسعى إدارة المنشأة إلى إخراج النشاط أو تصفيته أو بيعه.
س/ تحدث عن استراتيجية التعبئة والتغليف ؟
ج/ تعتبر استراتيجية التعبئة هي الامتداد الرئيسي لتكوين المنتجات بل أن الاهتمام بالتعبئة في أحيان كثيرة أهم بكثير من الاهتمام بمحتويات المنتج بذاته فيمكن للعبوة أن تيسر استخدام السلعة وتجعلها أكثر أمانا كما أن العبوة تؤثر بشكل مباشر على اتجاهات المستهلك نحو السلعة وبالتالي تؤثر في قراره الشرائي من عدمه.
ولا يقتصر دور العبوة على أنها مجرد إناء توضع فيه مكونات السلعة بل يمتد دور العبوة ليشمل العديد من الوظائف الهامة في مقدمتها ما يلي:
1ـ حفظ محتويات المنتج وخصائصه: ومواصفاته حتى يتم استخدامه وهي الوظيفة الحمائية للعبوة وبالتالي يتم حماية السلع من العوامل الخارحية المؤثرة مثل الرطوبة والحرارة والضوء . . إلخ وخاصة أن بعض المنتجات تتطلب عبوة خاصة تتناسب مع طبيعة وخصائص المواد المعبأة.
2ـ تسهيل عملية التداول والتخزين: وحركة السلعة في النقل في حركتها في السوق من المنتج لتصل إلى المتعاملين عبر العديد من الوسطاء في قنوات التوزيع المختلفة وذلك دون أن تتلف محتوياتها أو تتسرب عند التخزين أو العرض.
3ـ تلعب العبوة الجذابة دورا هاما في جذب انتباه المستهلك: للسلعة وآثاره واهتمامه بمحتوياتها فيقبل على شرائها وبالتالي فإن العبوة تغري على زيادة عدد الوحدات من السلع متكررة المستهلك .
4ـ تسهيل تنفيذ استراتيجيات المنشأة التسويقية: المرتبطة بالسعر والمنتج من خلال تقديم عبوات أصغر حجما لفئات أقل دخلا أو ترويج نشاط متاجر خدمة النفس التي يرتبط نجاحها بشكل مباشر بالتطور في نشاط التعبئة والتغليف.
5ـ تسهيل استهلاك السلعة في الظروف المختلفة المحيطة بالمستهلك: مثل تسهيلات الفتح للمياه الغازية ومعلبات العصائر وتسهيلات وإمكانيات الإغلاق للعبوات التي يتكرر استخدامها مثل برطمانات المربى وعلب المسلى وغيرها.
ونظرا لأهمية العبوة في تحقيق وظائف الحماية والتداول والترويج للمنتجات فإنه من الضروري مراعاة العديد من الأمور عند وضع استراتيجية العبوة وفي مقدمة هذه الأمور ما يلي:
# الاهتمام بدراسة العلاقة بين تكلفة العبوة وبين طبيعة المنتجات ومدى قدرة المستهلك على الدفع فليس من المعقول وضع سلع غالية الثمن كالجواهر في عبوات ورقية.
# ضرورة استقصاء رأي قنوات التوزيع والوسطاء في طريقة تداول وتخزين وتستيف السلع للتأكد من سهولة الحركة لهذه السلع دون معوقات التسييل أو الكسر أو التلف.
# تحديد العلاقة بين حجم العبوة وبين ضرورات ومقتضيات الاستهلاك لأجزاء السوق المختلفة وفقا لعادات الشراء المتبعة والدخل والربط بين الوفورات السعرية التي يجنيها المستهلك من شراء العبوات الكبيرة.
# دراسة المؤثرات الترويجية للعبوة وجعلها في شكل فريد مخالف لشكل العبوات الأخرى في السوق, وبما يمكن المتعاملين من التعرف عليها دون جهد آخذين في الحسبان ما يلي:
أـ أن تسعى العبوة إلى جذب المستهلكين وتشجيعهم على تجربة السلعة من خلال ما تخلفه لدى المستهلك من إيحاءات رمزية وما تعكسه في نفسه من ملامح ومزايا عن السلعة واستخداماتها.
ب ـ اختلاف شكل العبوة وفقا للنوع فالعبوات التي تصمم للسيدات تكون في أشكال براقة وتتصف بالنعومة والمظهر الجذاب الأنيق.
جـ ـ ارتباط لون العبوة بمحتوياتها بالربط بين اللون للعبوة وطبيعة السلعة وكذا طبيعة الاستخدام وخصائص المستهلك.
# مراعاة السلع المترابطة في وضعها أشكال تسهم الجهود الترويجية التعاونية فيما بينها كوضعها في شكل واحد أو لون واحد مثل ارتباط نيفيا بالعبوات الزرقاء وكريم 21 باللون البرتقالي.
س/ تحدث عن استراتيجية التميز ؟
ج/ في رحلتي لإشباع المستهلك والمشتري الصناعي . . مازال يسألني . . بعد أن أعددت لكي كل هذه الجهود الإنتاجية وجندتها لخدمتي لتصبح منتجا . . ووضعته في عبوة مناسبة التغليف من أجل إشباعي. . فكيف أتعرف على منتجك بين عشرات المنتجات في السوق ؟. . لذا كان من الضروري أن أميز له منتجي حتى لا يجد صعوبة في التعرف على تلك المنتجات في السوق عندما يبحث عنها أو يراها بالصدفة وحتى إذا مانالت تلك المنتجات الرضاء من جانبه فإنه يسعى لتتبع اسمها أو شكلها وعلامتها في السوق لمعاودة الشراء. .
ومن الضروري لدارس التسويق أن يفرق بين مجموعة من المصطلحات التسويقية الآتية:
1ـ اسم الصنف ( الماركة ): وهو اسم رمز أو علامة أو تصميم أو مزيج من هذه الأشياء مجتمعة والتي يمكن أن تميز منتجا ما وتعطيه صفة مميزة عن المنتجات الأخرى المنافسة في السوق وبدون هذا الاسم لا يستطيع المتعاملون التعرف على المنتجات في السوق.
2ـ الاسم التجاري : وهو مجموعة الكلمات أو الحروف أو الأرقام أو مزيج من هؤلاء جميعا بشكل يمكن قراءته ويؤثر الاسم التجاري في المستهلك عن طريق حاسة السمع وكذلك حاسة البصر عندما يجيد القراءة وذلك مثل أوليمبيك سوني وجولد ستار.
والاسم التجاري قد يطلق على منشأة أو منتج وفي هذه الحالة يسمى براند نيم.
3ـ العلامة التجارية: وهي الرمز أو الشكل الذي يختاره المنتج لسلعة أو خدمة حتى يسهل على المتعاملين تمييزها ومعرفتها بمجرد النظر وعادة تكون هذه العلامة جذابة وجميلة الشكل سهلة التمييز والتعبير عنها وأن ترتبط بنوعية النشاط أو المنتجات ومن أمثلة العلامات التجارية كليوباترا لشركة مصر للغزل والنسيج وبنك مصر.
4ـ علامة العائلة:
وهي تلك العلامة التي تستخدم بغرض تميز المنتجات لدى منشأة واحدة وذلك مثل باناسونيك وسوني ونيفيا .
وفاين فودز.
5ـ العلامة الفردية:
وهي تلك العلامات المستخدمة لتقديم منتج واحد بالسوق وعند تقديم المنشأة لمنتجات جديدة فإنها تقدمه باسم جديد حتى لا تتبادل المنتجات الاتجاه السلبي الذي قد ينشأ نحو منتج معين وذلك مثل تقديم منتجات كيمو ونستله للزبادي من شركة واحدة.
حيث تقل درجة المخاطرة التسويقية كلما استطاعت المنشأة أن تحمي ماركتها في السوق ويقسم بعض الكتاب أسماء المنتجات إلى:
1ـ اسم الشركة: إذ تلجأ المنشأة إلى إطلاق اسم الشركة ذاتها على منتجاتها مثل قها وادفينا وفيات.
2ـ اسم خط المنتج: حيث تقوم المنشأة بتسمية منتجاتها جميعها وفقا لاسم واحد هو خط منتجاتها.
مثل نيفيا كريم ونيفيا ملك . . إلخ.
3ـ اسم وصفي: وهي الأسماء التي تستخدم لوصف طبيعة السلعة في وقت قصير جدا ويحدد وظيفتها مثل محلات مستر بيج لبيع ملابس الرجال الممتلئين في الجسم واسم مازولا لزيت الذرة مشتقة من الاسم مايز (ذرة) .
ودار المعارف للنشر وشيبسي لقطع البطاطس.
4ـ اسم تخيلي: وهي تلك الأسماء التي تحلق بالمتعاملين في خيال استخدام السلعة أو الخدمة وذلك مثل ايديال.
5ـ الأسماء الحرفية: وهي النمط الخاص بتلخيص الحروف الأولى من اسم المنشأة مثل آي بي إم.
6ـ الأسماء الموقعية: وهي الخاصة بموقع المنشأة ومن أمثلة ذلك شركة قها.
س/ تحدث عن استراتيجية الخدمات المساعدة للمنتج ؟
ج/ تحتاج العديد من المنتجات وخاصة السلع المعمرة والسلع ذات الطبيعة الفنية إلى مجموعة من الخدمات المساعدة على إتمام إشباع المستهلك من منتجاتنا. .
فالمستهلك العزيز عندما يشتري منتجاتك فهو يشتري الوعد بتحقيق الإشباع.
وقد يحتاج أحيانا لخدمات الائتمان.
ولكل من هذه الخدمات تكلفتها وتأثيراتها الترويجية على المتعاملين.
أـ الضمان: يؤثر الضمان بصورة جوهرية على إمكانيات المتعاملين وقبولهم للتعامل مع المنشأة من عدمه خاصة إذا كانت منتجاتك ذات طبيعة تكنولوجية خاصة أو تعمل في مجال إنتاج الآلات والمعدات والضمان نوعين أولهما حمائي والمقصود به حماية حماية المستهلك من العيوب الفنية التي لا يمكن أن يلمسها عند الشراء والتي تظهر فعلا عند الاستهلاك الفعلي.
ب ـ الخدمة: ويقصد بالخدمة ما تقدمه المنشأة من متابعة للمنتجات في السوق من صيانة إلى إصلاح . . إلخ وترتبط بالآلات والسلع المعمرة باعتبار أن المنتج يكون مسئولا عن متابعة سلعته. 
الفصل الثالث عشر

س/ ما هو التسعير ؟
ج/ يتضمن النشاط التسويقي تبادل شيء ذات قيمة والقيمة هي القوة التي تجعل السلعة أو الخدمة قوة جذب من جانب العملاء لتبادلها بالنقود فكل منا يدفع في شراء بعض المواد الغذائية أو الأدوات الكهربائية. . .
والسعر هو مقياس القيمة المدركة الذي عادة ما يصاغ بالعملات المتداولة ( جنيه / قرش / دولار / ريال ) ويمكن تحديد السعر من إيجاد أساس لتحديد القيمة بين كل من المشتري والبائع بوحدات وسيطة.
ونواجه في حياتنا اليومية العديد من المسميات للسعر فعندما تدفع إيجار لسلعة أو خدمة . . أو ندفع ثمنها . . أو ندفع رسوما فإن كل ذلك يعتبر سعرا للحصول على الخدمة أو السلعة موضوع التبادل وبالتالي فإن التسعير هو (( فن ترجمة القيمة في وقت معين ومكان معين للسلع والخدمات المعروضة إلى قيمة نقدية وفقا للعملة المتداولة في المجتمع )).
س/ هل عملية التسعير عملية سهلة ؟
وعملية التسعير هي عملية معقدة تواجه إدارة التسويق في تحديدها الكثير في الصعاب ويرجع ذلك بصفة خاصة إلى اختلاف وتعدد جوانب التأثير في وضع سياسات المنشأة التسعيرية.
فمن ناحية تجد أن القيمة هي شيء متغير يختلف وفقا للأشخاص يختلف وفقا للأشخاص والمكان والزمان.
كما أنه من ناحية أخرى فإن كافة القيم لا تقاس بالخواص الملموسة للسلع والخدمات حيث يتضمن السعر الكثير من المتغيرات الأخرى التي تؤثر في تحديد الثمن النهائي للسلعة.
س/ عدد أهم أهداف التسعير ؟
ج/ 1ـ زيادة معدل الشراء للمنتجات وذلك من خلال خفض سعر الوحدة المباعة إلى زيادة الإقبال من جانب المتعاملين للشراء أو الاستبدال.
2ـ زيادة الطلب من غير المستخدمين للسلعة عن طريق توفير أسعار مناسبة لفئات دخول مختلفة.
3ـ المحافظة على العملاء الحاليين وذلك من خلال استقرار الأسعار ومواءمتها بالأسعار المنافسة في السوق وعدم تحميل التكاليف الإضافية للعملاء وقد تتحمل المنشأة بعض التضحيات في سبيل المحافظة على حجم الحصة السوقية الحالية.
4ـ المحافظة على العملاء الذين لديهم أهمية خاصة في تحقيق الربحية للمنشأة.
5ـ جذب عملاء جدد عن طريق سياسات تسعيرية مرنة وخاصة إذا كان للسعر يعتبر من المغريات البيعية الأساسية التي يتم التركيز عليها لجذب هؤلاء العملاء.
وعموما فإن هناك ثلاث أهداف يمكن تحديدها بوضوح للتسعير أو هذه الأهداف هو تحقيق أقصى ربح ممكن وثانيهما تحقيق أقصى رقم ممكن للمبيعات أما الهدف الثالث فهو تحقيق الثبات والاستقرار في السوق.
والتي سوف نتناول كل منها فيما يلي:
1ـ التسعير بهدف الربح: ربما يكون الهدف الشائع في مجال التسعير هو تعظيم أرباح المنشأة.
حيث أن سياسة التسعير بالنسبة لأي منشأة هي الطريقة إلى توسيع الهوة بين إيرادات المنشأة وتكاليفها إلى أقصى مدى ممكن لصالح المنشأة ومما لا شك فيه أن هذا النوع من التسعير يتميز بالمخاطر.
2ـ التسعير بهدف تحقيق حجم مبيعات بدلا من الاعتماد على الأرباح كهدف تسعى بعض المنشآت إلى التسعير بهدف تحقيق رقم مبيعات معين.
3ـ التسعير بهدف الحفاظ على استقرار السوق : تركز المنشآت الكبيرة على استقرار السوق كهدف رئيسي لسياسات التسعير وخاصة بالنسبة لأسواق المواد الخام كالبترول والحديد والفحم تسعى هذه المنشآت إلى الحصول على سعر أقل ولكنه يمثل ثباتا في الأجل الطويل.
س/ ما هي العوامل المؤثرة في تحديد السعر ؟
ج/ 1ـ الطلب والعرض. مما لا شك فيه أن علاقة الطلب والعرض تلقى ظلالا كثيفة على السياسات السعرية للمنشآت فإن زيادة المعروض من المنتجات مع بقاء الطلب أو نقصه وثبات العوامل الأخرى يمكن أن تؤدي بالسعر إلى الانخفاض بينما نجد أن زيادة الطلب ونقص المعروض مع ثبات العوامل الأخرى.
2ـ مرونة الطلب على المنتج. ويعني ذلك مدى حساسية حجم المبيعات استجابة للتغير في الأسعار صعودا وهبوطا وبالتالي أثر التغير في السعر على الدخل الكلي الإجمالي للمنشأة.
وبالتالي تحديد المرونة مدى تجاوب المتعاملين مع التغير في أسعار المنتجات.
وتنقسم المنتجات من حيث المرونة للطلب عليها إلى:
# منتجات قليلة المرونة: وهي تلك المنتجات التي لا تتأثر الكمية المنتجة منها إلا بقدر قليل بحركة الأسعار صعودا وهبوطا وذلك مثل السلع الضرورية كالمواد الغذائية الأساسية ( كالملح مثلا ).
# منتجات ذات مرونة عالية: وهي التي تتأثر الكميات المطلوبة منها صعودا وهبوطا بالتغير في أسعارها وينطبق ذلك على السلع الكمالية وبعض أنواع الغذاء والملابس للأسر الفقيرة .
3ـ تحليل المبيعات والتكاليف: إذ يحتاج واضعوا الأسعار إلى دراسة العلاقة بين حجم المبيعات والتكاليف وصولا إلى نقطة الأمان التي تضمن لهم استقرارا نسبيا في السوق ويفرق الكتاب بين نوعين من التكاليف الثابتة وهي التي لا تتغير مع الزيادة في الكميات المنتجة من السلعة.
أما النوع الثاني من التكاليف فهي التكاليف المتغيرة والتي تزيد أو تنقص بشكل مباشر ارتباطا بحجم الإنتاج.
ويطلق رجال الإدارة على التحليل السابق تحليل التعادل باعتباره منهجا لتخطيط الربحية في المنشآت حيث نجد أن نقطة التعادل هي النقطة التي تتعادل عندها تكاليف المنشأة الكلية 
( الثابتة والمتغيرة ) مع إيراداتها الكلية.
س/ تحدث عن العوامل المتعلقة بالسوق والمنافسة ؟
ج/ 1ـ تلعب المنافسة دورا كبيرا في تحديد الحدود العليا والدنيا للأسعار: باعتبار  أن نوعية المنافسة في السوق تحدد تصرف المنتجين والبائعين والمتعاملين تجاه الأسعار ويجب أن يأخذ رجال التسويق في حسبانهم ردود الفعل من جانب المنافسين تجاه سياساتهم السعرية وتأثير ذلك على حجم المبيعات وحصة المنشأة السوقية.
2ـ الاعتبارات القانونية : فمن الضروري أن يأخذ رجال التسويق عند وضع أسعار منتجاتهم القيود المفروضة من الحكومة في الأجلين القصير والطويل على أسعار نوعية معينة من المنتجات مثل الدعم والتسعير الجبري فتتعلق تعريفه أسعار البنوك بتعرفة الخدمات المصرفية التي يصدرها البنك المركزي المصري.
3ـ الاتحادات السعرية: قد يجتمع عدد من المنتجين أو الموزعين على سعر واحد في شكل إتفاق سعري لحماية المنشآت من غزارة العرض مثلما يحدث في تحديد أسعار كثيرة من المواد الخام العالية كالبترول والبن والقمح والسكر وخلافه وبالتالي ترتبط المنشآت إلى حد كبير بهذه الأسعار.
4ـ صفات ورغبات المستهلكين: مما لا شك فيه أن المستهلك هو المعنى النهائي التي يتعامل فيها وبالتالي فإن دراسة حاجاته ورغباته ومدى إلحاحها ومستويات الدخول والطبقات الاجتماعية.
س/ تحدث عن مداخل التسعير ؟
ج/ تعمل استراتيجية التسعير في المنشأة على البدء بوضع سعر أساسي للسلعة ويتحدد هذا السعر بتفاعل مجموعة من العوامل في مقدمتها التكلفة التي تتكبدها المنشأة في إنتاج الوحدة من المنتجات والطلب السوقي وطبيعته وكذا ظروف المنافسة في السوق هذا فضلا عن سلوك ودوافع المستهلك ومدى حاجته للشراء ودور التسعير في المزيج التسويقي.
ويفرق الكتاب عادة بين عدة مناهج للتعامل مع الأسعار.
1ـ التسعير على أساس التكلفة : يعتبر التسعير على أساس التكلفة من أكثر طرق التسعير شيوعا نظرا لأنها تتمتع بالبساطة وسهولة الفهم من جانب رجال التسويق والإنتاج كما أنها تعتبر أسرع الطرق حيث أنها تعتمد على سجلات المنشأة ومتغيراتها الداخلية.
2ـ العائد المرتقب على الاستثمارات: يضع بعض المنتجين معدلات للعائد على الاستثمار في شكل نسبة معينة من يسعون للحصول عليها من العملية التسويقية والفرق بين هذا الأسلوب وأسلوب نسبة الإضافة أن التركيز يتم على العائد الكلي على الاستثمار خلال فترة معينة من مجمل الأصول المستثمرة والتي تستخدم في إنتاج السلعة أو غيرها من الأنشطة الأخرى.
3ـ التسعير على أساس قدرات المستهلكين الشرائية : وعلاقتها بالطلب المحتمل وتعتمد هذه الطريقة على دراسة ظروف السوق والمستهلكين والتعرف على الثمن الذي يمكن أن يدفعه المستهلك في شراء السلعة.
الفصل الرابع عشر

س/ تحدث عن تسعير المنتجات ؟
ج/ أن المشكلة الرئيسية التي تواجه التسويق في تسعير المنتجات الجديدة هي مدى الاختلاف في المنتجات المقدمة الأخرى الموجودة في السوق وإذا لم يكن لدينا أي منتج لوضعه أساسا للمقارنة عليه يصبح تحديد سعر المنتجات الجديدة أمرا أكثر صعوبة.
وتتوقف صعوبة قرار تسويق المنتجات الجديدة على مجموعة من العوامل:
1ـ مدى الاختلاف بين المنتجات القديمة , التي تقدمها المنشأة أو المنشآت المنافسة حاليا وبين المنتجات الجديدة فقد تتمتع تلك المنتجات بمغريات بيعية جديدة أو خصائص فنية أو تكنولوجية.
2ـ درجة المنافسة , والبدائل المعروضة في السوق التي تعمل فيه المنشأة ودرجة التكنولوجيا المتاحة لدى المنافسين وتؤثر على إمكانياتهم في تقليد السلعة من عدمه.
3ـ أهداف واستراتيجيات التسعير , المستخدمة ومدى مواءمتها لنوعية المنتجات الجديدة.
4ـ تكاليف البحوث والتطوير: ومدى رغبة المنشأة في السرعة في استردادها خلال الأجل القصير أو الطويل.
5ـ مدى الترابط والتكامل في خط المنتجات الذي تقدمه المنشأة ومدى تأثير السعر الجديد على المنتجات الأخرى في المنشأة.
وعموما فإن هذه المنشآت المختلفة تميز بين مدخلين لتسعير المنتجات الجديدة أولهما: كشط السوق والثاني: التمكن من السوق:
# كشط السوق: وفقا لهذه السياسة فإن المنشأة تقوم بتسعير منتجاتها عند التقديم في البداية على أساس أقصى سعر ممكن يستطيع المستهلك ذو الدخل المرتفع أن يدفعه.
وعادة تتبع المنشأة هذه السياسة في المنتجات التي تتطلب قدرا كبيرا من الإنفاق على البحوث والتطوير وتسعى المنشأة إلى استرداد هذه التكلفة في أقل وقت ممكن.
وبالتالي فإن هذه السياسة يمكن اتباعها في الأحوال الآتية:
1ـ توافر مميزات فريدة في السلعة المنتجة تقلل من مرونة الطلب.
2ـ إمكانية تقسيم السوق لقطاعات وفقا لمدى تقبل السعر.
3ـ إمكانية تخفيض السعر في المراحل التالية لوجودها في السوق.
4ـ إمكانية الاستفادة من زيادة حصلية المبيعات في الحصول على فئات جديدة .
5ـ السرعة والترقب لسوق النافسين ونشاطاتهم لمنع دخولهم قبل جمع المنتجات لنفقاته.
# التمكن من السوق ( اختراق السوق ): يسعى المخطط التسويقي من هذه السياسة إلى تعظيم الكمية المباعة أي الحصول على أكبر حجم ممكن من المبيعات ومن الحصة السوقية للمنشأة وذلك عن طريق عرض المنتجات للمنشأة بأقل سعر ممكن أو بسعر معتدل يتناسب مع فئات عريضة من المستهلكين.
ويتطلب ذلك توافر مجموعة من الاشتراطات في مقدمتها:
1ـ ضرورة توافر مرونة عالية للطلب على السلعة وإمكانية تجاوب المستهلكين مع تخفيض الأسعار.
2ـ إمكانية تحقيق وفورات اقتصادية للمنشأة تسهم في تخفيض الأسعار نتيجة أرقام مبيعات مرتفعة.
3ـ التشابه في مواصفات السلع المقدمة مع مواصفات سلع موجودة في السوق وإمكانية المنافسين من دخول السوق بسرعة.
هذا وتحتاج هذه السياسة من المنشأة توافر جهود ترويجية قوية للتعرف بخصائص السلعة وأسعارها وأن تتوخى المنشأة الدقة في تقدير السعر إذ أن رفع السعر في المستقبل قد يقابل بنتائج عكسية من جانب المستهلكين.
4ـ الخصم التجاري, يعني الخصم التجاري خفضا في قيمة البضاعة المباعة يقدم من المنتج عادة إلى مستويات الوسطاء الذين يقدمون خدمات معينة للمنتج وبالتالي قد يطلق عليه أحيانا الخصم الوظيفي فيتبع المنتج سياسة الخصم التجاري وفقا لفئات الربح المناسبة لكل من مستويات التوزيع المختلفة.
س/ عدد المفاهيم المتعلقة بإعداد وتعديل الأسعار وفقا لرغبات المستهلكين ؟
ج/ 1ـ التسعير النفسي: وهي بمثابة اختيار سياسة سعرية تعكس آثارا تؤدي إلى إثارة الدوافع العاطفية لدى العملاء.
وتعتمد معظم استراتيجيات التسعير بشكل آخر أو بجزء من الجوانب النفسية.
ويعتبر استخدام الأسعار الكسرية أحد أشكال التسعير النفسي وتستخدم هذه الأسعار على مستوى متاجر التجزئة بغرض إشعار المستهلك بخفض السعر فإذا كان السعر 25 جنيها مثلا يمكن أن تكتب 24,95 جنيه وهكذا. .
2ـ التسعير وفقا لنوعية السوق: يلجأ رجال التسويق إلى تجزئة السوق إلى عدد من القطاعات وإعداد المزيج التسويقي المناسب لكل قطاع على حدة وقد تستند هذه الأجزاء إلى الدخل أو النوع أو السن أو المناطق الجغرافية أو المنافع الخاصة بالسلع ذاتها . . إلخ.
3ـ التسعير وفقا لخطوط المنتجات ( أسعار المجموعات ): تسعى هذه الاستراتيجة إلى بيع أنواع معينة من المنتجات أو الخطوط بعدد مختلف ومحدودفيمكن لبائعي الأحذية بيع مجموعة منها بسعر (35) جنيها ومجموعة أخرى بسعر (45) جنيها وثالثة بسعر (55) جنيها وهكذا . 
س/ عدد أهم السياسات المستخدمة في التسعير للأغراض الترويجية ؟
ج/ 1ـ الأسعار الرائدة: تسعى العديد من المتاجر وخاصة متاجر التجزئة إلى تسعير بعض الأصناف بأثمان رخيصة للغاية قد تكون في بعض الأحيان أقل من التكلفة.
2ـ مبيعات الفرص ( الأوكازيون ): وهي السياسة التي تتبعها لمقابلة احتياجات مؤقتة فقد يواجه المنتج زيادة في المخزون عن سلع معينة تفوق حجم الطلب العادي أو بشكل يفوق إمكانيات تجار التجزئة وقد يكون لدى بعض المتاجر كميات من السلع الموسمية.
3ـ الأسعار المترابطة: في الحالات التي تكون فيها المنشأة بسبيل إنتاج مجموعة من السلع المتجانسة من طرازات مختلفة تحقق ذات المنفعة للمستهلك فإنها قد تقرر لها أسعار مترابطة.
4ـ المسموحات والخصم: يطلب المنتج عادة من مستهلكيه وموزعيه دفع قيمة السلعة وفقا لقائمة أسعار ثابتة لسلعه وخدماته.
س/ تحدث عن خصم الكمية ؟
ج/ كما يوضح العنوان فإن خصم الكمية هو التخفيضات التي تمنح للمشتري في مقابل الشراء لكميات فوق قدر معين.
فإذا كان السعر المحدد للوحدة عشرة جنيهات فإنه يمكن البيع بهذا السعر حتى 50 وحدة ثم يقل السعر إلى 9,5 جنيه لمن يشتري فوق هذه الخمسين وحدة وهكذا يخفض السعر مرتبطا بالزيادة في حجم مشتريات العميل.
وينقسم خصم الكية إلى نوعين أساسيين أولهما خصم الكمية الإفرادي حيث يحصل العميل على خصم على عملية منفردة على حدة وفقا للكمية التي يشتريها في المرة الواحدة.
وثانيهما خصم الكمية المتجمع حيث يتم حساب قيمة الخصم على الكميات المشتراة خلال فترة زمنية محددة ( شهر مثلا ).
ويعتبر خصم الكمية بنوعيه من أهم السياسات التسعيرية المستخدمة حيث أنه لا يعتبر تمييزا خاصا لفئة معينة من المشترين ومن المهم أن يلاحظ المنتج أو الموزع العلاقة بين حجم ما يمنحه من خصم وبين النقص في نفقات خدمة طلبات العملاء.
وفي بعض الأحيان يمنح هذا الخصم في شكل مكافأة إجمالية لبيع كمية معينة مثل إعطاء تليفزيون للبائع الذي يبيع عشرة قطع أو 500 صندوق مياه غازية إذا وصلت المبيعات في خلال مدة معينة 10000 صندوق . .
س/ تحدث عن مسموحات الترويج ؟
ج/ تعتبر الترويج إحدى صور الخصم الوظيفي إذ أنه بمثابة تخفيض يمنح للموزعين عما يقدمونه من خدمات للمنتج أو الوكيل وخاصة خدمات الترويج للسلع والخدمات والشكل الشائع لهذا النوع من المسموحات هو الذي يمنح لمتاجر الجملة والتجزئة عن ما تقدمه من إعلان محلي عن سلع وخدمات المنتج مثل الإعلانات على الأرفف أو وضع اسم المنتج على لافتة المحل الخارجية ( بيبسي كولا أو كوكا كولا ).
س/ تحدث عن الخصم النقدي ؟
ج/ يطلق على الخصم النقدي الكثير من الكتاب خصم تعجيل الدفع حيث يتم الخصم للمشتري الذي يقوم بدفع ثمن المشتريات نقدا خلال مهلة يحددها البائع عشرة أيام أو أكثر.
س/ تحدث عن مرونة سياسة التسعير ؟
ج/ يتوقف اتباع سياسات الأسعار المرنة في إدارة الأسعار على ظروف السوق ومدى قيام المنافسين بمنح خصومات سعرية ومرونة الطلب على السلعة فكلما كان المعروض من السلع في شكل غير منتظم فإنه من الضروري أن تتبع المنشأة سياسات سعرية تتصف بالمرونة.
وتتوقف مرونة السعر من عدم المرونة الكاملة وفقا للظروف السابقة الإشارة إليها.
1ـ سياسة السعر الموحد: ومن خلال هذه السياسة تفقد المرونة أساسها ويقدم السعر نفسه إلى كافة أنواع العملاء وكافة أجزاء السوق الذين يقومون بشراء نفس الكمية في نفس الظروف وتصلح هذه السياسة للبيع في متاجر التجزئة حيث تتعدد السلع بشكل كبير ويصبح التفاوض على السعر أو المساومة أمرا لا يمكن قبوله.
2ـ سياسة السعر المتغير : يتوقف اتباع هذا السلع على قدرة المتعاملين على المساومة والتفاوض حول الأسعار ويمكن تطبيق هذه السياسة من حصول البائعين على مرونة كاملة  في تحديد السعر وعندئذ يلتزم المنتج بتحديد الحد الأدنى لسعر البيع ويحاول أن يبيع بأكثر منه.
3ـ سياسة البيع بالقائمة: تعتبر هذه السياسة من السياسات واسعة الانتشار خاصة في السلع الإنتاجية حيث تعتمد المنشأة على إعداد قائمة أسعار لتكون بداية التفاوض مع العملاء وتكون بداية للتعامل بين البائع والمشتري.
4ـ البيع بسعر موحد للمستهلك النهائي: في هذه الحالة يقوم المنتج بتحديد سعر البيع للمستهلك النهائي ويلتزم الموزع بهذا السعر في عقد شرائه من المنتج كما يقوم المنتج بالإعلان عن سعر سلعته موجها ذلك الإعلان إلى المستهلك النهائي أن يورد السعر على عبوة السلعة.
س/ تحدث عن تغيير الأسعار ؟
ج/ من الأمور العادية في حياة أي منشأة أن تتغير الأسعار زيادة ونقصا ولا يخفى علينا ما تمثله الضغوط الخاصة بالتضخم على إدارة المنشأة لتغيير أسعارها من آن لآخر وفي أحيان تؤدي زيادة المبيعات والتغييرات في النظم الفنية والتكنولوجية المؤثرة على خفض التكلفة يؤدي ذلك إلى تحقيق استقرار الأسعار في وجه المنافسين أو خفضها بالفعل مثلما حدث في عالم الحاسبات الآلية.
وتعديل الأسعار ليس أمرا هينا بل أنه من الموضوعات التي تحتاج إلى دراسات وتحليل مسبق للكثير من الأمور حيث أن أصول اللعبة تقتضي دراسة تأثير ما تفعل على أطرافها من متعاملين ومنافسين.
أـ فبالنسبة للمنافسين , تعتمد الشركات الكبيرة على جهاز خاص لدراسة منافس لآخر وعموما فإن ردود الفعل يمكن أن تتناول أحد أو كل من المتغيرات الآتية:
1ـ إذا كانت المنشأة قد قامت برفع الأسعار نتيجة لارتفاع التكلفة الإجمالية للمواد الداخلة في الصناعة ككل فإنه من الضروري أن يرفع المنافسون أسعارهم بنفس القدر تقريبا.
2ـ يحتاج التغيير في أشكال المنتجات وعبواتها وأحجامها المرتبطة بتغيير السعر وقتا من الزمن واستثمارات في معدات إنتاجية قد لا تتوافر في التو واللحظة لدى المنافسين وإنما يتطلب ذلك بعض الوقت لمجاراة المنشأة في التغيرات السعرية.
3ـ يؤثر مدى اتساع خط المنتجات عند المنافسين على القرارات التسعيرية إذ أن كبر عدد وحدات خط المنتجات يمكن أن يعطى على مرونة للمنافسين تلغى التغيرات السعرية بالزيادة أو النقص.
ب ـ وبالنسبة لتأثير التغير على المتعاملين , فإن التأثير يكون في حدود المرونة السعرية للطلب ( السابق الإشارة إليها ) حيث يتوقف التأثير وفقا لقدرة المرونة السعرية وطبيعة المنتجات ومركزها في السوق ولكن الاعتبارات التسويقية تتدخل مضيفه سلوك المستهلك ومعلوماته وتجاربه كمؤثر رئيسي.
الفصل الخامس عشر
س/ ما الفرق بين قناة التوزيع وهيكل التوزيع ؟
ج/ فقناة التوزيع هي الطريق الذي تسلكه سلع وخدمات المنشأة في حركتها من مراكز الإنتاج حتى مراكز الاستهلاك من خلال مجموعة من المنشآت التي تقدم العديد من الأنشطة التسويقية بينما نجد أن هيكل التوزيع يعني كافة قنوات التوزيع المتاحة في صناعة محددة.
س/ هناك ثلاثة أنواع من الأنشطة ضرورية لبناء مزيج التوزيع عددها ؟
ج/ # علاقات التوزيع: ومن خلال مراحل التوزيع المختلفة فإن ملكية السلع والخدمات سوف تتبادلها العديد من الأيدي ويجب أن يتم ذلك بدقة تامة.
# التوزيع المادي: ويعني أن المنتجات يجب أن تتحرك لتصل إلى مناطق معينة في وقت محدد على أن تسلم بأقصى كفاءة ممكنة للمستهلكين.
ومن أهم الوظائف التي تؤدي من خلال التوزيع المادي النقل والتخزين وإدارة حركة السلع.
س/ ماذا تقدم منافذ التوزيع ؟
ج/ تتعالى الآراء المطالبة بالتخلص من الوسطاء باعتبار أن كل ما يقومون به من أعمال تزيد من أسعار السلع والخدمات في السوق.
وبالتالي فإنه من الضروري أن يقوم أناس آخرين بهذه المهمة إذ أن إلغاء دور الوسطاء أو تقليص الدور الذي يقومون به لا يعني عدم القيام بما يقومون به من وظائف.
وتؤدي المنشآت العاملة في منافذ التوزيع العديد من الوظائف التي تمكن من الأشباع الأمثل للمستهلكين من خلال الاستراتيجية التسويقية العامة للمنشأة ومن أهم الوظائف مايلي:
1ـ تجزئة كميات السلع إلى كميات أصغر: وتؤدي هذه الوظيفة من خلال قيام أي من منشآت التوزيع للسلع والخدمات بكميات كبيرة والتصرف فيها بالبيع بكميات أصغر نسبيا وفقا للحلقة التي تمر بها السلع والخدمات.
2ـ تجميع العديد من السلع والخدمات: فبالرغم من أن المهمة الرئيسية لمنشآت التوزيع هي تجزئة السلع والخدمات إلى وحدات أصغر.
3ـ تقليل حجم المعاملات : أن وجود الوسطاء في عملية التوزيع يقلل العدد الإجمالي التي يمكن أن تتم فيها لم يوجد هؤلاء الوسطاء.
4ـ النقل والتخزين: إذ أن السلع والخدمات يجب أن تنقل وتوضع في المكان والزمان الذي يحتاجه للمستهلك وتتضمن هذه العملية القيام بتخزين المنتجات في أماكن متعددة في طريقها إلى المستهلك.
5ـ الاتصال وجمع المعلومات : وتؤدي المنشآت القائمة على التوزيع وظائف ترويجية هامة للمنتجين حيث يتداولون الاسم والعلامة التجارية للمنتجات لتصل إلى المستهلك بذات الاسم الذي يضعه المنتج ومن خلال رجال البيع والإعلان من خلال منافذ التوزيع المختلفة ونوافذ العرض بالمحلات يسعى الوسطاء إلى القيام بالعديد من الوظائف في مقدمتها تنفيذ التبادل الفعلي للسلع والخدمات بعد جهود بيعية ناجحة باعتبار أن هذه المنافذ يتعلم من خلالها المستهلك ويقتنع بمنافع المنتجات ويتعرف على خصائص المنتجات الجديدة.
6ـ تقديم الخدمات لتجار التجزئة والمستهلكين: يقوم العديد من الوسطاء نيابة عن المنتجين بتقديم خدمات ما بعد البيع للمشترين مثل خدمات الإصلاح والصيانة وتوفير قطع الغيار بما يساعد على إتمام العملية البيعية والترويج لها.
7ـ خدمات الائتمان: يقوم العديد من الوسطاء بتحمل أعباء المخاطر الائتمانية عن المنتجين من خلال البيع بالأجل من حلقة لأخرى من حلقات التوزيع أو البيع بالتقسيط للمستهلكين أو قبول البيع ببطاقات الائتمان.
8ـ تحمل المخاطر: يتحمل معظم الوسطاء العديد من المخاطر الناجمة عن تغييرات الأسعار أو عدم بيع السلع المشتراة لسبب أو لآخر قد يكون من أسباب ذلك تغير الموضة.
س/ تحدث عن سياسات التوزيع ؟
ج/ يعتمد بناء استراتيجية التوزيع على مراجعة متكاملة للنظام التسويقي ككل باعتبار أن هذا العمل هو عملية معقدة حيث من الضروري أن تسلك المنشأة إلى المستهلك من خلال منافذ مختلفة ذات أغراض مختلفة ووفقا لأوقات مختلفة على أن يكون كل ذلك مرتبطا بالاستراتيجية التسويقية ككل ولا يقتصر بناء الاستراتيجية الخاصة بالتوزيع على المنتجات الجديدة بل يتعداه لتطوير المنتجات أو عند بلوغ المنتجات مرحلة جديدة من دور حياتها.
س/ ما هي العوامل المؤثرة على تصميم سياسات التوزيع ؟
ج/ 1ـ خصائص السوق: عندما تجد المنشأة عدد كبير من العملاء يمثلون حجما اقتصاديا ويتركزون في منطقة جغرافية محددة فإنها تفضل استخدام التوزيع المباشر للمستهلك.
2ـ استراتيجية المزيج التسويقي المستخدمة : يعتبر اختيار المزيج التوزيعي الأمثل من الأمور المرتبطة بتحديد الاستراتيجية التسويقية العامة.
3ـ طبيعة السلع والخدمات المنتجة: تؤثر صفات السلع والخدمات المستخدمة على طبيعة منافذ التوزيع وخاصة الصفات الملموسة من تلك المنتجات مثل الحجم والوزن ومدى تأثيرها على عمليات التداول والنقل والعائد الكلي المنتظر ومدى تغطيته لنفقات التوزيع.
4ـ تفضيل المستهلك وسلوكه الشرائي: إذ أن دراسة أنماط شراء المستهلك تحدد المكان والزمان والطريقة التي يشتري بها والكمية المشتراة في المرة الواحدة.
5ـ خصائص السلع المنتجة: إن السلع القابلة للتلف تحتاج بلا شك إلى منافذ توزيع قصيرة وذلك مثل الفواكه والخضروات الطازجة لأن أية مخاطر متعلقة يتأخر وصولها إلى السوق تعني التلف والضياع كما أن سلع الموضة خاصة الملابس والسلع المتخصصة التي تحتاج إلى مهارات فنية خاصة للتعريف وخدمة معقدة فكل هذه السلع تحتاج غالبا إلى الطريق القصير لتسويقها.
6ـ الخصائص التنظيمية للمنشأة المنتجة: إذ كلما كبر حجم المنشأة وتيسرت لها الموارد المالية وزادت وتوسعت في مزيج المنتجات فإن قدرتها على التوسع في طرق التوزيع تكون أكبر في الحصول على نصيب أكبر من منافذ التوزيع والاقتراب من المستهلك.
س/ عدد الخطوات الأساسية لتصميم استراتيجية التوزيع ؟
ج/ 1ـ حدد الأهداف الخاصة بمنافذ التوزيع:
تختلف الأهداف الخاصة بمنافذ التوزيع وفقا لطبيعة المنتجات والدور المطلوب من هذه المنافذ ومن أهم الأهداف الممكنة في هذا الخصوص:
أـ التواجد: أي تواجد المنتجات في السوق ويتضمن ذلك مدى التغطية لكل أنواع المتاجر الموجودة في مناطق معينة.
ب ـ الترويج: أي الجهود الترويجية التي يمكن القيام بها عن طريق منافذ التوزيع وحاجة المنتجات لدعم من المتاجر سواء فيما توفره من نقاط بيع أو كفاءات بيعية خاصة من العاملين بها.
ج ـ خدمة العملاء: وتعني الدور الذي يقوم به المتجر في الشرح والتركيب والصيانة وخدمات ما بعد البيع.
د ـ المعلومات التسويقية: إمكانية العملاء في رصد اتجاهات المبيعات للأصناف المختلفة ومتابعة النشاط الخاص بالمنافسين.
هـ ـ التكلفة المناسبة: ترتبط تكلفة منافذ التوزيع بحجم المبيعات التي يمكن أن تقدمها فضلا عن دورها في جذب عملاء جدد لتجربة المنتجات.
وفيما يلي سوف نتناول أهم السياسات المستخدمة في هذا الصدد ومن أهمها ما يلي:
# نطاق التوزيع واتساعه.
# اختيار منافذ التوزيع.
# نظم التوزيع المتكاملة.
س/ تحدث عن نطاق التوزيع واتساعه ؟
ج/ يجب مدى التوزيع على التساؤل الخاص بعدد المنافذ المطلوبة إذ أن المنشأة عادة ما يقابلها مشكلة تحديد كثافة التوزيع المطلوب عند كل مستوى أي تحديد عدد تجار الجملة أو التجزئة أو الوكلاء المطلوب تعاملهم مع المنشأة.
وتقارن المنشأة بين ثلاثة سياسات أساسية:
أـ التوزيع الشامل:
ويستخدم التوزيع الشامل عادة في المنتجات الميسرة واسعة الانتشار مثل المياه الغازية وحيث تعتمد المنشأة على الجهود الإعلانية واسعة الانتشار في ترويجها والتي لا تحتاج عادة إلى جهود بيعية خاصة لإتمام العمليات البيعية.
ب ـ التوزيع الانتقائي:
ويعني التوزيع الانتقائي قيام المنشأة بتحديد عدد معين من المتاجر في المنطقة الواحدة تقوم بالتعامل في منتجات المنشأة دون المتاجر الأخرى حيث يتم البحث عن متاجر يمكن أن تعكس الجهد التسويقي والإنتاجي للمنشأة من حيث إمكانياتها وموقعها وما تتمتع من سمعة طيبة في نفوس المتعاملين.
ج ـ التوزيع الوحيد:
عندما تحتاج السلعة جهدا فائقا في البيع الشخصي وتحتاج إلى الاحتفاظ بمخزون متكامل لخط المنتجات وإلى الخدمة التالية للبيع والضمان فإن المنشأة تسعى إلى الموزع الوحيد وهو يعني انتقاء موزع واحد دون غيره في كل منطقة جغرافية محددة للقيام بعبء تسويق منتجات المنشأة.
س/ تحدث عن اختيار منافذ التوزيع ؟
ج/ يرتبط اختيار منافذ التوزيع المناسبة بالاستراتيجية التسويقية العامة التي تطبقها المنشأة وإذا لم يستطع منفذ التوزيع المناسب أن يصل إلى السوق المرتقب فإن الاستراتيجية التسويقية لا تبلغ أهدافها.
لذا فإن استراتيجية منافذ التوزيع تعني اتجاهين أحدهما دفع المنتجات من خلال الوسطاء الذين يقومون بدورهم بدفعها للمستهلك المرتقب.
أما الاتجاه الثاني فهو جعل العملاء قوة ضاغطة على الوسطاء لجذب السلعة من أسفل النظام التسويقي وبالتالي يجذبون الوسطاء لطلب المزيد من منتجات المنشأة.
س/ عدد الأمور التي يجب أن يتم تقييمها لاختيار منافذ التوزيع ؟
ج/ 1ـ الجدوى الاقتصادية لمنفذ التوزيع: تعتبر دراسة الجدوى الاقتصادية لمنفذ التوزيع من الأمور الأساسية ولتقييم منافذ التوزيع البديلة تقوم المنشأة بتحديد التكلفة المتوقعة من كل منفذ والتي تشمل التخزين والنقل.
2ـ مدى الرقابة المطلوبة على السوق: يواجه رجال التسويق صعوبات عديدة عند مقارنة بدائل منافذ التوزيع ومن هذه الصعوبات مدى التوافق بين أعضاء منفذ التوزيع المستخدم وهل هناك أي تضارب في المصالح يمكن أن ينشأ بين هؤلاء الوسطاء ؟
3ـ إمكانية التكيف: أن منفذ التوزيع الأمثل هو الذي يمثل مرونة لقرارات المنتج في علاقته بالسوق.
إذ أن التغير في ظروف السوق يمكن أن تمثل الكثير من المشاكل لكلا الطرفين.
4ـ مدى توافر الوسطاء: يحتاج المنتجون إلى مجموعة من الوسطاء الذي يمكنهم الوصل للمستهلك النهائي المرغوب والعمل على مواجهة احتياجات كل فئة منهم ويختلف الوسطاء في السوق من تجار جملة وتجزئة من حيث نوعيات المستهلكين الذين يمكن التعامل معهم.
5ـ المنافسة: في بعض الصناعات يكون من الضروري أن يرتبط اختيار وسيلة التوزيع بحركة المنافسين حيث يتم فحص منافذ التوزيع المستخدمة من المنافسين.
6ـ البيئة المحيطة: يقضي التغير في مكونات البيئة التسويقية ضرورة إعادة النظر في استراتيجيات التوزيع ففي حالات الكساد يسعى المنتجون إلى المنافذ الأقل كلفة والمنافذ الأكثر اقترابا من المستهلكين.
س/ عدد طرق إيجاد منافذ التوزيع الأمثل ؟
ج/ 1ـ رجال المبيعات العاملين من المنشأة: يعتبر هؤلاء مصدر هام للمنشآت التي تبحث عن الوسطاء حيث يمكن لرجل البيع أن يحدد أ،سب الوسطاء الذين يمكن الاعتماد عليهم في المستقبل في المنطقة البيعية حيث يراه كل فترة في أعماله ويمكن أن يجمع المعلومات اللازمة عنه بسهولة.
2ـ المصادر التجارية: وهي البيانات المنشورة من الغرفة التجارية واتحادات الأعمال والجمعيات الخاصة بتجمعات الموزعين.
3ـ الاتصال المباشر من الوسطاء: تقوم العديد من المنشآت بتحديد منافذ التوزيع المرتقبين من خلال الاستفسارات التي ترد إليهم بعض الوسطاء في السوق ويمكن للمنشأة أن تكتشف منهم المنشآت التي لديها القدرة على التعامل في منتجات المنشأة وتعتبر هذه الوسيلة أهم الوسائل لدى العديد من المنتجين للحصول على الوسطاء.
4ـ الإعلان : تقوم العديد في المنشآت بالإعلان عن قبول التعامل مع وسطاء محددين وفقا لشروط معينة تضعها المنشأة.
5ـ العملاء : يقوم بعض المنتجين باختيار الوسطاء وفقا لآراء العملاء حيث يجد المنتج مدى إقبال العملاء وثقتهم ببعض المتاجر مما يدفعه للتعامل معه ويتم ذلك عادة من خلال استقصاء المستهلكين للتعرف على الصفات المطلوبة للوسيط الذي يمكن التعامل معه.
6ـ مصادر أخرى: وتتضمن هذه المصادر البنوك المحلية ودليل التليفونات ووكالات الإعلان وبيوت الإعلان بالبريد أو اللجوء إلى مستشار متخصص في هذا الغرض.
س/ تحدث عن منافذ التوزيع المتعددة ؟
ج/ في كثير من الأحيان قد تستخدم المنشأة أكثر من منفذ توزيع لمنتجاتها حيث يعتمدون على العديد من تجار الجملة والتجزئة نظرا لما تفرضه ظروف التعدد في المنتجات ويعطي ذلك العديد من المزايا للمنتجات إذ يمكنهم في الاتصال بالعديد من الأسواق ولكن هذا المنطلق قد يمثل خطورة على المنتج إذ أن الوسطاء المتميزون لا يحبون ان يكونوا أحد المشاركين في الزحام وبالتالي فإن المنتج بهذه الطريقة لا يكسب ولاء أحد على وجه التحديد ويمكن أن يخلق العديد من المشاكل للمنتجين.
س/ تحدث عن نظم التوزيع المتكاملة ؟
ج/ يعني مفهوم نظم التوزيع المتكاملة أن التوزيع يتضمن أكثر من علاقات معقدة تنشأ بين العديد من المشاركين في هذا النظام ويعتمد هذا المفهوم على ضرورة معرفة كل حلقة من حلقات التوزيع أن نجاحها يتوقف على نجاح حلقات التوزيع الأخرى.
والتكامل يأخذ شكلين أساسيين أحدهما تكامل رأسي والآخر تكامل أفقي.
1ـ نظم التكامل الرأسي:
ويعني ذلك التنسيق بين المستويات التنظيمية المختلفة في التسويق ووجود أنظمة متكاملة في التسويق يمكن أن يفيد المنشآت الأخرى ويقوي من قوتها التنافسية في مجال المنافسة ويقلل من الازدواج في تقديم الخدمات ويتم توزيع نحو 60% من السلع الرأسمالية والخدمات من خلال هذه الأنظمة.
فمثلا تعمل شركات السفر في ظل هذه الأنظمة الرأسية.
2ـ نظم التسويق الأفقية:
في ظل هذه الأنظمة هناك نوعا من الإجراءات التي تضمن التعاون اثنين أو أكثر من الشركات العاملة في نفس المستوى من التوزيع حيث تقيم فيما بينها اتحادا يزيد من قوتها مثل اتحاد منتجي الأقطان في مواجهة الشركات المنتجة للخيوط الصناعية.
س/ تحدث عن تجارة التجزئة ؟
ج/ يعرف تاجر التجزئة بأنه الشخص أو المنشأة التي تقوم بكافة الأنشطة التي تتضمن بيع المنتجات إلى المستهلكين النهائيين أو ( الوحدات المستهلكة ) وقد تتضمن هذه الأنشطة أيضا أنشطة التأجير والبيع التأجيري ويعتبر تاجر التجزئة الحلقة الأخيرة في حلقات التوزيع والتي تلتقي مباشرة بالمستهلك ورغم هذا تذهب الجهود التسويقية إلى الاهتمام بأنشطة كبيرة متعددة غير تاجر التجزئة.
وتمثل تجارة التجزئة جزء لا يستهان معه من العمالة الاقتصادية في المجتمع ويباع نحو 97% من الناتج القومي الإجمالي من خلال متاجر التجزئة.
ومما سبق يتضح أن تجارة التجزئة تتميز بأربعة صفات أساسية أولها أن نشاطا يبدأ من المعرفة بالعميل المرتقب ولحاجاته المتعددة وصفاته الشرائية وتسعى على تأدية الوظائف التي تتيح لها إشباع حاجاته ورغباته وثانيها التزام بالسرعة في تلبية حاجات المستهلكين وهي سرعة يجب أن تفوق تحرك تجارة الجملة حيث أن المشتري يقوم بعملية الشراء لإشباع حاجات فورية وملحة ويعتمد على تاجر التجزئة في إشباع هذه الحاجات. . فإذا احتاجت سيارتك لقطعة غيار لتوقفها لتوقفها عن الحركة فإن تاجر التجزئة يجب ان يلبي حاجتك على الفور وثالث هذه المميزات أن تجارة التجزئة تعامل في أقصى تجزئة ممكنة للسلع والخدمات لتناسب الحاجات اليومية للمستهلكين.
س/ ما هي وظائف تجارة التجزئة ؟
ج/ 1ـ تقدير حاجات المستهلك النهائي للسلع والخدمات وقتا ومكانا وكمية.
2ـ القيام بخدمات النقل والتخزين لكميات محدودة ترتفع مع كبر حجم المتاجر وبعدها عن أماكن الحصول على السلع والخدمات.
3ـ تمويل شراء السلع والخدمات ودفع أثمانها قبل عملية بيعها نهائيا للمستهلك وبالتالي فإن المنتج وتاجر الجملة ينقلان جزء من عبء المخاطرة على تاجر التجزئة.
4ـ تقديم المعلومات اللازمة عن الاستهلاك وأنماط وشكوى المستهلك وإيجابيات السلعة بالنسبة له وعيوبها .
وهو أحد الأسس الرئيسية التي ينبني عليها المنتجون سياساتهم.
5ـ تحمل المخاطر لتغير السعر وانخفاض الطلب وما يمكن أن يترتب عليه من خسارة فضلا عن مخاطر المخزون .
أما بالنسبة للمستهلك فإن وظائف تجارة التجزئة تتمثل فيما يلي:
1ـ توقع وتقدير حاجاتهم المستقبل والعمل على إجراء الاتصالات والإجراءات والأعمال اللازمة لتوفيرها .
2ـ العمل على تخزين السلع وتوفيرها في وقت سابق للطلب والقيام بعملية التسليم الفعلي والتبادل مع المستهلكين حيثما وجدوا.
3ـ تجزئة السلع إلى وحدات مقبولة من المستهلكين وتتناسب مع عاداتهم الشرائية ودخولهم وسلوكهم.
4ـ تسهيل مهمة المستهلك في الحصول على السلع والخدمات بتقديم الخدمات اللازمة قبل خدمات التوصيل للمنازل والتدريج والائتمان.
5ـ تقديم المعلومات عن المستهلك والسلع والخدمات وبيان مغرياتها البيعية والمعونة الفنية اللازمة للمستهلك بحيث يتمكن من تحقيق الإشباع الأمثل.
6ـ تحمل المخاطر من خلال منح الضمان للسلع المباعة وتقديم خدمة ما بعد البيع.
س/ ما هي أنواع متاجر التجزئة ؟
ج/ # أنواع متاجر التجزئة وفقا للمنتجات:
أـ متاجر التجزئة العامة:
المتاجر التي تقوم بالتعامل في عدد كبير من السلع في عدد من خطوط المنتجات حيث يقوم المتجر ببيع كل شيء مثال محل السوبر ماركت.
ب ـ متاجر التجزئة التي تتعامل في مجموعة سلعية واحدة:
 حيث تتخصص هذه المتاجر في التعامل في خط المنتجات محدود مثل الأدوات الكهربائية أو الأقمشة أو الملابس.
ج ـ المتاجر التي تعمل في سلع محددة:
 وتعمل هذه المتاجر في إطار نطاق محدود للغاية من المنتجات حيث تتخصص في إطار خط المنتجات معين يباع في نطاق سوق محدودة لعدد قليل من الأفراد.
# أنواع متاجر التجزئة وفقا للملكية:
يمكن تقسيم متاجر التجزئة وفقا لبعد آخر وهو الملكية .
وتقسم المتاجر وفقا لذلك إلى متاجر التجزئة المستقلة واتحادات متاجر التجزئة.
أـ المتاجر المستقلة: وهي متاجر صغيرة عادة ما تكون مملوكة لشخص واحد أو لأسرة وهي النمط الشائع للمتاجر العاملة في بلدان العالم وهي غالبا ما تكون وحدات صغيرة مستقلة عن بعضها البعض وواسعة الانتشار.
ب ـ اتحادات متاجر التجزئة: نظرا لعدم تمكن المتاجر المستقلة الصغيرة من الصمود أمام منافسة المتاجر الكبيرة ومتاجر السلسلة المتقدمة أقبلت عدد من المحال على إعداد متاجر التجزئة في شكل سلاسل اختيارية حيث يقوم المتجر الأم بفتح مجموعة من المتاجر الصغيرة المستقلة بالأعمال تحت اسم المتجر الكبير في مقابل الالتزام بحجم معين من المبيعات.
# التقسيم وفقا لطريقة التشغيل:
أـ متاجر السلسلة : هي مجموعة من المتاجر متعددة الوحدات والتي تتخذ شكلا واحدا في الغالب لمقارها المختلفة وتعمل من خلال مركز رئيسي واحد مثلا محلات عمر أفندي وصيدناوي وشركة بنده في المملكة العربية السعودية.
ب ـ متاجر البيع بالخصم: هي متاجر تقوم ببيع مجموعة ضخمة من السلع التي تتمتع بمعدل دوران عال وذات الاسعار المنخفضة ويتمثل الجزء الرئيسي في قوتها فيما تقدمه من خفض في الأسعار عما هو معتاد في المتاجر الأخرى.
جـ ـ متاجر السوبر ماركت : متاجر الخدمة بالنفس هي متاجر أقسام ضخمة تبيع العديد من السلع خاصة السلع الغذائية وأدوات التجميل والصحف.
وتتميز هذه المتاجر بمجموعة من الصفات نوجزها فيما يلي:
1ـ إتاحة الفرصة للمستهلك لشراء كافة مستلزماته من مكان واحد كذلك فرصة الاختيار الواسع من المجموعات السلعية المتعددة.
2ـ انخفاض تكلفة التشغيل مقارنة بحجم المبيعات نتيجة لانخفاض لحجم العمالة المستخدمة.
3ـ اعتماد هذه المحال على الطلب الكثيف بما يجعل من الضروري انتشارها على مساحة مكانية واسعة.
4ـ خلق وفورات اقتصادية ناتجة عن الشراء والبيع بكميات كبيرة والتخزين وتداول السلع داخل المتجر على أسس اقتصادية.
س/ تحدث عن البيع خارج متاجر التجزئة ؟
ج/ ترتبط تجارة التجزئة عادة بالعمل من خلال متجر معين أو عدة متاجر ولكن هناك العديد من أنشطة التجزئة التي لا تجد لها مكانا في محلات معينة بل أنها تنتقل إلى العملاء ومن أهم هذه الأنشطة البيع بالبريد والبيع بالآلات والبيع بالطواف والبيع بالتليفزيون.
أـ البيع بالبريد العادي والإلكتروني: من أهم ما يجذب العملاء للتعامل في البيع بالبريد هو ما يوفره من راحة حيث يشترون وهم في منازلهم كل ما يحتاجون إليه من خلال الكتالوجات أو شبكات الإنترنت.
ب ـ آلات البيع: تعتبر آلات البيع العاملة بالعملات المعدنية والورقية أحد أقدم الوسائل المتاحة للعملاء  في تجارة التجزئة دون الارتباط بمتجر معين.
جـ ـ الطواف: تباع الكثير من المنتجات باستخدام الطواف على المنازل فهناك منتجات الألبان والصحف والخدمات المختلفة ومواد البقالة.
د ـ البيع بالتليفزيون: أصبح البيع بالتليفزيون إحدى أهم معالم العصر التي تبعت دخول القنوات الفضائية وانتشار مراكز ضخمة للتوزيع تعتمد في معظمها على مجموعة من السلع الجديدة .
س/ تحدث عن تجارة الجملة ؟
ج/ تاجر الجملة هو أحد الوسطاء الذين لايستخدمون ولا ينتجون السلع والخدمات ولكنهم يقومون ببيع تلك المنتجات إلى متاجر التجزئة وكذلك إلى بعض المنشآت التي تستخدم المنتجات بغرض الاستهلاك النهائي.

س/ تحدث عن أنواع تجارة الجملة ؟
ج/ متاجر الجملة هي متاجر مستقلة تملكها بعض المنشآت التي تعمل بشكل مستقل عن المنتجبن في المتاجر باسمها الخاص وتمثل هذه المتاجر الركيزة الأساسية لحجم النشاط التجاري وتتعامل هذه المتاجر في العديد من المنتجات لعدد من المنتجين.
وهذه المتاجر تعكس أجزاء السوق المختلفة في تعاملها وتقسم هذه المتاجر إلى:
1ـ متاجر الجملة ذات الخدمة المتكاملة: بالإضافة إلى ما تقوم به متاجر الجملة العادية هناك العديد من المنشآت التي تقدم تشكيلة كبيرة من الخدمات للمتعاملين معها ومن هذه الخدمات التسليم والائتمان والمعلومات التسويقية.
2ـ متاجر الجملة المحدودة: ومثل تجار التجزئة فإن متاجر الجملة يمكن أن تنقسم إلى متاجر جملة عامة وهي التي تعمل في مختلف أنواع السلع بينما هناك متاجر جملة تعمل في حدود خط إنتاج محدد وبعضها الآخر يعمل بشكل مخصص جدا في منتج محدد مثل الجبن مثلا.
3ـ متاجر الجملة التي تبيع بالنقد: وهي مجموعة من المتاجر للجملة تعتمد على خفض الأسعار في مقابل إلغاء بعض الخدمات مثل التسليم والائتمان وتجنب المخاطر الناجمة عن عدم السداد أو الإعسار المالي لذلك فإنها تبيع بالنقد فقط.
4ـ متاجر الجملة المتحركة: هي متجر يعمل في خط منتجات محدد لعدد من متاجر التجزئة من خلال استخدام سيارات النقل.
ويمكن أن تمد خدماتها لعض كبار المستهلكين.
5ـ متاجر الجملة بالبريد: مثلما سبق أن قرأنا عن متاجر التجزئة بالبريد فإن هنالك الكثير من متاجر الجملة التي تبيع باستخدام الكتالوجات من خلال البريد.
6ـ مكاتب تجارة الجملة: هي إحدى أنواع متاجر الجملة التي تسوق السلع ولا تشترك في عملية تداولها إذ تقتصر دور هذه المتاجر على قبول طلبات المشترين.
7ـ صالات عرض تجارة الجملة: هي إحدى صور متاجر الجملة القديمة نسبيا حيث تقوم متاجر الخدمة بالنفس بتخصيص أقسام خاصة في محلاتها للبيع بالجملة لبعض أنواع السلع وذلك من خلال التعاقد مع بعض تجار الجملة لبيع منتجاتهم من خلال المساحات المخصصة لهم في المتجر وتعمل هذه المتاجر في بيع أدوات التجميل.
س/ عرف الوكلاء ؟
ج/ هم مجموعة من المتاجر التي نقوم ببيع السلع والخدمات تحت اسم المنتج الأصلي والوكيل يقوم بعقد الصفقات وتنفيذها دون تقديم خدمات خاصة به.
س/ ما هي أنواع الوكلاء ؟
ج/ 1ـ السمسار: وهو أحد أنواع الوكلاء الذين يتلقون عمولة لقاء العميل على توصيل أطراف البيع بالشراء ومساعدة الأطراف على إتمام التعاقد.
2ـ الموزعون بالعمولة: يشبه الموزع بالعمولة السمسار إلى حد بعيد ولكن يختلف عنه في أنه يحصل على بعض السلطات من المنتج يمكنه استخدامها مثل تخويله في قبوله سعر معين للبيع نيابة عن المنتج بينما هذه السلطة ليست مخولة للسمسار.

3ـ بيوت المزادات: هم وسطاء يقومون بخدمات في مجالات البيع والشراء وخاصة في المواد الخام والأعمال الفنية والسلع الأثرية وقد يستحوذ هؤلاء على السلع المطلوب بيعها.
4ـ وكلاء المنتج: وهم وسطاء يعملون كممثلين للمنتج أو عدة منتجين غير متنافسين في منطقة جغرافية محددة.
5ـ وكلاء البيع: هم وسطاء يعملون لصالح أحد المنتجين أو عدة منتجين ( غير متنافسين ) في بيع كل منتجاتهم.
الفصل السابع عشر

س/ ما هو نموذج الاتصال في الترويج ؟
ج/ 1ـ المرسل: وهو صاحب المصلحة في توجيه الرسالة الترويجية فهو شركة كوكا كولا وشركة بيبسي كولا أو شيبسي عندما تريد أن نتحدث عن منتجاتها.
2ـ الرسالة: وهي مجموعة من الكلمات أو الرموز والصور والأرقام أو الغشارات التي تعبر عن الأفكار التي يريد رجل التسويق أن يقدمه إلى جمهوره.
3ـ الوسيلة: بعد أن يعد المرسل رسالته فإنه يجب أن يرسلها من خلال وسيلة اتصالية معينة سواء وسيلة شخصية أو غير شخصية من خلال أجهزة تنقل الكلمات أو الصوت والصورة مثل الصحف والراديو والتليفزيون . . . إلخ.
4ـ المستقبل: وهو الشخص أو الجماعة أو المنشأة التي يعنيها المرسل برسالته وعندما تصل الرسالة إلى المستقبل من خلال حواس السمع أو البصر.
س/ ما هي عناصر المزيج الترويجي ؟
ج/ 1ـ الإعلان: الإعلان هو وسيلة الاتصال التي تقوم بها المنشأة للوصول إلى الجماهير الكبيرة العدد وحيث يتم إعداد الرسائل الإعلانية ويتم تسليمها للمشترين من خلال وسائل النشر واسعة الانتشار.
2ـ النشر: وهو نشاط مشابه للإعلان إلى حد كبير ولكن النشر يتم بدون دفع أجر وبالتالي لا يتحكم المعلن فيما ينشر من حيث الحجم والمساحة ولا يوقع عليه.
3ـ البيع الشخصي: هو اتصال شخصي يهدف تعريف وإقناع المستهلك للقيام بشراء سلعة أو خدمة معينة وحثه على القيام بالشراء.
4ـ ترويج المبيعات: وهي وظيفة تجمع بين جانبي البيع الشخصي حيث تتضمن الأنشطة الخاصة بإدارة نوافذ العرض والمعارض والحوافز السعرية والكوبونات فضلا عن تقديم الهدايا الشخصية والعينات.
5ـ العلاقات العامة: يتضمن نشاط العلاقات العامة علاقات المنشأة بجماهيرها المختلفة حيث يتضمن جانب العملاء والمشترين الصناعيين والوسطاء وتتعامل العلاقات العامة من خلال طريق ذو جانبين أولهما يعني بالتعرف على مشاكل الجماهير المختلفة.
6ـ وسائل أخرى: تتعدد الوسائل الأخرى المؤثرة في جهود المنشأة الترويجية ومن أهم هذه الوسائل الجهود الترويجية التي يلعبها تصميم العبوة وخاصة في متاجر خدمة النفس كوسيلة من وسائله الترويجية.
س/ من أهم العوامل المؤثرة في صياغة استراتيجية الترويج ما يلي ؟
ج/ 1ـ دورة حياة المنتج: إذ أن المرحلة التي تمر بها دورة حياة المنتج تؤثر على حجم الترويج المطلوب ونوعيته وتتغير استراتيجية الترويج المطلوبة في كل مرحلة من المراحل والتي سبق التعرض إليها.
2ـ نوعية السوق: أن وسائل الترويج المستخدمة وأنواع الرسائل المقدمة وكذا الةسائل تختلف اختلاف بينا وفقا لنوعية السوق فهناك اختلاف بين سوق المستهلكين وسوق المشترين الصناعيين.
3ـ نوعية المنتجات: لا يؤثر اختلاف السوق فحسب على استراتيجيات التسويق المستخدمة بل أن كل نوعية من المنتجات داخل السوق الواحد قد تحتاج إلى مزيج ترويجي مختلف.
4ـ اعتبارات الطلب: يستخدم الترويج بهدف زيادة الطلب على المنتجات أو المحافظة عليه فضلا عن أنه قد يستخدم من حجم الطلب ( في حالة الطلب الضار ).
س/ تحدث عن استراتيجية الدفع واستراتيجية الجذب ؟
ج/ استراتيجية الدفع تعني أن تقوم المنشأة بالتركيز على البيع الشخصي والإعلان والوسائل الترويجية الأخرى وتوجيه تلك الجهود الترويجية إلى أعضاء منافذ التوزيع.
استراتيجية الجذب تعني قيام المنتج بخلق الطلب المباشر من المستهلك عن طريق الجهود الترويجية.
س/ تحدث عن استراتيجية الضغط والإيحاء ؟
ج/ استراتيجية الضغط هي استراتيجية تتبنى على ان الأسلوب العدائي القوي في الإقناع هو الأسلوب الأمثل لإقناع الأفراد بقضية المنشأة وسلعها وخدماتها.
استراتيجية الإيحاء هي أسلوب الأقناع المبسط القائم على الحقائق وهي ليست بالضغط على الجوانب الدافعة والمثبتة في قضية المنتجات ولكنه يعتمد على المنطقة الرمادية في أذهان المستهلكين ويحاول أن يجذبهم بلغة الحوار الطويل للأجل واتخاذ قرار الشراء بقناعة مبسطة.
س/ عدد أنواع الحملات الترويجية ؟
ج/ 1ـ حملات بناء الصورة الذهنية : حيث يرتكز تفضيل المنشآت أو منتجاتها ودرجة هذا التفضيل وفقا لمكانة المنشأة أو منتجاتها في الصورة الذهنية التي كونها المشتري المرتقب.
2ـ الحملات الترويجية للتميز السلعي: وهي تلك الحملات التي توضح وتنمي درجة التميز الذي يحظى به منتج معين في أذهان المتعاملين على المنتجات الأخرى في السوق.
3ـ الحملات الترويجية للحصول على المركز المميز للمنتجات: فشركة باناسونيك قد حظيت بمركز متميز لدى المستهلك في مجال الأدوات الكهربائية.
الفصل الثامن عشر
س/ عدد أنواع الإعلان ؟


ج/ 1ـ إعلان المنشآت:
تقوم المنشآت التي تنتج وتوزع السلع والخدمات بإنفاق بعض الأموال على الإعلان بغرض بيع هذه السلع والخدمات وهذا الإعلان يسمى الإعلان السلعي وهو بهذا يخص السلع والخدمات.
وينقسم إعلان المنشآت إلى ثلاثة أنواع: أولهما إعلان سمعة المنشأة وهذا النوع من الإعلان يعني وضع صورة متكاملة للمنشأة بغض النظر عن السلع والخدمات التي تنتجها وذلك مثل الإعلان الذي يشير هتاف السعة دون أي تفاصيل عن السلع وثانيهما: إعلان العلاقات العامة: وهو الإعلان الذي يعد بغرض تحسين صورة المنشأة أمام الغير وبناء سمعتها في المجتمع.
وثالثهما: إعلان الخدمة العامة: ويقصد بذلك استخدام الإعلان لأهداف قومية.
مثل استخدام الشركات والإعلان خلال الحرب لتوعية الأفراد بالدفاع المدني ووسائله.
2ـ إعلان المنتجات: 
وهو الإعلان الذي توجهه المنشأة سواء إلى المستهلك النهائي أو المشتري الصناعي وذلك بهدف ترويج وبيع السلع والخدمات التي تنتجها.
ومن التقسيمات الشائعة للإعلان تقسيم الإعلان وفقا لوظائف تسويقية إلى أنواع أربعة :
# الإعلان التعليمي: وهو الإعلان الذي يقوم بشرح وتحليل مزايا السلعة أو الخدمة ومغرياتها البيعية وأماكن توزيعها والتعرض للتفاصيل المختلفة التي يمكن أن تغري المشتري أو المستهلك باقتنائها .
# الإعلان الإرشادي: وهو الإعلان الذي يقوم بإرشاد الجمهور لأفضل استخدام ممكن للسلع والخدمات وبما يعني بحاجاتهم بأقل تكلفة وأنسب وسيلة هذا فضلا عن إعلامهم بأماكن توزيع السلعة وكيفية الحصول عليها.
# الإعلان التذكيري: ويهدف هذا الإعلان إلى عمل ارتباط مستمر بين المستهلك والسلع والخدمات التي تنتجها المنشأة وذلك بالإعلان عن خدمات أو سلع معروفة لديه حتى يتمسك باقتنائها في الوقت المناسب.
# الإعلان الإعلامي: ويعني هذا النوع من الإعلان بتقديم بيانات للجمهور عن السلع والخدمات أو المنشآت بما يؤدي إلى تقوية الصلة بينهم وبين المنتج أو تكوين عقيدة معينة لدى الجمهور.
س/ ما هي أهم الأهداف الإعلانية ؟
ج/ 1ـ تقديم المنشأة إلى السوق والمتعاملين وتوضيح أهدافها وإمكانياتها في تحقيق الإشباع المطلوب للمستهلكين وخلق التقبل الطيب لاسم المنشأة في نفوس المتعاملين.
2ـ تعريف المشترين المرتقبين بمنتجات المنشأة والعمل على خلق الطلب الأولى عن طريق بناء وتدعيم المعلومات المتاحة لديهم عن سلع وخدمات المنشأة وتعريفهم بوقت ومكان البيع.
3ـ بناء مفهوم مجموعة من السلعة في أذهان المتعاملين وخلق الطابع المميز للاسم المرتبط بالمجموعة ويتضح ذلك جليا من خلال مسجات الأدوات الكهربائية لناشيونال.
4ـ حث المستهلكين على زيادة مشترياتهم من السلعة وذلك من خلال زيادة عدد مرات الاستعمال مثل التركيز على غسل الأسنان بالمعجون عدة مرات يوميا.
5ـ اجتذاب جيل جديد أو فئة معينة من الجمهور للإقبال على السلعة وبذلك تعد الحملة الأعلانية لتشمل فئات جديدة كل فترة زمنية وبناء مفاهيم جديدة خاصة بطبيعة الأفراد والجماعات المستهلكة للسلع والخدمات وذلك مثل أدوات التجميل وأمواس الحلاقة وغيرها.
6ـ إعادة توزيع الحصة النسبية لكل منشأة في السوق لصالح المنشأة وذلك عن طريق زيادة مستوى تفضيل المستهلك لنوع أو شكل من السلع التي تنتجها المنشأة.
7ـ محاربة الإشاعات الضارة بالمنشأة أو السلعة وتقليم مخاوف المستهلك من استعمال السلعة ويدخل في ذلك تصحيح المفاهيم المتاحة لدى الجمهور.
8ـ الاشتراك في الحملات التعاونية التي تقدمها مجموعة شركات الصناعة وذلك بهدف تدعيم الطلب الأولى على سلع وخدمات الصناعة ويهدف هذا الإعلان إلى إعطاء صورة أوضح للمتعاملين عن منتجات الصناعة.
س/ ما هي المشاكل عند تحديد مخصصات الإعلان ؟
ج/ 1ـ تداخل النفقات التسويقية وتعددها بحيث يصعب فصل الجزء الخاص بالإعلان عن باقي الأنشطة التسويقية.
2ـ ما يوجه إلى الإعلان من انتقادات باعتباره نوعا من الإسراف وتبديد الموارد خاصة مع قصور إدراك فكرة الإعلان من جانب بعض المديرين.
س/ ما هي أهم طرق تحديد المخصصات الإعلانية ؟
ج/ أـ الإنفاق على هدى ما ينفقه المنافسون: يجب اتباع هذه الطريقة على تساؤل كثيرا ما يثيره المسئولون في المنشأة ألا وهو ( لطالما أن علينا أن نواجه المنافسة فلماذا لا ننفق على الإعلان بالقدر الذي يساوي أو يفوق هؤلاء المنافسين ؟ ).
ب ـ نسبة من المبيعات: وهي من الطرق الشائعة المستخدمة في مجال الإعلان وتعني تحديد المبالغ المخصصة للإنفاق الإعلاني كنسبة معينة من قيمة المبيعات ( السابقة أو المقدرة في المستقبل ).
جـ ـ رسم معين على كل وحدة سلعية: وباستخدام هذا الأسلوب يتحدد رقم المخصصات الإعلانية وفقا لعدد الوحدات المباعة والتي يتم تحديدها عادة وفقا لخبرة المنشأة في الماضي.
د ـ الطرق الكمية: أدى تقدم الحاسبات الإلكترونية إلى مزيد من استخدام الأساليب الكمية في مجال إدارة الأعمال كما في تقدير مخصصات الإعلان.
هـ ـ العبء الإعلاني: يعتبر تحديد مخصصات الإعلان بهذا الأسلوب نوعا من تمويل الأهداف وبالتالي فإنها تستدعي تقدير حجم ونوعية الأعباء الملقاة على إدارة الإعلان ويستخدم الكثير من الكتاب طريقة الهدف عند عرض هذه الطريقة.
ويتطلب استخدام هذه الطريقة ثلاث خطوات أساسية.
أولهما تعريف العبء.
أما الخطوة التالية هي تحديد دور الإعلان بين الأنشطة الترويجية الأخرى.
وبالتالي فإن الخطوة الثانية هي تحديد كمية ونوع الإعلان المطلوب لتحقيق الأهداف والخطوة التالية في هذه الطريقة هي تحديد تكلفة الإعلان المطلوب.
س/ ما هي العوامل الواجب مراعاتها عند تقدير المخصصات الإعلانية ؟
ج/ 1ـ مدى حداثة السلعة في السوق: تحتاج السلعة عند تقديمها السوق لأول مرة إلى جهود إعلانية وإرشادية على نطاق واسع تحتاج إلى قدر كبير من الإنفاق حتى تثبت السلعة أقدامها في السوق.
2ـ السياسة التسويقية التي تتبعها المنشأة: يحدد حجم الإعلان المطلوب وفقا لأهداف المنشأة ومدى رغبتها في الاستحواذ على نصيب معين من السوق.
3ـ نوعية السلع: تختلف السلع فيما بينها في حجم الإعلان المطلوب لكل منها تبعا لخصائصها وصفاتها ومن أهم العوامل التي تؤثر في حجم ونوعية الإعلان المطلوب ما يلي:
أـ مدى تنوع الأشكال والأصناف المعروضة من السلعة فكلما زادت التشكيلة المعروضة كلما تطلب ذلك جهدا إعلانيا خاصا.
ب ـ إمكانية تمييز السلعة من جانب المستهلكين إذ أنه كلما كانت السلعة مميزة كلما كان على المنشأة أن تحافظ على اسمها في السوق ويزداد العبء الإعلاني عليها.
جـ ـ مدى وجود المنافسة السعرية في السوق إذ أنه كلما قل الاعتماد على السعر في المنافسة كلما زاد استخدام الإعلان في عرض المغريات البيعية الأخرى للسلعة.
د ـ مدى القدرة على اكتشاف خصائص ومكونات السلعة إذ أن الكثير من السلع قد يكون بها بعض الميزات التي تخفى على المستهلك.
هـ ـ سلوك المشتري تجاه السلعة إذ أن هذا السلوك يتم وفقا لعدة دوافع كامنة لدى المستهلك وقد تكون هذه الدوافع تخضع للنواحي العاطفية وقد تخضع لنواحي الإقناع العقلي.
4ـ النطاق الجغرافي لنشاط المنشأة: إذ أنه كلما اتسع حجم أعمال المنشأة واستدعى ذلك تغطية مناطق متعددة وفئات مختلفة من المستهلكين فإن ذلك يستدعي استخدام وسائل الأعلان العامة.
5ـ نوعية المنافسة: كلما زادت حدة المنافسة في السوق كلما أدى ذلك إلى كبر حجم مخصصات الإعلان كما أن انخفاض حدة المنافسة إلى درجة الاحتكار يقلل حجم الإعلان المطلوب إلى أقل حد ممكن.
س/ تحدث عن وكالات الإعلان ؟
ج/ هي منشآت مستقلة تعتمد على مجموعة من رجال الأعمال الذين يقومون بتصميم وتطوير وإعداد ونشر الإعلان في وسيلة الإعلان المناسبة وذلك نيابة عن البائعين الذين يسعون إلى البحث عن عملاء لسلعهم.
س/ عدد مراحل التأثير النفسي للرسالة الإعلانية ؟
ج/ 1ـ جذب الانتباه: بداية إذا أردنا إقناع القارئ بأن يشتري سلع وخدمات المنشأة فإن علينا أن نجذب انتباهه ويعني جذب الانتباه إحداث فعل معين يؤدي إلى تركيز شعور الفرد إلى إعلان المنشأة أو الأفكار المعروضة في الرسالة الإعلانية.
2ـ إثارة الاهتمام: لا يكفي للإعلان مجرد أن يكون مثيرا في عنوانه وطريقه لدرجة تجذب الانتباه ولكن يجب أن يكون بين سطوره ما يثير مجموعة من الأفكار المتلاحقة في ذهن القارئ أو السامع تجعله يهتم بموضوع الإعلان ويعمل على متابعة قراءاته أو سماعه بشغف.
3ـ خلق الرغبة: بعد أن يثير الإعلان اهتمام السامع أو القارئ عليه أن يخلق الرغبة عن طريق تحريك الدوافع الكامنة لدى الأفراد ويعتمد خلق الرغبة بالدرجة الأولى على اختيار فكرة جيدة للإعلان.
4ـ تحقيق الاقتناع: تهدف الرسالة الإعلانية إلى تحقيق التأثير العقلي أو العاطفي على القارئ أو السامع والسير مع تسلسله الفكري ومنطقه حتى ينتهي به الأمر إلى الاقتناع بالشيء المعلن عنه.
وتتوقف عملية تحقيق الإقناع على عدة عوامل أهمها ما يلي:
أـ ارتباط قواعد الإقناع بخصائص المشاهدين وتأثيرها على مدى فهم المشاهد أو المستمع لمضمون الرسالة الإعلانية.
ب ـ حتى يكون الإعلان مقنعا يجب أن يكون سهل التذكر وبالرغم من أن التعلم ضرورة للاقتناع فإن الإعلان أو بعض أجزاؤه يجب أن يتم ذكره من المشاهدين أو المستمعين ومن نعم الله على الإنسان أن العقل البشري بالرغم من أن به عدد لا نهائي من الدوائر الخاصة بالتذكر.
جـ ـ مدى قدرة الإعلان على تغليب منفعة السلعة على منافع المستهلك الأخرى إذ يوازن المستهلك عادة بين حاجاته للسلعة والمنفعة التي تشبعها.
د ـ مكونات الرسالة الإعلانية ومدى اقتناع المستهلك بحيادها فيما تعطي إليه من معلومات فمن المؤكد أن معظم الرسائل الإعلانية تقع في خطأ عدم الحياد.
هـ ـ إمكانية تكوين عادة الشراء عند المستهلك وعادة الشراء هي قيام المستهلك بتكرار عملية شراء السلعة بشكل روتيني ولا يتم ذلك عادة غلا إذا اقتنع المستهلك بداية بمنافع السلعة بالنسبة له.
5ـ دفع المستهلك إلى تحقيق الإشباع: يقوم الإعلان بجذب الانتباه إلى مادته التي ما أن يقرأها المستهلك أو يسمعها وتثير اهتمامه وتسعى إلى خلق الرغبة في اقتناء السلعة.
س/ إذا أردت أن تحرر إعلانا مقنعا وقويا عليك أن تعتمد على النصائح الآتية عددها ؟
ج/ 1ـ قبل أن تضع قلما في الإعلان أن تتأكد أولا من انك تعلم كل شيء عن السلعة وعن الناس الذين ستتحدث إليهم ودوافعهم ورغباتهم كما عليك أن تعلم الكثير عن وسيلة النشر التي ستستخدمها فإن كل ذلك يسهل من عملك في إعداد الرسالة الإعلانية.
2ـ ابحث عن فكرة واحدة مبتكرة من بين البدائل المتاحة في ذهنك على أن تحدث بريقا قوية ولكنها بسيطة.
ويعتبر الابتكار لب العملية الإعلانية.
3ـ وجه رسالتك الإعلانية إلى شخص واحد بمفرده لا إلى الجميع وعليك أن تحدثه عن قرب.
4ـ لا تبخل على إعلانك بالبراهين والأدلة التي تؤيد ما تقول ولا تبخل عليه أيضا بالنواحي الجمالية التي تعطي المستهلك قبولا لأفكارك فلا شيء يبيع قدر إظهار براهينك وأدلتك لإنجاح قضية الإعلان.. ولكن يجب أن يكون برهانك بسيطا.
5ـ لاحظ نوعية الوسيلة التي سوف تتناول إعلانك بالنشر إذ أن لكل وسيلة خصائصها وتأثيرها على نوعية الإعلان فقد يكون إعلانك في التليفزيون من الإعلانات الناجحة. .
6ـ عليك أن تجعل كل عنصر من الرسالة الإعلانية يتقدم نحو تحقيق هدف معين فمشكلتك هي جذب المستهلك ليبدأ قراءة إعلانك.
7ـ أدعو الله أن يكون كل من يتناول إعلانك بالتنفيذ مقتنع به مثلك تماما وإن لم يكونوا كذلك لا تتركهم يقتلون إعلانك بل دعهم يتركون أقلامهم.
س/ ما هي أنواع وسائل نشر الإعلانات ؟
ج/ 1ـ أن تكون الوسيلة قادرة على الوصول إلى نوعية المستهلك المطلوبة من جانب المعلن سواء أكان هذا المستهلك ذو صفات محددة أو في مناطق جغرافية معينة.
2ـ المرونة في تقديم الإعلان أو تغييره أو الغاؤه ومقدار الوقت بين إصدار أمر نشر الإعلان ونشره في الوسيلة.
3ـ التكلفة التي يتحملها المعلن في الوصول إلى المستهلك الواحد.
4ـ الظروف المحيطة بتحرير الجريدة وطبيعة المعلومات ونوعية التسلية والترفيه التي تقدمها الوسيلة لجمهورها.
5ـ قدرة الوسيلة على إنتاج الإعلان بالشكل المطلوب فنيا.
6ـ قدرة الوسيلة على إبقاء الرسالة لأطول فترة ممكنة في أذهان الوسطاء والمتعاملين.
# الصحف:
الصحف هي كل ما يتم طبعه على الورق ويوزع بصفة دورية وفقا لمواعيد محددة ويقسم الكثير من الكتاب الصحف إلى نوعين أساسيين وفقا لطبيعة كل منها وخصائصه الخاصة أولهما: الجرائد , وثانيهما المجلات.
وتعتبر الجرائد من أهم وسائل نشر الإعلانات.
وتعتبر المجلات ثانية وسائل النشر المطبوعة والتي تتوافر بنوعيات متعددة بعضها يتم إصداره بشكل شهري والبعض الآخر بشكل اسبوعي ويستمر وجودها في السوق لعدة أيام بعد الإصدار.
# الطرق ووسائل نقل الركاب:
تعتبر إعلانات الطرق من أقدم أشكال الإعلانات حيث وضعت الإعلانات قديما في أماكن التجمعات العامة والأسواق ومحطات القطارات وملتقى الطرق الرئيسية.
# الإذاعة: 
يرجع استخدام الإذاعة كوسيلة إعلانية منذ اختراع الراديو وانتشاره على نطاق واسع في بداية العشرينات واستمر العصر الذهبي لإعلان الراديو حتى أوائل الخمسينات. .


# التليفزيون:
لا تتمتع أي وسيلة إعلانية بما يتمتع به التليفزيون من خصائص تجمع بين الرؤية والصوت والحركة وكذا الألوان فقد نما التليفزيون بسرعة كبيرة ليؤثر بشكل واضح في نمط الحياة في كل أسرة ليس في مصر فحسب بل في دول العالم أجمع . . ورغم ارتفاع تكلفة الإعلان فإن الإعلان يتمتع بمجموعة من المزايا في مقدمتها ما يلي:
1ـ يجمع التليفزيون مجموعة من الخصائص التي تقرب بين وظيفتي البيع والإعلان باعتباره بائع شخصي يدخل منزلك ويحدثك دون أن تحس بوجوده ودون أن يكلفك شيئا.
2ـ أثبتت الدراسات بأن مشاهدي التليفزيون يبلغون نحو 90% من السكان في اليوم الواحد منها 70% من عدد الرجال و87 من عدد النساء 89 من عدد الأولاد و99% من عدد الأطفال من العدد الإجمالي لحائزي أجهزة التليفزيون.
3ـ برغم ارتفاع تكلفة الإعلان بأنه يصل إلى نوعيات متعددة من الجمهور ويدخل منازلهم دون تكلفة وبالتالي يعتبر الإعلان التليفزيوني رخيصا إذا ما قورن بأدوات النشر الأخرى.
4ـ مرونة الإعلان في التليفزيون إذ يمكن للمعلن أن يغطي كل أنحاء البلاد وأسواق معينة في أي وقت وفي أي ساعة خلال اليوم.
# السينما:
تشارك السينما التليفزيون الكثير من المزايا الإعلانية إذ أنها تقدم الإعلان بالصوت والصورة والحركة وكذا الألوان وذلك فضلا عن اتساع الشاشة وكبر حجم الإعلان ونقل السينما أهمية بالنسبة لحجم النشاط الإعلاني .
# البريد المباشر:
يعتبر الإعلان بالبريد من أهم الوسائل التي تستخدم على نطاق واسع في كل من عمليتي البيع والإعلان على السواء إذ يتم التخاطب مباشرة مع المشتري المرتقب لسلع وخدمات المنشأة.
س/ ما هي مزايا استخدام البريد المباشر ؟
ج/ 1ـ إمكانية توجيه الرسالة والرقابة عليها بشكل مباشر من جانب البائع إذ أنه يعد بنفسه الرسائل ويضع عليها اسم المعلن إليه.
2ـ إمكانية توجيه الإعلان لكل فئة وفقا للوقت التي يناسبها ووفقا لحاجتها للسلع والخدمات.
3ـ الرسالة الإعلانية بالبريد ليست لها محددات خاصة بالمساحة أو الوقت الإعلاني.
4ـ إشعار المرسل بأهميته بالنسبة للمنشأة وإثارة عاطفه اعتبارات الذات لديه كما أنه يمكن أن يمثل نوع من الحفز المباشر للمشتري للإقدام على شراء السلعة.
# الإعلان في مكان الشراء:
يهدف الإعلان في مكان الشراء إلى التأثير على أو تغيير أو تدعيم القرار الشرائي لصالح المعلن عند قيام المشتري بعملية الشراء حيث تكون هذه الإعلانات قريبة من أماكن البيع وهو بمثابة إعلان تذكيري يذكر المستهلكين أنهم قد سمعوا عن هذا المنتج من قبل ويأخذ الإعلان في مكان الشراء أشكالا متعددة.
أـ أشكال المنتجات المعلقة.
ب ـ رفوف وحوامل السلع.
جـ ـ بطاقات العرض.
د ـ العروض السمعية والبصرية على الفيديو. 
# نماذج إعلانية أخرى:
1ـ الأدلة : وهي الدوريات التي تصدر بأسماء وعناوين المنشآت العاملة في مجال معين.
2ـ الإعلان في دليل التليفزيونات: تخصص الهيئة القومية للاتصالات وشركات الاتصال صفحات إعلانية كاملة أو أجزاء معينة للمعلنين.
3ـ الكتابة في الجو : وهي استخدام نوع معين من الطائرات أو الصواريخ التي يمكن إطلاقها في كتابة أو رسم صور معينة.
4ـ استخدام الطائرات في الإعلان: إذ تقوم طائرات معينة بحمل إعلان كبير أو إلقاء بعض الهدايا والإعلانات على التجمعات الجماهيرية.
5ـ الملصقات الصغيرة: وهي الطباعة على بعض أنواع الورق المصمغة والتي تثبت على السيارات وعلى المحلات وفي كل مكان.
6ـ الإعلان على مظاريف البريد: وعلى كارت صعود الطائرة وعلى تذاكر السفر بكافة أنواع المواصلات
7ـ الإعلان على أغلفة الكتب والكراسات في داخلها.
ومن أهم مظاهر هذا الارتباط ما يلي:
أـ تصمبم العبوة والغلاف الخاص بالسلعة بما يتناسب مع الاحتياجات الترويجية.
ب ـ تمييز السلع بعلامات تجارية تضمن لها الحماية من التقليد وتسهل عملية الإعلان عنها.
جـ ـ تقديم الهدايا الترويجية.
د ـ تجهيز مقار التوزيع.
هـ ـ استخدام الكوبونات الملحقة.
وـ الاشتراك في المعارض والأسواق المحلية والدولية.
زـ بناء علاقات طيبة.
ح ـ الاهتمام بنوافذ عرض المنتجات.
الفصل التاسع عشر

س/ عدد مكونات عملية البيع الشخصي ؟
ج/ 1ـ تحديد العملاء المرتقبين : تتم عمليات الاتصال عادة البائع والمشتري قبل إجراء المقابلة البيعية حيث يتم تحديد العملاء المرتقبين وحصرهم سواء عن طريق العملاء الحاليين أو السابقين.
2ـ تحديد خطة البيع والإقناع : عندما تكون لدى رجال البيع خطة مسبقة لإقناع العملاء فإن رجل البيع يمكن أن يوائم بين الجهود التسويقية وحاجات ورغبات العميل المرتقب ومن أهم الخطط المستخدمة هو التمشي مع مراحل التأثير النفسي للإنسان وفق الخطوات التي سبق الإشارة إليها عند التعرض لموضوع الإعلان .
وهناك عدة طرق أخرى في مقدمتها:
أـ أسلوب المؤثر والاستجابة: ويعني ذلك إعداد أحاديث بيعية تبنى على توقعات رد الفعل من جانب العملاء حيث يقوم رجل البيع بتقديم حوافز قوية للعملاء .
ب ـ الأحاديث المعدة خصيصا للعملاء : ويقوم هذا الأسلوب على قياس احتياجات وقيم العميل المرتقب واتجاهاته وتفضيل تقديمه البيعي الذي يتلاءم مع تلك الاحتياجات.
جـ ـ أسلوب إشباع الاحتياجات: يؤكد أسلوب إشباع الاحتياجات على توقع الدوافع الداخلية الخاصة بالعميل.
3ـ معالجة اعتراضات العملاء : يواجه رجل البيع بالعديد من الاعتراضات التي يقدمها العملاء وقد تكون هذه الاعتراضات حقيقية باعتبارها أسلوب مهذب لرفض الشراء.
4ـ إنهاء المقابلة البيعية: ويجب أن يهدف كل جزء من الحديث البيعي إلى التوصل إلى هدف محدد ينتهي بعملية البيع وإذا لم يستطع البائع أن ينهي المقابلة البيعية بشكل جيد فإن كل شيء قد ينتهي جون إتمام عملية البيع.
5ـ متابعة العمل البيعي: لا تنتهي مهمة رجل البيع عند إتمام الصفقة البيعية بل يجب أن يتأكد من ان وعوده بالتسليم والخدمة والأداء يجب أن تتم بالشكل المطلوب.
# تخطيط المناطق البيعية :
وترجع أهمية تخطيط المناطق البيعية إلى مجموعة من الاعتبارات التي نوجزها فيما يلي:
1ـ يعتبر تحديد المناطق البيعية بمثابة تحديد المكان الذي سيباشر فيه رجال البيع أعمالهم.
2ـ تحقيق تغطية كاملة لسوق المنشأة بما يحقق الأهداف البيعية بأقل تكلفة ممكنة ويمكن من الاتصال بأكبر عدد ممكن من العملاء المرتقبين كما أن تقسيم السوق إلى مناطق بيعية يؤدي تقديم خدمة مثالية للسوق.
3ـ تجنب الازدواج في الجهود البيعية.
4ـ تركيز جهود رجل البيع في منطقة معينة.
5ـ يعتبر تحديد المناطق البيعية أحد العوامل الرئيسية المؤثرة في تحديد حجم ونوعية القوى البيعية اللازمة للمنشأة.
6ـ إمكانية عمل ميزانية تقديرية للمبيعات.
7ـ تسهيل الرقابة على رجال البيع.
# الخطوات اللازمة لتحديد حجم وعدد المناطق البيعية:
1ـ تحديد عدد ونوعية العملاء المرتقبين وبيان رغباتهم وتقسيمهم إلى فئات وفقا للدخل والسن والنوع.
2ـ تحديد الحصة الحالية من السوق ودرجة نوع المنافسة التي تواجهها المنشأة.
3ـ تحديد أجهزة التوزيع المتاحة في المجتمع.
4ـ تحديد المزيج السلعي في المنشأة.
5ـ حالة الطرق ونوع ووسائل المواصلات المتاحة.
# وضع الأهداف البيعية:
وتتبنى الاستراتيجية العامة لتغطية المناطق البيعية على بعض أو كل الأهداف الآتية :
أـ تحديد الحصة اليومية الإجمالية في السوق في الأجل الطويل والمراحل الزمنية لحياة منتجات المنشأة في السوق.
ب ـ تحديد ما إذا كان مركز وسمعة المنشأة ومنتجاتها في السوق يسمح بأن تتوالى زيادة السوق في ظل سياسات مستقلة.
جـ ـ تنمية الأسواق الجديدة سواء عن طريق خلق استعمالات جديدة للسلع أو البحث عن مستهلكين أو مشترين جدد.
# محددات خاصة بحجم المناطق البيعية :
ويحدد إدارة البيع في ذلك مجموعة من المحددات في مقدمتها.
1ـ ضرورة تكافؤ المناطق البيعية بمعنى تساوي كل منها في ثلاث نواح رئيسية أو بعضها وهي إمكانيات السوق وحجم المبيعات المرتقبة والجهود المبذولة.
2ـ قد يقتضي الأمر تقسيم المنطقة الأساسية إلى عدة مناطق فرعية رغبة في تحسين كفاءة أداء العمل البيعي وتقديمه للمتعاملين بصورة مشرفة.
# مراجعة حجم المناطق البيعية:
يعتبر مراجعة حجم وحدود المناطق البيعية كل فترة زمنية من الأمور اللازمة لمواجهة ما يحدث من تغيرات في العوامل المؤثرة في سوق السلعة من اذواق المستهلكين وأماكن تواجدهم وظروف المنافسة.. إلخ.
# تخطيط مسارات رجال البيع:
هناك عاملين أساسيين يؤكدان ضرورة التركيز على أهمية الوقت في حياة رجال البيع أولهما أن رجال البيع المهرة من الكفاءات النادرة التي يتمثل وقتها موردا من الموارد المحدودة في المنشأة وثانيهما الزيادة المستمرة في تكلفة استخدام المنشأة لرجال البيع.
# خطوات تخطيط مسارات رجال البيع:
1ـ تحديد مواقع كل عميل .
2ـ يتم حساب الوقت اللازم للانتقال.
3ـ يتم إضافة متوسط وقت الانتقال.
4ـ تحليل شبكة أماكن المقابلات البيعية.
# أساليب رسم خطوط السير لرجال البيع:
1ـ الخط المستقيم.
2ـ أسلوب الطريق الدائري.
3ـ أسلوب ورقة البرسيم.
4ـ طريقة القفزة.
الفصل العشرون
# التسويق المباشر:
هو نظام للاتصال التفاعلي في مجال التسويق يضمن استخدام مجموعة من الوسائل غير التقليدية والتي تحقق استجابة ملموسة بأقل جهد ممكن.
# مجالات التسويق المباشر:
يعني التسويق المباشر تدفق مجموعة من الأمور الضرورية اللازمة لحركة التسويق العنصري التي تغطي كافة مجالات النشاط التسويقي فهو ليس مجرد الأداة التي تسعى إلى تزويد العملاء بخصائص السلع والخدمات المراد الإعلان عنها بل إنها تدعم عمليات التطوير المتكامل للمنتجات من خلال الحصول على الاستفسارات والتفاعل مع العملاء.
# أسباب نمو التسويق المباشر:
وقد ساعد على نمو التسويق المباشر مجوعة من الأمور:
1ـ ظهور بطاقات الائتمان.
2ـ ظهور مجموعة من الشركات الداعمة.
3ـ تغير نمط حياة الناس.
4ـ التطور التكنولوجي الكبير.
5ـ زيادة أهمية العلاقات التجارية كوسيلة للبيع.
# أهم مزايا التسويق المباشر:
1ـ يحقق التسويق المباشر معدل وصول أكبر للعملاء.
2ـ التفاعل المباشر للعملاء.
3ـ تسهيل عمليات الشراء والتبادل للعملاء من خلال إمكانية الرد المباشر.
4ـ إمكانية استخدام تجزئة السوق بطريقة أفضل حيث يمكن تحديد المنتجات الخاصة بفئة معينة وتحديد السم والسعر.
# قرارات التسويق المباشر:
1ـ قرار اختيار المنتجات:
# قم ببحوث التسويق.      # حدد أهداف التسويق.
# تخير المنتجات.           # حدد العملاء المرتقبين.
2ـ قرار اختيار الوسيلة:
# حدد قائمة العملاء وضع تصنيفا للسوق.
# حدد ميزانية البرنامج.
# حدد الوسائل الممكنة وفقا لجدوى كل منها.
# حدد التوقيت المناسب.
# قم بشراء الحيز والمساحات الإعلانية.
# قم باختيار أجهزتك.
3ـ القرارات الإبداعية:
# حدد العروض.       # قم بإعداد الرسائل.
# قم بالتصميم والإخراج.   # قم بإنتاج الرسائل والعبوات.
4ـ قرارات الشراء:
# وضع ترتيبات التوريد الملائمة.      # تابع عمليات التسليم.
# افحص وتابع المخزون.
5ـ قرارات إدارية:
# تقدير التكلفة والعائد.      # تحليل الاستجابة.
# متابعة السجلات.            # متابعة أي أعطال في النظام.
# تخير المنتجات اللازمة للتسويق المباشر:
ويحتاج تحديد المنتجات إلى بذل مجموعة من الجهود تتضمن:
# دراسة منتجات وكتالوجات المنافسين.
# متابعة إعلانات المنافسين.
# متابعة المعارض والأسواق المحلية والدولية على الإنترنت.
# جمع الأفكار من العاملين.
# إضافة خصائص لمنتجات حالية.
# التفكير في عملية التنويع.
قد وضع الكتاب شروطا للمنتجات التي تصلح للتسويق المباشر من أهمها:
# أن تكون هناك حاجة للمنتج.
# أن تكون المنتجات عملية ولا تحتاج لشرح كبير لإدراكها أو إدراك كيفية الاستخدام.
# أن يكون المنتج منفردا ومتميزا وجديدا.
# اتفاق السعر مع الجود المدركة.
# وجود دوافع لاقتناء المنتج لدى قطاع عريض من العملاء أو وجود قطاع محدود قادر على الدفع بسخاء.
# أن تعكس صورته جذبا خاصا للعميل.
# أن تكون كمية التعامل مع المنتج اقتصادية.
# حدد وسيلة الاتصال المباشر:
تتعدد وسائل الاتصال المباشر وفي مقدمتها ما يلي:
1ـ البريد.  2ـ الفاكس.  3ـ الإنترنت.  4ـ الكتالوجات.  5ـ البيع بالتليفزيون.  6ـ المعارض.
7ـ الإنسيرت.
وهناك عدد من العوامل التي تؤخذ في الحسبان عند إعداد العرض المناسب:
1ـ السعر . . 
2ـ تكاليف النقل والتسليم . .
3ـ وحدة البيع . . 
4ـ المواصفات الخاصة أو الاختيارية . .
5ـ الأعباء المستقبلية . ز
6ـ وسيلة الدفع والائتمان . .
7ـ المزايا وحوافز الشراء . .
8ـ وقت العرض وحدوده . . 
9ـ حدود الكمية . .
10ـ الضمانات . .
# وسائل التسويق المباشر:
1ـ البريد المباشر والبيع بالبريد:
يعتبر الإعلان بالبريد من أهم الوسائل التي تستخدم على نطاق واسع في كل من عمليتي البيع والإعلان على السواء.
الإعلان المباشر هو الإعلان الذي يتم توجيهه من المعلن مباشرة ( دون استخدام وسيلة إعلان معينة ) أما الإعلان بالبريد المباشر فهو ببساطة ذلك النوع من الإعلان الذي يستخدم البريد في توزيعه من المعلن إلى المستهلك.
مزايا إضافية لاستخدام البريد المباشر:
1ـ توفير اتصال مباشر مع عدد كبير من العملاء وبما يمكن من رفع الروح المعنوية للباعة حيث يقلل الجهد المبذول في عملية البيع .
2ـ توفر أدوات البريد المباشر مجموعة من المزايا والمنافع التي تقدم دروسا قوية للباعة كيف يبيعون منتجاتهم حيث أنها تعد في وقت طويل وتمتلك الكثير من أدوات الإقناع المتكامل للعملاء.
3ـ الحفاظ على العملاء حتى في حالة عدم وجود الوقت الكافي لمتابعة مقابلاتهم حيث يمكن للباعة متابعة العملاء بالرسائل البريدية وتقديم أي تطوير في المنتجات أو أي تعديلات في الأسعار دون الانتقال الشخصية وخاصة في حالة تباعد المسافات.
4ـ إمكانية حصر العملاء المرتقبين من خلال ردود الفعل على حركة الإعلان البريدية والتغلب  على ضعف حصر العملاء من الباعة وعدم إمكانيتهم إدارة مناطقهم البيعية بكفاءة.
5ـ الوصول إلى أماكن بعيدة لا تصل إليها أيدي العاملين في البيع بسبب الصعوبات المادية أو ارتفاع التكلفة.
هذا ويمكن تنمية المبيعات لفئات محددة في حالة الإحساس بضعف المبيعات لأي قطاع.
6ـ إمكانية جذب العملاء للتعامل مباشرة مع المؤسسة وحفزهم على الزيادة فضلا عن مساعدة التجار في إدارة مهامهم والبيع للسوق ومساعد العميل في التفكير.
7ـ خلق الطلب على المنتجات من خلال التذكير والربط بين المنافع الكامنة والعلامة التجارية والاسم التجاري.
8ـ توزيع وسائل تنشيط المبيعات كالعينات والكوبونات وغيرها وتقديم العروض البيعية المختلفة.
9ـ المشاركة في دعم الانشطة للعلاقات العامة في المنشأة من خلال تقديم المنتجات الجديدة أو تغيير العناوين أو التليفونات أو مشاركة العملاء في الأحداث الخاصة بهم.
10ـ أن وجود قوائم متكاملة للعملاء لأغراض البريد يساعد المنشأة في وضع تصور أفضل لاستراتيجية تجزئة السوق.
11ـ المحافظة على سرية سياسات المنشأة لفترة من الوقت إذ يتمكن مستقبل الرسالة الإعلامية من الإقتناع بالمنشأة أو السلعة.
# مكونات الإعلان البريدي:
ومن أهم هذه المكونات:
# المظروف: يبدأ الجهد البيعي من المظروف الخارجي الذي تقدمه لعميلك وأن عدم اقتناع العميل بالمظروف الخارجي يعني عدم فضه وقراءة الرسالة الإعلانية.
# الخطاب البيعي: ومن أهم أركان الإعلان البريدي ويجب أن يتم تحريره بصفة شخصية وكأنك تحدث عميلك عن قرب وللتأكيد على المغريات البيعية الأساسية التي تجذب اهتمام العميل وتشبع منافعه.
# الكتيبات والورقيات الإعلانية والكتالوجات: وهي مجموعة من المطبوعات محررة بشكل محكم تركز على خصائص السلع والخدمات ومغرياتها البيعية.
# أمر الشراء: يسعى المعلن إلى إنهاء الجهد البيعي لصالحه ومتابعة اقتناع العميل بالسلعة وحفزه على الحركة شراؤها لذا فإن الإعلان البريدي عادة ما يصحبه جهد شخصي على رجال البيع.
# مظروف الرد: من الأهمية بمكان أن يرفق مظروف الرد مدونا عليه عنوان المعلن وياحبذا لو كان مدفوع أجر البريد.
ويمكن ذلك من عدم ترك أي فرصة للتردد لدى العميل القادر على الشراء.
# البطاقات البريدية: وتستخدم في حالة توجيه رسالة إعلانية قصيرة إلى المستهلك بغرض تذكيره بالسلعة أو دعوته لمتابعة النشور عليها في وسائل النشر العامة.
أنواع القوائم:
قوائم قسم العملاء:
هي قوائم تحدد فئات عملاء المنشأة وماذا تشتري كل فئة ؟ ولماذا يشترون ؟ وكيف يمكن زيادة مشترياتهم ؟
القوائم الخارجية:
هي أدلة خاصة في شكل ( كتب ـ ديسكات ـ اسطوانات مدمجة ) وتعد خارج المنشأة وفقا كمجموعات السلعية ( سلع غذائية ـ رياضة ـ قراءة . . إلخ ) وفقا لكل نوعية من العملاء.
2ـ الرسالة الإعلانية المنفصلة في الجرائد والمجلات والحقائق:
مع زيادة عدد صفحات الجرائد والمجلات وزيادة المساحات الإعلانية بها كان من الضروري وجود وسيلة تصطدم بالعميل وتجذب انتباهه من بين كل هذه الإعلانات المنشورة وتعتبر الإنسيرت أو الرسالة الإعلانية المنفصلة والمطبوعة داخل الجرائد والمجلات من الأمور المعتادة التي نراها في عالم اليوم ويحقق الإنسيرت مجموعة من الأمور.
1ـ الإخراج الفني المتكامل بالألوان للأوراق الإعلانية.
2ـ اختيار المناطق التي تتناسب مع السلع المعلن عنها.
3ـ جذب انتباه العميل بشكل متكامل حيث يرى الإعلان ويتضمن مثل رأي إعلانات أخرى في الجريدة.
4ـ المرونة الفائقة في الإعداد والسرعة في العرض.
3ـ الكتالوجات:
الكتالوج هو كتيب يرسل بالبريد المباشر أو عبر الإنترنت يبين بشكل متكامل التفاصيل المختلفة عن السلع والخدمات المراد بيعها كما يمكن أن يوضح الأسعار للوحدات المختلفة.
وتنقسم الكتالوجات إلى أربعة أنواع :
# كتالوجات التجزئة.
# كتالوجات البيع بين المنشآت.
# كتالوجات خطوط المنتجات الكاملة . .
# كتالوجات السلع الخاصة . .
مقومات نجاح الكتالوج:
1ـ أن تحتل بالكتالوج مركز مميز في أذهان العملاء.
2ـ إختيار السلع بأسلوب مميز.
3ـ استخدام التصميم الفني المناسب.
4ـ  استخدام الألوان المناسبة.
5ـ الإصدار بالحجم المناسب.
6ـ الطباعة ونوعية الورقة المناسبة.
7ـ المغريات البيعية المناسبة.
8ـ وضع أوامر الشراء بشكل مناسب.
9ـ الإرسال في الوقت المناسب.
10ـ التحليل المستمر للمبيعات من الكتالوج وتلاقي أية أخطاء.
وتسعى الجهود التسويقية من خلال الإنترنت إلى تحقيق بعض أو كل الأهداف التالية:
# تحسين صورة المنشأة الذهنية.
# تقديم وتحسين العناية بالعملاء.
# البحث عن العملاء الجدد.
# زيادة معدل الوصول للعملاء.
# القيام بعمليات البيع والشراء وغيرها.
# زيادة نطاق السوق.
# مواجهة وتحقيق توقعات العملاء.
# تخفيض التكاليف.
# تحقيق السرعة في أداء العمل.
*ماذا يمكن أن نستفيد من الشبكة ؟
بإمكانك الآن أن ترسل مطالبك إلى ملايين العملاء على شبكة الإنترنت بأقل تكلفة ممكنة أو بدون تكلفة على الإطلاق ويمكن الحصول على العناوين على الشبكة من خلال الشركات التي تبيع هذه العناوين على إسطوانات مدمجة وبدون أن تدفع شيئا في أوراق الفاكس أو خلافه نجد . . 


*البريد الإلكتروني :
تسمح برامج البريد الإلكتروني بأن يقوم المستخدم بطباعة رسالته وإرسالها إلى أي مستخدم / مستخدمين آخرين على الشبكة ويمكن حفظها إلكترونيا لحين استقبالها من جانب الطرق الأخرى وبشكل يصل إلى سرعة الضوء وحيث يؤدي البريد الإلكتروني دوره من خلال الرسائل المكتوبة والمسموعة وحيث يمكنك استقبال الرسالة والرد عليها في أي وقت دون حاجة إلى وجودك عند الاستقبال.
*المستفيدين المباشرين :
هي مجموعة من متاجر التجزئة الكبرى والمبوبة وفقا لتصنيف خاص والتي تقدم إعلاناتها إلى العملاء الباحثين عن الشراء أو الخدمة تشبه تماما الإعلانات المبوبة في الصحف اليومية مع فارق بسيط هو أن حجم هذه الإعلانات قد يصل إلى عشرة أميال في طولها ومن خلال عشرات ومئات التصنيفات الرئيسية والفرعية.
*مزايا التسويق عبر الإنترنت :
يظل التسويق عبر الإنترنت جزء لا يتجزأ من جهود التسويق لأغلب الشركات.
وبالرغم من أن كل الاهتمام الموجه لها فإن القبول بها كهواية يظل أسهل لكل الناس حيث أنك تحتاج على بعض القوى المؤثرة لكي تساعدك في إقناع الآخرين وتتعامل في أموالك دون خوف على خط التسويق عبر الإنترنت.
1ـ وداعا للقيود على الشبكة إنها ميزة عظيمة للتسويق عبر الإنترنت ألا وهي قلة القيود في عملية الدخول عبر شبكات الإنترنت.
2ـ نظام تسويقي معلوماتي لا نظير له في النظم التسويقية التقليدية.
3ـ قدر من الإستجابة بلا حدود وبشكل أسرع.
4ـ الربط المستمر بالعملاء.. في أي وقت وأي مكان.
5ـ الفرص التسويقية الجديدة في عالم الإنترنت.
6ـ قم ببحثا متكاملا في خلال ساعة أو احصل عليه جاهزا.
7ـ التصحيح العاجل ممكن.
8ـ إمكانية في التعامل بكل لغات العالم الشائعة . . حتى اللغة العربية.
*عيوب التسويق عبر الإنترنت:
1ـ التسويق عبر الإنترنت يعطي النجاح ولكنه يعبر عن الفشل بصورة أقوى.
2ـ أيضا تكاليف التسويق عبر الإنترنت يصعب التنبؤ بها مقدما.
3ـ ضرورة توافر الخبرة والدراسة المسبقة والمهارة في استخدام الإنترنت.
4ـ شبكة الإنترنت أصبحت مزدحمة للغاية.
5ـ الجهود المبذولة في شبكة الإنترنت يمكن أن تكون باهظة الثمن.
6ـ التسويق عبر الإنترنت لا يصل على الجميع.
7ـ الدخول على الإنترنت يمكن أن يكون أمرا صعبا.
8ـ عالم الإنترنت يزيد الضغط على التسويق.
9ـ صعوبة تبرير تكلفة الجهود المرتبطة بالإنترنت.
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