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 مقدمة:
 

لتجارة وحده, و إلظا تدس كل حياة كل إنساف, فكل منا ليس التسويق شيئا لؼتص بو دارس علوـ ا 
عضو في المجتمع بحركة التسويق, فالشراء و البيع و مشاىدة الإعلانات التجارية في التلفزيوف ز في الصحف 
و ملصقات الشوارع ىي مثاؿ ذلك, و كل منا يزور متاجر عديدة و يتعامل معها و يقارف أسعارىا بأسعار 

مع بائعتُ لستلفتُ, و يشتًي سلعا بعضها لزلية و أخرى أجنبية, و لشارسة ىذه الأعماؿ  غتَىا, و يتعامل
 يلعب الإنساف دوراً مهما في النظاـ التسويقي, و من ثم يعرؼ شيئاً عن ىذا النظاـ.

و على الرغم من لشارسة الإنساف لبعض التصرفات التسويقية و مشاركتو في النظاـ التسويقي, فإنو قد لا 
رؾ ذلك, و قد لا يدرؾ معتٌ كلمة التسويق و لا مكانو و ألعيتو في حياتو, و لا كيفية إدارة الأنشطة يد

 التسويقية.
لد تعد مشكلة عالد اليوـ أف ينتج الدصنع السلعة, و لكن أصبحت الدشكلة " كيف يكوف ىذا الدصنع قادراً 

 على تسويقها"
وابو, و كانت الدشكلة فيما مضى  إنتاجية, أما الآف فإف فهو إف لد ينجح في تسويقها أقفل بالتأكيد أب

البقاء في السوؽ يعتمد أساسا على دراسة احتياجات الدستهلك و توفتَىا لو بالدواصفات الدطلوبة و في 
 الزماف و الدكاف الدناسبتُ و بالسعر الذي يقدر على تحملو.

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 الفصل الأول: ماهـٌة التسوٌق
 شأة و تطور مفهوم التسوٌقأولا: ن

 المفهوم التقلٌدي للتسوٌق:

" Cotlerالتسويق ىو لرموعة الأنشطة البشرية التي تستهدؼ تسهيل عمليات التبادؿ, لقد وضع "كوتلر  
 ىذا الدفهوـ الذي مازاؿ الأكثر شيوعا, و يتضمن ىذا الدفهوـ ما يلي:

 تاج و الإستهلاؾ.إف التسويق نشاط إنساني على خلاؼ أنشطة أخرى كالإن -
إف التسويق يستهدؼ تسهيل عملية التبادؿ, سواء جرى التبادؿ لصفقة واحدة, أو لإجراء عمليات تبادؿ  -

 لستلفة.

إف التبادؿ ليس مقصورا فقط على السلع و إلظا يشتمل الخدمات أيضا, وقد تكوف الدبادرة في عملية التبادؿ  -
ن السلعة, كما قد تكوف من طرؼ البائع الذي ينزؿ من طرؼ الدشتًي عندما ينزؿ للأسواؽ باحثا ع

 للأسواؽ باحثاً عن مشتًين لسلعتة؛ و على ىذا فإف التبادؿ يتطلب:

 .طرفتُ يرغب كل منهما في إجراء التبادؿ 
 .كل من الطرفتُ لؽلك أشياء ذات قيمة من وجهة نظر الطرؼ الآخر 

 وكل من الطرفتُ قادر على إجراء الاتصاؿ و تسليم ما لدي. 

 مراحل تطور مفهوم التسوٌق:

يعتبر التسويق بمعناه الحالر حديث النشأة نسبيا, إذ يؤكد كل من "روبرت كينغ و جتَوف ميكارتي" أف  
الإدارة في الدؤسسات الإقتصادية لد يعرؼ مفهوـ التسويق إلا في الخمسينات, حيث كاف الدفهوـ السائد قبل ذلك 

 نغ" أف مفهوـ التسويق قد تطور عبر الدراحل الثلاث التالية:ىو مفهوـ البيع, و يرى "روبرت كي
 (:1031-1011مرحلة التوجٌه بالإنتاج ) -1

و فيها كانت مشكلة الإنتاج ىو لزور انشغاؿ الإدارة في الدؤسسة, و لد يكن تعريف الإنتاج يواجو أي  
الإشباع الكمي للحاجات, و أفّ  صعوبة لأف السوؽ لد تكن مشبعة, و لذا كاف التًكيز في ىذه الدرحلة على

قضايا النوعية أو الجودة في الإنتاج كانت للمبادرة من مهندسي الإنتاج, و تديزت ىذه الدرحلة بعدما تدخل رجاؿ 
 البيع في قضايا الإنتاج و اقتصار وظيفتهم على إقناع الدستهلك بأف ما أنتج ىو ما يشبع حاجتك.

 (:1051-1031مرحلة التوجٌه للبٌع ) -2

حيث زاد الإنتاج بمعدلات كبتَة بفضل إدخاؿ أساليب الإدارة العلمية في الدشروعات و اقتصادىا تديز  
بالإنتاج الكبتَ, ومن ثم برزت الحاجة لنظاـ توزيع قادر على تصريف ىذا الإنتاج, و ازداد الإىتماـ بوظيفة البيع, 

ظهرت بحوث التسويق لتزويد إدارة الدؤسسة بالدعلومات و لكن فلسفة البيع لد تتغتَ فازداد إستخداـ الإعلاف, و 
 التسويقية اللازمة لتًشيد قراراتها الدتعلقة بالإنتاج و التخزين و التوزيع ...إلخ.

 إلـى الٌوم(: 1051مرحلة التوجٌه بالمفهوم التسوٌقً )من سنة  -3



مفهومها "الأسهل صنع ما لػب و فيها تبنت الإدارة في الدؤسسة الإنتاجية فلسفة جديدة في الإنتاج  
الدستهلك أف يشتًي من لزاولة بيع ما لػب الدنتج أف يصنع", و قد تديزت ىذه الدرحلة بالسرعة في ابتكار 
منتوجات جديدة لدسايرة سرعة تغتَ أذواؽ الدستهلكتُ, و ازدادت شدة الدنافسة من أجل جذب الدستهلكتُ و  

 فهوـ عوامل كثتَة تكنولوجية, اقتصادية و اجتماعية.كسب رضاىم. و قد ساعد على تطور ىذا الد
 المفهوم الحدٌث للتسوٌق:

العمل الإداري الخاص بالتخطيط الإستًاتيجي لجهود الدشروع و توجيهها و الرقابة على استخدامها في  
 برامج تستهدؼ الربح للمنظمة, و إشباع حاجات الدستهلكتُ, ذلك العمل الذي يتضمن توحيد كل أنشطة

 1الدنظمة )بما فيها الإنتاج و التمويل و البيع( في نظاـ عمل موحد.    
 يقوـ ىذا الدفهوـ على تذانية عناصر ىي:

 تقدير و تفهم الدركز الإستًاتيجي لدور الدستهلك في ارتباطو ببقاء الشركة و لظوىا و استقرارىا. -1
لى الأقساـ الأخرى و على التوازف إدراؾ الإدارة الواعي لتأثتَ القرارات الدتخذة في قسم معتُ ع -2

 الإترالر لنظاـ الشركة مع النظم المحيطة.

إىتماـ الإدارة بابتكار الدنتجات التي يتم تصميمها في ضوء دور لزدد ىو الإسهاـ في حل مشكلات  -3
 شرائية معينة لدى الدستهلكتُ.

كة في الحاضر و الدستقبل, و إىتماـ الإدارة بآثار تقديم الدنتجات الجديدة على الدركز الربحي للشر  -4
إدراكها للنتائج الإلغابية التي ستتًتب على التخطيط العلمي للمنتجات الجديدة, من جهة لظو الأرباح 

 و ضماف استقرارىا. 

تقدير عاـ لدور بحوث التسويق, ووحدات البحث عن الحقائق الأخرى خارج النطاؽ التقليدي لتلك  -5
 البحوث.
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ة من خلاؿ شبكة أىداؼ, بمعتٌ وجود جهد دائم في كل قطاعات الشركة عمل كافة إدارات الدنظم -6
موجهة لضو وضع أىداؼ لزددة على مستوى الشركة, و الأقساـ تكوف مفهومة و مقبولة من قبل 

 الدديرين على لستلف الدستويات.

هد التخطيط الرسمي طويل و قصتَ الأجل لأىداؼ الدشروع و استًاتيجياتو و خطط ما ينتج عنو ج -7
 لزدد منسق في القطاعات الوظيفية للشركة.

خلق أو التوسع في إلغاء و إعادة تنظيم أقساـ الشركة إذ استلزـ الأمر ذلك في ضوء تعبئة و استخداـ  -8
 و الرقابة على الجهاز الكلي للشركة لضو حل مشكلات استهلاكية لستارة.

 1أساسية ىي:  و يتطلب تقييم الدفهوـ الحديث للتسويق توافر عدة متطلبات 
 أف يكوف التسويق ىو الدوجو الأساسي لفلسفة الدشروع. -أ

. -ب  أف يصمم الذيكل التنظيمي للمنشأة بما يتفق و ىذا الدفهوـ
 التخطيط الدنظم. -ج
 تخطيط و تطوير الدنتجات. -د
 القياـ ببحوث التسويق. -ىػ
 تأكيد ألعية الإعلاف و التًويج. -و
 التسعتَ-ف
 يع.منافذ التوز  -ح
 التصرؼ على أساس أف الدستهلك ىو السيد. -ط

 كما لؽكن إعطاء تعاريف أخرى نذكر منها ىذا التعريف للتسويق:
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إفّ أكثر التعاريف قبولا ىو ذلك الذي قدمتو ترعية التسويق الأمريكية و الذي ينص:" التسويق ىو تنفيذ  
 الخدمات من الدنتج إلذ الدستهلك أو الدستخدـ."أنشطة الدشروع الدختلفة التي تهدؼ إلذ توجيو تدفق السلع و 

التسويق على انو عملية اقتصادية, اجتماعية و ثقافية ىدفها تلبية حاجات  BARTELSو يعرؼ الإقتصادي 
 الدستهلكتُ لدنتجات و خدمات مقبولة و بأسعار مقبولة.

, و 1956ويق بمعناه الحديث عاـ و قد كانت شركة جنراؿ الكتًيك الأمريكية أوؿ من دعت للأخذ بمفهوـ التس
 منذ ذلك الوقت طبقت شركات كبتَة ىذا الدفهوـ عوض مفهوـ البيع الذي كاف سائدا لديها.

 
 
 
 

 أوجه الإختلاف بٌن مفهومً البٌع و التسوٌق:

 لؽكن إظهار الفرؽ في النقاط التالية:                                               
 ً:التصور الوظٌف -1

يقوـ مفهوـ البيع على فكرة البحث عن الطرؽ و الأساليب التي لؽكن الدؤسسة من تصريف الدنتجات  
الدتًاكمة لديها, بينما يقوـ مفهوـ التسويق عن فكرة البحث عن الطرؽ التي تجنب الدؤسسة ظاىرة تراكم 

 وقائي. الدنتجات, ومن ىنا يعتبر البيع مفهوـ علاجي, في حتُ يعتبر التسويق مفهوـ
 البحث عن الربح: -2

تعتبر القدرة على تحقيق الربح أفضل الدقاييس الكمية الدعموؿ بها للحكم على مدى لصاح أو فشل  
الدؤسسات الإقتصادية, و من ثم يعتبر تحقيق الربح عنصر مشتًؾ بتُ البيع و التسويق, و لكن الفرؽ بينهما 

وـ البيع من خلاؿ زيادة حجم الدبيعات فإف التسويق يسعى يكمن في الكيفية, فبينما يتحقق الربح في مفه
لتحقيق الربح من خلاؿ رضا الدستهلك, الذي يضمن استمرارية أو ولاء الدستهلك للسلعة و استعداده لدفع 

 تذنها.
 الموقع من أنشطة المؤسسة: -3

ع يلي نشاط الإنتاج و إف مفهوـ البيع التقليدي الذي يقصر دوره على تصريف الإنتاج, لغعل نشاط البي 
يتوقف عليو ضيقا و اتساعا, أمػا مفهوـ التسويق الحديث بما يتضمنو من بحوث التسويق و بحوث التصميم و 

 دراسة سلوؾ الدستهلك و عمليات النقل و التخزين تجعل نشاط التسويق يسبق نشاط الإنتاج و يليو كذلك.
 مجال التركٌز: -4

يب دفع الزبوف لاستبداؿ ما لديو من نقود بما لدى الدؤمن سلع, بينمػا يرتكز اىتماـ البيع على أسال 
ينصب إىتماـ التسويق على استًاتيجيات متقدمة تقوـ على إلغاد ما يرغب فيو الدستهلك من سلع و خدمات,  

اؿ كما أف البيع يركز عل حاجات البائع عكس التسويق الذي يركز على حاجات الدستهلك, و أختَاً فإف الإنشغ



الأساسي للمؤسسة في ظل مفهوـ البيع يتمثل في حاجاتها لتحويل السلع لنقود, بينما الإنشغاؿ الأساسي 
للتسويق يكمن في إرضاء الدستهلك, ليس فقط عن طريق السلعة التي يقدمها لو, و إلظا أيضا للخدمات الدرفقة 

 بها.
 تكامل و انفراد الجهود: -5

راد وظائف الدؤسسة, و سيادة فكرة أسبقية وظيفة الإنتاج على باقي ارتبط مفهوـ البيع بمرحلة إنف 
الوظائف الدختلفة في الدؤسسة, أمػا مفهوـ التسويق فإنو يندرج ضمن الدنظور التكاملي لأنشطة الدؤسسة الدختلفة 

 دافها.عن تدويل إنتاج و تدوين, و الذي يعتبر تريع أنشطة الدؤسسة في نفس الدستوى من الألعية لبلوغ أى
و أختَاً  فإف مفهوـ البيع ارتبط في نشأتو و تطوره بتصريف الدنتوج الدادي, أمػا التسويق فإنو يشتمل الكشف  

 عما يرغب فيو الدستهلك من سلع و خدمات, و العمل على تلبيتها بما يرضي الدستهلك.
 ثانٌا : أهداف التسوٌق:

ب الدؤسسة في تحقيقها من خلاؿ نشاط إدارة التسويق, يقصد بأىداؼ التسويق النتائج النهائية التي يرغ 
فهناؾ إتراع بتُ الإقتصاديتُ و الدستَين على أف للمؤسسة الإقتصادية على اختلاؼ طبيعتها ثلاث أىداؼ 

 استًاتيجية يشتًؾ في تحقيقها لستلف أنشطة الدؤسسات, و ىذه الأىداؼ ىي: الربػح, النمػو, البقػاء.
I-:هدف الربح 

في مقدمة أىداؼ الدؤسسة الإقتصادية و من ثم فإنها تحاوؿ تعظيم أرباحها, غتَ أف حرية الدؤسسة في يأتي  
واقع الدر لزددة في ىذا المجاؿ, إذ توجد قيود تحوؿ دوف إمكانية تحقيق ربح أعظم كتصرفات الدنافستُ  و الرقابة 

الدؤسسة أف تسعى لتحقيق ربح أمثل و ىذا الحكومية على الأسعار, و التشريعات الجبائية, و كذا يصبح على 
الربح القابل للتحقيق و الذي يضمن إيرادا مقبولا )أعلى من سعر الفائدة في السوؽ الدالر( للمسالعتُ في رأس 
الداؿ الدؤسسة, كما تدد الدؤسسة بفائض قابل للإستثمار و الذي لػقق لذا ىدؼ النمو الدطلوب في الأجل 

 فة التسويق ىذا القدر من الربح؟؟الطويل, فكيف تحقق وظي
I-1-:دور التسوٌق فً تحقٌق الربح 

يعتقد بعض رجاؿ الأعماؿ و الإدارة أف تحقيق الربح ىو من مسؤولية إدارة التسويق ىو إعتقاد خاطئ  
التكلفة[, فالتكلفة تتكوف من عناصر  -لأنو حصيلة تظافر جهود لستلف أقساـ ووحدات الدؤسسة, ]الربح=الإيراد

ثتَة تنتج من أنشطة تريع أقساـ الدؤسسة, و لذا يكوف دور التسويق ىو تحقيق حجم مربح من الدبيعات )عن ك
طريق خلق فرص تسويقية جديدة, البحث عن القطاعات السوقية الدربحة, تشجيع البحث عن سلع 

 جديدة...إلخ.(
I-2-:علاقة الربح بربحٌة المؤسسة 

مليوف 11سورة حقيقية عن ربحية الدؤسسة, فتحقيق ربح سنوي قدره إف القيمة الدطلقة للربح لا تعط  
دينار قد يعتبر مؤشر لصاح بالنسبة لدؤسسة صغتَة كورشة للنجارة مثلا, بينما تدثل خطوة لضو الإفلاس بالنسبة 

أف ينسب  لدؤسسة كبتَة كشركة للإنتاج السيارات مثلا, و لكن يعتبر الربح تعبتَا صادقا عن ربحية الدؤسسة لا بد



= الربح الصافي / لرموع الأصوؿ[, الذي معدل العائد على رأس المالإلذ تريع أصولذا, و ىو ما يطلق عليو ]
% 8يقيس مقدار الربح الناتج عن كل دينار من الإستثمار, فإذا كاف سعر الفائدة السائد في السوؽ الدالر ىو 

يقاؿ عنها أنها تعمل في شروط مقبولة من الربحية ىو ذلك فإف مبلغ الربح الذي يتعتُ على الدؤسسة تحقيقو حتى 
 %(.8الذي تجعل معدؿ العائد على الإستثمار أكبر من )<

I-3- :دور التسوٌق فً زٌادة معدل العائد على الإستثمار 

يظهر دور التسويق في زيادة معدؿ العائد على الإستثمار من خلاؿ تحستُ كل من معدؿ الربح و معدؿ  
 باعتبار أف: الدوراف,

 [معدل الدوران على الإستثمار = الربح الصافي / مج الأصول] 
 ]الدبيعات/مج الأصوؿ[×  = ]الربح الصافي/ الدبيعات[                                       

 الدوران معدل × الربح معدل =   الإستثمار على الدوران معدل 
ت و تكلفة البيع معاً, لأف ذلك يسمح لذا بتحقيق الزيادة في معدؿ حيث أنو على الدؤسسة أف تركز على الدبيعا

 الربح بطريقتتُ:
 إما بزيادة الدبيعات بدرجة أكبر من التكلفة. -
 أو تخفيض التكلفة بدرجة أكبر من الدبيعات. -

لى دراية و حتى لؽكن لإدارة التسويق أف تساىم بفعالية في زيادة معدؿ العائد على الإستثمار, لا بد أف تكوف ع
 بجميع العناصر الدسالعة في تكوينو و أخذىا بعتُ الإعتبار.

 معدؿ الربح = الربح الصافي / الدبيعات 
 معدؿ العائد على الإستثمار

 معدؿ الدوراف = الدبيعات / مج الأصوؿ
 بحيث:

 تكلفة التشغيل[ / الدبيعات –معدؿ الربح = الربح الصافي / الدبيعات =  ]الدبيعات 
 الدبيعات[ /  ) تكلفة البضاعة الدباعة + تكلفة البيع+ تكاليف إدارية( –الدبيعات ]=              

 
 
Ⅱ- :هدف النمو 

يساىم التسويق في تحقيق ىدؼ النمو من خلاؿ التوسع عن طريق زيادة حجم الدبيعات الذي يتأتى  
 النمو: بزيادة حصة الدؤسسة من حجم السوؽ أو غزو أسواؽ جديدة, ومن أىم دوافع

Ⅱ-1- :زٌادة الطلب على الإنتاج 



حيث تعمل الدؤسسة على توسيع قاعدتها الإنتاجية, أي زيادة عدد الأقساـ و الوحدات و ىو ما يطلق  
 عليو بالنمو الداخلي.

Ⅱ-2- :زٌادة شدة المنافسة 

 ثابتة.لشا يؤدي بالدؤسسة إلذ القياـ باستثمارات جديدة و الذي يتًتب عليو زيادة التكلفة ال 
Ⅲ- :هدف البقاء 

يعتبر بقاء الدؤسسة و استمرار نشاطها في السوؽ ىدؼ رئيسي يشتًؾ في تحقيقو تريع أقساـ وحدات  
الدؤسسة, و يقوـ نشاط التسويق بدور حيوي في تحقيقو, و لابد لإدارة التسويق من أف تدرؾ ىذه الحقيقة و تقتنع 

عالية في تحقيق استمرارية الدؤسسة من خلاؿ قيامها بالوظيفتتُ بها, و من ثم ذلك فإنو تدكن لذا أف تساىم بف
 التاليتتُ:

Ⅲ-1-:البحث باستمرار على فرص تسوٌقٌة جدٌدة 

سواء بزيادة الحيز الذي تحتلو الدؤسسة في السوؽ القائمة أو بغزو أسواؽ جديدة أو التحوؿ إلذ بضاعات  
 تسويقية أكثر ربحية.

Ⅲ-2- المعلومات التسوٌقٌة:ضرورة تنظٌم و تطوٌر نظم 

أي نظاـ ترع و معالجة و تدوين الدعلومات بالشكل الذي يسمح لذا بتزويد الإدارة العليا في الدؤسسة  
 بالدعلومات السوقية في الوقت الدناسب, حتى تتمكن من اتخاذ القرارات السليمة في تريع لرالات نشاطها.

 
 
 
 
 
 
 

 الفصل الثانً: الإطار العام للتسوٌق:
 لا:   تنظٌم إدارة التسوٌقأو
Ⅰ- :التنظٌم الهٌكلً للوظٌفة 

و يقصد بوضع ىيكل تنظيمي لذا, و ذلك بتقسيمها إلذ عدة أقساـ و مصالح, و تحديد مسؤوليات  
ووظائف كل منهما, و كذا تحديد مؤىلات الأشخاص الذين يقوموف بآداء ىذه الوظائف و الدسؤوليات, حيث 

لتسويق, فهو فن أكثر منو علم, و لكن ىذا لا يعتٍ أنو لا يستند إلذ قواعد علمية, لغب أف نعرؼ طبيعة نشاط ا
و إلظا ىذه القواعد غتَ كافية لحل مشكلة الدبيعات نظرا لكوف معظم ىذه الدشاكل نابعة من تصرفات الأفراد التي 

 لا تخضع دائما إلذ سلوكات منطقية قابلة للتفستَ العلمي.



ف معتُ حوؿ منتوج ما, و يقبل على شرائو و في الوقت نفسو لا يتأثر بو شخص فقد يتأثر شخص ما بإعلا
آخر, و قد تلجأ الدؤسسة إلذ تخفيض السعر لزيادة الدبيعات فتفاجئ بالطفاضها و ىذا عكس القوانتُ 

 الإقتصادية.
Ⅰ-1-:أهمٌة إدارة التسوٌق 

ة الإقتصادية, و يرجع ذلك لحاجتها الدتزايدة تحتل إدارة التسويق مكانا بارزا في الذيكل التنظيمي للمؤسس 
إلذ القياـ بدراسات و تحليل السوؽ, ومعرفة ردود أفعاؿ الزبائن و الدنافستُ ..., و يزداد الإىتماـ بإدارة التسويق  
كلما كبرت الدؤسسة, و ازداد إنتاجها, و اتسع سوقها, و قد تشرؼ بعض الدؤسسات بنفسها على تنظيم و 

تها أو تسند عملية التوزيع إلذ مؤسسات متخصصة, و يتوقف الإختيار بتُ الأسلوبتُ على عدة مراقبة مبيعا
عوامل ألعها: الدقدرة الدالية للمؤسسة, الدقدرة التنظيمية و حجم الإنتاج و تنويعة, و حجم عدد العملاء...إلخ. و 

 لؽكن إبراز ألعية التسويق من خلاؿ الدعايتَ التالية:
بالرغم من صعوبة تقدير تكاليف التوزيع بدقة, إلا أف كثتَا من الدراسات بينت أنها لا  لتوزيع:نسبة تكاليف ا-

% من سعر البيع عند الإستهلاؾ, و قد تصل ىذه النسبة في بعض الحالات إلذ 55تقل في معظم الحالات عن 
 % و أكثر من سعر البيع عند الإنتاج.011

غلتُ في لراؿ التوزيع زيادة كبتَة, حيث تضاعف خلالذا عدد العاطلتُ لقد زادت نسبة الدشت حجم العمالة:  -
 مرة خلاؿ نفس الفتًة.05في لراؿ الإنتاج مرتتُ في و.ـ.أ , بينما تضاعف عددىم في لراؿ التوزيع ب

لقد أدى التوسع في استخداـ طرؽ الإنتاج الآلية إلذ تخفيض تكاليف صعوبة تخفيض تكاليف التوزيع:  -
 لذ النصف, و في بعض الصناعات إلذ الثلث, في حتُ أف تكاليف التوزيع لد تنخفض بنفس النسبة.الإنتاج إ

 
 
Ⅰ-2-:العوامل الواجب مراعاتها فً تنظٌم إدارة التسوٌق 

 لؼتلف نظاـ إدارة التسويق من مؤسسة إلذ أخرى حسب عدة عوامل ألعها: 
 طبيعة المؤسسة: -0

ارية فقد تستطيع الولر الإستغناء عن إدارة التسويق بإسناد تسويق في حالة ما إذا كانت إنتاجية أو تج 
 الدنتجات لذيئات متخصصة في حتُ تعتبر إدارة التسويق بالنسبة لدؤسسة تجارية لزور نشاطها.

 حجم المؤسسة: -5
رة فالدؤسسة الصغتَة قد لا تحتاج لإدارة مستقلة للتسويق, و تكتفي بجمع عدة نشاطات أو وظائف في إدا 

 واحدة أو مصلحة واحدة.
 و كذا أنواعها إلذ سلع صناعية و استهلاكية. التي تتعامل فيها الدؤسسةحجم الإنتاج و تنوع السلع  -3
 التي توزع فيها الدؤسسة إنتاجها لزلية, جهوية, أو خارجية. حجم و عدد الأسواق -4



 كسياسات الإئتماف, التسعتَ و التسليم.سياسات التسويق:  -5
Ⅱ- :علاقات إدارة التسوٌق بالإدارات الأخرى 

إف التعاوف الفعاؿ بتُ إدارات الدؤسسة, يعتبر من العوامل الأساسية في لصاحها, و فيما يلي بياف طبيعة  
 العلاقات التي لغب أف تربط إدارة التسويق بأىم الإدارات في الدؤسسة:

Ⅱ-1-:إدارة الإنتاج 

نتاج ما لػتاج إليو و يطلبو الدستهلك فإف مهمة تحديد ما يطلبو إذا كانت وظيفة إدارة الإنتاج ىي إ 
الدستهلك تقع على عاتق إدارة الدؤسسة التي يتعتُ عليها إبلاغو في الوقت الدناسب بإدارة الإنتاج, حتى تبرمج أو 

لإدارتتُ, و تعدؿ عمليات إنتاج بما يتفق و رغبات الدستهلك في الدنتوج, ومن ثم ضرورة وجود ترابط دائم بتُ ا
تختلف و وسيلة الربط بينهما من مؤسسة لأخرى, ففي الدؤسسات الصغتَة تكوف العلاقة مباشرة بينهما, بينما 

 تنشأ في الدؤسسة الكبتَة مكاتب خاصة مهمتها الربط بتُ الإدارات الدختلفة للمؤسسة.
Ⅱ-2-:إدارة المشترٌات 

ة الكبتَة و يكوف الإرتباط وثيقا بينهما, فهي الدسؤولة عن غالبا ما تفضل ىذه الإدارة في الدؤسسة الإنتاجي 
شراء تريع مستلزمات الإنتاج, أما بالنسبة للمؤسسة التجارية فتحتل إدارة الدشتًيات مكاف إدارة الإنتاج في 

 الدؤسسة الإنتاجية, لذلك يكوف الإرتباط وثيقا بينهما.
 
 
 
Ⅱ-3-:إدارة المالٌة 

إلذ رأس ماؿ عاجل, فإنو لا بد للسياسات البيعية التي تتبعها إدارة التسويق نظرا لحاجة عمليات البيع  
فيما يتعلق بمنح الإئتماف و تحديد الأسعار أف تتماشى مع الحالة الدالية للمؤسسة, فلا يعقل مثلا أف تقوـ إدارة 

 التسويق بإبراـ عقود بيع على حساب لأجل في وقت تشكو فيو الدؤسسة ندرة السيولة.
Ⅱ-4-:إدارة التصدٌر 

إف اختلاؼ ظروؼ التجارة الداخلية عن الخارجية أدى في معظم الدؤسسات الكبرى التي تطمح لغزو  
الأسواؽ الخارجية إلذ فصل إدارة التسويق عن إدارة التصدير, حيث تختص الأولذ في ترويج و توزيع الدنتوجات 

الظروؼ الدلائمة لغزو منتجات الدؤسسة للأسواؽ على مستوى السوؽ الداخلي, بينما تختص الثانية في خلق 
الأجنبية, و يتوقف الفصل بتُ الإدارتتُ على مدى اىتماـ الدؤسسة بالأسواؽ الخارجية, و على كمية و تكرار 
عمليات التصدير التي تقوـ بها فقد تكوف عمليات التصدير من إختصاص قسم من أقساـ التسويق في الدؤسسة 

الحالة لغب أف يكوف مدير الدبيعات خبرة واسعة في كل من ظروؼ التجارة الداخلية و الصغتَة, و في ىذه 
 الخارجية.

Ⅲ-  :الأسس العلمٌة لتنظٌم و إدارة التسوٌق 



 

 الشكل التقليدي: - أ

 
 

 
 

 

 

 

 الشكل الحديث: - ب
 
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

ف موحد موجو لضو إشباع حاجات فالذدؼ من ىذا الذيكل ىو ربط الأفراد و الدوارد و الأنشطة في الدنشأة في كيا
الدستهلك مع تحقيق العائد الدناسب, حيث يتطلب وجود مدير التسويق في أعلى السلم الإداري حتى يستطيع أف 

 يشارؾ في اتخاذ القرارات الرئيسية و يؤثر على سياسات و خطط الدنشأة.
 الدفهوـ التسويقي على كل منهما.ىذه الأشكاؿ بالإضافة للشكل الدوالر قدمها كوتلر وفقا لدرجة سيطرة 

 الإنتاج  إدارة التسويق التمويل فرادالأ الذندسة

التوزيع الدادي  البحث و التنمية العلاقات العامة الإئتماف 
 الشراء

 الإعلاف –الدبيعات 
 بحوث التسويق

 التمويل

 

 التسويق

 

 الأفراد

 

 الإنتاج الذندسة

 

 الدبيعات         البحث و التنمية
 التوزيع الدادي  الإعلاف

 الشراء  
 الإئتماف  
 العلاقات العامة   

 بحوث التسويق



 
 الشركة التسويقية:

 
 
 
 
 
 

حيث يبتُ ىذا الشكل أف إدارة التسويق ىي وحدىا الأداة الأساسية, و أف كافة الوظائف الأخرى تصب في 
التسويق, و تتكامل معو و توظف لخدمتو. و ىناؾ عوامل أخرى لغب مراعاتها في تصميم الذيكل التنظيمي لإدارة 

 يق:التسو 
 
 

 حيث تخصص لكل سلعة مصلحة في حالة تعدد السلع الدنتجة.حسب نوع السلعة المباعة:  - أ
 حسب نوع عملية العملاء و الزبائن:  - ب

 قسم الدبيعات                                              

 
 
 الغرب, و الجنوب.ـ.ـ للشرؽ, الوسط , حسب المناطق الجغرافية:  -ج
  حسب الوظائف:  -د

 إدارة التسويق                                                  

 
 الخدمات  التكييف و التعبئة  الفرز  النقل و الشحن  الدبيعات  قسم بحوث التسويق

 
 المبحث الثانً: دراسة السلع

ر تسويقي بمسألتتُ, الأولذ تتعلق بتصنيف السلع إلذ لرموعات تشتًؾ في تبدو دراسة السلع بمنظو  
خصائصها التسويقية, و الثانية تتعلق بمعرفة مراحل دورة حياة السلعة, و الغاية من كل ذلك معرفة الخصائص 

 ـ.ـ للصناعيتُ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ـ.ـ للمصدرين زئةلتجار التج

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 التسويق

 

 

 

 

 

 

 

 البحث و التنمية   الدبيعات  الذندسة
 التوزيع الدادي   الإعلاف  الإنتاج 
 الشراء  بحوث التسويق  الأفراد 
 الإئتماف     التمويل

 العلاقات العامة     

 لتجار الجملة



رسم التسويقية لكل سلعة و كذلك في كل مرحلة من مراحل دورة حياتها حتى تدكن أخذىا بعتُ الإعتبار في 
 السياسة اللازمة لتسويق السلع بصورة فعالة.

Ⅰ- :تصنٌف السلع 

تصنف حسب الطريقة التي تشتًى بها السلعة ) من الذي يشتًيها, كيف و من أين, الكميات الدشتًاة و  
عدد مرات الشراء و العوامل التي تؤثر في الإختيار( و كذلك حسب طبيعة السلعة. و لؽكن تصنيفها بصفة عامة 

 :إلذ
Ⅰ-1-:سلع إستهلاكٌة 

 و ىي التي يشتًيها الدستهلك الأختَ لإشباع حاجاتو, و ىي تصنف إلذ ثلاث فئات رئيسية: 
و ىي التي يشتًيها الدستهلك بسرعة من أقرب المحلات و بدوف تسويق أو تخطيط  فئة السلع الميسرة:  -أ

 ر الشراء.مسبق, و تنقسم إلذ سلع لظطية, و التي تتميز بارتفاع معدؿ تكرا
و ىي التي يبذؿ فيها الدستهلك وقتا أو جهدا كبتَين في الدقارنة بتُ الأصناؼ الدتاحة  فئة سلع التسويق:  -ب

منها قبل اختيارىا أو شرائها, و تتميز بارتفاع سعر الوحدة و إما بإتباعها رغبة خاصة يعتبرىا الدستهلك ذات 
 ألعية كبتَة.

ند البعض السلع الجديدة التي تحتاج لجهود ترولغية كبتَة لخلق طلب عاـ و تعتٍ عفئة السلع الخاصة:  -ج
 عليها, و عند البعض ىي التي تلبي رغبات عدد لزدود من الدستهلكتُ.

Ⅰ-2- :السلع الصناعٌة 

 ىي التي تشتًى بغرض استخدامها في إنتاج سلع أخرى و تنقسم إلذ: 
 اـ و الدواد نصف مصنعة.السلع التي تدخل مباشرة في الدنتوج كالدواد الخ - أ

 السلع التي لا تدخل مباشرة في الدنتوج النهائي و تنقسم بدورىا لفئتتُ: - ب

 و ىي التي تهتلك في دورة إنتاجية واحدة كالآلات و التجهيزات.السلع الرأسمالية:  -0-ب      
.السلع التشغيلية:  -5-ب     كالوقود و الزيوت و الشحوـ

 الصناعٌة:الخصائص التسوٌقٌة للسلع 

  رشادة دوافع الشراء, حيث يأخذ الدشتًين في الإعتبار قدرنها على تخفيض تكاليف الإنتاج عكس
 الإعتبارات النفسية التي تتدخل في تحديد قرار شراء السلع الإستهلاكية.

 .الشراء الدباشر: تباع مباشرة من الدنتج إلذ الدستهلك 

 .ضعف تكرار معدؿ الشراء 

 وؽ, حيث تتمركز في الدناطق الصناعية.تركيز و تدركز الس 

 .التبادؿ الدعاملي, حيث تشتًي الدؤسسة من الدنتج الذي يشتًي منها بدوره 



  الطلب الدشتق, حيث لؼضع الطلب عليها إلذ الطلب على السلع الإستهلاكية التي تتدخل في
 إنتاجها .

 .إمكانية الإلغار, حيث أنو لؽكن تأجتَىا عوض بيعها 

Ⅱ- ة السلعة:دورة حٌا 

لكل سلعة دورة حياة تتكوف من مراحل لزددة تختلف فيها ظروؼ تسويقها و تبدأ حياة أي سلعة من  
لحظة تقدلؽها إلذ السوؽ, و لكن قبل ذلك تدر بمرحلة الإبتكار التي تتطلب القياـ بدراسات تتضمن ثلاث 

 خطوات:
 و التطوير. خلق أفكار السلع الجديدة )إلغادىا( حيث يقوـ بها قسم البحث -0
 فحص السلع المحتملة )الدختارة( -5

 تقييم السلع الدختارة من خلاؿ: -3

: حيث تحاوؿ الشركة تحديد كمية الدبيعات التي يبدأ معها في تحقيق الأرباح, مدخل نقطة التعادل -3-0 
 فتختار تلك التي تدكن معها الوصوؿ إلذ نقطة تعادؿ بأقل كمية من الدبيعات.

و فيو تقوـ الشركة بحساب لرموع التكاليف إنتاج السلعة على مدى كافة لحالية: مدخل القيمة ا -3-5
دورة حياتها, و كذا حساب الإيرادات المحققة من مبيعاتها على كامل الدورة و تختار السلعة التي تحقق أكبر 

 فارؽ.
Ⅱ-1- :مراحل حٌاة السلع 
 مرحلة التقدٌم: -أ

البيع, اكتفاء الدنتج بتقديم لظوذج واحد أو عدد قليل من لظاذج  و تتميز بضعف حجم الدبيعات, قلة نقاط 
السلعة لعدـ وضوح قطاعات السوؽ في ىذه الدرحلة, التًكيز في الحملة الإشهارية للسلعة على الطابع التعريفي 
أي تعريف الدستهلك بها, إنتهاج إحدى السياستتُ السعريتتُ إما سياسة السعر الدنخفض أو سياسة السعر 

 الدرتفع.
 مرحلة النمو: -ب

 و فيها يكوف الدستهلكوف قد تعرفوا على السلعة و زاد انتشارىا في السوؽ و تتميز ب: 
 إدخاؿ تحسينات على السلعة تجنبا لنقاط الضعف الدكتشفة في مرحلة التقديم. -
 دخوؿ منتجتُ جدد إلذ جانب إنتاج السلعة و بالتالر زيادة الدنافسة. -
 ة من الإشهار التعريفي إلذ الإشهار التنافسي.تحوؿ الدؤسس -
 لظو حجم الدبيعات يكوف بمعدلات متزايدة. -
 البحث عن منافذ توزيع جديدة لاحتلاؿ أكبر جزء من السوؽ. -

 مرحلة النضج: -ج



تبدأ من الوقت الذي تصبح فيو الدبيعات تزداد بمعدلات متناقصة, و تعتبر ىذه الدرحلة ىي الأطوؿ في  
 حياة الدنتوج و تتميز ب:دورة 

 شدة زيادة الدنافسة و تشبع السوؽ )العرض < الطلب( -
 إرتفاع تكلفة التسويق و الطفاض الأسعار إلذ الطابع التذكتَي. -

 غالبا ما تقوـ بعض الدؤسسات بمحاولة تطوير بعض جوانب السلعة لتحديد دورة حياتها . -

 

 
 مرحلة التدهور أو الزوال:-د

ـ معدؿ لظو الدبيعات و بالتالر لؽيل حجم الدبيعات إلذ الإلطفاض بشكل كبتَ و تبدأ عندما ينعد  
 متواصل, و تتميز ىذه الدرحلة عموما ب:

 تقليص أو إلغاء ميزانية التًويج بدرجة كبتَة لضعف مردوده في ىذه الدرحلة. -
 الدبيعات. إعتماد سياسة السعر الدنخفض كوسيلة رئيسية للحد من الإلطفاض الشديد في حجم -
 انسحاب الدؤسسة من الأسواؽ و نقاط البيع ذات الفعالية المحدودة لتقليل نفقات التسويق. -

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                                                                  



 
 
 
 

                                                                                                         
 الـخـاتـمــــــــــــــة:

 
 

بعد تطرقنا لدختلف الدفاىيم التسويقية الدستخدمة و كذا استخدامها في ميداف التسويق, لؽكن القوؿ أنو 
مية لكل فرد منا أياً كاف عمره و نشاط حركي و خلاؽ و زاخر بالدنافسة الشديدة, و ىو جزء ىاـ من الحياة اليو 

تعليمو و دخلو و وظيفتو, و لا تقتصر لشارسة النشاط التسويقي على العاملتُ في إدارة التسويق في الدؤسسات, و 
 لكن يشارؾ الجميع في ىذه الأنشطة و يتلقونها و لؽارسونها و يتعاملوف معها.

تصاد, و الإقتصاد يصنع السياسة, و السياسة و لؽكن القوؿ أننا نعيش عصر التسويق, فهو يصنع الإق
 تحدد ملامح صورة ىذا العصر و مستقبلو.
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