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 الفصل الأول

لتسوٌق ا مقدمة عامة فً   
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 أهداف نشاط التسوٌق3.

 وظائف التسوٌق 4.

 تطور مفهوم نشاط التسوٌق5.

 الفرق بٌن التسوٌق والمبٌعات6.

 المزٌج التسوٌق7ً.

 مستوٌات الأداء التسوٌق8ً.
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 مقدمة

 على الرغم من أهمٌة الدور الذي ٌمكن أن ٌلعبه نشاط التسوٌق 

 .إلا أنه مازال هناك الكثٌر من المنظمات التى لم تهتم بهذا النشاط

 

  كما أن هناك منظمات لم تتمكن حتى الآن من التفرٌق بٌن

 . التسوٌق والمبٌعات
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 فكرة التسوٌق
 

 شركة لصناعة السٌارات فى الٌابان لو أرادت أن تبدأ بصناعة نوع محدد من

 : السٌارات فٌتحتم علٌها أن تجٌب على التساإلات من خلال بحوث التسوٌق مثل

 وأٌن ٌتواجدون؟  وما هً أذواقهم؟ وكم عددهم؟  من هم المشترون للسٌارة؟ 

 وما هو السعر الممكن أن ٌدفعوه مقابل السٌارة؟ 

 وما هً الوسائل او الأنشطة التروٌجٌة التً ٌمكن للشركة من خلالها الوصول

 الٌهم؟ 

وما هً منافذ التوزٌع المناسبة لتوزٌع المنتجات؟ 

 

قبل بداٌة الإنتاج : نستنتج من ذلك أن نشاط التسوٌق هو النشاط الذي  ٌبدأ

 .  وٌستمر أثناء وبعد بٌع المنتجات للمستهلك
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NATURE  OF  MARKETING   طبيعة التسويق    -1 

ٌعتقد البعض أن التسوٌق هو عملٌة بٌع السلع أو الخدمات.   

ٌرى آخرون أن التسوٌق عبارة عن الإعلان عن السلع. 

الحقٌقة أن مفهوم التسوٌق أوسع من هذا المفهوم الضٌق؟ 

 :التسوٌق     

هو نشاط شامل ٌمكن أن ٌشتمل على العدٌد من الجهود البٌعٌة       

والتروٌجٌة والخدمٌة والتى تشكل احد الأنشطة الأساسٌة التً تمارسها 

مإسسات الأعمال الحدٌثة والتى لا ٌمكن لأي شركة الاستغناء عن تلك 

 .الأنشطة التسوٌقٌة فى الوصول الى العملاء او الأسواق

     6 



ٌتبع  -طبٌعة التسوٌق    

   ًٌمكن أن نشخص طبٌعة نشاط التسوٌق على أساس التال: 

 

نشاط اقتصادي ٌساهم فً توفٌر موارد مالٌة للشركة من خلال تسوٌق 1.

السلع والخدمات تغطى تكالٌف الإنتاج والتسوٌق وتحقق الأهداف 

 .الربحٌة

نشاط اداري ٌساهم فً تحقٌق التخطٌط والتنظٌم والتنسٌق  بٌن 2.

 .  الإدارات الأخرى فً المنظمة 

نشاط شامل ولا ٌنحصر فً مجال البٌع حٌث هو اكبر من نشاط البٌع 3.

   والبٌع هو جزء من التسوٌق
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ٌتبع -طبٌعة التسوٌق   

 . لا ٌنحصر على قطاع المنظمات الربحٌة حٌث ٌشمل المنظمات غٌر الربحٌة •

لا ٌمكن حصره فً مجال النقل للسلع والخدمات دون إٌجاد علاقات إستراتٌجٌة •

 .مع العملاء

نشاط ٌبدأ قبل الإنتاج حٌث ٌساهم فى نقل الطلب لإدارة الإنتاج قبل البدء فً •

 . التصنٌع

وهو النشاط الذي ٌحقق المنافع الزمانٌة والمكانٌة و الحٌازٌة والشكلٌة •

 .  للمستفٌدٌن من العملاء
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      DEFINING  MARKETINGالتسوٌقتعرٌف  -2 

  التعرٌف الذي قدمته الجمعٌة الأمرٌكٌة للتسوٌق: 

العملٌة الخاصة بتخطٌط وتنفٌذ وخلق وتسعٌر وتروٌج وتوزٌع الأفكار أو ”     

السلع أو الخدمات لتحقٌق عملٌات تبادل قادرة على إشباع احتٌاجات الأفراد 

 .“ والمإسسات

       

ومن أهم ما ٌمٌزهذا التعرٌف  : 

 اعتبار التسوٌق نشاطاً ٌشمل العدٌد من الأنشطة الأخرى التً تستهدف خلق         

 الطلب على السلع والخدمات مثل الاهتمام بالتروٌج والبٌع الشخصً والخدمات        

 .  وصولاً إلى التوزٌع للسلع والخدمات       
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  كوتلر فقد عرف التسوٌق أنهوأما : 

العملٌة الاجتماعٌة والإدارٌة التً ٌستطٌع الأفراد والجماعات من خلالها ”   

الحصول على ما ٌحتاجونه وٌرغبون فٌه من المنتجات من خلال إنتاجها 

 .“وتبادلها فٌما بٌنهم

 ٌلاحظ على هذا التعرٌف أنه انطوى على مجموعة من المفاهٌم

الأساسٌة التً ترتبط مضامٌنها بالحاجات والرغبات الإنسانٌة إضافة الى 

   .ما ٌتطلبه ذلك من عملٌات متبادلة وتعامل مع الأسواق

  على الاهتمام بالعمٌل على اعتبار أنه : كما ٌركز كوتلر فى تعرٌفه

الركٌزة الأساسٌة فً العملٌة التسوٌق ومن خلاله ٌبدأ التسوٌق ومن 

 .   خلاله ٌنتهً التسوٌق
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 وٌعرف كندف و ستلCundiff &Still (1998) 

 :التسوٌق بطرق مختلفة حٌث ٌعرفان التسوٌق بؤنه  

  ” العملٌة الإدارٌة التً ٌتم بواسطتها تحقٌق قدر كبٌر من المواءمة بٌن

 “السلع والخدمات المنتجة من ناحٌة وبٌن الأسواق من ناحٌة أخرى

 ًٌساهم هذا التعرٌف فً إبراز النشاط الإداري وٌعتبر التسوٌق نشاطا

إدارٌا ٌشمل عملٌات ذات مضامٌن ذهنٌة مثل التخطٌط والتنظٌم 

 .  والرقابة والتقٌٌم
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نخلص إلى أن التسوٌق هو: 

 

نشاط تقدٌم السلع والخدمات المناسبة للعملاء المناسبٌن فً الوقت ”  

المناسب والمكان المناسب وبالسعر المنافس وبمزٌج تسوٌقً وتروٌج 

 “مناسب وفعال
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اهداف نشاط التسوٌق -3   

MARKETING  OBJECTIVES 
      

البحث عن الأسواق المناسبة والعملاء المناسبٌن وحثهم على التعامل 1.

 .مع السلع والخدمات

إشباع حاجات ورغبات المستهلكٌن من خلال دراسة سلوكهم الشرائً 2.

 .وإثارة الدوافع الشرائٌة لدٌهم

المحافظة على العملاء وإبقاء القناعة لدٌهم بؤن السلع التً بحوزتنا 3.

 .هً التً تحقق اشباعاتهم

التمهٌد لرجال البٌع لتحقٌق هدف البٌع من خلال التعرٌف بالمنتجات 4.

 .والخدمات باستخدام المزٌج التسوٌقً
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 الإقناع

الاتصال 
 بالعملاء

 المنافسة

بحوث 
 السوق

خدمة 
 العملاء

إتمام عملية 
 البيع 

 بعض أهداف التسويق



 وظائف التسوٌق -4 

 من المنظور الإداري والوظٌفً 

المنظور الإداري  : 

إدارة ”ٌعرف بمفهوم  وٌعنى أن التسوٌق ٌمارس العملٌة الإدارٌة وهو ما 

 :تطبٌق نشاطوٌتم من خلالها “ التسوٌق

مثل وضع الأهداف التسوٌقٌة، واستراتٌجٌات التسوٌق: التخطٌط. 

لنشاط التسوٌق وتحدٌد المهام والصلاحٌات داخل الإدارة : التنظٌم

 . التسوٌقٌة

بٌن الوظائف الأخرى مثل إدارة الإنتاج وإدارة المخازن : التنسٌق

 .والمشترٌات والمالٌة والموارد البشرٌة والرقابة

لنشاط التسوٌق قبل وخلال وبعد تطبٌق النشاط  :الرقابة والتقٌٌم

 .   التسوٌقً
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ًالمنظور الوظٌف  : 

وٌنظر إلى التسوٌق من منظور الوظٌفة والتطبٌق لنشاط التسوٌق     

 :مثل

 بحوث التسوٌق والسوق والسلع 

 ً( المنتج، التسعٌر، التروٌج، التوزٌع)تكوٌن المزٌج التسوٌق 

 ًتنشٌط المبٌعات والبٌع الشخص 

لتسوٌق المباشر والتسوٌق بالعلاقات الشخصٌةا. 
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مفهوم نشاط التسوٌقتطور  -5  

 EVOLUTION  OF  THE MARKETING 

CONCEPT. 

 تمٌز مفهوم التسوٌق بوجود خمسة مراحل رئٌسٌة حتى وصل إلى

 .مفهومه الحدٌث 

  حٌث تؤثرت كل مرحلة من مراحل مفهوم التسوٌق بالبٌئة المختلفة

 :التً أسهمت فً صٌاغة مفهوم التسوٌق فً كل فترة من تلك الفترات

 مرحلة المفهوم الإنتاج1ً.

 مرحلة المفهوم البٌع2ً.

 مرحلة التسوٌق الحدٌث3.

 مرحلة التسوٌق الاجتماع4ً.

 مرحلة التسوٌق الالكترون5ً.
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THE  PRODUCTION  CONCEPT مرحلة : أولاً  

الإنتاجً        المفهوم   

 بدأ المستهلكٌن ٌطالبون بالسلع والخدمات الرخٌصة وبحجم كبٌر
 .وبالتالً كان التركٌز فً كٌفٌة تلبٌة الطلب وتحقٌقه

 

 أدى ذلك إلى زٌادة الاهتمام بالابتكار فً الأسالٌب الإنتاجٌة وبذلك
سٌطرت العقلٌة الإنتاجٌة والإبداعٌة فً الإنتاج على الفكر الإداري 

 .المعتمد على كٌفٌة التصرف بالمنتجات 

 

 هذه المرحلة رسخت مفهوم أننا نبٌع ما ٌمكن إنتاجه وساعد على
ترسٌخ هذا المفهوم أن السوق كان سوق بائعٌن أكثر من أنه سوق 

 .مشترٌن فكل ما ٌتم إنتاجه ٌمكن بٌعه دون عناء أو مشقة
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THE  SELLING  CONCEPT : ثانٌا

  مرحلة المفهوم البٌعً   

    
  اتسمت هذه المرحلة بالانخفاض فً الطلب على السلع والخدمات بسبب

 . الكساد الكبٌر الذي حصل فً الثلاثٌنٌات

أدى ذلك إلى انخفاض القدرات الاستهلاكٌة للمستهلكٌن . 

 ونتٌجة لذلك قامت إدارة المنظمات بالبحث عن أفضل طرق للبٌع

والتروٌج والإعلان وظهرت بالتالً طبقة جدٌدة من الوسطاء 

 .والموزعٌن لتحقٌق التوازن بٌن العرض والطلب
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THE  MARKETING  CONCEPT  ًمرحلة : ثالثا

التسوٌق الحدٌثمفهوم      

 إلى مفهوم البٌعً تحولت المإسسات والشركات الصناعٌة من المفهوم

حٌث أصبح المستهلك واحتٌاجاته محور الاهتمام قبل  الحدٌثالتسوٌق 

 .   الإنتاج ولٌس بعد الإنتاج

 

 ظهرت العدٌد من الأنشطة التسوٌقٌة التً تم اعتماد تطبٌقها فً هذه
 :   المرحلة مثل

 .الاهتمام بدراسات بحوث التسوٌق وبحوث السوق والمستهلك1.

 . دراسة الأسواق وتجزئة السوق إلى قطاعات وخدمة كل قطاع2.

 .التركٌز على المستهلكٌن واعتبارهم محور العملٌة التسوٌقٌة3.

 .التركٌز على التروٌج وإتباع أفضل المكونات أو المزٌج التروٌجى4.

 .الاهتمام الاستمرار فً الجهود البٌعٌة مع دعمها بنشاط التسوٌق5.
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المفهوم الاجتماعً للتسوٌق : رابعاً   

THE  SOCIAL MARKETING  CONCEPT 

 التركٌز على  التفكٌر فً كٌفٌة توفٌر السلع والخدمات التً تحقق أقصى

 .  رغبات العملاء وتساهم فً تحقٌق الرفاهٌة لهم

 المحافظة على مصالح العملاء من خلال عدم تسوٌق المنتجات التً تشكل

 . الإضرار بالمستهلك أو بالبٌئة أو تتنافى مع معتقداته الدٌنٌة

 الدخول إلى ممارسة جانب الأنشطة الاجتماعٌة حٌث بدأ تطبٌق مفهوم

 . التسوٌق الاجتماعً

 أصبح هذا المفهوم ٌمارس من قبل المنظمات غٌر الربحٌة والمنظمات

 . الإنسانٌة التً تساهم فً مساعدة أفراد المجتمع بشتى الوسائل والطرق
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مرحلة التسوٌق الالكترونً                   : خامساً         
E-MARKETING 

 
 مع تطور نظم المعلومات وتقدم استعمال نظم الاتصالات تم إدخال

 .خدمات الانترنت كؤحد أهم وسائل التسوٌق الحدٌث

 

 وتمٌز هذا النوع من النشاط التسوٌقً الانتشار الكبٌر على المستوى

 .الدولً والقدرة على اختراق الأسواق المحلٌة والدولٌة

 

 كما ساهم فً القدرة على المنافسة فً التسعٌر نظراً لانخفاض تكالٌف

 .التسوٌق
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الفرق بٌن التسوٌق والمبٌعات:  سادساً   

أن التسوٌق والبٌع وجهان لعملة واحدة وهدف التسوٌق : لاحظ بٌتر دراكر

 .ٌتمثل فً جعل البٌع فٌاضا

 وهذا ٌعنى أن التسوٌق لٌس هو البٌع وإنما البٌع هو جزء من التسوٌق

 .حٌث أن التسوٌق ٌشتمل على أشٌاء أكثر من البٌع

 

فان التسوٌق ٌمكن أن ٌتمثل فً اكتشاف حاجات لم : وعلى سبٌل المثال

تتحقق للمستهلكٌن وحٌنما ٌدرس التسوٌق تلك الاحتٌاجات وٌقدمها 

للعمٌل ٌشعر الجمٌع بالراحة والقبول وٌبدأ الكلام الاٌجابى عن المنتج 

 .ونشاط التسوٌق
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ماهو الفرق بين التسويق والمبيعات؟   

أشبه ما ٌكون بالواجب الذي ٌجب أن ٌقوم به المدراء للتعرف على  التسوٌق

احتٌاجات الغٌر والتنبإ بتلك الاحتٌاجات وقٌاس مداها وقوتها قبل الدخول 

 .إلى السوق

 

 فلا ٌمكن أن ٌحدث إلا بعد الإنتاج وعرض المنتج إلى العملاءوأما البٌع . 

 

ٌنتهً نشاط البٌع مع انتهاء العملٌة البٌعٌة. 

بٌنما التسوٌق ٌبدأ فً علاقاته مع بداٌة شراء العمٌل وتستمر مدى الحٌاة.  
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 ملخص لأهم الفروق بٌن التسوٌق والبٌع

ً ع ٌ ب ل ا م  و ه ف م ل ا  

ٌتشكل بعد البٌع: المنتج  

ٌطرح السعر الخاص : التسعٌر

 بالمنتج

ٌتم فً إطار إمكانات : التوزٌع

 رجال البٌع

من خلال الاتصال أو : التروٌج

 البٌع الشخصً

ً ق ٌ و س ت ل ا م  و ه ف م ل ا  

ٌتشكل قبل البٌع : المنتج
 وٌتطور

ٌتضمن تقدٌم عروض : التسعٌر
 مصاحبة للتسعٌر 

ٌتم فً إطار إمكانات : التوزٌع
 إدارة التسوٌق

من خلال العدٌد من : التروٌج
الأنشطة ومكونات المزٌج 

 التروٌجً
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المزيج 
 التسويقي

 المنتج

 التسعير

 الترويج

 التوزيع

 Marketing Mixالمزيج التسويقي  : سابعا  
    

يتكون وشاط التسويق مه أربعة مكووات أساسية تعرف بالمزيج 

 :التسويقي

 



 

المنتج-1  PRODUCT    

 

 مجموعة من المنافع المادٌة : المنتج أوالسلعة فً الغالب عبارة عن

والمعنوٌة التً ٌقدمها البائع للمشترى حٌث تعمل هذه المنافع فً 

 .إشباع كل أو جزء من الاحتٌاجات

 

  السلعة الملموسة أو الخدمة أو الفكرة ”ٌمكن تعرٌف المنتج بؤنه

غٌر الملموسة والتً ٌمكن أن ٌتم تداولها بٌن طرفٌن ٌسمى الأول 

وهو مقدم السلعة أو الخدمة والثانً المشترى أوالمستهلك  “ البائع”

 .  وهو المستفٌد من الخدمة أوالسلعة

 

27 



 

التسعٌر   PRICING  2-   

  
 ًٌعتبر السعر العنصر الثانً من عناصر المزٌج التسوٌق 

 وهو ٌمثل قٌمة ما ٌنبغً أن ٌدفعه المشترى أو المستهلك من نقود مقابل

الحصول على السلعة او الخدمة، بحٌث تتمكن الشركة من تغطٌة مصارٌف 

 .إنتاج المنتج بالإضافة الى الحصول على هامش معقول من الربح

 ٌرتبط التسعٌر أٌضا ببقٌة العناصر الأخرى فً المزٌج التسوٌقً وٌتكامل مع

 .تلك العناصر حٌث العلاقة بٌن التسعٌر والتروٌج

 فزٌادة الحملات التروٌجٌة ٌرافقه زٌادة فً التكلفة وبالتالى ٌنعكس على

   .التسعٌر لتغطٌة التكالٌف عند تقدٌم السلع والخدمات للمستهلكٌن
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التوزٌع   PLACE   3-  

 
 تؤتى أهمٌة التوزٌع من منطلق أن السلع مهما  كانت جٌدة وممٌزة اذا لم

ٌصاحبها قدرة كافٌة للوصول إلى العمٌل وفى الوقت المناسب فان الشركة لا 

 .  تتمكن من تحقٌق أهداف البٌع والوصول إلى العمٌل قبل المنافسٌن

  وٌقوم التوزٌع بعملٌة تحرٌك السلع والخدمات من أماكن إنتاجها إلى مكان

 .  استهلاكها

  وٌتم التوزٌع من خلال منشآت تسوٌق متخصصة ومتنوعة مثل الوكٌل وتاجر

 .  الجملة والتجزئة وغٌرهم من الوسطاء

 ٌجب أن ٌراعى التوزٌع مسؤلة الوصول الى العمٌل فى الوقت المناسب وبؤقل

   .التكالٌف مع جودة العمل

29 



 

-PROMOTION  4 التروٌج   

  التروٌج عبارة عن عملٌة اتصال لإخبار الآخرٌن عن وجود السلعة مكان

 .التوزٌع وإقناعهم بالسلعة أو الخدمة ثم حثهم على الشراء

 ًوٌشمل  هذا النشاط على العدٌد من المكونات المعروفة بالمزٌج التروٌج

ونشاط . مثل الإعلان والعلاقات العامة والبٌع الشخصً وتنشٌط المبٌعات

التروٌج  ٌمكن أن ٌشكل مصدر رئٌسً للمعلومات من خلال ما ٌحصل 

علٌه من معلومات وردود فعل مباشرة من العملاء وٌتعرف علٌها رجال 

 .  البٌع والسوق

 بالإضافة إلى أن نشاط التروٌج ٌساهم فً زٌادة حركة المبٌعات والإقبال

على السلع والخدمات وتكوٌن الصورة الذهنٌة عن السلعة او الخدمة أو 

 . الشركة بجمٌع أنشطتها المختلفة
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مستوٌات الأداء التسوٌقً -ثامناً   

 ٌمر التسوٌق بثلاث مستوٌات من حٌث الأداء: 

 

 Responsive Marketingالتسوٌق الاستجابً   -1

  ٌعرف هذا النوع من التسوٌق بؤنه عملٌة اكتشاف الحاجات لدى

العملاء ومحاولة تلبٌة تلك الحاجات وهو من أكثر أنواع التسوٌق 

 .ممارسة وشٌوعاً 
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ٌقوم على أساس التوقع والتنبإ بنمو الطلب على بعض السلع والخدمات 

 .على ضوء بعض المإشرات 

  مثال عندما تعرفت شركات الأدوٌة تنامً التوتر والقلق فً المدن بدأت

 .فً إجراء بحوث تسوٌقٌة لصنع أدوٌة مضادة للتوتر

 وهذا النوع من التسوٌق ٌشوبه الخطر أكثر من النوع الأول حٌث أن

الشركات التسوٌقٌة تدخل على أساس افتراضات قد تكون مخطئة كما 

أنها تدخل الأسواق ربما مبكراً قبل نمو الطلب الفعلً أو متؤخراً بعد 

 .نهاٌة الطلب على السلع والخدمات
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 نحن لا نخدم الأسواق فقط ”ٌعتمد هذا النوع من التسوٌق على فكرة

 “ ولكن نحن ننشئها

 حٌث تقوم الشركة بتغٌٌر قوانٌن اللعبة فً السوق أو تقوم تخلق

 .  أسواقاً جدٌدة لمنتجات جدٌدة أو منتجات قائمة وٌتم تطوٌرها

 مثال قٌام شركة سونً الٌابانٌة بتطوٌر مسجل سونً المحمول

أو مسجل سونً بٌتاماكس وأصبحت منذ ذلك الوقت وحتى ( ووكمان)

 .الآن من السلع المطلوبة
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