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 الأول الفصل

 التســــويــق
 المبادئ والمفاىيم الأساسية

Marketing 
Principles  Basic Concepts & 

 
 

  Introduction : تمييد

 

ف بنشاط المستيدفييحظى التسويؽ باىتماـ مختمؼ أنواع المنظمات، وكذلؾ الأفراد باعتبارىـ  
  أف اختمؼ مستوى انخراط تمؾ المنظمات في تطبيؽ التسويؽ عممياً.أي منظمة، و 

أسعاراً، كؿ شركة تمارس التسويؽ بشكؿ أو آخر، فيي تقوـ بوظيفة بيع المنتجات، وتحدد ليا 
وتُعمف عف منتجاتيا بدوف أف يكوف لدييا قسـ متكامؿ لمتسويؽ وبخاصة الشركات الصغيرة 
والمتوسطة، و قد تحقؽ بعض ىذه الشركات نجاحاً في السوؽ، كما يوجد بالمقابؿ شركات أخرى 

 تمارس أنشطة التسويؽ ولكنيا تفشؿ، إذاً ما ىو السبب في اختلبؼ أداء الشركات
نما إلى اختلبؼ  الشركاتىذا الاختلبؼ في أداء  والجواب: أف طبعاً لا يعود إلى التسويؽ، وا 
نما .التسويؽ رؤية وفيـ إذ يجب اعتبار التسويؽ ليس مجرد ىيكؿ تنظيمي فرعي في المنظمة، وا 

 (. (Majaro,1 "الجزء التكاممي لثقافة المنظمة و نظاـ القيـ المشتركة لدييا" يجب أف يكوف 

 ،فالشركات التي تريد النجاح والنمو عمييا أف تحقؽ التميّز بالمقارنة مع المنافسيفلذلؾ 
مى العملبء إنما بإدراؾ أىمية التركيز ع ،وىذا لا يتحقؽ بالارتجاؿ، ولا تبمغ أىدافيا بالتمني

شباعيا وتحقيؽ رضاىـ إف لـ تفعؿ المنظمة ذلؾ فنجاحيا إف تحقؽ . لمتعرّؼ عمى حاجاتيـ وا 
، والعمؿ عمى لبءتحديد حاجات العم لا يركز فقط عمى التسويؽ إف .دود ولا يدوـفيو مح
نما عمى الاحتفاظ بالعملبء مف خلبؿ تقديـ قيـ تفوؽ ما يقدمو المنافسوف. إشباعو   ، وا 
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    Evolution The Marketing Concept:تطور مفيوم التسويق –7
         ، بعد أف مر بعدة مراحؿ تطورت خلبليا أصبح التسويؽ قوة محركة في عالمنا اليوـ

 :يوضح تمؾ المراحؿ وفيما يمي عرضٌ . مفاىيمو والأسس التي يرتكز عمييا

      Production Era:مرحل الإنتاج –أ 
كوف ، وكاف المستيمكانت كمية السمع التي تُطرح في الأسواؽ في ىذه المرحمة أقؿ مف الطمب

أية سمعة تعرض عمييـ. في ىذه المرحمة سادت فكرة رئيسية وىي  -عممياً –مستعديف لقبوؿ 
 التركيز عمى الإنتاج، وليس عمى التسويؽ، لأف المُنتَج الجيد يبيع نفسو. 

 ىذه المرحمة بقولو" نحف طحانو Pillsburyرئيس   Robert Keithوصؼ        
قمح)طحيف( محترفوف، ....وظيفتنا الرئيسية ىي صنع )طحف( طحيف ممتاز(. استمرت ىذه 

 (.Kerin ، 19) المرحمة في الولايات المتحدة الأمريكية حتى العشرينيات مف القرف العشريف
  Sales Era  :مرحمة المفيوم البيعي –ب 

، وفي ا يحتاج إليو المستيمكوففي ىذه المرحمة أصبحت الشركات قادرة عمى إنتاج سمع أكثر مم
 ت الشركات تركز عمى وظيفة البيع، مف خلبؿلذلؾ كانو  أصبحت المنافسة أشد، الوقت نفسو

وبالتالي كانت اء لإقناع المستيمكيف بالشراء والعثور عمى مشتريف جدد، توظيؼ رجاؿ بيع أكف
ـ المفيوـ البيعي مفيداً تـ إنتاجو وليس إنتاج ما يمكف بيعو. يعد استخداتيدؼ إلى بيع ما ي

 بالنسبة لمسمع غير المطموبة، والتي لا يفكر المشتري بشرائيا مثؿ الموسوعات، والتأميف.

"عمينا Robert Keith في ىذه المرحمة حسب Pillsbury ارتكزت فمسفة          
أف نستخدـ رجاؿ بيع لبيع الطحيف، كما عمينا توظيؼ محاسبيف للبىتماـ 

 بحساباتنا")المرجع السابؽ(.استمرت ىذه المرحمة حتى خمسينيات القرف العشريف.
    The Marketing Concept Era :مرحمة مفيوم التسويق -جـ 

وجدت الشركات في خمسينيات القرف العشريف أف صيغة: الإنتاج أولًا ثـ البحث عف المستيمؾ 
ىدافيا، وبدأت تتحوؿ الأفكار إلى إنتاج السمع وبيعو ما تـ إنتاجو لـ يعد يمبي حاجتيا ويحقؽ أ

 التي يرغب بيا العملبء، ومف ىنا بدأ مفيوـ التسويؽ بالظيور.
عمى تحقيؽ أىدافيا بفعالية أكثر مف مدى قدرة الشركة المفيوـ التسويقي عمى  يرتكز       

 .(Kotler,19)فةالمنافسيف في إنتاج، وتقديـ وتوصيؿ قيـ فائقة لمعملبء في أسواقيا المستيد
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و حاجات العميؿ، والربحية، والتسويؽ  السوؽ المستيدفة، وتضـ مرتكزات مفيوـ التسويؽ:
 المتكامؿ.
 السوق المستيدفةTarget Market     : 

، أي تحدد بدقة الأسواؽ أف تختار ىذه الأسواؽ فييجب عمى الشركة التي تسعى لمنجاح 
تستطيع تمبية حاجاتيـ بطريقة أفضؿ مف المنافسيف، وىذا يساعدىا عمى إعداد  ىا الذيفعملبء

 التسويقية المناسبة.  اإستراتيجياتي
مػزود خػدمات الشػابكة  -وىي شركة مقرىا في مدريد – Terra Lycosمثاؿ: أصبحت 

)انترنت(  ممتاز مف خلبؿ استيداؼ سػوؽ ميممػة لمنػاطقيف بالاسػبانية. طػورت الشػركة 
 .تسويؽ ناجحة لأكثر مف خُمس الناطقيف بالإسبانية عبر ثمػاني أسػواؽ مختمفػة  برامج

(Kotler,20) 
 حاجات العملاء:Customer Needs    

 ياإشباعحاجات العملبء المستيدفيف مف أجؿ  يتناوؿ المرتكز الثاني لمفيوـ التسويؽ
 مف خلبؿ:

 والتعرؼ إلى توقعاتيـ بمستوى الإشباع المرغوب. ا،يوفيم حاجات العملبء تحديد -
 توقعات العملبء بطريقة أفضؿ مف المنافسيف. تحقيؽ -

 المسوقيف حسب رؤيتيـ التسويقية: يقود تمييز المنتجات إلى إظيار أوجو الاختلبؼ بيف
إلى العثور  يسعى المسوّؽ بالاستجابة Responsive Marketer:المسوّؽ بالاستجابة - أ

 صَرح بيا ثـ العمؿ عمى إشباعيا.مُ عمى حاجات 
يتطمع إلى حاجات الذي المسوّؽ  ىو : Anticipative Marketerالمسوّؽ بالتوقعات - ب

  ليعمؿ عمى تمبيتيا. العميؿ في المستقبؿ القريب

يعمؿ المسوّؽ المبتكر عمى اكتشاؼ : Creative Marketerوالمسوّؽ المبتكر  - ت
يجاد حموؿ ليا دوف أف يفكر  بيا العملبء، ولكف يستجيبوف ليا بحماسة، الحاجات وا 

 :(Kotler,21)انظر المثاؿ التالي
في قدرتيا عمى إدخاؿ عدد مف  Sonyبتكاري لشركة مثاؿ: يتمثؿ التسويؽ الا

المنتجات الجديدة بنجاح، والتي لـ يتعرض ليا العملبء عمى الإطلبؽ و لـ يفكروا 
. تعد شركة سوني قائدة وغيرىاWalkman ,video cameras ,CDs بيا. مثؿ 
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ذات  Sonyمؤسس Akio Moritaلمسوؽ، وليس مجرد شركة يقودىا السوؽ.قاؿ 
نما تخمؽ الأسواؽ. Sonyمرة إف   لا تخدـ الأسواؽ وا 

 الربحية:Profitability    

يجب أف يكوف تحاوؿ الشركات تحقيؽ الربح مف خلبؿ عمميا عمى إشباع حاجات العملبء، و 
 ىدؼ تحقيؽ الربح نتيجة لخمؽ وتقديـ قيمة فائقة لمعملبء تفوؽ ما يقدمو المنافسوف.       

 التسويق المتكامل: Integrated Marketing     
تعاوف سائر أقساـ الشركة لتحقيؽ مصمحة العملبء يتطمب إشباع حاجات العملبء إلى         

 يتحقؽ التسويؽ المتكامؿ عمى مستوييف:و يؽ المتكامؿ، وأىداؼ الشركة وىذا ما يدعى بالتسو 
وىو مستوى قسـ التسويؽ، حيث يجب أف تعمؿ وظائؼ التسويؽ معاً، قوى  المستوى الأول:

دارة المُنتج، وبحوث التسويؽ.  البيع، والإعلبف، وخدمة العملبء، وا 
الأقساـ وىو مستوى الشركة، حيث يجب احتضاف التسويؽ مف قبؿ  المستوى الثاني:

 (.22بو)المرجع السابؽ، وفالأخرى،أي يجب أف يفكر الجميع بالعميؿ،وييتم
 Concept Customer  :مفيوم العميل –د 
 بتركيز حاجات العملبء بمستوى توقعاتيـ المتزايدة، تمبيةب قياـ الشركةمفيوـ العميؿ  يتناوؿ 

 جيودىا عمى ما يمي:

 العملبء.التجميع المستمر لممعمومات حوؿ حاجات  –
 تقاسـ ىذه المعمومات مع الأقساـ الأخرى. –
 استخداـ تمؾ المعمومات في خمؽ قيمة  لمعميؿ. –

ظيور إدارة علبقات العميؿ، وىي  حصؿ مفيوـ العميؿ عمى اىتماـ أكبر مف خلبؿ        
عبارة عف عممية تنطوي عمى تحديد المشتريف المرتقبيف، وفيميـ بدقة، وتطوير إدراؾ مفضؿ 
وطويؿ الأجؿ في أذىانيـ)أي المشتروف( عف الشركة ومنتجاتيا، بحيث يختار المشتروف 

 (.Kerin ، 20العروض المقدمة مف الشركة)
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   The Societal Marketing Concept:لمتسويقالمفيوم الاجتماعي  -ىـ 
الفقر  وعف ،الاجتماعية والبيئية لأنشطتياالنتائج  مسؤولية عفتتحمؿ الشركات  أصبحت      

والجوع في العالـ، والإىماؿ في خدمات المجتمع، وتدىور البيئة، ومحدودية الموارد وغيرىا مف 
 -التسويؽ الاجتماعي عمى دور الشركاتلذلؾ يركز مفيوـ  ،المشكلبت عمى صعيد المجتمع

ـ الموارد اداستخ مف خلبؿ في تحقيؽ رفاىية المجتمع عمى المدى الطويؿ -ومف خلبؿ التسويؽ 
كما يتوجب عمى الشركات أف تأخذ بعيف  ،ة عمى نظافة البيئةحافظالمالمحدودة بعقلبنية، و 

 ة. الاعتبار في ممارسة أنشطتيا العوامؿ الاجتماعية والأخلبقي

الربح،  يؽ التوازف بيف مصالح الشركة في الحصوؿ عمىالمفيوـ الاجتماعي لمتسويؽ تحق يتطمب
انظر  .ومصمحة العملبء في إشباع حاجاتيـ، ومصمحة المجتمع في تحقيؽ الرفاىية لممجتمع

 (1-1الشكؿ رقـ)
 

                  
 الاجتماعي(  الاعتبارات الثلبثة لمفيوـ التسويؽ 1-1الشكؿ رقـ)

  ,11Kotler & Armstrongاٌّصذس:                                                      

   Marketing Defined:جعريف انحسىيك  -2
مثاؿ: عندما  يمكف توضيح فكرة أولية عف التسويؽ قبؿ تقديـ بعض التعريفات، بعرض

 وتتـ ىذه العممية في متجر  ثمنو)السعر(،نؾ تحصؿ عمى )منتج(، ثـ تدفع تشتري منتجاً ما، فإ

مصلحة 
 المجتمع

مصلحة 
 المستهلكين

المفهوم 
الاجتماعي 

 للتسويق
مصلحة 
 الشركة
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)منفذ توزيع(، طبعاً سمعت عف تمؾ السمعة أو العلبمة التجارية مف صديؽ أو إعلبف 
  تعطي فكرة عف التسويؽ.ىذه العناصر ف إ أو غيره )ترويج(.

وسنحاوؿ توضيح معنى التسويؽ مف خلبؿ بعض التعريفات التي تعطي فكرة عف الاختلبفات  
حيث لا يوجد إجماع في الأدبيات الإدارية عمى  ،ت النظر حوؿ تعريؼ التسويؽفي وجيا

            Charteredمعيد  يتبنى إذتعريؼ واحد شامؿ يستخدـ في كؿ شركة وفي كؿ موقؼ، 

Institute of marketing  التسويؽ ىو عممية إدارية مسئولة عف التحديد  :التعريؼ التالي
شباع متطمبا  (.(Majaro,10 ت العميؿ بشكؿ مربح،والتنبؤ وا 

شباعيا وتحقيؽ الربح، وبالتالي  يركز ىذا التعريؼ عمى تحديد احتياجات العملبء وا 
التسويؽ المنظمات الربحية فقط، وىذا التعريؼ بيذه الصيغة يغفؿ مجالات  تمارس يفترض إف

 .عديدة لاستخداـ التسويؽ
التسويؽ ىو عممية تخطيط  :بينما قدمت الجمعية الأمريكية لمتسويؽ تعريفاً عمى النحو التالي  

تسعير، وترويج، وتوزيع الأفكار والسمع والخدمات لخمؽ التبادؿ الذي يمبي أىداؼ الأفراد 
 (.Kotler,9)والمنظمات 

مف  ي الشركاتناصر المزيج التسويقي التي تمبيميؿ ىذا التعريؼ نحو التركيز عمى ع
 .أىدافيا عف طريؽ التبادؿ شركاتخلبليا أىداؼ الأفراد في إشباع حاجاتيـ، وتحقؽ ال

ي نياية القرف العشريف وبداية ىذا القرف ومع التطور المذىؿ في تكنولوجيا المعمومات ف
 :والاتصالات وتطبيقاتيا في مجاؿ الأعماؿ قدمت الجمعية الأمريكية لمتسويؽ التعريؼ التالي

دارة  التسويؽ ىو وظيفة تنظيمية ومجموعة مف العمميات، لخمؽ وتوصيؿ وتقديـ قيمة لمعملبء، وا 
 Kerin )،   (8.علبقات العميؿ بطريقة مفيدة لممنظمة ولشركائيا

 التعريؼ التالي: Kotler & Armstrongوفي الإطار السابؽ نفسو يقدـ 
إلى لعملبء قيمة وتبني علبقات قوية معيـ مف التسويؽ ىو العممية التي تقدـ الشركات بواسطتيا 

 (.(Kotler & Armstrong,5 أجؿ أف تحصؿ بدورىا عمى قيمة مف العملبء

 :يتبيف مف التعريفيف السابقيف أف التسويؽ  

 ىو وظيفة إدارية تتـ مف خلبؿ وجود ىيكؿ إداري لمتسويؽ ضمف المنظمة. 
  وصوليا  القيمة في المنظمة حتى مجموعة مف العمميات المتكاممة، تبدأ مف خمؽىو

 لعملبء. اإلى 

 يركز عمى بناء العلبقات مع العملبء وتقديـ قيمة حقيقية إلييـ. 
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 ييتـ بالمنظمة و بالعملبء والموظفيف والمورديف والمساىميف . 

 

   Concepts Of Marketing :مفاىيم التسويق - 3
 : يحتاج فيـ التسويؽ شرح بعض المفاىيـ الأساسية المرتبطة بو 

  انسىق:  The Market      

حيث تتـ عممية التبادؿ  ،كما يعد البائعوف ممثميف لمصناعة ،يمثؿ المشتروف السوؽ
 .بيف المشتريف والبائعيف لمسمع والنقود والمعمومات

الرغبة والقدرة عمى شراء مُنتج محدد، وكؿ إذاً تتكوف السوؽ مف الأفراد الذيف لدييـ   
الأسواؽ ىي أساساً أفراد، حتى عندما نقوؿ إف شركة اشترت أجيزة تصوير فوتوكوبي عمى سبيؿ 

 )، 13 المثاؿ، نحف نقصد أف شخصاً أو مجموعة أشخاص في الشركة قرروا شراء تمؾ الأجيزة)

Kerin  . 
تعبير عف مجموعات متنوعة مف العملبء، يستخدـ رجاؿ الأعماؿ دائماً كممة السوؽ لم 

(  سوؽ الأحذية)  أسواؽ السمع،( عف الحمية سوؽ الباحثيف)   أسواؽ الحاجات ىناؾ فتوجد
،بالإضافة إلى أسواؽ أخرى (سوؽ السوريةال)،الأسواؽ الجغرافية (سوؽ الشباب )أسواؽ سكانية 

 .مثؿ أسواؽ الناخبيف ، أسواؽ العمؿ ، أسواؽ المتبرعيف 

، (أسواؽ المواد الخاـ ،العمالة ، النقود)أسواؽ الموارد : ويمكف أف نضيؼ إلى الأسواؽ
، أسواؽ المنتجيف وأسواؽ ، أسواؽ المستيمكيف(تجار الجممة ، تجار التجزئة )أسواؽ الوسطاء 

نتيجة لمتطور التقني وانتشار التكنولوجيا الرقمية وتطور الاتصالات، يمكف أف نتكمـ . حكومية 
وىي سوؽ مادية فتذىب مثلًب إلى متجر وتشتري حاجتؾ  Marketplaceالسوؽ المكانية  عف
وىي سوؽ رقمية يتسوّؽ الأفراد مف خلبليا عبر  Marketspaceوكذلؾ السوؽ الرقمية  ،منو

 (.Kotler,10)الانترنت )الشابكة(، تدخؿ مثلًب إلى الشابكة )الانترنت( وتتسوؽ منيا حاجتؾ

 - بت وانطهتانحبخبت وانرغج: Needs, Wants  And Demand  

 بأنياالحاجة  يتضح مفيوـ. ف مفاىيـ كؿٍ مف الحاجة والرغبة والطمبيوجد اختلبفات بي
وتتحوؿ الحاجة إلى رغبة  ،رار الحياة مثؿ الطعاـ والمأوىمطمب أساسي وضروري لاستم

عندما يستيمؾ الفرد شيئاً محدداً لإشباع حاجتو، وتتحدد الرغبة وفقاً لثقافة الفرد وشخصيتو 
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فتة ) والمعمومات المتوفرة لديو، فمثلًب عند الحاجة إلى الطعاـ نجد السوري ربما يفكر في 
 ،بينما قد يفكر الأمريكي في اليمبرغر. (حمّص 

نما عمييا تحديد يجب ألا تكتفي الش ركات بتحديد مف يرغب بالسمعة التي تنتجيا، وا 
أولئؾ الراغبيف بالسمعة والقادريف عمى شرائيا وىذا ىو الطمب، أي يتحدد الطمب بناءً عمى توفر 

 .شرطيف ىما وجود الرغبة لدى المشتري، وتوفر القدرة الشرائية لديو

ؼ إلى تقبيف، بالرغـ مف أف التعرّ يسعى التسويؽ إلى اكتشاؼ حاجات المستيمكيف المر 
حاجات المستيمكيف تبدو عممية سيمة، إلا أف اكتشاؼ حاجات المستيمكيف لمسمع الجديدة، أو 
عند تطوير خصائص جديدة لمسمع الحالية تواجييا مشكلبت غير متوقعة، لذلؾ تحتاج الشركة 

بمعمومات كافية عف  إلى بحوث التسويؽ لتحديد حاجات المستيمكيف، والعمؿ عمى تزويدىـ
  ( يبيف عممية اكتشاؼ الحاجات2-1المنتجات الجديدة، وتدريبيـ عمى استخداميا.الشكؿ رقـ)

مف أجؿ اكتشاؼ الحاجات يجب التعرؼ بدقة إلى العملبء المرتقبيف: ربما يكوف العملبء أطفالًا 
تشتري حواسيب. إذاً  يشتروف الحموى، أو كباراً في السف يبحثوف عف الحمية الغذائية، أو شركة

عمى قسـ التسويؽ دراسة العملبء بدقة لفيـ حاجاتيـ ورغباتيـ وتحديد العوامؿ والمواقؼ التي 
 Kerin )،  13).  تؤثر فييـ

 
 Kerin )،  14( عممية اكتشاؼ الحاجات      المصدر: )2-1الشكؿ رقـ )

 - انعرض وانعلاية: Offering & Brand    

في سبيؿ إشباع الحاجات عمى إضافة المزيد مف القيمة ، والقيمة ىي يجب أف تعمؿ الشركات 
مجموعة مف المنافع تعرضيا لمعملبء لإشباع حاجاتيـ ، القيمة أساساً غير ممموسة، ولكنيا 

عبارة عف مزيج مف السمع ىو مف خلبؿ العرض الذي تقدمو و  -أي ممموسة  -تصبح مادية 
 .والخدمات والمعمومات والخبرات

 حاجات المستهلكين اكتشاف

 جمع معلومات عن الحاجات

 السوق   : المستهلكون المرتقبون
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تحمؿ عدداً " جامعة دمشؽ"وىي اسـ مثؿ . عرض مف مصدر معموـعف  العلبمة تعبر
وتشكؿ ىذه الروابط ( ، العراقة، السمعةمثؿ التعميـ الجامعي)مف الروابط الذىنية لدى الناس 

مف أجؿ بناء علبمة قوية تكرس الصورة القوية جيوداً كبيرة كؿ الشركات  تبذؿ. صورة العلبمة
 (.11المرجع السابؽ،) والمفضمة لدى الناس

 القيمة:    The value  

يمكف . يختار المشتري مف بيف العروض المختمفة العرض الذي يقدـ لو قيمة أكبر
النظر إلى القيمة عمى أنيا مركبة مف الجودة والخدمة والسعر وتسمى ثلبثية القيمة الاستيلبكية 

ف القيمة ىي نسبة ما يحصؿ عميو إأي .تزداد القيمة مع زيادة الجودة والخدمة وتخفيض السعر .
وما يعطيو ىو ، (وظيفية وعاطفية )يحصؿ المستيمؾ عمى المنافع .المستيمؾ إلى ما يعطيو

 (.تكاليؼ نقدية ،وقت،طاقة ، تكاليؼ مادية)التكمفة 
 .التكاليؼ/المنافع= القيمة   إذاً 

 :تزداد قيمة العرض الاستيلبكي بطرؽ عدة
 .زيادة المنافع  -
 .خفض التكاليؼ  -
 .رفع المنافع وخفض التكاليؼ  -

 .خفض المنافع أقؿ مف خفض التكاليؼ  -

 التبادل:   The Exchange   

) يمكّف التبادؿ المستيمؾ مف الحصوؿ عمى السمع والخدمات التي يريدىا مقابؿ النقود 
 :التاليةشروط التوفر  عممية التبادؿ وتتطمب (.مقايضة : أو سمعة 

 .وجود طرفيف عمى الأقؿ  -أ 
 .طرؼ الآخر لدى كؿ طرؼ شيء ذو قيمة يقدمو لم  -ة 
 .كؿ طرؼ لديو القدرة عمى الاتصاؿ مع الطرؼ الآخر وتسميمو ما لديو   -ط 

 .لكؿ طرؼ الحؽ في قبوؿ أو رفض ما يقدمو الطرؼ الآخر بحرية  -د 

 . الرغبة المتبادلة في التعامؿ بيف الطرفيف  -ٖ 

 .ف إذا غادر كؿٌ منيما وىو في حاؿ أفضؿ مما كاف عميو قبؿ التبادؿيخمؽ التبادؿ قيمة لمطرفي



22 
 

 العلاقات والشبكات: Relationships & networks    

تسعى الشركات مف خلبؿ التسويؽ بالعلبقة )سنتناولو في فقرة لاحقة( إلى بناء علبقات تبادلية 
،الموردوف ، الموزعوف مف أجؿ العملبء : طويمة الأجؿ ومرضية مع الأطراؼ الرئيسية لمعمؿ 

يحقؽ المسوقوف ذلؾ مف خلبؿ القياـ بإنتاج وتقديـ  .كسبيـ والعمؿ عمى المحافظة عمى أعماليـ
 .سمع عالية الجودة وخدمات بسعر معتدؿ لتمؾ الأطراؼ وفي الوقت المناسب

كورة يبني التسويؽ بالعلبقة روابط اقتصادية واجتماعية وعممية قوية بيف الأطراؼ المذ
وىو يخفض تكاليؼ التعامؿ ووقتو في أغمب الحالات الناجحة، وينتقؿ التعامؿ مف  ،أعلبه

النتيجة النيائية لمتسويؽ بالعلبقة ىي .التفاوض في كؿ مرة إلى أف تكوف مسألة التعامؿ روتينية
تتكوف شبكة التسويؽ  Marketing networkإقامة ميزة فريدة لمشركة تدعى شبكة التسويؽ 

كالات ، الموردوف، الموزعوف ،تجار التجزئة ،و العملبء، الموظفوف) الشركة وشركائيامف 
والذيف تقيـ معيـ علبقات عمؿ متبادلة مربحة وأصبحت . (، وآخروف الإعلبف، أساتذة الجامعات

المنافسة تتحوؿ بصورة متزايدة مف منافسة بيف الشركات إلى منافسة بيف شبكات التسويؽ، 
إقامة شبكة . إف المبدأ العاـ ىنا بسيط. ة إلى الشركة التي أقامت أفضؿ شبكةوتذىب المكافأ

 (.Kotler,13)يف والأرباح سوؼ تتدفؽ يفعالة مف العلبقات مع الشركاء الرئيس

 قنوات التسويقMarketing Channels   : 

 :  يستخدـ المسوّؽ ثلبثة أنواع مف القنوات التسويقية  

الصحؼ والمجلبت )واستقباؿ الرسائؿ مف المشتريف المستيدفيف مثؿقناة الاتصاؿ لإرساؿ  -
 . والمذياع، والتمفاز والبريد والياتؼ، والممصقات والمنشورات والأقراص والشابكة )الانترنت(

يستخدـ المسوّؽ قنوات التوزيع لعرض وبيع السمع المادية والخدمات لممشتريف أو المستخدـ،  -
 .لجممة وتجار التجزئة والوكلبء وتتضمف الموزعيف وتجار ا

يستخدـ المسوّؽ أيضاً قنوات الخدمة لتنفيذ التعاملبت مع المشتريف المحتمميف، وتتضمف  -
  .قنوات الخدمة المخازف وشركات النقؿ والبنوؾ وشركات التأميف التي تسيؿ التعامؿ 

 -  سمسمة التوريد:   Supply Chain            
المواد الخاـ إلى الأجزاء المصنعة ونصؼ المصنعة  مصادر فسمسمة التوريد م تمتد

تبدأ سمسمة التوريد لمحفظة نقود نسائية مف : مثاؿ .إلى المنتجات النيائية فالمشتري النيائي



23 
 

حتى تصؿ إلى  ،الجمود وتنتقؿ عبر عمميات الدباغة وعمميات القص والتصنيع وقنوات التسويؽ
 .أيدي السيدات 

 يانًزيح انحسىيم: Marketing Mix 

 تستخدـ الشركات أدوات عدة تصنؼ في أربع مجموعات تسمى بالمزيج التسويقي وىي: المنتج، 
مف التوزيع، الترويج، كؿ عنصر مف عناصر المزيج التسويقي يحتوي عمى عدد  السعر،

 (.1-1)المتغيرات انظر الجدوؿ 
 

تستطيع الشركة أف تُحدث أثراً في حجـ المبيعات في الأجؿ القصير مف خلبؿ تغير السعر ، 
وحجـ قوة البيع والنفقات عمى الإعلبف، أما تطوير منتجات جديدة أو تعديؿ قنوات التوزيع 

ًً خلبؿ الأجؿ الطويؿ فقط   .فتُحدث أثراَ

رؤية البائع لأدوات التسويؽ المتوفرة لديو والتأثير إف عناصر المزيج التسويقي تمثؿ 
عنصر مف عناصر المزيج ) مف وجية نظر المشتري أف كؿ أداة تسويقية . في المشتري

أف عناصر المزيج  Robert Lauterbornوحسب .مصممة لتقدـ منفعة استيلبكية( التسويقي
انظر ، 4Csمؽ عمييا الػ يجب أف تستجيب لمتطمبات العملبء الأربعة أط 4Ps))التسويقي
   (2-1)الجدوؿ

 
 
 
 

 عناصر المزيج التسويقي( 7-7جدول ) 

 التوزيع الترويج التسعير المنتج
 تنويع السمع 

 الجودة 

 التصميـ 
 الخصائص 

 العلبمة 

 الحجـ 
 الخدمات 
 الضماف
 الإيرادات

 سعر القائمة 
 الخدمات 

 المسموحات 
 فترة الدفع 
 الائتماف 

 تنشيط المبيعات 
 الإعلبف 

 قوة البيع العلبقات العامة 
 التسويؽ المباشر

 السمعية قنوات التوزيع التشكيمة
 المواقع
 التخزيف
 النقؿ
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 (4Cs )و ( (4Ps مقارنة بين( 2-7)الجدول 

وبالتالي سوؼ تكوف الشركات الرابحة ىي التي تستطيع أف تمبي حاجات العميؿ 
 .بصورة اقتصادية وبشكؿ ملبئـ ومع اتصاؿ فعاؿ

عناصر أخرى بالإضافة إلى  ةويتسع المزيج التسويقي بالنسبة لمخدمات ليشمؿ ثلبث
 والسعر، والتوزيع، والترويج، و ىي: المنتج،

 People: الأفراد -1
ويتضمف ىذا العنصر الأفراد الذيف يقدموف الخدمة، وكذلؾ المستفيديف مف الخدمة 

 والعلبقات التفاعمية التي تنشأ بيف مقدـ الخدمة والمستفيد.
 Physical Evidence الدليل المادي: -2

الموجودات في المنظمة الخدمية التي تُستخدـ في تقديـ يتكوف الدليؿ المادي مف كافة 
كيؿ مدركات المستفيد مف الخدمة وتقييمو ليا، عمى سبيؿ المثاؿ: شالخدمة وتساعد عمى ت

 الحواسيب، الأثاث، الديكور، اليواتؼ، الضوضاء، الألواف، والرموز وغيرىا.
   Process العمميات:   -3

طموبة لتقديـ الخدمة والسياسات والإجراءات التي تمثؿ العمميات كافة الأعماؿ الم
يعتمدىا مقدـ الخدمة في تقديميا، وكذلؾ التفاعلبت بيف مقدـ الخدمة والمستفيد، بما فييا درجة 
مشاركة الأخير )المستفيد( في عممية تقديـ الخدمة، مثؿ تعبئة استمارة بيانات شخصية لممريض 

 أو نزيؿ الفندؽ.
 
 

 (4Csمتطمبات العميل ) (4Ps) عناصر المزيج التسويقي

 Customer solution                          حؿ لمعميؿ    Productالمنتج                             

                                           Customer costتكمفة العميؿ Priceالسعر                                

 Convenience                  الملبءمة                     Place                التوزيع               

 Communicationsالاتصالات                                                              Promotionالترويج
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   The  Marketing Is Changing :يتغيرالتسويق  – 4
 يعمؿ التسويؽ كما ذكرنا سابقاً عمى تقديـ قيمة فريدة لمعملبء وذلؾ لمحصوؿ عمى ولائيـ.

ف الشركات لا تستطيع أف تحقؽ النجاح بكؿ الأشياء ولسائر الأفراد، أتبُيف البحوث 
العملبء، لتوفير قيمة لذلؾ يجب عمى الشركة إيجاد أساليب لبناء علبقات طويمة الأجؿ مع 

الأفضؿ  السعرفقد تركز عمى  ،فريدة لعملبئيا وتميّزىا في الوقت نفسو عف الشركات الأخرى
 &Microsoft, Johnsonمثؿ:مُنتج ، أو عمى أفضؿ Wall-Mart, Dell Computerمثؿ:

Johnson مثؿ: خدمة، أو عمى أفضؿLands' End , Home Depot. ( 16 ، Kerin.) 
لرئيسي لمتسويؽ ىو تمكيف الشركات مف تخطيط المنتجات والتوزيع إف الغرض ا

. لممنتجات والخدمات والأفكار، مف أجؿ إشباع حاجات الشركات والعملبء عف طريؽ التبادؿ 
يحاوؿ مديرو التسويؽ التركيز عمى وصوؿ السمع . ىذه العممية تعد مف مسؤولية مدير التسويؽ 

مع ( 3)في المكاف والزماف المناسبيف، ( 2)راد المناسبيف، إلى الأف (1)والخدمات المناسبة 
مع ربط ىذه . مف خلبؿ استخداـ مزيج مناسب مف أدوات الترويج ( 4)السعر المناسب،

 . (Hair& et al,5) المعايير أخيراً بالموزعيف مف أجؿ تحقيؽ نجاح الجيود التسويقية 

سنتناوؿ فيما يمي أىـ التغيرات في التسويؽ في الفترة الأخيرة وذلؾ عمى النحو التالي 
(Kotler,33): 

 Adapting Marketing To The New Economy :تكيّف التسويق مع الاقتصاد الجديد -أ 

يجب عمى الشركات أف تبحث عف طرؽ جديدة لمتفكير في ظؿ ما يسمى بالاقتصاد 
تشكيؿ الاقتصاد الجديد، والتي توضح في توجد مجموعة مف القوى تمعب دوراً رئيسياً . الجديد

  مفيوـ الاقتصاد الجديد وىي عمى النحو التالي:

 حيث تعمؿ اليوـ الكثير مف الأجيزة والنظـ بواسطة المعمومات  :انتشار التكنولوجيا الرقمية
الرئيسية لممعمومات التي تمكف مف الرقمية، حيث تعد الآف الشابكة )الانترنت( الطريؽ 

إف الكثير مف أعماؿ اليوـ تجري مف خلبؿ شبكات . إرساؿ واستقباؿ المعمومات بسرعة
  Extranetالتي تصؿ فيما بيف الأفراد داخؿ الشركة أو الاكسترانت  Intranetالانترانت 
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(فيي تصؿ Internet)الانترنت ةأما الشابك.المجيزيف والموزعيفالتي تصؿ الشركة ب
 .مخزف المعمومات العالمي الواسع المستخدميف ب

 إلغاء الوسطاء وتجديد طبيعة الوساطة: 
-dot" قادت القدرات التكنولوجية الجديدة آلاؼ الرواد لإطلبؽ ما يسمى بالشركات 

com  " إف النجاح المذىؿ لػ شركاتdot-com  عمى الشبكة العنكبوتية مثؿ Aol , Amazon 

, Yahoo , Bay  بدأ الكثير . وغيرىا ألقت الرعب في قموب عدد مف المنتجيف وتجار التجزئة
مف متاجر الكتب والموسيقا وسماسرة البورصة ووكلبء السفر  وغيرىـ يشكوف بمستقبميـ أكثر 

ف جية أخرى بدأ م .لأف الكثير مف أعماليـ ذىبت إلى التسويؽ المباشر عمى الشابكة )الانترنت(
بتقديـ خدمات عمى الشابكة)الانترنت( لمشركات والمستيمكيف وىو ما يدعى عدد مف الوسطاء 

 .بتجديد الوساطة

 

 التخصيص التسويقي: 
أما اليوـ فقد . دار الاقتصاد القديـ حوؿ تنميط الإنتاج والمنتجات والعمميات التجارية

عروضيا  سيمت تكنولوجيا المعمومات التمييز، وبالتالي أصبحت الشركات قادرة عمى تخصيص
 ( .لكؿ فرد)إفرادياً 

يعني أف الشركة قادرة عمى إنتاج سمع متميزة  ((Customizationإف التخصيص 
إفرادياً، فيما إذا طُمبت شخصياً عمى الياتؼ أو الشابكة)الانترنت(،كما تمكف الشركات بصورة 

الشركة  كما تكتسب،أساسية المستيمكيف مف تصميـ منتجاتيـ، وىذا يدعى تخصيص العمميات
أيضاً قدرة لمتفاعؿ مع كؿ عميؿ بصورة شخصية ، وبالتحديد أف تجعؿ الرسائؿ،الخدمات، 

 .والعلبقة مع العملبء ذات طابع شخصي، وىذا يدعى تخصيص التسويؽ

  التقارب الصناعي:  
تعد حدود الصناعة غير واضحة بدرجة لا تصدؽ ) في السابؽ كاف تحديد طبيعة 

 تعد ، عمى سبيؿ المثاؿ ىندسية، صناعة كيميائية، صناعة غذائية...( الصناعة واضحاً: صناعة
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شركات الأدوية في السابؽ بصورة أساسية شركات كيميائية، وأضافت الآف الأبحاث 
 .الحيوية قدرات جديدة إلييا مف أجؿ إنتاج أدوية ، ومواد تجميؿ جديدة، وأغذية جديدة 

أيضاً كانت تعد شركة كيميائية، ولكنيا تحولت  Kodakوكذلؾ شركة أفلبـ التصوير 
الآف إلى مجاؿ جديد ىو الالكترونيات والتكنولوجيا الرقمية، وتنتج آلات تصوير رقمية، وغيرىا 

 .لقد أصبح الكثير مف الشركات يقع في تقاطع صناعتيف أو أكثر . الكثير مف الأمثمة 
تطبيقات جديدة في الشركات، تختمؼ عف  ظيرتنتيجة تمؾ العوامؿ التكنولوجية والاقتصادية 

  ( .3-1)انظر الجدوؿ .تمؾ المعتقدات والتطبيقات السائدة في نمط الاقتصاد القديـ
 

 الاقتصاد القديم مقابل الاقتصاد الجديد( 3-7)الجدول 

 الاقتصاد الجديد الاقتصاد القديم

 التنظيـ حسب قطاعات المستيمكيف التنظيـ بالوحدات الإنتاجية

 التركيز عمى القيمة طويمة الأجؿ لممستيمؾ ةالتركيز عمى الصفقات المربح

 النظر إلى النواحي التسويقية النظر بالدرجة الأولى إلى النواحي المالية

 التركيز عمى الشركاء التركيز عمى حممة الأسيـ

 كؿ فرد في المنظمة يعمؿ بالتسويؽ يقوـ بالتسويؽ قسـ التسويؽ

 بناء العلبمة مف خلبؿ الأداء مف خلبؿ الإعلبفبناء العلبمة 

 التركيز عمى الاحتفاظ بالعميؿ التركيز عمى مشتريات العميؿ

 يتـ قياس إشباع العميؿ ودرجة الاحتفاظ بو لا يتـ قياس إشباع المستيمؾ

 .وعود أقؿ ، مبالغة في التسميـ  المبالغة بالوعد والتسميـ أقؿ

 (التسويق العلاقة)التسويقالتغيير في ممارسات  -ب 
 Changing In Marketing Practices(relationship Marketing)  : 

نما  أكثر ميارة تحتاج الشركات إلى أف تكوف             ليس في الوصوؿ إلى العملبء فقط، وا 
ممتازة قة خدمة يوفر تسويؽ العلب.الاحتفاظ بيـ أيضاً مف خلبؿ التسويؽ بالعلبقة مع العميؿفي 

الحقيقي بواسطة تطوير العلبقة مع كؿ عميؿ قيّـ باستخداـ معمومات قيمة  لمعميؿ في الوقت
حتى تستطيع الشركة تخصيص عروض وخدمات وبرامج ورسائؿ وذلؾ  ،فردية بصورة فعالة
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ويعد المحرؾ الرئيسي لربحية الشركة ىو القيمة الإجمالية لمجموع ، ووسائؿ إعلبـ لكؿ عميؿ
شركة. إف الشركات الرابحة ىي الأكثر إنتاجية في الحصوؿ عمى العملبء والمحافظة عملبء ال

طريؽ التفوؽ في استراتيجيات كة تحسيف قيمة قاعدة عملبئيا عف تستطيع الشر .عمييـ وتنميتيـ
 (. Kotler,52)العميؿ التالية 

 .تخفيض معدؿ تسرب العملبء  -
 .زيادة أجؿ العلبقة مع العميؿ  -
 .تعزيز نمو إمكانيات كؿ عميؿ  -

أو إنياء العلبقة معيـ  ،جعؿ العملبء الذيف يحققوف أرباحاً منخفضة لمشركة أكثر ربحية -
 .)التخمص منيـ(

 .تركيز الجيود عمى العملبء ذوي القيمة العالية -

إف ىذا العرض المختصر لمفيوـ التسويؽ وتحولاتو يشكؿ تمييداً  لأي مدير تسويقي         
لمتفكير استراتيجياً عند اتخاذ قرارات تسويقية حاسمة، تنفذ مف خلبؿ استراتيجيات تسويقية 

 .تستجيب لحاجات الشركة وبيئتيا، مف أجؿ أف تحقؽ أىدافيا

 :  The Breadth & Depth of Marketingوعمقو  التسويق اتساع-5
 (:Kerin ، 21عمى النحو التالي)وعمقو  التسويؽ اتساعنستطيع التعرؼ عمى       

 :   ?Who Marketsمن يسوّق؟    - أ
أـ تمارس جميع المنظمات التسويؽ سواء كانت منظمات أعماؿ تيدؼ إلى الربح          

المنظمات تقوـ بتسويؽ عروضيا مف السمع كانت صناعية أـ تجارية أـ تقدـ خدمات، كؿ ىذه 
أو الخدمات، وكذلؾ المنظمات غير الربحية تحتاج إلى تسويؽ أنشطتيا مثؿ المستشفى أو دار 
الأوبرا، وكذلؾ تستخدـ التسويؽ الجامعات الحكومية والخاصة سواء كانت ربحية أـ غير 

يف إلى دولة أو محافظة أو ربحية. ويتـ استخداـ التسويؽ مف أجؿ جذب السياح أو المستثمر 
)مثلًب تسويؽ مدينة تدمر لجذب السياح، وتسويؽ المدف مدينة، وىذا يدعى تسويؽ الأماكف

  الصناعية في سورية لجذب المستثمريف(.

وكذلؾ يستخدـ التسويؽ عمى مستوى المجتمع )الحكومة( في المجالات الاجتماعية         
، أو تشجيع اتجاىات خدرات والكحوؿ والأوبئة والتدخيفلملتغيير اتجاىات سمبية، مثؿ مكافحة ا
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إيجابية مثؿ التعميـ الفني ورفع الميارات ومحو الأمية، ولا ننسى حاجة الأفراد مف المرشحيف 
 للبنتخابات، والرياضييف والباحثيف عف عمؿ  وغيرىـ.

 :   ?What Is Marketedما الذي يتم تسويقو؟ - ب
 فيما يمي توضيحاً ليا:يتـ تسويؽ المنتجات  وىي تقسـ إلى سمع وخدمات وأفكار، ونورد 

 :   Productالمنتج -1
المنتج ىو عبارة عف سمع، أو خدمات، أو أفكار، قابمة لمتبادؿ بيف البائع والمشتري 

 قيمة مثؿ النقود. يآخر ذ يءمقابؿ ش

 :  Goods السمع -2
وىي عبارة عف المنتجات المادية التي يمكف التعرؼ إلييا بالممس، أو بالرؤية، أو 

 بالتذوؽ، أو بالسمع، مثؿ السكاكر، معجوف الأسناف، حاسوب. 

 :  Services الخدمات -3
 ... وغيرىا(.لمعملبء )تعميـ، نقؿ وىي عبارة عف منتجات غير ممموسة تقدـ منافع مختمفة

 :Ideasالأفكار  -4
عبارة عف مفاىيـ ومعارؼ ومعمومات وتصورات وفمسفات يتـ تبادليا في وىي 

 السوؽ)مجمة، كتاب، أقراص ليزرية ...وغيرىا(.
 :   ?Who Buys & Users What Is Marketedمن يشتري ويستخدم ما تم تسويقو؟ -جـ

إف مف يشتري السمع والخدمات والأفكار ويستخدميا ىـ الأفراد والمنظمات، و ىؤلاء بمغة 
 .الصناعيوفو المشتروف  النيائيوفالتسويؽ ىـ المستيمكوف 

ىـ الأفراد الذيف يشتروف السمع والخدمات مف أجؿ الاستخداـ الذاتي أو  المستيمكين النيائيينإف 
)المشتروف مف المنظمات( فيـ عبارة عف المنتجيف  نوالصناعيالمشترون العائمي. بينما 

الصناعييف، وتجار الجممة،وتجار التجزئة، والمؤسسات الحكومية، الذيف يشتروف السمع مف أجؿ 
 استخداميا صناعياً أو مف أجؿ إعادة بيعيا.

 :  ?What Are Utilities Of marketingما منافع التسويق؟ –ء 
يقدـ التسويؽ منافع عدة لممستيمكيف تحدد درجة قدرة المنتجات عمى إشباع حاجاتيـ        

 ورغباتيـ، بعبارة أخرى  القيمة التي يحصؿ عمييا مستخدـ المُنتج.  مف أىـ ىذه المنافع:
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  المنفعة الشكميةForm Utility: 
يؿ المواد الأولية والأجزاء وىي عبارة عف القيمة التي يحصؿ عمييا المستيمؾ نتيجة تحو       

 إلى منتجات نيائية.
 المنفعة الزمانيةTime Utility  : 

 ،وىي عبارة عف القيمة التي يحصؿ عمييا المستيمؾ مف المنتجات في وقت الحاجة إلييا       
ساعة،  24مثؿ خدمة الصراؼ الآلي، ومتجر خدمة ذاتية )سوبر ماركت( يعمؿ عمى مدار 

 ىذه المنفعة نتيجة تخزيف السمع.عمى العموـ تتحقؽ 
  المنفعة المكانيةPlace Utility: 

وىي عبارة عف القيمة التي يحصؿ عمييا المستيمؾ مف المنتجات في المكاف الذي         
 يحتاجيا، مثؿ توفر السمع في البقالية المجاورة لممنزؿ، وتتحقؽ عف طريؽ وظيفة النقؿ.

   )منفعة الحيازة )التممؾ  : Possession Utility 
وىي عبارة عف القيمة التي يحصؿ عمييا المستيمؾ مف المنتجات نتيجة تممكو لممنتج،        

 وبالتالي يصبح حر التصرؼ بو ويستخدمو بالطريقة التي تناسبو. 

وىكذا، يقدـ التسويؽ المنافع المكانية والزمانية والحيازة مف خلبؿ جعؿ السمع والخدمات       
، ولممستيمؾ المناسب. بالرغـ مف أف المنفعة يف لممستيمؾالمناسبوالوقت ة في المكاف متوفر 

الشكمية تنشأ مف النشاط الإنتاجي، وكما تبدو ليس ليا علبقة بالتسويؽ، إلا أف التسويؽ يمعب 
 دوراً حاسماً في تحديد مواصفات السمعة والغلبؼ. 
)المنفعة المكانية(، والوقت )المنفعة الزمانية(، والخلبصة، يقدـ التسويؽ منافع تجسر المسافة 

 لتوفير المنتجات )المنفعة الشكمية( مف أجؿ أف يمتمكيا المستيمؾ و يستخدميا )منفعة الحيازة(
(23 ، Kerin) . 

 :    ?Who Benefitsمن المستفيد من التسويق؟ –و 
رضائيـ ييدؼ التسويؽ إلى التعرؼ إلى حاجات المستيمكيف، والعم          ؿ عمى تمبيتيا وا 

كما عممنا، ىذا مف ناحية، ومف ناحية أخرى، يعد إنجاز أىداؼ –أكثر مما يفعؿ المنافسوف 
ف يعد المستيمكوف والشركات مستفيدي الرئيسة لمتسويؽ. إذاً ىؿ ـايالشركة ومنيا الربحية مف الم

 مف التسويؽ؟
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للئجابة عف ىذا السؤاؿ سنناقش ما يحصؿ عميو المستيمؾ مف المنافسة الحقيقية  بيف الشركات 
 لتقديـ منتجات وخدمات ذات قيمة حقيقية لممستيمكيف. 

إف المنافسة الحقيقية بيف المنتجات في الأسواؽ تضمف حصوؿ المستيمكيف عمى قيمة          
و الخدمة المتميزة، بالإضافة إلى أف تعدد الخيارات مف المنتجات الأفضؿ، أو السعر الأقؿ، أ

 يقود إلى إرضاء المستيمؾ، وتحسيف جودة الحياة التي نتوقعيا مف نظامنا الاقتصادي.
إف المنظمات التي تقدـ منتجات تشبع الحاجات مع برامج تسويؽ فعالة          

سة تخمؽ مشكلبت تعد شركات مزدىرة، ولكف المناف McDonald's, IBM,  & Avonمثؿ
الأخرى التي  dot-comكوـ  –وبعض شركات الدوت  eToys  لممنافسيف غير الأكفاء، مثؿ
 فشمت في السنوات الأخيرة. 

وكذلؾ تستفيد الشركات مف التسويؽ، لأف التسويؽ الفعاؿ يؤدي إلى مكافأة المنظمات          
 ا والاستمرار في النمو.التي تخدـ عملبءىا وترضييـ مف خلبؿ الأرباح التي تحققي

وأخيراً، يفيد التسويؽ المجتمع، لأنو يعزز المنافسة التي تؤدي إلى تحسيف جودة المنتجات 
والخدمات وتخفيض الأسعار، ويجعؿ الدوؿ أكثر تنافسية في الأسواؽ الدولية ويوفر الوظائؼ، 

  ومقاييس أعمى لمستوى حياة المواطنيف )المرجع السابؽ(.
   Marketing Assets & Resources:التسويق ومواردهأصول  -6

تمتمؾ الشركات قائمة كاممة مف الأصوؿ تظير في ميزانياتيا: أصوؿ مادية، حسابات متنوعة، 
توجد أصوؿ حقيقية ىي عبارة عف بنود لا تظير في ميزانياتيا، مثؿ  ورأس ماؿ عامؿ وغيرىا، 

قيمة العلبمة، الموظفوف، شركاء التوزيع، الموردوف، الذكاء المعرفي بما فيو مف براءات اختراع 
 والاسـ التجاري وحقوؽ النشر.

  Core Competenciesكما يمكف إدراج ضمف الأصوؿ التسويقية القدرات المحورية 
، وأي ميارات خاصة تُعد أصولًا، والإستراتيجية تعني  Core Processes ةميات المحوريوالعم

أساساً أسموب الشركة في ربط قدراتيا وعممياتيا المحورية وأصوليا الأخرى لكسب "المعارؾ 
  Kotler,2003,p101 ). التنافسية" في السوؽ )

رضائيـ، والعمؿ  والخلبصة يعد التسويؽ نشاطاً إنسانياً ييدؼ إلى إشباع حاجات المستيمكيف وا 
عمى إنشاء علبقات طويمة الأجؿ عمى أساس تقديـ قيمة حقيقية ليـ. وقد تطور مفيوـ التسويؽ 
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عبر مراحؿ عدة تعكس كؿ مرحمة مفيوماً مختمفاً لمتسويؽ، بالإضافة إلى استعراض الكثير مف 
  المفاىيـ المرتبطة بالتسويؽ واتجاىاتو الحديثة. 
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 الفصل الثاني: بيـئة التسـويـق

  
    التسويق بيئة مفيوم – أولاً 
 تعريف بيئة التسويق -7

 عدم التأكد في بيئة التسويق -2

 الدور الإستراتيجي لمبيئة التسويقية  -3 

 عوامل بيئة التسويق: –ثانياً 
  البيئة الداخمية. -7

 البيئة الخارجية. -2
      البيئي المسح - ثالثاً 
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 الفصل الثاني
 التســـويق بيئــة

The Marketing Environment 
  Introduction تمييد:

 تتعمؽ والتي الفرص المتاحة في بيئتيا، واستكشاؼ إلى البحث دائماً  الشركات تسعى
 لمعملبء المتغيرة الحاجات بيف العلبقة تحديد يعد لذلؾ المتغيرة بشكؿ أساسي، العملبء حاجاتب

 ىي الناجحة الشركة إف. أىدافيا تحقيؽ في حاسماً  عاملبً  الشركة إمكانيات و المتاحة والفرص
 عف لمكشؼ اتجاىاتيا وتحديد فييا التغيرات إلى لمتعرؼ التسويقية البيئة بتحميؿ تقوـ التي

 إمكانياتيا تحميؿ عمييا أخرى ناحية ومف ناحية، مف ىذا تواجييا، التي والتيديدات الفرص
 .المحتممة التيديدات تجنب أو المتاحة، الفرص مف الاستفادة في قدراتيا إلى لمتعرؼ الداخمية

 اتجاىاتيا تحديد عمييا يتعيف وبالتالي ،وبخاصة أف بيئة التسويؽ تتصؼ بالتغير المستمر
 والأحداث البيئة عوامؿ عف مستمرة بصورة المعمومات جمع مف خلبؿالتغيرات  ليذه والاستجابة

 .الشركة خارج تجري التي

 : Environment Concept of  Marketing   التسويق بيئة مفيوم –أولًا 
 تعريف بيئة التسويق: -7

 مقابؿ النقود عمى وتحصؿ ،لسوؽا إلى والخدمات السمع مف منتجاتيا الشركات تقدـ
 ،وغيرىا والضماف البيع وأماكف السمع خصائص حوؿ لممشتريف معمومات تقدـ وكذلؾ ذلؾ،

 المشتريفوآراء  النمو، ومعدلات المبيعات حجـ مثؿ السوؽ عف معمومات عمى وتحصؿ
 حيث مف خرآ اً نظام الشركة تشكؿ أخرى جية مفو  ،وغيرىا المنافسيف سمع عف ومعمومات
 الشركات مع وكذلؾ مصنعةال ونصؼ الجاىزة والمنتجات الأولية المواد موردي مع علبقاتيا
 .عمييا الرقابة حؽ ليا التي والجيات كالبنوؾ المشرفة

 مف تتكوف والتي التسويقية، بالبيئة يسمى ما مع قوية بعلبقات الشركة ترتبط إذاً 
 الخاضعة وىي الأولى المجموعة :مجموعتيف إلى تقسـ والتي المختمفة العوامؿ مف مجموعة
داراتيا الشركة لرقابة  تخضع لا التي الثانية المجموعة أما الداخمية، البيئة عوامؿ تسمى والتي وا 
 .الخارجية البيئة فتدعى الشركة لرقابة
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مجموعة مف القوى والتغيرات التي ت{ثر في  البيئة التسويقية بأنيا: Kotlerوقد عرؼ 
كفاءة الإدارة التسويقية وتستوجب القياـ بالأنشطة والفعاليات لإشباع حاجات المستيمكيف 

 (.50ورغباتيـ )الطائي وآخروف، 
،  Environmental Perspectiveيُنظر إلى الشركات حالياً مف منظور بيئي 

وتقتضي ىذه الرؤية النظر إلى المنظمات كيياكؿ اجتماعية رسمية، تحصؿ عمى مواردىا مف 
البيئة المحيطة، وتُجري عمييا عمميات تشغيمية لإنتاج السمع أو الخدمات، ثـ تعيدىا إلى تمؾ 

 (.169( )طو،1-2البيئة كمخرجات أنظر الشكؿ )
 

 
 عدم التأكد في بيئة التسويق: -2

 وفي ،باستمرار متغيرة بيئة في تعمؿ الشركة لأف، بعمؽ الشركة حياة التسويقية البيئة تمس
. مياك الشركة بيئة في تحدث التي التغيرات لىإ التعرؼ مف لابد وبالتالي ،التأكد عدـ ظروؼ

 وضربات متوقعة غير نتائج إلى فستؤدي تطورىا واتجاىات عمييا التعرؼ الشركة تحسف لـ فإف
 .التعقد البيئيالذي يحدث في البيئة و درجة  بشدة التغيرويتعمؽ عدـ التأكد  .لمشركة مؤلمة

درجة استقرار البيئة التسويقية.  Environmental Change التغير البيئيشدة يتناوؿ مفيوـ 
)مثلًب لا يتزايد عدد تشير البيئة التسويقية المستقرة إلى انخفاض درجة التغير فييا حيث 

 . المنافسيف(
)مثؿ أثر التطور المستمر في المستقرة فتعني ارتفاع درجة التغير في البيئة  ربينما البيئة غي 

 لوجيا المعمومات والاتصالات في نشاط الشركة(.تكنو 

ِخشعبد 

 إٌٝ
خ اٌج١ئ

 خاٌخبسع١

 ِذخلاد ِٓ

البيئة 
 الخارجية

 الشركة 
 عمميات تشغيمية

 اٌزغز٠خ اٌؼىغ١خ

 يٍ يُظىر ثيئي انشركة ًَىرج( 7-2)انشكم
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بعدد عوامؿ البيئة التسويقية المؤثرة   Environmental Complexity التعقد البيئيو يتعمؽ 
في نشاط الشركة مف عملبء ومورديف و وسطاء ومنافسيف وعوامؿ سياسية وثقافية واقتصادية 

وحجـ  ةؿ، كمما زاد عدد عوامؿ البيئوغيرىا، و بحجـ المعمومات المطموبة عف تمؾ العوام
المعمومات ارتفعت درجة تعقد البيئة التسويقية، وبالعكس كمما كاف عدد العوامؿ أقؿ والمعمومات 

 كانت بيئة التسويؽ أبسط. ،المطموبة أقؿ
 The Strategic Role of Marketing:الدور الإستراتيجي لمبيئة التسويقية -3 

Environment  
الاستراتيجي لدراسة عوامؿ البيئة التسويقية مف خلبؿ حاجة إدارة التسويؽ لإجراء  يظير الدور 

التنبؤات بالتغيرات في البيئة، واتجاىاتيا المستقبمية، والتي ترتبط بيا أىداؼ الشركة و 
إستراتيجياتيا والتي يمكف التعبير عنيا بصيغة أخرى: توفير القدرة عمى الاستعداد المسبؽ 

 )غيرات المحتممة ووضع الاستراتجيات المناسبة لاستغلبؿ الفرص وتجنب التيديدات لمواجية الت
لأف الشركة تركز عمى الفرص التي تموح في  –تفاصيؿ أكثر في فصؿ التخطيط الاستراتيجي 

البيئة الخارجية وكذلؾ التيديدات،  وكيؼ توظؼ إمكانياتيا الداخمية للبستفادة مف الفرص 
 (.2-2نظر الشكؿ )وتجنب التيديدات )ا

 
 
 
 
 
 
 

 Marketing Environment Factorsعوامل بيئة التسويق:  –ثانياً 

 كمجموعة الخارجية البيئة وعوامؿ الداخمية البيئة عوامؿ تؤخذ الشركة نشاط تحميؿ عند
 ىذه بأحد قصد بدوف أو بقصد الاىتماـ عدـيلبحظ  حيث. المتفاعمة الروابط مف متكاممة
 . السوؽ فيالشركة  فشؿ إلى يؤدي المباشرة غير ـأ المباشرة العوامؿ مف سواء ،العوامؿ

انفرص 

وانحهذيذات 

 الالحصبدية

انفرص 

وانحهذيذات 

 انحمُية

انفرص 

وانحهذيذات 

انسيبسية 

 وانمبَىَية

انفرص 

وانحهذيذات 

الاخحًبعية 

 وانثمبفية

انحىلع والاسحعذاد الإداري انًسجك نهب وإعذاد الإسحراجيديبت انًلائًة 

 نهحعبيم يعهب

 

 (172الدور الاستراتيجي لبيئة التسويؽ   ) المصدر: طو، (: 2-2الشكؿ )
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  Internal Environment :ةـالداخمي ةـالبيئ– 1
 العوامؿ إف ،داخميا في موجودة العوامؿ مف بمجموعة التسويقي الشركة نشاط يتأثر         

 الييكؿ :مف وتتكوف الداخمية البيئة تدعى التسويقي النشاط في وتؤثر الشركة داخؿ تعمؿ التي
 ثو بح ،بشرية موارد مالية، تسويؽ، إنتاج،)  الشركة وموارد التنظيمية، والثقافة التنظيمي،
 (.3-2) رقـ الشكؿ نظر.الإدارة لسيطرة وتخضع (معمومات ونظـ ،وتطوير

 

 
 
 
 
 

 والتنظيمية الإدارية مواردىا جميع استخداـ عمى ة الشركةقدر  مدى الداخمية البيئة تحدد         
 تحديد يتطمب وىذا  ،المنافسيف عمى التفوؽ مف تمكّنيا تنافسية ميزة تحقيؽ في والبشرية والمالية
 .أدائيا في الضعؼ ونقاط القوة نقاط

 القدرة وتمتمؾ ،لمسمع العالية الجودة وتضمف ،بكفاءة تعمؿ أف الشركة عمى لذلؾ وطبقاً 
 .العملبء لحاجات الاستجابة عمى القدرة لدييا تتوفر وأف، روالابتكا التجديد عمى

ثقافة 
 المنظمة

الييكل 
 التنظيمي

 التسويق

 الإنتاج

الموارد 
 البشرية

الأبحاث 
 والتطوير

نظم 
 المعمومات

الموارد 
 المالية

 ( البيئة الداخمية3-2الشكؿ )
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الميزة التنافسية ىي عبارة عف ميزة تحصؿ عمييا الشركة بالمقارنة مع المنافسيف مف 
خلبؿ أسعار أقؿ مف المنافسيف خلبؿ تقديـ قيمة لممستيمكيف أكبر مما يقدمو المنافسوف، إما مف 

 Kotler & Armstrong,204 .أو تقديـ منافع أكثر مما يفعمو المنافسوف

 لذلؾ خاصة، مساقات في درستُ  والتي العوامؿ مف مجموعة مف ةيالداخم البيئة تتكوف
 :التالي النحو عمى باختصار سنتناوليا

    The Organizational Structure:التنظيمي الييكل -
يبيف الييكؿ التنظيمي الواجبات المطموب انجازىا، ومف يقوـ بتنفيذىا، ومف ثـ تجميعيا في 
مجموعات تشكؿ أقساـ الييكؿ التنظيمي، و يتـ كذلؾ تحديد المسؤوليات، ومراكز اتخاذ القرارات 

 وخطوط الاتصاؿ بيف المستويات الإدارية المختمفة.
 تتطمب فقد. مناسب تنظيمي ىيكؿ إلى يحتاج التطبيؽ موضع الإستراتيجية وضعإف        

لذلؾ لابد مف إجراء مراجعة لمييكؿ التنظيمي  ،وتعديم أو التنظيمي الييكؿ يريتغ الإستراتيجية
 التنظيمي الييكؿ في والضعؼ القوة عناصر تحديد عند وضع الإستراتيجية مف أجؿ

وتحقيؽ الانسجاـ بينيا لإنجاز أىداؼ وضماف التنسيؽ بيف جميع الوحدات التنظيمية، الحالي،
 الشركة.

   The Human Resources :البشرية الموارد -
 واضع عمى يتوجب لذلؾ ،لمشركة الداخمية البيئة عوامؿ مف البشرية الموارد تعد             

 و القوة نقاط تنمية تـت حتى، و فييا والضعؼ القوة نقاط لتحديد البشرية الموارد تحميؿ الإستراتيجية
 الاستقطاب و ،وتوصيفيا الوظائؼ بتحميؿ البشرية الموارد إدارة تقوـ  الضعؼ نقاط تجنب

 . وتنميتيـ مستمرة بصورة وتقويميـ العامميف وتحفيز والتدريب يفيوالتع والاختيار

  The Financial Resources  :المالية الموارد -
 لتمويؿ الممكنة التمويؿ ومصادر الحالية المالية قدراتيا مف تأكدال إلى الشركة تحتاج           
 الإدارة تقوـ.  المالية سياستيا في والضعؼ القوة نقاط وتحديد ،الاستثمارية أو الجارية عممياتيا
 والمتداولة الثابتة الأحواؿ في لاستثمارىا الشركة تحتاجيا التي الأمواؿ كمية بتقدير المالية

 .وتكاليفيا ومصادرىا
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  The Research & Development :والتطوير الأبحاث-
إف الشركات القادرة عمى تطوير منتجاتيا أو ابتكار منتجات جديدة، أو تطوير أساليب         

الإنتاج والتسويؽ تحظى بسمعة عالية، وتمقى منتجاتيا قبولًا أكثر مف قبؿ العملبء بالمقارنة مع 
توجد شركات لدييا قسـ خاص بالأبحاث والتطوير، وشركات أخرى تشتري  الشركات المقمدة.

 نتائج البحوث مف شركات أخرى، أو مف مراكز البحوث المتخصصة أو الجامعات  وغيرىا. إف
يا بشكؿ تصميمفي الشركة يقوـ بتطوير مواصفات وخصائص السمع و  والتطوير الأبحاث قسـ

نتاج لزيادة جودة المنتجات وتخفيض تكاليفيا، فإف ومف أجؿ تحسيف كفاءة عمميات الإ ،أفضؿ
 البحوث نتائج إفقسـ الأبحاث والتطوير ييتـ كذلؾ بتطوير أساليب الإنتاج، وبطبيعة الحاؿ ف

 لكف إما ابتكار سمع جديدة تماماً أوو  ،تماماً  جديدة منتجات ابتكار إلىدائماً  تقود لا والتطوير
 . الحالية المنتجات تطوير

    Information Systems  :المعمومات نظم -
عممية Management Information Systems تتناوؿ نظـ المعمومات الإدارية          

جمع البيانات وتنظيميا ومعالجتيا وتوزيعيا لمف يريد استخداميا. تُستخدـ نظـ المعمومات 
اذ القرارات الإدارية. )توجد الإدارية مف أجؿ توفير المعمومات الدقيقة والمناسبة اللبزمة لاتخ

 تفاصيؿ إضافية عف نظـ المعمومات التسويقية في فصؿ بحوث التسويؽ(.
    The Marketing   :التسويق -

  المزيج عناصر في والضعؼ القوة نقاط تحديد بالتسويؽ المتصمة العوامؿ تتناوؿ           
 لممنتجات بالنسبة سواء السعرية، السياسة واختيار تحديد في الشركة سياسات فييا بما ،التسويقي
 عمى الشركة تحصؿ .المنتجات وتطوير والترويج التوزيع سياسة وكذلؾ.  الجديدة ـأ الحالية

 والتوزيع المنتج وبحوث السوؽ بحوث خلبؿ مف التسويقية سياساتيا لتقييـ اللبزمة المعمومات
 . المستيمؾ وبحوث والترويج

  Production  :الإنتاج -
 :الإنتاجية العوامؿ وتتضمف ،والإنتاج العمميات إدارة في والضعؼ القوة نقاط تحديد يجب       

 ،لمتصميـ المساندة الحاسوبية الأنظمة مف تتكوف والتي ،التصنيع أنظمة وعيوب مزايا -
 . وغيرىا لممواد لكترونيةالا المعالجة وأنظمة ،لمتصنيع المساندة الحاسوبية والأنظمة
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 .مزايا وعيوب المنتج  -

 . المخزوف عمى الرقابة أنظمة فعالية -

 المواصفات  وتحميؿ ، المشتراة والأجزاء الموارد تكاليؼ تخفيض أجؿ مف القيمة تحميؿ -
 .لمسمعة الفنية

 . الإنتاجية والسيطرة والجدولة  التخطيط كفاءة -

مكانية لممصنع الداخمي التخطيط وعيوب مزايا -  .  ومستقبلبً  حالياً  الطاقة تطوير وا 

 (.78، ياسيف)  الصناعية والسلبمة والأمف والتطوير والتدريب الصيانة برامج مراجعة -

    Organization Culture  :الشركة ثقافة -
ثقافة الشركة ىي عبارة عف نظاـ )مجموعة( مف القيـ المشتركة داخؿ الشركة، والتي          

 .(Robbins & Decenzo,174)تحدد بدرجة كبيرة كيؼ يتصرؼ الموظفوف
 بالتميّز والشعور الشركة إلى بالانتماء الإحساس تكويف في التنظيمية الثقافة تساىـ         

 الإبداع: القيـ أمثمة مف ، مرغوب سموؾ عمى الشركة في العامميف يرشد دليلبً  وتعد ، والاستقرار
  . وغيرىا بالجودة الاىتماـ ، ،المشاركة والابتكار

  External environment  :ةـالخارجي ةـالبيئ -2
 في) فييا تؤثر و الشركة لسيطرة تخضع لا التي العوامؿ مف الخارجية البيئة تتكوف          
 .(المباشرة غيرالكمية) والبيئة (،المباشرة) الجزئية البيئة إلى العوامؿ ىذه تقسـ ،(الشركة

 في تؤثر التي العوامؿ مجموعة وىي   Microenvironment الجزئية: الخارجية البيئة -1
  والعملبء والمنافسيف والوسطاء المورديف مف وتتكوف ،مباشرة بصورة الشركة

 (.4-2) رقـ الشكؿ انظر .الاتصاؿ ومجموعات
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 :  Suppliers الموردون - أ

 المواد الشركةإلى  يوردوف الذيف الأشخاص أو الشركات ف المورديف ىـ عبارة عفإ         
 .التسويقي النشاط عمى جدي بشكؿالموردوف  يؤثر. والخدمات السمع لإنتاج الضرورية الأولية
 زيادة إلى يؤدي قد أسعارىا زيادة لأف ،الأولية المواد أسعار مراقبة التسويؽ إدارة عمى يجب لذلؾ
 يؤدي قد أخرى وحوادث الإضرابات و كافية بكمية معينة مادة توفر عدـ وكذلؾ ،منتجاتيا أسعار
 مف الاستفادة عدـ القصير المدى في ذلؾ ومف نتائج .لعملبئيا المنتجات توريد انتظاـ عدـ إلى

 وابتعاد الشركة سمعة تقويض إلى يؤدي قد فيذا الطويؿ المدى عمى أما المتوفرة، البيع إمكانيات
 لعملبئيا، حقيقية قيـ إلى تقديـ الشركة وسعي العملبء، علبقات إدارة مفيوـ وفؽ .عنيا العملبء

 .ليا شركاء أنيـ عمى المورديف تعامؿ أف عمييا جبي

 

 
البيئة 
 الداخمية

 الموردوف

 المنافسوف

 الوسطاء

 العملبء

 

 ( البيئة الخارجية الجزئية )المباشرة(4-2الشكؿ)

 الجماىير
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    Intermediaries :الوسطاء – ب

  وتوزيع وترويج نقؿ في الشركة يساعدوف الذيف والأفراد المنشآت عف عبارة وىـ       
 وكلبء السمع، وتخزيف بنقؿ المختصة المنشآت التجاريوف، الوسطاء وىـ الأسواؽ في منتجاتيا

 بحذر الوسطاء ىؤلاء مثؿ اختيار يتـ أف يجب. المالية والمؤسسات التسويقية، الخدمات تقديـ
                      .أفضؿ تسويقية فرص مف الشركة يحرـ قد الخاطئ الاختيار لأف ،شديد

 علبقات إنشاء عف الشركة بحث وفي ،الموسع القيمة تقديـ نظاـ مف عنصراً  الوسطاء يعد  
 نظاـ كامؿ في مثالياً  الأداء لجعؿ وبفعالية، الوسطاء تشارؾ أف يجب العملبء، مع مرضية
 (. Kotler & Armstromg,66) التوزيع

   Customers :العملاء - جـ

 أكثر أو نوع مع الشركة تتعامؿ حيث، بدقة عملبئيا لىإ تتعرؼ أف الشركة عمى يجب         
 ،والخدمات السمع مف حاجاتو وحجـ نوعية عمى تؤثر معينة خصائص نوع ولكؿ العملبء مف

 : ويُقسـ العملبء إلى الأنواع التالية
 ،أجؿ مف والخدمات السمع يشتروف الذيف والأسر الأفراد مف تتكوف: فيو المستيمكوف النيائ -أ 

 .  الشخصي الاستيلبؾ
 .الإنتاج في استخداميا أجؿ مف الخدمات و السمع تشتري التي الشركات: الصناعيوف – ب

 .أرباح مىع والحصوؿ بيعيا إعادة أجؿ مف المنتجات تشتري التي الشركات:الوسطاء - جػ

 استخداميا أجؿ مف والخدمات السمع تشتري التي الحكومية الشركات: الحكومية المؤسسات – د
 . يحتاجيا لمف منحيا أجؿ مف أو ،الاجتماعية الخدمات مجاؿ في

   Competitors :المنافسة – د

 اً كبير  اً عدد الشركة تواجو. منافساً  تعد العملبء حاجات يشبع بديلبً  منتجاً  تقدـ شركة كؿ إف        
 نشاط عمى بشدة والمؤثر ـالمي العامؿ ىذا عف التغاضي يمكف ولا، المختمفيف المنافسيف مف

 ،المنافسوف يفعؿ كما بفعالية المستيمكيف حاجات إشباع الشركة تستطع لـ إف ،بوضوح الشركة
 وبأي ،الأسواؽ في يباع ما المنافسوف يحدد ةكثير  أحياف في.  السوؽ في طويلبً  تصمد فل فيي
 عمى والحصوؿ الأسواؽ عمى فقط تقتصر لا المنافسة أف نعمـ أف ويجب، المستيمؾ وليس سعر
نما المستيمكيف، مف حصة أكبر  الأمواؿ ورؤوس الأولية والمواد البشرية الموارد عمى تكوف قد وا 
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 إستراتيجية صياغة بالحسباف عند تأخذ أف الشركة عمى يجب.  الجديدة التقنيات استخداـ وحؽ
  .وعناصرىا المنافسة، مستويات: التسويؽ

    Competition Levels مستويات المنافسة: -2

 (:37وآخروف، إيتزؿ)المستويات وىذه المنافسة، مف مستويات عدة  الشركة تواجو
 متشابية منتجات تسوّؽ التي الشركات مف عادةً  تأتي والتي التجارية العلبمات منافسة -

 . Master Cardو   VISA بيف المنافسة مثؿ. تماماً 

 المنازؿ في الخشبية الأرضيات استخداـ مثؿ نفسيا، الحاجات تشبع بديمة منتجات تقديـ -
 .السجاد مف بدلاً 

 المستوى ،وىو المختمفة الشركات قبؿ مف لمعملبء المحدودة الشرائية قوةال عمى المنافسة -
 منافسة العقارية الشركات تعد حيث عقار، شراء أو سيارة شراء مثؿ لممنافسة عمومية الأكثر
 .لممنافسة لشامؿا المفيوـ ىذا وفؽ السيارات لمنتجي

    Components Of Competitionعناصر المنافسة: -3

 والمشتريف، لممورديف التفاوض قوة الأسواؽ، إلى الدخوؿ سيولة: المنافسة عناصر تضـ         
 .المنافسة الصغيرة الشركات الحاليوف، المنافسوف

 فالإضافيو  المنتجوف يزيد. جدد منافسيف Entry دخول بأرجحية الأوؿ العنصر يتعمؽ       
 الشركة تقوـ عندما. الانخفاض نحو الأسعار تتجو وبالتالي المنتجات توفير عمى الصناعة قدرة

 مف تجعؿ أخرى شركات دخوؿ أماـ حواجز وجود بالحسباف تأخذ أف يجب بيئتيا، بمسح
 الماؿ، رأس إلى الحاجة مف الحواجز ىذه تأتي قد ،الأسواؽ إلى جديدة شركات دخوؿ الصعب

 تحوؿ تكاليؼ أو التوزيع، قناة في النفاذ عمى القدرة المنتج، نوع أو الإعلبف، نفقات أو
 دخوؿ دوف يحوؿ قوياً  سبباً  تشكؿ الأعمى التكمفة إف. المنافسيف منتجات إلى المستيمكيف
أحد المورديف الرئيسييف  Lucent Technologies شركة تعد المثاؿ سبيؿ عمى. جدد منافسيف

ف لأجيزة شبكات الياتؼ في العالـ، وقد وجد عملبؤىا أف ترقية وتحديث منتجاتيا أقؿ تكمفة م
قوة يجب أف تأخذ الشركة بالحسباف عند تحميؿ المنافسة و  .التحوؿ إلى مورديف آخريف

 وىي تمثؿ العنصر الثاني  Power Of Buyers & Suppliers المشترين والموردين
وؿ لممنافسة. يزداد المشتروف قوةً  عندما يكوف عددىـ قميلًب حيث تكوف تكاليؼ التح
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مة مف التكاليؼ الإجمالية لممشتري. يقود العامؿ الأخير منخفضة،أو يمثؿ المُنتج حصة مي
عمى القوة عندما  فمة عمى المنافسة السعرية، ويحصؿ الموردو ميالمشتريف لممارسة ضغوط 

 سماً لممشتري، وعندما تزداد تكاليؼ التحوؿ بشكؿ كبير.يكوف المُنتج حا
 Existing Competitors andوالبدلاء المنافسون الحاليونأما العنصر الثالث وىو       

Substitutes  الحالية الشركات عمى ضغط عامؿ يشكؿ والذي الصناعة، نمو بمعدؿ فيتعمؽ .
 مكاسب أية عمى الحصوؿ أجؿ مف سخونة، أكثر المنافسة تكوف البطيء، النمو حالات في

 عمى تنافسية ضغوطاً  تخمؽ العالية الثابتة التكاليؼ وكذلؾ ،السوقية الحصة في محتممة
 مف خصميات الطيراف شركات تعرض  :المثاؿ سبيؿ عمى ،الإنتاجية الطاقة لزيادة الشركات

 المقاعد مؿء أجؿ مف الحجز، إلغاء أو التبديؿ عند جزاءات وتفرض المسبقة، الحجوزات أجؿ
 .ثابتة تكاليؼ تمثؿ والتي
 العنصر  Small Businesses As Competitors كمنافسين الصغيرة الشركات تمثؿ      
 سبيؿ فعمى ،الكبرى لمشركات قوية تنافسية خمفية الصغيرة الشركات تشكؿ ،المنافسة مف الرابع
 الموظفيف نصؼ توظؼ صغيرة، شركة مميوف 23 تقريباً  الأمريكية المتحدة الولايات في المثاؿ
 مف% 50 وتشكؿ سنوياً، الجديدة الوظائؼ مف% 80 -% 60وتخمؽ الخاص، القطاع في

 ومستوى الوطني، الاقتصاد نمو بيف قوية علبقة ىناؾ أف البحوث أظيرت.الإجمالي الناتج
 (.  Kerin,87)  السابقة السنوات في الصغيرة الشركات نشاط

مثؿ حجـ  فقط Hard Factors يجب أف تركز الشركات ليس عمى العوامؿ "الثقيمة"          
المنافس، ومصادر تمويمو، وعمميات التصنيع لديو، ولكف يجب أف تأخذ بالحسباف العوامؿ 

مثؿ:الثقافة التنظيمية لممنافسيف، وأولياتيـ، التزاميـ نحو  Softer Factors"الأكثر نعومة" 
  (Gilligan & Wilson,176)ينة وعروضيـ، وقناعاتيـ،وأىدافيـ وغير ذلؾ.أسواؽ مع

     Publics:الجماىير - ىـ
 التي أو ،بالشركة مستقبمي أو حالي اىتماـ ليا مجموعات تتكوف جماىير الشركة مف         

 عند أىدافيا تحقيؽ في الشركة تساعد إما المجموعات ىذه ،أىدافيا تحقيؽ في قدراتيا عمى تؤثر
 نافعة طبيعة اىتماماتيا تحمؿ التي المجموعة ىي– المفيدة فالمجموعة. تعيقيا أو الأسواؽ خدمة
 ولكف ،منيا ما اىتماـ عف الشركة تبحث التي فيي المجيولة المجموعة أما. كالمتبرعيف لمشركة
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 تحاوؿ التي المجموعة وىي مرغوبةال غير المجموعة.  الإعلبـ وسائؿ مثؿ دائماً  ذلؾ تجد لا
 المجموعة ىذه اىتماـ ظير إذا معيا التعامؿ عمى مجبرة ولكنيا اىتماميا، جذب عدـ الشركة
 . وخدماتيا سمعيا تقاطع التي المستيمكيف مجموعة مثؿ ،بالشركة

 (: Kotler &Armstrong,67)مف المصالح مجموعات تتكوف
 مصارؼ،: الأمواؿ عمى الحصوؿ في الشركة قدرات عمى تؤثر التي المالية المؤسسات - أ

 .مساىموف استثمار، شركات

ذاعة ومجلبت صحؼ مف الإعلبـ وسائؿ - ب  .وشابكة )انترنت( وتمفزيوف وا 

 .وغيرىا الإعلبف في والصدؽ السمع بسلبمة تيتـ التي الحكومية الييئات - ت

 .المستيمؾ حماية جمعية مثؿ ومنتجاتيا، الشركات بنشاط تيتـ التي المدنية الييئات - ث

 .المدني المجتمع ومنظمات الشركة جوار كافة في المقيموف وىـ المحمي، المجتمع - ج

  مثؿ نحوىا، العاـ الجميور واتجاىات بمواقؼ الشركة تيتـ أف يجب إذ العاـ، الجميور - ح
 .لمشركة الذىنية الصورة

 .إدارة ومجمس ومتطوعيف ومديريف موظفيف مف الداخمي الجميور - خ
 لمحصوؿ: مثاؿ. وعاتمالمج ىذه مف لكؿ تسويقية خطط بإعداد تقوـ أف الشركة عمى       
 .  بالذات المقصودة مجموعةال انتباه لجذبمنتجاً  تصمـ أف الشركة تستطيع ، طيبة سمعة عمى
  Macro environment الكمية: الخارجية البيئة -2

 في الأخرى الفاعمة والمجموعات ومنافسوىا وعملبؤىا والوسطاء والموردوف الشركة تعمؿ        
نماو  ،الشركة إدارة لسيطرة تخضع لا العوامؿ وىذه.نشاطيا في المؤثرة القوى مف أكبر إطار  ا 
  العوامؿ ىذه تراقب أف الشركة وعمى ،جديدة بمخاطر تيددىا أو جديدة، فرصاً  الشركة أماـ تفتح

 :ىي العوامؿ وىذه. (5-2) رقـ الشكؿ انظر معيا والتكيّؼ
 :    Demographics السكانية العوامل - أ

 لسػػيطرة خضػػعي لا السػػكانية البيئػػة فػػي التغيّػػر لأف ،الشػػركة مركػػز اىتمػػاـ العوامػػؿ السػػكانيةتعػػد 
 :السكانية العوامؿ ومف ،المستقبمية باتجاىاتيا التنبؤو  ميايوتحم تيامراقب يمكف ولكف شركة،ال
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 المحتمؿ ومف نسمة، مميار 6.3 حوالي حالياً  العالـ سكاف عدد يبمغ: العالمي السكاني التزايد -
 الذي و  السكاف، عدد في الكبير النمو ىذا إف. نسمة مميارات 9 حوالي 2050 عاـ في يبمغ أف

 العالـ دوؿ في يحدث لا Population Explosion السكاني الانفجار يدعى
نما ،وبالمعدؿ نفس كميا ( الياباف بدوف) وآسيا إفريقيا في النامية الدوؿ في أساسية بصورة يظير وا 
 . الجنوبية أمريكا ودوؿ

 المرأة وعمؿ الصحي، المجاؿ في التطور نتيجة: الولادات ومعدؿ لمسكاف العمري الييكؿ -
 عدد نمو معدؿ ينخفض بينما يزداد، السف كبار السكاف عدد فإف ، المواليد معدؿ وانخفاض
 ففي الدوؿ، حسب يختمؼ السف وفؽ السكاني التركيب في التغير في الاتجاه وىذا ،الشباب
 المثاؿ سبيؿ عمى النامية، الدوؿ مف أكثر تتزايد الكيوؿ عدد نمو معدلات المتقدمة الدوؿ
 عمى الطمب سينخفض وبالتالي ، السكاف شيخوخة إلى سيؤدي الولادات معدؿ انخفاض إف
 .الكبار يحتاجيا التي السمع إلى الحاجة ستنمو بينما الأطفاؿ سمع
 في تغيّراً  يعني وىذا. الأسواؽ في والنساء الرجاؿ وأدوار مواقؼ في تغيير وجود يُلبحظ:  الأسرة

 إعلبنات وجداتكـ أمياتكـ تتذكر المثاؿ سبيؿ فعمى ،والرجؿ المرأة مف لكؿ الشراء نموذجاتا
 بياضاً  أكثر"  الملببس يجعؿ الذي الغسيؿ منظؼ مثؿ المنزلية، المنتجات خصائص عمى تركز
 بيف اليوة تجسر الإعلبنات بدأت العشريف القرف وثمانينيات سبعينيات في ،"الأبيض مف

 تحقيؽ في تواجييف التي التحديات عمى لمنساء الموجّو التسويؽ ركز التسعينيات فيف، الجنسيف
 نحو للبنتقاؿ والرجاؿ النساء تشجيع تـ ذلؾ بعد ثـ، الوظيفية واىتماماتيف العائمي التوازف
   (.Kerin et al,78) الأسواؽ في المساواة

 :     Economic Factorsالاقتصادية العوامل - ب
 لمتسويؽ بالنسبة الكبرى أىميتيا ليا للؤفراد الشرائية القوة فإف الأفراد عدد إلى بالإضافة        

 ومدخرات  وبالأسعار ،لمدخوؿ الحالي بالمستوى للؤفراد الشرائية لمقدرة العاـ المستوى يتعمؽ.
 العالي والمستوى الاقتصادي الانكماش الشرائية القدرة عمى ويؤثر، الاقتراض عمى والقدرة الأفراد
  .المرتفعة الاقتراض وكمفة ،لمبطالة
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 عدـ إف. السكانية الفئات مختمؼ بيف الدخوؿ توزيع بنية معرفة أيضاً  أىمية تقؿ ولا        
 مف محدد قطاع اختيار يجب أف ينطمؽ لذلؾ  ،تماماً  واقعية ظاىرة لمدخوؿ المتساوي التوزيع
 وىذا ،القطاع ليذا الشرائية القدرةمف  أي ،الحالييف والمحتمميف لمعملبء المادية الناحية مف السوؽ
 .معيفمنتج  شراء عمى معينة سكانية فئة بنفقات التقريبي التحديد عمى يساعد

عوامؿ 
 اقتصادية

 التكنولوجيا

عوامؿ 
 طبيعية

عوامؿ 
 سكانية

 اٌى١ٍخ(اٌج١ئخ  اٌخبسع١خ 5-2اٌشىً )

 ) ٠ش١ش ارغبٖ الأعُٙ إٌٝ أْ اٌج١ئخ اٌى١ٍخ رؤصش فٟ اٌج١ئخ اٌغضئ١خ(  

عوامؿ 
 ثقافية

عوامؿ 
 سياسية

البيئة 
 الخارجية

 
 الجزئية
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 بعض ىناؾ إف إذ ،الإنتاج بنفقات أيضاً  تتأثر ، للؤفراد الشرائية بالقدرة الشركة تتأثر كما       
 التجييزات وقيمة الخاـ المواد أسعار مثؿ الشركة، لإرادة تخضع لا التي التكمفة عناصر
 المباني وخدمات إيجار و الفائدة، الحكومة، أو النقابات قبؿ مف تحدد التي والأجور والآلات،
 يؤدي قد مما ،التسويؽ مرونة انخفاض إلى ستؤدي كثيراً  النفقات ىذه ارتفعت فإذا ، والعقارات

 ويعنلت كبيرة بإمكانيات تمتعت شركةال فإف مستقرة النفقات تكوف وعندما الربح، انخفاض إلى
 التضخـ، واشتداد الأسعار، نمو إلى يؤدي الإنتاج لتكاليؼ العاـ الارتفاع إف .انشاطي وتوسيع
 الشراء عف فيمتنعوف ،المستيمكيف مف لمكثير لشرائيةا القدرة مف أعمى السمع بعض أسعار تصبح

  . الشراء وأساليب وشكؿ بنية يريلتغ يضطروف أو

 الذي المستيمؾ دخؿ بتقسيمات ييتـ لذلؾ لممسوّؽ، بالنسبة جداً  ميماً  عاملبً  الدخؿ يعد       
 لمتصرؼ، القابؿ والدخؿ  الإجمالي، الدخؿ مف الأفراد دخؿ يتكوف. للؤفراد الشرائية القدرة يحدد

 عمى باختصار سنتناوليا(. والضروريات الضرائب دفع بعد ما الدخؿ) المشروط غير والدخؿ
 :(Kerin et al,81) التالي النحو

 الإجمالي الدخؿGross Income   عميو يحصؿ الذي النقود مف الإجمالي المبمغ :وىو 
 .سنوياً  العائمة أو الفرد

 لمتصرؼ الجاىز الدخؿ Disposable Incomeتصرؼ في ىي التي النقود يمثؿ : وىو 
 والنقؿ والملببس والسكف الغذاء مف حاجاتو لتأميف وتستخدـ ،الضرائب دفع بعد المستيمؾ
 حساب عمى بالتوفير القياـ المستيمكيف عمى الضرائب ارتفعت إذا وىكذا ،بالصحة والعناية
  .حاجاتيـ

 المشروط غير الدخؿ  Discretionary Income المستيمؾ لدى تبقى التي النقود : وىي 
 تظير. الفرد رفاىية عمى الإنفاؽ أجؿ مف ،ويُستخدـ الضروريات وشراء الضرائب دفع بعد
 في التداخؿ بسبب ،المشروط والدخؿ لمتصرؼ الجاىز الدخؿ تحديد في مشكمة الواقع في

 .كمالي ىو وما ضروري ىو ما مفيوـ
 : Natural Factors الطبيعية العوامل - جـ

 نشاطيا في تؤثر التي أو كمدخلبت، الشركات تحتاجيا التي الموارد الطبيعية البيئة توفر      
 كبير عدد في والماء اليواء تموث بسبب انتشار الطبيعية بالاعتبارات الاىتماـ زاد وقد ،التسويقي
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 احتمالات مف بالتصاعد القمؽ يستمر وكذلؾ ،خطيرة مستويات إلى وصؿ والذي العالـ دوؿ مف
 Kotler بنفاياتنا العالـ يُدفف أف مف بالبيئة الميتميف مف عدد ويخشى العالمي، التسخيف

&Armstrong,79 .) 

 عمى يضع وىذا ،والطاقة الخاـ المواد ندرة مثؿ المنتجيف أماـ تقؼ كبيرة مشاكؿ وتوجد        
 ،المتاحة الموارد استخداـ في الكفاءة تحسيف وسائؿ عف المستمر البحث مسؤولية الشركة كاىؿ

 الأخرى الشركات نشاط متابعة الشركة عمى يجب وبالتالي ،(صناعية مواد) البدائؿ عف والبحث
 عوامل أىم من .المتجددة والطاقات البديمة الأولية المواد مجاؿ في عممية أبحاث تمارس التي

 : الطبيعية البيئة

 . بعضيا عمى الحصوؿ وصعوبة الأولية المواد ندرة -
 . الطاقة أسعار في المستمر الارتفاع -

 . لمبيئة المتزايد التموث -

عادة الطبيعية لمموارد العقلبني الاستخداـ عممية في الحكومة تدخؿ -  . إنتاجيا وا 
    .الصحي والاقتصاد الصحية البيئة بيف الصمة فأكثر أكثر الآف الشركات تدرؾ لذلؾ       

 (. Kotler &Armstrong,80)جيداً  عملبً  تعد التي ىي بيئياً  ولةالمسؤ  الأفعاؿ أف تعمموف و
 :    Technology التكنولوجيا - د

 ،جداً  سيئة عواقب ستتحمؿ التي لا تتابع البحوث العممية والتقنية والتطبيقية  الشركة إف       
 أجؿ مف المتوفرة الإمكانيات جميع تستخدـ أف يجبلذلؾ . السوؽ مف خروجيا إلى تؤدي قد

 .الشركة لنشاط بديمة أساليب عف والبحث ،التطبيقية الأبحاث تطور اتجاىات معرفة

 :التسويؽ بما يمي في التكنولوجي التقدـ وتتجمى أثار
 عمى المرتكزة لممنتجات العميؿ قيمة تقييـ إلى أدت والتي التكنولوجيا، تكمفة انخفاض -أولاً 

 يتقاضى: المثاؿ سبيؿ عمى والعلبقة، والخدمة الجودة مثؿ أخرى أبعاد أساس عمى التكنولوجيا،
 دخلبً  تدر خدمات عقود إلى تؤدي مادامت الأجيزة بيع مف القميؿ النقالة اليواتؼ بائعي مف عدد

 . ليـ مستمراً 
 منتجي مف عدد الآف يعرض. جديدة منتجات تطوير خلبؿ مف قيمة التكنولوجيا توفر – ثانياً 

 إلى عمى الوصوؿ السائؽ لمساعدة الاصطناعية الأقمار يستخدـ تجوؿ نظاـ لمعملبء السيارات
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 عمى إلى الرقابة الحاجة ويخفض الاصطداـ، لتجنب رادار التطوير ىذا تحت يندرج. مكاف أي
 .المكابح يستخدـ وحتى المحرؾ، سرعة ويخفض الرحمة،

 الشركات مف يستخدـ عدد. إنتاجيا وأساليب الحالية المنتجات التكنولوجيا تغير أف يمكف – ثالثاً 
 عمى. لمرات عدة إنتاج دورة خلبؿ مف المنتجات تدوير بإعادة يسمح بما التكنولوجي التطور
 المتحدة الولايات) البلبستيكية العبوات لاسترداد الوطنية الجمعية اتحاد يتوقع: المثاؿ سبيؿ

 أجؿ مف( الصناعة في استخداميا إعادة)البلبستكية العبوات مف% 55تدوير الآف يتـ( الأمريكية
 .التنجيد مواد إلى الكنزات مف شيء كؿ في تُستخدـ التي البوليستر خيوط صنع

، Marketspace الرقمية السوؽ في السريع النمو إلى الألكترونية الأعماؿ تقنيات أدت – رابعاً 
والتي تمثؿ التبادؿ الالكتروني المرتكز عمى تكنولوجيا المعمومات والاتصالات، وذلؾ باستخداـ 
الحاسوب والاتصالات المعقدة والعروض الرقمية. وأصبحت الشركات تستخدـ تطبيقات الشابكة  

ويب  )الانترنت( لدعـ استراتيجيات الأعماؿ الالكترونية، عمى سبيؿ المثاؿ تستخدـ الشركة شبكة
، والتي تعد شابكة خاصة )انترنت Intranetداخمية )ضمف حدود الشركة( تدعى الانترانت  

 تكنولوجيا فيي Extranetخاص( قد يرتبط بالشابكة )الانترنت ( أو لا يرتبط. أما الاكسترانت 
 يفالآخر  وشركائيا وموزعييا وموردييا الشركة بيف بالاتصاؿ تسمح ()الانترنت عمىالشابكة ترتكز
 (.Kerin, 84) الإعلبف وكالات مثؿ

 عبارة وىو Virtual Reality(VR) الافتراضي الواقع استخداـ الآف الشركات بدأت         
 الصوت خلبؿ مف الأبعاد ثلبثية حاسوبياً، مولّدة بيئات بتجربة لممستخدميف تسمح تكنولوجيا عف

 والمشاىد والمطابخ، الجديدة، السيارات تصاميـ نحو المستيمؾ فعؿ ردود لجمع والممس، والصورة
 .Kotler,170))وغيرىا لممنازؿ، الخارجية

 التنبؤ الممكف مف وليس الأجؿ، بعيدة نتائج ذات التقني والتطور العممي البحث نتائج إف -
 .والتقني العممي التطور اتجاىات جميع متابعة يجب لذلؾ ،جميعاً  بيا

 : Political Factors  السياسية العوامل - ىـ
 في التعامؿ صحيحة بصورة لممنشآت تسمح الحكومية والتشريعات القوانيف معرفة إف

 ،يمكف ما بأقصى الإنتاج كفاءة زيادة إمكانيات عف البحث الاستثمار، مجالات اختيار الأسواؽ،
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 ذلؾ يعني لا الدولة في المختمفة والتشريعات القوانيف معرفة إف.  الموجودة التشريعات إطار في
 .  طوعاً  استخدامو يجب ولكف ، الحرفية المعرفة مجرد

 :  الشركة نشاط عمى المؤثرة السياسية العوامؿ مف
 المباشرة العلبقة ذات التشريعات خاص وبشكؿ ،الأعماؿ قطاع نشاط تنظيـ تشريعات -

 .المستيمؾ وحماية المنافسة، قانوف مثؿ بالتسويؽ،
 والتشريعات الحكومي الإنفاؽ مثؿ التسويقية الجيود في تؤثر التي والنقدية المالية التشريعات -

 .الضريبية

 الزراعي، القطاع ودعـ البيئة، حماية مثؿ الاجتماعي الطابع ذات الحكومية السياسات -
 الجمركية، التعريفات مثؿ الاقتصادي الطابع ذات الحكومية السياسات وكذلؾ ،والمحروقات
 .المواد لبعض الاستيراد وحصص

 :  Cultural Factors   الثقافية عواملال – و
 جماعة أعضاء بيا ويشترؾ يتعمميا التي والمواقؼ والأفكار القيـ مف مجموعة ىي الثقافة       
 معيف مجتمع في الأفراد وينمو وسموكياتو، تو وتفضيلب المجتمع مدركات في الثقافة تؤثر، معينة
 مع علبقاتيـ تحدد واسعة رؤية الأفراد ويتشرّب الأساسية، ومعتقداتيـ قيميـ يشكّؿ

 (. Kotler &Armstrong,86)الآخريف
 الأفراد يتمسؾ محدد، مجتمع إطار في المجتمع أفراد سموؾ  الثقافية البيئة عوامؿ تحدد       
 في تؤثر وسموكيات علبقات تشكؿ التقاليد ىذه ،بالثبات عادة تتميز والتي معينة وتقاليد بقيـ

 والسمطات القوانيف بواسطة أكثر وتوطد للؤبناء التقاليد ىذه تورّث.للؤفراد اليومية الحياة
 واحتراـ الصداقة ثـ ، والشرؼ العائمة وحماية  الديف أىميةً  الثقافية العوامؿ أبرز ومف ،الحكومية
 التقاليد أما. عمييا التأثير يمكف لا التي( الأساسية)الأولية التقاليد تشكؿ وىي  ،والصحة الذات
 أما أولي، تقميد الزواج عقد مثلبً ، الأولية التقاليد مف أكبر درجة في لمتغير قابمة فيي الثانوية
 الثانوية التقاليد في تغيرات إدخاؿ تستطيع التسويؽ إدارة إف. ثانوي تقميد فيو الزواج موعد تأخير
 إبراز أجؿ مف المجتمع، في المتشكمة العلبقات مختمؼ دراسة -الإطار اىذ في – يجب ، فقط

 في القيـ ىذه أثر ينعكس ،الشركة نشاط في وأثرىا الثقافية البيئة في التغير تطور اتجاىات
  .قيميـ مع منسجمة أنيا المستيمكوف يعتقد التي والخدمات السمع اختيار
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 : نذكر مجتمع لأي الثقافية البيئة خصائص مف       

 .التشبث بالقيـ الثقافية الأساسية  -
 . الشاممة الثقافة إطار في ثانوية ثقافات وجود -

 .  الوقت مرور مع الثانوية الثقافية القيـ في تغيرات تحدث -

 ،التسويؽ إمكانيات تحميؿ عممية في ميمة مرحمة تشكؿ التسويؽ بيئة دراسة إف
 لبيئة تكاممياً  توضيحاً ( 6-2) رقـ و يقدـ الشكؿ .الشركة تواجو قد التي المخاطر ومعرفة
 .التسويؽ
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  :The Environmental Scan     البيئي المسح -ثالثاً 
 المستيمكيف باتجاىات المتعمؽ المثاؿ مراجعة خلبؿ مف البيئي المسح  نوضح سوؼ        

  الاتجاىات ىذه تنبع، البيئية للبتجاىات مسح عممية أو تحميؿ إلى الشركة  تحتاج .البف نحو
 القانونية البيئة ومف المنافسة، ومف وتكنولوجية، اقتصادية، ، اجتماعية مختمفة مصادر مف

 :التالي بالمثاؿ فكر. والتشريعية

 عاـ في% 75 مف البف وفيتناول ممف البالغيف نسبة انخفاض البف مسوقو اكتشؼ
 ناحية مف -أشار بالسف الخاص التحميؿ إف. 2003 عاـ في% 51 إلى 1992
 مف سنة 24 – 18 مف العمرية لمفئة البف وفيتناول ممف نسبة ارتفاع إلى -أخرى
 .2003% 29 إلى 1998 عاـ في% 19

 البف؟ استيلبؾ في الجديد الاتجاه ىذا نتيجة تتأثر قد التي الأعماؿ أنواع ما

 قد الاتجاه ىذا إف:مفادىا  نتيجة إلى الوصوؿ إلى يؤدي قد السابؽ بالمثاؿ التفكير إف       
 .البف تبيع التي والمتاجر المقاىي، البف، صناعة عمى يؤثر

 قد: التالي النحو عمى جريت قد الجديد الاتجاه ليذا الاستجابة فإف الإطار ىذا في       
 وخمطات جديدة نكيات تقديـ بواسطة المستيمكيف اتجاىات في التغير ليذا المنتج يستجيب
 متاجر أما ،لمعملبء أسرع بصورة لتقديمو آلياً  البف بتحضير المقاىي تقوـ قد بينما ،موسمية
 في التغير قمب أجؿ مف ذلؾ كؿ تذوؽ، خبراء وتستخدـ لمبف بوتيكات فتفتح ماركت السوبر
 .البف استيلبؾ اتجاه

 الاتجاه، ىذا بيا سيستمر التي السنوات عدد حوؿ افتراضات يتطمب البف بمستقبؿ التنبؤ        
 .المختمفة المجموعات مف مجموعة كؿ استيلبؾ في اليبوط أو النمو ومعدؿ

 تحميمؾ؟ في القضايا تمؾ في فكرت ىؿ

 في اليبوط بيف يتراوح التوقعات مدى فإف ،مختمفة فرضيات يضعوف الخبراء فأ وبما       
 .  نفسو العاـ في% 7 بمقدار والنمو ، 2558 عاـ في% 35 بمقدار البف استيلبؾ
 البف؟ استيلبؾ ييبط لماذا أي ،الاتجاىات تفسير البيئي المسح يتطمب

 تناوؿ إلى البف تناوؿ مف المستيمكيف بتحوؿ الاعتقاد إلى التفسيرات ىذه إحدى تميؿ         
 مف  تأييد عمى الفكرة ىذه حصمت ،المياه أو والعصير الغازية المياه مثؿ ،أخرى مشروبات
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 عاـ في غالوناً  54 إلى 1975 عاـ في غالوناً  23 مف الغازية المشروبات استيلبؾ زيادة حقيقة
 أنواع مف المستيمكيف تفضيلبت في التحوؿ ىو البف استيلبؾ لانخفاض الآخر التفسير .2553
 البف استخداـ المستيمكوف خفض وبالتالي غلبءً، أكثر أنواع إلى الاستخداـ الشائعة البف

 وتفسيرىا، الاتجاىات تحديد إذاً . زيادة دوف البف عمى السابقة الإنفاؽ مستويات عمى لممحافظة
 المسح أساس يعد -سابقاً  عُرض كما- تفسيرات ووضع البف، استيلبؾ انخفاض حاؿ ىو كما

 .الناجح البيئي
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


