
مقدمة عن علم التسويق

أول هاتف يحتوي على شاشة باللمس تم اختراعه

كان من قبِل شركةIBM   التابعة وقتها إلى شركة

Microsoft وكان ذلك منذ أكثر من 25 عام.

لكن الآن تتربع شركة Samsung على قمة

الشركات المنتجة للهواتف المحمولة التي تعتمد

Touch على الشاشات المعتمدة على اللمس

screen  من حيث عدد التليفونات مبيعاً.

يعُرف التسويق بأنه العملية المسؤولة عن توقع

احتياجات العملاء وتحديدها وإرضائها  وذلك

لتحقيق الأرباح.

"علم وفن" يتطلب معرفة ودراسة. إلى جانب

القدرة على تقديم الأفكار المبتكرة في وسائل

الدعاية والترويج المختلفة.

هو الطريقة لتقديم قيمة للعملاء نظير الحصول

على قيمة للشركة

الاحتياجات الأساسية والفردية
والمتطلبات الخاصة بالعملاء

الاحتياج الأساسي: شيء غريزي موجود في

الإنسان، مثل الجوع

حتياج فردي: منتج محدد لإشباع حالة الاحتياج عند

الشخص،  مثل الخبز

المتطلبات: القدرة الشرائية مع الإمكانيات

المادية، مثل المال

مدير التسويق ومهامه

هو حلقة الوصل بين الشركة والعميل

(Planning)  التخطيط (Analysis)  التحليل

(Control)  المراقبة (Implementation)  التنفيذ

ما هي خصائص وظيفة المدير؟

Planning التخطيط

Leading القيادة

Organizing التنظيم

Controlling المتابعة

Sta�ng التوظيف

إدارة التسويق

هو فن وعلم اختيار السوق المستهدف والحصول

عليه، والحفاظ عليه، وزيادة حجم العملاء  من

خلال خلق وتقديم قيمة للعميل، والتواصل معه

بشكل أفضل وفعال.

فلسفات إدارة التسويق

مفهوم الإنتاج يفضل العملاء المنتجات واسعة

الانتشار وذات الأسعار القليلة.

مفهوم المنتج يرغب العملاء في اقتناء المنتجات

التي تحمل الجديد من التطور بصورة مستمرة.

مفهوم البيع يتطلب أشخاص ذوي مهارات

وقدرات خاصة لإقناع العملاء بحتمية الشراء

 وذلك من خلال تقديم عروض ترويجية مغرية.

مفهوم التسويق يركز مفهوم التسويق على

إشباع احتياجات العملاء عن طريق إدرار الأرباح

المتنامية للشركة.

مفهوم المسؤولية المجتمعية للشركات يهدف هذا

المبدأ إلى إدراك أهمية الدور المجتمعي

للمؤسسات بهدف دعمه وتطويره، مما يجعل

للشركة أسهماً عالية وسط منافسيها بين العملاء

جميعاً تقديراً منهم لدور المؤسسة في تنمية

المجتمع.

مزيج التسويق

هي الأشياء التي يمكن السيطرة عليها من قبِل

الشركة ويمكنها أن تؤثر وتعدل عليها.

المنتج / الخدمة السعر المكان (التوزيع)

الترويج الأفراد العاملين العملية (طريقة

المعالجة) الأدلة المادية

هيكل ومحتويات الخطة
التسويقية

الملخص التنفيذي تحليل الوضع القائم والسوق

المستهدف أهداف التسويق استراتيجيات

التسويق عملية التقسيم والاستهداف للسوق

(STP)

المزيج التسويقي أساليب التسويق الجداول

الزمنية والميزانيات التنفيذ المراقبة

SWOT تحليل

نقاط القوة Strength  مهارة معينة أو كفاءة

مميزة تمتلكها المؤسسة، وتساعد على تحقيق

الأهداف المعلنة الخاصة بها

نقاط الضعف Weakness  أي جانب من جوانب

الشركة التي قد تعوق إنجاز الأهداف المعلنة

الفرص Opportunities  أي ميزة تجعل

الظروف مواتية (ملائمة) للشركة فيما يتعلق

بهدف معين  أو تحديد (وضع) مجموعة أهداف،

وهي شيء خارج الشركة

التهديدات Threats  أي تطور في بيئة العمل

يعرض الشركة لبعض المشاكل التي قد تعيق

تحقيق أهداف المؤسسة

PESTEL تحليل الـ

Political Factors العوامل السياسية
سياسة الضرائب سياسة الحكومة مجموعة

الضغط

Economic Factors  العوامل الاقتصادية

إجمالي الناتج المحلي / القومي سعر الفائدة على

القروض معدل سعر صرف النقد الأجنبي معدل

التضخم

معدل البطالة الدخل المتاح للإنفاق  ضريبة القيمة

المضافة دورات العمل ودورات رأس المال

Socio-cultural العوامل الاجتماعية

Factors

طبقات المجتمع  التركيبة السكانية توزيع الدخل

الحركة الاجتماعية

تغيير نمط الحياة النزعة الاستهلاكية مراحل التعليم

Culture Factors  العوامل الثقافية

اللغة الدين المعتقدات المختلفة والموروثات الفكرية

آداب الإتيكيت العادات التقاليد مفهوم الوقت

محددات Hofstede للعوامل الثقافية للشعوب

فرق القوة الفردية مقابل الجماعية الذكورية

مقابل الأنثوية

تجنب عدم اليقين التوجه طويل المدى التساهل

Technological العوامل التكنولوجية

Factors

الابتكارات الجديدة والاكتشافات سرعة نقل

التكنولوجيا

معدلات التقادم الإنترنت تكنولوجيا المعلومات

Legal Factors النواحي القانونية

قوانين حماية البيئة قوانين العمل قانون المنافسة

قانون حماية المستهلك قانون العقود الملكية الفكرية

نموذج تحليل القوى الخمسة

القوة التفاوضية للمشترين

التهديد من المنتجات البديلة - القوة التفاوضية

للموردين / الموزعين

التهديد من المنتجات البديلة  - التهديد من دخول

منافسين

شدة المنافسة بين المنافسين الحاليين

الرؤيا والرسالة

إنها واسعة جداً ومرنة جداً وغير ملموسة  وغير

قابلة للتحقيق - الرؤية إنها الحالة التي تتوقعها

الشركة لنفسها  في المستقبل

الرسالة هي سبب وجود الشركة إنها حالة الشركة

الحالية هي ما تقدمه المؤسسة للمجتمع

Objectives الأهداف

يعُرف الهدف بأنه شيء أو أشياء كمية ويمكن

تحقيقها على مدى مختلف  ومنها الطويل أو

القصير المدى والمرحلي.

Speci�c محدد

Measurable يمكن قياسه

Achievable يمكن تحقيقه

Realistic واقعي

Time bound مُلزم بوقت

Strategies الاستراتيجيات

SWOT Strategies

المطابقة والتحويل هما خياران استراتيجيان

لتحليل SWOT ليتناسبا مع نقاط القوة والفرص،

 وتحويل نقاط الضعف والتهديدات لنقاط قوة

وفرص.

Growth strategies (Anso�
الانتشار والتغلغل داخل السوق تنمية وتطوير

السوق  تطوير المنتجات  التنوع

توسيع شبكة المنتج / السوق

Market التغلغل داخل السوق

Penetration

تقديم بعض العروض الترويجية مثل كوبونات

خصم  خلال فترة معينة، وذلك لزيادة معدلات

الاستخدام  من العملاء الحاليين.

Product Development تنمية المنتج
تقديم مجموعة من المنتجات المخلتفة الشبيهة

Frappuccino بالقهوة مثل

Market Development تنمية السوق

توسيع نطاق تواجد أفرع محلات Starbucks  من

الولايات المتحدة إلى العديد من الدول في أوروبا

وآسيا وإفريقيا، والتي بدأت في تحقيق عوائد

كبيرة  من الأرباح بالنسبة لهم.

Diversi�cation التنوع

إنتاج العديد من منتجات الملابس الشبابية

 وتقديم بعض أنواع الأكواب الخاصة بالاحتفاظ

بالقهوة ساخنة.

قواعد تقسيم السوق

إحصائيات السكان التوزيع الجغرافي العوامل

النفسية الفوائد المطلوبة

العوامل الاجتماعية والاقتصادية مناسبة الشراء

حالة المستخدم معدل الاستخدام

شروط التقسيم الفعال

قابل للقياس: الحجم، القدرة الشرائية، ملامح

القطاعات يمكن أن تقُاس.

يمكن الوصول إليه: يمكن الوصول إلى

القطاعات بشكل فعال.

مُربح: القطاعات تكون كبيرة أو مربحة بما

يكفي للخدمة.

تفاوتي (تبايني): من الناحية النظرية يمكن

للقطاع تمييزها، وتستجيب بشكل مختلف

 لمختلف عناصر التسويق والبرامج.

قابل للتنفيذ والتفاعل: يمكن تصميم برامج

فعالة لجذب وخدمة القطاعات.

خصائص الوضع المناسب
للمنتج

الفوائد العائدة على المستخدم ميزات خاصة

بالمنتجات  على سبيل المثال: السرعة فئة

المستخدمين

ضد منتج آخر مناسبات خاصة أو عامة على

أساس الهجين أو الخلط بين أكثر من معيار

الأبحاث التسويقية 
Marketing research 

هي التجميع والتسجيل والتحليل المنهجي للبيانات

المتعلقة بالمشكلات المتعلقة بتسويق السلع

والخدمات

عملية البحث التسويقي

عرف المشكلة ضع الأهداف صمم

اجمع البيانات حلل البيانات استخرج بيانات

التقرير

مصطلحات بحوث التسويق

البيانات الأولية: تم جمعها مباشرة للسبب الحالي

  البيانات الثانوية: موجودة بالفعل، بحث قديم

متواجد داخل المؤسسة

البحث الكمي: يعتمد على الأرقام  "الإحصاء"

البحث النوعي: الذاتي والشخصي يعتمد على

الآراء والأفكار

أخذ العينات: دراسة جزء من "السكان" للتعرف

على الكل

الخطوة الأولى: تحديد المشكلة
حدد أهداف البحث تحديد فئة المستهلكين محل

الاهتمام ضع المشكلة في سياق بيئي محدد

الخطوة الثانية: وضع الأهداف

يقوم بجمع معلومات أولية. سيساعد ذلك في

تحديد المشكلة، واقتراح الفرضيات. بحث

استكشافي

بحث وصفي يصف الأشياء بالسوق المحتملة

لمنتج،  أو الديموغرافيات  واتجاهات

المستهلكين.

يستخدم عينة كبيرة من المشاركين كقاعدة

للبيانات بشكل عام، يوفر بيانات كمية أو نوعية

تصميمات

يختبر الفرضيات  حول السبب  وعلاقات التأثير

والنتيجة.  بحث سببي

محاولات لفهم علاقات السبب والنتيجة. العوامل

التي قد تسبب التغيير هي متغيرات مستقلة، بينما

المتغيرات التي تتأثر هي المتغيرات التابعة. يسمح

التصميم التجريبي للباحثين بالتحكم في

التفسيرات المحتملة للتأثير.

الخطوة الثالثة: تحديد تصميم البحث

سيتم استخدام مصادر البيانات الثانوية. إذا لم

يكن الأمر كذلك؛ فسيكون البحث الأولي ضرورياً.

أولي المعلومات التي تم جمعها للغرض المحدد

في متناول اليد.

ثانوية المعلومات الموجودة بالفعل  في مكان ما.

تم الحصول عليها بسرعة أكبر  وبتكلفة أقل. قد لا

تكون بيانات قابلة للاستخدام.

أنواع العينات

عينات غير عشوائية

Convenience Sample  عينة ملائمة وسهلة

Judgment Sample عينة الحكم والتقييم

Quota Sample عينة الحصة النسبية

Snowball Sample عينة كرة الثلج

عينات عشوائية

Simple Random عينات عشوائية بسيطة

Sample

Systematic Sample عينات عشوائية ممنهجة

Strati�ed Sample عينات عشوائية طبقية

Cluster Sample عينة عشوائية تكتلات

الخطوة الرابعة: اختر طريقة جمع

البيانات الأولية

الملاحظة الشخصية الميكانيكية

التجريب المسح (البحث) مجموعات المناقشة

 استطلاعات الرأي

الخطوة الخامسة: تحليل وتفسير البيانات

الترميز الجدولة التحليل

تحليل معلومات التسويق

تستخدم العديد من الشركات برنامج إدارة علاقات

العملاء CRM)). يتميز باحتوائه على البرامج

والأدوات التحليلية التي تدمج معلومات العملاء من

جميع المصادر ويحللها بعمق. يطبق النتائج لبناء

علاقات أقوى مع العملاء.

تبحث الشركات من خلال ذلك عن نقاط ووسائل

اتصال جيدة بالعملاء. يقوم محللو (CRM) بتطوير

قواعد البيانات واستخدام تقنيات استخراج البيانات

للعثور على معلومات حول العملاء.

الخطوة السادسة: إعداد تقرير البحث

ملخص تنفيذي وصف طرق البحث مناقشة

النتائج حدود الدراسة الاستنتاجات والتوصيات

تقرير البحث

تطبيق الوسائل البحثية - محتوى النتائج البحثية

الملحقات والمرفقات -الملخص العام

مكونات لتحديد الأسعارتسعير المنتجات

التكلفة هدف الشركة المستهلكين المنافسين

حساب التكلفة

التكلفة الثابتة: وهي كل ما يتم إنفاقه كأجور

للعاملين وإيجارات للمكاتب والمخازن.  يمكن

أيضاً حساب الهالك من الأجهزة والأدوات

المستخدمة، وذلك بحسابها على معدل استهلاكها

 على مدار السنوات.

التكلفة المتغيرة: وهي المتعلقة بكل ما يخص

مرحلة الإنتاج، بداية من المواد الخام ومصادر

الطاقة  بالإضافة لميزانية التسويق.

أبسط طريقة تسعير التسعير بحسب إضافة

نسبة الأرباح إلى التكلفة

يتجاهل الطلب الحالي والمنافسة هو النهج الذي

يضيف التوصيف القياسي لتكلفة المنتج

نقاط القوة في التسعير حسب التكلفة

طريقة سهلة يتم احتسابها. يمكن القول بإنها أكثر

عدالة لكل من المشترين والبائعين.

توفر وسيلة لمحاولة ضمان استيفاء جميع

النفقات، وبالإضافة إلى ذلك نسبة الأرباح.

نقاط الضعف في التسعير حسب

التكلفة

لا يأُخذ في الاعتبار العناصر الأخرى في المزيج

التسويقي، مثل المنتج أو المكان.

قد يكون من الصعب تحديد التكاليف والنفقات

العامة المباشرة لكل بند.

لا تعكس تصورات العملاء: السعر الرخيص = منتج

الفقراء.

لا تنظر بعين الاعتبار إلى احتياجات العملاء.

لا تنظر بعين الاعتبار إلى مرونة الطلب على

المنتج.
تحليل نقطة التلاقي

هي النقطة التي عندها يساوي إجمالي الإيرادات

بالضبط التكلفة الإجمالية للإنتاج والتسويق.

تحليل نقطة التعادل = التكاليف الثابتة / مساهمة

كل وحدة

سياسة تسعير المنتج الجديد

سياسة الانتشار في السوق

هي وضع سعر منخفض عن طريق تقليل تكلفة

الإنتاج  بالإضافة إلى وضع نسبة أرباح قليلة لتمكن

من تحقيق  كمية مبيعات كبيرة، والاستحواذ على

حصة سوقية كبرى.

اختراق "الانتشار" السوق

تحديد سعر منخفض لمنتج جديد من أجل

"اختراق" السوق بسرعة وبعمق.

جذب عدد كبير من المشترين وربح أكبر حصة فى

السوق.

نقاط القوة
كمية المبيعات الكبيرة. يمنع المنافسين من

دخول السوق

نقاط الضعف

غالباً ما يكون من الصعب رفع أسعار المنتج بعد

استخدام هذه السياسة.

قد يكون اختراق التسعير غير مناسب بسبب

.“R&D” تكاليف البحث والتطوير

سياسة التسعير العالي في السوق

هي وضع سعر مرتفع جداً، وذلك لاستهداف أعلى

شريحة  من العملاء في السوق، وذلك عن طريق

وضع نسبة أرباح عالية لتمكن من تحقيق أسرع

عائد على الاستثمار.

النتائج أقل، ولكن المبيعات  أكثر ربحية.

نقاط القوة

يسمح بالانتعاش السريع للاستثمار في المنتجات

الجديدة.  يقدم صورة ذات جودة عالية للعملاء.

الأسعار المرتفعة من المرجح أن تجذب

الشركات المنافسة وخاصة التي يمكن أن

تنافس في السعر.

نقاط الضعف

قد يشجع المنافسين على دخول السوق بسرعة.

ينتج عنها انخفاض مستويات المبيعات  وبالتالي

يصبح تحقيق الأرباح أقل حجماً. قد يلفت اهتمام

الهيئات التنظيمية الحكومية

التسعير التجريبي

هذه الطريقة تستخدم عندما يكون المنتج له

منافسين كثر وأقوياء في السوق.

تتم عن طريق تقديم عرض ترويجي في بداية

وجود المنتج داخل السوق، وهذا السعر يكون

بأقل سعر ممكن وذلك لجذب أكبر شريحة من

العملاء لتجربة المنتج الجديد، ومن هنا أتت

التسمية "التسعير التجريبي".

التسعير حسب الطلب

هذه الطريقة موجهة لصالح العملاء، وذلك لأن

تحديد الأسعار على المستوى الذي من شأنه أن

يضمن  أن الطلب على المنتج في النقطة التي

تلبي أهداف الشركة، وهى النقطة الأكثر

اقتصاداً.

هي الطريقة التي تستهدف وضع التسعير بحسب

وضع السوق من حيث كمية المعروض من

المنتجات،  ونسبة الطلب عليه من العملاء.  وذلك

كلما زادت الطلبات على المنتج - وخاصة في

حالة عدم وجود بدائل يؤدي ذلك لارتفاع الأسعار،

والعكس أيضاً.

انخفاض السعر اليومي

نوع مهم من قيمة التسعير هو انخفاض السعر

المستمر طوال العام، ويتم ذلك دون تقديم  أي

انخفاض في الأسعار في أي وقت من العام ولا

بسبب أي مناسبة.

المنتج الاختياري أو طريقة الأسير

التسعير الاختياري أو المنتجات الثانوية تباع مع

المنتج الرئيسي.

المنتج الأسير تسعير المنتجات التي يجب

استخدامها مع المنتج الرئيسي.

مزيج العروض الترويجية

DRIP نموذج

التمييز: يستخدم عندما يكون المنتج في مرحلة

النمو

التذكير: يستخدم عندما يكون المنتج في مرحلة

النضج

التعريف: يستخدم عندما يكون المنتج في مرحلة

البداية

الإقناع: يستخدم عندما يكون المنتج في مرحلة

الانسحاب

البيع الشخصي
هي أداة ترويج شخصية مدفوعة الأجر، يتم فيها

الاتصال وجهاً لوجه  بين ممثل الشركة والعميل.

ترويج المبيعات

إنها واحدة من الأدوات الترويجية المستخدمة

لإضافة قيمة للمنتج أو قيمة للخدمة على المدى

القصير.

عرض المنتج في محل البيع

يشير إلى طرق العرض داخل المتجر التي يمكن

أن تؤثر  على قرار المستهلكين لشراء المنتجات

في المحلات التجارية

وهي تشمل: تخطيط وتصميم المتجر طريقة

عرض السلع المواد المعروضة في المتجر

العلاقات العامة

الجهود المستمرة المنتظمة للإنشاء والحفاظ

على الصيت الحسن والتفاهم المتبادل بين

الشركة وجماهيرها.

المؤتمر الصحفي
تستخدم لإطلاق المنتجات ذات المكانة العالية

 يمكن استخدامها أيضاً كأداة لإدارة الأزمات

التسويق المباشر

البريد المباشر "الأكثر شيوعاً" البريد الإلكتروني

SMS)) الرسائل القصيرة على الهاتف المحمول

الاستجابة مباشرة للإعلان

كتالوج تسويق / كتيبات / موقع مراكز الاتصال

والتسويق عبر الهاتف مندوب "ظاهري" غير

حقيقي Door Drop التجارة الإلكترونية

تسويق  TVالمباشر الاستجابة

الإعلان العقلاني
واقعي بغرض التوضيح مقارن نمط من

الحياة

الإعلان العاطفي

شهادة من عملاء أو تأييد من المشاهير يحتوى

على الرسوم المتحركة إعلان موسيقي

مثير للخوف فكاهي أسلوب الحياة

فلاش موب

الفلاش موب عبارة عن مجموعة من الأشخاص

الذين يتجمعون فجأة في مكان عام ويقومون

بعمل  غير معتاد في المكان. وأحياناً يكون

الموقف لا معنى له - لفترة وجيزة ثم يتفرقون،

وهذا يحدث غالباً بأغراض الترفيه أو الإعلان أيضاً.

الإعلانات الغنائية

الأغنية هي نغمة قصيرة تستخدم في الإعلانات

والاستخدامات التجارية الأخرى أيضاً. تحتوي

الأغنية على خط لحني واحد أو أكثر وكلمات تروج

صراحة للمنتج الذي يتم الإعلان عنه،  وعادةً من

خلال استخدام واحد أو أكثر من الشعارات

الإعلانية.

التجارة الإلكترونية هي شكل آخر من أشكال

التسويق المباشر. يجري العمل بين المشترين

والبائعين عن طريق وسائل إعلام التبادل

الإلكتروني.

مدير التسويق
المحترف


