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*** المقدمة
التسويق هو مجموعة من الأنشطة تقوم بها الأفراد والمنظمات بغرض تسهيل وتسريع المعاملات والمبادلات في السوق في إطار البيئة وظروف السوق . ويركز التسويق علي إحتياجات العملاء عن طريق جهود تسويقية متكاملة ينتج عنها حسن توقع إحتياجات العملاء وحسن إرضاء هذه الإحتياجات ,ويتم فيها تحقيق أهداف المؤسسة عن طريق رضي العملاء, وتعتبر عملية البيع جزء من الجهود التسويقية , إلا أنها تركز علي المنتج من السلع أو الخدمات , من خلال جهود البيع والترويج ,ويتم تحقيق أهداف المؤسسة فيها من خلال حجم المبيعات.
من التعريف السابق نجد أن التسويق يقوم علي الجهود التالية:-

1) التعرف علي فئة العملاء المستهدفين .
2) دراسة خصائص وسلوكيات والعادات الحياتية والشرائية للعملاء.
3) التعرف علي إحتياجاتهم ورغباتهم وتطلعاتهم.
4) توجيه جهود المنشأة نحو إنتاج السلع والخدمات التي تشبع هذه الرغبات, بالكَم وفي الوقت المناسب, وبالجودة الملائمة لهذه الشريحة المستهدفة من العملاء.
5) توجيه جهود المؤسسة نحو إعلام هذه الفئة بتوفر السلع.
6) توجيه جهود رجال البيع نحو إستخدام الأساليب الملائمة لكل من المنتج والعميل.
7) توجيه جهود المنشأة نحو طرق قياس رضي العميل.
8) توجيه جهود المنشأة نحو طرق زيادة رضي العاملين بهدف الإحتفاظ بهم وإضافة عملاء جدد.
9) توجيه الجهود نحو التسعير الملائم.
*** من هو العميل المستهدف؟
هم مجموعة الأفراد أو المؤسسات تتوفر فيهم الشروط التالية:-
1. لديهم الرغبة في الشراء أو الإحتياج.

2. لديه القدرة علي دفع ثمن السلعة أو الخدمة.
3. تتوفر لديهم القدرة علي إتخاذ القرار.
علي المستثمر عدم إهدار موارده أو وقته مع العميل غير المناسب ,وفي بعض الأحيان يكون عليه التعامل مع أكثر من طرف في نفس الصفقة حيث يكون من يحدد الإحتياج مختلفاً عمن في يده إتخاذ القرار النهائي 
 ***كيفية منافسة المنتوجات الأخرى :
1) أن  تكون مختلفاً: البديل الوحيد للدخول في صراع المنافسة هو تقديم شئ مختلف عما يقدمه الآخرون ,بحيث يشتري منك العميل , وبحيث تستقطب شريحة من السوق تستهدف هذا الإختلاف.
مما يعني أن السلعة أو الخدمة التي تقدمها يجب أن تكتسب صفة فريدة, ويجب أن تعرفها أنت وتُعرفها لعملائك.ويجب إلا يكون هذا التميز قائماً علي الغش, لأن العميل ذكي , وسيعرف ذلك إن اجلاً أو عاجلاً.

2) إدخال تحسينات علي ما يقدمه الآخرون:يعتبر هذا مدخلاً بديلاً عن إبتكار أفكار جديدة فمثلاً ماكنة الخياطة ( سنجر ) لم تخترع الماكينة, ولكنها أضافت إليها تطوير الحركة الميكانيكية بالرجل بدلاً من اليد. وكذلك قام مضرب الأرز من إدخال مثلاً عبوة الخمسة كيلوجرامات , وبعد أن لاحظ أنها سهلة الفتح قام بإبتكار وضع الخمسة كيلو جرامات داخل كيسين كل كيس بسعة 2.5 كيلو جرام ثم تم تغليفهم داخل كيس واحد.
3) إبتكار أفكاراً جديدة:حيث تقوم شركات بشراء براءة الإختراع ثم تصنع بكميات ,وتقوم بالتسويق من خلال نظام خاص ومبتكر للتسويق.مثل (حل مشكلة مسحوق الغسيل برسيل بسبب تغير الألوان بعد تكرار الغسيل ,مما زاد الطلب علي المنتوج.
** التميز في خدمة العميل : 
من أهم الوصايا للتميز في خدمة العميل والمحافظة عليه كما يلي:-
1. العميل هو الشخص الأكثر أهمية في مؤسستك ,حيث لا يعتمد العميل عليك ,بل أنت تعتم علي العميل,وأنت تعمل لديه.
2. لا يشكل العميل مصدراً للإزعاج لك , إن العميل هو هدف عملك.
3. يطوقك العميل بفضله عندما يزورك في المؤسسة أو يتصل بك ,إنك لا تتفضل عليه بتقديم الخدمة له .
4. يشكل العميل جزءاً من عملك مثله مثل أي شئ أخر في ذلك مخزونك من المنتوجات وموظفيك ومكان عملك ,وإذا قمت ببيع مؤسستك فإن العملاء يذهبون معها.
5. ليس العميل مجرد عدد إحصائي جامد ,إن العميل شخص لديه مشاعره وعواطفه مثلك تماماً,لذا يجب معاملة العميل بصورة أفضل مما تود أن تُعامل به.
6. إن العميل ليس هو الشخص الذي يَحُسُن أن تتجادل معه.
7. واجبك الوظيفي يحتم عليك أن تعمل علي إشباع حاجات ورغبات وتوقعات عملائك, و أن تعمل بقدر المستطاع علي إزالة مخاوفهم وأسباب شكواهم.
8. يستحق العميل أعلي قدر من الإهتمام والإنتباه والمعاملة المهنية المهذبة التي يمكنك أن تقدمها له.
9. العميل هو شريان الحياة الرئيسي في عملك ,تذكر دائماً أنه دون عملاء لن يكون لك عمل ,فأنت تعمل من أجل العميل.
** التسعير: إن السعر المناسب للسلعة هو السعر الذي يحقق كَم من المبيعات يساعد علي تحقيق أهداف المنشأة .ويلاحظ من التعريف أنه لم يتعرض مباشرة للتكلفة , إلا أن تحقيق أهداف المنشأة- ومنها الربح بالطبع- يجعل عملية التسعير تتعرض للتكلفة بطريقة غير مباشرة.
ويلاحظ أن التخفيض الواضح للسعر قد يدفع بعض العملاء لتفضيل منتج المنشأة , إلا أن هذا قد لا يكون الحل الأمثل في جميع الحالات , وخاصة للمشروع الصغير كما أن المنافسين الآخرين قد تستفزهم هذه السياسة فيتكاتفون ضد تلك المنشأة لإخراجها من السوق .هناك العديد من الطرق المتبعة في التسعير مثل:-
1-  إضافة هامش ربح علي التكاليف الفعلية.

2- حساب قيمة السلعة أو أقصي سعر يمكن أن يتحمله المشتري.

3- الإلتزام بالأسعار السائدة في السوق ( التي تم تحديدها بواسطة تجار الجملة أو التجزئة في السوق).

والطريقة الملائمة للمشروع الصغير هي المستمدة من تعريف السعر الملائم ,وتبدأ بالتعرف علي السعر الذي تكون شريحة العملاء المستهدفة مستعدة لدفعه ,والشراء بكميات تغطي التكاليف وتحقق ربحاً ملائماً , ودراسة مدي توافق هذا السعر مع الأسعار السائدة.

** الإعلان : إن المستهلك لن يعرف بإفتتاح أي مشروع مالم تصل إليه وتخبره بذلك, وكذلك لن يعرف نوعية السلع المنتجة وشكلها وأسعارها.لذلك يجب العناية بصيغة وشكل وتوزيع الإعلان ,ويكون الإعلان ناجحاً إذا حقق الأهداف التالية:- (جذب الإنتباه . -  إثارة الإهتمام.-  إيجاد الرغبة .-  يوجه نحو الفعل ( الشراء).).
لذلك يجب العناية بوسيلة الإتصال الملائمة ,مثل المجلات والصحف ,والتلفزيون ,والإذاعة ,وإعلانات الطرق ,والمراسلات المباشرة ,والمقابلات الشخصية.هناك وسائل دعائية مفيدة للعميل ,مفكرات الجيب والأقلام وتأثيرها ملحوظ في الدعاية وتَذَكُر إسم المعلن.كذلك يجدر الإشارة إلي أهمية التكرار في الإعلان ,و أن معدل الإستجابة في حالات كثيرة يكون حول (1 % ) من المستهدفين.

** مراحل عملية الشراء
1. إكتشاف الإحتياج مثل(أنا جوعان).
2. البحث عن البدائل مثل( مطعم لطعام معين(فول وفلافل- بائع سندويتشات).
3. المفاضلة بين البدائل مثل( التكلفة , الطعم , الإشباع).
4. تحديد البديل الملائم مثل(إتخاذ القرار بالشراء من مكان معين).
5. التقييم بعد الشراء مثل( هل كان الطعام صحياً؟- هل كانت الخدمة جيدة؟).
** أخطاء مندوب التسويق
(1-  الجهل بالمنتج.  2- إضاعة وقته ووقت العميل.  3 - الإلحاح.- عدم الثقة.   4- عدم اللياقة.    5- الوعود الكاذبة أو المبالغ فيها).
*** مهارات الإتصال 
الأتصال: هو عملية تبادل المعلومات والأفكار بين أفراد أي مجتمع وبعضهم ,سواء أكانت أفكار ذات طبيعة علمية أو عملية أو إجتماعية أو ثقافية ,وتنبع من حاجة الفرد إلي الكلام والإستماع والتفاعل مع الآخرين.
ملاحظة: يقضي الموظف في المتوسط (75% ) من وقت العمل في عمليات إتصال ,تزيد كثيراً في الأفراد اللذين يعملون في الإتصال  الجماهيري.

** وظائف الإتصال:تؤدي عملية الإتصال الوظائف التالية:-
*. نقل الرسالة من طرف إلي أخر.
*. إستقبال البيانات والإحتفاظ بها.

*. تحليل البيانات وإشتقاق المعلومات منها.

*. التأثير في الأشخاص الآخرين وتوجيههم.

** معوقات الإتصال: يمكن تقسيم معوقات الإتصال إلي أربع أقسام رئيسية:
اولاً: المعوقات الشخصية: قد توجد لدي المستقبل ( المستهلك) عوائق تمنع الإستقبال الصحيح للرسالة , منها تصنيف المجسم المطبوع( stereo-typing ) ,وتقسيم أفراد المجتمع أو القولبة , فإنها تؤدي إلي سوء إستقبال وتفسير للرسالة,كذلك فإن وجود خلفيات وأفكار متعددة لدي جماعة المستقبلين يؤدي إلي إدراكات متعددة وقد تكون متناقضة لدي المستقبلين. 
ثانيا : قنوات الإتصال: قد يسبب سوء إختيار قناة الإتصال إعاقة وصول الرسالة , مثل إعلان التقدير أو عدم الرضي وغيرها , وعلي العكس فإن التعليمات والإرشادات الروتينية يفضل أن تكون مكتوبة , أو مكتوبة وشفهية معاً إذا كانت هناك ضرورة للتوضيح أو تلقي تغذية مرتدة فورية.
ثالثا : اللغة والألفاظ: يسبب سوء تفسير الكلمات مشكلات متعددة عند نقل الرسالة , نتيجة لإختلاف الخلفيات العلمية والثقافية والخبرات المتراكمة لدي المتلقين ,لذلك علي المرسل أن يتأكد عن طريق التغذية المرتدة من أن الرسالة قد وصلت بالمعني المطلوب.وقد وجد أن بعض الكلمات لها أكثر من 28 تفسير.

مثال : أعلن احد المديرين ضرورة العمل بأقصى كفاءة إنتاجية , فقد فسرها البعض بضرورة زيادة الإنتاج مهما كانت التكاليف ,وفسرها آخرون بضرورة ضغط نفقات الإنتاج ,في حين فسرها آخرون بضرورة زيادة عدد العاملين لزيادة الإنتاج.
رابعا : الإتصال غير اللفظي: يسبب عدم توافق الإشارات غير اللفظية مع الرسالة اللفظية عائقا لوصول الرسالة , وتؤدي إلي الإرباك والتشويش وعد التأكد لدي المُستقبل .
مثال: أن يستدعي أحد المديرين موظفاً مجتهداً ويبلغه بقرار نقله , بينما يكون ذهن المدير منهمكاً في مشكلة أخري , فيستقبل الموظف الخبر علي انه عقوبة ما. 

لهذا يجب علي المرسل الإنتباه ليس فقط إلي الرسالة اللفظية بل أيضاً إلي الرسالة غير اللفظية المصاحبة.
** أقسام الإتصال:( شفوي أو مكتوب.- لفظي أو غير لفظي- أفقي أو رأسي .- رسمي أم غير رسمي.).
*- لماذا نهتم بالإتصال الغير لفظي؟
*- لأن عدم تطابق الرسالة اللفظية مع غير اللفظية يشكل أحد المعوقات للإتصال.

*-حيث يمكن للتعبيرات الغير لفظية أن تكون وسيلة لتوضيح أو تأكيد الرسالة اللفظية .

*- التعبيرات الغير لفظية أكثر ثباتاً بالذاكرة لأنها تري بالعين أو الحواس الاخري.

*- التعبيرات الغير لفظية أكثر قدرة علي توصيل الإتجاهات والمشاعر.

*- أقسام الإتصال الغير لفظي

يمكن تقسيم الأتصال الغير لفظي إلي أربع أقسام رئيسية:-
1- إتصال مادي يشمل تعبيرات الوجه , مستوي الصوت , تعبيرات وحركات الجسم.
2- الإشارات مثل الإعلام ,إطلاق المدفعية 21 طلقة , البوق .
3- الرموز مثل إستخدام رموز تدل علي المكانة الإجتماعية أو الدينية أو العلمية.
4- إستخدام الجماليات مثل إستعمال الموسيقي أو اللوحات الفنية.
*- الإتصال غير اللفظي الساكن

1. إتصال مادي ويعبر عن حرارة المشاعر ,مثل السلام باليد وإتصال العين ...الخ.
2. الوقفة تعبر عن مدي الرسمية أو الودية مثل الإعتدال , الإرتخاء , طي اليدين أو الرجلين.
3. المسافة قرب أو بعد المسافة من الشخص الأخر تعتبر رسالة ودية في الثقافة الإسلامية إلا إنها تعني معاني عكسية في ثقافات أخري.
4. الإتجاه يتم الإتصال بين الأفراد وجهاً لوجه , أو جنباً لجنب , أو حتى بالظهر , ويفضل المتعاونون الجلوس متجانبين ,بينما يفضل المتنافسون التواجه.
** أسلوب التحدث
1- يعتبر أسلوب التحدث مكملاً لمحتوي الحديث , من لهجة , نغمة , ومعدل الكلمات.
2- يمكن لإسلوب الحديث أن يكون معبراً عن الرسالة أو مفسراً أو مؤكداً لها.
3- يجب علي المتحدث أن يهتم بالصوت , ليس كناقل للرسالة , ولكن كجزء أساسي مكمل لها.
** الصمت:يعتبر من أساليب الإتصال التي يمكن إستغلالها بأكثر من طريقة ,ويمكن إستخدام الصمت للتعبير عن معاني متناقضة ,حسب طبيعة كل موقف.
فعلي سبيل المثال إن فترة صمت قد تستغل كفاصل بين أجزاء الرسالة , أو لخلق جو من التوتر . كذلك يمكن إستغلالها للتعبير عن الإعجاب , أو عدم الإعجاب أو التقدير أو الإحتقار ,وذلك حسب التعبيرات المصاحبة.هناك بعض الحركات الواجب تجنبها والتي تؤدي إلي توتر المستمعين وتظهر توتر القائم بالعرض وهي كما يلي:-
1. اللعب بالسلسلة أو المفاتيح أو العملة النقدية.

2. العبوس أو التقطيب.
3. لعق الشفاه.
4. تنسيق الشعر أو الملابس.
5. وضع اليد في الجيب.

*** مهارات الإقناع

أولا : مفهوم الإقناع : هو تحويل أو تطويع أراء الآخرين نحو رأي مستهدف. 

حيث يقوم المرسل أو المتحدث بمهمة الإقناع أما المستهدف أو المستقبل فهو القائم بعملية الإقناع ,وتحتاج عملية الإقناع ليس لمهارة القائم بالحديث والمسئول عن الإقناع فقط ,ولكن أيضاً إلي وجود بعض الإستعداد لدي المستهدف أو مساعدته علي خلق هذا الإستعداد لديه.
ثانيا : العوامل المؤثرة علي عملية الإقناع:-

1- التعرض الإختياري للإقناع : حيث تتطلب عملية الإقناع أن يكون تعرض الفرد للرسالة إختيارياً دون ممارسة ضغوط عليه, حيث أن ممارسة الضغوط بهدف الإقناع تؤدي إلي إستثارة عوامل الرفض الداخلي لمضمون الرسالة ,مما يصعب مهمة القائم بالقناع,لهذا يجب علي القائم بالإقناع أن يركز علي مساعدة المستهدف علي التهيئة الذاتية للإقناع.
2- تأثير الجماعة التي ينتمي لها الفرد : حيث تقوم الجماعة الأساسية التي ينتمي إليها المستهدفون أو حتى التي يرغبون في الانضمام إليها بدور قوي في التأثير علي عملية الإقناع لديهم ,ويمكن للقائم بالإقناع إستخدام هذا الدور في التأثير علي المتلقي عن طريق ضرب الأمثلة الملائمة, وإستغلال  إقناع أحد أفراد الجماعة في توجيه رأي الفئة المستهدفة. 
3- تأثير قيادات الرأي : إن قيادات الرأي هم الأفراد ذوو التأثير والذين يسادون الآخرين ويقدمون لهم النصيحة ,ويتأثر بهم الأفراد أحياناً كثيرة ,أكثر من تأثرهم بوسائل الإتصال أو الإعلام. حيث يعمل قادة الرأي دوراً هاماً في تغيير إتجاهات الأفراد , ويمكن للقائم بالقناع أيضاً إستخدام هذا الدور في التأثير علي المتلقي.
ثالثا : الإسترايجيات المختلفة للإقناع

1) الإعتماد علي العاطفة أو المنطق في الإستمالة :في واقع الأمر ليس هناك قاعدة ثابتة نستطيع التأكيد فيها علي أنه يمكن الإعتماد عليها في هذا المجال,إلا أن درجة تأثير الإستمالة العاطفية تزيد عند إقناع المستهدفين بالرسالة منطقياً ,حيث تعتمد في هذه الحالة علي إستمالة دوافع الفرد إلي حد ما وليس هناك طريق لتحديد مدي إستخدام الإستمالات العاطفية أو المنطقية إلا بدراسة الإختلافات الفردية للمستهدفين ,وعندما تكون هناك خبرة سابقة بين المرسل والمستهدفين فإن ذلك سوف يساعد علي إمكانية التعرف علي كل فرد علي حدة أو كل مجموعة صغيرة والإسلوب الأمثل للإستخدام معهم.
2) الإعتماد علي درجة من التخويف لتحقيق الإستمالة: تؤكد التجارب أن نسبة كبيرة من المجموعات التي تتعرض لدرجة معتدلة من التخويف ,تتأثر بالنصائح التي تستمع إليها وتقل هذه النسبة كلما زادت درجة التخويف. فالرسالة التي تعمل علي إثارة الخوف يقل تأثيرها كلما زادت أو قُدر التخوف فيها,ويرجع السبب في ذلك إلي أن المستهدفين بالرسالة ترتفع درجة توترهم نتيجة للتخويف الشديد ,ويؤدي ذلك إلي التقليل من شأن التهديد أو أهميته أو قد يؤدي إلي الابتعاد عن الرسالة بدلاً من التعلم منها أو التفكير في مضمونها.
3) البدء بالإحتياجات والإتجاهات الموجودة لدي المتلقي : المتحدث الذي يخاطب المستهدفين بإحتياجاتهم ويساعدهم في تحديد الأساليب التي تحققها ,تكون لديه فرصة أكبر في إقناعهم بدلاً من أن يعمل علي خلق إحتياجات جديدة لهم . ويكون الحديث أو الرسالة أكثر فاعلية في إقناع المستهدفين عندما يبدو لهم أنه وسيلة لتحقيق هدف كان لديه بالفعل ,فإقناع أي فرد للقيام بعمل معين يجب أن ينطلق من إحساس الفرد بأن هذا العمل وسيلة لتحقيق هدف كان لديه من قبل أو بدأ التفكير فيه من قبل علي الأقل.
4) عرض وتحليل الآراء المتباينة للموضوع :يؤدي عرض الجانب والمؤيد لرأي المستهدفين إلي تدعيم رأيهم والتفاعل مع المتحدث العادي. لأن الرسالة التي تعرض جانباً واحد من الموضوع تكون قادرة علي إقناع الأفراد ودفعهم إلي تبني وجهة النظر المعروضة عندما تم التأكيد عليها من جانب المستهدفين. وقد أثبتت التجارب بشكل عام فاعلية تقديم الرأي المؤيد والمعارض معاً بالنسبة للفرد الخبير. فعندما يقوم المتحدث بعرض وجهة نظره بحياد يمكن أن يكون التأثير والإقناع اقوي لدي المستقبل لوجهة النظر درجة اعلي من القناعة من وجهات النظر المضادة بعد ذلك.
5) ربط المضمون بالمصدر أو المرجع : يقوم المرسل أو المتحدث في بعض الأحيان بنسب المعلومات والآراء التي يقولها لمصادر معينة أو مراجع. ويلاحظ أن المستهدفين بعد فترة من الزمن سوف يتذكرون المضمون دون أن يتذكروا المصدر ,وذلك بإستثناء المصادر الدينية المختلفة مثل الكتب السماوية أو الأحاديث الدينية. والمصادر التي يعتبرها المستهدفون ثابتة وصادقة تسهل من عملية الإقناع في حين أن المصادر الاخري سوف تؤدي إلي نظرة سلبية قد تشكل مانعاً أمامهم للإقناع.
6) درجة الوضوح والغموض في الرسالة : تمثل درجة الوضوح في الرسالة أهمية كبيرة في إقناع المستهدفين فكلما كانت الرسالة واضحة ولا تحتاج لجهد في تفسيرها وإستخلاص النتائج أصبحت أكثر إقناعاً . إلا أن الوضوح في الهدف من الرسالة المعروضة قد يعطي الفرصة لإتجاهات المستقبلين أن تنشط في مقاومة تلك الرسالة ,في حين أن الهدف الضمني يترك للمستهدف الفرصة لكي يعمل ذهنه ويستنتج الهدف بغير أن يشعر بالتوجيه نحو الهدف.
7) الترتيب المنطقي لأفكار الرسالة : إذا قدم المتحدث في رسالته حججاً متناقضة ,فالحجج القوية أكثر تأثيراً علي المستمعين ولذلك يفضل البدء بالحجج القوية ثم المُساعدة ثم الأقل تأثير وإثارة الإحتياجات اولاً ثم تقديم الرسالة التي تشبع تلك الإحتياجات تكون أكثر تأثيراً من تقديم المحتوي المقنع اولاً , وعلي المتحدث بعد ذلك أن يقدم الحجج المؤيدة اولاً ,حيث أن ذلك سيقوي موقفه ويستعد لرفض الحجج المعارضة التي سوف تأتي بعد الإقناع بالحجج المؤيدة.
8) التأثير المتراكم والتكرار : التكرار من العوامل التي تساعد علي الإقناع ويمكن أن يؤدي تكرار الرأي أو الرسالة إلي تعديل الإتجاهات العامة نحو أي قضية أو موضوع, إلا أن التكرار في بعض الأحيان قد يسبب الضيق والملل ,ويتطلب ذلك أن يكون التكرار مع التنويع أكثر إستعداداً ,وقد إتضح أن الأفراد المستهدفين الذين عرض عليهم أكثر من سبب أو مبرر واحد للإقناع من الذين عرض عليهم مبرر واحد أو سبب واحد. كذلك فإن الإقناع الناتج من التعرض المتراكم للموضوع اكبر من التعرض مرة واحدة.
*** جمع المعلومات عن العملاء

لوضع برنامج تسويق ناجح لسوق مستهدفة تم إختيارها ,يعتبر جمع وإستيعاب المعلومات عن عملائك أمراً لا غني عنه. من هم عملاؤك المستهدفون؟ ما الذي يرغبون في شرائه ؟ ولماذا يرغبون في شراء هذه المنتوجات ؟ ومتي و أين يشترون المنتوجات في معظم الحالات ؟ وما الطريقة التي يرغبون في الشراء بها؟ . إن إجابات هذه الأسئلة تُزودك بالمعلومات اللازمة لوضع برنامج تسويقي يساعدك علي الوصول إلي عملائك علي أفضل وجه.ففهم السلوك الشرائي للمستهلك , والتعرف علي العوامل الرئيسية الأربعة التي تؤثر علي السلوك الشرائي للمستهلك ,ووفهم سلوكيات الشراء التجاري و أوجه الإختلاف بين المشترين المستهلكين والمشترين التجاريين ,وشرح الأدوار السبعة المختلفة التي يتم القيام بها في عملية الشراء التجاري, وشرح العوامل الرئيسية الأربعة التي تؤثر علي سلوك الشراء التجاري.
** جمع المعلومات عن العمليات والإتجاهات الشرائية للعملاء

بصفتك صاحب العمل أو المدير لشركتك ,يجب عليك فهم السلوكيات الشرائية لعملائك . ويمكن أن تساعدك هذه المعلومات في التنبوء بإحتياجاتهم المستقبلية وتحديد الأنشطة الترويجية التي تقوم بها ووضع خطة تسويقية إستراتيجية بناء علي ذلك . ولكن كيف تقوم بجمع المعلومات عن العمليات الشرائية للمستهدفين؟ , ومن خلال ذلك سوف تتمكن من التالي:-
1. التعرف علي المصدرين الأساسيين للحصول علي بيانات عن عملائك.

2. التعرف علي المصادر الداخلية الخمسة للمعلومات عن عملائك.
3. إستخدام الأربع أساليب لجمع البيانات عن عملائك.
4. وصف الخطوات الخمس التي يتم القيام بها أثناء عملية الشراء الاستهلاكي والتعرف علي أكثر الأنشطة الترويجية نجاحاً في كل خطوة.
5. وصف المراحل الثماني التي يتم المرور بها أثناء عملية الشراء التجاري.
6. التعرف علي الأسلوبين الأساسيين لتتبع الإتجاهات الحديثة في الشراء الإستهلاكي.
*** الأسواق المستهدفة

في الأسواق لا يمكن لأي شركة إرضاء جميع المستهلكين والمشترين بالموارد المتاحة لديها,ولتتمكن من الإستمرار في مزاولة نشاطها في عالم حافل بالمنافسة , من الضروري تحديد الأسواق ( أو شرائح الأسواق) المستهدفة الأساسية وتركيز موارد المشروع القليلة علي طرق خدمة هذه الأسواق علي أكمل وجه. وبذلك ستتمكن من التالي:
1- التفريق بين تقسيم السوق إلي شرائح ,وتحديد الأسواق المستهدفة وتوضيح السوق.
2- إستخدام الأربع طرق لتقسيم أسواق المستهلكين إلي شرائح والخمسة طرق لتقسيم السوق الصناعية إلي شرائح.
3- تحديد معايير تقسيم السوق إلي شرائح بإسلوب فعال.
4- التعرف علي الإستراتيجيات الثلاث لتغطية السوق والعوامل الخمسة التي ينبغي أن توضع في عين الإعتبار عند إختيار إستراتيجية تغطية السوق.
*** تخطيط وتطوير المنتج

تعتبر المنتوجات والخدمات جزءاً حيوياً في الشركة ,وبالتالي فمن الضروري التخطيط والتطوير للمنتوجات بعناية شديدة ,ويجب تحديد أي خواص المنتج التي تحظي بأكبر قدر من التفضيل لدي عملاء الشركة وتصميم المنتج علي ذلك الأساس. كم أن هناك قرارات ينبغي أن تتخذها الشركة بشأن تخصيص العلامات التجارية والتغليف ووضع البطاقات اللاصقة ,وخدمات دعم المنتج. ستتمكن مما يلي:-

1. التعرف علي الأنواع الخمسة للمنتوجات والخدمات.
2. التمييز بين المنتوجات الإستهلاكية والمنتوجات التجارية.
3. التعرف علي القرارات الخمسة التي يجب عليك إتخاذها بشأن المنتج .
4. وصف المستويات الثلاثة للمنتج التي تشكل أهمية بالنسبة لعميلك.
5. التعرف علي المصدرين الأساسيين للأفكار الجديدة عن المنتوجات للشركة.
** التسعير وإستراتيجية التسعير
إن تحديد سعر المنتج ليس بالمهمة السهلة واليسيرة علي أي مشروع , إلا أن الأصعب منه هو إختيار انسب إستراتيجية تسعير. ومن الأخطاء الشائعة في إستراتيجية التسعير أن الشركات كثيراً ما تكون موجهة نحو التكلفة. ومن الأخطاء الشائعة الاخري في التسعير إغفال عنصر تغيير الأسعار عندما تطرأ تغيرات في السوق بالنسبة للمنتوجات المختلفة أو فئات العملاء أو مناسبات الشراء.عند ذلك يمكن أن نصل إلي التالي:--

1- وصغ الإتجاهات العامة الثلاثة في التسعير.

2- ذكر العوامل الداخلية والخارجية والتي يمكن أن تؤثر علي التسعير.
3- وصف الإستراتجيتين الأساسيتين للتسعير بالنسبة للمنتوجات الجديدة.
** الترويج والإعلان 

إن الترويج والإعلان هما عنصر ضمن عناصر المزيج التسويق الذي غالباً ما يشير إليه الناس بلفظ " التسويق " . ويلعب الترويج والإعلان دوراً أساسياً في تعريف العملاء بمنتوجات الشركة وخدماتها. وبإلقاء الضوء علي المزايا التي تجلبها المنتوجات والخدمات لعملاء الشركة , يلعب الترويج والإعلان أيضاً دوراً في إقناع العملاء بالشراء.وهنا يمكن التالي:-
1. تحديد الأهداف الأربعة لإستراتيجية الترويج.

2. ذكر العوامل الأربعة التي تؤثر علي القرارات المتعلقة بإستراتيجية الترويج.
3. إستخدام إستراتيجية إقناع تجار التجزئة بالترويج للمنتج وإستراتيجية سحب العملاء لمنافذ البيع لشراء المنتج في الترويج والإعلان.
4. إستخدام أدوات الترويج الأربعة ( الإعلان – المحفزات – العلاقات العامة – البيع  الشخصي)وتحديد أفضلها في كل مرحلة من مراحل عملية الشراء الذي يقوم به المستهلك.
** الإهتمام بالعملاء
في عالم تسوده المنافسة المحتدمة , تتعرض كل مؤسسة لضغوط متزايدة بان تقدم لعملائها عرضاً أفضل من منافسيها. ولم يعد يُقصد بالإهتمام بالعملاء تقديم التفاصيل الدقيقة الأولية إليهم , وإنما يُقصد به الإرضاء التام للعميل . ويمكن تحقيق الأهداف التالية:-
1. التعرف علي العملاء الداخليين والخارجيين.

2. توضيح معني وأهمية الإهتمام بالعملاء.
3. توضيح أفضل الممارسات الواجب إتباعها في مواقف الإتصال مع العملاء.
4. التعرف علي توقعات العملاء.
5. تحديد القطاعات التي تعجز الشركة فيها عن الوفاء بتوقعات العملاء.
***الخلاصة
إن فهم آلية التسويق أضحت حالة وواقعاً في ظل تعاظم الإنتاج وتعدد أنواعه وأشكاله ,لأن التسويق يشكل الأساس في تصريف المنتوجات ولها إختصاصيون دورهم البحث عما يريده المستهلك وتكييف السلع وفق ذلك. وعلي هذا الأساس من خلال فهم طبيعة الأسواق ومتطلباتها والأخذ بعين الإعتبار الرغبات والحاجيات والأذواق. فالجميع يريد أن ينتج و أن يصل إلي الأسواق المحلية والعالمية لتصريف منتوجاته, لذا فالمُنتج الذي يستطيع أن يتعرف ويكتشف رغبة المستهلك في مجتمعه والمجتمعات الاخري يستطيع أن يلبي وينافس رغبة المستهلك محلياً ودولياً.
***المصادر
*- تقرير عن مهارات التسويق                                                                          شبكة الإنترنت
*- تقرير عن  فن التسويق                               موقع شبكة إنترنت  www.thawra.alwehda.gov.sy 
*- تقرير عن مهارات التسويق                                  موقع شبكة إنترنت www.brooonzyah.net
*- فن ومهارات التسويق                                           موقع شبكة انترنت www.adamadv.com
طالب الماجستير/ هشام رضوان
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