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 قدمة:م

ــطة وافـــة المؤسســـات ســـواء وانـــ   ــب التســـويق دورا هامـــا بالنســـبة لأنشـ يلعـ

منتجــة لســلع ماديــة ملموســة أو تلــك التــي تقــدم نــوي مــم الخــدمات ال يــر ملموســة 

 والخدمات المصرفية...الخ. ، الخدمات الصحيةوخدمات الفنادق، شروات الطيران

مــم أهــم الوظــائف التــي تعتبــر  هــارغــم اخــتلاف مجــالات ممارســة التســويق  لا أن

 شــباي حاجــات ورغبــات العمــلاء  المتمثلــة  قــ تســاهم  قــ تحقيــق أهــداف المنظمــات 

، البقــــاء الربحيــــة، تحقيــــق التنافســــيةثــــم ، بالدرجــــة الأو ـ ـــولائهــــم رضــــائهم وووســــب 

، مــع الترويــز عح ــ تحقيــق رفاهيــة ومصــلحة المجتمــع وكــل ،للمؤسســة والاســتمرار

أنشــطة تســويقية وتخطــيت المنــتج،  دارة الجــودة، الشــراء،   ةوذلك مم خلال  دارة عد

يعتمــد بشــكل  ذلــكلكــم نجــا  البيع، التوزيع المــاد ، ومختلــف الوظــائف المكملــة، 

التصــميم،  الإنتــاج،وظيفــة مثــل  وبيــر عح ــ التعــاون والتنســيق مــع الوظــائف الأخــرى 

العلاقـــــات العامـــــة، البحـــــم والتطـــــوير، ونظـــــم  الماليـــــة، المـــــوارد البشـــــرية، الشـــــراء،

، حيـــم تســـاهم وـــل منهـــا  قـــ دعـــم اســـتراتيجيات التســـويق  المعلومـــات التســـويقية

 .الأهداف المرجوةوتحقيق  

لا تعمل المنظمات  ق معزل عــم بيئتهــا التســويقية، بــل تتــلثر وتتفاعــل بشــكل 

ــة أو خارجيــــة،  ــواء وانــــ  داخليــ ــرات بيئيــــة ســ ــة و مســــتمر مــــع عــــدة مت يــ ــد البيئــ تعــ
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التســويقية أحــد العوامــل الأساســية التــي تــؤثر  قــ اتخــاذ القــرارات التســويقية داخــل 

ــم  ــات، حيــ ــلالمؤسســ ــات عحــ ــ تحليــ ــل المنظمــ ــة  تعمــ ــويقية الخارجيــ ــة التســ البيئــ

 ،القــوة والفــعف لــديها والتهديــدات والفــرف المتاحــة فيهــا لتحديــد نقــا  والداخليــة

 التي قد تساهم  ق نجا  أو فشل استراتيجيات التسويق.و

الأســـواق دراســـة  ولفـــمان نجـــا  هـــته الاســـتراتيجيات، تحتـــاج المؤسســـات    ـــ

بشــــكل دقيـــق لفهــــم التوجهــــات والفـــرف المتاحــــة، بالإضـــافة   ـ ـــ تحليــــل  وتحليلهـــا

ــاتهم. ت ســــهم   الدراســــات وــــل تلــــكســــلوك المســــتهلكيم لتحديــــد احتياجــــاتهم ورغبــ

. ومــم هنــا اســتراتيجياتها التســويقيةبشــلن  الســليمةقــرارات ال قــ اتخــاذ  والتحلــيلات

تلتق أهمية نظم المعلومات التسويقية التي توفر البيانات والتحليلات اللازمة لــدعم 

ــريعة  ــرات السـ ــروات عحـ ــ التكيـــف مـــع الت يـ ــاعد الشـ ــا يسـ ــرار، ممـ ــاذ القـ ــة اتخـ عمليـ

   .مم أجل البقاء والاستمرار  ق السوق  وتحقيق التفوق التنافسي

 ق أساسيات التسويق    مم هتا المنطلق حاولنا  ق هته المطبوعة تقديم محاضرات

وفق البرنامج الوزار  الموجه لطلبة السنة الثانية تسويق شعبة العلوم التجارية   1

بــ:   المتعلقة  الجوانب  لأهم  تطرقنا  حيم  الثالم،  وظيفة  للسداسي  التسويق، 

وولاء   الرضا  والتموقع،  والاستهداف  السوق  تقسيم  المؤسسة،  داخل  التسويق 

، البيئة التسويقية دراسة السوق )أسواق المستهلكيم، الزبونالزبائم وبناء علاقات 
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، سلوك المستهلك، نظم المعلومات التسويقية وبحوث التسويق،  أسواق الأعمال(

 قرارات المنتج والخدمات واستراتيجيات تطوير المنتج الجديد ودورة حياته. 

 . مفهوم التسويق ومراحل تطوره أولا:  

I..مفهوم التسويق 

مــم المعــروف أن جميــع المؤسســات تســعى لتحقيــق النجــا  مــم خــلال قيامهــا    

بعملية التبادل، هته الأخيرة لا تحدث مم تلقــاء نفســها بــل عح ــ المؤسســة أن تقــوم 

بتحليل وتخطيت، وتطبيق ومراقبة تنفيــت الخطــت الهادفــة    ــ  قامــة ودعــم وتوســيع 

العلاقــات ذات المنفعــة المتبادلــة مــع المشــتريم المســتهدفيم لتحقيــق أهــدافها،  ذ 

ــر  وثـ ــام أ ــات الاهتمـ ــا  يجـــب عحـ ــ المؤسسـ ــادل بنجـ ــة التبـ ــام عمليـ ــل  تمـ ــم أجـ ــه مـ أنـ

ة ومصــــالم المســــتهلكيم اص ـــبالتســـويق لفــــمان تحقيــــق التـــوازن بــــيم أهــــدافها الخ

 والمجتمع وكل.

تطــور مفهــوم التســويق جــاء ونتيجــة لتطــور نشــا  المؤسســات   نويمكــم القــول    

بــر الــزمم توضــم ويــف عفقــد مــر التســويق بعــدة تعــاريف  بينهــا،واشــتداد المنافســة 

ي نظرنــــا   ـ ـــ تعريف ــــ اتطــــور التعريــــف بهــــتا النشــــا  داخــــل المؤسســــة حيــــم أنــــه  ذ

ــة ل ــة الأمريكيـ ــام AMAلتســـويق )الجمعيـ ــه عـ ــام 1960( الأول قدمتـ ــاعق عـ ، 1985، والثـ

 التسويق:  التطور  ق تعريف  هتا  يمكم ملاحظة
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: أختت الجمعية بالتعريف الت  1960 عام للتسويق تعريف الجمعية الأمريكية .1

حيــم  1960للتســويق  قــ عــام  رســمياوقــد أصــبم ذلــك التعريــف  1948قــدم  قــ عــام 

عرفتــه عح ــ أنــه ةممارســة أنشــطة الأعمــال الخاصــة بتوجيــه تــدفق الســلع والخــدمات 

 ( 39، صفحة 2002)ووتلر،  المستخدمة أومم المنتج     المستهلك 

هــتا التعريــف موضــعا لكثيــر مــم الانتقــادات مــم جانــب وتــا   الواقــع أصــبمق   ــ

 ذ أنــه يــوحي    ــ أن التســويق يبــدأ دوره بعــد  هضــيق  قــ مفهوم ــ جــاء التســويق حيــم

تلــك  ويهمــلانتهــاء عمليــة الإنتــاج مــم خــلال الترويــز عح ــ تــدفق الســلع والخــدمات 

ومــا تجاهــل هــتا التعريــف  ،الأنشــطة الخاصــة بمعرفــة حاجــات ورغبــات المســتهلكيم

، لــتا تلــك المؤسســات غيــر الربحيــة والتــي تتعامــل بالأنشــطة التســويقية المختلفــة

جديــدا تعريفــا  وأعط قام  الجمعية الأمريكية للتسويق بتعديل تعريفها السابق 

 .1985عام  

ــة .2 ــة الأمريكيــ ــف الجمعيــ يــ ــويق تعر ــام  للتســ : نظـــــرا للانتقــــادات الموجـــــه 1985عــ

لتســويق لجمعية السابق قام  الجمعيــة الأمريكيــة بتقــديم تعريــف  خــر التعريف  ل

يــع الأفكــار حيــم عرفتــه عح ــ أنــه ة 1985عــام  عمليــة تخطــيت وتنفيــت وخلــق وتســعير وتــرويج وتوز

والســلع والخــدمات اللازمــة لإتمــام عمليــة التبــادل والتــي تــؤد     ــ  شــباي حاجــات الأفــراد وتحقيــق أهــداف 

 .(David lindon, Robert stevens, & Bruce warenn, 2004, p1) ةالمنظمات

 هتا التعريف عدة أفكار تنظيمية مفادها أن: ق ملاحظة    ويمكم
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يــة تتفــمم عمليــة التخطــيت - ومنــه التســويق  ،التســويق عبــارة عــم وظيفــة  دار

لــيس عبــارة عــم أنشــطة منفصــلة عــم بعفــها و نمــا عبــارة عــم المهــام التــي تخطــت 

 وتنفت لبلوغ أهداف معينة.

التــرويج،  التســعير،يتطلــب التســويق  دارة عناصــر أو وظــائف معينــة وهــي الإنتــاج،  -

 تنفيت ومراقبة هته الوظائف.  ،التوزيع وهتا عم طريق تخطيت

هــتا الأخيــر هدفــه  رضــاء  ،التسويق عبارة عم هدف موجه غايته خلق التبــادل  -

 و شباي مصالم الأفراد والمنظمات.

 ضافة     ذلك فإن هــتا التعريــف يشــمل أيفــا المؤسســات ال يــر هادفــة    ــ  -

 الربم مثل الأجهزة الحكومية والجمعيات التي تقدم الخدمات المجانية.

ــم تعريف ـــ ــادة عـ يـ ــة يوز ــة الأمريكيـ ــر   للتســـويق الجمعيـ ــم عـ الســـابقيم يمكـ

مــا يعتبــر ومفهــوم موســع للتســويق وة والــت  يتصــف بالحداثــة P. Kotlerتعريــف ة

 يمكــم حيــم يــرى أن ةالتســويق هــو اتليــة الاجتماعيــة والاقتصــادية التــي مــم خلالهــا

 شــباي حاجــات ورغبــات المجموعــات والأفــراد بواســطة خلــق العــر  وتبــادل الســلع 

 .(P.Kotler, Dubois, & Manceau, 2004, p17) والخدمات ذات قيمة فيما بينهمة

ومنــه فــإن التســويق لــيس فقــت وظيفــة بســيطة و نمــا مجموعــة مــم الوظــائف 

وثــر مــم وونــه فنــا، ومــا يمكــم النظــر  ليــه عح ــ أنــه  يــا أ يــة تجعــل منــه عمــلا  دار الإدار

عملية اجتماعية وأنه برامج موضوعة لهدف  حداث التبادل للسلع والخدمات التــي 
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لها قيمة ومنفعة للمستفيد منها وهتا لا يمكم حدوثه  لا  ذا تــم خلــق اســتجابة مــم 

حيـــم يحـــاول رجـــل التســـويق خلـــق هـــته الاســـتجابة عـــم طريـــق الجهـــود  ،طـــرف  خـــر

 التسويقية المتكاملة فيما بينها.

II. :التطور التاريخي للتسويق 

أن التطــور الــت  مــر بــه   ةفيليــب وــوتلرةيرى العديد مم المختصيم ومم بينهم  

عــم  منهــا  التسويق  ق المؤسسة يتلخص  ق خمس مراحل متتالية تعبر ول مرحلــة

 توجه المؤسسة  ق  دارتها لعملية التبادل وهته المراحل هي:

تميـــز هـــته المرحلـــة بنـــدرة المنتجـــات وقلـــة تنوعهـــا لـــتا فـــإن ت المفهــوم الإنتــاجي: .1

واعتبارها أففــل مــا  المنتجاتالمستهلكيم عادة ما وانوا عح  استعداد لقبول وافة 

يمكم  نتاجه ومنه يكمم الــدور الأساســي لمــدراء المؤسســات ذات التوجــه الإنتــاجي 

يــع الة الإنتاج العالية وتخفيض فاء ق البحم عم و  وهــتا، تكــاليف ورفــع فعاليــة التوز

وثر أهمية  ق حلتيم هما:  التوجه يصبم أ

يـــــادة الطلـــــب عحـــ ــ الســـــلعة عـــــم المعـــــرو  منهـــــا حيـــــم تنحصـــــر اهتمامـــــات  ✓ ز

وثر مم اهتمامهم بخصائصــها وقــدرتها عح ــ  المستهلكيم  ق الحصول عح  السلعة أ

 شباي المطلو .الإتحقيق  
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عنـــدما تكـــون تكـــاليف الإنتـــاج مرتفعـــة ويكـــون اهتمـــام الإدارة العليـــا منصـــبا عحـ ــ  ✓

يــادة الإنتاجيــة ، صــفحة 2004)الصــحم و عبــاس،  العمــل عح ــ تخفــيض التكلفــة مــم خــلال ز

34). 

 المنتجــاتيفتــر  هــتا المفهــوم أن المســتهلك يففــل تلــك  المفهــوم الســلعي: .2

ممــا يعنــي يجــب عح ــ المؤسســة الترويــز عح ــ جــودة  ،التي تقدم أففل جــودة أو أداء

والعمــل عح ــ تحســينها مــم وقــ  تخــر تماشــيا مــع الفلســفة التــي مفادهــا  منتجاتهــا

 .(31، صفحة  2006)سويدان و حداد،  أن ةالمنتج الجيد يبيع نفسهة

ــتا المفهـــوم أدى   ـ ــ مـــا يســـمى بالقصـــور  قـــ الفكـــر التســـويقي     Marketingة هـ

Myopia  حيم روزت المؤسســة جهودهــا عح ــ تقــديم المنــتج  قــ أعح ــ جــودة ممكنــة ة

ــر  ــار الت يــ ــيم الاعتبــ ــت بعــ ــتمرار دون أن تلخــ ــينها باســ ــا وتحســ والعمــــل عحــ ــ تطويرهــ

، صـفحة 2000)السـيد عحقـ،  جديــدة منتجــاتالمحتمل  ق أذواق ورغبات المســتهلكيم    ــ 

21). 

وثــر ممـــا يســـتطيع  المفهــوم البيعــي: .3 يــرى الكثيـــر مـــم المنتجــيم أنهـــم ينتجـــون أ

شــكل لا يمكــم معــه بالمســتهلك شــرااه واســتخدامه، ومــا أصــبح  المنافســة قويــة 

ــر مــــم  ــا جعــــل الكثيــ ــا وأصــــبم الوصــــول   ــ ــ الأســــواق شــــيء معقــــد هــــتا مــ تجاهلهــ

 المؤسسات تفكر  ق ويفية الحصول عح  أسواق جديدة ووسب زبائم جدد.
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ففي هته المرحلة تم الترويز عح ــ وظيفــة التــرويج عمومــا والبيــع الشخصــي    

يــادة المبيعــات  عح  وجه الخصوف، ومم ثم فإن معيار النجــا   قــ هــته الحالــة هــو ز

 Bon) نون أنهم يعرفون ماذا يجب أن ينتجظمم فترة زمنية لأخرى ووان المنتجون ي

& Albert, 1980, p22)،  ويسعون     فر  سلعهم ومنتجــاتهم  قــ الســوق مســتخدميم

طـــرق الإعـــلان المكثـــف وأســـاليب الفـــ ت  قـــ البيـــع، وقـــد أدى هـــتا   ـ ــ الاعتقـــاد أن 

 التسويق ما هو  لا  علان أو بيع ضاغت.

، 1996)الصحم،  دارة التسـويق،  ويقوم المفهوم البيعي عح  مجموعة مم الافتراضات هي:

 (41صفحة  

 ن المستهلك بطبيعته لم يقوم بعملية الشراء  لا  ذا تم دفعــه وتكثيــف الجهــود  ✓

 الترويجية حوله مم خلال البيع المكثف لإقناعه بشراء المنتج.

 ن المستهلك عادة ما ينسى الخبرات السيئة الناتجة عم الشــراء الســابق وعــادة  ✓

 لا يقوم بنقلها ل يره.

م الاهتمـــــام بـــــالبيع تـ ــــوثيـــــرة متاحـــــة  ـقــــ الســـــوق، ومـــــم  بيعيـــــه ن هنـــــاك فـــــرف  ✓

 لمستهلك دون الاهتمام بالاحتفاظ بولائه لإعادة الشراء.ل

ــويقي:  .4 ــوم التسـ ــة المفهـ ــوره بالمؤسسـ ــة ظهـ ــويقي  قـــ بدايـ ــوم التسـ ــر المفهـ انتشـ

وفلســـفة بديلـــة عـــم الفلســـفات الســـابقة، تقـــوم عحـ ــ تكامـــل وتعـــاون وـــل الأنشـــطة 
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التســويقية لتحقيــق المنفعــة المزدوجــة وهــي  شــباي حاجــات ورغبــات المســتهلكيم 

 وزيادة الأربا  طويلة الأجل.

 havard Business) المسـتهلكومنه فإن المفهوم التسويقي هو عبــارة عــم التوجــه نحــو    

Publishing Education, 2004)،  وثــر صــعوبة مــم  نشــاء فقــد أصــبم الوصــول    ــ الزبــون أ

مصــنع لأنــه لإنجــاز مصــنع لســنا  قــ منافســة مــع أحــد ولكــم ل ــزو الســوق فإننــا  قــ 

 (Jaques l'endrevie, 1990, p3) منافسة مع العالم وكل.

لدى يجب معرفة حاجــات ورغبــات المســتهلك والعمــل عح ــ  شــباعها بشــكل   

أحســم مــم المنافســة عكــس المفهــوم البيعــي الــت  وــان هدفــه هــو  يجــاد الزبــائم 

ــا يــــرى ة  ن المفهــــوم التســــويقي يروــــز عحــ ــ حاجــــاتأة Théodore Levittفقــــت، ومــ

 & ,P.Kotler, Dubois) أما المفهوم البيعي فإنه يروز عح  حاجات البــائعيم المستهلكيم

Manceau, 2004,p18). 

 والشكل الموا ق يوضم الفرق بيم المفهوم التسويقي والمفهوم البيعي.
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ومنـــه فإنـــه المفهـــوم التســـويقي هــــو ةفلســـفة  دارة التســـويق التـــي تـــنص عحـ ـــ أن 

ــة لتحديــــدها ح  ــر نتيجــ ــدافها يعتبــ ــة لأهــ ــواق تحقيــــق المؤسســ اجــــات ومطالــــب الأســ

ــلوثر فعاليـــة لحاجـــات المســـتهدفة وب ــا بـ ــات  المســـتهلك مقارنـــةتلبيتهـ مـــع المؤسسـ

 (45، صفحة  2002)ووتلر، التسويق،   .المنافسةة

أصبح  المؤسسات تفكر ويف تعمل المفهوم التسويقي الحديم )الشمو ق(:  .5

عح ــ نحــو متزايــد ومعقــد، هــتا يتطلــب  وحاجــاتوتتنــافس  قــ بيئــة تســويقية جديــدة 

مـــا يبــــرر  وهـــتا بصـــيرة تســـويقية تتعـــدى التطبيقــــات التقليديـــة لمفهـــوم التســــويق،

وير وتصــميم وتطبيــق ط ــتوجهها نحو التوجــه التســويقي الحــديم الــت  يعتمــد عح ــ ت

 البرامج والنشاطات التسويقية وذلك وفق الأبعاد الأربعة التالية:

حيــم تقــوم المؤسســة بتطــوير علاقــة قويــة ودائمــة مــع  التســويق بالعلاقــات: 1.  5

)جميـــع الأطـــراف ذات وـــل الأفـــراد والمؤسســـات التـــي يمكـــم أن تســـاعد عحـ ــ بلـــوغ 

 الفرق بين المفهوم التسويقي والمفهوم البيعي.  :(01شكل رقم )

 

 الهدف النهائي ل       نقطة الانطلاق    الهدف                الوسائ                    

 

 المفهوم البيعي    

 

 

 

 

 

 

 المفهوم التسويقي        

 

 

 

 

 . 46ص ،  2002دار علاء الدين للنشر،  ،1جالتسويق، ترجمة مازن نفاع،  ،فيليب كوتلر :المصدر

 الأرباح من خلال  ة الموجودة بيع وترويج السلعالسلعالإنتاج       

 زيادة حجم المبيعات                                                              

 حاجات المستهلك   جهود التسويق   الأرباح من خلال تلبية   السوق      

 حاجات الزبائن     المركبة                                                
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، وذلك بتكويم شبكة تسويقية تتللف مم المؤسسة ذاتها ومم الشــرواء المصلحة(

ــوق ــا  ـقـــ الســ ــريبيم منهــ ــرواء مــــم المســــتهلكيم، المســــتخدميم،  ،القــ ويتكــــون الشــ

لات الإعلان والباحثيم  ق الجامعة...الخ، وتحــاول المؤسســة واالمورديم، الموزعيم، و

 أن تقيم معهم علاقة عملية ذات منفعة متبادلة وطويلة الأجل.

حيـــم تكمـــم مهمـــة رجـــال التســـويق  قـــ ابتكـــار أنشـــطة  التســويق المتكامـــل: 2.  5

ت وبــرامج متكاملــة فيمــا بينهــا مــم أجــل خلــق و يصــال قيمــة ط ــتســويقية ووضــع خ 

لمستهلك وتشمل البرامج التسويقية مختلف القرارات التــي تعمــل عح ــ تحســيم ل

 قيمة النشاطات التسويقية المستعملة.

وجاءت النشاطات التسويقية ومجموعة مم الأدوات تستعملها المؤسسة لبلــوغ    

ة هــــته الأدوات   ــ ــ أربــــع مجموعـــــات McCarthyأهــــدافها التســــويقية وقــــد صـــــنف ة

ــعة تـــدعى بـــالمزيج التســـويقي  يـــع، "4Psواسـ ــون مـــم المنـــتج، الســـعر، التوز ة وتتكـ

 الترويج ويمكم توضيحها  ق الشكل الموا ق:
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أحــد الخبــراء  قــ التســويق أنــه عح ــ المؤسســة أن تبحــم  ةRobert lauterbonةيقتــر 

 عم تكويم وتخطيت 

ــويقي  ــزيج التسـ ــع للمـ ــر الأربـ ــة ) P's4العناصـ ــم وجهـــة نظـــر العناصـــر الأربعـ ( C's4مـ

 (P.Kotler, Dubois, & Manceau, 2004,p10)  العائدة بالمنفعة للزبائم حيم يتم وضع:

 Customer needs الاستهلاويةمم وجهة نظر الحاجات والرغبات   Productالمنتج  -

and wants. 

 .Cost to the customerمم وجهة نظر نفقات المشتر    Priceالسعر   -

 .Convenienceمم وجهة نظر ارتيا  المستهلك  Placeالتوزيع   -

 .communicationوجهة نظر الاتصال وتبادل المعلومات  مم promotionالترويج   -

M-mix 

 المزيج التسويقي 

 السوق المستهدفة

 التوزيع: 

 قنوات التوزيع  -

 نقاط البيع  -

 التخزين  -

 وسائل النقل  -

 الترويج: 

 الإشهار.  -

 المبيعات  قيةتر -

 العلاقات العامة  -

 قوة البيع.  -

 التسويق المباشر.  -
 

 التسعير: 

 قائمة الأسعار  -

 التنازلات.  -

 مدة الدفع.  -

 شروط القرض  -

 . عناصر المزيج التسويقي المتكامل  :( 0 2شكل رقم )

 

 المنتج: 

 تشكيلة السلع.  -

 الجودة -

 التصميم  -

 الخصائص  -

 العلامة التجارية  -

 العبوة  -

 . الضمان -

Source: P.Kotler, Dubois, Manceau , Marketing management ,Pearson education ,12eme edition 

2004,P23. 
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ــويق الــــداخحق: 3.  5 يفتـــــر  هـــــتا المفهـــــوم أنـــــه عحـــ ــ وـــــل شـــــخص داخـــــل  التســ

المؤسســة أن يهــتم بمبــادو التســويق خاصــة الإدارة العليــا، وتكمــم مهمــة التســويق 

الــداخحق  قــ  دمــاج وتــدريب وتحفيــز العــامليم القــادريم عح ــ خدمــة الزبــائم بلحســم 

ويفيـــة، لـــدى يـــرى المســـوقون الأذويـــاء أن النشـــاطات التســـويقية داخـــل المؤسســـة 

وبر مم النشــاطات التســويقية الموجهــة خــارج  يمكم أن تكون مهمة مثل أو لدرجة أ

ــة باعتبــــار أنــــه لا يمكــــم تقــــديم  ــتجالمؤسســ  موظفــــومــــم قبــــل أن يكــــون  جيــــد منــ

 المؤسسة مستعدون لتلك.

ومنـــه عحـ ــ المؤسســـة أن تهـــتم بالتســـويق الـــداخحق عحـ ــ مســـتوييم مختلفـــيم 

 البيع، الإعــلان، خدمــة  ختلفة مثلالأول عح  مستوى راساء الوظائف التسويقية الم

حيم تسعى الإدارة     التنسيق بيم هته ،  الزبائم،  دارة الإنتاج ودراسة السوق...الخ

الوظــائف للوصــول فعــلا    ــ مــا يحتاجــه الزبــون بطريقــة أحســم مــم المنافســة، أمــا 

الثاعق فعح  مستوى الأقســام الأخــرى التــي يفتــر  أيفــا أن تهــتم بحاجــات ورغبــات 

 قســامالأالتســويقي يجــب أن يكــون واســع الانتشــار  قــ وافــة  فكــرالزبــائم، حيــم أن ال

 المستويات مم العامل البسيت     الرئيس والمدير العام. ول  وعح  

ــم ي التســـويق الاجتمـــاعي: 4.  5 ــاهيم المعاصـــرة  قـــ علـ ــتا المفهـــوم مـــم المفـ عـــد هـ

التسويق والتي تؤود عح  ضرورة قيام المؤسســة بالبحــم ومعرفــة حاجــات ورغبــات 

المســـتهلكيم ثـــم العمـــل عحـ ــ  شـــباعها بلففـــل شـــكل ممكـــم  خـــتة بعـــيم الاعتبـــار 
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رفاهيــــة ومصــــالم المســــتهلك والمجتمــــع  ـقـــ  ن واحــــد ومــــم هنــــا يتفــــم أنــــه عحــ ــ 

المؤسســة عنــد وضــع السياســات والخطــت والبــرامج أن تــربت بــيم العوامــل الــثلاث 

 (23) السيد عحق م، صفحة  التالية:

  شباي حاجات ورغبات المستهلكيم. -

 تحقيق رفاهية المجامع. -

 تحقيق الربم للمؤسسة. -

 وهتا ما يوضحه الشكل الموا ق:

 

 

 

 

بينهــا د تومنــه يمكــم اســتخلاف مــدى ترويــز المؤسســة عح ــ بعــض الخصــائص من ــ

 المفهوم الإنتاجي وصولا     التسويق الاجتماعي.

 

 

 

 الأفكار الأساسية للتسويق الاجتماعي  (:03شكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

التسويق 

 الاجتماعي 

 المجتمع 

 )الرفاهية( 

 المستهلك )تلبية الحاجات(  المؤسسة )الأرباح( 

 53، ص 2002علاء الدين للنشر،  ر، دا1جالتسويق، فيليب كوتلر، ترجمة مازن نفاع، المصدر: 
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 : خصائص ول توجه مم توجيهات المؤسسة.(01)جدول رقم  

             التوجه                 

 الخصائص     

المفهــــــــوم 

 الإنتاجي

المفهـــــــــوم 

 السلعي

المفهـــــــــوم 

 البيعي

ــوم  المفهــــــــــــــ

 التسويقي

ق يســــــــو تال

 الاجتماعية

 حاضرة حاضرة حاضرة حاضرة مسيطرة رفع وفاءة الإنتاج

ــاج  الحــــرف عحــ ــ تصــــميم و نتــ

 منتج جيد

غيـــــــــــــــــــــــــــر 

 موجودة

 حاضرة حاضرة حاضرة مسيطرة

تحفيــــــز وجلــــــب الانتبــــــاه لإثــــــارة 

 الرغبة

غيـــــــــــــــــــــــــــر 

 موجودة

غيـــــــــــــــــــــــــــــر 

 موجودة

 حاضرة حاضرة مسيطرة

ــباي الحاجــــات  الترويــــز عحــ ــ  شــ

 و رضاء الزبائم

غيـــــــــــــــــــــــــــر 

 موجودة

غيـــــــــــــــــــــــــــــر 

 موجودة

 غيـــــــــــــــــــــــــــــر

 موجودة

 حاضرة مسيطرة

غيـــــــــــــــــــــــــــر  التلثير عح  الزبائم والمجتمع

 موجودة

غيـــــــــــــــــــــــــــــر 

 موجودة

غيـــــــــــــــــــــــــــــر 

 موجودة

ــر  غيــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 موجودة

 مسيطرة

Source   : David London, Robert Stevens, Bruce Wrenn, Marketing management, ed : Best 

Business Books, 2004 ,p13 

 العوامل المساعدة عح  تطور مفهوم التسويق: 

 زيادة التكاليف الإنتاجية والتسويقية؛ ✓

 انخفا  حجم المبيعات؛ ✓

 النمو البطيء للمبيعات؛ ✓
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 زيادة حدة المنافسة؛ ✓

 ت ير أنما  الشراء؛ ✓

 حماية البيئة. مثل جمعيات جمعياتالظهور   ✓

III. :مجالات ممارسة التسويق وأهمية 

ــويق:  .1 ــة التســـ ــالات ممارســـ يمكــــــم ممارســــــة التســــــويق  ـــقـــ نطــــــاق يتعــــــدى مجـــ

المؤسسات العاملة  ق مجال السلع الاســتهلاوية الملموســة حيــم يمكــم ممارســته 

 قــ مجــال قطــاي الخــدمات ةتســويق خــدمية، مجــال المنتجــات الصــناعية ةتســويق 

 Jean pierre) صــناعية ومجــال النشــاطات الاجتماعيــة والسياســية، ةتســويق الأفكــارة.

Helfer,p39) 

مثمــر ولا غيــر اعتبر الاقتصاديون قديما أن قطاي الخــدمات   تسويق الخدمات: 1.  1

حتــى جــاء  ،ة فاقــد لأ  قيمــةAdam Smithيفيف أ  قيمــة للاقتصــاد، حيــم اعتبــره ة

ــالقول Alfred Marshallةألفريـــد مارشـــالة ة الشـــخص الـــت  يعـــر  أو يقـــدم   نة بـ

مســتفيد تمامــا مثــل الشــخص الــت  للخدمــة هــو شــخص قــادر عح ــ تقــديم منفعــة 

ينــتج ســلعة ملموســة وأن المنتجــات الملموســة مــا وانــ  لتظهــر لــو لــم تكــم هنــاك 

ــتهلكيم ــات وتقـــدمها للمسـ ــته المنتجـ ــلة مـــم الخـــدمات تـــؤد    ـ ــ  نتـــاج هـ  سلسـ

 .( 19، صفحة 2007الطائق،)
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واليــــوم أصــــبم الاهتمــــام بقطــــاي الخــــدمات وبيــــر لدرجــــة أن الاقتصــــادييم أصــــبحوا    

وزاد الاهتمــام بــه  قــ مجــال التســويق حيــم  ،يبحثون عــم مجــالات تطــوير هــتا القطــاي

أن المؤسســــات الخدميــــة أصــــبح  تمــــارس الأنشــــطة التســــويقي ســــواء وــــان ذلــــك 

ب عليهــا وج معروفــا لــديها أم لا، وباعتبارهــا تعمــل  قــ أســواق متعــددة ومتنوعــة اســت

ــم  ــدر مـ ــلوبر قـ ــدافها بـ ــق أهـ ــاعدها عحـ ــ تحقيـ ــويقية تسـ ــاليب تسـ ــرق وأسـ ــق طـ تطبيـ

 الكفاءة.

ومنــه يمكــم ممارســة التســويق الخــدمي  قــ مختلــف المؤسســات الخدميــة مثــل    

    التسويق المصر ق، التسويق السياحي، التسويق الصحي...الخ.

ــاي الخــــــــدمي نشــــــــرت  ــا التســــــــويق  ـــــقـــ القطــــــ ــع بهــــــ ــرا للمكانــــــــة التــــــــي يتمتــــــ ونظــــــ

ملحقــا تعليميــا تبــيم فيــه الأســبا  التــي  1996البريطانيــة عــام  Guardian"صــحيفةة

، صـفحة  2007الطـائق، ) أدت     الاهتمام بدراسة حقل تسويق الخدمات  ق مقــدمتها:

23) 

  ن قطاي الخدمات يعد مم القطاعات المربحة قياسا بقطع السلع المادية. -

ســــتكون وبيــــرة و ن  21 ن فــــرف النمــــو  ـقـــ قطــــاي الخــــدمات  ـقـــ بدايــــة القــــرن  -

 التحديات فيه تحفز المهتميم عح  الدخول  ليه مم أوسع الأبوا .
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لا يقــدر الخــو   قــ قطــاي الخــدمات  لا مــم وــان يمتلــك المهــارة الراقيــة والحرفيــة  -

ــة  ــلتق  لا مـــم خـــلال الدراسـ ــته الخـــواف لا تـ ــة وهـ والتخصـــص المبنـــي عحـ ــ الاحترافيـ

 النظرية والميدانية المتعلقة بالتسويق ونشا   بداعي متجدد.

رغبة أعداد متزايدة مم المدراء التنفيتييم     التحــول مــم قطــاي الســلع الماديــة  -

     قطاي الخدمات للأسبا  أنفة التور وأيفا لتحسيم مستوياتهم المعيشية.

تعرف السلع الصناعية بلنهــا تلــك الســلع التــي تســتعمل   التسويق الصناعي: 2.  1

 ق  نتاج سلع أخرى أو  ق تش يل مشروي تجار  أو صناعي، ومنه فهي تشمل وــل 

 مــم المــواد الأوليــة الزراعيــة، المــواد الأوليــة الطبيعيــة والســلع الصــناعية المصــنوعةة.

 (36، صفحة 1983الشنواعق، )

تمســك  المؤسســات العاملــة  قــ هــتا المجــال بالتوجــه الإنتــاجي لــزمم طويــل 

 ســوق  تميــزتوونها تعمل  ق سوق لا يتلثر نسبيا بالعمليــات الإشــهارية والترويجيــة، و 

السلع الصناعية عم سوق السلع الاستهلاوية بعدة خصائص تحتم عح  المؤسسة 

 دراك أن قـــرارات الشـــراء بالنســـبة للســـلع الصـــناعية معقـــدة هـــتا مـــا يعطـــي أهميـــة 

 للاتصال بالعملاء ومراقبة المنافسة والتكيف مع الخصائص المميزة لهتا السوق.

 ,Marie-camille Debourg, 2004) وتتميز سوق السلع الصــناعية بعــدة خصــائص أهمهــا:  

PP.5-6.) 
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التمروز الج را ق: تمروــز مشــتر  الســلع الصــناعية عــادة  قــ منــاطق محــدودة لأن  -

 الصناعة عادة ما تميل     التمروز  ق مناطق معينة.

 العدد المحدود مم المشتريم. -

 وبر حجم الطلبية المشتراة. -

وثر بالاعتبارات الفنية والتقنية للسلعة. -  اهتمام أ

 الطلب عح  السلع الصناعية يتلثر بالطلب عح  السلع الأخرى. -

 قرارات الشراء معقدة وصعبة. -

لتكيف مع هته الخصائص نجد  ق الوق  الحا ق العديد مــم المؤسســات تقــوم لو   

ــويقية،  ــا خاصــــة أنشــــطة التســــويق بالعلاقــــات بممارســــة الأنشــــطة التســ ســــعيا منهــ

 لكسب ولاء عملائها ومواجهة المنافسة.

 قـــ بدايـــة الســـتينات ذهـــب بعـــض الكتـــا    ـ ــ أن التســـويق  تســـويق الأفكـــار: 3.  1

يمكنه أن يهتم بقفــايا ومواضــيع خارجــة عــم مجــال المؤسســات الربحيــة ووــان مــم 

ــم  ــل مــــ ــه وــــ ــتا التوجيــــ ــويق levy 1و Philip Kotlerرواد هــــ ،  ذ يمكــــــم ممارســــــة التســــ

الأفــراد،  ســلووياتالمؤسسات التي تقدم عدة أفكار للمجتمع مم أجل التلثير عح ــ ب

ويختلف نــوي الفكــرة التــي تقــدمها المؤسســة أو الفــرد حســب الهــدف الأساســي مــم 

 
 .                                                               34ص ذكره،  :نظام موسى سويداني، شفيق ابراهيم حداد، التسويق مفاهيم معاصرة، مرجع سبق 1
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ــة حيـــم يمكـــم ملاحظـــة عـــدة مجـــالات يمكـــم ممارســـة تســـويق  نشـــا  وـــل مؤسسـ

 الأفكار فيها ومنها:

 السياسة: تسويق سياسي، تسويق انتخابق. -

ــم  - ــاظ عحـ ــ الأمـ ــل الحفـ ــم أجـ ــويق مـ ــة التسـ ــة: ممارسـ ــدمات العموميـ الإدارة والخـ

 الاجتماعي.

وز الثقافية: التسويق الثقا ق...الخ. -  المدارس والمرا

ــويق: .2 ــة التسـ ــة ممارسـ ــات  أهميـ ــرف المؤسسـ ــم طـ ــام بالتســـويق مـ ــع الاهتمـ يرجـ

لــيس فقــت مــم  ،باختلاف مجال نشاطها     الأهميــة البال ــة مــم دراســته وممارســته

الاقتصــاد وكــل،  تنميــةأجل ضمان بقاء استمرار المؤسسة  قــ الســوق و نمــا تطــوير و 

حيـــم أن الأنشـــطة التســـويقية تـــؤد    ـ ــ تحقيـــق الأربـــا  التـــي تعتبـــر ضـــرورة لبقـــاء 

 بشكل عام.نمو الاقتصاد المؤسسة وضمان  

 ومنه يمكم  براز أهمية التسويق عح  النحو التا ق:   

خـــــرى  ــقـــ التســـــويق يوجـــــه عمليـــــة الإنتـــــاج والوظـــــائف الأ بالنســــبة للمؤسســــة: ✓

ســوق ومعرفــة حاجــات ورغبــات المســتهلكيم ليــتم المؤسســة عــم طريــق دراســة ال

ثــم تــلتق المهمــة الأخــرى  وفــق ذلــك، تخطــيت العمليــات الإنتاجيــة والعمليــات الأخــرى 

للتســـــويق  ـقــــ تصـــــريف المنتجـــــات   ــ ـــ هـــــته الأســـــواق وتقـــــديم الخـــــدمات اللازمـــــة 

وبالتــا ق يعتبــر التســويق  (6المهني، صـفحة ) للمستهلك قبل وبعد  تمام عملية البيع 
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بمثابـــة همـــزة وصـــل بـــيم المؤسســـة ومحيطهـــا حيـــم تســـاعد عحـ ــ مقاومـــة ظـــروف 

وبة تطورات السوق مم أجل ضمان بقاء واستمرار الم  ة.ؤسسالمنافسة وموا

 تكمم أهمية التسويق بالنسبة للمجتمع فيما يحق: بالنسبة للمجتمع: ✓

يزيد مم نسبة الوعي الاســتهلاوي ويحســم مــم نوعيــة ومســتوى المعيشــة لــدى  -

، صـفحة 2006سـويدان و حـداد، ) للأفــراد والمجتمــع. هالأفراد ويســاعد عح ــ تحقيــق الرفــا

45) 

يساهم  ق خلق فرف العمــل أمــام العديــد مــم الأفــراد حيــم تشــير الدراســات    ــ  -

ــيم  ــا بــ ــطة  %35و %52أن مــ ــارس أنشــ ــدة تمــ ــات المتحــ ــة  ـقـــ الولايــ ــد العاملــ ــم اليــ مــ

 تسويقية.

الأربــا  المحققــة مــم الأنشــطة التســويقية توجــه    ــ شــراء المســتلزمات والمــواد  -

ــد   ــدد وجـ ــراد جـ ــف أفـ ــا وتوظيـ ــوير منتجاتهـ ــة وتطـ ــاج المؤسسـ ــتمرار  نتـ ــة لاسـ الأوليـ

 راوس أموال جديد، وول هتا يؤد      تطوير ونمو الاقتصاد الوطني.

يــادة حروــة التجــارة العالميــة ومنــه  - أدى التخصــص واتســاي الســوق العالميــة    ــ ز

 .ظهرت، أهميــة التســويق الــدو ق لمواجهــة القــوى الشــرائية الجديــدة و شــباي حاجاتهــا

 (6صفحة  )المهني،
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يعمــل التســويق عح ــ  عطــاء قيمــة للســلع والخــدمات التــي   بالنسبة للمسـتهلك: ✓

يشتريها المستهلك مم اجل تحقيق رضاه وهتا عم طريق خلق أربــع منــافع يمكــم 

 أن يتحصل عليها وهي:

ــة: - ــة الزمانيــ ــزمم  المنفعــ ــ  والــ ــدمات  ـقـــ الوقــ ــلع والخــ ــوفير الســ ــا تــ ــد بهــ ويقصــ

 لتحقيق الاتصال بيم المنتج والمستهلك.المدة الزمنية المناسب وتقليص  

يعمل التسويق عح  الربت بيم مكان تواجد المشتر  ومكان  المنفعة المكانية: -

 نتــاج الســلع والخــدمات عــم طريــق قنــوات التوزيــع والاتصــال ونقــل المنتجــات مــم 

 الأماوم ذات الطلب المنخفض     الأماوم ذات الطلب العا ق.

ومــا يســاعد التســويق عح ــ نقــل ملكيــة الســلعة مــم المنــتج أو  منفعــة الحيــازة: -

البائع     المستهلك وذلك عم طريق عمليــة التبــادل والبيــع، ومنــه انتقــال المنفعــة 

     مشتر  السلعة أو الخدمة بعد أن وان  لدى البائع أو المالك الأصحق.

ــادل: - ــة التبـ ــتج  منفعـ ــق منفعتـــيم متبـــادلتيم بـــيم المنـ ــويق أن يخلـ ــم للتسـ يمكـ

والمســتهلك  قــ  ن واحــد حيــم يمكــم أن يقــدم المنــتج للمســتهلك معلومــات عــم 

المنتجات والخدمات المقدمة والمعروضة أما بالنســبة للمنــتج فإنــه بإمكانــه الإلمــام 

بما يحتاجه وما يرغب فيه المستهلك مم منتجات وهتا ما يساعد عح   نتــاج ســلع 

وبــر قــدر ممكــم مــم حاجــات ورغبــات المســتهلك والعمــل  وخــدمات يمكنهــا  شــباي أ

 عح  تعديلها وتطويرها بصفة مستمرة.
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 ثانيا: وظيفة التسويق وعلاقتها بالوظائف الأخرى للمؤسسة 

I.التسويق التسويقية ولكن سنتناول  :  وظائف  الوظائف  الكتاب في تصنيف  اختلف 

  الوظائف الشائعة في كتب التسويق الحديثة وأهم هذه الوظائف:

  والإنتاج، هذه الوظيفة بالتعاون مع أقسام البحوث والتطوير    المنتج: تتمتخطيط   .1

التوفيق   الموارد  إذ يجب  المستهلك في حدود  إرضاء  فهي تركز    ومنه   المتاحةبين 

، حيث تتم  الزبائنعلى تطوير وإدارة المنتجات لتلبية احتياجات السوق وتوقعات  

تصميم المنتج،   الأهداف، تطوير الفكرة،  السوق، تحديدتحليل   وفق النقاط التالية:

 (Caine, 2017, p. 45) التقييم والتعديل، إطلاق المنتج.

ويقصدالجودة إدارة    .2 من    :  معينة  ومستويات  ومعايير  مقاييس  وضع  بهما 

إدارة  جودة يجب على المنتجات أن تصل إلى مستواها، كما أن عملية  للمواصفات  
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مجموعة من الأنشطة المنظمة التي تهدف إلى تحسين جودة المنتجات    هي  الجودة

خلال:   من  الجودة  والخدمات  ضمان  التحسين التخطيط،    المستمر  )التنفيذ(، 

 (Drucker, 2006, p. 91). والرقابة

يعتبر الشراء  هي واحدة من الوظائف الأساسية في إدارة سلسلة الإمداد و  الشراء:   .3

أو   للمستهلك  بيعها  إعادة  بغرض  السلع  توفير  عملية  التسويق  نظر  وجهة  من 

الصناعي تحديد  المنتج  جوانب:  عدة  وتشمل  الموردين،  ،  عن  البحث  الاحتياجات، 

إدارة  الأداء،  تقييم  المخزون،  إدارة  التسليم،  مراقبة  الطلبيات،  اصدار  التفاوض، 

 ( 230، صفحة Meindl ،2016و  Chopra) .العلاقات

ولا    يهدف  البيع:  .4 اقتصادية معينة.  أهداف  إطار  في  المنتجات  إلى تصريف  البيع 

  زبائن البحث عن  بل تشمل    الحاليين  الزبائن إرضاء  تقتصر وظيفة البيع على مجرد  

محتملين.  ،  جدد زبائن  إلى  الخدمات  أو  المنتجات  تحويل  إلى  البيع  وظيفة  تهدف 

رئيسية:   جوانب  عدة  الوظيفة  هذه  تحديد  تشمل  السوق،    الزبائن تحليل 

المنتجات،   عرض  الزبائن،  مع  التواصل  البيع،  استراتيجيات  تطوير  المستهدفين، 

 ,Ingram, Raymond W. LaForge, & William T. Schwepker)  .إتمام البيع، خدمات ما بعد البيع

2018, p. 132)   
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للسلع من   والمكانيةالمنفعة الزمانية  وتهتم هذه الوظيفة بخلق   التوزيع المادي: .5

هذه الوظيفة وظيفتي النقل    وتضماستهلاكها    ومكانزمن أو مكان إنتاجها إلى زمان  

 والتخزين. 

التسويق تسمى وظائف    هناك  المكملة:الوظائف   .6 أخرى من وظائف  مجموعة 

لا ترتبط مباشرة بعملية تحويل حيازة السلع إلا أنها وظائف    وهيمكملة أو مساعدة  

 .مثلا المعلوماتونظم   كوظيفة التمويلهامة لإتمام عملية التبادل 

II. :علاقة وظيفة التسويق بالوظائف الأخرى 

وظائف متعددة مرتبطة مع بعضها البعض بصورة قوية  تمارس منظمات الأعمال  

الآخر  منها على  ويؤثر كل  إحدى هذه  ،  ...  رئيسية،  كوظيفة  التسويق  وظيفة  تمثل 

الوظائف المتعددة التي تربطها علاقات متنوعة مع الوظائف الأخرى في منظمات  

  ما يلي:يأهمها ف ونوضحالأعمال 

الإنتاج  .1 بوظيفة  التسويق  وظيفة  مع :  والعمليات  علاقة  التسويق  وظيفة  ترتبط 

في   الإنتاج  كبير،  الوظيفة  تتوفر  منظمات بشكل  أن  لابد  الإنتاج  بعملية  فالقائمون 

لديهم معلومات وبيانات عن احتياجات السوق كما ونوعا، ووقت هذه الاحتياجات  

ليتم على ضوئها تحقيق هدف أساسي    التي يقدمها لهم القائمون بوظيفة التسويق 
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الوقت    وفي المناسبة    والتكاليف  وبالجودةبالكميات المطلوبة    لمنتجاتإنتاج ا  وهو

خلال:   الملائم. من  الوظيفتان  هاتان  السوقوتتفاعل  احتياجات  تطوير  ،  تحديد 

   .تحسين الجودة ،  الترويج للمنتجات ، تخطيط الإنتاج  ، المنتجات 

 Kerin)يفة التسويق والإنتاج ضروري لتلبية توقعات الزبائن  ظومنه فالتفاعل بين و 

& Steven W. Hartley, 2018, p. 203) 

التصميم .2 بوظيفة  التسويق  يمكنهم    : علاقة وظيفة  لا  التصميم  المسؤولون عن 

بتصميم   أذواق    المنتجاتالقيام  ومعرفة  للسوق  المسبقة  الدراسة  على ضوء  إلا 

تصميم    ورغبات حول  محتواها    المنتجاتالمستهلكين  حيث    وهذه ،  وشكلها من 

وظيفة   أداء  عن  المسؤولين  طرف  من  إلا  توفرها  يمكن  لا  المعلومات 

من   التسويق. الوظيفتان  هاته  الزبائن   فهم خلال:  وتتفاعل  تطوير  ،  احتياجات 

تصميم عمليات  ،  توافق التصميم مع العلامة التجاريةالتصميم،  اختبار  ،  المفاهيم

 . الترويج والتغليف 

يرى فليب كوتلر أن التسويق الفعال يعتمد على التعاون الجيد مع فريق التصميم 

 (Kotler & Kevin Lane Keller, 2016, p. 132)لتحقيق رؤية المنتج 
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الشراء  .3 بوظيفة  التسويق  وظيفة  وظيفة  :  علاقة  بين  مباشرة  غير  علاقة  هناك 

قيام  هذه العلاقة من خلال    وتتضحالشراء في منظمات الأعمال    ووظيفةالتسويق  

المسؤولين عن التسويق بتزويد القائمين بعملية الإنتاج باحتياجات المستهلك كما  

من    ويحددون .  وتوقيتا   ونوعا  المستلزمات  لحجم  الدقيق  للتحديد  الإنتاج  خطط 

للإنتاج،   اللازمة  لهم    وإعلام المواد  يتسنى  حتى  بذلك  الشراء  بوظيفة  المسؤولين 

لشرائها اللازمة  بالإجراءات  الوظيفتان .القيام  هاتان  خلال  وتتفاعل  تحديد    :من 

تحسين العلاقات  ،  توقعات الطلب،  التفاوض،  تقييم الموردين ،  احتياجات المنتجات

 . مع الموردين 

استراتيجيات  تحسين  في  يساهم  والشراء  التسويق  بين  التعاون  أن  الكثير  يرى 

 .Robert M. Monczka, Robert J. Trent,, & David J. Giunipero, 2015, p)التوريد لدى المنظمة  

210) 

التسويق   .4 وظيفة  المالية علاقة  التسويق    : بالوظيفة  عن  المسؤولون  مادام 

بها من رأس المال المستثمر في منظمات الأعمال للقيام   لا بأسيستخدمون نسبة  

من نشوء علاقة متبادلة بين هؤلاء المسؤولين أي   ابأداء وظيفة التسويق، فلا بد إذ 

التسويق   إدارة    والماليةبوظيفة  المسؤولة عن  الجهة  المالية هي  الوظيفة  باعتبار 
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الوظيفتانو  الأموال. هاتان  خلال  تتفاعل  الميزانية   :من  العائد  ،  تحديد  على  تحليل 

 . استراتيجية التسعير ،  تحليل السوق ، توقعات المبيعات  الاستثمار، 

في هذا الصدد يرى فليب كوتلر أن الميزانية التسويقية تحتاج إلى تحليل دقيق من  

قبل الادارة المالية لضمان تحقيق العائد المطلوب ومنه تحقيق الأهداف التسويقية 

 (Kotler & Kevin Lane Keller, 2016, p. 450) للمنظمة

هناك تكامل واضح بين وظيفتي    : علاقة وظيفة التسويق بوظيفة الموارد البشرية  .5

الأمر   يتعلق  فيما  خاصة  الأعمال  منظمات  في  البشرية  والموارد    باختيار التسويق 

طرق    وإعداد  تدريبهموالأفراد العاملين المسؤولين عن وظيفة التسويق ورجال البيع  

  .وتقييم أدائهم  ،عليهم  والإشراف   وترقياتهم الخاصة بهم،    والحوافزمكافآتهم والنظم  

إدارة التسويق تعمل على تحسين تجربة الزبون أما إدارة الموارد البشرية تعمل على  

التعاون بين التسويق والموارد البشرية يمكن أن ومنه ف  الموظف،تحسين تجربة  

 (Mello, 2015, p. 330) يعزز من قدرة المنظمة التنافسية.

هناك تكامل واضح بين وظيفتي    علاقة وظيفة التسويق بوظيفة العلاقات العامة:  .6

الأعمال خاصة فيما   العامة في منظمات  بالهدف  التسويق والعلاقات  الأمر  يتعلق 
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، ويظهر ذلك من خلال:  المنظمةالأساسي والمشترك بينهما وهو بناء وتعزيز صورة  

 بناء صورة العلامة، التواصل مع الجمهور، إدارة الأزمات، تحسين تجربة الزبائن. 

للعلامة   قوية  صورة  لتشكيل  معًا  يعملان  العامة  والعلاقات  فالتسويق  ومنه 

 (Wilcox & Glen T. Cameron, 2018, p. 310) التجارية.

هناك أيضا تكامل واضح    : (R&D)علاقة وظيفة التسويق بوظيفة البحث والتطوير  .7

التسويق والبحث والتطوير في منظمات الأعمال خاصة فيما يتعلق  بين وظيفتي 

تحديد  الأمر بضمان نجاح المنتجات وتلبية احتياجات السوق، ويظهر ذلك من خلال:  

التحسين   المنتجات،  واختبار  تطوير  الأفكار،  وتقييم  خلق  السوق،  احتياجات 

 المستمر. 

يوفرها   التي  المعلومات  على  كبير  بشكل  يعتمد  الجديدة  المنتجات  فنجاح  ومنه 

 (Porter, 2016, p. 120) التسويق لفريق البحث والتطوير. 

الادارية .8 المعلومات  نظم  بوظيفة  التسويق  وظيفة  أيضا    :(MIS) علاقة  هناك 

تكامل واضح بين وظيفتي التسويق ونظم المعلومات الادارية في منظمات الأعمال 

فيما   التجاريةخاصة  الأهداف  وتحقيق  الاستراتيجية  القرارات  باتخاذ  الأمر  ،  يتعلق 

خلال:   من  ذلك  الاستراتيجيات  ويظهر  وتطوير  تخطيط  البيانات،  وتحليل  جمع 
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، تحسين العمليات والأنشطة  CRMالتسويقية، تقييم الأداء، إدارة العلاقة مع الزبائن  

 التسويقية. 

المعلومات   الأنشطة   الإدارية تساعدومنه فنظم  في تقديم رؤى استراتيجية تدعم 

 (Laudon & Jane P. Laudon, 2017, p. 252) التسويقية.
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 . المفاهيم الأساسية للتسويق :  ثالثا 

 

الحاجات _  Needs

الرغبات _  Wants

الطلب _  Demand

المنتج

القيمة _ Value

والولاءالرضا_  Satisfactions and Loyalty

الجودة _  Quality

تبادل _  Exchanges

تعاملات _  Transactions

علاقات _ Reletionship

الأسواق
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I.   الحاجاتNeeds  : عند ذلك  ويحدث  الشراء  عملية  في  البدء  بنقطة  الحاجة  تعتبر 

هناك   بأن  الفرد  تحقيقهشعور  يريد  ما  وبين  الفعلي  الواقع  بين  والشعور فجوة   ،

نتيجة  أو  بالدوافع  تعرف  الفرد  داخل  من  لمؤثرات  نتيجة  ينشأ  الفجوة  بهذه 

 لمؤثرات خارجية تقوم بتنبيه الدوافع لدى الفرد 

 الوضع المرغوب فيه = الحاجة.   –الوضع الحالي للفرد 

 (80-79، الصفحات 2006)كاسر ،  هناك عدة مواقف تؤدي إلى إدراك الحاجة هي:

   .ما لديه من منتجات لازمة لسد احتياجاته بنقص أو نفادالفرد  إحساس   .1

 للمنتج؛عن الأداء الحالي  بعدم الرضا الإحساس   .2

 للفرد )مثل ارتفاع الدخل(؛  الوضع الاقتصاديتغير  .3

وأسرته وتطورها، يؤدي ذلك إلى اختلال التوازن   خصائص المستهلكالتغير في    .4

 بين المستوى الحالي والمرغوب فيه؛ 

 المختلفة على إدراك الفرد للمستوى المرغوب فيه؛   الجهود التسويقيةتأثير    .5

 التي ينتمي إليها الفرد؛ الجماعات المرجعيةالتغير في   .6

 . الأخرىالقرارات الشرائية  تأثير  .7

II.  الرغباتWants  : لتلبية التي تسعى  التوجهات  أو  الميول  تلك  إلى  الرغبات  تشير 

معينة،   وبالرفاهيةحاجات  بالتفضيلات  مرتبطة  تكون  ما  الرغبات  وغالبًا  تختلف   .
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عن الحاجات في كونها تعكس ما يود الفرد تحقيقه أو الحصول عليه لإشباع تلك 

الحاجات  هي فالرغبات  ،  الحاجات  إشباع  في  تستعمل  التي  تعكس و   الوسائل 

   (72، صفحة 2018)روي،  الميول الشخصي وتعزز من الدوافع لتحقيق الحاجات.

III.   الطلبDemande:    :الرغبة في  يعكس رغبة المستهلكين وقدرتهم على الشراء فهو

على   الشرا  منتج الحصول  على  القدرة   + الطلب.  ءمعين  إلى  هو    يؤدي  فالطلب 

أسعار   عند  شرائها  في  المستهلكون  يرغب  التي  والخدمات  السلع  من  الكمية 

 ( 102، صفحة Mankiw ،2019) محددة.

IV. المستهلكهو أي شيء يُقدم في السوق بهدف تلبية حاجة أو رغبة  :المنتج (Kotler 

P. , 2016, p. 35)  مثل مادي  غير  أو  السلع،  مثل  مادياً  المنتج  يكون  أن  يمكن   .

من   يمكن تبادله في السوق ذو قيمة  المنتج هو كل شيء ت والأفكار، أي أن الخدما

 .أجل تلبية مختلف الحاجات والرغبات

V. :الكلية التي يأخذها الزبون من المنتج والتكلفة الكلية    المنفعة الفرق بين    القيمة

تُعتبر القيمة جزءًا أساسيًا من  و   في سبيل الحصول على هذا المنتج.  يتحملها  التي

 استراتيجيات التسويق الناجحة، حيث تحفز المستهلكين على اتخاذ قرارات الشراء.

(McCarthy, 2015, p. 65)    بما في ذلك تتأثر بعوامل عديدة،  أنها  المنتج،  كما  جودة 

 الموظفين، صورة المؤسسة والتكلفة الكلية التي يتحملها الزبون.
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( رقم  يوضح04شكل  للزبون    (:  المسلمة  القيمة   Delivered Valueمحددات 

(DV)  : 

 

 

 

 

 

 

 

 النظرية المصدر: من اعداد الباحث بالرجوع الى المفاهيم 

 

 

المنتجمستمدة من مكونات  قيمة   

المؤسسة قيمة مستمدة من موظفي   

   المؤسسةقيمة الانطباع الذهني عن  

 

الزبون  ا الكلية التي يستلمه المنفعة  

Total Customer value (TCV) 

 التكلفة المالية 

 التكلفة الزمنية 

 التكلفة المادية 

 

الزبون  ا يتحملهالكلية التي  تكلفةال  

Total Customer Costs (TCC) 

 تكلفة الطاقة

 

DV = TCV- TCC المنفعة الكلية التي يأخذها الزبون من المنتج والتكلفة الكلية التي يتحملها في سبيل   

 الحصول عليه. 
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VI.   :الزبون )منتج  درجة مطابقة الأداء الفعلي للالرضا   –القيمة المدركة  مع توقعات 

  وهو الشعور الإيجابي الناتج عن تلبية أو تجاوز توقعات العملاء.  (.القيمة المتوقعة

(Solomon M. R., 2020, p. 90) 

VII. :هو    الولاء يجعله   التزام الولاء  مما  معين،  منتج  أو  تجارية  علامة  تجاه  المستهلك 

، وقد    (Kotler & Keller, K. L, 2016, p. 122) .يفضل شراءه باستمرار على المنافسين

 يكون: 

يكونها  ✓ والتي  العاطفية  الروابط  تلك  خلال  من  تكوينه  يمكن  عاطفي:  ولاء 

 المستهلك مع العلامة التجارية. 

بشكل   ✓ الشراء  عملية  تكرار  الى  بالنظر  قياسه  أو  معرفته  ويمكن  سلوكي:  ولاء 

 مستمر. 

ولاء قائم على القيمة: يتكون هذا النوع من الولاء لما يكون للمستهلك اعتقاد أن  ✓

 قيمة العلامة تفوق بدائلها بشكل مطلق. 

VIII. :قامت الجمعية الأمريكية لمراقبة الجودة بوضع تعريف للجودة مفاده أن   الجودة

مع  " تتطابق  التي  الخدمة  أو  للسلعة  الكلية  الخصائص  أو  السمات  هي  الجودة 

لاحتياجاتهم وتستجيب  العملاء  قبل  من  قويدر،    "المطلوب  حاج  فريد  و  )محمد، 

وتشير إلى  ،  الحاجات بشكل تامقدرة المنتج على اشباع  هي    اذن  فالجودة،  (2007

قدرة   الجوهريةمدى  المنتج  تلبية    خصائص  والرغباتعلى   ,Besterfield)  . الحاجات 
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2016, p. 2)،    ،والموثوقية والمتانة،  الأداء،  مثل:  متعددة  جوانب  الجودة  وتشمل 

 وسهولة الاستخدام ... 

IX. :عرفه التبادل Kotler (2016)  العملية التي يتم من خلالها الحصول على شيء    بأنه"

المال آخر، وعادةً ما يكون    ، (Kotler & Keller, K. L, 2016, p. 26)  "من خلال تقديم شيء 

أن   علاقات  كما  بناء  إلى  يمتد  بل  والشراء،  البيع  على  فقط  يقتصر  لا  التبادل 

 مستدامة مع العملاء. 

 :عنصر التبادل توفر العناصر التالية يتضمنو 

 ؛ البائع والمشتري وجود طرفي التبادل: مقدم  ✓

 امتلاك كل طرف شيء ذو قيمة للطرف الآخر؛ ✓

 خر؛ لآقدرة كل طرف على الاتصال با ✓

 التمتع بالحرية المطلقة في القبول أو الرفض؛  ✓

 اعتقاد كل طرف بوجود فائدة من تعامله مع الطرف الآخر.  ✓

X.   :بأن التعاملات نقول  عليه  المتفق  والوقت  المكان  في  الفعلي  التبادل  وقوع  عند 

لـ،  التعامل قد تم للعملاء   تقديم قيمة حقيقيةفإن "،  Keller (2016)و Kotler وفقًا 

 ,Besterfield, 2016)  خلال التعاملات يعزز من ولائهم ويزيد من احتمالية تكرار الشراء

p. 75)". 
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XI.:ا  العلاقات أن  أي  التسويقية،  العلاقة  من  جزء  على  ت  لمنظمة التعامل  بناء  عمل 

مع علاقة   المدى  فائز    زبائنها  طويلة  طرف  كل  شعار  وفق   Win Winوذلك 

Relationship (WWR)،    لنجاح أساسيًا  عنصرًا  التسويق  مجال  في  العلاقات  تُعتبر 

الأعمال، حيث تعكس كيفية تفاعل المنظمات مع جميع الأطراف ذات المصلحة، 

لـ العملاء  "،  Keller (2016)و Kotler وفقًا  مع  القوية  العلاقات  والموردين  تُعد 

 .(Kotler & Keller, K. L, 2016, p. 45) "والشركاء أساسًا لنجاح أي استراتيجية تسويقية

 يمكن ملاحظة أن التعامل مرتبط بالرضا أما العلاقات مرتبطة بالولاء

XII. :ومنه نجد:   للمنتجالفعليين والمحتملين  الزبائنهو عبارة عن جميع  السوق 

الاستهلاكي ✓ والخدمات للاستخدام   :السوق  السلع  الذين يشترون  الأفراد  يشمل 

 .(45، صفحة Solomon M. ،2017) الشخصي

الصناعي ✓ والخدمات   :السوق  السلع  تشتري  التي  الشركات  من  يتكون 

   (Kotler & Keller, K. L, 2016, p. 56) الإنتاج أو إعادة البيع.لاستخدامها في 

يتعامل مع تقديم الخدمات بدلاً من السلع المادية. يشمل هذا   :سوق الخدمات ✓

الصحية والرعاية  التعليم،  السياحة،  الصناعات مثل   السوق مجموعة متنوعة من 

(Zeithaml  وBitner, M. J  ،2013 23، صفحة). 



 الدكتور نورالدين رجم                 1أساسيات التسو�ق -محاضرات �� مقياس  

 

 
41 

 

 : تحليل البيئة التسويقية للمنظمة رابعا

التي  الخارجية والداخلية  العوامل  التسويقية هو عملية فحص  البيئة  تحليل 

تؤثر ع�ى أداء المؤسسة في السوق. يشمل هذا التحليل عناصر مختلفة من البيئة 

المنافسة،  القانونية،  التكنولوجية،  الاجتماعية،  السياسية،  الاقتصادية،  الخارجية: 

، والحكومة ...وعناصر أخرى من البيئة الخارجية: الهيكل  الوسطاءالموردون، العملاء،  

 التنظيمي، ثقافة المنظمة والموارد. 
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I.  الخارجية   التسويقية   البيئة تحليل  : 

للمنظمة: .1 الخارجية  البيئة  المنظمة    تعريف  حدود  خارج  تقع  التي  البيئة  هي 

وخارج نطاق سيطرتها ورقابتها ولكن عناصرها ومكوناتها تؤثر ع�ى فعالية وكفاءه  

 .الأداء

مجموعة العوامل  تُعرفّ بأنها  فهي    KOTLERـ  : وفقا لالخارجية  التسويقية   البيئة اما   .2

عملائها وتحقيق أهدافها  الخارجية التي تؤثر ع�ى قدرة المؤسسة ع�ى التفاعل مع  

 (Kotler & Keller, K. L, Marketing Management, 2016, p. 27) .التسويقية

 ,Kotler & Keller, K. L, Marketing Management):  الخارجية   التسويقية  البيئة خصائص   .3

45)-322016, pp.  

 من الديناميكية يتطلب  مما  البيئية  العوامل  لمختلف  نتيجة  باستمرار  تتغير   :

 .المنظمات التكيف بسرعة

 بفعل تداخل مجموعة واسعة من العوامل البيئية، مما يجعل تحليلها  التعقيد :

 ً  .أمراً معقدا

   متوقعة مثل  تقلبات غير    تصادف المنظمات من حين لآخر   : والاستقرار  التأكدعدم

 .الأزمات الاقتصادية أو التغيرات السياسية...، مما يؤثر ع�ى تنفيذ استراتيجياتها

  تحتوي ع�ى فرص جديدة يمكن استغلالها    :وتمنح فرص- تمثل تهديدات وقيود

 .من قبل المنظمات، بالإضافة إلى تهديدات محتملة تتطلب استجابة استراتيجية
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  :لا يمكن تحديدها، التنوع، العدائيةإضافة الى جملة من الخصائص مثل  ... 

   :الخارجية   التسويقية   البيئة   دراسة اهميه   .4

  تحديد انماط القيم والعادات والتقاليد والسلوك السوقوتحليل قطاعات   فهم :

للأفراد، تحسين    الاستهلاكي  في  يسهم  مما  المستهلكين،  احتياجات  وفهم 

 ) 2015(العبدالله،  لدى المنظمة. .استراتيجيات التسويق

 من   المنظمة النطاق والمجال المتاح امام  : ومنه تحديد  تحديد الفرص والتهديدات

 & Kotler)  خلال الفرص الممكن استغلالها والتهديدات المحتملة الواجب مواجهتها. 

Keller, K. L, Marketing Management, 2016, p. 27) 

   50، صفحة 2020( أبو زيد،   وزيادة كفاءة عملية اتخاذ القرار. اللازمةتوفير المعلومات ( 

 من خلال التنبؤ بها وتحديدها في الوقت المناسب،  التكيف مع التغيرات الطارئة :

 (Porter, 2008, p. 82) مما يعزز قدرتها ع�ى البقاء والنمو.

  المستهدفة. ع�ى بعض مؤشرات الاداء  التأثيرفي 

 تقسيم البيئة الخارجية الى كليه وخاصه:   .5

المنظمة  يمكن ان تؤثر البيئة الخارجية الكلية ع�ى أنشطة    :PESTELالكلية    البيئة   1.5

  . تخضع لسيطرة ادارتها وتؤثر هذه البيئة ع�ى كل المنظمات العاملة في المجتمع   ولا
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  ، Social، الاجتماعيةEconomicالاقتصادية  ،  Politicalالسياسية    :وتشمل كافة العوامل 

 Legal   .(Ferrellوالقانونية   Environmentalالطبيعية  البيئية  ، Technologicalالتكنولوجية

& Hartline, M, 2014, p. 120) 

   بمختلف:  السياسيةالعوامل وال  وتتعلق  والسياسات    تشريعاتالقوانين 

 . الدولة االتي تسنه  الحكومية

   الدخل،  تتعلق بمعدلات النمو الاقتصادي، التضخم، والبطالة،    :الاقتصادية العوامل

تدخل   مدى  الاسعار،  الاقتصادي،    الدولةاتجاهات  النشاط  الهيكل  المنافسةفي   ،

المؤسسات   الاقتصادي،  الانفتاح  وتعاملاتها    الماليةالاقتصادي،  والمصارف 
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المثال   سبيل  فع�ى  بالدول    يتأثروانتشارها،  السيارات  ع�ى  بسعر    الناميةالطلب 

كثرالصرف   . المتقدمةمن  أ

   الاتجاهات، والعادات    :الاجتماعيةالعوامل القيم،  إلى  المجتمع   السائدةتشير  في 

، النمو  المعيشةانماط واسلوب    الاجتماعيةالعلاقات    طبيعةمثل    بالمنظمةالمحيط  

 .  كالسلونماذج ، السكا�ي والهيكل العمرا�ي للسكان

   والتحسينات    : التكنولوجية العوامل التكنولوجية  والتطورات  الابتكارات  شمل 

التي تؤثر ع�ى  و  ،التدريجية في الموارد والتصميم والتطبيق داخل الصناعات الجديدة

والتسويقعناصر   المفهوموالتغير    ،الإنتاج  حيث  من  كل  هو    التكنولوجي  ادخال 

الجديد  التجار مثل    ةالتقنيات  الرقمي  ،  ةالالكتروني  ةتقنيات  الذكاء  والتسويق 

 . للمنظمة  ةالتنافسي ةع�ى الوضعي ةوتؤثر العوامل التكنولوجي، الاصطناعي

   والموارد    :ة الطبيعي البيئية  العوامل الاستدامة  مثل  البيئية  بالقضايا  تتعلق 

التدخل ، والتلوث البيئيقضايا  ،  ةارتفاع اسعار الطاق،  ةنقص المواد الاوليالطبيعية ك

 .ةمصادر الطبيعي ةالحكومي في ادار 

  التشريعي بتلك  :ة العوامل  اعمال    وتتعلق  تحكم  التي  والتشريعات  القوانين 

والمحافظك  المنظمة التلوث  منع  العمل    البيئةع�ى    ة قوانين   والتأميناتوقوانين 

 ... وقوانين الضرائب والجمارك
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 ةمجموع  : )المجموعة التنظيمية، البيئة التشغيلية، بيئة العملالخاصة ( البيئة  2.5

 .المنظمةمباشر ع�ى  تأثيرتشكل قوى ذات  من العوامل

بــ: المتعلقة  العوامل  كافة  الشركاء    وتشمل  الموزعون،  الموردون،  العملاء، 

،  David  ،2017(  .الحكومة (البيئة القانونية)  ، المنافسون،الجمهور العام  الاستراتيجيون،

 )340-320الصفحات 

 يشمل مختلف العملاء الحاليين والمحتملين، واحتياجاتهم وتوقعاتهم :العملاء.   

  ع�ى   :الموردون العاملة  والمنظمات  الأفراد   ،بالموارد  المنظمةتزويد    مختلف 

، وبناء وتوطيد العلاقات مع الموردين  للمنظمةبالنسبة  فمخرجاتها تمثل مدخلات  

تؤثر ع�ى سلسلة التوريد نظرا للآثار الإيجابية المترتبة ع�ى ذلك كتوفير المواد الخام 

   اللازمة كما ونوعا وفي الوقت المناسب.

 منتجاتها  :  الموزعون لتقديم  المنظمات  تستخدمها  التي  التوزيع  قنوات  تشمل 

 للزبائن، 

فعالية قنوات التوزيع تؤثر ع�ى مدى وصول  ة،  تجزئ  او  ةتجار جمل  وسواء كانوا وكلاء ا

 .المنتجات إلى السوق
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  المختلفة التسهيلات والخدمات    مقدمو الشركاء الاستراتيجيون: مثل الممولون و  

الأهداف  لتحقيق  المنظمة  معها  تتعاون  التي  الكيانات  أو  المنظمات  تشمل 

 المشتركة. 

 قوانين وتشريعات  بما تفرضه من  الدولة،  في    الرسمية  السلطةوتمثل    :الحكومة

ع�ى   تؤثر  البيئية.  واللوائح  العمل،  قوانين  المستهلك،  السوق، مثل حقوق  تحكم 

  .كيفية عمل الشركات وتقديم منتجاتها

  :وهم مجموعه تمتلك اهتماما فعليا او محتملا لعمل المنظمة او    الجمهور العام

تمتلك تأثيرا ع�ى قدرتها في تحقيق اهدافها كجمعات الضغط فالقرارات التسويقية 

او جمعيات  البيئة  او حماية  المستهلك  بواسطة جماعه حماية  قد يتم معارضتها 

تحقيق   في  هاما  دورا  العامة  العلاقات  وتمثل  العام،  مع  النفع  والتكيف  التوافق 

متطلبات هذه النوعية من الجماهير وكذلك جماهير وسائل الاعلام التي تقوم بنشر  

 الاخبار والمقالات التحريرية والآراء. 

  بوجود    :المنافسون تقدممنظمات  تتعلق  المنتجات   أخرى  تقدمها    نفس  التي 

مشابهة  المنظمة   منتجات  بدائلهاأو  الجودة، تؤثر  ،  او  الأسعار،  ع�ى  المنافسة 

 واستراتيجيات التسويق.

معرفه    دراسةلهذا يجب   كزهم من خلال  ومرا وقدراتهم  السوقي  وتحليل موقفهم 

وطرق    بمنتجاتها  الخاصةوالمميزات    لها  الذهنية   والصورةلكل منهم    السوقيةالحصه  
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انتاجها وغيرها من النقاط التي تساعد في تحديد موقف كل منافس وذلك بما يفيد 

بناء    المنظمة ع�ى  يساعد  ما  وبالتالي  المنافسين  هؤلاء  من  موقفها  تحديد  في 

 التنافسية التسويقيةاستراتيجياتها 

 : انواع من المنافسين ة ثلاث تواجه المنظمات

 المتشابهة بين المنظمات ذات المنتجات  المنافسة  :الاول

 . البديلةع�ى المنتجات  المنافسة الثا�ي: 

بينها  :  الثالث فيما  المنظمات  جميع  (ترتيب  تتنافس  الدخل  محدودية  ظل  في 

   الحاجات حسب الأولوية).

   نموذج بورثرporter  يرى في هذا أن هو أسلوب لتحليل السوق  :  لتحليل المنافسة

والمتمثلة    5شدة المنافسة وجاذبية الصناعة ناتجة عن القوى التنافسية الخمس  

المؤسسات، تهديدات    المنافسةفي شدة   المنتجات    الوافدينبين  الجدد، تهديدات 

، يمكن للمنظمة العمل البديلة، القوة التفاوضية للزبائن، والقوة التفاوضية للموردين

التنافسية. ميزتها  تحسين  أجل  من    & , ,Nathalie Van Laethem, Yvelise Lebon)عليها 

Mégret, 2023)-Béatrice Durand  
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القوانين  وقد   أو تهديد من خلال  الدولة كقيد  السابقة دور  للعناصر  أصبح يضاف 

المنظمات،   والتشريعات ع�ى  يسمى    المفروضة  النموذج  أصبح  القوى  حيث 

 . 1+5التنافسية الخمس زائد واحد 

 

 

 

 

 

 الوافدين الجدد

 المنتجات البد�لة

 الموردون ال��ائن

 المنافسون الحاليون

 الموردون

 ال��ائن

 دور الدولة

 المنتجات البد�لة

 الوافدون الجدد

 المنافسون الحاليون
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II.  الداخلية   التسويقية   البيئة تحليل 

القريبة)التسويقية    البيئة تعريف   .1 (البيئة  العوامل   : الداخلية  جميع  إلى  تشير 

ذلك   في  بما  التسويق،  استراتيجيات  ع�ى  تؤثر  التي  المنظمة  في  الهيكل  الداخلية 

والعمليات التقنيات  ومختلف  للمنظمة  التنظيمية  الثقافة  الموارد،   .التنظيمي، 

 التسويقية، 

يمكن   العوامل  والسيطر تلك  بها  قبل    ةالتحكم  ان    المنظمةعليها من  وتستطيع 

  .Kotler & Keller, K. L, Marketing Management, 2020, p)(12 تغيرها.

من وجهه نظر اداره التسويق   ةالداخلي  البيئة ويمكن التمييز بين نوعين من عناصر  

 : وهي

 ؛ مكونات او عناصر المزيج التسويقي 

  التسويقيةغير  المنظمةوتتمثل في موارد : التسويقيةالعوامل غير. 

   الداخلية:   التسويقية   البيئة اهميه تحليل   .2

  .تحسين اتخاذ القرار 

   استغلال نقاط قوتها لتطوير ميزات تنافسية جديدة.  :الفرص التنافسيةتحديد 

 المؤسسة داخل  الابتكار  ثقافة  التنظيمية  دعم  العناصر  تكون  عندما   :

قدرة   من  يعزز  مما  جديدة،  أفكار  تقديم  للموظفين  يمكن  مناسبة،  والتكنولوجية 

 .الشركة ع�ى المنافسة 
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 يمكن للمنظمات تنسيق الأهداف والاستراتيجيات  :تعزيز التوافق بين الأهداف

كبر.   بين الأقسام المختلفة، مما يؤدي إلى تحقيق الأهداف بكفاءة أ

 يسمح ذلك باتخاذ تدابير استباقية لتقليل تأثير هذه   :تقدير المخاطر المحتملة

 .المخاطر

تحليل   .3   WHELEEN AND HUNGERلــ    وفق  :الداخلية   التسويقية  البيئة عناصر 

،  التنظيمية  الثقافة،  كل من الهيكل التنظيمي  المنظمة في    الداخلية  البيئةتتضمن  

 Wheelen & Hunger, J. D, 2018, pp. 140)-(150 والموارد.

 التنظيمي المهام  :  الهيكل  وتوزيع  الشركة  وتنظيم  تقسيم  كيفية  إلى  يشير 

تحقيق اهداف المنظمة، يحدد الهيكل التنظيمي كيفية تدفق والسلطات الهادفة الى  

الاستجابة  وسرعة  القرارات،  اتخاذ  فعالية  ع�ى  ويؤثر  المنظمة  داخل  المعلومات 

 للتغيرات في السوق.

  تتعلق بالقيم والمعتقدات والسلوكيات السائدة لدى    المنظمة التنظيمية:  ةثقاف

المنظمة، تظهر أولا في افراد التنظيم وتنتقل من جيل الى اخر من العاملين، تشكل  

للتغييرات الموظفين  الفرق معًا، وكيفية استجابة  الابتكار    ، كماكيفية عمل  تدعم 

 .ع�ى التكيف مع التحديات المنظمةتعزز من قدرة و والتعاون 



 الدكتور نورالدين رجم                 1أساسيات التسو�ق -محاضرات �� مقياس  

 

 
52 

 

  المنظمة ع�ى تنفيذ استراتيجياتها وتحقيق أهدافها،    :الموارد الموارد قدرة  تحدد 

المعدات  وتشمل جميع   المنظمة، سواء كانت مادية (مثل  التي تمتلكها  الأصول 

 والمرافق)، بشرية (مثل المهارات والمعرفة)، مالية، الطبيعية، وتكنولوجية. 

سلسل وفق    ة للمنظم   الداخلية   البيئة تحليل   .4 تحليل  يستخدم   :القيمة   ة مدخل 

في    الرئيسية  الأنشطةلتحليل    1985عام    Porterالذي قدمه    القيمة  ةنموذج سلسل

  ةعناصر القو   ةوبالتالي معرف  التنافسية  ة ر الميز داصوذلك بهدف تحديد م  المنظمة

 ة ذا النموذج عبار ه من منظور    المنظمةوتعد    ،والمحتملة  الحالية  الداخليةوالضعف  

سلسل الامدادات    الأساسية  الأنشطةمن    ةعن  العمليات،  الداخلية،  (الامدادات 

الخارجية، التسويق والمبيعات، الخدمة)، وأخرى داعمة (التطوير التكنولوجي، إدارة 

كل نشاط يمكن أن يضيف    الشراء، إدارة الموارد البشرية، البنية التحتية للمنظمة)،

 .قيمة، وبالتالي يؤثر ع�ى ربحية المنظمة
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 . الاستهداف والتموقع   ، : تجزئة السوقخامسا 

I . تعريف تجزئة السوق 

"عملية تقسيم سوق معين إلى ، فإن تجزئة السوق تعني  لكوتلر وارمسترونغوفقًا  

مثل   محددة  خصائص  على  بناءً  المستهلكين  من  فرعية  مجموعات  أو  فئات 

والدوافع،   والاهتمامات،  تصميم السلوك،  يتيح  مما  الاجتماعية،  والتوجهات 

دقيق بشكل  مجموعة  كل  احتياجات  تلبي  مخصصة  تسويقية   ".استراتيجيات 

(Armstrong & Kotler, P, 2018, p. 220) 

II . فوائد تجزئة السوق 

الزبائن • احتياجات  ودراسة  :  بدقة   تلبية  السوق  تخصص  خلال  كل  من  وتحليل 

 . شريحة

يادة الأرباح • الاستخدام الفعال لموارد  سوق بشكل أفضل من خلال  الاستغلال    :ز

و  الفعال(  التسويقي  المزيج  والتسويق )تخطيط  الفرص  القطاعات  تحديد  اختيار 

 .المتوافقة مع مواردهاو المناسبة
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التسويق • استراتيجيات  الاستراتيجيات  :  تحسين   دقيق بشكل  التسويقية  تركيز 

 .على المجموعات المستهدفة

يادة الولاء •  .من خلال اشباع الحاجات والرغبات :غرس وز

كتش •  .ف الشريحة التي يستهدفونها ا تقييم المنافسين، وا

III .  السوق   وعوامل تجزئة أسس: (Kotler & Keller, K. L, 2020, pp. 200-220) 

، حجم  تشمل العمر، الجنس، الدخل، والمستوى التعليمي  :الديمغرافية العوامل   .1

على   المنظماتهذه العوامل تساعد  الأسرة، دورة الحياة الأسرية، الدخل، الوظيفة،  

 .فهم التركيبة السكانية لعملائها

، المنطقة، حجم المقاطعة،  المناخ ،  تتضمن الموقع الجغرافي   :العوامل الجغرافية.2

إلى معرفة الاختلافات في الطلب المنظمات  تحتاج  حجم المدينة، الكثافة السكانية،  

 .بين المناطق المختلفة
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النفسية.3 القيم،    :العوامل  الشخصية،  الشخصية تشمل  الاجتماعية،  الطبقة 

تساهم في تحديد كيف يمكن أن يؤثر أسلوب الحياة على سلوك  ،  وأسلوب الحياة

 .الشراء

السلوكية.4 بسلوك    :العوامل  الشراء(تتعلق  عادات  الشراء،  )دوافع  ، الشراء 

الترويجية، وولاء   للعروض  العواملوالاستجابة  في   المنظمات  الزبائن، تساعد هذه 

 .تطوير استراتيجيات تسويقية مستهدفة

تعكس  و   المرجعية  جماعاتتشمل التأثيرات الاجتماعية وال  :العوامل الاجتماعية .5

 .على قرارات الشراء  هاكيفية تأثير

لا تقتصر المعايير ضمن هذه الأنواع الأربعة من تجزئة السوق على تلك التي ذكرها  

 فقط.  

IV .( 55، صفحة 2012)عبيدات،  : العوامل التي يجب مراعاتها عند اختيار قطاعات السوق 

 المستهلكين؛إمكانية تحديد وقياس خصائص  .1

القطاع  : ويتعلق ذلك بوجود عدد كاف من المستهلكين في  الحجم وإمكانات النمو  .2

 ؛ المستهدف ي السوق 

 درجة المنافسة في القطاع؛ .3
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 الثبات النسبي ومتانة القطاع لتجنب المخاطرة؛  .4

الحركة   .5 يعني  التنقل  المستهدفة؛  الفرعية  للأسواق  والتنقل  الوصول  إمكانية 

 داخل وخارج شريحة من أعضاء المجموعة المستهدفة. 

الربحية وقيمة الاستثمار مطلوب: أي أن تكون الإيرادات المالية المتوقعة تفوق   .6

 التكاليف والاستثمارات اللازمة؛

 رؤية وتوجه الشركة؛  .7

V . السوق هي   القطاعات   استراتيجيات استهداف: (iedunote, 2024) 

 

 

 

 

استهدف   MASS MARKETING  –  نوعالشامل أو التسويق غير المت التسويق   . 1

 .السوق بأكمله بحملة تسويقية واحدة فقط

 مزايا التسويق الشامل ✓

   .حجم السوق كبير -

 .، مما يجعل هوامش الربح أعلى منخفضةتكلفة جلب المنتج إلى السوق  -
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 واحدة. خطة تسويقية  -

كثر اتساعًا من العملاء.  -  قاعدة أ

 حدود التسويق الشامل ✓

 .المنافسة عادة ما تكون واسعة وشديدة -

 لشدة المنافسة. دخولال صعوبة -

 .يتطلب المزيد من الموارد -

 .درجة المخاطرة مرتفعة -

 PRODUCT-VARIETY-   المتنوع  التسويق  أو  المتنوعة  المنتجات  تسويق .2

MARKETING:    في التسويق المتنوع للمنتجات أو التسويق المتمايز، يقوم المسوق

مختلفة   قطاعات  إلى  السوق  بأكمله  بتقسيم  السوق  قطاعات  كل  ويستهدف 

 بمنتجات مختلفة ومزيج تسويقي لكل قطاع.

جزء  ف  ااستهد:  NICHE MARKETING  –   التسويق المتخصص أو التسويق المركزّ .3

صغيرة   شريحة  على  التسويقية  الجهود  جميع  وتوجيه  الكلي  السوق  من  محدد 

 ومحددة جدًا. 

 : مزايا التسويق المتخصص  ✓

كثر تركيزًا   تسويق - كبر داخل القطاع المستهدف.  وجاذبيةأ  أ
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الاحتياجات  في    الدقة - تلبية  مع  المتخصصة.  السوق  ورغبات  احتياجات  معرفة 

 .ولاءالوالرغبات بشكل أفضل يمكن أن ينشأ 

 .مقارنة بالتسويق الشاملداخل السوق المتخصصة أقل  المنافسة -

 .صغيرةال اتشرك ال سهولة دخول -

الجزئي .4 الأنشطة    MICRO MARKETING–  التسويق  إلى  الجزئي  التسويق  ينظر 

كثر تركيزًا من التسويق   النوع. هذا  الفردية للمسوقين في القطاع الاقتصادي بأكمله أ

المحتملين على مستوى  ، يتضمن  المركز العملاء  الرمز    جزئي استهداف  جدًا، مثل 

كما يمكن أن يستهدف التسويق الجزئي    .البريدي أو المهنة المحددة أو نمط الحياة

 الأفراد أنفسهم )عنصر التخصيص(

 : التسويق الجزئي  بعض الأمثلة عن  ✓

في التسويق المحلي، يركز البائع أو المسوق فقط على السوق    :التسويق المحلي  -

 المحلية.  

العملاء    يركزالفردي:  التسويق   - ورغبات  احتياجات  تلبية  على  الفردي  التسويق 

والتسويق   الفردي  بالتسويق  أيضًا  ويُعرف  عنصر  الأفراد.  على  )يركز  المخصص 

للمستهلك  التخصيص(، منتجًا مخصصًا  البائع  يقدم  ورغباته    حيث  حاجاته  تلائم 

   الفريدة والدقيقة.
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VI . الدولية السوق  أسواقها  المنظمات  تحتاج  :  تجزئة  إلى قطاعات    الدوليةإلى تقسيم 

 .ذات احتياجات وسلوكيات شراء متميزة كما تفعل داخل أسواقها المحلية

فتجزئة السوق الدولية تعني: تحليل الأسواق العالمية وفهم الفروق بين الثقافات،  

السلوكيات، الاحتياجات والاتجاهات في مختلف الدول، ويساعد ذلك المنظمات على 

 & Keegan)  .تخصيص استراتيجيات التسويق ومنتجاتها لتلبية متطلبات كل سوق

Mark C. Green, 2015, p. 12) 

VII. نجاح استراتيجيات  الأعمال:  سوق  من :  B2B تجزئة  العملاء  بتقسيم  تتعلق 

المنظمات إلى مجموعات تستند إلى معايير معينة، مثل الصناعة أو الحجم أو الموقع 

 .(Hutt & Thomas W. Speh, 2013, p. 40) الجغرافي 

VIII. نموذج  ، والتموقعة التجزئة والاستهداف  عملي STP  :(Segmentation Targeting and 

Positioning) (iedunote, 2024) 
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 .Kotler P. , 2016, pp) .(STP) والاستهداف وتحديد المواقع خطوات نموذج التجزئة  

229-244) 
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 : مراحل  3يتكون التسويق المستهدف من 

يُعرفّ كوتلر التجزئة بأنها عملية تقسيم السوق إلى :  تجزئة السوق المرحلة الأولى:  

من   مختلفة  وسلوكهم  مجموعات  احتياجاتهم  في  يتشابهون  الذين  المستهلكين 

الشرائي. يعتبر كوتلر أن هذه العملية أساسية لفهم خصائص كل شريحة سوقية  

 .على حدة وتقديم عروض تسويقية مخصصة لها

السوق .1 تقسيم  أسس  أو  ،  تحديد  أسس  عدة  باستخدام  السوق  تقسيم  يمكن 

وذلك  معايير، وكل منها يساعد في تحديد الأنماط أو الفئات المتشابهة في السوق،  

 وفق المعايير المشار اليها سابقا والمتمثلة في:

 . (Demographic Segmentation) التقسيم الديموغرافي  ✓

 . (Geographic Segmentation) التقسيم الجغرافي  ✓

 . (Psychographic Segmentation) النفسي التقسيم   ✓

 . (Behavioral Segmentation) التقسيم السلوكي  ✓

 . ( social Segmentation)  الاجتماعية   التقسيم  ✓
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الناتجة .2 للقطاعات  بدقة(تطوير ملفات تعريف  القطاعات  )تحديد  عند تحديد    :. 

تطوير   دور  يأتي  السوق،  تقسيم  الناتجة،  أسس  للقطاعات  دقيقة  تعريف  ملفات 

 وذلك لضمان أن الاستراتيجيات التسويقية تتناسب مع احتياجات هذه الفئات بدقة.  

 : استهداف السوق المرحلة الثانية:  

القطاع   قياس  .3 السوقيةجاذبية  السوقي  ات  القطاع  أو قدرة  : تحليل مدى جدوى 

عدة  استخدام  ويمكن  الطويل،  المدى  على  والنمو  المالية  العوائد  تحقيق  على 

منها   القطاع  جاذبية  لقياس  النمو    اقتصاديةمعايير  الاستقرار،  السوق،  )حجم 

عوائق الدخول، قدرة المنافسة على  والربحية(، عوامل تنافسية )شدة المنافسة،  

قدرة المؤسسة على تلبية احتياجات  (، عوامل داخلية ) حماية حصصها السوقية

التوجهات الاجتماعية والبيئة خارجية )(، وعوامل  السوق والتوسع في هذا القطاع

 (. المؤثرة على القطاع

 :  ولقياس جاذبية القطاع يمكن الاعتماد على الأدوات التالية

الـ ✓ تحليل  :  "PESTEL"تحليل  استخدام  الاقتصادية،  العوامليمكن  )السياسية، 

جاذبية  في  تؤثر  التي  العوامل  لفهم  والقانونية(  البيئية،  التكنولوجية،  الاجتماعية، 

 القطاع على المدى الطويل، أنظر محاضرة البيئة التسويقية الخارجية العامة. 
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تحليل قوى بورتر الخمس يساعد في قياس جاذبية :  "Porter's Five Forces" تحليل  ✓

البيئة  محاضرة  أنظر  رئيسية.  تنافسية  قوى  خمس  دراسة  خلال  من  القطاع 

 . التسويقية الخارجية الخاصة

تحليلية  BCG (Boston Consulting Group Matrix) مصفوفة  ✓ أداة  هي   :

معياري   وفق  المنظمات  في  الأعمال  وحدات  لتقييم  تسُتخدم  حصة  استراتيجية 

الأداة من قبل جماعة بوسطن الاستشارية،  تم تطوير هذه   .السوقية ونمو السوق 

بناءً على قدرتها على تحقيق   المنظمات في تخصيص مواردها  إلى مساعدة  تهدف 

 .الأرباح والنمو

 :اعتمادًا على ذلك يتم تصنيف المنتجات أو الوحدات إلى أربع فئات رئيسية

،  مرتفع  نمو السوقومعدل    حصة سوقية مرتفعةذات    : منتجات(Stars) النجوم •

حيث   كبيرة،  إيرادات  أيضًا  تولد  لكنها  السوق  نمو  لدعم  كبيرة  استثمارات  يتطلب 

 .يمكن للمنظمات استغلال هذا الوضع لتوسيع حصتها السوقية وزيادة العائدات

النقدية • منتجات(Cash Cows) الأبقار  مرتفعةذات    :  نمو  ومعدل    حصة سوقية 

، في هذه كبيرًا ولا تتطلب استثمارات ضخمةتحقق تدفقًا نقدياً  منخفض،    السوق

 .الحالة يسُتفاد من الإيرادات التي تولدها لدعم النشاط 
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الاستفهام • منتجات(Question Marks) علامات  منخفضة ذات    :  سوقية    حصة 

السوقومعدل   الحالة    مرتفع،  نمو  استثمارات    المنظمات  تحتاجفي مثل هذه  إلى 

 .ضخمة لتحقيق النمو

منتجات(Dogs) الكلاب  • منخفضةذات    :  سوقية  السوق ومعدل    حصة    نمو 

في مثل هذه الحالة قد تتخذ المنظمات قرارات بالتقليص أو التخلص من   منخفض، 

 .المنتجات

بعد قياس جاذبية القطاعات، يتم اختيار   :الشريحة )الشرائح( المستهدفة  تحديد .4

والنمو.   الربحية  إمكانيات من حيث  بأكبر  تتمتع  التي  تحديد   : الثالثة   المرحلة تلك 

يتم في هذه المرحلة توجيه الجهود نحو تحسين صورة المنتج في ،  المواقع في السوق 

 BCG جماعة بوسطن الاستشارية مصفوفة   

https://www.iedunote.com/ar/%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D9%8A%D8%AF-%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%88%D8%A7%D9%82%D8%B9-%D9%81%D9%8A-%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%88%D9%82
https://www.iedunote.com/ar/%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D9%8A%D8%AF-%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%88%D8%A7%D9%82%D8%B9-%D9%81%D9%8A-%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%88%D9%82
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ذهن المستهلك، ويتضمن ذلك إيجاد مكان فريد للمنتج في السوق من خلال تمييزه  

 .عن المنتجات المنافسة، اعتمادا على مزايا المنتج مقارنةً بما يقدمه المنافسون

تعريف نفسها من  تحتاج العلامة التجارية إلى  :  مستهدفةال شريحة  ال   في  التموقع .5

 . في كل شريحة  خلال السمات التي يهتم بها المستهلكون

 :(Benefit Positioning) التي يقدمها المنتج تحديد المواقع بناءً على الفوائد ✓

 :(Quality/Price Positioning) تحديد المواقع وفقًا للجودة أو السعر ✓

 :(Usage Positioning) الاستخدام )متى وأين(تحديد المواقع بناءً على  ✓

 :(User Positioning) تحديد المواقع حسب الفئة المستهلكة ✓

العاطفية ✓ المواقع  التي  :(Emotional Positioning) تحديد  العاطفية  الارتباطات 

 .يثيرها في المستهلك

)المنتج، السعر، التوزيع،   "4P's"تطوير المزيج التسويقي لكل شريحة مستهدفة  .6

هو الأساس الذي يتم من خلاله تصميم استراتيجيات التسويق لضمان   الترويج(:

 .تحقيق النجاح في القطاعات السوقية المستهدف
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 : سلوك المستهلك سادسا

I.فهوم سـلـوك الـمستهلـك:  م 

المستهلك مفهوم سلوك  إلى  التطرق  المستهلك  إلى  الإشارةيمكن    قبل  ،  تعريف 

بأنه   يعرف  السلع  والذي  بشراء  يقوم  الذي  الاعتباري  أو  العادي  الشخص  ذلك 

بطريقة   لغيره  أو  الشخصي  لاستهلاكه  السوق  من  في والخدمات    الشراء   رشيدة 

 . (96، صفحة 2006) المنصور،   والاستهلاك 

التصرف الذي يبرزه المستهلك  " ومنه يمكن تعريف سلوك المستهلك بأنه ذلك  

في البحث عن شراء أو استخدام السلع والخدمات والأفكار أو الخبرات التي يتوقع  

)عبيدات،    "حةا الشرائية المت   الإمكانات أنها ستشبع رغباته أو حاجاته وذلك حسب  

 ( 15، صفحة 2012

لمعرفة ذلك التصرف يجب الإجابة على عدة تساؤلات منها: من يتخذ قرار الشراء؟ 

يتم   متى  الشراء؟  بعملية  يقوم  الشراء؟من  قرار  اتخاذ  يتم  أين  تم   الشراء؟  لماذا 

لإجابة على مثل هذه الأسئلة تعتبر خطوة ا  الخ.الشكل؟ ...اتخاذ القرار الشرائي بهذا  

فعالية   تقييم  في  على    استراتيجيةأساسية  المؤسسة  مساعدة  ومنه  التسويق 

 المدرجة،  توقع بتصرفات المستهلكين وردود أفعالهم اتجاه الخطة التسويقية ال
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كما تجدر الإشارة إلى أن دراسة سلوك المستهلك تشمل استعمالات المنتج من  

أو  الاستخدام  بعد  المنتج  لهذا  المستهلك  تقييم  إلى  إضافة  جوانبه  مختلف 

  على درجة الرضا أو عدمه بعد ذلكالاستهلاك، ثم التعرف 

معرفة دوافع   ة سلوك المستهلك لا تتوقف فقط على دراس  إنيمكن القول    هومن

للمن أو عدمه، وما هي  ت وعادات شرائه  الرضا  درجة  إلى معرفة  تتعدى ذلك  بل  ج 

 .مل التي أدت إلى ذلكاالعو

II.  :أهـميـة دراسـة سـلـوك الـمستهلـك 

 تنبع أهمية دراسة سلوك المستهلك من أنها تشمل وتفيد طرافي عملية التبادل 

   بـالنسبـة لـلمستهلـك: .1

يعتبر المستهلك نقطة الانطلاق للسياسة التسويقية للمؤسسة، هذا ما يحتم على  

الواجب   المستهلك  مشاكل  عن  تعبر  التي  ورغباته  حاجاته  في  التفكير  الإدارة 

دراسة   نتائج  التسويق  إدارة  لتبني  الكبيرة  الأهمية  تبرز  هنا  من  وحلها،  معرفتها 

إنتاجه كما ونوعا وبما   يرضي ويشبع  سلوك المستهلك من أجل معرفة ما يجب 

وأذواقهم  إمكاناتهم  وفق  والمرتقبين  الحاليين  المستهلكين  ورغبات    حاجات 

 .(19، صفحة  2012)عبيدات، 
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 بـالـنسبـة لـلمؤسسـة:   .2

المستهلك  سلوك  لدراسة  بالغة  أهمية  نشاطها  نوع  باختلاف  المؤسسات  تولي 

راجع   أهمها:وهذا  أن تحققها من ذلك  التي يمكن  ، صفحة  2012)عبيدات،    للنتائج 

20) 

ورغبات   ➢ حاجات  ويتبع  يرضي  وبما  ونوعا  كما  إنتاجه  يمكن  ما  إمكانية تخطيط 

 المستهلكين.

 تساعد في تحديد عناصر المزيج التسويقي الأكثر ملائمة. ➢

III. سـلـوك الـمستهلك: تطور دراسـة 

إن سلوك المستهلك اتجاه السلع والخدمات قد تطور مع تطور التسويق إذ يظهر 

 ( 14، صفحة 2011)الغدير و رشاد ،  من خلال التوجهات التالية:

 الـتوجـه الإنـتاجـي:   .1

تميزت هذه المرحلة بندرة المنتجات وقلة تنوعها لذا فإن المستهلك عادة ما يكون 

كان  لذا  إنتاجه  يمكن  ما  أفضل  واعتبارها  المنتجات  كافة  لقبول  استعداد  على 

ورغباته   حاجاته  المستهلك عن سد  بحث  حول  المرحلة منصب  هذه  في  الاهتمام 
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الإضافية  والمتطلبات  والمميزات  الجودة،  عن  النظر  بغض  ثمن  وأي  طريقة  بأي 

 )غياب البدائل والمنافسة(، لذلك كان سلوك المستهلك موجه باتجاه واحد. 

 الـتوجـه الـبيعـي:   .2

امتداد للمرحلة السابقة كان المسوقون يعتقدون أن المستهلك سوف يقبل كل  

كما   بالطلب،  مقارنة  يكثر  العرض  بدأ  هنا  ومن  منتجات،  من  عليه  يعرض  ما 

المستهلك   إلى  الوصول  تجاهلها، وأصبح  المنافسة قوية بشكل لا يمكن  أصبحت 

إلى  للوصول  الوسائل والطرق  البحث عن  التفكير جديا في  بدأ  شيء معقد، لذلك 

القول   المنافسة، ويمكن  غيره من  المنتج دون  من    إنهالمستهلك لإقناعه بشراء 

 هنا بدأ الاهتمام الأول بدراسة سلوك المستهلك.

 الـتوجـه الـتسويقـي:  .3

كثر صعوبة  وهو ما يعرف بالتوجه نحو المستهلك فقد أصبح الوصول إلى الزبون أ

من إنشاء مصنع كامل لأنه عند إنشاء مصنع نحن لسنا في منافسة مع أحد ولكن  

من   العديد  مع  مواجهة  في  فإننا  المستهلكين  إلى  والوصول  الأسواق  لغزو 

 (Jaques & Dennis, 1990, p. 3) .المنافسين
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ومن هنا بدأ التفكير بدراسة هذا المستهلك وسلوكياته، وبرزت فكرة في التسويق  

ذلك   أمكن  المستهلكين  ورغبات  حاجات  على  التعرف  أمكن  إذا  أنم  تقول  والتي 

الاهتمام  عهد  بدأ  وهكذا  المبيعات،  حجم  زيادة  ومنه  المستهلك  هذا  إلى  الوصول 

 بسلوك المستهلك.

إلى  راجع  السابقة  بالمراحل  تطوره  في  المستهلك  سلوك  مرور  أن  المؤكد  من 

على   عرضها  ويمكن  تطوره  في  تساهم  ومازالت  ساهمت  العوامل  من  مجموعة 

 ( 69، صفحة 2006) المنصور،  النحو التالي:

الكبير للمنتجات الجديدة وخاصة تلك التي  قصر دورة حياة المنتجات والفشل   ✓

 تم إنتاجها وتقديمها دون دراسة كافية لسلوك المستهلك.

الاهتمام المتزايد للحكومة بالمستهلكين، الذي أجبر المسوقين على التركيز على   ✓

والقوانين  التعليمات  مع  ينسجم  الذي  بالشكل  المستهلك  سلوك  دراسة 

 الحكومية الصادرة لحماية ومصلحة المستهلك.

زيادة  ✓ إلى  أدى  والمجتمعات  الأفراد  حياة  في  الخدمات  قطاع  أهمية  تزايد 

المنتجات الخدمية وتنوعها مما أدى إلى احترام المنافسة بينهما، وأجبر المنتجين 

في  المستهلكين  لدى  الشراء  لإمكانيات  الوافية  الدراسات  إجراء  إلى  والمسوقين 

 الأسواق المستهدفة.



 الدكتور نورالدين رجم                                          1أساسيات التسويق -محاضرات في مقياس  

 

 
71 

 

لتشابك  ✓ نتيجة  المستهلك  سلوك  بدراسة  ربحية  الغير  المؤسسات  اهتمام 

 العوامل البيئية وتطور المفاهيم التسويقية الحديثة فيها. 

جديدة   ✓ أسواق  لدخول  المؤسسات  حاجة  وزيادة  الخارجية  الأسواق  انفتاح  مع 

الجوانب  كل  لمعرفة  المستهدفة  الأسواق  عن  دقيقة  دراسات  إجراء  إلى  دفعها 

 المتعلقة بسلوك المستهلك فيها. 

في  ✓ تتمثل  والتي  المؤثرة  البيئية  العوامل  من  مجموعة  هناك  ذلك  إلى  إضافة 

العادات  في  المستمر  التغير  التعليمي،  المستوى  ارتفاع  السكان  عدد  تزايد 

السريع  التكنولوجي  والتقدم  الفراغ،  أوقات  يادة  ز ، صفحة  2012)نوري،    الاجتماعية، 

66). 

IV.  على عدة  ما لا يتم مرة واحدة بل يتم    منتجإن اتخاذ قرار شراء  شـراء:  ال اتـخـاذ قـرار

إلى معالجة مختلف المشاكل  الحاجة  شعور الفرد بحالة عدم التوازن و  مراحل منذ

لة ما بعد ويتعدى ذلك إلى مرح   تتم عملية الشراء الفعلي   أنالمترتبة عن ذلك إلى  

صل عليها. وقبل عرض مراحل اتخاذ  تحالمتقييم النتائج  و   ،والاستفادة منهالشراء  

الفرد خلال ع يلعبها  التي  الأدوار  أهم  إلى  التطرق  يمكن  الشرائي  اتخاذ  مليالقرار  ة 

 القرار وأنواع تلك القرارات.

فـي    دور  .1 الـشـراء   اتخاذ الـفـرد  دراسة    : قـرار  المستهلك ومحاولة معرفة  عند  الكيفية  سلوك 

التي   المختلفة  الأدوار  بين  التفريق  التسويق  رجال  على  يجب  الشرائي  القرار  بها  يتخذ  التي 
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الشرائي من أجل معرفة من هم أصحاب هذا  خلال اتخاذ القرار  يمكن أن يلعبها الأفراد  

،  2006)الصميدعي و ردينة ،  ويمكن أن نوجز هذه الأدوار فيما يلي: بشكل دقيقالقرار 

 ( 114-113الصفحات 

شراء    الـمقتـرح:  ✓ فكرة  يطرح  أو  يقترح  الذي  الفرد  ليس   منتج وهو  لكن  ما 

 متخذ القرار ذاته او المستهلك المستفيد منها.  وبالضرورة أن يكون ه 

ل  الـمؤثـر:  ✓ يكون  الذي  الفرد  الآخرينه  وهو  في  التأثير  على  قرار   القدرة  لاتخاذ 

 لامتلاكه المعلومات والحجة والقدرة على الإقناع. الشراء، وذلك 

المنتج  و  الـمشتـري:  ✓ شراء  بعملية  يقوم  الذي  الفرد  ذلك  عن  هو  النظر  بغض 

 لا، وهنا يمكن التفريق بين:  أو كونه هو من يستهلكه 

o   يشتري الذي  يقوم  المشتري  ولا  بل  المنتج  استهلاكه،  أو  منه  بالاستفادة 

 غيره.  يستهلكه

o ا لاستهلاكه الشخصي أو للاشتراك مع أشخاص   لمنتجالمشتري الذي يشتري 

 آخرين. 

o  أخرى  إنتاج منتجاتمن أجل  المنتجالمشتري الصناعي الذي يقوم بشراء . 

على استهلاك الخدمة فقط وليس  هو ذلك الفرد الذي يقتصر دوره   الـمستهلـك:  ✓

يك  بالضرورة وهنا  لوحده،  الشراء  عملية  وإتمام  الشراء  قرار  بين ماتخاذ  الفرق  ن 

أو    ،والمشتري المستهلك المنتج  حيث يمكن أن يكون للمستهلك رأي في اختيار 
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و  استهلاكها،  المراد  إلى  ي العلامة  شراء  قرار  توجيه  في  قوي  ضغط  عامل  شكل 

 الخدمة المراد شرائها. 

الـشـراء:   أنـواع  .2 ال  قـرارات  القرارات  أنواع  باختلاف  شرائيتختلف   المنتجاتة 

ا التجارية  ذاته  لوالعلامات  حد  في  الشرائي  القرار  أهمية  إلى  إضافة  شراؤها،  مراد 

 ,Urike , 2007)  وهي: الشرائية  أنواع أساسية للقرارات    أربع وبشكل عام يمكن تحديد  

p. 49) 

الـروتينـي:   ✓ شراء  الـشـراء  حالة  في  عادة  الشراء  هذا  واسع    منتجات يتم  بشكل 

وذات أسعار منخفضة نسبيا وتكون الاختلافات بين العلامات التجارية قليلة، ففي  

يكون    هذه الحالة يكون المشتري غير ملزم بالبحث عن المعلومات، فقرار الشراء

البحث  في  كبير  جهد  يبدل  ولا  بالحاجة  الشعور  بمجرد  الفرد  به  يقوم  فردي، 

 والمقارنة ين البدائل المختلفة.

الـتنويـع:  ✓ عـن  الـباحـث  شراء    الـشـراء  حالة  في  الشراء  من  النوع  هذا  يحصل 

اختلافات    المنتجات وجود  يدرك  المستهلك  أن  حيث  بين  المتنوعة  ما  واضحة 

التجارية التحول لتجريب  العلامات  إلى  المستهلك يميل  جديدة،    منتجات، كما أن 

ليس بسبب عدم الرضا وإنما من أجل التنويع للتخلص من الملل والضجر الناتج  

 المألوفة.  المنتجاتعن المادة شراء 



 الدكتور نورالدين رجم                                          1أساسيات التسويق -محاضرات في مقياس  

 

 
74 

 

من طرف المستهلك قد تعود    المنتجات  كما أن أسباب التنويع والتغيير في شراء

الخدمة   توفر  عدم  المرجعية،  الجماعات  مثل  الخارجية  المؤثرات  بعض  تأثير  إلى 

 المألوفة، أسلوب التقديم والبيع، الأسعار وغيرها من العوامل الأخرى. 

الـمقلـل   ✓ الـشـراء  الشراء    لـلتنافـر: يحدثقـرار  النوع في  الثمن،  منتجهذا  ات غالية 

ويكون قرار الشراء بشكل سريع نسبيا، فالمستهلك في هذه الحالة يكون حساس  

بدل   يريد  ولا  كبيرللسعر  الشر  مجهود  الشراء في عملية  إتمام عملية  بعد  لكن  اء، 

الشراء  ي تبرير  في  الذي يساعده  والدعم  والدلائل  المعلومات  المستهلك عن  بحث 

 المختارة.   منتجات والشعور بالرضا فيما يخص العلامة أو ال

هذا النوع من الشراء في حالة عدم توفر المعلومات    الـمعقـد: يكونقـرار الـشـراء   ✓

الكافية لدى المشتري ويكون قرار الشراء ذا أهمية كبيرة بسبب ارتفاع الأسعار أو  

حالة   في  عادة  يتخذ  القرارات  من  النوع  هذا  للمستهلك،  بالنسبة  المنتج  أهمية 

الثمن   العالية  الجماعة المنتجات  رأي  إلى  يستند  أي  جماعي  هنا  القرار  ويكون 

بحوث التسويق يحاولون   ، لذلك فإن رجال التسويق من خلالوليس بشكل فردي 

 معرفة من يتخذ القرار ومن هم المؤثرين في هذا القرار الشرائي المركب. 
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يمكن أن يمر بخمس مراحل أساسية    إن قرار الشراءاتـخـاذ قـرار الـشـراء:    مـراحـل  .3

المعلومات عن  البحث  بالحاجة،  بالشعور  المتاحة،  بدءا  البدائل  بين  المفاضلة   ،

 (Urike , 2007, p. 56) .اتخاذ قرار الشراء وأخيرا سلوك ما بعد الشراء

الشعور   الشراء وتضم  ما قبل  الأولى  إلى مرحلتين  المراحل  وهناك من قسم هذه 

المفاضلة  المعلومات،  عن  البحث  بعد    بالحاجة،  وما  الشراء  والثانية  البدائل  بين 

 Abd)  .مام عملية الشراءتما بعد إالسلوك  و  الفعلي   اتخاذ قرار الشراء  :وتضمالشراء  

Elmajid , 1990, p. 69) 

تعتبرالـشعـور    3-1 الشراء ويحدث    بـالـحاجـة:  البدء في عملية  بنقطة  المرحلة  هذه 

يريد تحقيقه،   ما  وبين  الفعلي  الواقع  بين  بأن هناك فجوة  الفرد  ذلك عند شعور 

نتيجة   ينشأ  الفجوة  بهذه  أو  والشعور  بالدوافع  تعرف  الفرد  داخل  من  لمؤثرات 

المشكلة   إدراك  وبالتالي  الفرد  لدى  الدوافع  بتنبيه  تقوم  خارجية  لمؤثرات  نتيجة 

 في الجماعات المرجعية التي ينتمي إليها الفرد.التغير  والشعور بالحاجة

 وقد حددت الدراسات سبع مواقف أو حالات يمكنها أن تؤدي إلى إدراك ذلك وهي:

 (80-79، الصفحات 2006) المنصور، 

من   ✓ لديه  ما  نفاد  أو  بنقص  الفرد  احتياجاته  إحساس  لسد  اللازمة  المنتجات 

 وشعوره بضرورة إعادة شرائها. 
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 الإحساس بعدم الرضا عن الأداء الحالي للمنتج. ✓

تغير الوضع الاقتصادي مثل ارتفاع دخل الفرد، مما يؤدي إلى تطلع الفرد لما هو   ✓

 أفضل.

التغير في خصائص المستهلك وأسرته وتطورها يؤدي ذلك إلى ظهور المزيد من   ✓

 الحاجات، وعدم تناسب المستوى الحالي مع المستوى المرغوب فيه.

 تأثير الجهود التسويقية المختلفة على إدراك الفرد للمستوى المرغوب فيه.  ✓

 التغير في الجماعات المرجعية التي ينتمي إليها الفرد.  ✓

لشراء   ✓ الحاجة  إلى  يؤدي  قد  ما  منتج  فشراء  الأخرى،  الشرائية  القرارات  تأثير 

 منتجات أو خدمات أخرى مكملة لها. 

عـن    3-2 تبدأ الـبحـث  بحاجة    الـمعلومـات:  المشتري  إحساس  بعد  المرحلة  هذه 

وب  ،ملحة الإشباع  وسائل  بالتفصوأن  معلومة  غير  فالفرد  دائلها  إليه،  بالنسبة  يل 

كرته عن مختلف وسائل   بمجرد الشعور بالحاجة يبدأ بعملية البحث الداخلي في ذا

إذا   أمامباشر قائم على الخبرة المباشرة،  الإشباع والبدائل من أجل اتخاذ قرار شراء  

عن  البحث  إلى  يلجأ  فإنه  كافية  غير  أو  متوفرة  غير  الداخلية  المعلومات  كانت 

معلومات الشراء  مصادر  قرار  اتخاذ  في  منها  للاستفادة  تجارية،  رسمية) خارجية   :

و الجمعيات  مثل  ومستقلة  رسميةحكومية  والأصدقاء،  غير  الأقارب  العائلة،   :



 الدكتور نورالدين رجم                                          1أساسيات التسويق -محاضرات في مقياس  

 

 
77 

 

على   وأثرها  المعلومات  نوعية  في  مصداقية  لهم  تكون  التي  الأشخاص  وجميع 

   .(80، صفحة 2006) المنصور،   القرار الشرائي للفرد.(

الفرد على عدة مواصفات ومعايير    يعتمدالـمتاحـة:  الـمفاضلـة بـيـن الـبدائـل      3-3

المتنافسة البدائل  ومواصفات    ،لتقييم  سمات  شكل  في  عنها  بها  يمعبر  تميز 

من    منتجال التقييم  عملية  في  المستخدمة  المعايير  وتختلف  التجارية  العلامة  أو 

ومعايير    شخص  مهمة  معايير  فهناك  لآخر،  منتج  ومن  لأخرى  حالة  ومن  لآخر 

 حاسمة بالنسبة للمستهلك.

المنتج  إلى  ينظر  أنه  حيث  فرد،  كل  حسب  الخدمة  أو  المنتج  إلى  النظرة    تختلف 

و الخصائص  من  مجموعة  و باعتباره  المنتج  المميزات،  بتقييم  خلال  يقوم  من 

كثر بتلك الخصائص التي ترتبط دراسة    مباشرة  كل خاصية من خصائصه ويهتم أ

 بحاجاته. 

تلك   مع  البحث  مرحلة  خلال  عليها  المحصل  المعلومات  بين  المستهلك  يقارن 

ومنه   سابقة،  معتقدات  تغيير  أو  معتقدات  له  لتتشكل  التقييمية  المحددات 

السلوك   نحو  سلبي  أو  إيجابي  اتجاه  الاتجاه    الشرائي تكوين  كان  فإذا  بديل،  لكل 

 .ايجابيا يتبعه تشكيل نية الشراء
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الـشـراء:   3-4 قـرار  البدائل  اتـخـاذ  بين  المفاضلة  وبعد  السابقة  للمرحلة  امتداد 

للشراء، وهذا ما يطلق عليه بالاقتناع الناتج عن   نيةالمتاحة تتكون لدى المستهلك 

 . الذي يتوقع المستهلك أنه سوف يلبي حاجاته ورغباته السليمالاختيار 

بعد قيام المستهلك بإتمام عملية الشراء واستهلاكه  سـلـوك مـا بـعـد الـشـراء:   3-5

الرضا   مستوى  مع  الشراء  قرار  اتخاذ  نتائج  بمقارنة  يقوم  الخدمة  أو  للمنتج 

 المرغوب.  والإشباع

أو    حـالـة تـحقـق الـرضـا والإشـبـاع الـمرغـوب  الحالتين:ومنه يمكن الوصول إلى إحدى  

 ( 11، صفحة 2006)الصميدعي و ردينة ،  . والإشباع تـحقـق الـرضـا  عـدم  حـالـة 

V.  الـمؤثـرة عـلـى سـلـوك المستهلك    بصفته:  المستهلك الـعوامـل  اجتماعي فإن  فرد 

العوامل   هذه  الشرائي،  سلوكه  على  تؤثر  أن  يمكن  العوامل  من  بمجموعة  محاط 

تق الفرد  سيمكن  ومحيط  ببيئة  يرتبط  الأول  رئيسيين  قسمين  إلى  الثاني ويمها 

 يتعلق بالفرد ذاته. 

 الـمرتبطـة بـبيئـة الـمستهلـك:   الـعوامـل  .1

وتتمثل الـعوامـل    1-1 ال  الـثقافيـة:  الثقافة  والمجتمع،  الفرد  ثقافة  ة فرعيفي 

 والطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها:  
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والاتجاهات  "بأنها    تعرفالـثقافـة:   ✓ والفلسفات  والأفكار  القيم  من  مجموعة 

والمتطورة   كمية  الترا السلوكية  والرموز  الأنماط  تحدد  عن  للأفرادوالتي  وتميزها   ،

ذات   أخرى  رموز  وأية  الذي يعكسها  المادي  الناتج  إلى  إضافة  الأخرى،  الأمم  أفراد 

بعضهم   مع  التفاهم  على  الواحد  المجتمع  أفراد  تساعد  وتقييم  معنى  وتفسير 

وبذلك فإن الثقافة تتكون    ،(32، صفحة  2006)العوادلي،    "تصرفاتهم داخل المجتمع 

 هما: من عنصرين أساسيين 

o   :الـمعنـوي والتقاليدشمويالـعنصـر  العادات  والأفكار،  القيم  والمعتقدات   ل 

 الدينية السائدة في المجتمع.

o  :ع.ويشمل الناتج المادي لأفراد المجتمالـعنصـر الـمـادي 

الـفرعيـة:  ✓ التي    الـثقافـة  والقيم  الأفكار  مجموع  عن  عبارة  سلوك  تهي  حدد 

الدينية   الجماعات  مثل  الأصلية  الثقافة  داخل  فرعية  داخل    أومجموعة  الجهوية 

الواحد حيث تكون تلك الجماعات مميزة في عاداتها وتقاليدها عن أفراد  المجتمع 

 الثقافة الأصلية. 

الاجـتماعيـة:   ✓ على  الـطبقـة  الاجتماعية  الطبقة  تعريف  من  "  أنها يمكن  مجموعة 

بنمط حياة متماثل مجموعة متجانسة  "فهي  ،  (Urike , 2007, p. 51)  "الأفراد تتصف 
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فيما  متقاربة  أوجه  ويبدون  والسلوك  والاهتمامات  القيم  نفس  لهم  الأفراد  من 

 . (143، صفحة 2003) بن عيسى،  "يخص سلوكهم وآرائهم

عدة مؤشرات لقياس المكانة والمنزلة  "Werner"ومن منظور عملي فقد ذكر وارنر

الوظيفة، مصدر   الاجتماعية والاقتصادية وهي:  الخصائص  الاجتماعية على أساس 

الإحصاء   مكتب  أضاف  آخر  جانب  وعلى  السكن،  ومنطقة  السكن  نوع  الدخل، 

الطبقة   قياس  إلى  التعليمي  والمستوى  الأسرة  كدخل  أخرى  عوامل  الأمريكي 

 الاجتماعية.

السلوك    تعتبر من بين العوامل الهامة والمؤثرة على الـعوامـل الاجـتماعيـة:       1-2

المجتمعات ذلك أن الحصول على  الاستهلاكي للأفراد والأس فهم دقيق  ر في كافة 

والمو الشرائي  على    اقفللسلوك  التعرف  خلال  من  يكون  قد  الفرد  يبرزها  التي 

الأصدقاء   كالأسرة،  أولية  مرجعية  جماعات  كانت  سواء  بها  يتأثر  التي  الجماعات 

إليها   ينتمي  التي  والنوادي  كالجمعيات  ثانوية  أو جماعات مرجعية  العمل  وزملاء 

 . إليهاأو يرغب في الانتماء  الفرد

إليها الفرد في تقييم سلوكه  والجماعات المرجعية هي تلك الجماعات التي يرجع 

الاجتماعي، وهي الجماعة التي تربط الفرد نفسه بها أو يأمل في الارتباط بها نفسيا،  
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بالطب إليها  الفرد  ينتمي  جماعات  هناك  أن  يتطلع يحيث  جهات  وهناك  آليا  أو  عة 

 الفرد للانضمام إليها. 

التالي:  النحو  على  المستهلك  على  تؤثر  التي  المرجعية  الجماعات  توضيح    ويمكن 

 ( 427-423، الصفحات 2012)عبيدات، 

رسمية(:   ✓ )غير  الأولية  الاجـتماعيـة  جـماعـات  ،  الأصـدقـاء،  الأســرةالـجماعـات 

 . زمـلاء الـعمـل، الـتسويـق

الـرسميـة  ✓ الاجـتماعيـة  هذه  :  الـجماعـات  بالرسمية كون  تتسم  الجماعات 

في   العضوية  تؤثر  حيث  بالأصدقاء،  مقارنة  تأثيرا  كثر  أ فإنها  والنوادي،  كالجمعيات 

إلى   إضافة  الحوار،  طريق  عن  للفرد  الشرائي  السلوك  على  الجماعات  هذه  مثل 

 إمكانية التقليد.

 ك: الـمرتبطـة بـالمستهل ـ  الـعوامـل  .2

للمشتري  خصيـة:  ش الـ  وامل الـع   2-1 الشخصية  بالخصائص  الشراء  قرارات  تتأثر 

مرحلة   السن،  نجد  الحياة،ومنها  الحياة،   دورة  نمط  الاقتصادي،  الوضع  المهنة، 

 (Kotler, Kevin, Manceau, & Dubois, 2009, p. 211 ) .وشخصية الفرد
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 الـنفسيـة:    الـعوامـل   2-2

تدفعه    تشيرالـدوافـع:   ✓ والتي  الفرد،  داخل  الكامنة  المحركة  القوة  إلى  الدوافع 

 (Pierre Lonart, Maslow, & Herzberg, 2002, p. 3) .للتصرف بشكل معين

نقوم  الإدراك:   ✓ طريقها  عن  التي  والوسائل  الطرق  مختلف  عن  الإدراك  يعبر 

معينةباختيار   ومؤثرات  أحاسيس  وترجمة  العامري،    وتنظيم  صفحة  2007)   ،54 ) ،  

 .بالفرد صورة شاملة للعالم المحيط بهدف خلق

 ومنه فإن دور الإدراك يترجم من خلال فعالية جانبين هما: 

داخلية  الانـتبـاه:   ➢ عوامل  عن  الناتج  العفوي  الفرد  توجه  للفرد يعني  وخارجية 

 والحوافز والمعلومات التي يتلقاها.  رفةمتأثرا بالتجارب السابقة والمع

استخدام  االـمعلومـات:   ➢ خلال  من  وذلك  للفرد  المناسبة  المعلومات  ختيار 

مؤشرات مألوفة وغير مألوفة على أن تركز هذه المعلومات على إثارة دوافع الفرد 

 والرد على الاحتياجات. 

كتساب المعلومات من طرف الفرد مما يؤدي إلى الـتعلـم:   ✓ هو عبارة عن عملية ا

 & N. Guichard)  .على خبرتهم السابقة  بناء  التغيير الدائم لمواقف الأفراد وسلوكياتهم

R. Vanheems, 2004, p. 31) 
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الداخلية لدى الفرد والتي تعكس ميوله  عبر المواقف عن المشاعر  تالـمواقـف:   ✓

الإيجابي أو السلبي نحو شيء معين منتج، خدمة، علامة...الخ، والمواقف لا يمكن  

تحليل  أو من خلال  الفرد  يقوله  استنتاجها مما  يتم  بل  مباشرة  بصورة  ملاحظتها 

 الاستهلاكية.ووتفسير أنماطه السلوكية الشرائية 

 المستهلك    ك نموذج سلو 

 المستهلك 

 العوامل الداخلية 

 

 العوامل البيئية

 

 العوامل الاجتماعية 

 

 العوامل الثقافية 

 

 العوامل الشخصية 

 

 العوامل النفسية

 

 السن ودورة الحياة؛ . 

 . المهنة، نمط الحياة؛ 

 . الوضع الاقتصادي؛ 

 . شخصية الفرد 

الحاجات، الادراك،  . 

افع،  اقفالدو  التعلم والمو

جماعات مرجعية أولية:  .  

 ... الأصدقاء والزملاءالأسرة، 

. جماعات مرجعية ثانوية: 

 الجمعيات والنوادي

 

 الثقافة؛ . 

 . الثقافة الفرعية؛ 

 . الطبقة الاجتماعية. 

 ستجابةالا 

السلوك  

 الشرائي 

 

 

 تقييم  ال

 تغدية عكسية
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 وبحوث التسويق  ة التسويقي   نظام المعلومات :  ا سابع

عن    ة ود للحصول على المعلومات المناسبهالتسويق ببذل الكثير من الج  ةتقوم ادار 

بها   المحيطة  التسويقية  الا في  هلاستخدامالبيئة  حول ماذا المناسبة  قرارات  اتخاد 

التسويق من    ةلإدار   ةا قيمهالمعلومات ستكون لستفعل مستقبلا ولا شك ان تلك  

   .ةا اللاحقها في استراتيجيات هاستخدام  ةا وكيفيهخلال المنافع التي تقدم

I.  نظام التي  المعلوماتتعريف  المتكاملة  الأجزاء  من  أنه مجموعة  على  يُعرف   :

المعلومات.    ,Alavi, M & Leidner, D. E)تعمل معًا لجمع، معالجة، تخزين، واسترجاع 

2001, pp. 107-136) 

وتوزيع   لإنشاء  المستخدمة  المادية  والأجهزة  البرمجية،  البشرية،  العناصر  ويشمل 

البيانات بطريقة فعّالة. فهو لا تقتصر فقط على تقنيات الكمبيوتر، بل تشمل أيضًا  

 .والمؤسسات في معالجة واستخدام المعلوماتالطرق التي يشارك بها الأفراد 
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II.  ةالتسويقي نظام المعلومات  : 

 

 

 

 

 

 

التي  والعمليات  الأنشطة  من  مجموعة  هي  التسويقية  المعلومات  نظم 

البيانات المتعلقة تستخدم   تقنيات المعلومات والاتصالات لجمع وتحليل وتوزيع 

جميع   على  التسويقية  القرارات  لدعم  وذلك  عام،  بشكل  التسويقية  بالبيئة 

والعملية( التكتيكية،  )الاستراتيجية،   & ,.Solomon, M. R., , Marshall, G. W)  المستويات 

Stuart, E. W. , 2014, p. 107)    للاستفادة منها في التخطيط للنشاطات التسويقية والرقابة

 علها. 

كريقول   الاعمال بشكل جيد عليك ان    ةمنظمتدير    لكي  (Peter Drucker) "بيتر درا

، لأن المعلومات  "دير المستقبل عليك ان تدير المعلوماتت  ي تدير المستقبل ولك

نظام التقارير 

 الداخلية

نظام 

الاستخبارات 

 التسويقية

دعم  نظام

القرارات 

 التسويقية 

بحوث نظام 

  
 التسويق 

الأجهزة 

مجيات  والبر

معلومات مفيدة 

القرار دلا تخا  

 Source: Michael R. Solomon, Greg W, Elnora W Marketing: Real People, Real Choices, 08th, Pearson , 2014,P107 

 (: نظم المعلومات التسويقية حسب سولومون05رقم ) شكل
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والمحدثة هي التي تساعد في التنبؤ بالاتجاهات المستقبلية واتخاذ القرارات الدقيقة  

 .الإستراتيجية

التغيرات   اتخاذ قرارات  ةالحاج   ةالسريع  ةالبيئيفقد فرضت  الى  وفي    ة سريع  ايضا 

 جيد.  ةباستخدام نظام معلومات تسويقي هذا ما يمكن تحقيقه و، الوقت المناسب 

III. ة التسويقي داف نظام المعلومات  ها  : 

نظم المعلومات التسويقية تدعم اتخاذ القرارات التسويقية "يرى فيليب كوتلر أن  

قرارات   اتخاذ  في  المسؤولين  تساعد  وحديثة  دقيقة  معلومات  تقديم  خلال  من 

مدروسة، وتحقيق الكفاءة في العمليات الداخلية، بالإضافة إلى مراقبة التغيرات في  

التسويقية. استخلاص    (Kotler, P. & Armstrong, G., 2017, p. 211)  البيئة  يمكن  ومنه 

 الأهداف التالية:

 .الاستراتيجيات التسويقية لرسمأفضل  دعم اتخاذ قرارات تسويقية .1

التكيف مع هذه  ، مما يساعد في  بيئتهامتابعة التغيرات  و  مراقبة البيئة التسويقية .2

 .التغيرات بسرعة

 .تحقيق استخدام أمثل للموارد المتاحة :تحقيق الكفاءة التشغيلية .3
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 تقييم فعالية الاستراتيجيات التسويقية المطبقة :تحليل استراتيجيات التسويق .4

 .لمعالجة الاختلالات في الوقت المناسب

المستقبلية .5 بالاتجاهات  الا التنبؤ  مثل  وتفضيلات  في  حتياجات  :  السوق 

 .المستهلكين في المستقبل

IV. ةالتسويقي نظام المعلومات  الأساسية ل عناصر  ال: 

المعلومات    عناصرتحدد   اساسي  بأربع   ةعاد  ةالتسويقي نظام    : يه و  ةعناصر 

المعالجة(Inputs) المدخلات  ، (Processing)المخرجات  ، (Outputs)  والتغذية  ،

 .(Feedback) العكسية

 Inputs: (Kotler & Keller, Kevin Lane, 2016, pp. 125-130) مدخلات النظام  .1

والمتعلقة بالبيئة  هي البيانات والمعلومات التي يتم جمعها من مصادر مختلفة،  

الأساس الذي يبني عليه النظام كافة العمليات   تعتبرالداخلية والخارجية،  التسويقية  

من  الأخرى عليها  الحصول  ويمكن  النظام  مخرجات  توليد  في  الاساس  وتعد   ،

 مصدرين: 
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وهي البيانات التي نحصل عليها من انظمة المعلومات الفرعية   :المصادر الداخلية  ✓

مثل سجلات المبيعات، تقارير  الاخرى والتي تعكس واقع البيئة الداخلية للمنظمة 

 .الأداء، بيانات العملاء، تقارير الإنتاج، وأداء الحملات التسويقية

الخارجية   :الخارجية المصادر   ✓ التسويقية  البيئة  التي تعكس واقع  البيانات  وهي 

و  معلومات  للمنظمة  تقارير  عتتضمن  الاقتصادية،  التوجهات  العملاء،  الأسواق،  ن 

 ... والتغيرات في البيئة الاقتصادية أو السياسيةالمنافسين، الأبحاث السوقية، 

المعالجة هي مرحلة تحويل المدخلات إلى معلومات ذات   : المعلومات  ة معالج  .2

تم   التي  البيانات  من  نوع  او  صنف  لكل  مناسبة  التقارير  اعداد  طريق  عن  قيمة 

تخزين  يتم  تجميعها وتطبيق مجموعة من الأدوات والتقنيات التحليلية لمعالجتها، ل

وتحديث البيانات  اليه تلك  الرجوع  يمكن  حيث  باستمرار  عند  ها   ,Laudon)  . ةالضرور ا 

Kenneth C & Laudon, Jane P. , 2018, pp. 160-175) 

البيانات   يه  :المخرجات  .3 معالجة  بعد  توليدها  يتم  التي  التقارير  أو  المعلومات 

وتحليلها والتي تُستخدم في اتخاذ القرارات، فالمخرجات تقدم المعلومات الضرورية 

للمديرين وصناع القرار لاتخاذ خطوات تسويقية مدروسة. هذه المخرجات تساعد  

كفاءة   ورفع  المبيعات،  وزيادة  التسويق،  استراتيجيات  تحسين  على  المنظمات 

 (Chaffey, Ellis-Chadwick, , & Fiona., 2019, pp. 235-245) الحملات التسويقية.
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بعد    :ة العكسي   ةالتغذي    .4 النظام  إلى  المعلومات  إرجاع  عملية    استغلالهي 

في   مدى  أداء  المخرجات  لتقييم  تسُتخدم  المعلومات  هذه  التسويقية.  العمليات 

في   وتساعد  اتخاذها،  تم  التي  القرارات  الاستراتيجيات فعالية  تحسين  أو  تعديل 

المعيار  وت،  التسويقية فعالي  الأساسيعد  قياس  المعلومات مخرجات    ةفي  نظام 

 (Zikmund, , William G, & Babin, Barry J, 2013, pp. 320-330) .ةالتسويقي

V.  ة التسويقي مكونات نظام المعلومات  : 

ا فيليب  هحدد  ةمترابط  ةفرعي  ةانظم  أربع يتكون من  ،  ة التسويقيالمعلومات    نظام  ان

 (Kotler & Keller, Kevin Lane, 2016, pp. 136-147): يه و كوتلر

التقارير   .1 المعلومات   :ة الداخلي نظام  نظام  من  جزء  هو  الداخلية  التقارير  نظام 

التسويقية الذي يتعامل مع جمع وتحليل البيانات المتعلقة بالأداء الداخلي للشركة.  

يتيح هذا النظام للإدارة والمسؤولين في أقسام التسويق الحصول على تقارير دورية 

وأدائها المنظمة  أنشطة  القرار  .عن  اتخاذ  في عمليات  رئيسيا  تعتبر مصدرا  ، والتي 

   التقارير الوظيفية. المبيعات، تقارير المخزون، التقارير المالية،: تقارير مثل

الاستخبارات   .2 الذكاء  ،  ةالتسويقي  ةباليقظوتسمى  :  ة التسويقي نظام  نظام  او 

وهو نظام يهتم بجمع وتحليل المعلومات من المصادر الخارجية التي ،  الاقتصادي 

البيئة   من  البيانات  جمع  هو  النظام  هذا  من  الهدف  التسويق.  قرارات  على  تؤثر 
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فعال   بشكل  الاستجابة  من  الإدارة  لتمكين  والسوق(  المنافسين  )مثل  الخارجية 

 .للتغيرات في السوق

التسويقي  .3 القرارات  دعم  وبرامجه هو    :ة نظام  الحاسوب  على  تعتمد  تقنية  أداة 

تساعد المسؤولين في قسم التسويق على اتخاذ قرارات مبنية على بيانات دقيقة. 

الأداء  المبيعات،  )تقارير  الداخلي  النظام  البيانات من  النظام يعتمد على دمج  هذا 

السوقية(   والتوجهات  المنافسين  )تحليل  الخارجية  السوق  بيانات  مع  المالي( 

 .ةا التسويقي هالتسويق في اتخاذ قرارات ةا ادار هتستفيد منمعالجتها لو

   :بحوت التسويق  .4

 (Kotler & Keller, Kevin Lane, 2016, pp. 136-147): وم بحوث التسويقهمف  ✓

المستهدف،  بالسوق  المتعلقة  المعلومات  وتحليل  لجمع  منهجية  عملية  هي 

زيادة فهمها، بحيث   المنظمة بهدف  التي تعمل فيها  والبيئة  العملاء،  المنافسين، 

تتمكن المنظمة من خلال عملية البحث تكوين قاعدة من المعلومات التي ترشد  

 ل في السوق المستهدف. ادارة التسويق اثناء اتخاذ القرارات المتعلقة بالعم

المقابلات،   الرأي،  )استطلاعات  الميدانية  الأبحاث  خلال  من  البيانات  جمع  يتم 

 .مجموعات النقاش( أو الأبحاث الثانوية )تقارير الصناعة، بيانات الحكومة(
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عرف  كوتلر هوقد  فيليب  المعطيات هي  نظام  ا:ه بان  ا  وتحديد  وتحليل  جمع  الى  دف 

المشكل  ةلمنظمل  ةالتسويقي  ةبالحال  ةالمتعلق تحديد  خلال  من  وجمع    ةوذلك 

 ا. هل  ةالمعلومات الضروري

التسويقهفان    هومن بحوت  القرارات  ةادار   ةو مساعده  دف  اتخاذ  على   التسويق 

 دف.هللسوق المست ةالمناسب ةستراتيجيات والسياسات التسويقيووضع الا

التسويق:  ✓ بحوت  البحث    (Kotler, P. & Armstrong, G., 2017, pp. 90-260)  خطوات  يمر 

 التسويقي وفق ما يرى فيليب كوتلر بالخطوات التالية:  

o  :وفقًا لكوتلر فان تحديد المشكلة بدقة يمكن أن يساعد في    تحديد مشكلة البحث

 توجيه البحث بشكل صحيح ويمنع تضيع الموارد في موضوعات غير ذات صلة؛

o  :البحث أهداف  قابلة   تحديد  بحثية واضحة،  أهداف  أهمية وضع  إلى  كوتلر  يشير 

سيكون  البحث  أن  ضمان  في  الدقيقة  الأهداف  تحديد  يساعد  والتحديد،  للقياس 

 ؛ اتخاذ القرارات المناسبة نحو بشكل صحيح موجهًا

o  بحثًا كميًا من خلال اختيار منهجية البحث المناسبة    :تطوير خطط البحث تصميم و  

 ؛ ، تحديد الأدوات المناسبة لجمع البيانات، تحديد العينة المستهدفة...بحثًا نوعيًاأو 

o   الاستبيانات والمقابلات أو المصادر  : من خلال المصادر الأولية مثل  البياناتجمع

 ؛ الثانوية مثل التقارير أو الدراسات السابقة
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o   والاتجاهات    :المعلوماتتحليل الأنماط  وإيجاد  المتغيرات  بين  العلاقات  تحديد 

 التي يمكن أن تساعد في تفسير النتائج؛  

o  التي تم تحديدها في    : النتائج   تفسير النتائج وفقا للمشكلة  البداية. ويتم  تفسر 

 ذلك من خلال ربط النتائج بالمعلومات السابقة وتقديم تفسيرات منطقية؛

o  تطبيق التوصيات التي تم الاتفاق واتخاد القرارات ومتابعة الأداء  وضع التوصيات :

 وقياس الأداء. عليها ثم متابعة

   :مجالات بحوت التسويق  ✓

o بحوت السوق Market Research :  (Churchill, Gilbert A., Iacobucci, & Dawn, 2010, pp. 180-

210) 

 وتشمل: 

 تحديد طبيعة وحجم واتجاهات السوق الحالي والمستقبلي؛  •

 تحديد اتجاهات السوق والفرص المستقبلية؛ •

 دراسة المنافسة وتقييم الحصة السوقية؛  •

 تحديد المواقع الجغرافية المستهدفة؛  •

 على السوق؛  المؤثرةالبيئية  العواملتحليل  •

القائمون على بحوث السوق للإجابة على بعض الاسئلة منها: ما هو حجم   يعمل 

الطلب الحالي؟ ما هو حجم طلب المتوقع؟ ما هي العوامل المؤثرة في السوق؟ ما  
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المبيعات  من  المنظمة  نصيب  هو  ما  المنتج؟  من  الاجمالي  المبيعات  حجم  هو 

ولماذا؟ الاجمالية في السوق؟ ما هي التغيرات التي طرأت او قد تطرأ على السوق؟  

... 

تهتم بالزبائن قيد الدراسة   السوقبحوث    الفرق بين بحوت السوق وبحوت التسويق: 

أما بحوث   المحدد،  السوق  المتغيرات   التسويقفي  او  العوامل  بدراسة كل  فتهتم 

المنافسة والنشاطات   المنتجات  بما في ذلك  السلع والخدمات  المرتبطة بتسويق 

  . الترويجية وقنوات التوزيع والسياسات التسويقية المختلفة وكل ما يتعلق بسلوك

 . ومنه فبحوت السوق ما هي الا جزء من بحوت التسويقالمستهلك، 

o  المستهلك بحوتConsumer Behavior Research:  (Kotler & Keller, Kevin Lane, 2016, 

pp. 135-160) 

يمثل هذا النوع من البحوث مكانة متميزة في نشاط المنظمة لما يمثله المستهلك  

للأنشطة   والنهاية  البداية  نقطة  فهو  التسويقية  العملية  في  جوهري  موقع  من 

 التسويقية، ويهتم هذا المجال بـ:

 دراسة سلوك المستهلكين وقرارات الشراء الخاصة بهم.   •

يتضمن دراسة فهم العوامل التي تؤثر على سلوك الأفراد عند اتخاذ قرارات شراء،  •

: الحاجات،  وعوامل نفسية: السن، دورة الحياة والشخصية...عوامل شخصيةوتشمل  
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أو   والمواقف  التعلم،  الدوافع،  ثقافيةالادراك،  الفرعية  عوامل  والثقافة  الثقافة   :

 .: الجماعات المرجعية الأولية والثانوية(والعوامل الاجتماعيةوالطبقة الاجتماعية، 

 .تحليل نمط وعادات استهلاك المستهلكين وتفضيلاتهم •

 .تحديد الدوافع والمحفزات التي تشجع المستهلكين على الشراء  •

 .فهم سلوك المستهلك في مراحل ما قبل الشراء، أثناء الشراء، وما بعد الشراء •

 يعمل القائمون على بحوث المستهلك للإجابة على بعض الاسئلة منها:  

 ما هي العوامل النفسية والاجتماعية التي تؤثر في اختيارات المستهلك؟ •

 كيف يختار المستهلك بين العلامات التجارية المختلفة؟ •

 ما هو تأثير الحملات التسويقية على قرارات الشراء؟ ...  •

o  المنتج    ثبحوProduct Research :  (Churchill & Iacobucci, Marketing Research: 

Methodological Foundations, 2010, pp. 180-210) 

 وهدفها: 

الوظائف(:   • التصميم،  الجودة،  )مثل  المنتج  خصائص  وتطوير تقييم  تحسين 

وبالتالي    مه م مرغباته وحاجات  كينلهتسأذواق الم  عن طريق التعرف على   المنتجات

اللازم  التعديلات  وادخال  المنتجات  تلك  لتحقيق    ةتكييف  في  المطلوب  الاشباع 

 ؛ الحاجات
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القو ت • الحالي  ةحليل جوانب  للمنتجات  الفعل  من خلال    ةوالضعف  دراسة ردود 

ات  ها والتنبؤ باتجاه ا وتطويرهدف تحسينهب  حول المنتجات من قبل المستهلكين

 ؛ اختبار استراتيجيات تطوير المنتجات الجديدةو  للمنتجات،لكين  هوتفضيلات المست

منتجات  المن    ة ا المنظمهالتي تقدم   ةخطوط الانتاج والاصناف والتشكيل  تحديد •

 ؛ةوالمستقبلي ةالحالي

 .تحديد العوامل التي تؤثر على قرارات الشراء المتعلقة بالمنتج •

ما هي السمات  يعمل القائمون على بحوث المنتج للإجابة على بعض الاسئلة منها:  

هل يحتاج العملاء إلى تحسينات معينة في المنتج؟   التي يفضلها العملاء في المنتج؟

 الحالية؟ ... ما هي الجوانب التي يمكن تحسينها في المنتجات 

o   بحوت التسعيرPricing Research: (Zikmund & Babin, 2013, pp. 220-250) 

 تتعلق بـ:  

استراتيجيات التسعير المختلفة وتحليل تأثير الأسعار على سلوك    اختبارودراسة   •

 المستهلكين؛ 

 أي فهم الحساسية السعرية للمستهلكين  ،تغير الأسعار على الطلب دراسة تأثير •

 ؛ راسعوقياس مرونة الطلب بالنسبة للتغيرات في الأ

 .تحديد السعر المثالي الذي يحقق التوازن بين الربحية وجذب العملاء •
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 يعمل القائمون على بحوث التسعير للإجابة على بعض الاسئلة منها:  

 ما هو السعر الذي يتوقعه المستهلك للمنتج؟ •

 يؤثر السعر على طلب الزبائن؟  هل •

 الطلب؟ ... هل هناك فرص لزيادة الأسعار دون التأثير الكبير على  •

o   التوزيع  بحوثDistribution Research  : 

المكانية  الاتاحة  لتحقيق  المنظمات  تستخدمها  التي  القنوات  بدراسة  تتعلق 

 والزمانية لمنتجاتها لدى المستهلكين؛ يشمل ذلك: 

التوزيع المختلفة )الوكلاء، تجار الجملة، تجار التجزئة، الوسطاء...( وتحديد  منافذ   •

قدراتهم المالية والادارية والفنية وخبراتهم ومؤهلاتهم، وذلك لتحديد المنفذ البيعية 

   ؛الافضل للمنظمة

 ؛تحديد مواقع منافذ التوزيع وتمركزها وعلاقه المنظمة معها •

 ؛قنوات التوزيع المختلفةدراسة وتحليل فعالية  •

 ؛تحديد نقاط التوزيع المثلى للمنتجات •

 ؛تحليل التكاليف والايرادات المرتبطة بكل قناة توزيعية •

 .دراسة احتياجات السوق في مختلف المواقع  •

 يعمل القائمون على بحوث التوزيع للإجابة على بعض الاسئلة منها:  
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 ما هي القنوات التوزيعية الأكثر فعالية؟ •

 كيف يمكن تحسين عملية التوزيع في القطاعات السوقية المختلفة؟ •

 هل هناك فرص لتوسيع قنوات التوزيع؟ ...  •

o   الترويج  بحوتPromotion Research : (Aaker, 1996, pp. 100-130) 

 يهدف هذا المجال إلى: 

  المستهلك.وضع البرنامج الترويجي القادر على التأثير في  •

 تقييم فعالية الحملات الإعلانية والترويجية.  •

 .المنتج إدراكعلى  الترويجيةقياس مدى تأثير الحملات  •

 المتبعة. تقييم استراتيجيات الترويج  •

 .الأهداف المرجوةلتحقيق  الترويجيةتحديد أفضل القنوات  •

 .لعلى مختلف الوسائ  للحملات الترويجيةدراسة استجابة المستهلكين  •

 يعمل القائمون على بحوث الترويج للإجابة على بعض الاسئلة منها:  

 ما مدى تأثير الترويج على إدراك الزبائن للمنتج؟ •

 كيف يمكن تحسين استراتيجيات الترويج لجذب المزيد من الزبائن؟ •

 الزبائن؟ ... ماهي الوسائل الترويجية الأكثر تأثيرا على  •
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o  بحوت المبيعات Sales Research: (Kotler, P. & Armstrong, G., 2017, pp. 160-180) 

المبيعات،   بأنشطة  المتعلقة  البيانات  وتحليل  جمع  على  تتعلق  ه تركز  بحوث  ي 

المنظم المختلف  ة بمبيعات  الاسواق  المبيعات  واتجاه،  ةفي  المد  حجم   ة الزمني  ةفي 

جميع طرق واساليب البيع التي   ةالى دراس  بالإضافة،  مستقبلاا  هوالتنبؤ ب  ةالسابق

 ، وتشمل: اهل  ةمن اجل اختيار الاسلوب البيعي الاكثر مناسب ةا المنظمهتتبع

 تقييم أداء المبيعات؛ •

 دراسة فاعلية استراتيجيات المبيعات المتبعة؛ •

 تأثيرات عناصر المزيج التسويقي على المبيعات؛دراسة  •

 يعمل القائمون على بحوث المبيعات للإجابة على بعض الاسئلة منها:  

 كيف يمكن تحسين أداء مندوبي المبيعات؟  •

 ما هي الاستراتيجيات البيعية الأكثر نجاحًا في السوق؟ •

 المبيعات؟ ... ما هي استراتيجيات المزيج التسويقي الملائمة لزيادة حجم  •

o  بحوث العلامة التجاريةBrand Research: (Aaker, 1996, pp. 100-130) 

التجارية،   المستهلكين للعلامة  إدراك  المجال على تحليل وتقييم كيفية  يركز هذا 

 يشمل: 

 .دراسة قيمة العلامة التجارية في نظر المستهلكين •
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 .الولاء للعلامة التجاريةقياس  •

 يعمل القائمون على بحوث الترويج للإجابة على بعض الاسئلة منها:  

 ما هي صورة علامتنا التجارية في السوق؟   •

 ما هي القيم التي يرتبط بها المستهلك مع علامتنا التجارية؟  •

 كيف يمكن تحقيق ولاء الزبائن لعلامتنا التجارية؟ ...  •

o  ة  بحوث المنافسCompétitive Research: (Kotler P. A., 2017, pp. 212-240) 

 يتعلق هذا المجال بـدراسة وتحليل المنافسين في السوق، يشمل:  

 تحليل استراتيجيات التسويق لدى المنافسين •

 .تحليل الحصص السوقية لدى المنافسين  •

 .نقاط القوة والضعف لدى المنافسين تحديد تحليل الأداء و  •

 يعمل القائمون على بحوث المنافسين للإجابة على بعض الاسئلة منها:  

 من هم المنافسون الحاليون والمرتقبون؟  •

 ما هي استراتيجيات التسويق المتبعة لديهم؟ •

 ماهي الاستراتيجيات التي تؤدي بنا للتميز مقارنة بالمنافسة؟  •

 ما هي الفرص والتهديدات المحتملة من طرف المنافسين؟ ...  •
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 . قرارات المنتج والخدمات وتطوير المنتجات الجديدة : ثامنا 

I.التي   تعرف  المنتجات  كانت  : المنتج  فهوم م الوظائف  أو  أو سماتها،  من حيث مكوناتها 

الملمو  بمعناها  إليها  يُنظر  كان  لذلك،  ونتيجة  وتؤديها،  لـ  س،  كوتلروفقًا  يُعرفّ فيليب   ،

المستهلكين" للسوق لإرضاء حاجات ورغبات  تقديمه  بأنه "كل شيء يمكن   )  المنتج 

Kotler, 2020, p. 176)  ،.السوق في  تبادله  يمكن  قيمة  ذو  كل شيء  هو  المنتج  فان   ومنه 

   :ذلك ويشمل

السلع الملموسة التي يمكن  والمنتجات المادية  الى    تشير  : المنتجات الملموسة )سلع(  .1

الملموسة مثل  الأشياء  بين  تتراوح  السلع  استهلاكها. هذه  أو  استخدامها  للمستهلكين 

الإلكترونية، الطعام، والسيارات، وغيرها من المنتجات التي يمكن لمسها  الملابس، الأجهزة  

 (Philip Kotler, pp. 1-6) .واستخدامها مباشرة

2.   ( الملموسة  غير  أو    Philip kotlerعرفها    :خدمات( ال المنتجات  "نشاط  بأنها عبارة عن 

في   وتكون  التبادل  إلى  تخضع  ملكية منفعة  أي  عنها  يترتب  ولا  ملموسة  غير  الأساس 

كذلك"، يكون  لا  أو  مادي  بمنتج  مرتبط  الخدمة  تقديم  يكون  أن   ,Kotler, Kevin)  ويمكن 

Manceau, & Duboi, 2009, p. 462)   ويتضح في هذا التعريف أيضا أن الخاصية المميزة للخدمة

 هي عدم الملموسية، إضافة إلى إمكانيات ارتباطها بمنتج مادي أو لا.
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والخدمات:  ✓ السلع  بين  الجوهرية  والسلعة   الفروق  الخدمة  أن  من  الرغم  على 

يحققان هدف واحد هو إشباع حاجات ورغبات المشتري إلا أن الخدمات قد تكون  

)الصمدي و   بحتة منفصلة انفصالا تاما عن السلع الملموسة وقد تكون مصاحبة لها

صفحة    2001يوسف،    ،32)" تعرف  الأساس  هذا  وعلى   ،shostack  مقارنة الخدمة   "

الغالبة ومنه   الصفة  ذات  الملموسة  الملموسة وغير  الجوانب  إلى  استنادا  بالسلع 

وحسب هذا المقياس اعتبرت أن جميع المنتجات تقع بين السلع والخدمات حسب  

 الموالي:الشكل 
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Source :Monique Zellinger, Eric lamarque, Marketing et stratégie de la Banque, 3°édition, dunod, paris ,1999,  P9 

 غير ملموسة غالبا.

 ملموسة غالبا
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ويتضح من الشكل السابق أن تمييز الخدمات عن السلع يتم عن طريق الجانب  

كثر مما هي  غير الملموس ذي الصفة الغالبة كمواد   التنظيف مثلا تعتبر سلعة أ

خدمة باعتبار أن الجانب الملموس فيها هو الغالب، وكذلك بالنسبة إلى السيارات  

كثر منها سلعة باعتبار   ومواد التجميل...الخ، أما مكتب الاستشارات فهو يقدم خدمة أ

 تخلوا أن الجوانب غير الملموسة فيه هي الغالبة على الرغم من أن هذه الخدمات لا

 من الجوانب الملموسة وكذلك بالنسبة لشركات الطيران والتعليم...الخ. 

في هذا المجال أن الخدمة تتميز بأربع خصائص    PH. Kotlerيرى    خصائص الخدمة: ✓

الخاصة بها التسويقية  العمليات   & ,Kotler, Kevin, Manceau)  أساسية تؤثر على إعداد 

Duboi, 2009, p. 465)   وهي: عدم ملموسية الخدمة، غير قابلة للقسمة، قابلية التلف

 )غير المتجانسة(. ومتغيرة)غير قابلة للتخزين( 

o   الخدمة غير ملموسةIntangible  : الخدمة ليست عبارة عن شيء مادي وفي الواقع

مثل السلع كما أنه لا يمكن تذوقها أو لا يمكن رؤيتها، الإحساس بها ولا حتى لمسها  

 إدراك منفعتها قبل شرائها والاستفادة منها. 

o )الانفصال وعدم  )التلازمية  إنتاجها :  Indivisibilité الاشتراك  في  الخدمة  تلازمية 

واستهلاكها يشترط توفر عنصرين أساسية الأول هو تزامن الإنتاج والاستهلاك أما  
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وانما  الخدمة  انتاج  وقت  في  فقط  ليس  للعميل  الشخصي  الحضور  فهو  الثاني 

 المشاركة في إنتاجها. 

o  )قابلة للتغيير )عدم التجانس Variabilité :    تختلف جودة وطبيعة الخدمة حسب

طبيعة الظروف التي تدير تقديمها وتتمثل هذه الظروف في طبيعة مقدم الخدمة،  

 طبيعة المستفيد منها ووقت تقديمها. 

o  )للتخزين قابلة  )غير  استعمالها   : Périssabilité الفنائية  لإعادة  تخزينها  يمكن  لا 

 والاستفادة منها في وقت لاحق.  

معينأو  مفهوم  لالتسويق    : الأفكار  .3 الاجتماعية،  ةلفكرة  القيم  مثل  أو والمعتقدات،   ،

 .المبادرات المجتمعية. يهدف إلى إقناع الناس بتبني فكرة معينة 
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II.المنتج حياة  من هي    :(Product Life Cycle) دورة  تبدأ  المراحل  من  عن سلسلة   ذعبارة 

 (learn principles of marketing, 2024).  النهائي من السوق خروجهالأولي إلى  المنتج دخول

 

 

 

 

 

 

 

 :  PLC مراحل من دورة حياة المنتج واستراتيجيات التسويق لكل مرحلة من مراحل ✓

المنتج للسوق  المنتجات تمر بدورة حياة منذ تقديم ودخول  حسب فيليب كوتلر فان 

)التقديم(، الى خروجه أو زواله )الانحدار(. وتحتاج استراتيجيات التسويق إلى التكيف مع 

   .كل مرحلة من مراحل دورة الحياة لضمان نجاح المنتج واستمراره وبقائه في السوق
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o  أو سلبي    ي صفر يكون  الربح  ،  مبيعات منخفضةتتميز هذه المرحلة ب تقديم:مرحلة ال

المنتج لإدخال  الباهظة  التكاليف  احدى   .بسبب  اتباع  يمكن  ومنه  السوق،  الى 

 الاستراتيجيات التالية:

السريع:    استراتيجية  - المبكر القشط  المشتري  لجذب  مرتفع  بشكل  السعر  تحدد 

الترويج. يتم استخدام هذه الإستراتيجية لتعظيم الربح للمنتج من خلال تكثيف أنشطة  

منتج غير معروف ،  على المدى القصير، وقد تعمل هذه الاستراتيجية بشكل جيد في حالة

الزبائن و استعداد  على    الزبائن ،  لدى  أعلى  سعر  المنتجشرالدفع  الجودة   اتء  ذات 

 ا. هبمجرد إعلامهم بوجودالمرتفعة 

يتم تقديم المنتج إلى السوق بسعر مرتفع، ولكن الترويج :  استراتيجية القشط البطيء  -

بتخفيض تكاليف الترويج، الحصول على قدر كبير من الأرباح  من أجل  .  يكون منخفض

في حالة منتج معروف لدى الزبائن، ستراتيجية  الا  هذه  في استخدام  المنظماتقد تنجح  

المنافسة إما الجودة المرتفعة، والزبائن على استعداد لدفع سعر أعلى للمنتجات ذات  

 .معدومة أو ضئيلة

السريع:  - الاختراق  بقوة.   استراتيجية  له  تروج  ولكنها  منخفض  السعر  الشركة  تحدد 

تستخدم هذه الإستراتيجية وزيادة الحصة السوقية،  والقصد من ذلك هو تثبيط المنافسة  
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بشكل فعال إذا كان حجم السوق كبيرًا بشكل ملحوظ، وكانت غالبية السوق غير مدركة 

 .للمنتج وكانت حساسة جدًا للسعر، وكانت هناك منافسة محتملة صغيرة

الترويج  ، ويتم تقديم المنتج بسعر منخفض في السوق   استراتيجية الاختراق البطيء:  -

منخفض   حالة  ،  أيضًايكون  في  الاستراتيجية  هذه  اتباع  كبير  يتم  السوق  حجم  ، جداأن 

 . وأن المنافسة موجودة للسعر،حساسون الزبائن و السوقوالمنتج معروف في 

o النمو، ترتفع المبيعات بسرعة حيث يبدأ المستهلكون في   .مرحلة النمو خلال مرحلة 

ويتم تحقيق وفورات الحجم، مما يقلل من تكلفة الوحدة ويساعد أيضًا ،  قبول المنتج

 ، ويمكن تحقيق ذلك من خلال: على زيادة الأرباح بسرعة

 التوجه ونحو استراتيجية ترسيخ السوق؛ والتخلي عن استراتيجية تنمية الطلب  -

 تشجيع الولاء القوي للعلامة التجارية؛  -

 ة السوقية؛حصالتعزيز  -

تخفيضات تكثيف الحملات الترويجية لجذب المشترين المحتملين، واعتماد أسلوب ال -

 في الأسعار.  

 ...  استراتيجية تجزئة السوق اتباع -

https://www.iedunote.com/ar/%D8%AA%D8%AC%D8%B2%D8%A6%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%88%D9%82
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o   النضج:مرحلة   

يبدأ معدل نمو المبيعات في الانخفاض. المبيعات تستمر في النمو بمعدل   :نضج النمو  •

أبطأ بكثير. تتم تغطية جميع قنوات التوزيع عندما يصل المنتج إلى هذه المرحلة. يصل 

قد  الذين  المتخلفين  من  قليل  عدد  باستثناء  المحتملين  العملاء  معظم  إلى  المنتج 

 .يبدؤون في الشراء خلال هذه المرحلة

، حيث يصبح السوق مشبعًا بالفعل، ونتيجة لذلك، تتسطح المبيعات  :النضج المستقر  •

 .عدد المبيعات المستقبلية سيعتمد على مشتريات الاستبدال والنمو السكاني 

تبدأ المبيعات في الانخفاض بسرعة إلى حد ما. وتتميز هذه    عندما :النضجمرحلة تدهور  •

في   المنافسة  التجارية  العلامات  من  العديد  تتوفر  حيث  الشديدة،  بالمنافسة  المرحلة 

 .السوق

 اتباع احدى الاستراتيجيات التالية:يمكن   في هذه المرحلة

الإنتاج  - لتوسيع   توسيع خط  والأنماط  النماذج  من خلال صنع مجموعة متنوعة من 

جاذبية المنتج، خلال الجزء الأخير من مرحلة النضج، يتم سحب بعض المنتجات بسبب 

 .عدم وجود أرباح كافية أو عدم وجود أرباح

https://www.iedunote.com/ar/%D9%82%D8%B1%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D8%AA-%D8%AE%D8%B7-%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%86%D8%AA%D8%A7%D8%AC
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 .الأساسي يمكن إجراء تحسينات وتغييرات على المنتج -

 .تحويل الأرباح من المنتجات الناضجة الناجحة إلى تطوير وإدخال منتجات جديدة  -

يادة الإنفاق    ،في حالة المنتج المنافس لا يتفوق على منتج المنظمة -   الترويجيقد يتم ز

 .أو تقديم ترويج للمبيعات لاستعادة حصتها في السوق

 .الفرص المتاحة في السوق محاولة اقتناص -

المنتج، أو السعر، أو الحملة المزيج التسويقي:    كذلك احداث تغيير أو تطوير في  يمكن -

 الترويجية، أو المكان. 

الا  معظم حيث  نحدار  مرحلة  ويخرج  كبيرة،  بسرعة  وأرباحه  المنتج  مبيعات  تنخفض 

 اتباع احدى الاستراتيجيات التالية:يمكن   ، في هذه المرحلةالمنافسين من السوق

 .إلى أسواق أجنبية أو محلية جديدة  نقل المنتج •

 الحاليين. إضافة موزعين جدد أو توسيع الموزعين  •

 .المستخدمين الحالييناستخدامات جديدة للمنتج بين   عن البحث •

 .المنافع الحزم وزيادة  إعادة تصميمالمنتجات القديمة من خلال إعادة بعث  •
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 .وسطاء الترويجتغيير  المنتجات المتدهورة عن طريق إعادة بعث  •

 . إسقاط خط )خطوط( منتجاتها •

والاعتماد فقط على عمليات الشراء المتكررة من   جميع الأنشطة الترويجيةالتخلي عن   •

 العملاء الحاليين. 

III. المنتج المشتري منتجًا ما، فإنه يشتري حزمة  :مستويات  المنافع   عندما يشتري  ، من 

 .وليس فقط المنتج الملموس 
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التي    الأساسية: المنفعة   .1 الأساسية  المنتج/المنفعة  هو  والأساسي  الأول  المستوى 

المشكلة التي يحلها   –فائدته الأساسية  ، يتم شراء المنتج بالنظر الى  ينظر إليها العملاء

   .أو الحاجة التي يلبيها

يجب أن تتحول إلى   الزبائن التي ينظر إليها    المنافع   :المنتج العام أو المنتج الأساسي  .2

 .بمكوناته الفزيائية منتج أساسي

التي يتوقع المشتري من  يتضمن مجموعة من السمات والشروط  :  المنتج المتوقع  .3

 ا المسوق توفيره

هو ما يشتريه العميل حقًا. هي سلعة أو خدمة أو فكرة معززة بالفوائد    :المنتج المعزز  . .4

كثر مما يتوقعون.  ، المصاحبة لها  المنتج المعزز يمنح العملاء أ

يشمل جميع التعزيزات والتحولات التي قد يخضع لها المنتج في   :المنتج المحتمل  .5

 .نهاية في المستقبل
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الأساسي    حقًا؟ )  المنتج  المشتري  يشتريه  الذي  الأساسي    (:ما  المنتج   جوهريشكل 

 .المنتج، ويشير الفوائد الأساسية التي يبحث عنها المستهلكون في المنتج

خمس تحتوي المنتجات الفعلية عادةً على  (:  يحيط بالمنتج الأساسي )  المنتج الفعلي .1

و  خصائص: التجارية،  العلامة  واسم  والتصميم،  والميزات،  الجودة،  التعبئة  مستوى 

  .والتغليف

https://www.iedunote.com/ar/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A8%D8%A6%D8%A9-%D9%88%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%BA%D9%84%D9%8A%D9%81-%D9%81%D9%8A-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82
https://www.iedunote.com/ar/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B9%D8%A8%D8%A6%D8%A9-%D9%88%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%BA%D9%84%D9%8A%D9%81-%D9%81%D9%8A-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82
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 عن طريق إضافة خدمات ومزايا استهلاكية إضافية.  المنتج المعزز:  .2

IV.للمنتج  قرارات الفردية ال : 

بتحديد   الفردية  المنتج  قرارات  المنتجتبدأ  عن  .سمات  متميزًا  المنتج  لجعل 

يجب أن تكون جيدة لحماية المنتج أثناء  والتغليف  التعبئة  ، التجاريةالعلامات   المنافسة،

العلامات .الشحن المعلومات  وضع  كافة  توفر  بطريقة  فريد  ذلك بشكل  يتم  أن  يجب 

مطلوبة لتوليد رضا العملاء ومكاسب  خدمات دعم المنتج  .حول المنتج وتجذب العملاء

 .ميزة تنافسية أفضل

ثلاث سمات للمنتج هناك  ،  الفوائد التي يمكن استخلاصها من منتجه  :  المنتج  سمات .1

 .جودة المنتج، مواصفات المنتج، تصميم المنتج :يجب على المسوق التأكد منها

اسم أو مصطلح أو علامة أو رمز أو تصميم، أو مزيج من ذلك    : هوالتجارية  العلامة .2

 . منتجات وتمييزها عن منتجات المنافسيناليهدف إلى تحديد 

https://www.iedunote.com/ar/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%AA%D9%8A%D8%AC%D9%8A%D8%A9-%D8%AA%D9%86%D8%A7%D9%81%D8%B3%D9%8A%D8%A9
https://www.iedunote.com/ar/%D9%85%D8%A7-%D9%87%D9%88-%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%86%D8%AA%D8%AC
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 سهلة،  تشير إلى فوائد المنتج  أن يتمتع الاسم التجاري الجيد بخمس صفات:  يجب

، بسهولة إلى اللغات الأجنبية  ة، يمكن ترجمتهامميز ،  النطق وسهلة التعرف عليها وتذكرها

 .مناسبة للتسجيل والحماية القانونية

التجارية  ✓ العلامة  الشركة  :  استراتيجية  باستراتيجيات   أربع لدى  يتعلق  فيما  خيارات 

 : العلامة التجارية

 خط انتاج معين.، اعتماد اسم علامة تجارية ناجحة لتقديم عناصر إضافية في  امتداد خط •

علامة تجارية ناجحة لإطلاق منتج جديد أو معدل  ، اعتماد اسم  تمديد العلامة التجارية •

 .في فئة منتج جديد

التجارية • العلامات  علامتين تعدد  بتطوير  البائع  بموجبها  يقوم  استراتيجية  وهي   ،

كثر في نفس فئة المنتج  .تجاريتين أو أ

 .، إنشاء اسم علامة تجارية جديدة عند إدخال فئة منتج جديدةعلامات تجارية جديدة  •

، أو الغلاف للمنتج)العبوة(  يشير التغليف إلى مهمة تصميم وإنتاج الحاوية  :  التغليف .3

الغلاف   وضع العلاماتو البائع  عليه، فوظيفة  )وظيفة ترويجية( مكملة وبديلة لوظيفة 

https://www.iedunote.com/ar/%D9%88%D8%B6%D8%B9-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%85%D8%A7%D8%AA-%D9%88%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82
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، إضافة الى عنصر التبيين التعرف الفوري على الشركة أو العلامة التجاريةفهو يساهم في 

   الذي توفره.

العلامات  .4 هي)الملصقات(وضع  بالمنتج   اتالعلام  :  وتحددالمرفقة  المنتج   ،  علامة 

المصنعة  وتصنيفه، وكيفية الجهة  ومحتوياته،  تصنيعه،  تم  ومتى  تصنيعه،  تم  وأين   ،

ستخدامه بأمان. يساعد الملصق أيضًا في الترويج للمنتج من خلال ية ااستخدامه، وكيف

 .المعبرة مثل الملصقات البيئية مثلا الرسومات

المنتج  .5 دعم  بشكل    : خدمات  المنتجون  المنتجيستخدم  دعم  خدمات  لحل    متزايد 

 .تنافسيةالميزة اللحصول على وا المشاكل المترتبة عن الاستعمال لزيادة الولاء

V. عمق المتعلقة ب  المنتجاتمن خطوط    مزيجمزيج المنتجات هو  :  قرارات مزيج المنتج

 .الخطوطوعرض واتساق وطول 

. يقيس عرض مزيج المنتج عدد  للمنظمةيتكون من خطوط إنتاج مختلفة  :  عرض ال  .1

 .المنظمةخطوط الإنتاج في 

 .الطول إلى العدد الإجمالي للعناصر في مزيج منتجاتها. يشيرالطول:  .2

من خلال عدد المنتجات   ه. يتم قياسفي المنظمةلكل خط إنتاج    العناصرعدد  :  عمقال  .3

 .المعروضة في كل خط إنتاج
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من  بين المنتجات مزيج المنتجات متسق إذا كانت هناك أوجه تشابه يكون التناسق:  .4

 ...حيث الاستخدام النهائي ومتطلبات الإنتاج وقنوات التوزيع وما إلى ذلك

i. :منتجات جديدة أو    تطوير  فكرة  تحويل  إلى  تهدف  التي  الأنشطة  هو مجموعة من 

إلى منتج يمكن   السوقمفهوم جديد  في  العملية مجموعة من بيعه  . تشمل هذه 

  .المراحل التي تبدأ من فكرة أو ابتكار جديد وتستمر حتى وصول المنتج إلى السوق

(Philip Kotler, p. 180) 

  جديدة منتجات  مطورة أو    منتجاتلبحث عن تقديم  ل  مختلف المنظماتتعمل  

من شأنها أن تخلق في ذهن العملاء مجموعة من المنافع والفوائد إذ أن هناك العديد  

 جديدة منها:  منتجاتالحاجة لتقديم  المنظماتمن العوامل تخلق لدى 

 .اوأرباحه المنظمةانخفاض مبيعات  -

 . في السوقالمنافسة الحادة  -

سعى إلى القيادة ت  تحول ما إذا كان  المنظمة اعتبارات إستراتيجية تنتج من قرار   -

 أو التبعية. 

 التوصل عن طريق البحوث إلى أسواق جديدة. -

على بقية الموارد وتأثيرها  والجديدة على معدلات التدفق النقدي،    المنتجاتتأثير   -

 الحالية.  المنتجاتكذلك على 
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 الجديدة وسهولة الدخول لهذه السوق.  للمنتجاتحجم السوق المتوقع  -

حياة   - حجم    ،المنتجدورة  انخفاض  إلى  تؤدي  السريعة  الحياة  دورة  أن  ذلك 

 المبيعات.

تمر بسلسلة من المراحل المتتابعة عند تطويرها   المنتجات الجديدةومن ثم فإن  

 هي: 

مبتكر، لذهن أحد مصادر التطوير أو   جديد  لمنتج: انبثاق فكرة جديدة المرحلة الأولى

 الابتكار.

الثانية التطوير  المرحلة  إدارة  طرف  من  الفكرة  هذه  وتشخيص  بتوصيف  القيام   :

 ومكوناتها. ومحاولة وصفها جيدا وتحديد ملامحها 

: تحليل ودراسة وتقييم الاقتصاديات وجدوى الفكرة، ومدى إمكانية  المرحلة الثالثة

مجموعة  على  والسلبي  الإيجابي  وتأثيرها  بها،  الخاصة  والتكلفة  والعائد  نجاحها 

 الحالية والسوق ككل.  المنتجات

: وضع دليل إجراءات أو دليل عمل تنفيذي كمرجع عمل استرشادي  المرحلة الرابعة

وتوجيهي يتضمن الخطوات التنفيذية التي يتعين على الأقسام التنفيذية والعاملين 

 ي أوجدته الفكرة.ذال المنتجالقيام بها لتنفيذ 
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المقترح للتجربة في بعض الفروع الرئيسية لاختبار    المنتج: إدخال  المرحلة الخامسة

 عليه ورد فعلهم تجاهه.   الزبائنمدى تقبل السوق له وإقبال 

السادسة تعميم  المرحلة  الجغرافية   المنتج:  والمناطق  الفروع  كافة  على  ونشره 

 .بالمنظمةالخاصة 
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 خاتمة: 

التسويق    تتطلب المستهلكين،وظيفة  ورغبات  لاحتياجات  عميقاً   فهماً 

،  العوامل الداخلية والخارجية التي تؤثر على سلوكهم وقراراتهم الشرائية.  ومختلف

النابض لأي منظمة تهدف    تعتبرو  المستهدفة بنجاحلالقلب  إلى أسواقها    لوصول 

الطويل المدى  على  فيها  والاستمرار  من والبقاء  كل  الوظائف  هذه  تشمل  حيث   ،

، الشراء، البيع، التوزيع المادي، ووظائف أخرى مكملة  إدارة الجودة  ،المنتجتخطيط  

 كلها تساهم في تشكيل استراتيجيات تسويقية فعالة.  ،لها

البعض بصورة متعددة مرتبطة مع بعضها    تمارس منظمات الأعمال وظائف

التسويق كوظيفة رئيسية، إحدى   ... ويؤثر كل منها على الآخر، تمثل وظيفة  قوية 

في   الأخرى  الوظائف  مع  متنوعة  علاقات  تربطها  التي  المتعددة  الوظائف  هذه 

الأعمال في    منظمات  الإنتاجمتمثلة  التصميم،  والعمليات وظيفة  وظيفة  ،  وظيفة 

المالية،  الشراء البشرية   ،الوظيفة  الموارد  العامة،  وظيفة  العلاقات  وظيفة  ،  وظيفة 

 ، (MIS) وظيفة نظم المعلومات الادارية، (R&D)البحث والتطوير

التي تشمل  والبيئة التسويقية،  ب  منظمات الأعمال في بيئة متغيرة تعرف  تعمل

( العامة  الخارجية  التسويقية  الاجتماعية،   السياسية،  العواملالبيئة  الاقتصادية، 
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والقانونية(والتكنولوجية والبيئية،   ،  ،( الخاصة  الخارجية  التسويقية  العملاء،  والبيئة 

الحكومة الاستراتيجيون،  الشركاء  الموزعون،  العام  الموردون،  الجمهور   ،

)والمنافسون الداخلية  البيئة  الى  إضافة  الثقافة  (،  الموارد،  التنظيمي،  الهيكل 

للمنظمة العناصر  التنظيمية  تلك  كل  تحديد  (،  في  مهماً  دوراً  القوة  تلعب  نقط 

 .في السوق المنظمةالتي قد تواجهها  والتهديداتالفرص والضعف لدى المنظمة و

لاحتياجات العملاء وتوجهاتهم، مما    العميقفهم  ال  دور في دراسة السوق،  ان ل

سوق إلى فئات أو  ال تقسيم  من خلال  يساعدها في اتخاذ قرارات تسويقية مدروسة.  

السلوك،   مثل  محددة  خصائص  على  بناءً  المستهلكين  من  فرعية  مجموعات 

استراتيجيات  تصميم  يتيح  مما  الاجتماعية،  والتوجهات  والدوافع،  والاهتمامات، 

دقيق بشكل  مجموعة  كل  احتياجات  تلبي  مخصصة  وفهم  تسويقية  ولمعرفة   ،

الزبائن بدقة وجب على المنظمات الاهتمام بدراسة   سلوك المستهلك، احتياجات 

فإنه يشكل المحور الرئيسي الذي يعتمد عليه التسويق في رسم استراتيجياته، حيث  

السلوك بعوامل   بالمستهلك  ثقافية واجتماعية)بيئية  يتأثر هذا  ( وأخرى متعلقة 

أن تكون على دراية تامة بهذه    المنظمات، مما يستدعي من  (شخصية ونفسيةذاته )

 .تسويقيةال هاالعوامل عند تصميم حملات
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البيئة التسويقية، السوق وسلوك المستهلك( تتوقف   كل تلك الوظائف )دراسة: 

فإن نظم  على مدى قدرة المنظمة في جمع البيانات وترتيبها وتحليلها بشكل سليم،

القرارات   اتخاذ  عملية  تدعم  التي  الرئيسية  الأداة  أصبحت  التسويقية  المعلومات 

تحسين  ،  التسويقية في  تساعد  محدثة  وبيانات  دقيقة  تحليلات  النظم  هذه  توفر 

كثر فاعلية أ العملاء بشكل  والتفاعل مع  التسويق  الأنظمة،   ، عمليات  بفضل هذه 

قياس فعالية حملاتها التسويقية، ومتابعة الأداء، وتحديد الفرص    للمنظماتيمكن  

التي يمكن استغلالها الواجب   الاستراتيجيات  ، وكذا تحديدالمستقبلية  التسويقية 

كتلك المتعلقة بقرارات    ،نها الاستراتيجيات المتعلقة بالمزيج التسويقي رسمها وم

كثر القرارات حساسية في العملية  المنتج وتطوير المنتجات الجديدة،   فهي تعد من أ

أن توازن بين تقديم منتجات ذات جودة   المنظماتالتسويقية، حيث يتعين على  

عالية وقيمة مضافة للمستهلكين وبين التكاليف والمخاطر المرتبطة بتطوير تلك 

والترويج،   والتوزيع،  التسعير،  استراتيجية  تشكل  ذلك،  إلى  بالإضافة  المنتجات. 

ح  والعلامة التجارية جزءاً مهماً من قرارات المنتج التي تؤثر بشكل مباشر على نجا

 .المنتج في السوق

ليس ، نجد أن التسويق  كر ذالمفاهيم سابقة المن خلال تسليط الضوء على كل  

كثر  فقط وظيفة بسيطة وإنما مجموعة من الوظائف الإدارية تجعل منه عملا إداريا أ
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أنه عملية اجتماعية وأنه برامج موضوعة  إليه على  من كونه فنا، كما يمكن النظر 

والخدمات التي لها قيمة ومنفعة للمستفيد منها وهذا  لهدف إحداث التبادل للسلع  

لا يمكن حدوثه إلا إذا تم خلق استجابة من طرف آخر، حيث يحاول رجل التسويق  

 خلق هذه الاستجابة عن طريق الجهود التسويقية المتكاملة فيما بينها.
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