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م.م/ابو الحسن عدادا تسويق وتجارة  

   تسويق وتجارة 
 الفصل الأول :

ع   

 اولاُ_ تعريف التسويق :

فقد عرفت جمعية التسويق الامريكية وفي منتصف القرن الماضي على انه "القيام بأنشطة الاعمال اللازمة  

النهائي " لأحداث تدفق مباشر للسلع والخدمات من المنتج الى المستهلك او المستعمل  

تدفق السلع والخدمات وانتقالها من  باستمراريةويظهر من هذا التعريف بأن الجانب الأساس فيه ينحصر 

 المنتج الى المستهلك او المستعمل فحسب . 

لتعريف التسويق بأنه "العمليات المتعلقة بتخطيط وتنفيذ المفاهيم   1985الى ان الجمعية عادت في عام 

والترويج والتوزيع للأفكار والسلع والخدمات وذلك لتحقيق عمليات التبادل باتجاه إرضاء  المتعلقة بالتسعير 

 الافراد ومقابلة اهداف المنظمة . 

 

مفهوم التسويق: -ثانياً_   

مفهوم التسويق هو مجموعة من الأنشطة والعمليات التي تهدف الى تحديد وتلبية احتياجات   

وانب منها: ورغبات العملاء .ويشمل التسويق عدة ج  

_البحث عن السوق :دراسة وتحليل احتياجات العملاء وتوجهاتهم.1  

_تطوير المنتج : تصميم وتطوير المنتجات أو الخدمات التي تلبي تلك الاحتياجات.2  

_تحديد السعر :وضع أسعار تنافسية لجذب المستهلكين وتحقيق الربح. 3  

_الترويج: استخدام استراتيجيات مختلفة مثل الإعلان والعلاقات العامة لجذب انتباه العملاء . 4  

_التوزيع: اختيار افضل الطرق لتوصيل المنتجات او الخدمات الى العملاء . 5  

 

 

لى حدة .  وسنتطرق الى هذه الجوانب كل جانب  

_البحث عن السوق :1  

السوق المستهدف . يهدف الى فهم احتياجات ورغبات  هو عملية جمع وتحليل المعلومات حول 

 العملاء وكذلك تحليل المنافسين 

 والاتجاهات السائدة .

 

_تطوير المنتج . 2  

هو عملية انشاء وتحسين المنتجات أو الخدمات لتلبية احتياجات العملاء وزيادة القيمة السوقية  

تساعد الشركات على الابتكار   .ويتضمن هذا المجال مجموعة من الخطوات والإجراءات التي

 والابقاء على التنافسية . اليك بعض الجوانب الأساسية لتطوير  

 المنتج .
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أ_ تحديد الفكرة : جمع الأفكار الجديدة من خلال العصف الذهني ,البحث عن السوق , أو 

 ملاحظات العملاء .

, والموارد المتاحة . ب_ تقييم الفكرة : تحليل جدوى الفكرة من حيث السوق , التكلفة   

 ج _ تطوير النموذج الأولي : انشاء نموذج اولي أو نسخة تجريبية من المنتج لاختبار المفهوم .

د _ اختبار المنتج : جمع ملاحظات من العملاء المحتملين حول النموذج الأولي لأجراء التحسينات  

 اللازمة . 

 ه _الأطلاق  :وضع خطة تسويقية واضحة للأطلاق  . 

   
_تحديد السعر : هو خطوة حاسمة في استراتيجية التسويق اليك بعض العوامل الرئيسية التي يجب  3

 مراعاتها عند تحديد السعر 

 

. 

_ تكلفة الإنتاج  :1  

 

بما في ذلك المواد الخام , العمالة , والنفقات العامة . احسب جميع التكاليف المرتبطة بإنتاج المنتج ,  

 

 

_تحليل السوق :2  

 

 أ _ دراسة الأسعار المنافسة بالسوق وما هي أسعار المنتجات المماثلة .

 ب _ تحديد ما اذا كان المنتج يقدم قيمة إضافية مقارنة بالمنتجات المماثلة . 

 

_استراتيجية التسعير :3  

 

ع التكلفة : إضافة هامش الربح الى تكلفة الإنتاج . أ _التسعير القائم  

 ب _التسعير القائم على القيمة : تحديد السعر بناءً على القيمة التي يقدمها المنتج للعميل .

 ج _التسعير النفسي : استخدام أسعار نفسية لجعل المنتج يبدو اكثر جاذبية . 

 

_ الأهداف التجارية : 4  

 

هو زيادة الحصة السوقية , تحقيق الربح السريع , او بناء علامة تجارية تحديد ما اذا كان الهدف 

 قوية .

 

_ فئة الجمهور المستهدف : 5  
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فهم قدرة العملاء على الدفع , هل هم مستعدون للدفع سعر اعلى للمنتج , ام يبحثون عن خيارات 

 اكثر اقتصادية .

 

_ التغيرات الموسمية او الاقتصادية : 6  

 

ر العوامل الخارجية مثل الأعياد , تغيرات الاقتصاد , او الاحداث الخاصة . مراعاة تأثي  

 

_ الاختبار والتعديل : 7  

بعد اطلاق المنتج يمكن اجراء اختبارات أسعار لمعرفة كيفية استجابة السوق , تعديل السوق بناءً 

 على الأداء والملاحظات .

 

 

 التوجهات الفلسفية لتطور مفهوم التسويق :

وتقصد بذلك التوجه الفكري الذي تتجه إدارة المنظمة والذي يمثل في حقيقته الفلسفة الإدارية المعتمدة خلال 

حقبة زمنية سابقة او لاحقة والتي اختصت في تعاملها مع الأسواق المستهدفة وتحديد الوزن النسبي الذي 

ل أهدافها واهداف المجتمع ومن الممكن القول بان التوجهات الفلسفية لمفهوم التسويق يعطي لاهتماماتها حيا 

 وتطبيقاته قد مر عبر المراحل التالية .  

:  مفهوم الإنتاج  – 1  

هذا المفهوم يمثل المرحلة الممتدة من القرن الثامن عشر الى بدايات القرن العشرين وكان الهدف الرئيسي 

لة في مجال الصناعة هو النشاط الإنتاجي أولا . وبالتالي كان المصنعون هم بذات لجميع المنظمات العام 

الوقت المجهزون للسوق والمؤثرين في طبيعة وشكل الطلب المتحقق على المنتج وذلك من خلال اعتماد 

لامريكية سياسة الإنتاج الواسع والكلف المنخفضة للتوزيع . مثال على ذلك ان العبارة الشهيرة لشركة فورد ا

لصناعة السيارات في القول بهذا الخصوص هو ) يمكن للمشتري ان يمتلك لون لسيارته , ولكن على الأمد 

عندما  1930الطويل فأن اللون المعتمد هو اللون الأسود ( وقد استمر هذا المفهوم الإنتاجي الى انتهاء عام 

نوا  يبحثون عن السلع المتاحة امامهم برزت هنالك تغيرات في حاجات المستهلكين بالسوق بعد ان كا 

والمنخفضة السعر بذات الوقت . لتبرز فلسفة جديدة للتعامل مع السوق وبخاصة بعد انحسار الازمة 

 الاقتصادية الكبيرة التي شهدها العالم آنذاك . 

 

:  _المفهوم البيعي 2  

ركوا على حالهم فانه من الطبيعي  ينصب هذا المفهوم على ادراك منظمات الاعمال بأن المستهلكين اذا ما ت

وى الكافٍ لتحقيق الأرباح . وان المنظمة يجب عليها ان تمارس  سيكون شراءهم للمنتجات دون المست

الجهود البيعية والترويجية الكافية لتحقيق ذلك الشراء المربح .وبالتالي فأن منظمات الاعمال يجب ان تمتلك 

لقادرة على جعل المستهلك اكثر رغبة في الشراء باتجاه زيادة عدد من الأدوات البيعية والترويجية ا
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المبيعات المتحققة فعلٍا ومن هنا اصبح قسم المبيعات مسؤولا عن البيع الى السوق وموازيا من حيث 

 الأهمية لأقسام الإنتاج والتمويل ,  

 

:  التسويقي  _المفهوم3  

في اعقاب فلسفة إدارية قائمة على أساس  ظهر هذا المفهوم في منتصف الخمسينات من القرن الماضي  

"الإنتاج هو المركز في العمل " او القيام بالتصنيع ثم البيع ليظهر مفهوم يقوم على القول بأنه "ليس من 

 الصحيح ان تبحث عن المستهلك المناسب لما تنتجه بل الصحيح هو تقديم المنتج المناسب للمستهلك " 

لإنجاز الأهداف الكلية للمنظمة بشكل فاعل وكفوء , لأنه يمثل علاقة مستمرة  هذا المفهوم يعد بمثابة المفتاح

ومتواصلة مع المجهزين والوسطاء والمستهلكين وعبر الاختيار الدقيق للسوق المستهدف وبالتالي اصبح 

 هنالك اختلاف واضح لهذا المفهوم عما سبق من المفهوم البيعي .

 

:_ مفهوم المستهلك4  

الكثير من المنظمات التسويقية طورت المفهوم التسويقي الى مفهوم المستهلك حيث يتمثل ذلك بالامتداد 

المنطقي للمفهوم التسويقي ولكن بتركيز اكبر على المستهلك ومن خلال المجاميع التي ينتمي اليها والخدمات 

 التي يحتاجها فراداً او جماعات , 

 

: _المفهوم الاجتماعي للتسويق5  

هل ان المفهوم التسويقي قادر على ان يتوافق مع التلوث البيئي , القصور في الموارد  , الانفجار في النمو 

 السكاني , ازدياد  المجاعة في العالم , المحدودية في الأنشطة الاجتماعية والخ ....

لمستهلك وهي وعلى ضوء هذه التساؤلات فقد برزت بعض الانتقادات الى المفهوم التسويقي ومفهوم ا  

 أ . الكلف المترتبة على الأداء التسويقي باتت مرتفعة جداً .

ب . حصول المستهلك على معلومات مضلله وناقصة وغير صحيحة في بعض الأحيان مما انعكس على 

 دقة وسلامة القرارات التسويقية التي يتخذها .

د استخدامها مخاطر صحية ومخاطر الأمان  ج . النظام التسويقي سمح بمرور المزيد من السلع التي تنتج عن

. 

د . بروز وسيادة مفاهيم اجتماعية جديدة انعكست على فلسفة إدارة التسويق وخصوصا فيما يتعلق بتعزيز 

 مفهوم المسؤولية الاجتماعية 
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: إدارة التسويق  

يقصد بإدارة التسويق "العمليات المتعلقة بالتخطيط , التنظيم , التنفيذ , والرقابة على الأنشطة التسويقية 

ل  لتسهيل عمليات التبادل بكفاءة وفاعلية . الشي المميز بهذا التعريف هو الإشارة الى الكفاءة والفعالية وتمث

اقل مما هو علية من المستوى المرغوب من  الكفاءة بكون ما تنفقه المنظمة من مواردها يجب ان يكون

 الإنجاز  اما الفاعلية فهي الدرجة التي تساعد عملية التبادل في تحقيق المنظمة . 

 ماهي المكونات الرئيسية لمعنى إدارة التسويق 

:   التخطيط_  1  

ستراتيجية التسويق  يتمثل بالعمليات التنظيمية لتقييم الفرص والموارد لاقرار الأنشطة التسويقية وتطوير ا

والتخطيط لأغراض التنفيذ والرقابة من خلال التخطيط يمكن إقرار متى وكيف يمكن ان تؤدي الأنشطة  

التسويقية وتكمن قوة مدراءَ التسويق في قدراتهم الذهنية لتوضيح وتحديد الأهداف المطلوبة أخذين بعين  

ا على المجتمع .الاعتبار الافاق المستقبلية للانشطة التسويقية وتأثيره  

 

:  التنظيم_2  

فانه يتمثل بالنشاط التسويقي المنصب نحو تطوير الهيكل الداخلي للوحدة التسويقية اذ يعد الهيكل بمثابة  

المفتاح الذي يوجه الأنشطة التسويقية ويمكن تنظيم الوحدة التسويقية على أساس الوظائف المنتجات  

.والمستهلكون او بشكل مشترك فيما بينهم   

 

:   التنفيذ_3  

هو الخطة الحقيقية للتسويق الذي يتوقف على التنسيق والتوافق بين الأنشطة التسويقية وتحفيز الافراد 

العاملين بالتسويق وفاعلية الاتصالات داخل الوحدة التسويقية ولا تنحسر صيغة التنسيق والتحفيز في داخل  

الأخرى في المنظمة حتى في خارج المنظمة ايضاً .الوحدة التسويقية فحسب بل تمتد الى بقية الوظائف    

 

:  الرقابة_4  

تتمثل بمجموعة المعايير المعتمدة لقياس الاداء في مرحلة التنفيذ وبعدها اتخاذ الاجراء التصحيحي في حالة  

الخلل او الفشل في تحقيق الأهداف المخططة اذ ان التخطيط التسويقي يعبر عما هو مطلوب تحقيقه في  

بل وبالتالي تكون إدارة التسويق اقل قدرة على تحقيق الكفاءة وفاعلية التنفيذ من دون لاعتماد على المستق

 عمليات الرقابة والتقييم لقياس مستوى الأداء المتحقق . 
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: المسؤولية الاجتماعية لإدارات التسويق  

 

تحققه من منافع عامة وعلى ينظر المفهوم المعاصر للتسويق الى المسؤولية الاجتماعية على ما يمكن ان 

المدى الطويل ومحققة بذات الوقت من اشباع وارضاء لحاجات الافراد الحالية وما ينجم عن ذلك من أرباح  

تمثل هدفاً تسعى الى تحقيقه منظمات الاعمال عبر قسم التسويق فيها . وبهذه الصورة فأن المنظمة فقد 

هدف الأوحد لها ومنطلقة نحو مفهوم العام للتسويق والمتمثل  تجاوزت النظرة التقليدية في كون الربح هو ال

بتحقيق المنفعة العامة للمجتمع وعلى الأمد البعيد وعليه يمكن القول بأن استجابة منظمات الاعمال الى  

اشباع وارضاء حاجات المستهلك على الأمد القصير حصراً . ودون التفكير بإبعاد ذلك على الأمد الطويل , 

له انعكاسات سلبية كبيرة . كما هو على سبيل المثال في قدرة صناعة السيارات الامريكية على قد يكون 

تلبية طلب السوق المحلية على الشاحنات الكبيرة وفي وقته المحدد لكن هذه الاستجابة ستنعكس بصورة 

البيئي للمدن المزيد سلبية على عدد من الأطراف و تتأثر في ارتفاع معدلات استهلاك كميات الوقود التلوث 

 من احتمالية حصول حوادث الطرق وارتفاع تكاليف الصيانة الخ ...... 

 

:  اخلاقيات التسويق  

 

ويمكن تعريف اخلاقيات التسويق على انها "المبادئ والمعايير التي يجب اتباعها في عملية التسويق من اجل 

ان يكون الأداء مقبولا من الجماعة المحيطة بالمنظمة" وهذا يعني بانه يمكن النظر الى اخلاقيات التسويق  

وبما يحملونه من قيم ومعتقدات على انها مجموعة من المعايير التي تحكم سلوك وتصرفات المسوقين 

أخلاقية . باتجاه ان يكون سلوكهم التسويقي صحيح او غير صحيح ويكون المجتمع بالتالي هو الحكم في  

 ذلك على سلامة تلك الأنشطة التسويقية المؤدات من قبل المنظمة .

اخلاقيات التسويق التساؤل هنا هو لماذا نحن كأفراد ومجتمع ومنظمات بحاجة الى الاخلاق بعامة , و

 بخاصة ؟ 

 يمكن تحديدها بنقاط والجواب عن هذا التساؤل .

 

_ شيوع بعض الاعمال المضادة او غير المرغوبة في النشاط التسويقي تحديداً وبما لا تتفق مع اهداف 1

وسياسة المنظمة كما هو الحال في شيوع الرشوة في عقد الصفقات التجارية لتمريرها من دون اكتسابها 

لمديرين باتجاه التصدي لها  الشرعية والمصداقية . حتى ان هذه الحالة احتلت مرتبة متقدمة من اهتمامات ا

 ومعالجتها .
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_الكثير من القرارات المتخذة من قبل المديرين وفي مختلف المستويات الإدارية في المنظمة . لا تنم في 2

الكثير من الأحيان عن استيعاب كاف لأخلاقيات العمل . وخصوصا عندما تمتد اثار القرارات لخارج حدود 

ما هو الحال في عدم المصداقية في الوعود والتعهدات التي تضعها المنظمة  المنظمة وتتصل بالمجتمع . ك

 على نفسها اتجاه المجتمع . مثلاً تقديم خدمات الصيانة  والتشغيل لمنتجاتها المباعة .  

_ سلوك بعض ادارات المنظمات او المجاميع التسويقية فيها لا يمكن ضبطه وتقييده من خلال التشريعات  3

قط. لذلك تكون الحاجة واضحة لوضع معايير أخلاقية تحدد النمط السلوكي لهؤلاء وبما يتفق مع  القانونية ف

 القيمّ الاجتماعية السائدة .

 

_حاجة المجتمع لوضع قواعد أخلاقية لعمل المنظمات التسويقية وان تتم بشكل طوعي قبل ان تواجه  4

ن والتشريعات المحلية او الدولية . بضغط من الرأي العام او الحكومة وعبر استخدام القوانيي  

 

: أهمية التسويق للمنظمة  

 

وجود قسم التسويق في منظمة الاعمال لا يأتي من فراغ بل يتأثر من خلال تأثيره في مفاصل المنظمة 

 المختلفة ومستقبلها في السوق , ويمكن تحديد الاتي من المؤشرات في تبيان أهمية التسويق . 

 

لتي تمثل حلقة الوصل والربط بين المنظمة والمجتمع. وذلك باعتبارها الإدارة التي _ كونها الوظيفة ا1

يمكن من خلالها الحصول على المعلومات الخاصة بالسوق لإيصالها الى إدارة الإنتاج بهدف تصميم وإنتاج  

 السلعة المتوافقة مع حاجات ورغبات المستهلك .

  

ج وتوزيعة . وبالتالي فأن نجاح المنظمة واستمرارها أو _ هي الوظيفة المسؤولة عن تصريف الإنتا 2

بالعكس يتوقف على قدرة النشاط التسويقي في ترجمة الخطط الموضوعة من قبل إدارة المنظمة للوصول  

 الى تحقيق الأهداف العوائد المالية المناسبة للاستمرار . 

 

كلات التسويقية والفرص المتاحة في البيئة  _ قدرتها على اجراء الدراسات والتحليل الدقيق للظواهر والمش3

 لغرض استثمارها باتجاه تحقيق النجاح المنشود من عملها .

_ اعداد البرنامج التسويقي المتكامل والذي يشمل أنشطة المزيج التسويقي والقرارات المتعلقة بالترويج 4

تسويق والاهداف الكلية للشركة .والتوزيع والتسعير والتخطيط للمنتج . وبما يتوافق مع استراتيجيات ال  
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_التخطيط لصيانة الأنشطة التسويقية المساندة والمتمثلة بالمبيعات الحالية والمستقبلية واعداد الموازنة 5

المالية لأنشطة التسويق وتحديد صيغ العلاقة والتفاعل مع الجمهور المستهدف وتعزيز مسارها عبر وسائل  

 الاتصال المختلفة . 

 

:تهلكسلوك المس  

هو مجال دراسي يهتم بكيفية اتخاذ الافراد للقرارات المتعلقة بشراء السلع والخدمات ويشمل هذا المفهوم 

 عدة جوانب منها :

_العمليات النفسية : مثل الادراك , والتعلم , والتوجهات  1  

_العوامل الاجتماعية :مثل الثقافة والعائلة والأصدقاء 2  

ل الدخل والاسعار _ العوامل الاقتصادية : مث3  

_العوامل الشخصية : مثل العمر والجنس والمهنة  والاهتمامات 4  

 

 

: مراحل سلوك المستهلك  

 

_التعرف على الحاجة : يشعر المستهلك بحاجة الى منتج او خدمة معينة .1  

يبحث المستهلك عن معلومات حول الخيارات المتاحة . _ البحث عن المعلومات :2  

_تقييم البدائل : يقارن المستهلك بين الخيارات المختلفة.  3  

. اتخاذ القرار : يختار المستهلك المنتج او الخدمة المناسبة .4  

_ السلوك بعد الشراء : يتضمن تقييم مستمر للشراء وما اذا كان قد حقق توقعاته .5  

 

: سلوك المستهلك  همية دراسةأ  

 

 أ_ تحسين استراتيجيات التسويق : يساعد الشركات في فهم ما يدفع المستهلكين للشراء .

 ب_ تطوير المنتجات : يمكن ان يوجه تطوير المنتجات بناءً على احتياجات المستهلكين . 

.  ج _ زيادة رضا العملاء : من خلال فهم تفضيلات المستهلكين يمكن تحسين تجربة العميل  
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:أهمية التسويق على مستوى الاقتصاد الكلي   

لا تقتصر أهمية التسويق على مستوى المنظمة بل يمتد ذلك الامر على عموم الاقتصاد والمجتمع لما تمثله  

من وسيلة للتفاعل ما بين افراد المجتمع وحلقات الاقتصاد الكلي وعليه يمكن ان نؤشر  أهمية التسويق على 

 مستوى الاقتصاد الكلي بالاتي :

يق في زيادة حجم الاعمال مما يؤدي الى توظيف المزيد من لافراد _ توفير فرص العمل . يساهم التسو1

 وبالتالي تقليل معدلات البطالة . 

 

_ التأثير في الناتج الكلي للاقتصاد .زيادة المبيعات تعمي الزيادة بالضرائب المفروضة على الشركات مما  2

 يساهم في تمويل الخدمات العامة والبنية التحتية , 

 

في تنمية الاقتصاد الكلي .يسهم التسويق الفعال في زيادة الطلب على المنتج والخدمات   _اسهام التسويق 3

 مما يعزز من إنتاجية الشركات ويؤدي الى نمو الاقتصاد .

 

_التكاليف التسويقية .تشير الى النفقات التي تتكبدها الشركات في سبيل الترويج لمنتجاتها او خدماتها هذه  4

وع بشكل كبير وتعتمد على استراتيجيات التسويق المستخدمة .التكاليف يمكن ان تتن  

 

: الفئات الرئيسية للتكاليف التسويقية  

 أ_ تكاليف الإعلانات .

 ب_ تكاليف العلاقات العامة .

 ج_ تكاليف البحث السوقي. 

 د_  تكاليف الترويج والمبيعات . 

 ه_ تكاليف التسويق الرقمي ,

 

_تغيير نمط الحياة للافراد . من خلال توفير منتجات وخدمات تلبي احتياجات المستهلكين يسهم التسويق  5

 في تحسين مستوى المعيشة 
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 الفصل الثاني
 

 البيئة التسويقية : 

 

 

: مفهوم البيئة التسويقية  

تؤثر على أنشطة التسويق داخل السوق مفهوم البيئة التسويقية يشير الى مجموعة العوامل والعناصر التي 

كون من مجموعه من العوامل الداخلية والخارجية والتي تؤثر على سلوك المستهلكين  وهذه البيئة تت

ة وقرارات الشراء وكذلك على استراتيجيات الشركات يمكن تقسيم البيئة التسويقية على عدة مكونات رئيس  

 _البيئة الخارجية: 

 

تمام منصباً على دراسة المنظمة من خلال عناصرها الداخلية والمشكلات التي تواجهها لفترة سابقة كان الاه

وبخاصة شؤون العمل وزيادة الإنتاجية والموجودات الثابتة والمحافظة عليها وتطويرها ,رأس المال وزيادة  

ينظر اليها بأنها الاستثمارات وغيرها من المقومات الأخرى ولم يكن للبيئة الخارجية اهتمام يذكر بل كان 

متغيرات لا يمكن التأثير فيها او تغيرها الا ان منظمات الاعمال في عقد السبعينات من القرن الماضي ازداد 

 ادراكها لمواجهة المتغيرات البيئية الخارجية والتي يكون لها اثر كبير في عملية اتخاذ القرار.  

ود المنظمة والتي تمتلك القدرة على التأثير في كل او ويمكن تعريفها بانها "كل العناصر الموجودة خارج حد 

 جزء من المنظمة " 

 فانة تكون الحاجة لتحليل البيئة الخارجية وما تتضمنه أساسا :

 

 اولاً : البيئة العامة  

البيئة التسويقية العامة  تشير الى مجموعة العوامل والعناصر التي تؤثر على قدرة الشركة على تطوير 

اتها وخدماتها وتشمل هذه البيئة عدة عوامل رئيسية : وتسويق منتج  

 

_العوامل الاقتصادية . 1  

 

 _معدل النمو الاقتصادي : يؤثر على القدرة الشرائية للمستهلكين . 

 _معدل البطالة :يؤثر على الطلب وعلى المنتجات والخدمات . 
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 _التضخيم :يمكن ان يؤثر على التسعير والربحية .

 

اعية والثقافية :_العوامل الاجتم2  

 

 _التركيبة السكانية : مثل العمر والجنس والمستوى التعليمي .

 _القيم والعادات : تؤثر على سلوك المستهلكين وقرارات الشراء .  

 

_ العوامل التكنولوجية : 3  

 _التطور التكنلوجي : يؤثر على طرق الإنتاج والتوزيع .

راً في التسويق والتفاعل مع العملاء ._وسائل التواصل الاجتماعي : تلعب دوراً كبي  

 

_العوامل القانونية والسياسية :4  

 _التشريعات :القوانين المتعلقة بالتسويق ,حقوق المستهلك , وحماية البيانات. 

 _الاستقرار السياسي : يؤثر على مناخ الاعمال بشكل عام .

 

_العوامل المنافسة : 5  

فهم استراتيجيات المنافسين وتحديد نقاط القوة والضعف .  _تحليل المنافسين :  

 _حصة السوق :تقييم مكانة الشركة في السوق مقارنة بالمنافسين .

 

 ثانياً : البيئة الجزئية : 

وعبر برنامجها التسويقي لا تستطيع ان تسيطر على هذه المتغيرات البيئية الخارجية مما يتطلب تكييف 

ومع المتغيرات البيئية العامة باتجاه ان تحقق إدارة التسويق أهدافها والمشتقة اصلاً   البرنامج التسويقي معها 

 من رسالة واهداف المنظمة وعلى وفق التسلسل الاتي فان عناصر البيئة الجزئية هي :
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_السوق : 1  

 

هو الموقع الذي تعمل به الشركة وتلتقي مع زبائنها وتسعى الى ان تحقق أهدافها من خلال 

اجدها فيه , فالسوق فهو الموقع الذي يلتقي به البائع مع المشتري لمقابلة احتياجاتهم من السلع تو

والخدمات ويمكن تعريفه على ان "الموقع الذي يلتقي فيه الافراد والمنظمات لإشباع حاجاتهم 

قق وبما يمتلكونه من نقود وراغبين في انفاقها لقاء حصولهم على السلع او الخدمات وبما يح

 رضاعهم "

ومن هنا فان نجاح المنظمة وعبر برنامجها التسويقي يتم من خلال قدرتها وكفاءتها في التعامل 

مع السوق الذي تعمل به وسواء كان ذلك بشكل مباشر او شكل غير مباشر وعبر الوسطاء 

 التسويقيون .

 

_وسطاء التسويق : 2  

 

تعتمد المنظمة في الغالب على الوسطاء في تنفيذ عملية إيصال منتجاتها او خدماتها عبر 

الوسطاء وسواء كانوا افراد او منظمات الى الأسواق التي تتعامل معها ويمكن تقسيم العملاء 

 الى نوعين أساسيين هما :

 

م بالوسطاء والمتمثلين أ_ الحلقات الوسيطة من الباعة بين الشركة والسوق والذين يمكن تسميته

 بشكل خاص بتجار الجملة والتجزئة )المفرد(

 

ب_ المنظمات الوسيطة التي تقدم التسهيلات وبما يخدم عملية التسويق برمتها والمتمثلة  

 بخدمات النقل , منظمات الإقراض والتمويل لا, المخازن , الخ . 

 

 

_ المجهزون : 3  

 

مدخلات للعمليات التي تقوم بها لاحقا .وبالتالي فان لا يمكن ان تعمل الشركة دون ان تمتلك  

المجهزون سواء كان للمواد الأولية او نصف المصنعة او التامة الصنع وحتى الخدمات  

يعتبرون جزءاً أساسياً ومؤثراً في البيئة الجزئية للمنظمة اذ لولا وجودهم لما امكن للشركة ان  

هذا ما يستوجب في بناء علاقة متينة وبعيدة الأمد  تمارس نشاطها وعملها المحدد لها مسبقاً و

معهم لضمان استمرار تدفق ما تحتاجه المنظمة من مستلزمات لاستمرارية أنشطتها بالشكل  

 الدقيق والمناسب .
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 البيئة الداخلية: 

 

البيئة الداخلية للتسويق تشير الى العوامل التي تؤثر على قدرة الشركة على تقديم منتجاتها اوخدماتها  في 

 السوق والتي تكون تحت سيطرتها . وتتضمن هذه العوامل 

_ الموارد البشرية :1  

 _الكفاءات والمهارات لدى الموظفين .

 _ ثقافة العمل وبيئة الفريق .

 

: _المنتجات والخدمات2  

 _جودة المنتجات . 

 _تنوع العروض وابتكار المنتجات الجديدة . 

 

_التكنولوجيا :3  

 _استخدام التكنولوجيا في الإنتاج والتسويق .

 _انظمة إدارة المعلومات . 

 

_التمويل :4  

 _الميزانية المخصصة للتسويق .

 _القدرة على الاستثمار في الحملات الاعلانية .

 

_الادارة :5  

ت الإدارة وتوجيه الفرق . _استراتيجيا  

 _اتخاذ القرارات والتخطيط .

_العمليات :6  

 _كفاءة العمليات التشغيلية . 

 _سلسلة التوريد والتوزيع.
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 أهمية فهم البيئة الداخلية : 

 

فهم البيئة الداخلية للتسويق له أهمية كبيرة ويساعد ذلك في التعرف على المزايا التنافسية مثل جودة  

المنتجات او كفاءة العمليات ,ويمكن للشركات من تطوير استراتيجيات تسويقية اكثر فعالية تتماشى مع 

د بشكل اكثر كفاءة وهذا يفتح  قدراتها ومواردها ,وكذلك يساعد في تحديد كيفية تخصيص الميزانية والموار

المجال لتطوير منتجات جديدة او تحسين الخدمات الحالية بناءً على فهم القدرات الداخلية . ويمكن ان نحدد  

 فهم البيئة الداخلية بعدة نقاط وهي :

_تحديد نقاط القوة والضعف .1  

_تحسين الاستراتيجيات التسويقية .2  

_تخصيص الموارد بشكل افضل . 3  

عزيز الابتكار ._ت4  

_زيادة التكيف مع المتغيرات .5  

_تحقيق رضا العملاء .6  

_تخفيف المخاطر . 7  

 

 البرنامج التسويقي )المزيج التسويقي( : 

 

ويعرف المزيج التسويقي هو مجموعة من العناصر التي تستخدمها الشركات لتحقيق أهدافها التسويقية والتي  

امج وهي . تشمل عناصر أساسية ومهمة لهذا البرن   

_المنتج :1  

 يشير الى السلع او الخدمات التي تقدمها الشركة ويتضمن ذلك التصميم ,الجودة ,الميزات والتغليف ,

_ السعر:2  

 يتعلق بتحديد قيمة المنتج او الخدمة ويتضمن استراتيجيات التسعير ,الخصومات ,الشروط المالية .

_المكان :3  

لها توزيع المنتج او الخدمة ومن ذلك الموقع ,قنوات البيع , واللوجستيات  يشير الى القنوات التي يتم من خلا

. 
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_الترويج:4  

يتعلق بكيفية ابلاغ العملاء عن المنتج وزيادة الوعي به ,يشمل الإعلان ,العلاقات العامة ,والترويج المباشر 

 ,والتسويق الرقمي .

 

 أهمية المزيج التسويقي:  

 

يمكن القول ان أهمية المزيج التسويقي تكمن في كونه يشكل الأساس الذي تبنى استراتيجيات الشركات  

السوقية .وان فهم وتطبيق عناصر المزيج التسويقي بكفاءة يعد من العوامل الحاسمة لنجاح أي علامة 

 تجارية يمكّن هذا المزيج الشركات من تحديد موقعها الصحيح في السوق .

احتياجات العملاء ._تلبية 1  

فهم احتياجات العملاء وذلك في اجراء دراسات واستطلاعات لفهم تفضيلات العملاء ,بأستخدام بيانات  

 العملاء الحالية لتحديد الأنماط

والاهتمامات , وتقديم منتجات وخدمات ملائمة عبر تصميم منتجات تلبي الاحتياجات المحددة للعملاء,  

اسب احتياجات فئات مختلفة من العملاء , وتحسين تجربة العميل .وتقديم خيارات مخصصة تن  

 

_تحقيق الميزة التنافسية .2  

تحقيق الميزة التنافسية هو امر أساسي لنجاح أي عمل تجاري وذلك بتمييز المنتجات او الخدمات او تقديم 

تجعل المنتج فريداً .منتجات ذات جودة تفوق المنافسين ,ابتكار او تطوير مميزات جديدة او تحسينات   

 

_زيادة المبيعات . 3  

تعد المبيعات الجوهر الأساسي لاي عملية تجارية او خدمية حيث تهدف جميع الشركات والمؤسسات في  

 قطاع المال والاعمال المختلفة بكافة النشاطات ,
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 الفصل الثالث 
 

 

 مفهوم نظام المعلومات التسويقي : 

 

طالما كانت المنظمات بعامة ومنظمات الاعمال بخاصة منفتحة على البيئة الخارجية التي تعمل بها وساعية 

بذات الوقت الى الاستمرار والنمو فأنها ستكون بحاجة ماسة الى المعلومات لكي تتعامل ما يحيط بها من 

يات والتقنيات التي تهدف الى جمع  متغيرات مختلفة ويمكن تعريفه بانه "مجموعة منظمة من البيانات والعمل

 وتحليل وتوزيع المعلومات المتعلقة بالتسويق 

 

 

 مصادر نظام المعلومات التسويقي : 

_جمع البيانات :1  

 المصادر الأولية وهي بيانات يتم جمعها مباشرةً من العملاء مثل استطلاعات الرأي والمقابلات .

التقارير الصناعية والدراسات السابقة . المصادر الثانوية بيانات موجودة مسبقاً مثل  

 

_تحليل البيانات : 2  

ويعتمد تحليل البيانات على أساليب ومنها التحليل الكمي ,استخدام الأساليب الإحصائية لفهم الاتجاهات 

 والسلكيات , وكذلك التحليل النوعي عبر فهم العوامل النفسية والسلوكية التي تؤثر في قرار الشراء . 

 

ين البيانات :_تخز3  

 _قواعد البيانات حيث يتم تخزين المعلومات بشكل منظم لسهولة الوصول اليها . 

 _انظمة إدارة البيانات وهي أدوات تساعد في تنظيم وتحليل البيانات .
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_توزيع المعلومات : 4  

 

.تقديم التقارير وذلك عبر انشاء تقارير دورية لمساعدة فرق التسويق في اتخاذ القرارات   

 التوزيع الرقمي استخدام الاداوات الرقمية لمشاركة المعلومات مع الفرق المعنية . 

 أهمية نظام المعلومات التسويقي:

 

اصبح نظام المعلومات التسويقية القلب النابض للمؤسسة شرايينه تربط مختلف أجزاء المؤسسة والبيئة  

المحيطة بها يضخ بالمعلومات الضرورية بالشكل المستمر فبتوقفه تتوقف المؤسسة فهو يوفر لإدارة 

 التسويق معلومات وبيانات دقيقة عن عناصر البيئة الداخلية والخارجية .

 

ت الرئيسية لنظام المعلومات التسويقي:المكونا   

 

_قاعدة البيانات الداخلية :  1  

: 

العديد من الشركات الكبيرة والتي لديها نظام معلومات تسويقي استطاعت ان تبني لها قاعدة بيانات محوسبة 

يستطيع المدراء في الشركة من الوصول الى المعلومات والتعامل معها باتجاه استخدامها لمعالجة   .

المشكلات التي تواجههم او الفرص التسويقية المتاحة او لتقييم الأداء ووضع البرامج المطلوبة . وتتضمن  

 عدة نقاط مهمة :

_بيانات العملاء . 1  

_بيانات المبيعات . 2  

جات ._بيانات المنت3  

_بيانات التسويق .4  

_بيانات المنافسين .5  

.بيانات الأداء المالي .6  

_بيانات خدمة العملاء . 7  

_ بيانات الموردين . 8  
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_الاستخبارات التسويقية : 2  

 

اتساقاً مع التطور الحاصل في جوهر النموذج الذي اقترحه )كوتلر( لنظام المعلومات التسويقي فقد أورد 

لتعارف لمصطلح الاستخبارات التسويقية تتوافق مع المرحلة التي كان يمثلها هذا النظام ايضاً الكثير من ا

 واهميته للمنظمة التسويقية وكجزء من نظام المعلومات التسويقي . 

وهنا نعرف الاستخبارات التسويقية بانها مجموعة من الأنشطة التي تهدف الى جمع المعلومات حول السوق  

,سلوك المستهلك ,وأداء المنافسين .   بما في ذلك الاتجاهات  

 

 _اهمية الاستخبارات التسويقية : 

 

_تحسين اتخاذ القرارات .1  

_تحديد الفرص والتهديدات .2  

_فهم سلوك المستهلك .3  

_تقييم المنافسة .4  

 مصادر الاستخبارات التسويقية : 

 

 أ_ بيانات السوق.

 ب_ تحليلات المنافسين . 

 ج_ استطلاعات الرأي . 

 د_ تقارير صناعية .

 

 

_تحليل المعلومات : 3  

 

تجمع المعلومات بالمنظمة بشكل تقليدي من خلال قاعدة البيانات الداخلية وانشطة الاستخبارات التسويقية 

وبحوث التسويق , ولكن من الطبيعي ان تكون هذه البيانات بحاجة الى تحليل , لا المدير يرغب بالمساعدة  

لكي تكون البيانات بمثابة معلومات قابلة للتطبيق والتحقيق ولمعالجة المشكلة التسويقية او لاتخاذ القرار . 

وهذه المساعدة تمثل في حقيقتها استخدامات متقدمة للتحليل الاحصائي وعملية لربط للعلاقة ما بين البيانات 

 المستحصلة . 
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تطوير  الخاصة بالمنظمة والمنصبة نحو الأنشطةنها العلاقة مع الزبون على ا إدارةوبهذا المجال تعرف 

المنظمة   حقيقة الى المتضمنات العملياتية في يشير في علاقتها مع الزبائن والحفاظ عليهم . وهذا التعريف

نات الخاصة البيا على قاعدة تماد بالاعومع الزبون ,  التسويق المختلفة نحو تعزيز تواصلها  بأنشطةالمتعلقة 

علاقة . ه الالطويل لهذ الأمدبالمنظمة والتي تبنى على   

  

 

 

_ بحوث التسويق :4  

 

ه من طرق وأساليب هادفة للحصول على المعلومات بما يخص المنافسون الاحداث فضلاً عما يمكن اعتماد

الحاصلة في السوق من طرق التوزيع وأساليب وأدوات الترويج وما يدخل من منتجات جديدة ...الخ.  

فمدراء التسويق بحاجة الى دراسات معمقة عن حالات خاصة تهم المنظمة وتوجهها التسويقي في ميدان  

ما هو مثلاً في معرفة التأثيرات الحاصلة في حملات الترويج على المستهلكين التي تقوم بها عملها  ك

 الشركة او المنافسون , او ما هي اراء الزبائن بالمنتجات التي تقدم لهم وعن ماذا ينصحون مستقبلاً .

 

المتعلقة بالسوق  ومن هنا نستطيع تعريف بحوث التسويق "هي عملية جمع وتحليل البيانات والمعلومات 

 ,العملاء ,المنافسين , والبيئة التجارية بشكل عام وهدفها فهم سلوك المستهلكين واحتياجاتهم ".

 

 مفهوم بحوث التسويق

 

وبالتالي فانه قد اخذ الكثير من   من الثابت تماما بأن جوهر المفهوم التسويقي المعاصر هو المستهلك .

اهتمامات واعمال المنظمات ليرى الكثير بأن المنظمة التي لا تضع المستهلك في مركز دائرة اهتمامها فأنها  

وبذلك عدت هذه الوظيفة لن تحصل على نتائج إيجابية من اعمالها ,ومن الصعب ان تستمر في عملها . 

بين المنظمة من جانب   بمثابة حلقة الربط ماالمهمة   

 

 عناصر بحوث التسويق : 

 

_ تحديد المشكلة .1  

. _تصميم البحث 2  
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_تحليل البيانات . 3  

_تفسير النتائج . 4  

_ تقديم التقرير.5  

 

 أهمية بحوث التسويق : 

 

بحوث التسويق تعد من العناصر الأساسية لنجاح أي عمل تجاري . اليكم بعض النقاط التي توضح أهمية  

 بحوث التسويق :

_ فهم السوق :1  

عملاء مما يمكنها تلبية الاحتياجات بشكل تساعد بحوث التسويق الشركات على فهم احتياجات وتفضيلات ال

 افضل . 

 

_تحديد الفرص :2  

 تكشف البحوث عن الفرص الجديدة في السوق سواء كانت منتجات جديدة او أسواق جديدة يمكن دخولها .

 

_تحليل المنافسة :3  

وير توفر المعلومات عن المنافسين مما يساعد الشركات على تحديد نقاط القوة والضعف لديهم وتط 

 استراتيجيات تنافسية عالية .

 

_توجيه القرارات : 4  

تستند العديد من القرارات الاستراتيجية الى البيانات التي تم جمعها من بحوث التسويق مما يقلل من  

 المخاطر المرتبطة بالقرارات 

 العشوائية . 

 

_تطوير المنتج : 5  

تسهم في تحسين المنتجات الحالية او تطوير منتجات جديدة تلبي احتياجات السوق بناءً على ما تم جمعه من 

 اراء العملاء .
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_تحسين الحملات التسويقية :6  

 تساعد على تصميم حملات تسويقية اكثر فعالية تستهدف الجمهور المناسب في الوقت المناسب .

 

 

:  التسويقيميم البحث تص  

 

ي يعبر عن  يم البحث على انه هيكلة دقيقة لكيفية التصرف حيال تنفيذ البحث التسويقي , والذيقصد بتصم

لى المعلومات التي يحتاجها الباحث لمعالجة المشكلة  ة والدقيقة للحصول عللخطوات الضروري لالتفاصي

ثة .كما يمكن ان يعبر عنه بذات الوقت على انه "التطوير للطريقة المعتمدة في البحث وبما التسويقية المبحو

  حث فاعلد التنفيذ باتجاه ان يكون البالبحث من خطوات لاحقة عنلزمه افق مع حالة المشكلة وما يستيتو

 وكفوء "

 

م البحث : التصنيف العام لتصمي  

يسيين هما التصميم الحاسم  يمكن تصنيف تصميم البحث بشكل عام والتسويقي من ضمنها الى نوعين رئ

ا يلي . تي يمكن توضيحها فيم اميم والمن التصدد والتصميم الاستطلاعي وليتفرع منها ع  

 

الحاسم التصميم :أولا  
 

نة م البحثي يدل على مضمونه واهميته حيث ينصب على توصيف ظواهر معيالنوع من التصميالتسمية لهذا 

حددة ولفحص العلاقة بينها . ولتحقيق ذلك فان الامر يتطلب القيام بعملية جمع  ات م ولاختبار فرضي

. وهذا النوع من البحوث يمتاز بكونه اكثر نظمية لكونه يستند  حديدها بشكل واضح ودقيقالمعلومات وت

لأساليب التحليل  ن البيانات المستحصلة تخضع كبير لتمثيل مجتمع البحث وا بحجم ةعلى وجود عين أساسا 

ميم الحاسم هي : تصاميم البحوث في التص أنواع ابرزالكمي ومن   

: في _البحث الوص1  

خصائص   لاذا النوع من البحوث بأنه ينصب على وصف شي ما , وقد يكون مثكما يدل الاسم على ه

تسويقي المعتمدة في السوق , اراء  لمزيج التي تقدم في السوق , خصائص ا , الوظائف الالسوق المستهدفة 

ف وتفضيلات المستهلكين في السوق .....الخ ومواق  

حث السببي :_الب2  
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ك علاقة سببية بين  نا السبب والتأثير وان ه أساسوم على والذي يقحث ي تصميم البفهو ذلك النمط المعتمد 

قراراتهم وبشكل  . وبالتالي فان المدراء يستندون في او المشكلة التسويقية  ةهرالمتغيرات المبحوثة في الظا 

او اكثر من ذلك ا يؤثر على الاخر مهدحن ابين متغيري لاقات سببية ما ر على وجود افتراضات لعمستم

 للتأثير في الظاهرة المبحوثة .

لة : _دراسة الحا 3  

دراسة الحالة يعد حالة مميزة في اجراء البحث   أسلوبلتصاميم البحث فان  أنواعفضلا عما تم عرضه من 

الابعاد . حددة رة م حث لحالة مفردة او ظاهفي البث باتجاه التعمق حيداني اذ هو طريقة بحثية يعتمدها الباالم

قيقة لسلوك الافراد او المجاميع  لاحظة الحاساساً على مبدا الم" دراسة تفصيلية تقوم ويمكن تعريفها بانها 

. الافراد والمنظماتمن   

 

 ثانياً: التصميم الاستطلاعي :
 

قيقة لفهم الظاهرة  اعتماد نظرة ثاقبة ود  أساسه يقوم على افي لكونبالتصميم الاستكش أيضا  هيمكن تسميت

دما يكون الموضوع المبحوث غير محصور بحدود معينة وان خطوات البحث  المبحوثة ويستخدم عن

لا عن الرغبة في اكتشاف المتغيرات المؤثرة بالمشكلة المبحوثة بشكل منتظم فض المعتمدة لا يمكن تطبيقها 

ها .  والعلاقات المحتملة ما بين  

ا :ويحتوي هذا التصميم على نوعين من تصاميم البحث وهم  

 

_البحث التسويقي الكمي :1  

اقف والسلوك الذي يمكن ان يكون  لوصول الى تقييم وتقدير المووهذا النوع من البحوث تصمم لغرض ا

ق الفعليين والمؤثرين في قدرات قادة السوعليه المشتري . او استخدامه لأغراض تجزئة السوق للكشف عن 

الارباح والحصة السوقية لها نحو حجم المبيعات وتنصب في مجمالسوق بشكل كمي وعبر مؤشرات متعددة 

.تحققة من قبلهم مال  

 

تسويقي النوعي :_البحث ال2  

ة  حدودة من المستجيبين )عينلأراء اعداد مالبحوث لأغراض الاستطلاع بشكل عام يستخدم هذا النوع من 

ع وتستخدم  جها المتحققة بشكل كامل على عموم المجتممع( ولذلك فانه لا يمكن تعميم نتائتصغيرة من المج

لاختبار منتجاتها المقدمة للجمهور . من قبل الشركات الكبيرة  هذه البحوث  
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ويقي :خطوات اجراء البحث التس  

 

رص  مة وتمييز الفة التي تواجهها المنظ على تحديد المشكلات التسويقي  أساسيالتسويق بشكل  تنصب بحوث 

على توليد نها تسعى أ ا قبل ان يستحوذ عليها المنافسون وبالتالي ف التي تلوح امامها باتجاه اقتناصها والفوز به

ت ورغبات الزبون وخلق  قي والاستجابة لحاجاالفهم الدقيق لمعنى النشاط التسوي عال المناسبة لتحقيق الأف

ها  ي تسعى اليالت الأهداف خدممتخذة صائبة وتالعلاقة التبادلية والتفاعلية مع السوق وان تكون القرارات ال

ظمة .المن  

ضها مع البعض الاخر ونذكر وتأسياً على ذلك فان البحث التسويقي يمر بخطوات متعاقبة ومتسقة بع

اً.الخطوات توالي  

شكلة :_تحديد الم1  

ن فان تحديد المشكلة ودراسة محيطها هو  ه اذءاجرلأبررات بحث ما لم تكن هنالك م أيء لا يمكن اجرا

مي . ه البحث العلعلي الذي يرتكز الأساسالجوهر   

:داف البحث هايد _وضع الفرضيات وتحد2  

النتائج  ومهمه من خطوات البحث بل ان قيمة أساسيةهي خطوة من فرضية  وضع الفرضية للبحث او اكثر

اساساً  ةالموضوعفرضيات  الث وقبولها في عملية اتخاذ القرار تتوقف على ققة من البححالمت  

ثبات مدى قة بين متغيرين لأالعلا يمكن ان نعرف الفرضية وهي "حل محتمل لمشكلة البحث او هي تأشيرو

و نفيها .علاقة اصحة هذه ال  

ير تصميم البحث :_تطو3  

يم البحث والذي الخطوة في الحديث عن موضوع التصميم والتصنيف العام لتصم هذهالى   الإشارةسبق 

بالمشكلة المبحوثة .الميدان خاصة  يعني المسار او الكيفية التي سيعتمدها الباحث في تنفيذ بحثه في  

_جمع البيانات :4  

المعتمدة في جمع البيانات    والأساليبلتعدد مفرداتها  ويقي نظراً البحث التس تعد من اعقد الخطوات في اجراء

التي تنعكس  والجمع  كبيرة التي يمكن ان تحصل في عملية المحتملة ال الأخطاءوتنوع مصادرها فضلاً عن 

ة من خطوات اجراء البحث التسويقي فان  في متطلبات هذه الخطو الإحاطةولغرض على النتائج النهائية 

.ة لهذه الخطوة  مر يستوجب التطرق وبشكل موجز الى عدد من الفقرات المكونالا  

مصادر البيانات :  أ_  

يسي بنوعين هما : تحدد مصادر البيانات الخاصة بالبحث بشكل رئ  

ة : وي_ البيانات الثاناولاً   

البحث الذي نحن به وعلى الرغم من التشابه  أغراضغير  لأغراضت تي جمعت او عدوهي تلك البيانات ال

الذي يتم البحث به لمضمون افي  والتقارب   
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يانات الثانوية من مصدرين هما :ويمكن الحصول على الب  

_ المصادر الداخلية : 1  

ودة في  جاهزة للاستخدام وموج د تكون بياناتجودة في داخل المنظمة والتي قوهي تلك البيانات المو 

( كاليف الترويج و....... الخ, الرواتب , ت الأرباحالسجلات )المبيعات ,   

_المصادر الخارجية :2  

ا  نوع مصادرها الكبيرة والحجم الواسع في المعلومات والحداثة فيهوتمتاز بتجودة خارج المنظمة هي الموو

الوصول اليها .  المواقع البحثية والعمليات التي يمكنصة بعد استخدام الانترنت وتنوع والخا   

 

: الأوليةثانياً: البيانات    

مبحوثة خلال مدة زمنية ث لغرض معين مرتبط بالمشكلة الهي تلك البيانات الميدانية التي قام بتكوينها الباح

مزاياها وتأثيرها  في كون المشكلة المبحوثة لا يمكن معرفة  أساسيبشكل  الأوليةقيمة البيانات لى معينه وتتج

القرار التسويقي المتخذ سيكون نابعاً من الاستطلاع الدقيق  دون استطلاع الواقع الميداني لها . فبالتالي فان 

المشكلة الميدانية . لواقع  

 

انات :ع البيب_ طرق جم  

كالاتي :فيمكن توضيحها  الأوليةاما الطرق المعتمدة في جمع البيانات   

_ عن طريق الاتصال :1  

هي: الأوليةع البيانات مومن ابرز عناصر الاتصال في ج  

 أ_ التليفون :

مع الافراد  عبر الاتصال اتبيانحمول )الخلوي( لجمع ال( او المالأرضي)حيث يستخدم التليفون الثابت 

بشكل مباشر . الإجابات المستهدفين من البحث وتسجيل   

 ب_ المقابلات:

ن هما :عيبحوث التسويق والتي يمكن ان تنقسم الى نواستخداما في  الأكثرهو   

الشخصية الفردية :  _المقابلات1  

والتي تعني حوار شخصي مباشر من قبل الباحث مع المستجيب . عمقةبالمقابلات الم أيضا والتي تسمى   

الجماعية :   _المقابلات2  
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( 12_6بمجموعات الاهتمام وتتمثل بلقاء الباحث مع مجموعات صغيرة عدد افرادها ) أيضا والتي تسمى 

 ومعمقة تعكس جديدة   أفكارة تفاعلية وتلقائية حول موضوع معين لغرض الحصول على عبر مناقش

يتم اللقاء بهم.تصورات وسلوك الحلقة النقاشية لمجموعة الافراد الذي   

 ج_ البريد :

عليها واعادتها   الإجابةيتم ارسال استمارة الاستبيان عبر البريد الى الافراد المستهدفين من البحث لغرض 

. أيضا الى الباحث عن طريق البريد   

وحات الالكترونية :د_ المس  

ه في كل دول العالم  روني بعد شيوع استخدامعن طريق البريد الالكتك الاستطلاعات التي تجري هي تل

  الإجاباتن ولا تحتاج الى خبرة في يالطريقة بسهولتها ويسرها وشيوعها بين المستجيبتاز هذه تقريباً وتم

 عليها .
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