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 متنان مل س خاذ إلمشرف:أ ثقدم بجزيل إمشكر والاو  ،حمد الله س بحانه وثعالى على إ نجاز هذإ إمعملأ  

رشاد ونطحا مححه ي  م  وثوجهه لم "جباري عبد إموهاب"  .وإ 
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  .إلدرإسيعبر مشوإري 

.على قبولهم ثقهيم هذإ إمعمللجنة إلمناقشة كما لا يفوثني أ ن أ شكر أ عضاء   

 على رأ سهم ضاحب إلمطعم "Operaمطعم " عمال جميعأ شكر  كذلك

 لما قدموه ي  م  جسهيلات وحرحاب. "برإح مزهر" إمس يد
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 تمهيد: .1
وبهذا  ،الأنشطة الاقتصادية الدرافق لذا وتطور بتغنًموضوعو ووظائفو  تغنًي ،التسويق نشاط إنساني ىادف يعتبر       

التي واشباع حاجات ورغبات الدستهلكنٌ لى تلبية إيهدف فهو  ،و مرافقة دائما لسلوكيات الإنسانفإن أسسو ومبادئ
نتاج وتسويق السلع أو الخدمات مرىون ي مشروع لإأفشل  وأن لصاح إرة ومتجددة مع مرور الوقت، لذا فىي مستم

التعرف رجل التسويق مر الذي يتطلب من شباعها، الأإات واحتياجات الدستهلك النهائي و بددى قدرتو على تلبية رغب
يتصف بالديناميكية فقد بات موضوعا للبحوث ، وحيث أنو الذي يعكس رغباتو واىتماماتولدستهلك اسلوك على 

خاصة مسار عملية ابزاذ قرار الشراء التي تعتبر عملية معقدة لا تنحصر  ،والدراسات من أجل فهم العوامل الدؤثرة فيو
بخصائص الفرد ومتغنًات البيئة المحيطة  في ابزاذ القرار فقط بل كمجموعة متسلسلة ومتناسقة من العمليات التي تتأثر

 .بو
خاصة تساعد البائع على تنمية مداركو لبيع منتج معنٌ، وأيضا تدريبية دورات  ظهرتفي وقتنا الحالي لكن       

وعرضها  تقديم البضائع استعمال الألوان والنكهات والأذواق وطريقةب الدستهلك،تساعده على السيطرة على نفسية 
نقتنيها لكن  ،لا لضتاج إليها في الواقعمن السوق  نشتريهاالأشياء التي  معظمف ،وغنًىا من الأمور داخل المحل التجاري

، تبدأ باستدراج تنانفسي علىبرت تأثنً العاطفة لا الحاجة، وىذا لا يحدث عبثا وإنما تدفعنا إليو عدة عوامل تؤثر 
ما يسمى يندرج برت ىذا كل و ، ومن ثم التأثنً على قرار الشراءالعمل على التأثنً عليها و  حاسة البصر ولذاأ واسالح
 .التسويق الحسيب

، وإذا سبق وأن لاحظت بعض ويق يستهدف الحواس الخمس للإنسانفي الحقيقة ىذا النوع من أنواع التس 
علم أنها مصممة خصيصا لجعلك تنفق الكثنً من الأموال، ويستحال أن الغامضة أثناء التسوق في الدتجر فاالأشياء 

نمو البحوث ب الدفع لضو التسويق الحسي يشهد تسارعا في السنوات الأخنًة، في أعقافتكون عن طريق الدصادفة. 
 .وتوافرىا على نطاق أوسعالاستهلاكية 
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 الاشكالية: .2
اختيار العلامة وقرار لدنتج، قرار اختيار ا منهان القرارات التي يتخذىا الدستهلك في لرال الشراء متعددة إ         
لى إيهدف ث حىذا البو ، المحل التجارياختيار الدتجر أو كذلك قرار  ء،توقيت الشراء وكمية الشراو  التجارية

مدى تأثره بالعوامل  ماوق داخل المحل التجاري و ناء التسلقاء نظرة برليلية على القرار الشرائي للمستهلك أثإ
  وما مدى تأثنً الجو العام الداخلي للمحل التجاري على قراره الشرائي. ،بالشراءالدادية للبيئة المحيطة 

لذلك تكمن مشكلة الدراسة في اختبار أثر بعض الدتغنًات الدتمثلة في الحواس الخمس على القرار الشرائي 
 لشا سبق فإن إشكالية الدراسة تتمحور حول التساؤل التالي: اقانطلاللمستهلك، و 

 لمستهلك؟لاتخاذ القرار الشرائي  على التسويق الحسيما مدى تأثير 

 ىذا التساؤل يقودنا إلى طرح الأسئلة الفرعية الآتية:

 ؟للمستهلكابزاذ القرار الشرائي  على حاسة البصر ما مدى تأثنً -
 ؟ للمستهلكابزاذ القرار الشرائي  على حاسة الشم ما مدى تأثنً -
 ؟ للمستهلكابزاذ القرار الشرائي  على حاسة السمع ما مدى تأثنً -
 ؟ للمستهلكابزاذ القرار الشرائي  ما مدى تأثنً حاسة الذوق على -
 ؟ للمستهلكابزاذ القرار الشرائي  ما مدى تأثنً حاسة اللمس على -
 ،رافية )الجنســـــللمتغنًات الديمغ ىز ـــــتع يةئإحصاة ـــذات دلاللتسويق الحسي لتبني انوية ــــروق معـــــــفىـــــل ىناك  -

 ، الدستوى التعليمي، الدخل الشهري(؟السن
 الفرضيات: .3

قصد الإجابة على السؤال الجوىري للدراسة والأسئلة الفرعية الدنبثقة عنو وبالاعتماد على نتائج الدراسات 
 الأساسية التالية:السابقة تم صياغة الفرضية 

 .على ابزاذ القرار الشرائي للمستهلك للتسويق الحسيذو دلالة إحصائية  معنوي ثرأ علاقةتوجد  -

 وعليو يمكن برديد الفرضيات الفرعية التالية:

 .للمستهلكابزاذ القرار الشرائي  على معنوي ذو دلالة إحصائية لحاسة البصر يوجد أثر -
 .للمستهلكابزاذ القرار الشرائي  على اسة الشملحدلالة إحصائية  يوجد أثر معنوي ذو -
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 .للمستهلكابزاذ القرار الشرائي  على اسة السمعلحمعنوي ذو دلالة إحصائية  يوجد أثر -
   .للمستهلكابزاذ القرار الشرائي  لحاسة الذوق علىيوجد أثر معنوي ذو دلالة إحصائية  -
 للمستهلكابزاذ القرار الشرائي  دلالة إحصائية لحاسة اللمس على يوجد أثر معنوي ذو -
 ، الدستوى التعليميالسن ،للمتغنًات الديمغرافية )الجنس ىتعز  يةئإحصاتوجد فروق معنوية ذات دلالة   -

 الدخل الشهري(.
 أهداف الدراسة:  .4

البصر، حاسة الشم، حاسة من حيث: حاسة  التسويق الحسيأثر  اختبارفي  لدراسةيتمثل الذدف الرئيسي ل
 ، بالإضافة إلى الأىداف الفرعية التالية:للمستهلك ابزاذ القرار الشرائي السمع، حاسة الذوق وحاسة اللمس، على

قرار ل هوأنواع القرارات الشرائية ولستلف الدراحل التي يمر بها الدستهلك في ابزاذ التسويق الحسيالتعرف على  -
 الشراء. 

 بعض العوامل الديمغرافية )الجنس قرار الشراء حسب على الحواس الخمسبرديد مدى الاختلاف في تأثنً  -
 السن، الدستوى التعليمي، الدخل الشهري(.

 وتقديم مقترحات حول العناصر الأقل تأثنًا.ا في القرار الشرائي للمستهلك، الأكثر تأثنً  الحاسةالتعرف على  -
 القارئ والدهتم بالعملية التسويقية بافتراضات ومستقبليات التسويق الحسي. تعريف -

 أهمية الدراسة: .5

و الدشتركة أن يحقق الدنفعة الدتبادلة أوالذي يمكن  ،قبنٌ النظرية والتطبي في لزاولة السعي لتحقيق التواصل   
فقد  (… Baker,Kotler , Belk, Mehrabian)وىو ما أكدت أهميتو غالبية الدراسات  عملية،وصولا لبناء مفاىيم 

خاصة أثناء التسوق -لقاء الضوء على جانب من قرارات الدستهلك الشرائية في الحياة العملية إلى إسعت الدراسة 
 وكذلكلزاولة لاستمالة حواسو الخمس والتأثنً عليها  ،ذي يكون عرضة لعدة لزفزاتوال  -داخل المحل التجاري

  وتأثنًا.التعرف على أكثر الحواس أهمية 

  يعتبر قرار الشراء لزور جميع الدراسات البارزة التي تعنى بالدستهلك وسلوكو والتي برظى باىتمام كبنً من
طرف الباحثنٌ والدسوقنٌ على حد سواء، ولذلك يمكن أن تقدم ىذه الدراسة أفكارا إضافية حول ىذا 

 يكون ىذا البحث مقدمة لدراسات بحثية أكثر عمقا في الدستقبل. الدوضوع مستقبلا، كما يمكن أن
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  مكانة التسويق الحسي كأداة برفيزية من خلال دراسة تأثنًه على ابزاذ القرار الشرائي وما يحدثو لزاولة إبراز
 من ردود أفعال ايجابية نتيجة إحداث استجابة مرغوبة لدى الدستهلكنٌ. 

 التي تتعلق بالحواس الأقل ى ابزاذ قرار الشراء ولزاولة برسنٌ وتطوير الجوانب معرف الحاسة الأكثر تأثنًا عل
 .تأثنًا

 نموذج الدراسة: .6

 في ضوء إشكالية وأسئلة الدراسة تم تصميم نموذج فرضي للدراسة كما يلي: 

 (: نموذج الدراسة.10شكل رقم )

 

 

 

 
 
 

 

 

 

 المصدر: من إعداد الطالبة.

 حدود الدراسة: .7

تتمثل الحدود  ،الزمانو  الدفهوم، الدكانرتأينا ضبطو وبرديد معالدو سواء من حيث نظرا لتشعب الدوضوع، إ
بغض  اللمس ،الذوق، السمع، الشم ،البصرتتمثل في: والتي  الحواس الخمسالدفاىيمية في اقتصار ىذه الدراسة على 

أما الحدود  ،على القرار الشرائي للمستهلك النهائي ، كما تقتصر الدراسةباقي العوامل المحيطة بالشراءالنظر عن 

 

 

 

 

 

     

       

 

 التسويق الحسي:
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بددينة الدسيلة، في حنٌ أن الحدود الزمانية كانت في  Operaالدستهلكنٌ الدتواجدين بدطعم فتتمثل في عينة من الدكانية 
  . 6102الفترة الدمتدة من شهر مارس إلى بداية شهر ماي من سنة 

 منهج وأدوات الدراسة: .8

من خلال  الوصفي، الدنهج استخدام تمواختبار الفرضيات الدقدمة سي الدطروحة، الإشكالية على الإجابة بغرض
الاطلاع على أدبيات الدوضوع، عن طريق القيام بدسح مكتبي لدا توفر من مراجع متمثلة في الكتب، والدذكرات 

نموذج النظري للدراسة وترجمتو إلى فرضيات تم الاستناد عليها في بناء التضمنة للدراسات السابقة، والتي والدلتقيات الد
التطبيقي فسيتم جمع البيانات عن طريق توزيع الاستبيان على عينة من  بالجانب يتعلق فيما أما تم اختبارىا فيما بعد،

 استنتاجات إلى الذي يساعد على برليل الدعطيات للوصول SPSS برنامج  على بالاعتماد آرائهم الدستهلكنٌ، وبرليل
 تراحات.واق

 هيكل الدراسة: .9

جل معالجة الدوضوع وللإجابة على الإشكالية الدطروحة سيتم تقسيم الدراسة إلى فصلنٌ تسبقهما أمن 
والذي يتناول  ،لإطار الدفاىيمي للتسويق الحسي وقرار الشراءلالأول خصص الفصل سي، حيث مقدمة وتليهما خابسة

كما سيتم التطرق إلى الحواس الخمس وأهميتها في سلوك الدستهلك، وأيضا جانب   ،الدفاىيم الأساسية للتسويق الحسي
 أما الفصلسنتطرق فيو إلى علاقة التسويق الحسي بقرار الشراء، ما كقرار الشراء وعلاقتو بالجو العام للمحل التجاري  

على ابزاذ القرار الشرائي من خلال  التسويق الحسياختبار أثر فيو حيث سيتم  ،الديدانية للدراسة خصصفسي الثاني
حصاء الوصفي الإأداة الدراسة، كما سنتناول فيو اختبار ثبات وصلاحية  ،جتمع وعينة الدراسةالتطرق للتعريف بد
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I. لتسويق الحسيالمفاهيم الأساسية ل 
يعرؼ التسويق على أنو: "نشاط انساني ىادؼ يهدؼ إلذ تحقيق التوازف في السوؽ بتُ العرض من           

 والتسويق التقليدي التسويق بتُ الاختلافات على الضوء تسليط الدهم من"، و 1السلع والخدمات والطلب عليها
 والطريقة تجارية علامة أي تجلب أف لؽكنوالتي  ،الجديدة الدوجة ىذه على تعود التي العوائد معرفة أجل من الحسي

 الدزايا على التقليدي التسويق يركز ، حيث بهم والاحتفاظ للمساعدة على استهداؼ الزبائن تنفيذىا سيتم التي
 استجابة بمثابة يكوف الذيالخدمات ويعتبر الدستهلك متخذ قرار عقلاني  أو الدنتجات وأداء وظائف في والفوائد

العناصر  يتمثل في الذي "التسويقي الدزيج" التقليدي للتسويق الأساسية نظريةال وىناؾ، الصناعي الاقتصاد إلذ
التوزيع، التًويج(، وىي الأدوات التي تدلكها الدؤسسة للاتصاؿ مع الدستهلك  السعر، الدنتج،) للتسويقالأربعة 

 الداضي القرف خلاؿ كبتَ بشكل الخدمات قطاع الحملات التسويقية، ومع تزايد لظووالاعتبارات الحيوية لنجاح 
 2التغيتَ واكبةبات مرتبطا بم الخدمات ىذه تسويق دراسة فإف

ليس التسويق شيئا لؼتص بو دارس علوـ التجارة وحده، و إلظا تدس كل حياة كل إنساف،  
البيع و مشاىدة الإعلانات التجارية في التلفزيوف  فكل منا عضو في المجتمع بحركة التسويق، فالشراء و

ز في الصحف و ملصقات الشوارع ىي مثاؿ ذلك، و كل منا يزور متاجر عديدة و يتعامل معها و 
يقارف أسعارىا بأسعار غتَىا، و يتعامل مع بائعتُ لستلفتُ، و يشتًي سلعا بعضها لزلية و أخرى 

نساف دوراً مهما في النظاـ التسويقي، و من ثم يعرؼ شيئاً أجنبية، و لشارسة ىذه الأعماؿ يلعب الإ
 عن ىذا النظاـ.

و على الرغم من لشارسة الإنساف لبعض التصرفات التسويقية و مشاركتو في النظاـ التسويقي، فإنو قد 
لا يدرؾ ذلك، و قد لا يدرؾ معتٌ كلمة التسويق و لا مكانو و ألعيتو في حياتو، و لا كيفية إدارة 

 نشطة التسويقية.الأ
لد تعد مشكلة عالد اليوـ أف ينتج الدصنع السلعة، و لكن أصبحت الدشكلة " كيف يكوف ىذا 

 الدصنع قادراً على تسويقها"
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فهو إف لد ينجح في تسويقها أقفل بالتأكيد أبوابو، و كانت الدشكلة فيما مضى  إنتاجية، أما الآف 
ة احتياجات الدستهلك و توفتَىا لو بالدواصفات الدطلوبة فإف البقاء في السوؽ يعتمد أساسا على دراس

 و في الزماف و الدكاف الدناسبتُ و بالسعر الذي يقدر على تحملو.
 ياهـُح انتسىَق: انفصم الأول

 نشأج و تطىر يفهىو انتسىَق: أولا

 :انًفهىو انتقهُذٌ نهتسىَق

عمليات التبادؿ، لقد وضع "كوتلر التسويق ىو لرموعة الأنشطة البشرية التي تستهدؼ تسهيل  
Cotler:ىذا الدفهوـ الذي مازاؿ الأكثر شيوعا، و يتضمن ىذا الدفهوـ ما يلي " 

 إف التسويق نشاط إنساني على خلاؼ أنشطة أخرى كالإنتاج و الإستهلاؾ. -
إف التسويق يستهدؼ تسهيل عملية التبادؿ، سواء جرى التبادؿ لصفقة واحدة، أو لإجراء عمليات  -

 بادؿ لستلفة.ت

إف التبادؿ ليس مقصورا فقط على السلع و إلظا يشتمل الخدمات أيضا، وقد تكوف الدبادرة في عملية  -
التبادؿ من طرؼ الدشتًي عندما ينزؿ للأسواؽ باحثا عن السلعة، كما قد تكوف من طرؼ البائع 

 لب:الذي ينزؿ للأسواؽ باحثاً عن مشتًين لسلعتة؛ و على ىذا فإف التبادؿ يتط

 .طرفتُ يرغب كل منهما في إجراء التبادؿ 
 .كل من الطرفتُ لؽلك أشياء ذات قيمة من وجهة نظر الطرؼ الآخر 

 وكل من الطرفتُ قادر على إجراء الاتصاؿ و تسليم ما لدي. 

 :3يراحم تطىر يفهىو انتسىَق

و جتَوف ميكارتي" يعتبر التسويق بمعناه الحالر حديث النشأة نسبيا، إذ يؤكد كل من "روبرت كينغ  
أف الإدارة في الدؤسسات الإقتصادية لد يعرؼ مفهوـ التسويق إلا في الخمسينات، حيث كاف الدفهوـ السائد 

 قبل ذلك ىو مفهوـ البيع، و يرى "روبرت كينغ" أف مفهوـ التسويق قد تطور عبر الدراحل الثلاث التالية:
 (:1031-1011)يرحهح انتىخُه تالإنتاج  -1

و فيها كانت مشكلة الإنتاج ىو لزور انشغاؿ الإدارة في الدؤسسة، و لد يكن تعريف الإنتاج يواجو  
أي صعوبة لأف السوؽ لد تكن مشبعة، و لذا كاف التًكيز في ىذه الدرحلة على الإشباع الكمي للحاجات، 

و تديزت ىذه الدرحلة بعدما  و أفّ قضايا النوعية أو الجودة في الإنتاج كانت للمبادرة من مهندسي الإنتاج،
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تدخل رجاؿ البيع في قضايا الإنتاج و اقتصار وظيفتهم على إقناع الدستهلك بأف ما أنتج ىو ما يشبع 
 حاجتك.

 (:1051-1031)يرحهح انتىخُه نهثُع  -2

حيث زاد الإنتاج بمعدلات كبتَة بفضل إدخاؿ أساليب الإدارة العلمية في الدشروعات و اقتصادىا  
بالإنتاج الكبتَ، ومن ثم برزت الحاجة لنظاـ توزيع قادر على تصريف ىذا الإنتاج، و ازداد الإىتماـ تديز 

بوظيفة البيع، و لكن فلسفة البيع لد تتغتَ فازداد إستخداـ الإعلاف، وظهرت بحوث التسويق لتزويد إدارة 
 نتاج و التخزين و التوزيع ...إلخ.الدؤسسة بالدعلومات التسويقية اللازمة لتًشيد قراراتها الدتعلقة بالإ

 (:إنـً انُىو 1051ين سنح )يرحهح انتىخُه تانًفهىو انتسىَقٍ  -3

و فيها تبنت الإدارة في الدؤسسة الإنتاجية فلسفة جديدة في الإنتاج مفهومها "الأسهل صنع ما  
الدرحلة بالسرعة في  لػب الدستهلك أف يشتًي من لزاولة بيع ما لػب الدنتج أف يصنع"، و قد تديزت ىذه

ابتكار منتوجات جديدة لدسايرة سرعة تغتَ أذواؽ الدستهلكتُ، و ازدادت شدة الدنافسة من أجل جذب 
الدستهلكتُ و كسب رضاىم. و قد ساعد على تطور ىذا الدفهوـ عوامل كثتَة تكنولوجية، اقتصادية و 

 اجتماعية.
 :انًفهىو انحذَث نهتسىَق

لتخطيط الإستًاتيجي لجهود الدشروع و توجيهها و الرقابة على استخدامها العمل الإداري الخاص با 
في برامج تستهدؼ الربح للمنظمة، و إشباع حاجات الدستهلكتُ، ذلك العمل الذي يتضمن توحيد كل 

 4أنشطة الدنظمة )بما فيها الإنتاج و التمويل و البيع( في نظاـ عمل موحد.    
 عناصر ىي:يقوـ ىذا الدفهوـ على تذانية 

 تقدير و تفهم الدركز الإستًاتيجي لدور الدستهلك في ارتباطو ببقاء الشركة و لظوىا و استقرارىا. -1
إدراؾ الإدارة الواعي لتأثتَ القرارات الدتخذة في قسم معتُ على الأقساـ الأخرى و على التوازف  -2

 الإترالر لنظاـ الشركة مع النظم المحيطة.

نتجات التي يتم تصميمها في ضوء دور لزدد ىو الإسهاـ في حل إىتماـ الإدارة بابتكار الد -3
 مشكلات شرائية معينة لدى الدستهلكتُ.

إىتماـ الإدارة بآثار تقديم الدنتجات الجديدة على الدركز الربحي للشركة في الحاضر و الدستقبل،  -4
يدة، من جهة و إدراكها للنتائج الإلغابية التي ستتًتب على التخطيط العلمي للمنتجات الجد

 لظو الأرباح و ضماف استقرارىا. 
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تقدير عاـ لدور بحوث التسويق، ووحدات البحث عن الحقائق الأخرى خارج النطاؽ التقليدي  -5
 لتلك البحوث.

عمل كافة إدارات الدنظمة من خلاؿ شبكة أىداؼ، بمعتٌ وجود جهد دائم في كل قطاعات  -6
الشركة، و الأقساـ تكوف مفهومة و  الشركة موجهة لضو وضع أىداؼ لزددة على مستوى

 مقبولة من قبل الدديرين على لستلف الدستويات.

التخطيط الرسمي طويل و قصتَ الأجل لأىداؼ الدشروع و استًاتيجياتو و خطط ما ينتج عنو  -7
 جهد لزدد منسق في القطاعات الوظيفية للشركة.

تلزـ الأمر ذلك في ضوء تعبئة و خلق أو التوسع في إلغاء و إعادة تنظيم أقساـ الشركة إذ اس -8
 استخداـ و الرقابة على الجهاز الكلي للشركة لضو حل مشكلات استهلاكية لستارة.

 5و يتطلب تقييم الدفهوـ الحديث للتسويق توافر عدة متطلبات أساسية ىي:  
 أف يكوف التسويق ىو الدوجو الأساسي لفلسفة الدشروع. -أ

.أف يصمم الذيكل التنظيمي للم -ب  نشأة بما يتفق و ىذا الدفهوـ
 التخطيط الدنظم. -ج
 تخطيط و تطوير الدنتجات. -د
 القياـ ببحوث التسويق. -ىػ
 تأكيد ألعية الإعلاف و التًويج. -و
 التسعتَ-ف
 منافذ التوزيع. -ح
 التصرؼ على أساس أف الدستهلك ىو السيد. -ط

 للتسويق:كما لؽكن إعطاء تعاريف أخرى نذكر منها ىذا التعريف 
إفّ أكثر التعاريف قبولا ىو ذلك الذي قدمتو ترعية التسويق الأمريكية و الذي ينص:" التسويق  

ىو تنفيذ أنشطة الدشروع الدختلفة التي تهدؼ إلذ توجيو تدفق السلع و الخدمات من الدنتج إلذ الدستهلك أو 
 الدستخدـ."

تصادية، اجتماعية و ثقافية ىدفها تلبية التسويق على انو عملية اق BARTELSو يعرؼ الإقتصادي 
 حاجات الدستهلكتُ لدنتجات و خدمات مقبولة و بأسعار مقبولة.
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و قد كانت شركة جنراؿ الكتًيك الأمريكية أوؿ من دعت للأخذ بمفهوـ التسويق بمعناه الحديث عاـ 
 كاف سائدا لديها.، و منذ ذلك الوقت طبقت شركات كبتَة ىذا الدفهوـ عوض مفهوـ البيع الذي  1956

 
 :أوخه الإختلاف تُن يفهىيٍ انثُع و انتسىَق

 لؽكن إظهار الفرؽ في النقاط التالية:                                               
 :انتصىر انىظُفٍ -1

يقوـ مفهوـ البيع على فكرة البحث عن الطرؽ و الأساليب التي لؽكن الدؤسسة من تصريف  
اكمة لديها، بينما يقوـ مفهوـ التسويق عن فكرة البحث عن الطرؽ التي تجنب الدؤسسة ظاىرة الدنتجات الدتً 

 تراكم الدنتجات، ومن ىنا يعتبر البيع مفهوـ علاجي، في حتُ يعتبر التسويق مفهوـ وقائي.
 :انثحث عن انرتح -2

لى مدى لصاح أو فشل تعتبر القدرة على تحقيق الربح أفضل الدقاييس الكمية الدعموؿ بها للحكم ع 
الدؤسسات الإقتصادية، و من ثم يعتبر تحقيق الربح عنصر مشتًؾ بتُ البيع و التسويق، و لكن الفرؽ بينهما 
يكمن في الكيفية، فبينما يتحقق الربح في مفهوـ البيع من خلاؿ زيادة حجم الدبيعات فإف التسويق يسعى 

استمرارية أو ولاء الدستهلك للسلعة و استعداده  لتحقيق الربح من خلاؿ رضا الدستهلك، الذي يضمن
 لدفع تذنها.

 :انًىقع ين أنشطح انًؤسسح -3

إف مفهوـ البيع التقليدي الذي يقصر دوره على تصريف الإنتاج، لغعل نشاط البيع يلي نشاط  
التسويق و بحوث الإنتاج و يتوقف عليو ضيقا و اتساعا، أمػا مفهوـ التسويق الحديث بما يتضمنو من بحوث 

التصميم و دراسة سلوؾ الدستهلك و عمليات النقل و التخزين تجعل نشاط التسويق يسبق نشاط الإنتاج 
 و يليو كذلك.

 :يدال انتركُس -4

يرتكز اىتماـ البيع على أساليب دفع الزبوف لاستبداؿ ما لديو من نقود بما لدى الدؤمن سلع، بينمػا  
تًاتيجيات متقدمة تقوـ على إلغاد ما يرغب فيو الدستهلك من سلع و ينصب إىتماـ التسويق على اس

خدمات، كما أف البيع يركز عل حاجات البائع عكس التسويق الذي يركز على حاجات الدستهلك، و 
يتمثل في حاجاتها لتحويل السلع لنقود، بينما  6أختَاً فإف الإنشغاؿ الأساسي للمؤسسة في ظل مفهوـ البيع
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ساسي للتسويق يكمن في إرضاء الدستهلك، ليس فقط عن طريق السلعة التي يقدمها لو، و إلظا الإنشغاؿ الأ
 أيضا للخدمات الدرفقة بها.

 :تكايم و انفراد اندهىد -5

ارتبط مفهوـ البيع بمرحلة إنفراد وظائف الدؤسسة، و سيادة فكرة أسبقية وظيفة الإنتاج على باقي  
أمػا مفهوـ التسويق فإنو يندرج ضمن الدنظور التكاملي لأنشطة الدؤسسة الوظائف الدختلفة في الدؤسسة، 

الدختلفة عن تدويل إنتاج و تدوين، و الذي يعتبر تريع أنشطة الدؤسسة في نفس الدستوى من الألعية لبلوغ 
 أىدافها.

ق فإنو يشتمل و أختَاً  فإف مفهوـ البيع ارتبط في نشأتو و تطوره بتصريف الدنتوج الدادي، أمػا التسوي 
 الكشف عما يرغب فيو الدستهلك من سلع و خدمات، و العمل على تلبيتها بما يرضي الدستهلك.

 :أهذاف انتسىَق :ثانُا 

يقصد بأىداؼ التسويق النتائج النهائية التي يرغب الدؤسسة في تحقيقها من خلاؿ نشاط إدارة  
أف للمؤسسة الإقتصادية على اختلاؼ طبيعتها  التسويق، فهناؾ إتراع بتُ الإقتصاديتُ و الدستَين على

ثلاث أىداؼ استًاتيجية يشتًؾ في تحقيقها لستلف أنشطة الدؤسسات، و ىذه الأىداؼ ىي: الربػح، 
 النمػو، البقػاء.

I-هذف انرتح: 

يأتي في مقدمة أىداؼ الدؤسسة الإقتصادية و من ثم فإنها تحاوؿ تعظيم أرباحها، غتَ أف حرية  
واقع الدر لزددة في ىذا المجاؿ، إذ توجد قيود تحوؿ دوف إمكانية تحقيق ربح أعظم كتصرفات  الدؤسسة في

الدنافستُ  و الرقابة الحكومية على الأسعار، و التشريعات الجبائية، و كذا يصبح على الدؤسسة أف تسعى 
من سعر الفائدة في لتحقيق ربح أمثل و ىذا الربح القابل للتحقيق و الذي يضمن إيرادا مقبولا )أعلى 

السوؽ الدالر( للمسالعتُ في رأس الداؿ الدؤسسة، كما تدد الدؤسسة بفائض قابل للإستثمار و الذي لػقق لذا 
 ؟؟7ىدؼ النمو الدطلوب في الأجل الطويل، فكيف تحقق وظيفة التسويق ىذا القدر من الربح

I-1-دور انتسىَق فٍ تحقُق انرتح: 

الإدارة أف تحقيق الربح ىو من مسؤولية إدارة التسويق ىو إعتقاد يعتقد بعض رجاؿ الأعماؿ و  
التكلفة[، فالتكلفة -خاطئ لأنو حصيلة تظافر جهود لستلف أقساـ ووحدات الدؤسسة، ]الربح=الإيراد

تتكوف من عناصر كثتَة تنتج من أنشطة تريع أقساـ الدؤسسة، و لذا يكوف دور التسويق ىو تحقيق حجم 
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ت )عن طريق خلق فرص تسويقية جديدة، البحث عن القطاعات السوقية الدربحة، تشجيع مربح من الدبيعا
 البحث عن سلع جديدة...إلخ.(

I-2-علاقح انرتح ترتحُح انًؤسسح: 

إف القيمة الدطلقة للربح لا تعط سورة حقيقية عن ربحية الدؤسسة، فتحقيق ربح سنوي قدره  
بالنسبة لدؤسسة صغتَة كورشة للنجارة مثلا، بينما تدثل خطوة لضو مليوف دينار قد يعتبر مؤشر لصاح 10

الإفلاس بالنسبة لدؤسسة كبتَة كشركة للإنتاج السيارات مثلا، و لكن يعتبر الربح تعبتَا صادقا عن ربحية 
= الربح معدل العائد على رأس المالالدؤسسة لا بد أف ينسب إلذ تريع أصولذا، و ىو ما يطلق عليو ]

/ لرموع الأصوؿ[، الذي يقيس مقدار الربح الناتج عن كل دينار من الإستثمار، فإذا كاف سعر  الصافي
% فإف مبلغ الربح الذي يتعتُ على الدؤسسة تحقيقو حتى يقاؿ عنها 8الفائدة السائد في السوؽ الدالر ىو 

ثمار أكبر من أنها تعمل في شروط مقبولة من الربحية ىو ذلك الذي تجعل معدؿ العائد على الإست
>(8.)% 

I-3- دور انتسىَق فٍ زَادج يعذل انعائذ عهً الإستثًار: 

يظهر دور التسويق في زيادة معدؿ العائد على الإستثمار من خلاؿ تحستُ كل من معدؿ الربح و  
 معدؿ الدوراف، باعتبار أف:

 [معدل الدوران على الإستثمار = الربح الصافي / مج الأصول] 
 ]الدبيعات/مج الأصوؿ[×  = ]الربح الصافي/ الدبيعات[                                       

 الدوران معدل × الربح معدل =   الإستثمار على الدوران معدل 
حيث أنو على الدؤسسة أف تركز على الدبيعات و تكلفة البيع معاً، لأف ذلك يسمح لذا بتحقيق الزيادة في 

 :8معدؿ الربح بطريقتتُ
 بزيادة الدبيعات بدرجة أكبر من التكلفة.إما  -
 أو تخفيض التكلفة بدرجة أكبر من الدبيعات. -

و حتى لؽكن لإدارة التسويق أف تساىم بفعالية في زيادة معدؿ العائد على الإستثمار، لا بد أف تكوف على 
 دراية بجميع العناصر الدسالعة في تكوينو و أخذىا بعتُ الإعتبار.

 بح الصافي / الدبيعات معدؿ الربح = الر 
معدؿ العائد على  الإستثمار
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 معدؿ الدوراف = الدبيعات / مج الأصوؿ
 بحيث:

 تكلفة التشغيل[ / الدبيعات –معدؿ الربح = الربح الصافي / الدبيعات =  ]الدبيعات 
 الدبيعات[ /  ) تكلفة البضاعة الدباعة + تكلفة البيع+ تكاليف إدارية( –الدبيعات ]=              

 
 
Ⅱ- هذف اننًى: 

يساىم التسويق في تحقيق ىدؼ النمو من خلاؿ التوسع عن طريق زيادة حجم الدبيعات الذي  
 يتأتى بزيادة حصة الدؤسسة من حجم السوؽ أو غزو أسواؽ جديدة، ومن أىم دوافع النمو:

Ⅱ-1- زَادج انطهة عهً الإنتاج: 

اجية، أي زيادة عدد الأقساـ و الوحدات و ىو ما حيث تعمل الدؤسسة على توسيع قاعدتها الإنت 
 يطلق عليو بالنمو الداخلي.

Ⅱ-2- زَادج شذج انًنافسح: 

 .9لشا يؤدي بالدؤسسة إلذ القياـ باستثمارات جديدة و الذي يتًتب عليو زيادة التكلفة الثابتة 
Ⅲ- هذف انثقاء: 

يشتًؾ في تحقيقو تريع أقساـ يعتبر بقاء الدؤسسة و استمرار نشاطها في السوؽ ىدؼ رئيسي  
وحدات الدؤسسة، و يقوـ نشاط التسويق بدور حيوي في تحقيقو، و لابد لإدارة التسويق من أف تدرؾ ىذه 
الحقيقة و تقتنع بها، و من ثم ذلك فإنو تدكن لذا أف تساىم بفعالية في تحقيق استمرارية الدؤسسة من خلاؿ 

 قيامها بالوظيفتتُ التاليتتُ:
Ⅲ-1-ث تاستًرار عهً فرص تسىَقُح خذَذجانثح: 

سواء بزيادة الحيز الذي تحتلو الدؤسسة في السوؽ القائمة أو بغزو أسواؽ جديدة أو التحوؿ إلذ  
 بضاعات تسويقية أكثر ربحية.

Ⅲ-2-ضرورج تنظُى و تطىَر نظى انًعهىياخ انتسىَقُح: 

لذا بتزويد الإدارة العليا في أي نظاـ ترع و معالجة و تدوين الدعلومات بالشكل الذي يسمح  
الدؤسسة بالدعلومات السوقية في الوقت الدناسب، حتى تتمكن من اتخاذ القرارات السليمة في تريع لرالات 

 نشاطها.
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 :الإطار انعاو نهتسىَق: انفصم انثانٍ

 تنظُى إدارج انتسىَق:   أولا

Ⅰ- انتنظُى انهُكهٍ نهىظُفح: 

ذلك بتقسيمها إلذ عدة أقساـ و مصالح، و تحديد  و يقصد بوضع ىيكل تنظيمي لذا، و 
مسؤوليات ووظائف كل منهما، و كذا تحديد مؤىلات الأشخاص الذين يقوموف بآداء ىذه الوظائف و 
الدسؤوليات، حيث لغب أف نعرؼ طبيعة نشاط التسويق، فهو فن أكثر منو علم، و لكن ىذا لا يعتٍ أنو 

ذه القواعد غتَ كافية لحل مشكلة الدبيعات نظرا لكوف معظم ىذه لا يستند إلذ قواعد علمية، و إلظا ى
 الدشاكل نابعة من تصرفات الأفراد التي لا تخضع دائما إلذ سلوكات منطقية قابلة للتفستَ العلمي.

فقد يتأثر شخص ما بإعلاف معتُ حوؿ منتوج ما، و يقبل على شرائو و في الوقت نفسو لا يتأثر بو 
الدؤسسة إلذ تخفيض السعر لزيادة الدبيعات فتفاجئ بالطفاضها و ىذا عكس  شخص آخر، و قد تلجأ

 القوانتُ الإقتصادية.
Ⅰ-1-أهًُح إدارج انتسىَق: 

تحتل إدارة التسويق مكانا بارزا في الذيكل التنظيمي للمؤسسة الإقتصادية، و يرجع ذلك لحاجتها  
دود أفعاؿ الزبائن و الدنافستُ ...، و يزداد الإىتماـ الدتزايدة إلذ القياـ بدراسات و تحليل السوؽ، ومعرفة ر 

بإدارة التسويق كلما كبرت الدؤسسة، و ازداد إنتاجها، و اتسع سوقها، و قد تشرؼ بعض الدؤسسات 
بنفسها على تنظيم و مراقبة مبيعاتها أو تسند عملية التوزيع إلذ مؤسسات متخصصة، و يتوقف الإختيار 

وامل ألعها: الدقدرة الدالية للمؤسسة، الدقدرة التنظيمية و حجم الإنتاج و تنويعة، بتُ الأسلوبتُ على عدة ع
 و حجم عدد العملاء...إلخ. و لؽكن إبراز ألعية التسويق من خلاؿ الدعايتَ التالية:

بالرغم من صعوبة تقدير تكاليف التوزيع بدقة، إلا أف كثتَا من الدراسات بينت  نسبة تكاليف التوزيع:-
% من سعر البيع عند الإستهلاؾ، و قد تصل ىذه النسبة في بعض 55لا تقل في معظم الحالات عن  أنها

 .10% و أكثر من سعر البيع عند الإنتاج011الحالات إلذ 
لقد زادت نسبة الدشتغلتُ في لراؿ التوزيع زيادة كبتَة، حيث تضاعف خلالذا عدد  حجم العمالة:  -

مرة خلاؿ نفس 05العاطلتُ في لراؿ الإنتاج مرتتُ في و.ـ.أ ، بينما تضاعف عددىم في لراؿ التوزيع ب
 الفتًة.
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فيض تكاليف لقد أدى التوسع في استخداـ طرؽ الإنتاج الآلية إلذ تخصعوبة تخفيض تكاليف التوزيع:  -
الإنتاج إلذ النصف، و في بعض الصناعات إلذ الثلث، في حتُ أف تكاليف التوزيع لد تنخفض بنفس 

 .11النسبة
 
Ⅰ-2-انعىايم انىاخة يراعاتها فٍ تنظُى إدارج انتسىَق: 

 لؼتلف نظاـ إدارة التسويق من مؤسسة إلذ أخرى حسب عدة عوامل ألعها: 
 طبيعة المؤسسة: -0

ذا كانت إنتاجية أو تجارية فقد تستطيع الولر الإستغناء عن إدارة التسويق بإسناد في حالة ما إ 
 تسويق الدنتجات لذيئات متخصصة في حتُ تعتبر إدارة التسويق بالنسبة لدؤسسة تجارية لزور نشاطها.

 حجم المؤسسة: -5
اطات أو وظائف فالدؤسسة الصغتَة قد لا تحتاج لإدارة مستقلة للتسويق، و تكتفي بجمع عدة نش 

 في إدارة واحدة أو مصلحة واحدة.
 و كذا أنواعها إلذ سلع صناعية و استهلاكية. التي تتعامل فيها الدؤسسةحجم الإنتاج و تنوع السلع  -3
 التي توزع فيها الدؤسسة إنتاجها لزلية، جهوية، أو خارجية. حجم و عدد الأسواق -4
 تسعتَ و التسليم.كسياسات الإئتماف، السياسات التسويق:  -5
Ⅱ- علاقاخ إدارج انتسىَق تالإداراخ الأخري: 

إف التعاوف الفعاؿ بتُ إدارات الدؤسسة، يعتبر من العوامل الأساسية في لصاحها، و فيما يلي بياف  
 طبيعة العلاقات التي لغب أف تربط إدارة التسويق بأىم الإدارات في الدؤسسة:

Ⅱ-1-إدارج الإنتاج: 

وظيفة إدارة الإنتاج ىي إنتاج ما لػتاج إليو و يطلبو الدستهلك فإف مهمة تحديد ما يطلبو إذا كانت  
الدستهلك تقع على عاتق إدارة الدؤسسة التي يتعتُ عليها إبلاغو في الوقت الدناسب بإدارة الإنتاج، حتى 

رة وجود ترابط دائم بتُ تبرمج أو تعدؿ عمليات إنتاج بما يتفق و رغبات الدستهلك في الدنتوج، ومن ثم ضرو 
الإدارتتُ، و تختلف و وسيلة الربط بينهما من مؤسسة لأخرى، ففي الدؤسسات الصغتَة تكوف العلاقة 
مباشرة بينهما، بينما تنشأ في الدؤسسة الكبتَة مكاتب خاصة مهمتها الربط بتُ الإدارات الدختلفة 

 للمؤسسة.
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Ⅱ-2-إدارج انًشترَاخ: 

دارة في الدؤسسة الإنتاجية الكبتَة و يكوف الإرتباط وثيقا بينهما، فهي غالبا ما تفضل ىذه الإ 
الدسؤولة عن شراء تريع مستلزمات الإنتاج، أما بالنسبة للمؤسسة التجارية فتحتل إدارة الدشتًيات مكاف 

 إدارة الإنتاج في الدؤسسة الإنتاجية، لذلك يكوف الإرتباط وثيقا بينهما.
Ⅱ-3-إدارج انًانُح: 

ا لحاجة عمليات البيع إلذ رأس ماؿ عاجل، فإنو لا بد للسياسات البيعية التي تتبعها إدارة نظر  
التسويق فيما يتعلق بمنح الإئتماف و تحديد الأسعار أف تتماشى مع الحالة الدالية للمؤسسة، فلا يعقل مثلا 

 ؤسسة ندرة السيولة.أف تقوـ إدارة التسويق بإبراـ عقود بيع على حساب لأجل في وقت تشكو فيو الد
Ⅱ-4-إدارج انتصذَر: 

إف اختلاؼ ظروؼ التجارة الداخلية عن الخارجية أدى في معظم الدؤسسات الكبرى التي تطمح  
لغزو الأسواؽ الخارجية إلذ فصل إدارة التسويق عن إدارة التصدير، حيث تختص الأولذ في ترويج و توزيع 

تختص الثانية في خلق الظروؼ الدلائمة لغزو منتجات  الدنتوجات على مستوى السوؽ الداخلي، بينما
الدؤسسة للأسواؽ الأجنبية، و يتوقف الفصل بتُ الإدارتتُ على مدى اىتماـ الدؤسسة بالأسواؽ الخارجية، 
و على كمية و تكرار عمليات التصدير التي تقوـ بها فقد تكوف عمليات التصدير من إختصاص قسم من 

سة الصغتَة، و في ىذه الحالة لغب أف يكوف مدير الدبيعات خبرة واسعة في كل من أقساـ التسويق في الدؤس
 ظروؼ التجارة الداخلية و الخارجية.

Ⅲ- الأسس انعهًُح نتنظُى و إدارج انتسىَق : 

 

 الشكل التقليدي: - أ

 
 

 
 

 الإنتاج  إدارة التسويق التمويل الأفراد الذندسة

التوزيع الدادي  البحث و التنمية العامةالعلاقات  الإئتماف 
 الشراء

 الإعلاف –الدبيعات 
 بحوث التسويق



 

 

 

 الشكل الحديث: - ب
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

فالذدؼ من ىذا الذيكل ىو ربط الأفراد و الدوارد و الأنشطة في الدنشأة في كياف موحد موجو لضو إشباع 
حاجات الدستهلك مع تحقيق العائد الدناسب، حيث يتطلب وجود مدير التسويق في أعلى السلم الإداري 

 طيع أف يشارؾ في اتخاذ القرارات الرئيسية و يؤثر على سياسات و خطط الدنشأة.حتى يست
 ىذه الأشكاؿ بالإضافة للشكل الدوالر قدمها كوتلر وفقا لدرجة سيطرة الدفهوـ التسويقي على كل منهما.

 
الشركة  التسويقية:

 
 
 
 
 
 

 التسويق

 

 

 

 

 

 

 

 البحث و التنمية   الدبيعات  الذندسة
 الداديالتوزيع    الإعلاف  الإنتاج 
 الشراء  بحوث التسويق  الأفراد 
 الإئتماف     التمويل

 العلاقات العامة     

 التمويل

 

 التسويق

 

 الأفراد

 

 الإنتاج الذندسة

 

 الدبيعات         البحث و التنمية
 التوزيع الدادي  الإعلاف

 الشراء  
 الإئتماف  
 العلاقات العامة   

 بحوث التسويق



حيث يبتُ ىذا الشكل أف إدارة التسويق ىي وحدىا الأداة الأساسية، و أف كافة الوظائف الأخرى تصب 
ب مراعاتها في تصميم الذيكل في التسويق، و تتكامل معو و توظف لخدمتو. و ىناؾ عوامل أخرى لغ

 التنظيمي لإدارة التسويق:
 
 

 حيث تخصص لكل سلعة مصلحة في حالة تعدد السلع الدنتجة.حسب نوع السلعة المباعة:  - أ
 حسب نوع عملية العملاء و الزبائن:  - ب

 قسم الدبيعات                                              

 
 
 ـ.ـ للشرؽ، الوسط ، الغرب، و الجنوب.حسب المناطق الجغرافية:  -ج
  حسب الوظائف:  -د

 إدارة التسويق                                                  

 
التكييف و التعبئة  الفرز  النقل و الشحن  الدبيعات  قسم بحوث التسويق

 الخدمات  
 

 دراسح انسهع: انًثحث انثانٍ

تبدو دراسة السلع بمنظور تسويقي بمسألتتُ، الأولذ تتعلق بتصنيف السلع إلذ لرموعات تشتًؾ في  
ية تتعلق بمعرفة مراحل دورة حياة السلعة، و الغاية من كل ذلك معرفة خصائصها التسويقية، و الثان

الخصائص التسويقية لكل سلعة و كذلك في كل مرحلة من مراحل دورة حياتها حتى تدكن أخذىا بعتُ 
 الإعتبار في رسم السياسة اللازمة لتسويق السلع بصورة فعالة.

Ⅰ- تصنُف انسهع: 

ا السلعة ) من الذي يشتًيها، كيف و من أين، الكميات تصنف حسب الطريقة التي تشتًى به 
الدشتًاة و عدد مرات الشراء و العوامل التي تؤثر في الإختيار( و كذلك حسب طبيعة السلعة. و لؽكن 

 تصنيفها بصفة عامة إلذ:
Ⅰ-1-سهع إستهلاكُح: 

 ات رئيسية:و ىي التي يشتًيها الدستهلك الأختَ لإشباع حاجاتو، و ىي تصنف إلذ ثلاث فئ 

 للصناعيتُـ.ـ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ـ.ـ للمصدرين لتجار التجزئة

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 لتجار الجملة



و ىي التي يشتًيها الدستهلك بسرعة من أقرب المحلات و بدوف تسويق أو  فئة السلع الميسرة:  -أ
 تخطيط مسبق، و تنقسم إلذ سلع لظطية، و التي تتميز بارتفاع معدؿ تكرار الشراء.

بتُ الأصناؼ و ىي التي يبذؿ فيها الدستهلك وقتا أو جهدا كبتَين في الدقارنة  فئة سلع التسويق:  -ب
الدتاحة منها قبل اختيارىا أو شرائها، و تتميز بارتفاع سعر الوحدة و إما بإتباعها رغبة خاصة يعتبرىا 

 الدستهلك ذات ألعية كبتَة.
و تعتٍ عند البعض السلع الجديدة التي تحتاج لجهود ترولغية كبتَة لخلق طلب عاـ فئة السلع الخاصة:  -ج

  تلي  رغبات عدد لزدود من الدستهلكتُ.عليها، و عند البعض ىي التي
Ⅰ-2- انسهع انصناعُح: 

 ىي التي تشتًى بغرض استخدامها في إنتاج سلع أخرى و تنقسم إلذ: 
 السلع التي تدخل مباشرة في الدنتوج كالدواد الخاـ و الدواد نصف مصنعة. - أ

 السلع التي لا تدخل مباشرة في الدنتوج النهائي و تنقسم بدورىا لفئتتُ: - ب

 و ىي التي تهتلك في دورة إنتاجية واحدة كالآلات و التجهيزات.السلع الرأسمالية:  -0-ب      
.السلع التشغيلية:  -5-ب     كالوقود و الزيوت و الشحوـ

 :انخصائض انتسىَقُح نهسهع انصناعُح

  رشادة دوافع الشراء، حيث يأخذ الدشتًين في الإعتبار قدرنها على تخفيض تكاليف الإنتاج
 عكس الإعتبارات النفسية التي تتدخل في تحديد قرار شراء السلع الإستهلاكية.

 .الشراء الدباشر: تباع مباشرة من الدنتج إلذ الدستهلك 

 .ضعف تكرار معدؿ الشراء 

 .تركيز و تدركز السوؽ، حيث تتمركز في الدناطق الصناعية 

 منها بدوره. التبادؿ الدعاملي، حيث تشتًي الدؤسسة من الدنتج الذي يشتًي 

  الطلب الدشتق، حيث لؼضع الطلب عليها إلذ الطلب على السلع الإستهلاكية التي تتدخل في
 إنتاجها .

 .إمكانية الإلغار، حيث أنو لؽكن تأجتَىا عوض بيعها 

Ⅱ- دورج حُاج انسهعح: 

عة لكل سلعة دورة حياة تتكوف من مراحل لزددة تختلف فيها ظروؼ تسويقها و تبدأ حياة أي سل 
من لحظة تقدلؽها إلذ السوؽ، و لكن قبل ذلك تدر بمرحلة الإبتكار التي تتطلب القياـ بدراسات تتضمن 

 ثلاث خطوات:
 خلق أفكار السلع الجديدة )إلغادىا( حيث يقوـ بها قسم البحث و التطوير. -0



 فحص السلع المحتملة )الدختارة( -5

 تقييم السلع الدختارة من خلاؿ: -3

: حيث تحاوؿ الشركة تحديد كمية الدبيعات التي يبدأ معها في تحقيق ادلمدخل نقطة التع -3-0 
 الأرباح، فتختار تلك التي تدكن معها الوصوؿ إلذ نقطة تعادؿ بأقل كمية من الدبيعات.

و فيو تقوـ الشركة بحساب لرموع التكاليف إنتاج السلعة على مدى  مدخل القيمة الحالية:  -3-5
حساب الإيرادات المحققة من مبيعاتها على كامل الدورة و تختار السلعة التي كافة دورة حياتها، و كذا 

 تحقق أكبر فارؽ.
Ⅱ-1- يراحم حُاج انسهع: 

 :يرحهح انتقذَى -أ

و تتميز بضعف حجم الدبيعات، قلة نقاط البيع، اكتفاء الدنتج بتقديم لظوذج واحد أو عدد قليل من  
 ىذه الدرحلة، التًكيز في الحملة الإشهارية للسلعة على لظاذج السلعة لعدـ وضوح قطاعات السوؽ في

الطابع التعريفي أي تعريف الدستهلك بها، إنتهاج إحدى السياستتُ السعريتتُ إما سياسة السعر 
 الدنخفض أو سياسة السعر الدرتفع.

 :يرحهح اننًى -ب

 السوؽ و تتميز ب:و فيها يكوف الدستهلكوف قد تعرفوا على السلعة و زاد انتشارىا في  
 إدخاؿ تحسينات على السلعة تجنبا لنقاط الضعف الدكتشفة في مرحلة التقديم. -
 دخوؿ منتجتُ جدد إلذ جانب إنتاج السلعة و بالتالر زيادة الدنافسة. -
 تحوؿ الدؤسسة من الإشهار التعريفي إلذ الإشهار التنافسي. -
 لظو حجم الدبيعات يكوف بمعدلات متزايدة. -
 لبحث عن منافذ توزيع جديدة لاحتلاؿ أكبر جزء من السوؽ.ا -

 :يرحهح اننضح -ج

تبدأ من الوقت الذي تصبح فيو الدبيعات تزداد بمعدلات متناقصة، و تعتبر ىذه الدرحلة ىي الأطوؿ  
 في دورة حياة الدنتوج و تتميز ب:

 شدة زيادة الدنافسة و تشبع السوؽ )العرض < الطلب( -
 سويق و الطفاض الأسعار إلذ الطابع التذكتَي.إرتفاع تكلفة الت -

 غالبا ما تقوـ بعض الدؤسسات بمحاولة تطوير بعض جوانب السلعة لتحديد دورة حياتها . -

 

 
 :يرحهح انتذهىر أو انسوال-د



تبدأ عندما ينعدـ معدؿ لظو الدبيعات و بالتالر لؽيل حجم الدبيعات إلذ الإلطفاض بشكل كبتَ و   
 ىذه الدرحلة عموما ب: متواصل، و تتميز

 تقليص أو إلغاء ميزانية التًويج بدرجة كبتَة لضعف مردوده في ىذه الدرحلة. -
 إعتماد سياسة السعر الدنخفض كوسيلة رئيسية للحد من الإلطفاض الشديد في حجم الدبيعات. -
 التسويق.انسحاب الدؤسسة من الأسواؽ و نقاط البيع ذات الفعالية المحدودة لتقليل نفقات  -

 
تبدو دراسة السلع بمنظور تسويقي بمسألتتُ، الأولذ تتعلق بتصنيف السلع إلذ لرموعات تشتًؾ في 
خصائصها التسويقية، و الثانية تتعلق بمعرفة مراحل دورة حياة السلعة، و الغاية من كل ذلك معرفة 

حتى تدكن أخذىا بعتُ الخصائص التسويقية لكل سلعة و كذلك في كل مرحلة من مراحل دورة حياتها 
 الإعتبار في رسم السياسة اللازمة لتسويق السلع بصورة فعالة.

Ⅰ- تصنُف انسهع: 

تصنف حسب الطريقة التي تشتًى بها السلعة ) من الذي يشتًيها، كيف و من أين، الكميات  
السلعة. و لؽكن الدشتًاة و عدد مرات الشراء و العوامل التي تؤثر في الإختيار( و كذلك حسب طبيعة 

 تصنيفها بصفة عامة إلذ:
Ⅰ-1-سهع إستهلاكُح: 

 و ىي التي يشتًيها الدستهلك الأختَ لإشباع حاجاتو، و ىي تصنف إلذ ثلاث فئات رئيسية: 
و ىي التي يشتًيها الدستهلك بسرعة من أقرب المحلات و بدوف تسويق أو  فئة السلع الميسرة:  -أ

 طية، و التي تتميز بارتفاع معدؿ تكرار الشراء.تخطيط مسبق، و تنقسم إلذ سلع لظ
و ىي التي يبذؿ فيها الدستهلك وقتا أو جهدا كبتَين في الدقارنة بتُ الأصناؼ  فئة سلع التسويق:  -ب

الدتاحة منها قبل اختيارىا أو شرائها، و تتميز بارتفاع سعر الوحدة و إما بإتباعها رغبة خاصة يعتبرىا 
 كبتَة.الدستهلك ذات ألعية  

و تعتٍ عند البعض السلع الجديدة التي تحتاج لجهود ترولغية كبتَة لخلق طلب عاـ فئة السلع الخاصة:  -ج
 عليها، و عند البعض ىي التي تلي  رغبات عدد لزدود من الدستهلكتُ.

Ⅰ-2- انسهع انصناعُح: 

 ىي التي تشتًى بغرض استخدامها في إنتاج سلع أخرى و تنقسم إلذ: 
 تي تدخل مباشرة في الدنتوج كالدواد الخاـ و الدواد نصف مصنعة.السلع ال - ت
 السلع التي لا تدخل مباشرة في الدنتوج النهائي و تنقسم بدورىا لفئتتُ: - ث

 و ىي التي تهتلك في دورة إنتاجية واحدة كالآلات و التجهيزات.السلع الرأسمالية:  -0-ب      



.كالوقود و السلع التشغيلية:  -5-ب     الزيوت و الشحوـ
 :انخصائض انتسىَقُح نهسهع انصناعُح

  رشادة دوافع الشراء، حيث يأخذ الدشتًين في الإعتبار قدرنها على تخفيض تكاليف الإنتاج
 عكس الإعتبارات النفسية التي تتدخل في تحديد قرار شراء السلع الإستهلاكية.

 .الشراء الدباشر: تباع مباشرة من الدنتج إلذ الدستهلك 

 .ضعف تكرار معدؿ الشراء 

 .تركيز و تدركز السوؽ، حيث تتمركز في الدناطق الصناعية 

 .التبادؿ الدعاملي، حيث تشتًي الدؤسسة من الدنتج الذي يشتًي منها بدوره 

  الطلب الدشتق، حيث لؼضع الطلب عليها إلذ الطلب على السلع الإستهلاكية التي تتدخل في
 إنتاجها .

 ث أنو لؽكن تأجتَىا عوض بيعها.إمكانية الإلغار، حي 

Ⅱ- دورج حُاج انسهعح: 

لكل سلعة دورة حياة تتكوف من مراحل لزددة تختلف فيها ظروؼ تسويقها و تبدأ حياة أي سلعة  
من لحظة تقدلؽها إلذ السوؽ، و لكن قبل ذلك تدر بمرحلة الإبتكار التي تتطلب القياـ بدراسات تتضمن 

 ثلاث خطوات:
 الجديدة )إلغادىا( حيث يقوـ بها قسم البحث و التطوير. خلق أفكار السلع -4
 فحص السلع المحتملة )الدختارة( -5

 تقييم السلع الدختارة من خلاؿ: -6

: حيث تحاوؿ الشركة تحديد كمية الدبيعات التي يبدأ معها في تحقيق مدخل نقطة التعادل -3-0 
 بأقل كمية من الدبيعات.الأرباح، فتختار تلك التي تدكن معها الوصوؿ إلذ نقطة تعادؿ 

و فيو تقوـ الشركة بحساب لرموع التكاليف إنتاج السلعة على مدى  مدخل القيمة الحالية:  -3-5
كافة دورة حياتها، و كذا حساب الإيرادات المحققة من مبيعاتها على كامل الدورة و تختار السلعة التي 

 تحقق أكبر فارؽ.
Ⅱ-1- يراحم حُاج انسهع: 

 :انتقذَىيرحهح  -أ

و تتميز بضعف حجم الدبيعات، قلة نقاط البيع، اكتفاء الدنتج بتقديم لظوذج واحد أو عدد قليل من  
لظاذج السلعة لعدـ وضوح قطاعات السوؽ في ىذه الدرحلة، التًكيز في الحملة الإشهارية للسلعة على 



ريتتُ إما سياسة السعر الطابع التعريفي أي تعريف الدستهلك بها، إنتهاج إحدى السياستتُ السع
 الدنخفض أو سياسة السعر الدرتفع.

 :يرحهح اننًى -ب

 و فيها يكوف الدستهلكوف قد تعرفوا على السلعة و زاد انتشارىا في السوؽ و تتميز ب: 
 إدخاؿ تحسينات على السلعة تجنبا لنقاط الضعف الدكتشفة في مرحلة التقديم. -
 لسلعة و بالتالر زيادة الدنافسة.دخوؿ منتجتُ جدد إلذ جانب إنتاج ا -
 تحوؿ الدؤسسة من الإشهار التعريفي إلذ الإشهار التنافسي. -
 لظو حجم الدبيعات يكوف بمعدلات متزايدة. -
 البحث عن منافذ توزيع جديدة لاحتلاؿ أكبر جزء من السوؽ. -

 :يرحهح اننضح -ج

ناقصة، و تعتبر ىذه الدرحلة ىي الأطوؿ تبدأ من الوقت الذي تصبح فيو الدبيعات تزداد بمعدلات مت 
 في دورة حياة الدنتوج و تتميز ب:

 شدة زيادة الدنافسة و تشبع السوؽ )العرض < الطلب( -
 إرتفاع تكلفة التسويق و الطفاض الأسعار إلذ الطابع التذكتَي. -

 غالبا ما تقوـ بعض الدؤسسات بمحاولة تطوير بعض جوانب السلعة لتحديد دورة حياتها . -

 

 
 :يرحهح انتذهىر أو انسوال-د

تبدأ عندما ينعدـ معدؿ لظو الدبيعات و بالتالر لؽيل حجم الدبيعات إلذ الإلطفاض بشكل كبتَ و   
 متواصل، و تتميز ىذه الدرحلة عموما ب:

 تقليص أو إلغاء ميزانية التًويج بدرجة كبتَة لضعف مردوده في ىذه الدرحلة. -
 كوسيلة رئيسية للحد من الإلطفاض الشديد في حجم الدبيعات.  إعتماد سياسة السعر الدنخفض -
 انسحاب الدؤسسة من الأسواؽ و نقاط البيع ذات الفعالية المحدودة لتقليل نفقات التسويق. -

 
 

تبدو دراسة السلع بمنظور تسويقي بمسألتتُ، الأولذ تتعلق بتصنيف السلع إلذ لرموعات تشتًؾ في 
نية تتعلق بمعرفة مراحل دورة حياة السلعة، و الغاية من كل ذلك معرفة خصائصها التسويقية، و الثا



الخصائص التسويقية لكل سلعة و كذلك في كل مرحلة من مراحل دورة حياتها حتى تدكن أخذىا بعتُ 
 الإعتبار في رسم السياسة اللازمة لتسويق السلع بصورة فعالة.

Ⅰ- تصنُف انسهع: 

بها السلعة ) من الذي يشتًيها، كيف و من أين، الكميات تصنف حسب الطريقة التي تشتًى  
الدشتًاة و عدد مرات الشراء و العوامل التي تؤثر في الإختيار( و كذلك حسب طبيعة السلعة. و لؽكن 

 تصنيفها بصفة عامة إلذ:
Ⅰ-1-سهع إستهلاكُح: 

 فئات رئيسية:و ىي التي يشتًيها الدستهلك الأختَ لإشباع حاجاتو، و ىي تصنف إلذ ثلاث  
و ىي التي يشتًيها الدستهلك بسرعة من أقرب المحلات و بدوف تسويق أو  فئة السلع الميسرة:  -أ

 تخطيط مسبق، و تنقسم إلذ سلع لظطية، و التي تتميز بارتفاع معدؿ تكرار الشراء.
ة بتُ الأصناؼ و ىي التي يبذؿ فيها الدستهلك وقتا أو جهدا كبتَين في الدقارن فئة سلع التسويق:  -ب

الدتاحة منها قبل اختيارىا أو شرائها، و تتميز بارتفاع سعر الوحدة و إما بإتباعها رغبة خاصة يعتبرىا 
 الدستهلك ذات ألعية كبتَة.

و تعتٍ عند البعض السلع الجديدة التي تحتاج لجهود ترولغية كبتَة لخلق طلب عاـ فئة السلع الخاصة:  -ج
 لتي تلي  رغبات عدد لزدود من الدستهلكتُ.عليها، و عند البعض ىي ا

Ⅰ-2- انسهع انصناعُح: 

 ىي التي تشتًى بغرض استخدامها في إنتاج سلع أخرى و تنقسم إلذ: 
 السلع التي تدخل مباشرة في الدنتوج كالدواد الخاـ و الدواد نصف مصنعة. - ج
 :السلع التي لا تدخل مباشرة في الدنتوج النهائي و تنقسم بدورىا لفئتتُ - ح

 و ىي التي تهتلك في دورة إنتاجية واحدة كالآلات و التجهيزات.السلع الرأسمالية:  -0-ب      
.السلع التشغيلية:  -5-ب     كالوقود و الزيوت و الشحوـ

 :انخصائض انتسىَقُح نهسهع انصناعُح

 قدرنها على تخفيض تكاليف الإنتاج  رشادة دوافع الشراء، حيث يأخذ الدشتًين في الإعتبار
 عكس الإعتبارات النفسية التي تتدخل في تحديد قرار شراء السلع الإستهلاكية.

 .الشراء الدباشر: تباع مباشرة من الدنتج إلذ الدستهلك 

 .ضعف تكرار معدؿ الشراء 

 .تركيز و تدركز السوؽ، حيث تتمركز في الدناطق الصناعية 

 شتًي الدؤسسة من الدنتج الذي يشتًي منها بدوره.التبادؿ الدعاملي، حيث ت 



  الطلب الدشتق، حيث لؼضع الطلب عليها إلذ الطلب على السلع الإستهلاكية التي تتدخل في
 إنتاجها .

 .إمكانية الإلغار، حيث أنو لؽكن تأجتَىا عوض بيعها 

Ⅱ- دورج حُاج انسهعح: 

لكل سلعة دورة حياة تتكوف من مراحل لزددة تختلف فيها ظروؼ تسويقها و تبدأ حياة أي سلعة  
من لحظة تقدلؽها إلذ السوؽ، و لكن قبل ذلك تدر بمرحلة الإبتكار التي تتطلب القياـ بدراسات تتضمن 

 ثلاث خطوات:
 خلق أفكار السلع الجديدة )إلغادىا( حيث يقوـ بها قسم البحث و التطوير. -7
 فحص السلع المحتملة )الدختارة( -8

 تقييم السلع الدختارة من خلاؿ: -9

: حيث تحاوؿ الشركة تحديد كمية الدبيعات التي يبدأ معها في تحقيق مدخل نقطة التعادل -3-0 
 الأرباح، فتختار تلك التي تدكن معها الوصوؿ إلذ نقطة تعادؿ بأقل كمية من الدبيعات.

يو تقوـ الشركة بحساب لرموع التكاليف إنتاج السلعة على مدى  و فمدخل القيمة الحالية:  -3-5
كافة دورة حياتها، و كذا حساب الإيرادات المحققة من مبيعاتها على كامل الدورة و تختار السلعة التي 

 تحقق أكبر فارؽ.
Ⅱ-1- يراحم حُاج انسهع: 

 :يرحهح انتقذَى -أ

فاء الدنتج بتقديم لظوذج واحد أو عدد قليل من و تتميز بضعف حجم الدبيعات، قلة نقاط البيع، اكت 
لظاذج السلعة لعدـ وضوح قطاعات السوؽ في ىذه الدرحلة، التًكيز في الحملة الإشهارية للسلعة على 
الطابع التعريفي أي تعريف الدستهلك بها، إنتهاج إحدى السياستتُ السعريتتُ إما سياسة السعر 

 الدنخفض أو سياسة السعر الدرتفع.
 :يرحهح اننًى -ب

 و فيها يكوف الدستهلكوف قد تعرفوا على السلعة و زاد انتشارىا في السوؽ و تتميز ب: 
 إدخاؿ تحسينات على السلعة تجنبا لنقاط الضعف الدكتشفة في مرحلة التقديم. -
 دخوؿ منتجتُ جدد إلذ جانب إنتاج السلعة و بالتالر زيادة الدنافسة. -
 ر التعريفي إلذ الإشهار التنافسي.تحوؿ الدؤسسة من الإشها -
 لظو حجم الدبيعات يكوف بمعدلات متزايدة. -
 البحث عن منافذ توزيع جديدة لاحتلاؿ أكبر جزء من السوؽ. -



 :يرحهح اننضح -ج

تبدأ من الوقت الذي تصبح فيو الدبيعات تزداد بمعدلات متناقصة، و تعتبر ىذه الدرحلة ىي الأطوؿ  
 الدنتوج و تتميز ب:في دورة حياة 

 شدة زيادة الدنافسة و تشبع السوؽ )العرض < الطلب( -
 إرتفاع تكلفة التسويق و الطفاض الأسعار إلذ الطابع التذكتَي. -

 غالبا ما تقوـ بعض الدؤسسات بمحاولة تطوير بعض جوانب السلعة لتحديد دورة حياتها . -

 

 
 :يرحهح انتذهىر أو انسوال-د

ؿ لظو الدبيعات و بالتالر لؽيل حجم الدبيعات إلذ الإلطفاض بشكل كبتَ و تبدأ عندما ينعدـ معد  
 متواصل، و تتميز ىذه الدرحلة عموما ب:

 تقليص أو إلغاء ميزانية التًويج بدرجة كبتَة لضعف مردوده في ىذه الدرحلة. -
 يعات.إعتماد سياسة السعر الدنخفض كوسيلة رئيسية للحد من الإلطفاض الشديد في حجم الدب -
 انسحاب الدؤسسة من الأسواؽ و نقاط البيع ذات الفعالية المحدودة لتقليل نفقات التسويق. -

 
 

تبدو دراسة السلع بمنظور تسويقي بمسألتتُ، الأولذ تتعلق بتصنيف السلع إلذ لرموعات تشتًؾ في 
من كل ذلك معرفة خصائصها التسويقية، و الثانية تتعلق بمعرفة مراحل دورة حياة السلعة، و الغاية 

الخصائص التسويقية لكل سلعة و كذلك في كل مرحلة من مراحل دورة حياتها حتى تدكن أخذىا بعتُ 
 الإعتبار في رسم السياسة اللازمة لتسويق السلع بصورة فعالة.

Ⅰ- تصنُف انسهع: 

ت تصنف حسب الطريقة التي تشتًى بها السلعة ) من الذي يشتًيها، كيف و من أين، الكميا 
الدشتًاة و عدد مرات الشراء و العوامل التي تؤثر في الإختيار( و كذلك حسب طبيعة السلعة. و لؽكن 

 تصنيفها بصفة عامة إلذ:
Ⅰ-1-سهع إستهلاكُح: 

 و ىي التي يشتًيها الدستهلك الأختَ لإشباع حاجاتو، و ىي تصنف إلذ ثلاث فئات رئيسية: 
ها الدستهلك بسرعة من أقرب المحلات و بدوف تسويق أو و ىي التي يشتًي فئة السلع الميسرة:  -أ

 تخطيط مسبق، و تنقسم إلذ سلع لظطية، و التي تتميز بارتفاع معدؿ تكرار الشراء.



و ىي التي يبذؿ فيها الدستهلك وقتا أو جهدا كبتَين في الدقارنة بتُ الأصناؼ  فئة سلع التسويق:  -ب
و تتميز بارتفاع سعر الوحدة و إما بإتباعها رغبة خاصة يعتبرىا الدتاحة منها قبل اختيارىا أو شرائها، 

 الدستهلك ذات ألعية كبتَة.
و تعتٍ عند البعض السلع الجديدة التي تحتاج لجهود ترولغية كبتَة لخلق طلب عاـ فئة السلع الخاصة:  -ج

 عليها، و عند البعض ىي التي تلي  رغبات عدد لزدود من الدستهلكتُ.
Ⅰ-2-  انصناعُحانسهع: 

 ىي التي تشتًى بغرض استخدامها في إنتاج سلع أخرى و تنقسم إلذ: 
 السلع التي تدخل مباشرة في الدنتوج كالدواد الخاـ و الدواد نصف مصنعة. - خ
 السلع التي لا تدخل مباشرة في الدنتوج النهائي و تنقسم بدورىا لفئتتُ: - د

 ورة إنتاجية واحدة كالآلات و التجهيزات.و ىي التي تهتلك في دالسلع الرأسمالية:  -0-ب      
.السلع التشغيلية:  -5-ب     كالوقود و الزيوت و الشحوـ

 :انخصائض انتسىَقُح نهسهع انصناعُح

  رشادة دوافع الشراء، حيث يأخذ الدشتًين في الإعتبار قدرنها على تخفيض تكاليف الإنتاج
 راء السلع الإستهلاكية.عكس الإعتبارات النفسية التي تتدخل في تحديد قرار ش

 .الشراء الدباشر: تباع مباشرة من الدنتج إلذ الدستهلك 

 .ضعف تكرار معدؿ الشراء 

 .تركيز و تدركز السوؽ، حيث تتمركز في الدناطق الصناعية 

 .التبادؿ الدعاملي، حيث تشتًي الدؤسسة من الدنتج الذي يشتًي منها بدوره 

 لذ الطلب على السلع الإستهلاكية التي تتدخل في الطلب الدشتق، حيث لؼضع الطلب عليها إ
 إنتاجها .

 .إمكانية الإلغار، حيث أنو لؽكن تأجتَىا عوض بيعها 

Ⅱ- دورج حُاج انسهعح: 

لكل سلعة دورة حياة تتكوف من مراحل لزددة تختلف فيها ظروؼ تسويقها و تبدأ حياة أي سلعة  
رحلة الإبتكار التي تتطلب القياـ بدراسات تتضمن من لحظة تقدلؽها إلذ السوؽ، و لكن قبل ذلك تدر بم

 ثلاث خطوات:
 خلق أفكار السلع الجديدة )إلغادىا( حيث يقوـ بها قسم البحث و التطوير. -01
 فحص السلع المحتملة )الدختارة( -00

 تقييم السلع الدختارة من خلاؿ: -05



دأ معها في تحقيق : حيث تحاوؿ الشركة تحديد كمية الدبيعات التي يبمدخل نقطة التعادل -3-0 
 الأرباح، فتختار تلك التي تدكن معها الوصوؿ إلذ نقطة تعادؿ بأقل كمية من الدبيعات.

و فيو تقوـ الشركة بحساب لرموع التكاليف إنتاج السلعة على مدى  مدخل القيمة الحالية:  -3-5
الدورة و تختار السلعة التي كافة دورة حياتها، و كذا حساب الإيرادات المحققة من مبيعاتها على كامل 

 تحقق أكبر فارؽ.
Ⅱ-1- يراحم حُاج انسهع: 

 :يرحهح انتقذَى -أ

و تتميز بضعف حجم الدبيعات، قلة نقاط البيع، اكتفاء الدنتج بتقديم لظوذج واحد أو عدد قليل من  
لظاذج السلعة لعدـ وضوح قطاعات السوؽ في ىذه الدرحلة، التًكيز في الحملة الإشهارية للسلعة على 

سياسة السعر الطابع التعريفي أي تعريف الدستهلك بها، إنتهاج إحدى السياستتُ السعريتتُ إما 
 الدنخفض أو سياسة السعر الدرتفع.

 :يرحهح اننًى -ب

 و فيها يكوف الدستهلكوف قد تعرفوا على السلعة و زاد انتشارىا في السوؽ و تتميز ب: 
 إدخاؿ تحسينات على السلعة تجنبا لنقاط الضعف الدكتشفة في مرحلة التقديم. -
 لتالر زيادة الدنافسة.دخوؿ منتجتُ جدد إلذ جانب إنتاج السلعة و با -
 تحوؿ الدؤسسة من الإشهار التعريفي إلذ الإشهار التنافسي. -
 لظو حجم الدبيعات يكوف بمعدلات متزايدة. -
 البحث عن منافذ توزيع جديدة لاحتلاؿ أكبر جزء من السوؽ. -

 :يرحهح اننضح -ج

عتبر ىذه الدرحلة ىي الأطوؿ تبدأ من الوقت الذي تصبح فيو الدبيعات تزداد بمعدلات متناقصة، و ت 
 في دورة حياة الدنتوج و تتميز ب:

 شدة زيادة الدنافسة و تشبع السوؽ )العرض < الطلب( -
 إرتفاع تكلفة التسويق و الطفاض الأسعار إلذ الطابع التذكتَي. -

 غالبا ما تقوـ بعض الدؤسسات بمحاولة تطوير بعض جوانب السلعة لتحديد دورة حياتها . -

 

 
 :نتذهىر أو انسواليرحهح ا-د

تبدأ عندما ينعدـ معدؿ لظو الدبيعات و بالتالر لؽيل حجم الدبيعات إلذ الإلطفاض بشكل كبتَ و   
 متواصل، و تتميز ىذه الدرحلة عموما ب:



 تقليص أو إلغاء ميزانية التًويج بدرجة كبتَة لضعف مردوده في ىذه الدرحلة. -
 سياسة السعر الدنخفض كوسيلة رئيسية للحد من الإلطفاض الشديد في حجم الدبيعات. إعتماد -
 انسحاب الدؤسسة من الأسواؽ و نقاط البيع ذات الفعالية المحدودة لتقليل نفقات التسويق. -

 
 

تبدو دراسة السلع بمنظور تسويقي بمسألتتُ، الأولذ تتعلق بتصنيف السلع إلذ لرموعات تشتًؾ في 
خصائصها التسويقية، و الثانية تتعلق بمعرفة مراحل دورة حياة السلعة، و الغاية من كل ذلك معرفة 

خذىا بعتُ الخصائص التسويقية لكل سلعة و كذلك في كل مرحلة من مراحل دورة حياتها حتى تدكن أ
 الإعتبار في رسم السياسة اللازمة لتسويق السلع بصورة فعالة.

Ⅰ- تصنُف انسهع: 

تصنف حسب الطريقة التي تشتًى بها السلعة ) من الذي يشتًيها، كيف و من أين، الكميات  
 الدشتًاة و عدد مرات الشراء و العوامل التي تؤثر في الإختيار( و كذلك حسب طبيعة السلعة. و لؽكن

 تصنيفها بصفة عامة إلذ:
Ⅰ-1-سهع إستهلاكُح: 

 و ىي التي يشتًيها الدستهلك الأختَ لإشباع حاجاتو، و ىي تصنف إلذ ثلاث فئات رئيسية: 
و ىي التي يشتًيها الدستهلك بسرعة من أقرب المحلات و بدوف تسويق أو  فئة السلع الميسرة:  -أ

 تميز بارتفاع معدؿ تكرار الشراء.تخطيط مسبق، و تنقسم إلذ سلع لظطية، و التي ت
و ىي التي يبذؿ فيها الدستهلك وقتا أو جهدا كبتَين في الدقارنة بتُ الأصناؼ  فئة سلع التسويق:  -ب

الدتاحة منها قبل اختيارىا أو شرائها، و تتميز بارتفاع سعر الوحدة و إما بإتباعها رغبة خاصة يعتبرىا 
 الدستهلك ذات ألعية كبتَة.

و تعتٍ عند البعض السلع الجديدة التي تحتاج لجهود ترولغية كبتَة لخلق طلب عاـ السلع الخاصة: فئة  -ج
 عليها، و عند البعض ىي التي تلي  رغبات عدد لزدود من الدستهلكتُ.

Ⅰ-2- انسهع انصناعُح: 

 ىي التي تشتًى بغرض استخدامها في إنتاج سلع أخرى و تنقسم إلذ: 
 في الدنتوج كالدواد الخاـ و الدواد نصف مصنعة. السلع التي تدخل مباشرة - ذ
 السلع التي لا تدخل مباشرة في الدنتوج النهائي و تنقسم بدورىا لفئتتُ: - ر

 و ىي التي تهتلك في دورة إنتاجية واحدة كالآلات و التجهيزات.السلع الرأسمالية:  -0-ب      
.السلع التشغيلية:  -5-ب     كالوقود و الزيوت و الشحوـ



 :انخصائض انتسىَقُح نهسهع انصناعُح

  رشادة دوافع الشراء، حيث يأخذ الدشتًين في الإعتبار قدرنها على تخفيض تكاليف الإنتاج
 عكس الإعتبارات النفسية التي تتدخل في تحديد قرار شراء السلع الإستهلاكية.

 .الشراء الدباشر: تباع مباشرة من الدنتج إلذ الدستهلك 

 لشراء.ضعف تكرار معدؿ ا 

 .تركيز و تدركز السوؽ، حيث تتمركز في الدناطق الصناعية 

 .التبادؿ الدعاملي، حيث تشتًي الدؤسسة من الدنتج الذي يشتًي منها بدوره 

  الطلب الدشتق، حيث لؼضع الطلب عليها إلذ الطلب على السلع الإستهلاكية التي تتدخل في
 إنتاجها .

 ا عوض بيعها.إمكانية الإلغار، حيث أنو لؽكن تأجتَى 

Ⅱ- دورج حُاج انسهعح: 

لكل سلعة دورة حياة تتكوف من مراحل لزددة تختلف فيها ظروؼ تسويقها و تبدأ حياة أي سلعة  
من لحظة تقدلؽها إلذ السوؽ، و لكن قبل ذلك تدر بمرحلة الإبتكار التي تتطلب القياـ بدراسات تتضمن 

 ثلاث خطوات:
 )إلغادىا( حيث يقوـ بها قسم البحث و التطوير.خلق أفكار السلع الجديدة  -03
 فحص السلع المحتملة )الدختارة( -04

 تقييم السلع الدختارة من خلاؿ: -05

: حيث تحاوؿ الشركة تحديد كمية الدبيعات التي يبدأ معها في تحقيق مدخل نقطة التعادل -3-0 
 من الدبيعات. الأرباح، فتختار تلك التي تدكن معها الوصوؿ إلذ نقطة تعادؿ بأقل كمية

و فيو تقوـ الشركة بحساب لرموع التكاليف إنتاج السلعة على مدى  مدخل القيمة الحالية:  -3-5
كافة دورة حياتها، و كذا حساب الإيرادات المحققة من مبيعاتها على كامل الدورة و تختار السلعة التي 

 تحقق أكبر فارؽ.
Ⅱ-1- يراحم حُاج انسهع: 

 :يرحهح انتقذَى -أ

تميز بضعف حجم الدبيعات، قلة نقاط البيع، اكتفاء الدنتج بتقديم لظوذج واحد أو عدد قليل من و ت 
لظاذج السلعة لعدـ وضوح قطاعات السوؽ في ىذه الدرحلة، التًكيز في الحملة الإشهارية للسلعة على 

سة السعر الطابع التعريفي أي تعريف الدستهلك بها، إنتهاج إحدى السياستتُ السعريتتُ إما سيا
 الدنخفض أو سياسة السعر الدرتفع.



 :يرحهح اننًى -ب

 و فيها يكوف الدستهلكوف قد تعرفوا على السلعة و زاد انتشارىا في السوؽ و تتميز ب: 
 إدخاؿ تحسينات على السلعة تجنبا لنقاط الضعف الدكتشفة في مرحلة التقديم. -
 بالتالر زيادة الدنافسة.دخوؿ منتجتُ جدد إلذ جانب إنتاج السلعة و  -
 تحوؿ الدؤسسة من الإشهار التعريفي إلذ الإشهار التنافسي. -
 لظو حجم الدبيعات يكوف بمعدلات متزايدة. -
 البحث عن منافذ توزيع جديدة لاحتلاؿ أكبر جزء من السوؽ. -

 :يرحهح اننضح -ج

تعتبر ىذه الدرحلة ىي الأطوؿ  تبدأ من الوقت الذي تصبح فيو الدبيعات تزداد بمعدلات متناقصة، و 
 في دورة حياة الدنتوج و تتميز ب:

 شدة زيادة الدنافسة و تشبع السوؽ )العرض < الطلب( -
 إرتفاع تكلفة التسويق و الطفاض الأسعار إلذ الطابع التذكتَي. -

 غالبا ما تقوـ بعض الدؤسسات بمحاولة تطوير بعض جوانب السلعة لتحديد دورة حياتها . -

 

 
 :انتذهىر أو انسوال يرحهح-د

تبدأ عندما ينعدـ معدؿ لظو الدبيعات و بالتالر لؽيل حجم الدبيعات إلذ الإلطفاض بشكل كبتَ و   
 متواصل، و تتميز ىذه الدرحلة عموما ب:

 تقليص أو إلغاء ميزانية التًويج بدرجة كبتَة لضعف مردوده في ىذه الدرحلة. -
 رئيسية للحد من الإلطفاض الشديد في حجم الدبيعات.إعتماد سياسة السعر الدنخفض كوسيلة  -
 انسحاب الدؤسسة من الأسواؽ و نقاط البيع ذات الفعالية المحدودة لتقليل نفقات التسويق. -

 
 

تبدو دراسة السلع بمنظور تسويقي بمسألتتُ، الأولذ تتعلق بتصنيف السلع إلذ لرموعات تشتًؾ في 
ق بمعرفة مراحل دورة حياة السلعة، و الغاية من كل ذلك معرفة خصائصها التسويقية، و الثانية تتعل

الخصائص التسويقية لكل سلعة و كذلك في كل مرحلة من مراحل دورة حياتها حتى تدكن أخذىا بعتُ 
 الإعتبار في رسم السياسة اللازمة لتسويق السلع بصورة فعالة.

Ⅰ- تصنُف انسهع: 



عة ) من الذي يشتًيها، كيف و من أين، الكميات تصنف حسب الطريقة التي تشتًى بها السل 
الدشتًاة و عدد مرات الشراء و العوامل التي تؤثر في الإختيار( و كذلك حسب طبيعة السلعة. و لؽكن 

 تصنيفها بصفة عامة إلذ:
Ⅰ-1-سهع إستهلاكُح: 

 ية:و ىي التي يشتًيها الدستهلك الأختَ لإشباع حاجاتو، و ىي تصنف إلذ ثلاث فئات رئيس 
و ىي التي يشتًيها الدستهلك بسرعة من أقرب المحلات و بدوف تسويق أو  فئة السلع الميسرة:  -أ

 تخطيط مسبق، و تنقسم إلذ سلع لظطية، و التي تتميز بارتفاع معدؿ تكرار الشراء.
و ىي التي يبذؿ فيها الدستهلك وقتا أو جهدا كبتَين في الدقارنة بتُ الأصناؼ  فئة سلع التسويق:  -ب

الدتاحة منها قبل اختيارىا أو شرائها، و تتميز بارتفاع سعر الوحدة و إما بإتباعها رغبة خاصة يعتبرىا 
 الدستهلك ذات ألعية كبتَة.

تاج لجهود ترولغية كبتَة لخلق طلب عاـ و تعتٍ عند البعض السلع الجديدة التي تحفئة السلع الخاصة:  -ج
 عليها، و عند البعض ىي التي تلي  رغبات عدد لزدود من الدستهلكتُ.

Ⅰ-2- انسهع انصناعُح: 

 ىي التي تشتًى بغرض استخدامها في إنتاج سلع أخرى و تنقسم إلذ: 
 السلع التي تدخل مباشرة في الدنتوج كالدواد الخاـ و الدواد نصف مصنعة. - ز

 التي لا تدخل مباشرة في الدنتوج النهائي و تنقسم بدورىا لفئتتُ:السلع  - س

 و ىي التي تهتلك في دورة إنتاجية واحدة كالآلات و التجهيزات.السلع الرأسمالية:  -0-ب      
.السلع التشغيلية:  -5-ب     كالوقود و الزيوت و الشحوـ

 :انخصائض انتسىَقُح نهسهع انصناعُح

  ،حيث يأخذ الدشتًين في الإعتبار قدرنها على تخفيض تكاليف الإنتاج رشادة دوافع الشراء
 عكس الإعتبارات النفسية التي تتدخل في تحديد قرار شراء السلع الإستهلاكية.

 .الشراء الدباشر: تباع مباشرة من الدنتج إلذ الدستهلك 

 .ضعف تكرار معدؿ الشراء 

 اعية.تركيز و تدركز السوؽ، حيث تتمركز في الدناطق الصن 

 .التبادؿ الدعاملي، حيث تشتًي الدؤسسة من الدنتج الذي يشتًي منها بدوره 

  الطلب الدشتق، حيث لؼضع الطلب عليها إلذ الطلب على السلع الإستهلاكية التي تتدخل في
 إنتاجها .

 .إمكانية الإلغار، حيث أنو لؽكن تأجتَىا عوض بيعها 



Ⅱ- دورج حُاج انسهعح: 

تتكوف من مراحل لزددة تختلف فيها ظروؼ تسويقها و تبدأ حياة أي سلعة لكل سلعة دورة حياة  
من لحظة تقدلؽها إلذ السوؽ، و لكن قبل ذلك تدر بمرحلة الإبتكار التي تتطلب القياـ بدراسات تتضمن 

 ثلاث خطوات:
 خلق أفكار السلع الجديدة )إلغادىا( حيث يقوـ بها قسم البحث و التطوير. -06
 )الدختارة( فحص السلع المحتملة -07

 تقييم السلع الدختارة من خلاؿ: -08

: حيث تحاوؿ الشركة تحديد كمية الدبيعات التي يبدأ معها في تحقيق مدخل نقطة التعادل -3-0 
 الأرباح، فتختار تلك التي تدكن معها الوصوؿ إلذ نقطة تعادؿ بأقل كمية من الدبيعات.

ب لرموع التكاليف إنتاج السلعة على مدى  و فيو تقوـ الشركة بحسامدخل القيمة الحالية:  -3-5
كافة دورة حياتها، و كذا حساب الإيرادات المحققة من مبيعاتها على كامل الدورة و تختار السلعة التي 

 تحقق أكبر فارؽ.
Ⅱ-1- يراحم حُاج انسهع: 

 :يرحهح انتقذَى -أ

وذج واحد أو عدد قليل من و تتميز بضعف حجم الدبيعات، قلة نقاط البيع، اكتفاء الدنتج بتقديم لظ 
لظاذج السلعة لعدـ وضوح قطاعات السوؽ في ىذه الدرحلة، التًكيز في الحملة الإشهارية للسلعة على 
الطابع التعريفي أي تعريف الدستهلك بها، إنتهاج إحدى السياستتُ السعريتتُ إما سياسة السعر 

 الدنخفض أو سياسة السعر الدرتفع.
 :يرحهح اننًى -ب

 فيها يكوف الدستهلكوف قد تعرفوا على السلعة و زاد انتشارىا في السوؽ و تتميز ب:و  
 إدخاؿ تحسينات على السلعة تجنبا لنقاط الضعف الدكتشفة في مرحلة التقديم. -
 دخوؿ منتجتُ جدد إلذ جانب إنتاج السلعة و بالتالر زيادة الدنافسة. -
 شهار التنافسي.تحوؿ الدؤسسة من الإشهار التعريفي إلذ الإ -
 لظو حجم الدبيعات يكوف بمعدلات متزايدة. -
 البحث عن منافذ توزيع جديدة لاحتلاؿ أكبر جزء من السوؽ. -

 :يرحهح اننضح -ج

تبدأ من الوقت الذي تصبح فيو الدبيعات تزداد بمعدلات متناقصة، و تعتبر ىذه الدرحلة ىي الأطوؿ  
 في دورة حياة الدنتوج و تتميز ب:



 زيادة الدنافسة و تشبع السوؽ )العرض < الطلب(شدة  -
 إرتفاع تكلفة التسويق و الطفاض الأسعار إلذ الطابع التذكتَي. -

 غالبا ما تقوـ بعض الدؤسسات بمحاولة تطوير بعض جوانب السلعة لتحديد دورة حياتها . -

 

 
 :يرحهح انتذهىر أو انسوال-د

تبدأ عندما ينعدـ معدؿ لظو الدبيعات و بالتالر لؽيل حجم الدبيعات إلذ الإلطفاض بشكل كبتَ و   
 متواصل، و تتميز ىذه الدرحلة عموما ب:

 تقليص أو إلغاء ميزانية التًويج بدرجة كبتَة لضعف مردوده في ىذه الدرحلة. -
 اض الشديد في حجم الدبيعات.إعتماد سياسة السعر الدنخفض كوسيلة رئيسية للحد من الإلطف -
 انسحاب الدؤسسة من الأسواؽ و نقاط البيع ذات الفعالية المحدودة لتقليل نفقات التسويق. -

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                                                                                                                                                                    

 :انـخـاتـًــــــــــــــح

 

 

بعد تطرقنا لدختلف الدفاىيم التسويقية الدستخدمة و كذا استخدامها في ميداف التسويق، لؽكن 
نافسة الشديدة، و ىو جزء ىاـ من الحياة اليومية لكل فرد منا القوؿ أنو نشاط حركي و خلاؽ و زاخر بالد

أياً كاف عمره و تعليمو و دخلو و وظيفتو، و لا تقتصر لشارسة النشاط التسويقي على العاملتُ في إدارة 
 التسويق في الدؤسسات، و لكن يشارؾ الجميع في ىذه الأنشطة و يتلقونها و لؽارسونها و يتعاملوف معها.

و لؽكن القوؿ أننا نعيش عصر التسويق، فهو يصنع الإقتصاد، و الإقتصاد يصنع السياسة، و 
 السياسة تحدد ملامح صورة ىذا العصر و مستقبلو.



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

                                                     

 



 
 
 
 
 

 
 الثانيالفصل 

 

دراسة ميدانية لأثر التسويق الحسي 
 على قرار الشراء

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 
 
 

 خاتمة
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، بالتطبيق على على اتخاذ القرار الشرائي التسويقحاولت الطالبة من خلال ىذه الدراسة الوقوف على أثر 
الديدانية، وقد تم للجانب النظري وفصل للدراسة  فصل، فصلنٌ، حيث تناولت Operaالدستهلكنٌ بمطعم عينة من 

 :التوصل إلى لرموعة من النتائج يدكن إيجازىا فيما يلي

I. :النتائج النظرية 
  يدكن أن يؤثر التسويق الحسي على درجتي الانتباه والاىتمام اللذين يوليهما الدستهلك للسلع الدعروضة

 وبالتالي تزداد احتمالات شرائو لذا.

  عن مستواه وشخصيتو ونوعية عملائو مما يعمل على اجتذاب يعطي الجو العام للمستهلك انطباعا معينا
 الفئة الدستهدفة إليو.

  قد يثنً الجو الداخلي العام للمحل الدشاعر الطيبة في نفوس العملاء مما يطيل من فترة بقائهم فيو وبالتالي
  تزداد احتمالات شرائهم منو.

  .تؤثر الحواس الخمس على إدراك الدستهلك وبالتالي على قراره الشرائي 

II. التطبيقية: ئجــاالنت   

 لى النتائج الآتية:إالتي قمنا بها توصلنا الديدانية من خلال الدراسة و بعد استعراضنا لدختلف جوانب الدوضوع 

  وىو ما يعكس أهمية إدراك ،  القرار الشرائيواتخاذ الحواس ارتباط قوية بنٌ و  أثرعلاقة أظهرت الدراسة وجود
حاسة التالي: على النحو على الترتيب الحواس  نًتأثكان   ، حيثللمطعملأهمية الجو العام الداخلي الدستهلك 

بمعامل ارتباط  حاسة السمعثم  (0,735بمعامل ارتباط ) حاسة الرؤية، تليها (0,764)بمعامل ارتباط  الذوق
كما وجدنا بأن حاسة اللمس لا تؤثر   (6220.بمعامل ارتباط ) في الدرتبة الأخنًة الشم حاسةتأتي ، و (6540.)

 على اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك.
  خاصة ما يتعلق بالألوان وتدرجاتها   ،ئيقرار الشراال واتخاذ البصرحاسة علاقة قوية بنٌ أظهرت الدراسة وجود

من خلال الرموز والألوان حاسة البصر مهمة ويتم التركيز عليها كون ،  كذلك التصميم الداخلي للمطعم
اللون البرتقالي ىو أحد الألوان ومثال ذلك أن  تسمح بلفت الانتباه وتفعيل الجانب العاطفيف والأشكال

   .اللون الأصفر الدافئ نسبيا فهو سار وفاتح للشهيةكذلك   الشديدة الجاذبية والفاتحة للشهية
  احلر الديظهر تأثنًىا في حيث  واتخاذ القرار الشرائي حاسة الشمعلاقة قوية بنٌ أظهرت الدراسة وجود 

يكون الدستهلكنٌ عرضة للروائح الشهية التي تنبعث من الدطعم وقد تكون حافز أين  الأولى من عملية الشراء
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طيف ورائع تجعلو يشعر بالارتياح العطور الدستعملة بشكل لكذلك   ،قوي للدخول للمطعم وتجربة الأكل فيو
 .ومدة أطول تعني مشتريات أكثر، في البقاء مدة أطول وبالرغبة

  باستعمال الدوسيقى داخل وذلك واتخاذ القرار الشرائي ،  حاسة السمععلاقة قوية بنٌ أظهرت الدراسة وجود
تهلكنٌ يهتمون أن الدسحيث أظهرت النتائج  ،فهي تسمح بالتأثنً على الوقت الددرك للمستهلك الدطعم
كذلك ،  لنوع الدوسيقى الدذاعة داخل الدطعمفي حنٌ أنهم لا يعنًون اىتماما كبنًا  ،بسماع الدوسيقىأكثر 

 وجدنا أن سماع كلمات طيبة ولبقة من طرف موظفي الدطعم سيكون لو أثر ايحابي على الدستهلكنٌ.
  وقد أظهرت النتائج أن حاسة الذوق واتخاذ القرار الشرائيبنٌ أظهرت الدراسة وجود علاقة قوية ،

يفضلون بدرجة كبنًة تذوق عينة من الدأكولات الدقدمة في الدطعم خاصة الجديدة منها، فذلك الدستهلكنٌ 
شراء اللتشجيع الفرد على  فعالةطريقة ، فتجربة التذوق يكتشف أذواق جديدة و أحاسيس جديدةيجعلو 

 .فضل العينات المجانيةباعتبار الجميع ي
 يتأثر بالجو العام الداخلي للمطعم، وىذا ما يدل على لمستهلكنٌ القرار الشرائي لأن دراسة كما أظهرت ال

 أهمية الحواس الخمس في التسويق. 

  بأبعاد أظهرت الدراسة عدم وجود فروق تعزى للمتغنًات الديدغرافية ) السن، الدستوى التعليمي( الدتعلقة
 متماثل بالنسبة لأفراد العينة.الحسي، أي أن إدراكها التسويق 

  والبصر على  السمع يببعدالدتعلقة  (، الدخل الشهريالجنس)أظهرت الدراسة وجود فروق تعزى لعامل
 يختلف.   الترتيب، أي أن إدراكهما

  الدخل  ،ميللمتغنًات الديدغرافية )الجنس، السن، الدستوى التعلي وجود فروق تعزىلا تأظهرت الدراسة
   في اتخاذ القرار الشرائي. الشهري(

II- :الاقتراحات 

تقديم بعض  تتمكن من التأثنً على القرار الشرائي للمستهلك، سنحاوللول الدراسة نتائج ضوء في 
 الاقتراحات التي يدكن 

 )داخل قاعة الأكل في الدطعم  الابتعاد قدر الدستطاع عن نشر الروائح العطرية الاصطناعية )كمعطرات الجو
نظرا لعدم قبولذا من طرف الدستهلكنٌ، خاصة أولئك الذين يعانون من أمراض الحساسية اتجاه ىذه 

 الدنتجات.
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 ى الذادئة تبعث جعل الدستهلك يتعود على جو موسيقي ىادئ يتماشى مع نمط الدطعم، باعتبار الدوسيق
 وتزيد من مدة بقائو في الدطعم. شعورا بالارتياح في نفس الدستهلك،

 تكييف درجة حرارة الدطعم حسب ما يناسب الدستهلك، خاصة عند ازدحام الدطعم فهذا يؤدي بالدستهلك 
 وبالتالي سينزعج مما ينقص من فترة بقائو في الدطعم أو عزوفو عن الشراء من الدطعم.إلى الشعور بعدم الراحة 

  أكثر راحة ورتابة استخدام مقاعد وطاولات للأكل تكون  
 .ضرورة الاىتمام بالترتيب الداخلي للمطعم، والذندام اللائق لدوظفي الدطعم 
  نقترح على الدطعم توفنً خدمةself service   أي بمعنى قيام الزبون بخدمة نفسو بنفسو، واختيار ما

 يشتهيو مما يعرضو الدطعم.
  أينما وجد.نقترح على الدطعم توفنً خدمة التوصيل إلى الزبون 
 .نقترح على الدطعم تقديم عروض خاصة بالدناسبات والحفلات وفق نظام الطلبيات حسب الظروف الدوسمية 

III- :آفاق الدراسة 

وساهمنا ولو بجزء قليل  في نهاية ىذا البحث نرجو من الدولى القدير أن نكون قد وفقنا في إتدام ىذه الدراسة
بالتسويق الحسي ومدى تأثنًه على القرار العلاقة الدباشرة في تسليط الضوء على جانب من الجوانب الدهمة ذات 

من طرف زملائنا الطلبة التي يدكن مباشرتها و  مواضيع أخرى للنقاش والدراسة،أن نكون قد فتحنا لرالات و ، و الشرائي
 منها نقترح التالي:مستقبلا و 

 للمستهلك.  تأثنً التسويق الحسي على القرار الشرائي من خلال الاستجابة الداخلية 
 دور التسويق الحسي في تحقيق الولاء للعلامة التجارية. 

 أثر التسويق الحسي على الجودة الددركة لدى الزبون. 

 .العلاقة بنٌ التسويق الحسي والتسويق العصبي 

  التسويق الشمي( البيع على سلوك الدستهلكتأثنً الروائح الددلرة داخل نقاط(. 

   التسويق البصري.استراتيجيات التأثنً على سلوك الدستهلك من خلال 
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