
التسويقمبادئ 

مدخل الى التسويق



التسويق تعريف 

ليات التبادل بأتجاه تحقيق عميعرف على إنه ألعمليات المتعلقة بتخطيط وتنفيذ المفاهيم المتعلقة بالتسعير والترويج والتوزيع للأفكار والسلع والخدمات وذلك ل-

.إرضاء الأفراد ومقابلة أهداف المنظمة 

من خلال التعريف إعلاه يمكن الاشارة الى عدد من المتغيرات التي يتضمنها النشاط 

: التسويقي ومنها

.تسويق الانشطة والفعاليات التسويقية الرئيسية التي يتضمنها ال-1

.شمولية التسويق وعدم انحصاره في حدود السلع فقط-2

.إعتماد المنظمة النشاط التسويقي كأساس مهم في تحقيق أهدافها-3

الدوام-2 التركيز-1

الترويج وتوزيع المنتجات بمايحقق الاشباع,التسعير,وهناك تعريف اخر مكمل للتعريف السابق وهو انه نظام شامل لأنشطة الأعمال ومصمم نحو التخطيط 

. .والرضا للاطراف المعنية في الاسواق المستهدفة ولأنجاز اهداف المنظمة

:وهذا التعريف يتضمن جانبين اساسيين 



مفهوم التسويق 

..      يرى البعض بأن التسويق هو نشاط لا يتعدى عملية البيع أو الاعلان أو غيرهما من الأنشطة التجارية الأخرى 

عملية اجتماعية يحصل من خلالها الافراد أو :أما اليوم فأن التسويق قد أخذ معنى وبعداً اخر مختلف وعلى ذلك  فأن المفهوم الحديث للتسويق  يعرف على أنه -

:المجاميع على ما يحتاجونه ويرغبون به من خلال عمليات التبادل فيما بينهم  ذلك حسب تحديدللمنتجات وتحديد قيمها 

{KOTLER}
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: الحاجات والرغبات والطلب 

الأمان , الحماية ,الملابس , تتمثل بالحاجات الاساسية التي يسعى اليها الانسان لكونها تمثل اساساً مهماً لأستمراره في الحياة  كحاجه للأكل: الحاجات-

.ألخ...الأحترام,

فالطلب في حقيقته هو تحويل الحاجة والرغبة إلى فعل حقيقي ,يتمثل بالكميات التي يطلبها الافراد من سلعة او خدمة معينة خلال مدة زمنية محددة : الطلب-

وينجم عن ذلك عملية شراء

حدة ويعود وحتى في الدولة الوا,تعني امنيات يرغب الفرد بتحقيقها تبعاً للبيئة التي يعيش فيها والتي تختلف من مكان الى اخر بين دول العالم :الرغبات-

...ذلك الى القوة التأثيرية للمجتمع وشخصية الفرد ألخ



المنتجات والخدمات والخبرات -2

بالتالي فأن المستهلك عندما يقوم ’المنتج هو مصطلح يستخدم للإشارة إلى ذلك الشيء القادر على تحقيق الاشباع في الحاجة او الرغبة :المنتجات -

.بأختياره لتلك المنتجات التي يطلبها فأن يسعى الى تحقيق أفضل منافع مقابل الاموال التي دفعها من اجل الحصول على تلك المنتجات

لمستوىم اهنا لابد من الاشارة الى انه المستهلك لا ينظر الى الجانب المادي من المنتج بل الى مقدار مايمكن إن يخلقه من منفعة المتمثلة بتقدي:الخدمات -

.المقبول من الخدمات للمستهلكين 

تعبر عن مجمل الافكار التي يحملها المسوق لتحقيق تميزه عن غيره في ذلك المنتج أو الخدمة المقدمة كالخدمات المصرفية والسياحة :الخبرات -

. الخ والتي تستند الى مقدار الخبرة التي يحملها المسوق لتحقيق التميز..والنقل 



الرضا  ,الكلفة ,القيمة 

.  تتمثل بقدرة المستهلك لدفع النقود للحصول على السلعة التي يرغب بها :الكلفة -

ليس بالضرورة إن يكون اقل كلفة من غيره ذلك لأن يعبر عن مستوى الاداء المتحقق ,هوالناتج المتحقق من استخدام ذلك المنتج دون غيره :الرضا -

.للمنتج أو المنافع التي يحصل عليها 

تعبرعن ترتيب المستهلك من أختياره لأحد المنتجات دون الاخرى أعتماداً من اكثرها حاجة لتحقيق الرضا والقبول إلى اقلها مرتبة في :القيمة -

.ذلك 



التبادل والعلاقات -

• يستطيع الأفراد اشباع حاجاتهم ورغباتهم من خلال التبادل الذي يتم ما بين الاطراف المتعاملة فهو تعبير عن سلوك المستهلك بهدف 

. الحصول على شيء ما ومقابل تقديم نقد 

:يشترط قيام التبادل توافر خمسة شروط *

.وجود طرفين في عملية التبادل-

.كل طرف يمتلك شيء ما وقد يكون ذا قيمة لدى الطرف الاخر-

.كل طرف لديه القدرة على الاتصال والتسليم -

.كل طرف لديه الحرية في القبول أو الرفض -

.كل طرف يعتقد ويرغب في التعامل مع الطرف الاخر-



الأسواق -

ولكن على وفق المنظور. معنى السوق بالشكل التقليدي هو ذلك الموقع الذي يلتقي فيه البائع والمشتري لأجراء عملية التبادل بينهما * 

الموقع الذي يضم المستهلكون الحاليين والمحتملين والذين يستطيعون تحديد حاجاتهم ورغباتهم ورضاهم عبر:التسويقي يعرف على كونه 

.عملية التبادل المتحققة 

:من ذلك المفهوم تتأشر مكوناته في الاَتي 

.حجم الاسواق تتأثر بعدد الافراد المتعاملين فيها -

وجوب أمتلاك الافراد للموارد التي تمكنهم من الحصول على منتجات -

.السوق 

.الرغبة لدى الافراد في استخدام هذه الموارد -

كما نلاحظ بأن نظام التسويق يقوم على اساس تبادل المعلومات و الاتصالات والعروض بين عنصرين 

رئيسيين وهما مجموعة من الباعة  وكذلك مجموع من المشترين بحيث يقوم مجموعة المصنعين بتزويد 

. السوق بالسلع والخدمات مقابل الحصول على النقود



التوجهات الفلسفية لتطور مفهوم السوق 

:المراحل التي مرت بها التوجهات الفلسفية هي

.إن الهدف الرئيسي لجميع المنظمات العاملة في مجال الصناعة هو النشاط الأنتاجي أولاً :مفهوم الأنتاج -1

هو أدراك منظمات الأعمال بأن المستهلكين اذا ما تركوا على حالهم فأن من الطبيعي سيكون شراءهم : المفهوم البيعي -2

ذلك للمنتجات دون المستوى الكافِ لتحقيق الأرباح وأن المنظمة يجب أن تمارس الجهود البيعية والترويجية الكافية لتحقيق

.الشراء المربح 

هو ليس من الصحيح أن تبحث عن المستهلك المناسب لما تنتجه بل الصحيح]هناك مفهوم يقوم على القول بأنه :المفهوم التسويقي -3

لاقة هذ المفهوم يعد بمثابة المفتاح لأنجاز الأهداف الكلية للمنظمة بشكل فاعل وكفوء لما يمثله من ع[تقديم المنتج المناسب للمستهلك 

.مستمرة ومتواصلة مع المجهزين والوسطاء والمستهلكين وعبر الأختيار الدقيق للسوق المستهدف 



الأرباح من خلال

حجم المبيعات         البيع والترويج        المنتجات              المصنع 

الربح من خلال 

رضا المستهلك        التسويق المتكامل    حاجات المستهلك    السوق المستهدف 

الأختلاف بين التوجه البيعي والتسويقي

الهدف            الوسيلة              التركيز               نقطة البدء

البيعي

التسويقي



:من أبرز الاسباب التي أدت ألى بروز مفهوم التسويق 

.الانخفاض الحاصل في مستوى المبيعات -أ

النمو المتباطئ في الأسواق الحالية -ب

.التغير الحاصل في أذواق ورغبات المستهلكين -ج

.إزدياد حدة المنافسة مابين المسوقين للبحث عن الفرص المتاحة والمحددة في السوق -د

.ألخ...الزيادة الحاصلة في التكاليف التسويقية المنفقة على أنشطة الإعلان وترويج المبيعات وخدمة المستهلك -هـ 



مفهوم المستهلك  

.هناك الكثير من المنظمات التسويقية طورت المفهوم التسويقي إلى مفهوم المستهلك يتمثل ذلك بالامتداد المنطقي للمفهوم التسويقي * 

الأرباح من خلال الفوز 

[الأفراد]التكامل التسويقي      حاجات المستهلك       المستهلك  بالمستهلك وولاءه

لهدف              الوسيلة                 التركيز                 نقطة البدءا

ة سابقالوهذا ما قاد المنظمات الى جمع المعلومات التفصيلية عن المستهلك من حيث الجوانب الديمغرافية والسيكلوجية فضلاً عن تجاربه التسويقية



المفهوم الاجتماعي للتسويق 

ألخ وهل كون ..الأنفجار في النمو السكاني ,القصور في الموارد ,هل أن المفهوم التسويقي قادر على أن يتوافق مع التلوث البيئي -

على ضوء هذه التساؤلات برزت بعض الانتقادات الى المفهوم التسويقي ’’منظمات الاعمال تعمل بالشكل المناسب لإرضاء المستهلك  

:ومفهوم المستهلك وهي

.الكلف المترتبة على الأداء التسويقي باتت مرتفعة جداً -أ

حصول المستهلك على معلومات مضللة وناقصة وغير صحيح في بعض الأحيان مما ينعكس ذلك على     دقة وسلامة القرارات -ب

. التسويقية التي يتخذها 

.النظام التسويقي بمرور المزيد من السلع التي تنتج عند أستخدامها مخاطر صحية ومخاطر الأمان -ج

.بروز وسيادة مفاهيم أجتماعية جديدة انعكست على فلسفة التسويق -د

تأسيساً على ذلك برز مفهوم جديد وهو الأحدث في فلسفة إدارة التسويق المتمثل بالتسويق الأجتماعي الذي يعيبر عن تحمل المنظمة *

لمسؤوليتها في تحديد حاجات ورغبات الأفراد في الأسواق المستهدفة وارضاءهم بشكل فاعل وكفؤ بالمقارنة مع المنافسين وبما يعزز من 

.رفاهية المجتمع 

التعبير عن مهمة المنظمة لتحديد احتياجات ورغبات ومصالح الأسواق المستهدفة لتحقيق الإشباع :وفي تعريف أخر أشير إلى كونه 

.المرغوب به وبكفاءة وفاعلية تفوق المنافسين وبطريقة تحافظ على المستهلكين والمجتمع على أفضل وجه ممكن 



:من خلال التعريف السابق تظهر عدة أبعاد منها * 

. قيام المسوقين ببناء علاقة أخلاقية مع المجتمع عبر التطبيقات السوقية التي يمارسونها-

إيجاد موازنة محكمة في عدم التعارض بين أهداف الشركة المنصبة نحو الأرباح وإشباع حاجات المستهلك والمصالح العامة للمجتمع -

 .

.يمكن للمنظمة إن تحقق مبيعات مربحة ومن خلال تطبيقها للتوجه الاجتماعي للتسويق -

[سعادة الأفراد]لمجتمع ا

الشركة

[تحقيق الأرباح ] 

المستهلكون 

[إشباع الحاجات ] 

أركان المفهوم الإجتماعي للتسويق
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:                           ادارة التسويق 

العمليات المتعلقة                             

على الانشطة التسويقية لتسهيل عملية التبادل

(                  كفاءة وفعالية)

• الرقابة•ذالتنفي

التنظيم•التخطيط•

2 1

34



الشي الذي يميز التعريف هو ؟   * 

الكفاءة                                               الفعالية   

اذ يتطلب انجاز الاهداف بدرجة عالية من عملية          التبادل وبأقل مستوى من التكاليف       *

2
1



لتقييم الفرص والموارد                                     

لاقرار الانشطة التسويقية                            _1

التسويق                            استراتيجةتطوير _2

التنفيذ والرقابة    لاغراض_  3



على اساس التنطيمويكون 

الوظائف

المنتجات

المستهلكون

او بشكل مشترك فيما 
بينها



يتوقف على

درجة التنسيق والتوافق بين الانشطة التسويقية _1

تحفيز الافراد العاملين في التسويق                   _2

فعالية الاتصالات داخل الوحدة التسويقية            _3



معاير معتمدة لقياس الاداء

اتخاذ الاجراء التصحيحي                               *

تعبير عما هو مطلوب تحقيقه                    *

للاداءتقييم مستمر *

مقارنة النتائج مع الاهداف        *

وضع خطط مستقبلية      *



:ادارة التسويق والادارات الاخرى في المنظمة 

{            أي نظام جزء من نظام اشمل}

تتجزءفأن المنظمة 

انشطة وظائف وحدات اقسام



A

يتمثل بتساوي وظيفة التسويق مع الوظائف الاخرى

تسويق
الانت
اج

الموارد 
الماليةالبشرية



B

التسويق الانتاج

المالية
الموارد 
البشرية

نتيجة لنقص الطلب  وانحداره فأن المنظمة تعطي اهتمام اكبر للتسويق



C

{                               بدون مستهلك لاوجود للشركة}

التسويق هي المركز وبقية الوظائف مستندة لها     وظيقةجعلت 

قالتسوي

الموارد 
البشرية

الانتاجالمالية



D

يكون المستهلك الركيزة الاساسية لتوجه نحو      تحقيق الاهداف 

...المرسومة لمنظمة 

الاخرى    بالاوظائفمع تساوي التسويق 

المستهلك

التسويق

الانتاج

الموارد 
البشرية

المالية



E

يكون المستهلك هو الاساس في عمل المنظمة*

بلمستهلكوالسويق مسؤول عن الاتصال 

والوظائف الاخرى مساندة للنشاط التسويقي

المستهلك 

التسويق

بقية 
الوظائق



:  التسويق لاداراتالمسؤولية الاجتماعية 

منفعة عامة على الامد الطويل

تأدي الىفوان لم تحصل سو



EXAMBLE :

احنات تلبية الشركات الامريكية لتلبية طلب  السوق   المحلي على الش

الكبيرة وفي وقت محدد



سوف تعكس بنتائج سلبية 



زهافان مسؤوليات قسم التسويق تتم على وفق عدد من المؤشرات التي من ابر

توجه ادارة التسويق للاهتمام_1

مع  التي يعاني منها المجتبلمشكلات

Meaning

وقت تحقيق لمنفعتها الذاتية في ال

ذاته



حل المشكلات الحاصلة في تفاعل المنظمة مع المجتمع _2

تقديم منتجات افضل                                      _1

الارتقاء بمستوى نوعية الحياة                          _2

مواجهة مشكلات البطالة                                _3

غيرة                مما في المنظمات الصوضوجآتبرز في المنظمات الكبيرة اكثر _3

نتيجة                          

استجاباتها لحاجات ورغبات على نطاق اوسع   



تستمد المنظمة قوتها وفعالياتها من خلال انتمائها الحقيقي_4

للمجتمع وتفاعلها معه  

 الهدف يكون لخدمة المجتمع وتحقيق ذاتها   واهدافها في الوقت

ذاته    



اخلاقيات التسويق

MARKETING ETHICS :

يق من المبادئ والمعايير التي يجب اتباعها في عملية التسو

من الجماعة المحيطة بالمنظمةمقبولآاجل ان يكون الاداء 



ت التسويق بخاصة لماذا نحن كأفراد ومجتمع ومنظمات بحاجة الى الاخلاق بعامة واخلاقيا

(     الرشوة)مثل تحديدآشيوع بعض الاعمال المضادة للنشاط التسويقي _1

لعمل             الاخلاقياتعن استيعاب كاف الاتنمالكثير من القرارات التي _2

نلايمكسلوك بعض ادارات المنظمات او المجاميع التسويقية فيما _3

القانونية فقط   بلتشريعاتضبطه وتقيده 

ان تتم حاجة المجتمع لوضع قواعد اخلاقية لعمل المنظمات التسويقية و_4

بشكل طوعي   



EXAMPLE



:             للمنظميةأهمية التسويق 

حلقة وصل بين المنظمة والمجتمع_1

نجاح المنظمةوبلتاليمسؤولة عن تصريف الانتاج وتوريعه _2

اجراء الدراسات والتحليل الدقيق للظواهر والمشكلات والفرص لغرض _3

استثمارها لتحقيق النجاح المنشود 

يشمل الانشطة والقرارات المتعلقة ب( برنامج تسويقي)اعداد _4

للمنتج( التخطيط_التسعير_التوزيع_الترويج ) 



التخطيط لصياغة الانشطة التسويقية المساندة والمتمثلة ب_5

المبيعات الحالية والمستقبلية*

اعداد موارنة مالية لأنشطة التسويق               *

مع الجمهور المستهدف( التفاعل)تحديد العلاقة*

تعزيز مسارها عبر وظائف الاتصال المختلفة    *



:  أهمية التسويق على مستوى الاقتصاد الكلي 

توفير فرص عمل _1



التأثير في الناتج الكلي للاقتصاد_2

وفعاليةأي كلما زادت الطاقة الانتاجية للاقتصاد استلزم ان يقابلها كفاءة



اسهام التسويق في تنمية الاقتصاد الكلي_3

الارباح المتحققة من التسويق 

تطور منتجات جديدة*

ادخال تكنولوجيا جديدة



التكاليف التسويقية_4



للافرادتغير نمط الحياة _5



التسويقمبادئ 

ألتسويقيةالبيئة 



مفهوم البيئة ألتسويقية 

اية نشير هنا الى حالة عدم التأكد والغموض التي تتميز بها البيئة التسويقية كذلك محدودية كف*

المعلومات التي تجعل المدراء غير قادرون على اتخاذ القرارات الناجحة في مواجهة العديد من 

.الحالات 
مجموعة القوى الخارجية المؤثرة بشكل مباشر أو غير : كما يمكن تعريف البيئة التسويقية على أنها

والمواد الأولية والمعلومات التي ,الطبيعية ,مباشر على مدخلات المنظمة المتمثلة بالموارد البشرية المالية 

.ينتج منها مخرجات كبضاعة 

مجموعة القوى الخارجية المحيطة بالمنظمة والمتغيرات : هناك أيضاً تعريف أخر للبيئة التسويقية على أنها 

ات الداخلية والتي تؤثر بشكل مشترك على كفاةْ الإدارة التسويقية عبر أنشطتها المختلفة لتقديم وإشباع حاج

.ورغبات الزبائن 

:من خلال التعريف إعلاه تظهر المتضمنات التالية 

. أمتداد البيئة التسويقية من داخل المنظمة الى خارجها -

.تؤثر البيئة التسويقية على كفاءة الأداء التسويقي المتحقق في أنشطة المزيج التسويقي -

. تهدف المنظمة من استكشاف البيئة التسويقية الى إيصال مخرجاتها وبما مخطط له الى الزبائن -



ةمبررات دراسة البيئة التسويقي

:من المبررات المنطقية التي نستنتجها وتدعونا لدراسة البيئة التسويقية هي- أنطلاقاً من نظرية النظم فإن اي نظام هو جزء من نظام أشمل بالتالي فإن الدراسة-1

والتخطيط لأي نظام فرعي يتوجب دراسة ما يحيط به من أنظمة متشاركة معه وما يرتبط به

.أساساً من نظام أشمل

من قدرات وموارد وما دراسة البيئة التسويقية يعني في حقيقته خلق حالة من التوافق بين ما تمتلكه المنظمة -2

.لغرض الوصول أليها وبشكل ناجح تواجهه من متغيرات خارجية تتمثل تحديداً بالفرص المتاحة لها بالسوق 

المتاحة لها المعلومات كثير من الأعمال التي تقوم بها المنظمة معرضة للفشل أو أنها تفشل بسبب محدودية -3

.عن طبيعة وخصوصية تلك الأعمال 

.ة الأستراتيجية الصائبأن دراسة البيئة واستكشاف متغيراتها يجعل المنظمة أكثر قدرة على أتخاذ القرارات -4



البيئة الخارجية 

يقصد بالبيئة الخارجية للمنظمة بأنها كافة المتغيرات المحيطة بها والتي تؤثر بشكل مباشر أو غبر مباشر 

. العناصر الموجودة خارج حدود المنظمة والتي تمتلك القدرة على التأثير في كل أو جزء من المنظمة كلعلعل



ألبيئة العامة: أولاا 

لا تنحصر أهتمامات المنظمة في حدود بيئتها الداخلية فحسب فهي بحاجة مستمرة للنظر والتعامل مع -

البيئة الخارجية لما تمثله من مصدر رئيسي في إمدادها بما تحتاجه من موارد وما تقدمه لها من فرص 

.البقاء والأستمرار في العمل 

يكون كما يمكن تسمية البيئة العامة أيضاً بالبيئة الكلية التي تتضمن كافة العناصر والمتغيرات التي-

. لها تأثير كبير على المنظمة 



المنظمة 

البرنامج }

{التسويقي

الاقتصادية 

الديمغرافية

تكنلوجيا 

سياسية 

وقانونية 
اجتماعية

وثقافية

طبيعية 

{الكلية}العوامل البيئية العامة 

المؤثرة على المنظمة 



1-العوامل الديموغرافية 

هذه العوامل وقياسها الكمي يكون من السهولة فهمها بشكل عام قياساً بالعوامل البيئية الأخرى فهي تتضمن 

توزيعهم الجغرافي وأعدادهم كذلك أرتفاع وأنخفاض الثروة ومستويات الدخل ,أعراقهم ,أعمار السكان 

ألخ...وتوزيعه على السكان 

لأفراد الذين كما يعد هذا المتغير من أكثر المتغيرات تأثيراً وارتباطاً بالنشاط التسويقي لأنه يرتكز أساساً على ا

.يكونون الأسواق 

من ناحية أخرى أن السمة الواضحة على أعمار المجتمع الياباني هي مرتفعة بينما في دول أفريقيا تكون 

. منخفضة جداً وذلك بسبب الأمراض والفقر والأوبئة المحيطة بها 



العوامل وتتضمن , العامة الاخرى من فهم هذه العوامل وقياسها الكمي بشكل عام قياسا بالعوامل البيئيةوبالإمكان يكون من السهولة 

.في الغالب الديموغرافية 
.الخ ... مستويات الدخل وتوزيعه على السكان , ارتفاع أو انخفاض الثروة , توزيعهم الجغرافي واعدادهم , اعرافهم, اعمار السكان

,واق لأنه يرتكز اساسا على الافراد الذين يكونون في الاسبالنشاط التسويقي تأثيرا وارتباطا المتغييراتمن اكثر المتغييرويعد هذا 
ائص في معرفة النمو الحاصل في السكان والتغيرات الحاصلة في الخصوعليه فأن المسوقين يهتمون كثيرا بهذا المتغير لما له من اثر 

تبعا الى مواقعهم الجغرافية , المختلفة لهم 

:  مثال على ذلك 

.بليون فرد 5.4بحدود1991د السكان في العالم عامحجم ومقدار الانفجار السكاني الحاصل في العالم والذي بلغ بموجبه عد

.بليون فرد 7الى 2008حتى وصل عدد السكان في عام %1.7وبزيادة سنوية قدرها 

.البيئة الديموغرافية لأختلافاتويتباين تبعا , ادارات التسويق وينعكس معدل الزيادة في عدد السكان على عمل 
فالسمة الواضحة على اعمار المجتمع الياباني هي مرتفعة

.المحيطة بها ولاوبئةبينما في دول افريقيا تكون منخفضة جدا وذلك بسبب الامراض والفقر 

The demographic factorsالعوامل الديموغرافية       



العمريةالفئة

المتغير

%
2010-
2000

المتغير 

%
2020-
2010

من خمس سنوات اقل

14-5
24-15
34-25
44-35
54-45
64-55
74-64
75اكثر من 

6.5
-0.6
11.5
3.8

-12.1
18.8
47.6
16.3
11.5

9.2
7.9
-1.3
10.1
3.2

-12.1
18.9
48.7
20.0

8.98.4السكان مجموع

مليون 320حيث من المتوقع ان يزداد عدد السكان الىالامريكية 

مليون شخص  عما هو عليه 40وبزيادة مقدارها 2020فرد عام 

دة ويلاحظ من الجدول ايضا حجم التغير النسبي بالزيا2000في عام 

وما يقابله من نقصان 2020في اعداد الاطفال وكبار السكن في عام 

كما يلاحظ بان مجموع الزيادة , في اعداد الشباب والرجال ايضا 

عما هو 2010-2020النسبية لعدد السكان ستكون اقل في الفترة 

بالرغم من الزيادة الحاصلة في عدد 2000-2010عليه في الفترة 

.السكان 



قابل تهديدا لما يمثله من فرصة للانتعاش في مواردها او بالم, من أعقد المتغيرات المحيطة بالمنظمة وتهديدا لبقائها المتغير البيئي يعد هذا 

ي ويرتبط هذا المتغير بدراسة مستوى الدخل للأفراد وقدرة المستهلكين في التأثير على الطلب لما هو معروض من سلع وخدمات ف, لها 

.  السوق 

.وماهية الاسلوب او النمط الحياتي الذي يعيشون فيه, وما يستطيعون من انفاقه على نقود لأشباع حاجاتهم الاساسية او الثانوية 

ية الحلقات التسويق, لصناعةا, الخدمات, السلع النهائية ولهذا العامل تأثير كبير في مجمل الصناعات وسواء كانت في مجال 

الخ.. الحكومة, الوسيطة 

اجمالي , تهلك اسعار السلع النهائية للمس, معدلات البطالة , بمعدلات الفائدة ولعل المافتيح الرئيسة لهذا العامل تتأشر فيما يتعلق 

الخ.. الناتج الوطني 

ربع والتي تتمثل بالمراحل الابالدورة الاقتصادية او دورة الاعمالولعل الجانب الاكثر تأثير في هذا المتغير البيئي العام هو ما يسمى 

:التالية 

الرخاء  ( :الازدهار ) -أ

ها وتعمل المنظمات خلال هذه المرحلة على برامجها التسويقية من خلال اضافة منتجات جديدة لتتعامل ب, مرحلة النمو الاقتصادي تمثل 

او في الدخول لأسواق جديدة 

ECONOMICالعوامل الاقتصادية  FACTORS



:الركود 

ة حتى يطلق على هذه المرحل, بتخفيض في انفاقهم على عمليات الشراء تبدأ منظمات الاعمال والمستهلكون 

«مرحلة شد الاحزمة على البطون»التسمية المجازية 

. لانخفاض مستوى دخل الافراد وانعكاسها على قوتهم الشرائية وذلك نتيجة 

ناول وكما هو على سبيل المثال في تقليص او حتى الامتناع عن ت, ولذلك ياخذ الافراد بتغيير انماط حياتهم اليومية 

وليمتد ( المطاعم ) وجبات الطعام خارج المنزل وهذا ما سيكون له اثار سلبية على احد قطاعات الاقتصاد الخدمية 

اثره لاحقا على بقية القطاعات الاخرى المرتبطة به 

:الكسـاد 

بزيادة عدد العاطلين عن العمل وانفخاض في مستوى حيث تتأشر , المرحلة هي الاسوء من المراحلة السابقة هذه 

والمستهلكون لا يثقون كثيرا في المسار, وليكون اجمال الدخل المخصص للانفاق الاستهلاكي محدود جدا الاجور 

لحد مما يتطلب من الدولة التدخل بشكل مباشر في اجراءات معينة لرفع وتيرة الاقتصاد وا, الاقتصادي وحركة السوق 

عبر مشاريع تنشيطية واجراءات تحفيزية للاقتصاد, من الانحدار الحاصل في بيئة الاعمال 



:الانتعاش 

والتي تتأشر في حجم التحدي الذي يواجهه المسوقون, هي المرحلة التي تسبق مرحلة الرخاء في دورة الاقتصاد 

في سبيل الاسراع في

ع المرحلة بزيادة اعداد العاملين وارتفاوتتضح ملامح هذه , العودة الى نشاطهم السابق وزيادته الى مستوى اخر 

,في مستوى الاجور النسبي 

زيادة البرامج التسويقية باتجاه تطوير مستوى المبيعات لتحقيق ارباح افضل على ينعكسوهذا ما 

:التضخم

ويفوق بمعدل سرعته مستوى معدل دخول , ارتفاع مستوى اسعار السلع والخدمات بشكل كبير يعنيوالذي 

وهذا ما ينعكس , الافراد 

فضلا عن, ويتأثر التضخم الى حد كبير بسياسة الدولة الاقتصادية , على انخفاض القوى الشرائية للافراد 

,  الجوانب النفسية للمستهلك من جانب 

والبرامج التسويقية التي تعدها منظمات الاعمال من جانب اخر 



CULTUREالعوامل الاجتماعية والثقافية  & SOCIAL FACTORS

.ع من جراء استقرائهم الدقيق للتغيرات الحاصلة للمجتبدا اهتمام رجال التسويق بالبيئة الاجتماعية بشكل متزايد 

لالها المتغيرات بكونها مجموعة من القيم والتقاليد والطباع التي يتفاعل من خهذه وتتمثل, ونتاج ذلك على منظماتهم 

وفي ظل علاقات المتشابكة التي تجمعهم , الافراد فيما بينهم 

ؤشرات ملذلك بدء مديروا الاعمال بالاهتمام بشكل متزايد بالاتجاهات والتغييرات الحاصلة في البيئة الاجتماعية معتمدين 

اجتماعية من شأنها ان تحدد مدى التقارب او التعارض مع القرارات المتخذة حيال العمليات المختلفة للمنظمة 

عامل مع من خلال تحديد صيغ واسلوب التوذلك, وهذا المتغير البيئي ينعكس على الاداء التسويقي للمنظمات بشكل كبير 

ية المتاحة المستهلكين واساليب تقديم وعرض المنتجات وكيفية ايصالها وتقديمها والتعامل معها انسجاما مع القدرات الثقاف

.في ذلك السوق المستهدف 

لارث اذ ان الثقافات المجتمعات متباينة ومختلفة تبعا لمتغييرات كثيرة تبرز في مقدمتها قدرتها على التفاعل مع ا

.  الحضاري القديم وافاق التطور الجديد 



NATURALعوامل البيئة الطبيعية  ENVIRONMENT FACTORS

.تتمثل بالموارد الطبيعية الداخلة في عملية الانتاج التي يحتاجها المسوق في الكثير من انشطة التسويق 

يئي وقد ازدادت اهمية هذه العوامل في العقود الثلاثة الاخيرة من جراء القسوة في استخدام الموارد الطبيعية وما حصل تغيير ب

. سواء كان في الهواء او الماء 

.لانها تمثل العالم الذي نعيش فيه , حركات اجتماعية وأستهلاكية تدعوا الى حماية البيئة والحفاظ عليها ظهرتلذلك 

وبالتالي ظهر مفهوم

ة عبر هو الذي يتضمن مدى واسع من الانشطة والفعاليات المسؤولية عن تقديم منتجات صديقة للبيئ:  التسويق الاخضر و

تحويل عمليات الانتاج السلع والتغيير في اساليب التعبئة والتغليف وانشطة التوزيع 

:  مثال  على ذلك 

لثبوت حصول , قد تم تحويل من استخدام الاكواب البلاستيكية الى اكواب  ورقية في المشروبات الساخنة او الباردة 

,  تفاعلات كيميائية مضرة في صحة الانسان 
فضلا عن صعوبة التخلص منها او اتلافها 



اهمية اسلوب اعادة تدوير المواد 

الاستفاد من المواد الاولية لأكثر من مرة وهذا ما يسهم في حماية الموارد الطبيع ية -أ

حماية البيئة الطبيعية والمجتمع من التلوث الناجم عن رمي هذه المواد واتلافها -ب

بشكل عشوائي 

ايجاد مصدر بديل للمواد الاولية يساهم في دعم استقلالية مركز المنظمة في مق ابلة -ت

الموردين 

حصول الزبائن  على عوائد مالية حتى وان كانت بسيطة ( المستهلك النهائي ) -ث

وهذه من شأنه ان يعزز العلاقة مع الزبائن وكذلك , نظير اعادته لتلك الموارد 

.تج الامر مع الوكلاء او الوسطاء الذين يقومون باستلام تلك المواد بالنيابة عن المن



LEGALالعوامل السياسية والقانونية  & POLITICAL FACTORS

التي تقود التأثير السياسي في , لكونها صاحبة التشريع القانوني  Governmentبالبيئة الحكومية يمكن تسميتها ايضا 
.  البلاد وعبر منظماتها المختلفة 

وقد ازدادت المهام الملقاة على عاتق الدولة يوما بعد اخر مما دفعها للدخول الى الاسواق كمنظم ومشارك في نفس الوقت الا ان
. الصفة الغالبة في ذلك التدخل تتمثل في كونها منظما اكثر من كونها مشاركا لمعظم الحالات 

جوز وهذه القوانين تصبح واجبة التنفيذ والاداء ولا يخلال سن القوانين والتشريعات بوضوح من عملية التنظيم وتتسمم 
الا انها في نفس الوقت تعد بمثابة  اطار ضاغط على اداء المنظمة في العديد من النشاطات التي, للمنظمات ان تخرج عنها 

.لانه يمثل , بل العكس هو الحاصل , وهذا التقييد لا يعني الحاق الغبن  في تلك المنظمات , يمكن ان تمارسها 

حماية لتلك الجهة التي تقدم سلعها وتطرحها في السوق  .-أ

كما تجعل مسارات التي رسمتها الدولة للمنظمات تسير على وفق اتجاه الصحيح  .-ب

ملي من ويترجم ذلك بشكل ع, وباتجاه اخر وبقدر تعلق الامر بالتسويق فأن الحكومة لها تأثير كبير بنظام التسويق العام 
خلال

عامة تعزيز المنفعة ال, تحديد مستوى وحجم حالة المنافسة بين المنظمات , مسؤولية الحكومة في تنظيم هيكلية الاسواق 
للمجتمع 



الأسباب التي تدعوا الدولة لسن القوانين والتشريعات ذات الصلة بالجانب التسويقي

حماية الشركات ذاتها من بعضها البعض والمنافسة القائمة فيما بينها التي تقودها الى الهلاك -أ

حماية المجتمع من الممارسات الخاطئة لبعض الشركات  -ب

زيادة تأثير الحركات الاجتماعية الضاغطة وخاصة بحركة حماية المستهلك  تجاه الحكومة للحفاظ على حقوق المستهلك , -ت

وزيادة تأثيرها تجاه الباعة للحد من اي اثر سالب قد يلحقوه بالمستهلك 

جعل القوانين بمثابة مرشد اخلاقي لادارات التسويق والشركات المختلفة عند تعاملها مع الاطراف الاخرى من افراد  -ث

المنظمات 



TECHNOLOGICALالعوامل التكنولوجية  FACTORS

ن جهة يعد هذا المتغير ذا اثر كبير على الحياة اليومية للافراد وانعكاس ذلك الاثر على الاداء التسويقي للمنظمات والافراد ذاتهم م
.اخرى 

ويتأثر ذلك من خلال الأتي 

الاتجاه نحو أتمتة  الحياة لدى المستهلك مما اتاحت فرصة التسويق عن بعد                                                         ( ادخال التكنولوجيا واستخدامها ) -أ
يات مثلا ان يتسوق الفرد ويشتري ويتعامل ويسدد التزاماته المالية مقابل عملشبكات الانترنت فأصبح بالامكان استخدام 

واق الشراء وهو جالس في مسكنه       وهذا يعني ان اسلوك الاستهلاكي للفرد سوف يتغير  مستقلا عن ما اعتاد عليه في الاس
في الفترة الزمنية السابقة 

التغير الكبير الحاصل في ممجال التكنولوجيا وانعكاسها على اساليب التعامل مع المستهلك والذي قد يصل في بعض  لحالاتا-ب
,  كائرالس, مكائن البيع الالي لبيع المشروبات الغازية كما هو حاصل مثلا في , الاستغناء عن البائع واحلال الالة بدلا عنه الى 

ن المستخدمة في فروع المصارف المختلفة والمنتشرة كذلك في الشوارع العامة واماكمكائن الصراف الالي او , الخ .. الصحف
والتي . ا والتي اتاحت فرصة جديدة للمستهلك في الحصول على احتياجاته المالية عبر البطاقة الائتمانية التي يحمله, التسوق 

او ذهابه الى المصرف للحصول على , تتيح له حرية الحصول ععلى النقود دون تحمل مشاكل حملها وتعرضه للسرقة مثلا 
.  المبالغ المطلوبة وتحمله وقت مضاف من جل ذلك 



ين وتطوير وما يستوجب ان ترصده من مبالغ تجاه تحس, اهتمام الواجب ان توليه الشركات الصناعية تجاه البحث والتطوير -ج 
ويا ما ياقرب من المنتجات الحالية  او الجديدة لتقديمها الى السوق وعلى سبيل المثال فأن الولايات المتحدة الامريكية تنفق سن

واليابان تنفق, يذهب الى المجالات الحربية والعسكرية%60ولكن اغلب المبلغ , بليون دولار في مجال البحث والتطوير 74
.  بليون دولار سنويا وذهب معظمه الى المجالات الانتاجية وصناعة الكومبيوتر 30ما يقرب من 

على وكما هو, ضرورة توفر شروط الامان والسلامة في المنتجات المقدمة للمستهلك لما لها من اثار خطيرة على حياته -د 
لى المنتجين والتي تستوجب ع, الخ ... البناء والتشييد , الملابس , صناعة السيارات واجزاءها , سبيل المثال في مجال الغذاء 

ها لأية احتمالات تحسب, والمسوقين التأكد من سلامتها ومطابقتها للشروط والمعايير الصناعية المقررة قبل تقديمها الى السوق 
.في تعرض المواطن الى الضرر منها جراء استخدامها او التعامل معها 



البيئة الجزئية

عها لا تكون البيئة العامة فقط هي المحيطة بالمنظمة, بل هنالك بيئة مضافة لها وقريبة منها وعلى تماس مباشر م

.وهي البيئة الجزئية, والتي تسمى احياناً ببيئة المهمة او البيئة الخاصة او بيئة الصناعة

:عناصر البيئة الجزئية هي

نفاقها حاجاتهم وبما يمتلكونه من نقود وراغبين في الأشباعهو الموقع الذي يلتقي فيه الافراد والمنظمات : السوق-أ

.لقاء حصولهم على السلع والخدمات وبما يحقق رضاهم

:يمكن تقسيم وسطاء التسويق الى نوعين: وسطاء التسويق-ب

:الحلقات الوسيطة-

:المنظمات الوسيطة-

ا : المجهزون-ج .لا يمكن ان تعمل الشركة دون ان تمتلك مدخلات للعمليات التي تقوم بها لاحقا



البيئة الداخلية

غيرات البيئية هي المتغيرات الداخلية في المنظمة, والتي يمكن السيطرة عليها نسبياً قياساً بما هو عليه بالنسبة للمت

.الخارجية

:وتنقسم البيئة الداخلية الى

.وهي مجموعة الوظائف التي تقوم بها الشركة إضافة الى وظيفة التسويق: الموارد غير التسويقية للشركة-أ

:يتمثل المزيج التسويقي بالمتغيرات الأربعة في البرنامج التسويقي للمنظمة وهي : البرنامج التسويقي-ب

:المنتوج-

:السعر-

:التوزيع-

:الترويج-



التسويقمبادئ 

المعلومات التسويقينظام 

وبحوث التسويق



الفصل الثالث 

المعلومات التسويقينظام 

وبحوث التسويق



:  مفهوم نظام المعلومات التسويقي

علىمنفتحةبخاصهالاعمالومنظماتبعامةالمنظماتكانتلطالما
ومرارالاستالىالوقتبذاتوساعيـةبهاتعملالتيالخارجيةالبيئة
اممعتتوافقلكيالمعلوماتالىالماســةبحاجةتكونفهيالنمو
تهديداتاوتسويقيهكانتسواءمختلفةمتغيراتمنبهايحيط

.محتملة

المعلوماتلجمعالإداريةالاعمالمنمهيكلةتركيبةعنعبارهوهي*
.للمنظمةوالخارجيةالداخليةالمصادرمنمنظمبشكل

الافرادمنمتوافقةمجموعةهيو:تفصيلااكثربشكلعرفكما*
لتزويدهاالمعلوماتوتقيموتحليلوخزنلجمعوالاجراءاتوالادوات
.المناسبوالوقتالشكلفيالقرارباتخاذالمعينةللجهات



:نظام المعلومات التسويقي مكونات مفهوم 

النظام. رالعنصعلىيعتمدبانهيعنيوهذاوالاجراءاتوالادواتالافرادمنمجموعةهو1

معتتناسبحديثةوتقنيةادواتاستخداموجوبمعالمنظمةعملفيكأساسالبشري

الحديثةالاتالاتصانظمةفيخاصبشكلوتتأثرعليهاالحصولوكيفيةالبياناتطبيعة

.الكومبيوترواستخدام

عمليات. منهاحصلةالمستالمعلوماتوتقيمالبياناتوتحليلوخزنجمعفيتتمثلالنظام2

البحثيتملتياالتسويقيةالفرصةاوالمبحوثةالمشكلةمعوالتوافقالفائدةمقدارلتأشير

.عليها

الهدف. ولأيارالقرلاتخاذالمناسبوالوقتبالشكلالمعلوماتيقدمانهوللنظامالجوهري3

.التقاريرمنمختلفةاشكالوعبرالمنظمةفياداريمستوى





:التسويقيالمعلوماتنظاماعتمادمنالمنافع

بالسوقاصةالخالبياناتتحليلعبرالمتخذةالتسويقيةقراراتهمفيالمدراءيدعمنظامكونه

والمهمةيةالاساسالقاعدةستكونبمجملهاوهذهالعامةوالحالة,المنافسون,بالزبائنوالمتعلقة

فيلمنظمةاوبرامجانشطةلتنفيذاعتمادهاالواجبوالخططالتسويقالاستراتيجيةبناءفي

.التسويقيمجالها

عالمالعلىالمنظمةخلالهامنتطلالتسويقيالمعلوماتالنظامتشبيهيمكنوبالتالي

window on the worldظلفيالاعماللمنظماتالنظاماهميةتزايدعنتعبيروهو

العولمةبيئةمتغيرفيومتأثرمنفتحعالم



مراقبة                  تطوير               تنفيذ             التكامل

يفي    الوظالاستراتيجيةالاستراتيجيةالسوق                

وبعامة تنصب المنافع المتحققة من اعتماد نظام المعلومات 

:التسويقي من قبل منظمات الاعمال بالاتي 



ضمن نظام من خلال اعتماد انشطه البحوث التسويق واستخبارات التسويقية: مراقبه السوق -1
لسوق يمكن ان تحدد المنظمه تلك الاجزاء المستهدفة ومراقبة بيئة ا,المعلومات التسويقية 

.والتغيرات الحاصلة في سلوك المستهلك 

ساسا في وتتضمن مراقبة السوق تشكيله واسعة من مصادر المعلومات التي يمكن ان تنحصر ا
:الاتي 

ؤسسات البيانات المنشورة والصادرة من قبل الشركات المتخصصة في بحوث السوق والم
العاملة في هذا المجال

يا والجهد استقصاء المعلومات من الزبائن بشكل مباشر على الرغم من كافتها الواضحة نسب
المطلوب  في تنفيذ الاستقصاء

للمعلومات تبرز ميزة النظام الاساسية من خلال كونه المزود الرئيسي:تطوير الاستراتيجية -2
تعزيز , الجديدباتجاه تطوير استراتيجية التسوق وذلك من خلال دعم استراتيجية تطوير المنتج

(ج المبيعات تروي, العلاقات الخاصة ,الاعلان )الاتصالات التسويقية  ,مكانه المنتج في السوق 

شاركه في يسعى النظام لدعم تقديم المنتجات في السوق من خلال ت:تنفيذ الاستراتيجية -3
دعم قرارات وبالتالي فان نظام المعلومات التسويقي ي( اعتماد الكومبيوتر كأساس في العمل )

ن الكثير من وا, المسوقين لكي تكون اكثر تأثيرا وقوة في ادارة المبيعات والعلاقة مع الزبائن 
الشركات ترى في كون الزبون هو جزء من المنظمة ومشارك معها في العديد من القرارات

التي  تخصه

لانشطة الخاصة يمكن لنظام المعلومات التسويقي ان يحقق التنسيق ما بين ا:الوظيفي التكامل -4
ادارة بقسم التسويق من جانب والانشطة الاخرى ذات العلاقة بالأقسام الاخرى في علاقة مع

.العمليات والانتاج والادارة المالية الادارة اللوجستية 



: مكونات نظام المعلومات التسويقي 
هوسويقيالتالمعلوماتنظامانعلىالنظمنظريةمنوانطلاقاالتسويقيةالادبياتاتفقت

.ككلللمنظمةالاداريالمعلوماتنظاممنفرعينظام

Philipقدمهالذينموذجانعلىوالكتابالباحثوناغلباتفقولقد kilterبدايةمنذ

تسويقيالالمعلوماتنظاملمكوناتووضوحشموليةالاكثروهوالماضيالقرنالسبعينات

.النظامومستخدميالتسويقيةالبيئةمعوارتباطه

ستخباراتالاانشطةالبياناتقاعدةخلالمنالحاجةتلكتطويرفيتتمثلالتاليةوالخطوة

لتسويقياالقراراتخاذفيالمعلوماتمستخدميتساعدوهذا,التسويقبحوثالتسويقية

لتسويقياالمعلوماتنظاممنهايتكونالتيالرئيسيةالعناصربانيلاحظوكما.الصحيح

:هي



مدراء التسويق ومستخدمي المعلومات

الرقابة                التنظيم               التنفيذ               التخطيط             التحليل  

قاعدة البيانات

الداخلية
تحليل المعلومات

الاستخبارات 

التسويقية
بحوث التسويق

تحديد

الحاجة 

للمعلومات

توزيع 

واستخدام 

المعلومات

البيئة التسويقية

قوى البيئة       السياسات العامة        المنافسون       قنوات التوزيع      الاسواق المستهدفة



ماتمعلونظاملديهاوالتيالكبيرةالشركاتمنالعديد:الداخليةالبياناتقاعدة-1

منشركةالفيالمدراءيستطيعمحسوبةبياناتقاعدةلهاتبنياناستطاعتتسويقي

واجههمتالتيالمشكلاتلمعالجةاستخدامهاباتجاهمعهاوالتعاملالمعلوماتالىالوصول

.المطلوبةالبرامجووضعالاداءلتقبماوالمتاحةالتسويقيةالفرصاو

سهولةبالوصولمنالمدراءتمكنانهاالداخليةالبياناتقاعدةتمثلهاالتيالمهمةالميزة

بالمقابلكنولا,لاتخاذهايبغونالتيالقراراتفييحتاجونهاالتيالبياناتالىويسير

واموضوعلمعالجةاصلاجمعتقدالبياناتهذهبكونتتمثلمميزةمشكلةتواجههم

.المديرهابيبحثالتيالتسويقيةالفرصةاوتمامامعينةوليستسابقةمعينةمشكلة

دراءالمقبلمنالمستخدمةوالمواردالاجراءاتتلكوهي:التسويقيةالاستخبارات-2

وعادتسويقيةالالبيئةفيالوثيقةالصلةذاتوالتطوراتاليوميةالمعلوماتعلىللحصول

حولالمتاحةللمعلوماتوالتحليلالمنتظمالتجمع:انهعلىقريبوقتفيليعرفه

.التسويقيةالبيئةفيالحاصلةوالتطوراتالمنافسون



:ومن مصادرها الرئيسية هي 

القوة. اولجديدةاالمعلوماتكلتقديمباتجاهتدريبهاخلالمنوذلك:للمنظمةالبيعية1

اطقمنفيالمنظمةعيونبمثابةالمصدرهذااعتبارويمكنالسوقعنالمستحدثة

المختلفةعملها

الموزعون. تحفيزيةاجراءاتمناتخاذهيمكنماوعبر:المفردوتجاروالوسطاء2

مناسبةيرونهاالتيالبياناتتقديمفيالذاتيوتطوعهمتفاعلهملزيادة

المكاتب. شبكةالبحثيةالمراكز,المعلوماتمراكز:المتخصصةالاستشارية3

ثمنلمقابالمعلوماتتقديمفيومختلفةمتنوعةمصادرتعدوالتيالخ...الانترنت

.المستحصلةالمعلوماتتلكقيمةمعيتوافقمدفوع

الكادر. يروغالمباشرةعلاقتهخلالمنوذلك:التسويقادارةفيالعاملالوظيفي4

المتسوقينالزبائنعامةمعالمباشرة



البياناتةقاعدخلالمنتقليديبشكلالمنظمةفيالمعلوماتتجمع:المعلوماتتحليل-3
هذهتكونانالطبيعيمنولكنالتسويقوبحوثالتسويقيةالاستخباراتوانشطةالداخلية
معلوماتمثابةبالبياناتتكونلكيبالمساعدةيرغبالمديرلانتحليلالىبحاجةالبيانات

تمثلالمساعدةوهذه.القراراتخاذاوالتسويقيةالمشكلةولمعالجةوالتحقيقللتطبيققابلة
البياناتنبيماللعلاقةربطوعمليةالاحصائيللتحليلمتقدمةاستخداماتحقيقتهافي

.حليلهاوتالبياناتلمعالجةالاحصائيةالاساليباستخدامفيوالموثوقةالمستحصلة

بالمنظمةالخاصةالانشطة:انهاعلىالزبونمعالعلاقةادارةتعرفالمجالوبهذا
.عليهموالحفاظالزبائنمععلاقتهاالتطويرنحووالمنصبة

يفالزبونمعالعلاقةادارةالمنظماتمنالعديدوطبقتطورتفقدالخصوصوبهذا
فيادلالتبوهذاالبياناتفيالمستمرالتبادلخلالومنالزبائنعلىللتعرفمحاولة

:هماباتجاهينيتمثلالمعلومات

منتجاتبالالمتعلقةالمعلوماتبخصوصالزبونيمتلكهاالتيالمعرفةيمثل:الاول
بشرائهايهتمالتيوالخدمات

اتخاذيفالزبونلمساعدةاستخدامهايمكنوالتيالمنظمةتمتلكهاالتيالمعرفة:الثاني
.القرار



علىللحصولهادفةواساليبطرقمناعتماديمكنعمافضلا:التسويقبحوث-4

ساليبواالتوزيعطرقمنالسوقفيالحاصلةالاحداث,المنافسونيخصبماالمعلومات

مقةمعدراساتالىبحاجةالتسويقفمدراء,جديدةمنتجاتمنيدخلوماالترويجوادوات

بهاومتقالتيالمستهلكينميدانفيالتسويقيوتوجههاالمنظمةتهمخاصةحالاتعن

حونيطمماذاوعنلهمتقدمالتيبالمنتجاتالزبائناراءهيمااوالمنافسوناوالشركة

مستقبلا

لكبيرةاالمنظماتفانالتسويقبحوثوظيفةبهاتضطلعالذيوالدورالاهميةلهذهنظرا

بتقديمليهتم.ةالتسويقيالمعلوماتقسميحتويانفيالتسويقيالتنظيميهيكلهاصممتقد

المنظمةيهافتبحثالتيالتسويقيةالفرصاوالمشكلاتتخصالتيوالبحوثالدراسات

هذاولأهمية,المهمةهذهانجازفيمتخصصةخارجيةجهاتمعايضاتتعاونوقد,

انشاءيفوتأثرهالتاريخيولعمقهالتسويقيالمعلوماتنظاممكوناتضمنمنالعنصر

.الفصللاستكمالالتفصيلمنبشيءبحثهسيتمفانهالنظام



-بحوث التسويق 4

يحتاج مدراء التسويق الى دراسات معمقة عن حالات خاصة تهم المنظمة وتوجهها التسويقي -

قوم مثل معرفة التأثيرات الحاصلة في حملات الترويج على المستهلكين التي ت,في ميدان عملها 

.أو أراء الزبائن بالمنتجات التي تقدم لهم , بها الشركة أو المنافسون 

قد ونظراً لهذه الأهمية أو الدور الذي تضطلع به وظيفة التسويق وعليه فإن المنظمات الكبيرة-

ط صممت هيكلها التنظيمي التسويقي في أن يحتوي قسم مختص يعني بهذه الوظيفة ويرتب

.تنظيمياً مع أدارة التسويق أو مع نظم المعلومات التسويقية 



مفهوم بحوث التسويق 

ولطالما كانت وظيفة بحوث التسويق هي النشاط , المستهلك هو جوهر المفهوم التسويقي المعاصر -

ق الرئيسي لعمل المنظمة في بيئتها المحيطة بها فكان لابد من أن تكون لديها الانشطة والادوات لتحقي

.العمل الخارجي والتواصل المستمر مع الأطراف المعنية في عملها 

تعتبر هذه الوظيفة المهمة بمثابة حلقة الربط مابين المنظمة من جانب والسوق والمجتمع بعامة -

لأمداد المنظمة بالمعلومات الدقيقة لصنع واتخاذ القرار حيال , والمستهلك بخاصة من جانب آخر 

.المشكلة التسويقية التي تواجهها 

من جانب أخر حددت الجمعية الأوربية لقياس الرأي وبحوث التسويق مفهوم بحوث التسويقع على -

سوق أحد المفاتيح الرئيسية المرتبطة بالمجال الشمولي للمعلومات التسويقية والتي يعتمدها الم: أنها 

. وعامة المجتمع ,الزبون ,للوصول إلى المستهلك 



عوامل البيئة الخاصة 

العائلة -

المجموعات الصغيرة -

قادة الرأي-

عوامل البيئة العامة

الأقتصادية -

التكنلوجية -

القانونية والسياسية -

الثقافية والأجتماعية -

الطرف المستهدف

الزبائن -

العاملون -

حملة الأسهم -

المجهزون -

{يالمزيج التسويق}المتغيرات التسويقية المسيطر عليها 

التبادل في القيم 

الرضا الولاء,سلوك المستهلك 

الدعم المقدم من وظيفة بحوث التسويق

مدراء التسويق

تجزئة السوق-

اختيار السوق -

المستهدف

البرامج التسويقية -

الأداء والرقابة -

دور بحوث التسويق في دعم النظام التسويقي



من خلال الشكل السابق يتضح ان المدراء سيكونون بحاجة الى المعلومات المتعلقة بالمستهلكين -

.والمنافسين وبقية القوى الفاعلة في السوق 

كذلك تسهم بحوث التسويق وبشكل مباشر في مساعدة مدراء التسويق في اتخاذهم للقرار المناسب-

العامة بعد معرفة وتقييم المتغيرات التسويقية المرتبطة بالبيئة المحيطة بمجال عمل المنظمة سواء كان

.منها أو الخاصة 

كذلك تسهم وإلى حد كبير في تقليل حالة عدم التأكد ودعم المدراء من خلال المعلومات التي توفرها -

.لهم عند اتخاذهم للقرار 



تعريف بحوث التسويق 

يمكن القول هنا بأنه لايفهم من بحوث التسويق على انها علم مجرد بل هي وظيفة للتعامل مع الناس -

هذا يعني إن البحث التسويقي يستوجب حمع .ومشاعرهم التي تتغير تبعاً لعوامل موضوعية مختلفة 

وليس التفكير, الحقائق عن المستهلكين واحتياجاتهم وامكانية والعمل على أمكانية أشباع تلك الحاجات 

بالجانب الأخر المتعلق بماذا تريد أن تبيع الشركة لهم من منتجات وكم ستحقق 

. من عوائد جراء ذلك 

من جانب أخر فقد عرفت جمعية التسويق الأمريكية بحوث التسويق -
.العملية النظمية لتجميع وتسجيل وتحليل البيانات حول المشكلة والمتعلقة بتسويق سلعة أو خدمة : على أنها 

كما يمكن أن تعرف بحوث التسويق 

الطرق النظمية والموضوعية لتحديد الأهداف وجمع وتحليل واستخدام المعلومات بهدف تطوير القرار :على أنها

.   المتخذ والمرتبط مع معالجة مشكلة أو فرصة تسويقية 

:يتضمن هذا التعريف عدد من الأبعاد منها -



.في عملية البحث التسويقي { متوافقة ومتسلسلة}هي طريقة نظيمة للتخطيط وأعتماد خطوات متسقة -1

أي عد تحيز الباحث,من سماتها الأساسية لكي يتم تنفيذ بحوث التسويق هي أن تتصف بالموضوعية -2

.نحو أي طرف من أطراف البحث أو المتغيرات المبحوثة 

جمع وتحليل وتقييم المعلومات والتي تمثل مجتمع الخطوات الأساسية التي تتم تجاه عملية الحصول -3

. على المعلومات لأستخدامها بما يعزز القرار التسويقي في المنظمة 

الهدف من البحث التسويقي هو لمعالجة مشكلة تسويقية أو البحث في فرصة تسويقية حالية أو -4

.مستقبلية 

تقديم المعلومات وبشكل موثق ومعتمد إلى الجهات المعنية في الموضوع المبحوث في إدارة -5

.المنظمة لاعتمادها كأساس مهم في عملية اتخاذ القرار 



التسويقمبادئ 

التسويق وتجزئة السوقإستراتيجيات



إستراتيجيات التسويق وتجزئة السوق/ الفصل الرابع 

يتوجب على منظمات الأعمال التي تعمل في ظل البيئة المتحركة وغير المستقرة أعتماد التخطيط -

.تؤشر من خلالها مسارها المستقبلي , الأستراتيجي لأنتهاج أستراتيجية واضحة المعالم 

.كما يمثل السوق المجال الذي تنفذ به المنظمة إستراتيجيتها التسويقية وعبر الأدوات المستخدمة في ذلك -

: الاستراتيجيةمفهوم -

في اللغة الأغريقية الاستراتيجية وجدت كلمة -

القديمة مكتوبة على أحدى العملات والتي تعني

«فن الجنرال»أو <<عمل القائد>>



ل فقد عرفت من قب, بتعاريف متعددة كلُ واحد منها تناول جانب معين تم التركيز عليه الاستراتيجية عرفت -

خطة موحدة وشاملة ومتكاملة توضع لتأمين وتحقيق أهداف :في سبعينيات القرن الماضي على أنها كل »

. المنظمة الأساسية 

, النماذج الأساسية لتخطيط الأهداف : على أنها الاستراتيجية عرف وفي تسعينيات القرن الماضي -

والعوامل البيئية الأخرى , المنافسون , العاملين وبما يتوافق مع توجه المنظمة نحو السوق , الموارد 

.المحيطة بها 

:وهذا التعريف يفترض وجود ثلاث متغيرات رئيسية لابد أن تحتويها الستراتيجية وهي -

wherewhat how

strategy



:فإنها لابد أن تتضمن الآتي الاستراتيجية مهما أختلفت التعريفات بخصوص -

إنها وسيلة تعتمد من قبل المنظمة للموائمة بين مواردها المتاحة والفرص الحاصلة أو الممكن حصولها في -1

.البيئة الخارجية 

. هي أداة رئيسية لأتخاذ القرارات الهامة والمصيرية في حياة المنظمة وعلى الأمد الطويل -2

.تعظيم مواردها المتاحة عبر الأستخدام الكفؤ لمواجهة احتياجاتها -3

.تستمد الستراتيجية وجودها من خلال رسالة المنظمة -4



إستراتيجية التسويق 

هذا يعني أن ,إستراتيجية التسويق هي جزء من الإستراتيجية الكلية للمنظمة وساعية إلى تحقيق أهداف المنظمة -

ى إستراتيجية التسويق ترتبط مع البيئة من خلال النظرة إلى كون التسويق هو النشاط المسؤول عن دخول المنظمة إل

.أكثر من كونه نشاط متخصص في المنظمة فحسب ,مجال الأعمال المحدد والمناسب لها 

إستراتيجية التسويق تجعل المنظمة أكثر قدرة على مراقبة البيئة وما يحصل بها من تغيرات متسارعة تتعلق-

خأل...تصميم ومستوى جودة المنتج ,خيارات الشراء المتاحة أمام المستهلكين , المجاميع الاستهلاكية , بالمنافسون 

ما التخصيص الدقيق لموارد المزيج التسويقي في المنظمة على وفق:أنهايمكن تعريف إستراتيجية التسويق على -

.تتطلبه الأسواق المستهدفة

:كما عُرفت أيضاً على أنها

التوزيع المؤثر للموارد والأنشطة التسويقية

بشكل متناسق وبما تتوافق مع إنجاز أهداف

.السوق -المنظمة في المنتج



تطوير لرؤى المنظمة حول الأسواق التي تهتم بها »في تعريف أشمل وأكثر بعداً لإستراتيجية التسويق عرفت على أنها -

ووضع الأهداف وتطويرها وإعداد البرامج التسويقية بما يحقق مكانة للمنظمة وتستجيب لمتطلبات قيمة 

«الزبون في السوق المستهدف

:هذا التعريف يشير في متضمناته الاتي *

.كونها تطوير لرؤى ورسالة المنظمة والأهداف المطلوب تحقيقها-1

.خلق قيمة ومكانة للمنظمة في السوق وفي ذهنية الزبون-2

.تحقيق قيمة مضافة للزبون في السوق المستهدف-3

ل الترابط الوثيق بين إستراتيجية التسويق والبيئة المحيطة بالمنظمة من خلا-4

.المسؤولية التي تتحملها تجاه المجتمع 



خطوات إستراتيجية التسويق

كون فإنه يتوجب الأجابة على الأسئلة التالية والتي ت,لغرض فهم إستراتيجية التسويق بشكل معمق *

:المفتاح لمضامين وعمليات إستراتيجية التسويق وهي

أين نحن الآن؟-

إلى أين نرُيد أن نذهب؟-

كيف يمكن توزيع الموارد لتحقيق ما نسعى إليه؟-

كيف يمكن أن نحول خطة المنظمة إلى فعل تنفيذي؟-

كيف يمكن أن نقارن النتائج المتحققة مع الخطة الموضوعة؟-

كيف يمكن موتجهة الانحرافات السالبة بين الخطة والفعل المتحقق؟-

هذه الأسئلة تمكن المنظمة من أن تحدد ومن خلال الإجابة عليها الخطوات الممكن اعتمادها في 

.عملية رسم إستراتيجية التسويق 



البرنامج التسويقيالمنتج-التركيز على السوق التحليل الموقفي

.تحديد بيئة الصناعة-

.تحليل المنافسة

. بحث المستهلك-

.  معرفة المنظمة لنفسها

.اهداف السوق والمنتج-

.أختيار السوق المستهدف-

.نقاط التمايز-

.مكانة المنتج-

.تطوير المزيج التسويقي-

.تقدير الموازنة المالية

الجانب التخطيطي 

الجانب التنفيذي

.المتحققةالموارد -

تصميم التنفيذ التسويقي-

الجدولة -

تنفيذ البرنامج التسويقي-

الخطة

الناتج

الجانب الرقابي 

.مقارنة النتائج مع الخطة لتحديد الانحرافات -

.اتخاذ الفعل لتصحيح الخطأ -



تجزئة السوق

هي العمليات المتعلقة بتجميع الأسواق على أساس الحاجات : مفهوم تجزئة السوق -1

.المتشابهة ولتتخذ شكلاً عنقودياً متمثلة بتلك الأجزاء من السوق

:تقسيم السوق-2
.أسواق المستهلك-أ

.أسواق الاعمال-ب

.أسواق إعادة البيع-ج

.أسواق المؤسسات-د

.أسواق الحكومة-ه

.الأسواق الدولية-و



متطلبات تجزئة السوق

.ان تكون السوق قابلة للقياس-أ

.كبيرة ومربحةان تكون السوق -ب

.إمكانية الوصول-ج

.متنوعالسوق يكون ان -د

.فاعلية البرنامج المعد لتجزئة السوق-ه



السوق المستهدفة

.التركيز على جزء من السوق-أ

.اختيار تخصصي-ب

.تخصص في المنتوج-ج

.السوقتخصص في -د

.تغطية شاملة للسوق-ه



استراتيجيات المزيج التسويقي والسوق المستهدف

.استراتيجية غير المتمايزة-أ

.استراتيجية التركيز-ب

.المتمايزةاستراتيجية -ج



The end 


