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 المحاضرة الثانية: معرفة البيئة والسوق
 مفهوم وأهمية البيئة التسويقية .1

تمك العناصر والقوى التى تقع داخل أو خارج المنظمة وليا تأثير عمى ضمان قدرتيا عمى تعرف البيئة التسويقية بأنيا: "
ستراتيجيتيا التسويقية".  المنافسة وعمى رسم وتنفيذ سياساتيا وا 

"أي شيء وكل شيء خارج حدود المنظمة، أي أن المنظمة ىي جزء من كل، وعمييا أن تتفاعل مع بأنيا:  أيضاوتعرف 
 المتغيرات المحيطة بيا".

تعرف البيئة التسويقية كذلك بأنيا: "مجموعة من القيود التي تحدد سموك المنظمة والتي بدورىا تقوم بتحديد طرق و 
 التصرف اللازمة لنجاحيا وبقائيا".

مكانات إدارة التسويق في تطوير ينظر إلكما  ييا عمى أنيا مجموعة العوامل الداخمية، والخارجية التي تؤثر عمى قدرة وا 
وتحقيق عمميات التبادل ناجحة مع العملاء أو المستفيدين الفعميين والمحتممين، وحتى تنجح المنظمة فعمييا أن تكيف مزيجيا 

 تغيرة في بيئتيا الخارجية أو الداخمية".التسويقي بما يتناسب والتطورات المختمفة والم
وقد عرفيا كوتمر عمى أنيا "مجموعة القوى والمتغيرات الخارجية التي تؤثر عمى كفاءة الإدارة التسويقية وتستوجب القيام 

 بالأنشطة والفعاليات لإشباع رغبات المستيمكين".
لتنظيمية، فعمى مستوى البيئة الداخمية يجب ضمان إن من أىم مسؤوليات مدير التسويق معرفة وتحديد عناصر البيئة ا

أعمى كفاءة إنتاجية، وعمى مستوى البيئة الخارجية ضمان التغذية العكسية الخارجية الإيجابية. من وحي ىذا التوجو نعرّف البيئة 
تترك أثرا سمبيا أو إيجابيا عمى  التسويقية بأنيا مجموعة النشاطات التنظيمية الداخمية ومجموعة المتغيرات البيئية الخارجية، التي

 .أعمال المنظمة الإنتاجية والتسويقية حاضرا ومستقبلا
أما المتغيرات البيئية الخارجية فيي مرتبطة بشكل وثيق بنشاطات ومتغيرات بيئية خارج نطاق السيطرة، كالاقتصادية 

بحالة عدم التأكد. لذا كمما زادت درجة التغير في  والتكنولوجية وغيرىا، وىي عوامل مرتبطة بالمجيول، ومصحوبة بالمخاطر أو
البيئية الخارجية، زادت الحاجة لجمع المعمومات عن المستقبل وضرورة التخطيط لو، والعكس صحيح، بمعنى أنو عند انتفاء أي 

 .من التغييرشكل من أشكال المتغيرات البيئية لن تكون ىناك حاجة لمتخطيط، لأن المستقبل معروف ولا يعتريو أي نوع 
يمكن أيضا اعتبار كل تغيير في البيئة الخارجية مجالا جاذبا لنشاط تسويقي أو فرصة تسويقية جديدة. أيضا، كل تغيير 

في تحصيل  لذا تبرز ىنا أىمية قسم البحوث والتطوير وقسم نظم المعمومات التسويقية  . في البيئة الخارجية ىو إلغاء لسوق قديمة
 .ستراتيجيةمل عمى تطوير خطط المنظمة الإالمعمومات التي تع

تعتبر المتغيرات البيئية الخارجية بشكل عام أقرب لمفيوم البيئة التسويقية، خاصة وأن كممة بيئة تعني محيط، لذا نريد 
رة وغير التركيز عمى البيئة الخارجية، حيث يتعين عمى إدارة التسويق التفريق من حيث المستوى بين البيئة الخارجية المباش

 .المباشرة. بداية نريد التفريق من حيث طبيعة التأثير عمى أعمال المنظمة بين نوعين من المؤثرات البيئية الخارجية
الأول: المؤثرات الخارجية الإيجابية والتي من المفترض التنبؤ بيا والتعامل أو التفاعل معيا بشكل إيجابي، والاستفادة من معطياتيا 

 الانتعاش الإقتصادي أو التسييلات الجمركية.بقدر المستطاع، ك
الثاني: المؤثرات الخارجية السمبية التي من المفترض التنبؤ بيا ومواجيتيا باستراتيجيات معاكسة، تحدّ من أثارىا السمبية عمى 

 أعمال المنظمة، كالمنافسة السوقية، والركود الاقتصادي. 
خارجية منيا تتطمب تخطيطا طويل الأجل يعمل عمى مواجيتيا، مع الأخذ بعين مقارنة بالمتغيرات البيئية الداخمية فإن ال

 :الاعتبار مكانة المنظمة السوقية وقدرتيا عمى المواجية، وذلك في اتجاىين
. تجاه نحو التكيف والتأقمم مع الأسواق في حالة الضعف والشعور بعدم القدرة عمى التغيير أو السيطرة عمى مجريات الأسواقأ. الإ

في ىذه الحالة تمجأ إدارة التسويق إلى صياغة الخطط بما يتماشى مع معطيات البيئة الخارجية، لتستطيع المنظمة البقاء في 
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 الأسواق، وليتسنى ليا القدرة عمى التغيير بما يناسب مصالحيا. 
ياغة الخطط التسويقية القادرة عمى تجاه نحو التغيير وتطوير الأسواق وفق مصالح المنظمة، بمعنى أن المنظمة تقوم بصب. الإ

جتماعي تغيير البيئة التسويقية بما يلائم مصالحيا، لأن المنظمة في ىذه الحال واثقة من سطوة نفوذىا المالي والسوقي والإ
 والسياسي، وثقتيا بالتغيير عالية.

 خصائص البيئة التسويقية .2
التي يجب عمى المنظمة أخذىا بعين الإعتبار عند إتخاذ أي يمكن تمييز ستة خصائص لمبيئة التسويقية الأكثر شيوعا، و 

 قرار إستراتيجي أو تكتيكي، وىذه الخصائص ىي:
 :من مميزات البيئة التسويقية أنيا مركبة، ومتداخمة بحيث يصعب الفصل بين الأجزاء المكونة ليا. فمنيا ما ىو مؤثر  التعقيد

رات المتعمقة بالمتغيرات الوطنية والدولية، وىذا التداخل يحدث عدة مستويات من مباشر كالبيئة التنافسية، أو غير مباشر كالمؤث
التأثيرات، قد تكون متزامنة، مثل زيادة الضرائب وعلاقتيا بييكل التكمفة، وزيادة حدة الصراع التنافسي، أو قد تكون متسمسمة 

قد تكون و عمى بعض القطاعات دون غيرىا،  اأو إيجاب اكتوجيات الحكومة نحو الإصلاح الضريبي، التي تؤدي إلى التأثير سمب
 نظمة.مرتبطة بالقطاع الذي تنشط بو الم

 :ىتم بيا الباحثون، فمقد تعددت التعاريف، إلّا أنيا الحالة إعتبار خاصية عدم التأكد من المتغيرات الرئيسية التي إيمكن  عدم التأكد
فتقاره إلى المعمومات، عن العوامل والمتغيرات البيئية المحتممة وقوع الحدث لإحتمالية إالتي يصعب فييا عمى متخذ القرار، تحديد 

التي تعمل في  في ظروف الطمب والعرض، أو كمييما، وىو ما يزيد من احتمالية أخطار الفشل والتكاليف المصاحبة لممؤسسات
 التأكد في ثلاث جوانب:البيئة المعقدة أو الديناميكية، أين يكون إدراك عدم التأكد عالي، يحصر عدم 

 نقص المعمومات عن العوامل البيئية المتعمقة بموضوع القرار. -
 عدم القدرة عمى توقع تأثير المتغيرات البيئية عمى مستقبل المؤسسة. -
 استحالة تحديد درجة احتمالية الحدث.  -
 :حيث تشتد نظمةالعملاء لمخرجات الم قمة الموارد وعدم قبولالمتمثمة في العدائية التسويقية من صفات البيئة  العدائية ،

المنافسة بين المشتغمين في ىذه الصناعة، عكس البيئة اليادئة حيث تكون البيئة غنية بالموارد، ويسيل الحصول عمييا، كما تقل 
 المنافسة بين أطراف الصناعة.

 عنو علاقة الاعتماد المتبادل. ويعتمد كأساس  تشير الاعتمادية إلى أن اشتراك المؤسسات في الموارد النادرة، يترتب عتمادية:الإ
نظمة ستقلالية، أو محاولة الملمتمييز بين المؤسسات الفعّالة من منظور تحصيل الموارد النادرة واستغلاليا، والمحافظة عمى الإ

 تجنب تبعيتيا للآخرين.
 :ن العملاء.يشير تنوع العوامل البيئية إلى وجود تفضيلات ومطالب متمايزة لكثير م التنوع 
 :تشير ىذه الحالة إلى التشابو والتماثل بين العناصر البيئية عمى عكس عدم التجانس أو تنوع خصائص  حالة التجانس

 المكونات البيئية. 
 ستجابة مع البيئة التسويقية وىي:يتوفر لمتسويقي مدخلان لمتعامل والإ :مداخل التعامل مع البيئة التسويقية .3
 التسويقي عمى ضوء ذلك المدير ستجابة لمقوى والعوامل البيئية التي لا يمكن السيطرة عمييا ويقوم عني الإوت :التفاعل التسويقي

 نتظار ما يحدث في البيئة ثم يتصرف بعد ذلك.إىنا ىو تو أي أن نمط فمسف ،بتعديل خططو وبرامجو تبعا لذلك
 يساىم في إحداث التغيرات  مسوقن الأالتغيرات البيئية، بل  ستباقإ: يقوم نمط الفمسفة التسويقية ىنا عمى ستباق التسويقيالإ

 البيئية لتلائم خططو.
ىداف المنظمة والظروف التي تمر بيا فيناك من أساس عمى أي من النمطين يعتمد بشكل أختيار إن إبطبيعة الحال و 

 خرى.أستباقي في ظروف إيختار النمط التفاعمي في ظروف معينة والآخر يختار ا
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 كالآتي: تتكون البيئة التسويقية لممنظمة من بيئة داخمية وبيئة خارجية :البيئة التسويقية مكونات .4
 أولا: البيئة الداخمية:

 تتكون البيئة الداخمية من القوى والموارد التي تندرج تحت سيطرة المنظمة، وأبرز ىاتو الموارد ىي:
 مثل المدراء والخبراء والموظفين؛الموارد البشرية:  (1
 وتشمل الماكينات والآلات والأنظمة الإلكترونية في المنظمة؛ رد التقنية والتكنولوجية:الموا (2
 وىي قدرات المنظمة المالية من رأس مال وأرباح وغيرىا؛ المصادر المالية: (3
 وغيرىا. وتشمل نظام البيانات ومعامل البحث والتطويرالقدرات البحثية والمعموماتية:  (4

 تتكون من قسمين رئيسيين ىما:و ثانيا: البيئة الخارجية: 
تتألف من مجموعة من العوامل التي تؤثر بشكل مباشر عمى و وتسمى أيضا بيئة الميمة :البيئة الخارجية المباشرة أو الجزئية . أ

 قدرة المنشأة في خدمة الأسوق أو الزبائن وىي كالآتي:
الية لممنظمة أي ان ادارة التسويق عند صياغتيا لمخطة ن تتكامل وتتناغم مع الخطة الاجمأإن الخطة التسويقية يجب  :المنظمة (1

 عتبار الادارات الاخرى في المنظمة مثل الادارة المالية، البحث والتطوير، الانتاج،...التسويقية تضع بعين الإ
كانت مواد  ءالمؤسسات التي تجيز وتزود المنظمة بالموارد اللازمة لإنتاج السمع والخدمات سوا وىم :الموردون أو المجهزون (2
 جيزة الحاسوب. وأالطاقة، و الوقود، و ولية أو مواد غير تامة الصنع، أ
الطيران(، و شركات النقل البري، و ىم تجارة الجممة والتجزئة ومؤسسات التوزيع المادي )القطارات،  :الموزعون أو الوسطاء (3

 توزيع سمعيا وخدماتيا لمزبائن النيائيين.ووكالات الخدمات والمؤسسات المالية التي تساعد المنظمة في ترويج وبيع و 
 صناف تبعا لنوعية السوق:أسواقيا بعناية وىم عمى أن تدرس زبائن أ منظمةيجب عمى الالجمهور أو الزبائن:  (4
 ؛: وىم الأفراد والأسر الذين يشترون السمع والخدمات للاستيلاك الشخصيأسواق المستهمكين -
 ؛المنظمات التي تشتري السمع والخدمات لاستخداميا في عممياتيا الانتاجية : وىيأسواق الأعمال/الأسواق الصناعية -
 ؛: وىي المؤسسات التي تشتري السمع والخدمات لإعادة بيعيا بيدف الربحالأسواق التجارية -
والخدمات  وىي الوكالات الحكومية التي تشتري السمع والخدمات لإنتاج خدمات لمجميور أو لنقل ىذه السمع الأسواق الحكومية: -

 ؛للآخرين عند الحاجة الييا
 الحكومات.و ، والموزعينن، يالمنتجو ن، يوىم المشترون الأجانب ويتضمن المستيمك الأسواق الدولية: -
 .وىم حممة الأسيم المساىمون في رأس مال المنظمة المساهمون أو المقرضون: (5
عوامل ىذه البيئة الفرص والتيديدات عمى المنظمة وما عمى ويطمق عمييا أيضا البيئة الواسعة، وتشكل : البيئة الكمية العامة . ب

 المنظمة إلا أن تراقب بعناية وحذر للإستجابة لتمك القوى وتتمثل ىذه القوى:
ىم عناصر البيئة الكمية لمتسويق ، وتعرف بأنيا العممية المتفاعمة التي تحدث في أتعتبر المنافسة واحدة من : القوى التنافسية -1

لى نفس الزبائن في محاولتيم لزيادة المبيعات، وزيادة الحصة السوقية، وبالتالي إمنظمات المختمفة المتنافسة لموصول السوق بين ال
 شكال لأسواق المنافسة وىي :أربع أويوجد في السوق  كثر.أرباح أتحقيق 

حيث تممك الشركات منتجات متشابية لمنتجات المنافسين فالشركات التي تتعامل بسمع متشابية تتغير  سوق المنافسة الكاممة: -
 خرى.كثر من العناصر الأأفي تسويق المنتج  اىام ابوضع سوق المنافسة الكاممة. ويمعب عنصر التوزيع دور 

منتجاتيم عمى المنتج البديل لمنتجات المنافس حيث يتنافس في ىذا السوق العديد من البائعين ب حتكارية:سوق المنافسة الإ -
 رتفع سعر منتج معين )القيوة( بشكل كبير فمن المحتمل أن يتجو المستيمكون لشراء منتج بديل)الشاي(. إذا إالآخر. فمثلا 

 وأوريدوكة دجيزي وموبيميس عات السوق كما ىو الحال في شر : عندما تسيطر مؤسسات قميمة عمى معظم مبيسوق إحتكار القمة -
 غير شائع في ىذه السوق. اسموبأوتعتبر التخفيضات السعرية جزائرية. في السوق ال
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 .والغاز: حيث تحتكر السوق شركة واحدة كما ىو الحال في شركة الكيرباء سوق الإحتكار الكامل -
نظمات والزبائن عمى حد سواء تؤثر القوى الإقتصادية في البيئة التسويقية عمى قرارات وأنشطة كل من الم :القوى الإقتصادية -2

 ولا يمكن السيطرة عمييا من قبل الأفراد والمنظمات وىي:
 ربع مراحل: أنمط من التقمبات الاقتصادية ذات  ىي :دورة الأعمال - أ
 نتاجنفاق بسخاء ويستجيب المسوقون لذلك بتوسيع خطوط الإلى الإإفي ىذه المرحمة يميل المستيمكون  :مرحمة الرخاء "الازدىار" -

كثر عمى ألى دفع مبالغ إلترويجية وتوسيع قنوات التوزيع لزيادة حصتيم السوقية وبالمقابل يميل المستيمكون اوزيادة الحملات 
 المنتجات ذات العلامات التجارية المشيورة.

اء المنتجات الأساسية لى شر إنماط شرائيم ألى تغيير إتنخفض في ىذه المرحمة القوة الشرائية لممستيمكين ويتجيون  :مرحمة الركود -
سعار منتجاتيم أ نأو المنتجات ذات الأسعار المتدنية، ويقل شرائيم لممنتجات الكمالية. يتجاوب المسوقون مع ىذه الحالة فيخفضو 

 من حملاتيم الترويجية لزيادة وتحفيز الطمب والتركيز في ىذه المرحمة عمى النوعية والسعر. نخدماتيم لمزبائن، ويزيدو  نويحسنو 
كبر من المرحمة السابقة، وفي ىذه المرحمة تركز أفي ىذه المرحمة تنخفض مستويات شراء المستيمكين بشكل  :مرحمة اليبوط -

 قتصادية.جراءات مالية لمحاولة الحد والسيطرة عمى التقمبات الحادة في الدورة الإإالدولة جيودىا لمخروج من الكساد من خلال 
نتعاش ويتجو نحو مرحمة الرخاء من جديد حيث تزداد القوة الشرائية لممستيمكين. خرى بالإأد مرة قتصايبدأ الإ :نتعاشمرحمة الإ

 من عودتيم لمرحمة الركود. الا أن رغبتيم ىذه تتصف بالحذر خوفإوبالرغم من قدرة المستيمكين عمى الشراء 
قتصادية المؤثرة عمى المستيمك، دلال عن العوامل الإستحدى الطرق للإإإن مراقبة القوة الشرائية لممستيمك ىي  :القوة الشرائية - ب

تجار بيا في عممية الخدمات والتي يمكن الإو السمع، و قتصادية وحجم الموارد، وتعتمد متانة القوة الشرائية لمفرد عمى الأوضاع الإ
 :ىم المصادر المالية لمقوة الشرائية ىيأتبادلية. و 

 لى إستثمارات، وغيرىا خلال فترة زمنية محددة التي تذىب الإو يجارات، الإو واتب، ىو كمية الأموال المستممة من الر  :الدخل
 الضرائب المترتبة عمى الأفراد وشراء السمع والخدمات.

 )وىو المبمغ المتبقي بعد اقتطاع الضريبة ويخصص إما للإنفاق أو التوفير. وييتم التسويقيون  :الدخل المتاح )القابل لمتصرف
جور، نسبة البطالة، أية لمدخل المخصص للإنفاق الذي يختمف حسب قوانين وظروف الدولة من )مستويات بالقيمة الاجمال

 ضرائب(.
  ئتمان ىذا النوع من الإ بنوكئتمان من القوة الشرائية الحالية عمى حساب القوة الشرائية في المستقبل وتوفر عدة زيد الإي :ئتمانالإ

 بإصدار بطاقات خاصة.
 شر آخر لقياس القوة الشرائية، وتعرف الثروة بأنيا الأصول المتجمعة عبر الزمن. والثروة ذات صمة وثيقة بالدخل وىي مؤ  :الثروة

خرى كالميراث، أو أذا حصل الأفراد عمى رواتب عالية أو قاموا بتوفيرىا خلال فترات زمنية سابقة، أو من مصادر إفالثروة تتحقق 
 اليدايا أو السرقة.

لمشراء بسبب توقع حصوليم عمى الإشباع من منتج معين  تصميم للإنفاق إذا كان لدييم ميللدى الأفراد إرادة و  :قالميل للإنفا -ج
 صلا بإرادتيم ورغبتيم في الشراء.أوالمتأثر 

من المعوقات الرئيسة في إنفاق المستيمكين والذي يمكن أن يحدث في أي مرحمة من المراحل السابقة من الدورة  :التضخم -د
نخفاض قوة المستيمك إرتفاع مستوى الأسعار وثبات نسبي في مستوى الدخل والتي تنتج عنو إويعني :  قتصادية ىو "التضخم"الإ

 موال الفرد خفضت قيمتيا.أن أالشرائية، أي 
لبطالة في حالة الركود تعرف البطالة بأنيا الحالة التي يكون فيو الأفراد يبحثون عن العمل ولا يجدونو وتزداد نسبة ا :البطالة -هـ 
لى تعديل سموك المستيمك إقتصادي. ويضطر المسوقون نتعاش الإقتصادي والإقتصادي وتنخفض نسبتو في مرحمة الإزدىار الإالإ

 المتجو لمتوفير والحساس لمسعر.
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ئص السكانية المختمفة، لى حجم وتوزيع ونسبة نمو مجاميع الأفراد بالخصاإتشير البيئة الديموغرافية  :العوامل الديموغرافية -3
ىتمام كبير لمتسويقيين لأنيا ذات صمة مباشرة بالسموك الشرائي ىذه الخصائص مثل: السن، إوالخصائص الديموغرافية ذات 

التعميم. فالتغيرات في مثل ىذه الخصائص تؤثر في كيفية معيشة الأفراد من حيث و الدخل، و الحالة الاجتماعية، و ، والجنسالعرق، و 
 .ستيلاكي لممنتجات والخدمات )الغذاء، الممبس، المسكن، النقل، الترفيو، التعميم(لإالنمط ا

إن التطورات الكبيرة في القيم والعادات الاجتماعية والأنماط السموكية لدى المستيمكين ليا الأثر  :العوامل الثقافية والاجتماعية -4
لى المدينة ذات إجتماعية واليجرة من الريف ن التحولات الإأظمات. كما الكبير والواضح عمى البرامج التسويقية التي تقوم بيا المن

أثر مباشر عمى الأنماط السموكية والمعيشية لممواطنين، ومشاركة المرأة لمرجل في الأعمال الميدانية. لذلك بدأت المنظمات تراعي 
 كافة ىذه العوامل.

كاملا في ميمة المنظمات التسويقية وخاصة وظيفة التسويق، فيي تنتج أحدثت التكنولوجيا الجديدة ثورة وتغييرا  ا:التكنولوجي -5
منتوجات جديدة لبيعيا وتسبب تغييرات في المنتوجات القديمة. كما ساعدت التكنولوجيا في طرق توزيع وترويج المنتجات مثل آلات 

 المسح الإلكتروني التي ساعدت في زيادة كفاءة توزيع المنتجات.
قد يعجز التسويقيون عن السيطرة عمى القوى التي سبق ذكرىا لكن بالتأكيد يستطيعون التأثير بالعوامل  :العوامل السياسية -6

نتخابات السياسية المقصود بيا التأثير في الأحداث المحمية والدولية وسياسات المؤسسات الحكومية الداخمية والخارجية ومنيا الإ
لى فتح تعاون عمى إعمى المستيمك، بالإضافة  ايجابإوالتي بدورىا تعود  منظماتال مور وقوانين تخدمأن في تشريع و فيشرع السياسي

 مستوى عالي بين التسويقيين وبين الطبقة السياسية بالشكل الذي يخدم المنظمات والمستيمكين.
ة وكذلك المحافظة تتضمن القوانين وتفسيراتو التي تعمل المنظمات بموجبيا في ظروف تنافسي :القوى التشريعية والقانونية -7

حراجات، ودعاية ا  عمى حقوق المستيمكين. ولا يجوز تجاىل أو عدم معرفة ىذه القوانين والتعميمات لأنيا قد تسبب فرض غرامات و 
 سمبية أو قضايا مدمرة لممنظمات. ومن ىذه القوانين:

 ؛قوانين حماية البيئة وشروط التصنيع لتلائم ىذه القوانين 
 ؛التعبئة والتغميف 
  ؛انين رقابة المنتجات بوضع تاريخ الانتاج والانتياء ومكونات الموادقو 
 ؛قوانين جمعية حماية المستيمك 
 السجائر تقوانين خاصة بإعلانات التدخين وشركا. 

جتماعية إلتزام بيا ىي مسألة عمى ذلك تتجاوب منظمات الأعمال مع القوانين والتعميمات المشرعة من الدولة حيث الإ ءوبنا
 مام المستيمكين.أبالدرجة الأولى وفي عكس ذلك يسبب تشويو صورة وسمعة المنظمة  يةقوأخلا

نشطة وبرامج ادارة التسويق، حيث تتشكل العوامل الطبيعية من أتؤثر العوامل الطبيعية بشكل كبير عمى  :العوامل الطبيعية -8
دارة المصادر الطبيعية لممحافظة عمى ديمومتيا إي النقص المستمر في المواد الخام وزيادة تكاليف الطاقة، وتدخل الدولة ف

قتصاد والمنظمات التسويقية وحتى ؤثر بشكل كبير في الإيالماء، والمعادن و ن توفر المصادر الطبيعية كالأرض، ا  ستمراريتيا. و ا  و 
 .المستيمكين

 ي النقاط الآتية: يمكن أن نجمل أىمية وأسباب دراسة البيئة التسويقية ف :أسباب دراسة البيئة التسويقية .5
 ؛معرفة مدى تأثير المتغيرات البيئية عمى تنفيذ الأنشطة وتحقيق الأىداف 
 ؛دراسة مدى حساسية التأثيرات المباشرة وغير المباشرة لقيود البيئة الخارجية 
 يرات والقيود البيئية بناء الخطط والإستراتيجيات وتنفيذ السياسات، وممارسة الوظائف والميام الإدارية التي تتم في ضوء المتغ

 ؛المؤثرة في مدخلات ومخرجات المنظمة
 ؛المحافظة عمى المركز التنافسي بصفة عامة وكذلك درجة السيطرة عمى السوق 
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  ستغلاليا، وماىي التيديدات ومواجيتيا في مجال نشاطيا وىذا ما يطمق عميو تحديد الاتجاىات البيئية وماىي الفرص المتاحة وا 
 ؛التحميل البيئي

 ؛التعرف عمى مختمف الخصائص التشغيمية الخاصة وىو ما يسمى تحميل السوق 
 ؛ستيلاكيةتحميل سموك المستيمك وعممية الشراء والعممية الإ 
  ،؛ماىي مختمف القطاعات السوقية الجديدةتحميل قطاعات السوق 
 ؛تحميل و قياس الطمب بتقدير حجم السوق الحالي والطمب المرتقب 
 ىي الفرص الممكنة لمنمو. حتممة لتغطية السوق، وماتقدير البدائل الم 
 أدوات تحميل البيئة التسويقية .6

وسع أيؤثر التسويق ويتأثر بكل خطوة تحدث في البيئة التسويقية أي عندما تتعامل المنظمة مع تاجر تجزئة وفي مجال 
خرى بينما أالبيئية تُحدث فرصا جديدة وتمغي  عندما تقرر القطاعات الصناعية التعامل مع الحكومة بشأن موضوع ما. فالتغييرات

التغيرات البيئية مستمرة، ىذه التغيرات قد تكون محبطة، ومربكة، وقد تكون جذابة، وعميو فإن البيئة قد تؤدي إلى بروز صناعات 
فلاسيا.إجديدة وقد تؤدي   لى غمق أخرى وا 

غل التسويقيون بالمسح البيئي والتحميل البيئي فيطمق عمى عممية ولمراقبة ومتابعة التغيرات في البيئة التسويقية بفاعمية ينش
التي تعني الحصول عمى المعمومات من الزبائن، ومندوبي المبيعات، والمجيزون  "جمع المعمومات البيئية المختمفة المسح البيئي

التي تصدر عن وزارة الصناعة، لممواد الأولية، والموزعون، والمؤسسات الحكومية، والإصدارات المختمفة مثل التقارير 
 والتخطيط،....الخ. 

كما يطمق عمى عممية تحميل البينات والمعمومات المتأتية من المسح البيئي "بالتحميل البيئي وبناء عمى ذلك فإن التسويقي 
 يقوم بتحميل ىذه المعمومات طبقاً لممتغيرات التي تطرأ الآن وفي المستقبل.

 لبيئة التسويقية ما يمي:ومن بين أىم أدوات تحميل ا
 أو مصفوفة  تحميل سواتSWOT 
  مصفوفة مجموعة بوستن الإستشاريةBCG 
  مصفوفةGE 
 أسموب المقارنة المرجعية 

 
 

 
 

 


