
 مدخل إلى التسويق
ولى الباحثون في حقل الاقتصاد اهتماما كبيرا بموضوع التسويق

ٔ
نه توزيع المنتجات و و  , ا

ٔ
تعددت التعاريف التي قدمت للتسويق و اختلفت حيث تناوله البعض على ا

نه مجموعة عمليات، بينما نظر إليه البعض على انه وظيفة متكاملة، و يع
ٔ
خر عرفه على ا

ٔ
 .سويقود سبب ذلك إلى التغيرات المختلفة التي شهدها ميدان التالبعض الا

ما الثانية فقد وسع
ٔ
ولى حصرت التسويق في المؤسسات التي تهدف إلى تحقيق الربح، ا

ٔ
ساسيتين، الا

ٔ
مجاله ليشمل كل  تيمكن تقسيم هذه التعاريف إلى مجموعتين ا

هدافها
ٔ
 .المؤسسات على اختلاف ا

 :المفهوم الضيق للتسويق1-

م حيث ظهر 1969استمر هذا المفهوم إلى غاية  .ان هذا المفهوم قائما على حصر التسويق على نشاطات مؤسسات معينة و هي المؤسسات التي تهدف إلى تحقيق الربحك
و التي لا تهد

ٔ
من بين التعاريف التي  . إلى الربح فتوجه جديد يهدف إلى توسيع نطاق التسويق و تطبيقه على كل المؤسسات سواءا تلك التي تهدف إلى تحقيق الربح ا

 :تندرج في هذا الإطار نذكر

مريكية للتسويق •
ٔ
و المستعمل "1960سنة تعريف الجمعية الا

ٔ
نشطة التي توجه إنسياب السلع و الخدمات من المنتج إلى المستهلك ا

ٔ
  "التسويق هو مجموعة الا

نشطة التي تستطيع المؤسسة من 
ٔ
نه:"الا

ٔ
 . "خلالها تلبية حاجيات المستهلكينكما عرف التسويق با

ما
ٔ
نه:"الوظيفة التي تستطيع المؤسسة من خلالها التكيف مع بيئتها WEBSTER ا

ٔ
 "عرف التسويق با

ن يلعبه في المؤس
ٔ
نها تحصر التسويق في المؤسسات التي تهدف إلى تحقيق الربح و تتجاهل الدور الذي يمكن ا

ٔ
تهدف إلى  ات التي لاسمن خلال هذه التعاريف نلاحظ ا

 .الربح
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صبح تعريف التسويق
ٔ
كـ جاء هذا المفهوم ليدخل التسويق ليشمل الكـثير من جوانب الحياة و خاصة في المؤسسات التي لا تهدف إلى الربح وبهذا ا

ٔ
 .ثر شمولية و إتساعاا

كدا على ضرورة تبني  SIDNY LEVY,PHILIP KOTLER بشكل خاص الذي تزعمهيعد هذا التوجه تحولا في الفكر الإداري بشكل عام و الفكر التسويقي 
ٔ
حيث ا

 .المفاهيم التسويقية من قبل المؤسسات التي لا تهدف إلى الربح

 :و من بين التعاريف التي تندرج في هذا السياق

فراد و الجما " KOTLER تعريف
ٔ
لية الاقتصادية و الاجتماعية التي يستطيع الا

ٓ
عات عن طريقها، إشباع حاجاتهم و رغباتهم من خلال خلق و تبادل التسويق هو الا

خرين
ٓ
 ."المنتجات و المنافع مع الا

ما
ٔ
هدافها Claude Demeur ا

ٔ
 ." فعرف التسويق "مجموعة التقنيات التي تعتمد على تحديد حاجات و رغبات المستهلكين و التي تسمح للمنظمة بتحقيق ا

نشطة التي تختص بالتخطيط التسعير و الترويج و توزيع المنتجات التي تهدف إلى تعريفا شاملا  Stanton من جهته قدم
ٔ
نه:" نظام متكامل من الا

ٔ
للتسويق إذ عرفه با

فكار من خلال عملية التبادل
ٔ
 ."إشباع حاجات الإنسان من السلع و الخدمات و الا
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ٔ
ن تحدث عملية التسويق إلا عندما يقرر الناس إشباع حاجاتهم:  التسويق عملية تبادل -ا

ٔ
و يهدف التسويق إلى إجراء عملية التبادل. و رغباتهم من خلال عملية  لا يمكن ا

شياء ولا يحدث هذا التبادل إلا إذ كانت هناك استجابة من طرف 
ٔ
 المستهلك، و بهذا تقوم المؤسسة بتقديم ما يحتاجه السوق المستهدفة لكي تستطيعتبادل طوعي للا

 .عن طريق ذلك جذب يكـفي لإحداث تبادل طوعي

  :التسويق وظيفة مستمرة -ب
ٔ
 نالتسويق وظيفة مستمرة على عكس ما كان يعتقده البعض بان التسويق ينتهي نشاطه بعد تسليم المنتج إلى المستهلك، لكن الحقيقة ا

 قبل الإنتاج و بعد الإنتاج و تستمر بعد الاستهلاك. 
ٔ
نشطة التسويقية تبدا

ٔ
 الا

و يكون ذلك من خلال دراسة حاجات و رغبات المستهلك التي تتسم بالتغير المستمر تبعا للتغيرات البيئية و المؤثرات الشخصية التي تؤثر : التسويق قبل الإنتاج -ج
 .يات تمكن من إعطاء تصور كامل لما يحتاجه المستهلك و ما يتوافق مع قدرته الشرائيةعلى السلوك الشرائي، كل هذه المعط

و استهلاكه، إضافة إلى  :يستمر بعد الإنتاج -د
ٔ
ذلك بتعريف المستهلك بالمنتوج من حيث جودته، خصائص استعمالاته والمنافع التي يحصل عليها نتيجة استعماله ا

 .سعره و منافذ توزيعه

  .من خلال معرفة ردود فعل المستهلك اتجاه المنتج و مدى حدوث الإشباع جراء استهلاكه للمنتج :عد الاستهلاكيستمر ب -هـ



خرى، حو التكامل بين بين عناصر المزيج التسويقي، ،  و يظهر التكامل مع مستويين :التسويق وظيفة متكاملة -د
ٔ
ي بمدى التنسيق و التكامل مع الوظائـف الا

ٔ
ن ا

ٔ
يث ا

خرى خلل على 
ٔ
داء الوظائـف الا

ٔ
ثر على ا

ٔ
ي وظيفة يكون له الا

ٔ
 .مستوى ا

يقوم التسويق بتقديم ثلاثة منافع تساهم في إشباع حاجات المستهلكين و رغباتهم، و هي المنفعة المكانية، المنفعة الزمنية، و  :التسويق وظيفة لخلق المنافع -ي-
ما المنفعة الزمنية فتظهر من خلال المنفعة الحيازية، حيث يقوم التسويق بنقل المنتجات من ا

ٔ
ماكن التي تزيد عن حاجة سكانها إلى المناطق التي هي بحاجة إليها، ا

ٔ
لا

 .الاحتفاظ بالمنتجات، و المنفعة الحيازة تنشا عن انتقال الملكية من المنتج إلى المستهلك

خيرة زاد الاهتمام بالمسته :التسويق وظيفة لتحقيق الرفاهية -م
ٔ
همية المحافظة على المجتمع و ضرورة التركيز على في العقود الا

ٔ
لك و حمايته من الاستغلال و زادت ا

جل الطويل و يكوارفاهية المستهلك و
ٔ
في  تحقيق رفاهية المستهلكو كذا  و توفير الخدمات التي تتيح له الراحةالمستهلك حسين حياة ت :ذلك من خلال نلمجتمع في الا

 .إطار مصلحة المجتمع
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شكال النشاط الاقتصادي، لكن التسويق كـفرع من فروع العلوم والمعرفة ظهر بعد الحرب العالمية ا
ٔ
قدم العصور كشكل من ا

ٔ
ية، حيث تطور لثانوجد التسويق منذ ا

ن وصل إلى الصورة التي هو عليها، ويمكن تقسيم ال
ٔ
ربعة توجهاتالفكر التسويقي انطلاقا من التوجه الإنتاجي إلى ا

ٔ
ساسية مراحل التي مر بها الفكر التسويقي إلى ا

ٔ
 :ا

 
ٔ
ين كان اهتمام الإدارة ينصب حول زياد: التوجه الإنتاجي -ا

ٔ
ين كان يرتكز نشاطها في وظيفة الإنتاج ا

ٔ
ساسا على المفهوم التقليدي للمؤسسة ا

ٔ
كمية  ةيقوم هذا التوجه ا

وفتح وحدات إنتاج جديدة الإنتاج و رفع كـفاءته لمواجهة الطلب المتزايد عل
ٔ
ى السلع و الخدمات، مما دفع رجال التسويق إلى حث المنتجين على زيادة الطاقة الإنتاجية ا

 :و تميزت هذه المرحلة بـ

ساسية في المؤسسة هي الإنتاج،  كل ما ينتج يباع لكون الطلب اكبر من العرض، التركيز على الطاقة الإنتاجية
ٔ
  . المنافسةانعدام ،  الوظيفة الا

زمة 
ٔ
صبح  1929استمر هذا المفهوم إلى غاية ا

ٔ
دى إلى تراكم السلع و ا

ٔ
مر الذي ا

ٔ
ين عمدوا إلى خفض استهلاكهم الا

ٔ
دت إلى تخوف المستهلكين من حدوث مشكلات ا

ٔ
التي ا

مام المؤسسة
ٔ
ساسي ا

ٔ
صبحت مشكلة تصريف المنتجات هي العائق الا

ٔ
قل من العرض و ا

ٔ
 . الطلب ا

ن المستهلكين لا يشترون منتجات المؤسسة إلا إذا تم تحفيزهم، جاء هذا المفهوم نظرا لزيادة محزونات المؤسسة و : التوجه البيعي -ب
ٔ
تخلص ليقوم هذا التوجه على ا

سلوب الغش و الخداع لإقناع الجمهور بان منتجات المؤسسة ص من هذا الفائض تم التركيز على الإعلان و الدعاية
ٔ
 نعت خصيصا لإشباع حاجياتهمو اتبع في هذا المجال ا

همية رجال الب
ٔ
دى إلى ظهور ا

ٔ
نشطة التسويق لخدمة عملية البيع لتحقيق اكبر كمية من المبيعات و هذا ما ا

ٔ
  . يعو رغباتهم، و بهذا يتم توجيه ا

همية رجال، التركيز على الإعلان لإرغام المستهلك على شراء ما تم إنتاجه:تميز هذا التوجه ب
ٔ
منافذ توزيع  التوسع في خلق، البيع في تصريف المنتجات تنامي دور و ا

 .جديدة لتصريف المنتجات

ن جوهر التسويق وفق هذا التوجه هو المستهلك الذي يعد نقطة الارتكاز في النشاط التسويقي، على  Philip Kotler جاء بهذا المفهوم: التوجه التسويقي -ج
ٔ
الذي بين ا

ن تقوم المؤسسة 
ٔ
ساس يجب ا

ٔ
ي على المؤسسة إنتاج ما هذا الا

ٔ
بتحديد حاجيات و رغبات المستهلكين و إعداد السلع و الخدمات التي تشبع هذه الحاجيات و الرغبات، ا

كـثر 
ٔ
ن تعمل على إشباع حاجات و رغبات المستهلكين بفعالية ا

ٔ
هذا من ن المنافسين، و ميمكن بيعه و يرغبه المستهلك و ليس بيع ما يمكن إنتاجه، كما على المؤسسة ا

 .خلال جهد تسويقي تتكامل فيه جهود تخطيط المنتجات مع تسعيرها، منافذ توزيعها و طرق ترويجها لخدمة المستهلك

 :تتلخص خصائص التوجه التسويقي في

ن تتوافق مع رغب•
ٔ
 .اته و حاجياتهالمستهلك هو سيد الموقف و على المؤسسة ان تستخدم إمكانياتها بما يحقق رضاه، و بذلك فان المنتجات يجب ا

 .تحقيق نوع من التوازن بين مصلحة المؤسسة و مصلحة المستهلك•

كـثر فعالية•
ٔ
نشطة المؤسسة حتى تتمكن من الاستفادة من الفرص التسويقية التي تمكنها من خدمة الزبون با

ٔ
 .وضع خطط شاملة لكل ا

عطى بعدا اخر للتسويق و هو تحقيق رفاهية المجتمع حيث يقوم هذا المفهوم ظهر هذا التوجه بظهور المفهوم الشامل :التوجه الاجتماعي للتسويق -د
ٔ
للتسويق الذي ا

كـثر فعالية من ال
ٔ
سواق التي تعمل فيها و تتكيف معها من إشباع الحاجيات و الرغبات بشكل ا

ٔ
يطار منافعلى المؤسسة تقوم بتحديد حاجيات و رغبات الا

ٔ
سين في ا

ر ان المستهلك جزء من المجتمع.و وفقا لهذا المفهوم فان المؤسسة لا تكـتفي فقط بتقديم السلع و الخدمات التي تلبي حاجيات و المصلحة العامة للمجتمع على اعتبا
جل الطويل كضرورة لجذب الزبائن و الاحتفاظ بهم

ٔ
 .رغبات المستهلك، و لكن عليها ان تسعى ايضا لمصلحة الفرد و المجتمع في الا

  :ر على ثلاثة اعتبارات على المؤسسة الموازنة بينهايقوم هذا التوجه حسب كوتل
  تحقيق حاجيات و رغبات الزبائن•
  تحقيق الإرباح•
 تحقيق رفاهية و مصلحة المجتمع•

 
 


