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 المحاضرة الأولى: طبيعة وأىمية التسويق
 

 التطور المفاىيمي والفكري لمتسويق .1
يشير آدام سميث في كتابو الشيير ثروة الأمم إلى أن الغرض الأساسي لمعممية الإنتاجية ىي العممية 

ينتجونو حتى يمكنيم ىتماميم الأول بالمستيمك وأن يقوموا بترويج ما إالإستيلاكية، ومن ىنا فإن عمى المنتجين أن يكون 
ظير  0591ففي عام  ن أحدا لم ييتم بقضية المستيمك إلا في الخمسيناتإستمرار في السوق، وعمى الرغم من ذلك فالإ

المفيوم التسويقي والذي يرى أن كل أنشطة المنظمة لا بد وأن تركز وتتوجو لحاجات المستيمك، وأن تحقيق الربح في 
 خلال إشباع المنظمة ليذه الحاجات. الأجل الطويل لا يتحقق إلا من

إن التسويق كمفيوم وكممارسة لم يعد ذلك النشاط التقميدي الذي تقوم بو المنظمة لتسعير منتجاتيا والترويج ليا 
نما أصبح يحتل مكانة بارزة في الحياة الإقتصادية والإجتماعية وشريانيا الحيوي   وتوزيعيا وا 

 وم التسويق وبالتالي لمتسويق في حد ذاتو إلى المراحل التالية:يمكن تقسيم التطور التاريخي لمفي
 أولا: مراحل توجيات الفكر التسويقي الكلاسيكي

عمى الإىتمام الشديد بزيادة الإنتاج ورفع  يقوم المفيوم الإنتاجي :ىتمام بالإنتاجالإالمفيوم الإنتاجي أو مرحمة  .‌أ
تاج عالية، وبالتالي كان ىدف إدارة المؤسسة في ظل ىذا التوجو ىو مستويات الكفاءة الإنتاجية وصولا إلى معدلات إن

الإنتاجي من  يعتبر المفيوم ائل وأقل التكاليف. كماالأىداف بأحسن الوس اتوالتركيز عمى إبتكار الأساليب التي تحقق ى
بأنو نشاط إنساني ييدف  أقدم توجيات المؤسسات التي مرت بمرحمة الثورة الصناعية، وقد عرف التسويق في ىذه المرحمة

وفقا لمتوجو الفكري الإنتاجي فقد اقتصر إنتاج المؤسسات وتوزيعيا . إلى إشباع الحاجات، عن طريق العمميات التبادلية
عمى تمك المنتجات التي تتصف عممية إنتاجيا بأنيا عمى درجة من الكفاءة، فكانت الجيود مركزة عمى تحقيق تقنيات 

ىتمام بأذواق ورغبات عتماد عمى مقاييس تقنية عوض الإجم الإنتاج ومراقبة التكاليف، وكل ىذا بالإالإنتاج وعمى زيادة ح
المستيمكين، إن مثل ىذه الفمسفة الفكرية قامت عمى أساس فكر المدرسة الكلاسيكية أن العرض يخمق الطمب الخاص بو 

ط، فميس ىناك ما يدعو إدارة المؤسسة إلى أن ويعني ذلك أنو عمى المؤسسة أن تركز جيدىا عمى عممية الإنتاج فق
تتعرف أو تفكر في تفضيل رغبات المستيمكين في السوق، والواقع أن أي مؤسسة تستطيع أن تستمر في مثل ىذه الفمسفة 

أو توجد  اطالما أن لدييا منتجات يحتاج إلييا المستيمك بشدة ويفوق الطمب عمييا المعروض منيا وتغيب المنافسة كمي
فالوضع الذي تسود فيو ىاتو الفمسفة يتميز عادة بزيادة الطمب مقارنة بالعرض مما يمزم المؤسسة بزيادة  كل محدود.بش

 .الإنتاج فالمستيمك ييتم بالحصول عمى السمعة بغض النظر عن جودتيا
ول أن المستيمكين إن التوجو نحو المنتج يقوم عمى فرضية أساسية تق‌مرحمة التوجو نحو المنتج أو التوجو السمعي: . ب

سيقومون بشراء السمع التي تتصف بنوعية جيدة وأداء فعال، حيث يفرض ىذا المفيوم أن المستيمك يبحث عن المنتج 
سواء سمعة أو خدمة الذي يوفر لو أعمى جودة ممكنة نتيجة لظيور حالة من الوفرة النسبية لمسمع وزيادة التشكيلات 

ختيار الإستيلاكي لممستيمك. ىذا المفيوم يحث المؤسسات عمى القيام تالي نمو الإوبالالسمعية الموجودة في الأسواق 
ميمتيا العمل  ما يميز الييكل التنظيمي لممؤسسة ىنا ىو إضافة وظيفة خاصة بالجودة بإجراء تحسينات مستمرة لممنتج.

ر بالتسويق بالمعنى الذي نعرفو في ىتماما يذكإعمى التحسين والتطوير المستمر لممنتجات. إن ىاتو المرحمة لم تشيد 
أيامنا ىذه حيث كان الإعتقاد السائد ىو أن المنتج الجيد يبيع نفسو بنفسو، واحتل الفنيون وخاصة العاممين بالبحث 
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 والتطوير مكانة ميمة في المؤسسة في ظل ىاتو الفمسفة.
الطمب عمى المنتجات من قبل المستيمكين في  في ىاتو المرحمة بدأت قوة بالمبيعات:أو التوجو التوجو البيعي مرحمة  .‌ت

فإنتاج سمع  الإنخفاض فأدركت المؤسسات أىمية قياميا بالنشاط البيعي والتخمي عن فكرة أن المنتج الجيد يبيع نفسو بنفسو
مع التطور التكنولوجي أصبح المنتجون قادرين عمى ضخ  اتماشيو ؛ لأنوذات جودة عالية لم يعد يكفي لضمان بيعيا

ختياره عمى نوع إميات كبيرة من السمع والخدمات في السوق، الشيء الذي يسمح لممستيمك بأخذ كامل وقتو قبل أن يقع ك
كبر حجم أحيث يسعى كل متعامل لجمب  معين من السمع المعروضة وىو ما أدى إلى ظيور المنافسة بين العارضين،

لى متعاممين إل، خوفا من إعراض الطمب عمى سمعتو وتوجيو ممكن من الطمب نحو السمع والخدمات التي يعرضيا لمتباد
وقد أدى ذلك إلى التركيز عمى كيفية  متيازات والمحفزات المتوفرة لدى المتعاممين الآخرين،آخرين نتيجة لوجود بعض الإ

لك إلى ظيور زيادة المبيعات ومن ثم فقد اتجيت المؤسسات في تمك الآونة نحو تكثيف جيود البيع، ومن ثم فقد أدى ذ
قسم بيع بشكل ممحوظ بالييكل التنظيمي لممنشآت، حيث ضم وحدات متخصصة في النشاط التسويقي كالإعلان والبحوث 

يعد  أىداف المؤسسة ، تحقيقالتجارية، وتدريب رجال البيع، وتحميل المبيعات، كما أصبح لقسم البيع دور رئيسي في 
 نقيضا لممفيوم الإنتاجي والذي لا يعطي تركيزا يذكر لمعممية البيعية.المفيوم البيعي بتركيزه عمى نشاط البيع 

 حديثثانيا: مراحل توجيات الفكر التسويقي ال
حتدام المنافسة في سوق التبادل أصبح إمع  ىتمام بالتسويق:الإمرحمة التوجو التسويقي أو التوجو بالسوق أو  .‌أ

بد من  جاتو، ليذا ظير توجو يقوم عمى وضع فرضية مفادىا أنو لاالعارض مجبرا عمى وجود طرق جديدة لضمان بيع منت
تحديد الحاجات والرغبات لممستيمكين المستيدفين أولا، ثم إنتاج السمع الموافقة لرغبات السوق، ويمكن الوصول إلى 

( التسويق )قسم الحاجات والرغبات التي تم تقديرىا بناء عمى دراسات وبحوث مسبقة، ومن ىنا ظيرت أىمية وظيفة
ستراتيجية عممية وتنظيمية في الشركات، لذا فقد تم تحويل بعض من المسؤوليات التخطيطية والتنفيذية التي إكضرورة 

عتبار أن إعمى  اكانت معطاة لإدارات أخرى كالإنتاج والمالية إلى إدارة التسويق التي أصبح دورىا ضمن ىذا التوجو مركز 
‌ا الأساسي ىو إنتاج ما يمكن تسويقو من أفكار، أو مفاىيم أو سمع أو خدمات.المؤسسة ىي مؤسسة تسويقية ىدفي

عتبار أصبح التسويق في ىذه المرحمة يأخذ بعين الإ :أو التوجو الإجتماعي لمتسويق ىتمام بالجانب الاجتماعيالإ -4
جتماعي لقول أن التوجو الإيمكن ا جتماعية لشريحة المستيمكين، وعموماتأثير المنتجات المسوقة عمى المنظومة الإ

 ىلمتسويق يفرض عمى المعنيين بو ضرورة العناية بتوفير حياة أفضل لكافة شرائح المجتمع مع السعي الجاد لمحفاظ عم
بيئة نقية غير مموثة، وتقديم تمك السمع والخدمات المناسبة والموافقة لإمكانات وتوقعات المستيمكين في الأسواق المستيدفة 

جتماعي في التسويق ومن ثم فقد مكن ذلك إن ىذا المفيوم قد تبنى البعد الإ جتماعية عادلة ومتوازنة،إسفة من خلال فم
‌جتماعية وخاصة تمك التي لا تسعى إلى تحقيق الربح.من تطبيق المفيوم التسويقي بالمؤسسات والييئات الإ

روط بقاء المؤسسة في الأجل الطويل، ولكن التغيرات مبية رغبات المستيمك من بين شت ستراتيجي:ىتمام بالجانب الإالإ ـ5
تخاذ القرارات الإستراتيجية شرط ميم لدوام المؤسسة، لذلك قامت ىذه الأخيرة بوضع ىذه القرارات عمى مستوى إالبيئية في 

، والتسويق تطورىاو ستراتيجية المؤسسة إوحدات أعماليا. ىذه النظرة رفعت من شأن التسويق، لأنو العنصر الأساسي في 
‌ىتمام بالمحيط وكذا بالمدى البعيد في آن واحد.ستراتيجي يعبر عن ضرورة الإالإ

 مفيوم التسويق .2
التي يقصد بيا السوق، كما يمكن اشتقاقو من الكممة  Mercatusإن كممة التسويق لغة مشتقة من المصطمح 

 والتي تعني المتجر.  Mercariاللاتينية
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وىو أول تعريف حظي بقبول واسع من الأكاديميين المقدم من قبل الجمعية في عام : تسويقتعريف الجمعية الأمريكية لم
المستيمك النيائي أو المستعمل  "جميع أنشطة الأعمال التي توجو تدفق السمع والخدمات من المنتج إلى م:0591

 الصناعي".
ه لمفيوم التسويق عمى أنو وظيفة تبدأ نتقاد كبير، بسبب حصر لكنو بعد مدة ليست بالقصيرة تعرض ىذا التعريف لإ

نتياء من إنتاج السمعة وتنتيي ميامو بمجرد بيعيا لممستيمكين، في حين أن المبادئ التسويقية تنبذ ذلك بعد أن يتم الإ
بشدة، مما أدى بالجمعية الأمريكية لمتسويق إلى إجراء دراسات أخرى تتجاوب مع التطور ومسايرة النيضة فكان تعريف 

م:"التسويق ىو تخطيط وتنفيذ عمميات تطوير وتسعير وترويج وتوزيع السمع والخدمات بغية خمق عمميات 0599عام 
 التبادل التي تحقق أىداف الأفراد والمنشآت".

 أىمية وأىداف التسويق .3
 أولا: أىمية التسويق

تجو عدد من قادة الفكر إإشباع حاجات المستيمكين وتمبية رغباتيم، فقد  تكمن فيالتسويق  أن أىميةعتبار إب
 التسويقي إلى تعريف ىذا النشاط من وجية نظر المنافع التي يخمقيا، وبذلك عبروا عن الإشباع بالصيغة التالية:

 نية+ المنفعة المكانية+ منفعة التممك.االإشباع = المنفعة الشكمية+ المنفعة الزم
نتياء من أداء وظيفة الإنتاج وتتمثل في من السمعة عند الإ ىي المنفعة التي تخمق :Form Utilityأ. المنفعة الشكمية:

 ىيئة السمعة وقابميتيا عمى إشباع حاجات المستيمكين. 
عمييا  نخفاض الطمبا  ىي المنفعة التي تخمق من عممية تخزين السمعة في وقت قمة و : Time Utilityنية:اب. المنفعة الزم

ظيارىا وقت يشتد الطمب عمييا فتكون المنف  نية من السمعة.اعة الزموا 
تكون ىذه المنفعة من خلال عممية النقل، بقيام المنشأة بنقل السمع والمواد من أماكن  Place Utilityت. المنفعة المكانية:

 الفيض حيث الحاجة قميمة إلى أماكن الشح حيث يشتد الطمب، فينا تخمق منفعة جديدة وىي منفعة مكانية. 
وتعني الحصول عمى السمعة مع حق استخداميا أو استيلاكيا عند نقميا من  :Possession Utilityمنفعة التممك: . ث

 المنتج إلى المستيمك، وىو ما يسمى بمنفعة التممك أو الحيازة.
 ثانيا: أىداف التسويق

ة من خلال التعاريف السابقة لمتسويق؛ رأينا أن ىذا الأخير يسعى إلى تمبية حاجات ورغبات المستيمكين وخمق قيم
 لممؤسسة والمستيمك عمى حد سواء إضافة إلى تحقيق أىداف أخرى نذكر منيا:

 تحقيق أقصى ربح 
 ستخدام الموارد إأخلاقيات وقيم المجتمع والنواحي الصحية لو وذلك بترشيد  ةتحقيق الأىداف الإجتماعية: أي مراعا

فق مع أخلاقياتو وقيمو من أجل تحقيق أرباح المتاحة لممجتمع وعدم ضياعيا في تقديم سمع ضارة بالمجتمع صحيا ولا تت
 ؛طائمة
 ؛تنشيط حاجات الزبائن 
 ؛خدمة أصحاب المصالح 
 ؛تحقيق التقدم والنمو 
 ستمرار في دنيا الأعمالتحقيق البقاء والإ. 
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 مجالات نشاط التسويق .4
 ؛تسويق السمع والخدمات 
 ؛تسويق الأشخاص 
 ؛تسويق الأفكار 
 ؛تسويق المكان 
 ؛تسويق المنظمة 
  ؛يق الأحداثتسو 
 تسويق المعمومات. 

 المفاىيم الجوىرية لمتسويق .5
  الحاجات والرغبات 
 ....المنتج: سمعة، خدمة، فكرة، مكان، أشخاص 
 القيمة والجودة 
 رضا الزبون وولاؤه 

 الخداع التسويقي وانتقادات موجية لأنشطة التسويق
 


