
 F-fatimah :إعداد    (انتساب )إدارة أعمال  أحمد البلالً. د

 المحاضرة الثانية
  البيئة وتطوير الإستراتيجية التسويقية

ىي الأداة التي يتـ مف خلاليا التعامؿ بيا مع بيئة الأعماؿ بمختمؼ تقسيماتيا وألوانيا ويتـ بالتالي :  الإستراتيجية التسويقية )
 (  العمؿ عمى بموغ الأسواؽ المستيدفة بالاستناد إلى مختمؼ الجوانب المُشكِمة ليذه الإستراتيجية

:  أىداؼ المحاضرة 
 .التعريؼ بالبيئة التسويقية وعناصرىا وأىمية جمع المعمومات عنيا وتحميميا  -1

 .بياف الإستراتيجية التسويقية وعناصرىا المختمفة  -2

 .إبراز عناصر المزيج التسويقي وأىميتيا في بموغ الأسواؽ المستيدفة ضمف إستراتيجية التسويؽ  -3

 .تطوير الإستراتيجية التسويقية وخطة التسويؽ في ظؿ التحديات البيئية  -4

: محتويات المحاضرة 
 مقدمة 

:  البيئة التسويقية وجمع المعمومات : أولًا 

 .بيئة التسويؽ الداخمية  -

 .بيئة التسويؽ الخارجية  -

:  الإستراتيجية التسويقية: ثانياً 
 . إستراتيجية المنظمة والإستراتيجية التسويقية  -

 .عناصر الإستراتيجية التسويقية  -

 مقدمة

  إف دراسة وتحميؿ بيئة المنظمة بأقساميا المختمفة، مف خلاؿ جمع المعمومات الأساسية عنيا، يأتي في مقدمة 
لأنو في الواقع الإستراتيجية ىي أساس التعامؿ مع بيئة المنظمة وبيئة  ) نجاح إستراتيجية المنظمة لبموغ الأسواؽ المستيدفة،

ذا عممنا أف الإستراتيجية في حد ذاتيا ىي  ( المنظمة في الوقت الراىف يعرؼ عنيا بأنيا تتسـ بجممة مف التغييرات والتذبذبات وا 
الأساس في التعامؿ مع التقمبات البيئية المختمفة خاصة في ظؿ بيئة الأعماؿ الراىنة وما يميزىا مف تقمبات، أدركنا 

أىمية الإستراتيجية عموما وأىمية الإستراتيجية التسويقية مف خلاؿ عناصر المزيج التسويقي في بموغ الأسواؽ 
. المستيدفة

ما ىي بيئة المنظمة ؟ الكتاب تعاريفيم ليست متناقضة لتعريف لكن المنظور لمبيئة ىو المختمف فبعضيم يدرج الجوانب ) 
والعناصر الداخمية ضمن بيئة المنظمة عمى اعتبار أنو ينظر أن بيئة المنظمة تشتمل عمى كافة العوامل وكافة الظروف التي 

لكن , تواجو المنظمة وتؤثر في مسارىا الإستراتيجي سواء كانت ىذه العوامل موجودة في داخل المنظمة أو في محيط المنظمة 
ما الفرق بين التعريفين ؟ ,, البعض يرى أن بيئة المنظمة ىي كل ما يحيط بالمنظمة وبطبيعة الحال تأثيرىا في بيئة المنظمة 
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الأول كتعريف موسع يشتمل عمى كافة العناصر التي ليا تأثير عمى المنظمة أياً كانت ىذه العناصر سواء في الداخل أو في 
 (  ينظر لبيئة المنظمة عمى أنيا جممة العناصر المحيطة بالمنظمة: في حين أن التعريف الثاني , الخارج 

   وجمع المعمومات  البيئة التسويقية:أولا

 وتؤثر في مسارىا الاستراتيجي، سواء تعمؽ الأمر نظمة   تشمؿ كافة العوامؿ والظروؼ والمتغيّرات التي تواجو الـ
:   وتتكوف البيئة الداخمية مف.لية أو خارجيةبعناصر داخ

البيئة - 1: البيئة الخارجية بشقييا - 2, البيئة الداخمية - 1:  ضمن ىذا  المنظور الموسع نقسم بيئة المنظمة إلى قسمين )
البيئة الخارجية غير المباشرة - 2. الخارجية المباشرة وتسمييا بعض المصادر البيئة التنافسية أو بيئة الصناعة أو بيئة المَيمة 

  (وتسمى البيئة الكمية أو البيئة العامة 

 

 البيئة الداخمية لممنظمة-1

  ( تتعمؽ بجممة العناصر الموجودة في داخؿ بيئة المنظمة ذات التأثيرات المختمفة عمى المنظمة) 

 

حينما تطرقنا إلى تطور المفيوم التسويقي في المحاضرة الأولى وصمنا إلى النظرة الشمولية والنظرة المتكاممة لمتسويق حيث أن ) 

كل وظيفة وكل مصمحة داخل المنظمة تساىم في التسويق وتَعتبر التسويق أبرز اىتماماتيا وضمن ىذا المنظور سنتحدث ىنا عن 

  (كافة ىذه العناصر الداخمية باعتبارىا عناصر ليا تأثيراتيا البالغة وتأثيراتيا الميمة في مسار المنظمة من الناحية التسويقية 

البيئة الداخلية -1

البيئة الخارجية المباشرة -2

البيئة الخارجية غير المباشرة -3
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ندرس البيئة الداخمية لممنظمة لمعرفة نقاط القوة ونعززىا ومعرفة نقاط الضعف ونتلافيا )  :العوامؿ المتعمقة بالتّمويؿ- أ

وندرس البيئة الخارجية لمعرفة المخاطر والتعرف عمى الفرص والتيديدات فنحاول من خلال ىذه الإستراتيجية أن نُفعل , ونعالجيا 

  (الفرص ونعد العدة لمواجية ىذه المخاطر والتحديات 

  .ة وبإستراتيجيتيا التمويميةنظـتحميؿ جممة العوامؿ المرتبطة بالإدارة المالية والمحاسبية لمـػ 

مف تحميؿ مختمؼ النّسب والمؤشرات التي تمكف  وما يمحؽ بيا نظمةتحديد عناصر القوة والضعؼ في ميزانية الـػ 

معروف البعد التمويمي وتأثيره عمى مختمف الجوانب التسويقية بغض النظر عن )  .مف التعرؼ عمى التدفقات النقدية

ىل نحن مثلًا بصدد تبني استراتيجية أساس مبنية عمى تخفيض التكمفة أو بصدد تبني إستراتيجية , الإستراتيجية المتبناة لممنظمة 
أساس مبنية عمى التمييز ولكل توجو إستراتيجي تتبناه المنظمة لابد من تعاملات معينة لايمكن الخوض فييا إلا عمى أساس تحميل 

  (دقيق ليذه العوامل المتعمقة بيذا التمويل 

  :العوامؿ الإنتاجية– ب 

 بالإضافة إلى ،تعرؼ عمى مزايا وعيوب أنظمة التصنيع وبرامج الصيانة والجودةلؿتحميؿ الأنشطة الخاصة بالإنتاج 

كافة ىذه العوامل معروفة يمكن أن تضيفيا ليا تأثيراتيا البالغة عمى )  .أنظمة الرقابة عمى المخزوف وغيرىا مف العوامؿ

 ( التسويق 

  :البشريةالعوامؿ المتعمقة بالموارد  – ج

وتضـ جممة العوامؿ التي تيتـ بمستخدمي المؤسسة ومختمؼ سياسات الأفراد ، وذلؾ مف حيث استقطابيـ وتوظيفيـ 

معروف أن الكادر البشري لو تأثيراتو عمى كافة ) . وتدريبيـ وتنمية قدراتيـ وتحفيزىـ وخمؽ إطار العمؿ المناسب ليـ

 ( الوظائف داخل المنظمة 

  :التسويقيةالعوامؿ  – د

 التعرؼ عمى مدى فعالية الوظيفة التسويقية في صياغة وتنفيذ ورقابة الاستراتيجية التسويقية ومدى ملائمة ىوو
  .المزيج التسويقي للأسواؽ المستيدفة

 

 لممنظمة البيئة الخارجية المباشرة-2

البيئة الخارجية لممنظمة أو نسمييا بيئة الصناعة أو بيئة الميمة مع التركيز عمى الأبعاد التسويقية تضم جممة العناصر الأكثر ) 

  ( ارتباطا والأكثر التصاقاً بالمنظمة عناصرىا تأتي مباشرة بعد البيئة الداخمية والمنظمة تتعامل معيا بشكل دائم ومستمر
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وىـ مجموع الزبائف الفعمييف والمحتمميف الذيف تسعى المنظمة لكسبيـ، سواء أكانوا مستيمكيف : العملاء– أ 

الذين يشترون منتجات المنظمة لإعادة تصنيعيا من جديد أو لإعادة بيعيا من جديد أو : صناعيين )  عادييف أـ صناعييف

لنأخذىا بالمفظ الأشمل زبائن نظاميين بما فييم الصناعيين وغير الصناعيين بمعنى التجاريين الذين يشترون المنتجات لغرض البيع 
 . الشرائية وخصائصيـ المختمفةـسموكياتو ػ ويجب تحميؿ قدراتيـ المادية والتعرؼ إلى  (

في بعض )  ويشكموف جممة المنظمات التي تزوّد المنظمة بالمواد والتكنولوجيا والتجييزات :المورّدوف– ب 

المصادر نتحدث عن المجيزين الذين يجيزون المنظمة بالتكنولوجيا والمصادر أو يزودونيا بالمواد الأولية المختمفة بغرض 
استخداميا في عممياتيا الإنتاجية ومعروف أن العملاء في الجانبي الأمامي والموردون في الجانب الخمفي ليم تأثيراتيا البالغة عمى 

الميزة التنافسية لممنظمة باعتبار أن الأسعار التي يورد بيا مثلًا لو أردنا أن نتحدث عن السعر بغض النظر عن الجودة كأحد 
مكونات الميزة التنافسية لممنظمة نجد أن الأسعار كل ما كانت جماعات الموردين مركزه ومتحكمة في السوق كل ما استطاعت أن 
تفرض أسعارىا الخاصة عمى المنظمة وبالتالي سينعكس ىذا عمى تكاليف المنظمة وبالتالي سينعكس أيضاً عمى أدائيا التسويقي 

إذا الموردون يمعبون دوراً كبيراً في ىذا الجانب ومعروف البعد التسويقي ليذه  (جودة المنتجات  )وكذلك الحال بالنسبة لمجودة 

تأثير مباشر )المختمفة بغرض استخداميا في عممياتيا الإنتاجية   (العممية والتأثير المباشر عمى الميزة التنافسية لممنظمة 
  .(عمى الميزة التنافسية لممنظمة

 ( منافسة كإطار عام يعني المنافسة كإطار تتعامل معو المنظمة بشكل مباشر لنقول منافسين ولا نقو ) :المنافسوف– ج 
: بمفيوم المنافسة )  وىي المنظمات التي تقدـ نفس المنتجات التي تقدميا المؤسسة لمسوؽ أو المنتجات البديمة عنيا

فما , فالمنظمة المنتجة ليذا المُنتج تعتبر منافسة لمنظمتنا , كل مُنتج يؤدي نفس الدور الذي يؤديو المُنتج الذي تنتجو المنظمة 
إذا كنت تبيع لمسوق الصناعي العبوات الزجاجية لشركات تعبئ المشروبات  ) (بالك إذا كانت ىذه المنظمة تنُتج نفس المنتجات 

الغازية في ىذه العبوات بطبيعة الحال كل المنظمات التي تبيع العبوات الزجاجية تعتبر منظمات منافسة لك لكن ليس فقط ىذه 
نما يجب أن تأخذ في الحسبان أيضاً المنظمات التي تسوق لمعبوات الكرتونية والعبوات البلاستيكية والألمنيوم باعتبارىا  المنظمات وا 

البيئة 
الداخلية

التوزيع 
المادي

وكالات 
الإعلان 
والنشر

مؤسسات 
التمويل

العملاء

الموردون

الوسطاء
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كما ػ يجب التعرؼ عمييـ ودراسة وتحميؿ ,  (تؤدي نفس الغرض الذي تؤديو العبوات الزجاجية بالنسبة لممشروبات الغازية 
حتى نعرف كيف نعد الإستراتيجية التسويقية الملائمة  ).مراكزىـ التنافسية وحصصيـ السوقية ونقاط القوة والضعؼ لدييـ

في مواجية ىذه الأمور البيئية وىنا نتحدث عمى أن نذكر من جية البيئة ونذكر أىمية جمع المعمومات عن كل ىذه العناصر 

  (باعتبارىا تشكل دور حاسم في نجاح المنظمة

ويشكموف حمقة الوصؿ ما بيف المؤسسة وزبائنيا سواء أكاف ىؤلاء وكلاء أو تجار جممة أو تجار  :الوسطاء- د 

الوكلاء , السماسرة , قسم نسميو بالمنظمات الوظائفية نتحدث فيو عن الوكلاء : الوسطاء يمكن أن نقسيم إلى قسمين ) تجزئة 

المنظمات التي تُسوق المنتج دون أن تتممك المنتج وىناك المنظمات التي تسوق المنتج بعد ما تتممك وتشتري ىذا , بالعمولة 
المنتج وىم تجار الجممة وتجار التجزئة فلابد أيضاً أن نتعرف عمييم وندرس ىل السوق مفتوح أو مغمق ىل فيو وسطاء أكفئ كل 

  (ىذه الجوانب لابد من أخذىا في عين الاعتبار

يتشكّؿ الممولوف أساسا مف مالكي الأسيـ بالإضافة إلى مصادر الائتماف الأخرى كالبنوؾ وبيوت  :الممولوف- ىػ 
  .الإقراض المختمفة

وىي التي تقدـ الخدمات المرتبطة بنشاط المنظمة كوكالات الإعلاف ومكاتب   :وكالات النشر والإعلافوػ 

 (وغيرىا من الييئات الناشطة في ىذا المجال )  .الدراسات

ىيكل التوزيع المادي في الواقع يشمل )  .الذي يضـ مؤسسات التخزيف  والنقؿ لمسمع المختمفة :التوزيع المادي- ز

كل المنظمات أو بالأحرى كل الأنشطة التي تساىم في تدفق المنتج من المُنتج إلى المستيمك بما في ذلك مؤسسات أو منظمات 
التخزين والنقل لمسمع المختمفة وغيرىا من الأنشطة بما في ذلك التأمين عمى النقل وظروف عمى التوزيع وظروف عمى التأمين 

 (وغيرىا وكل ىذه الجوانب لابد أن تأخذ في الاعتبار أثناء إعداد الإستراتيجية التسويقية 

 :البيئة الخارجية غير المباشرة-3

  (أسموب الحياة المتبع في المجتمع ولابد أن تعرفو)  (1)

مثلًا بعض المنظمات تستغؿ نجوـ الكورة في تسويؽ منتجاتيا فضلًا عف تأثيرات ! إلى أي مدى عندىا تأثير )  (2)
  ( العائمة وغيرىا
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 تتعمؽ بجممة العوامؿ الخارجية العامة التي لا تخضع لسيطرة المؤسسة ويتعيف :البيئة الخارجية غير المباشرة
 : إلى ما يمي Killer و  Kotler وتنقسـ ىذه العوامؿ حسب كؿ مف . عمى ىذه الأخيرة التكيّؼ معيا 

يعني : مصدر الطمب  ) يجب الاىتماـ بخصائص الأشخاص المذيف يمثموف مصدر الطمب :البيئة الديمغرافية- أ 

يأتييا من ىؤلاء الناس فلابد باعتبارىم ىؤلاء الناس مصدر الطمب لابد أن , المنظمة من أين يأتييا الطمب ؟ يأتييا من السوق 

 عمى منتجات المنظمة، مف حيث حجميـ وكثافتيـ (ندرس خصائصيم باعتبارىم مصدر الطمب عمى منتجات المنظمة  

  (حتى نعرف كيف نقدم ضمن إستراتيجية تسويقية ليذه الفئات )  .وتحركاتيـ وتوزعيـ الجغرافي 

 تشتمؿ عمى التقاليد  والمعتقدات والقيـ والعادات، وعمى المنظمة تحميؿ ىذه :الثقافية- البيئة الاجتماعية - ب 
 .البيئة لمتعرؼ عمى جممة القضايا التي تشكؿ نواة القيـ في المجتمع وتحدد طبيعة رغباتو وميولا تو

ىي النظاـ الاقتصادي الذي تعمؿ في إطاره المنتظمة، و ليا علاقة مع محددات القدرة  :البيئة الاقتصادية- ج

البيئة الاقتصادية في الحقيقة أيضاً تمعب در ميم جداً بالنسبة  ) .الدّخؿ  والسعر والائتماف، والادخار:  الشرائية لممواطف

لمنظمات الأعمال لأنيا في النياية تعبر عن النظام الاقتصادي الذي تعمل ضمن إطاره ىذه المنظمة وحينما ندرس البيئة المنظمة 
لعمكم تذكرون في موضوعنا , لا نكاد ندرسيا بالنسبة لمتسويق بمنأى عن القدرة الشرائية لممواطن ولمن يشكل ىذه البيئة بشكل عام 

السابق في تعريف الطمب وقمنا بأننا في التسويق نريد التحدث عن الطمب الفعال المدعوم بالقدرة الشرائية وحينما تحدثنا عن السوق 
القدرة الشرائية تعتبر عامل حاسم , قمنا بأنو مجموع الزبائن الحاليين والمحتممين الذين لدييم إرادة الشراء ولدييم القدرة عمى الشراء 

لا فالفئات التي ليست لديو قدرة عمى شراء منتجات المنظمة بيذا المفيوم لا تدخل  وعامل ميم تسويقياً بالنسبة لمنظمات الأعمال وا 
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ىو دخل مجموع المداخيل : الأول :  محددات أساسية 3ضمن أسواق المنظمة وفي الواقع معروف أن القدرة الشرائية تتحكم فييا 
فيذا يدخل , الخ .. , أو , الجبرية التي يمكن أن يتقاضاىا الفرد سواء كان دخل عادي أو منتظم أو ريع أو عائد أو إيجار أو 

طبعاً إذا كانت الأسعار مرتفعة فيذا عنده تأثير سمبي  )كذلك السعر ماىو مستوى الأسعار السائد ؟ ثم الائتمان , ضمن الدخل 
الائتمان كثير من الناس ليس لدييم دخل لكنو في النياية يستطيع أن يشتري  (عمى القدرة الشرائية بعكس الأسعار المنخفضة 

البنوك ىل ىذه البنوك تسمح بالاقتراض ؟ , بعض المنتجات التي تفوق بكثير دخمو بالاستناد إلى نظام الائتمان السائد في البمد 
المحدد الرابع ألا وىو الادخار كل ما كان الفرد الميل الحدي للادخار كبير كل ما كان , ىذه كميا جوانب , ! التسديد عمى أقساط 

ىذا عنده تأثير عمى قدرتو الشرائية لأن الادخار ىو ذلكم الجزء من الدخل الذي لا يستيمك وبالتالي المعادلة المعروفة لمدخل ىي 
فكمما كان الادخار كبير عمى , الادخار + أي الاستيلاك  (طبعاً يتشكل الدخل من الجانب المي يستيمك والمي يدخر  )عبارة عن 

حساب الاستيلاك كل مأوى ذلك إلى الإحجام داخل ىذه المجتمعات عن الشراء وىذا عنده تأثيره في النياية عمى المنظمة 

 (التسويقية 

ىي المصادر  (ىي بدورىا لابد أن تكون محل دراسة تسويقية لأنيا كثير ماتتيح الكثير من الفرص )  :البيئة الطبيعية– د 
الطبيعية وظروؼ المناخ والأعراض الجغرافية المختمفة ذات التأثير الايجابي والسمبي عمى المؤسسة، فضلا عف تأثير 

الإنساف عمى الطبيعة بفعؿ الحركة التصنيعية المتنامية مما يؤدي الى مشكؿ التموث البيئي، عمما أف ىناؾ  دورا 

إذا المنظمة لابد أن تأخذ ىذه الحركات وىذه المحاذير  ) .متناميا لمدولة والحركات الجمعوية في المجاؿ الايكولوجي

كما أن البيئة تطرح فرص في البيئات الحارة ممكن تسوق منتجات , والمخاطر عمى المنظمة فتدرسيا وتأخذىا في عين الاعتبار 
 (معينة بعينيا وتشكل فرصة لممنظمة البيئات الباردة نفس الشئ والسواحل البحرية بنفس الشئ وىكذا 

وما تؤدي , مجموع التطورات التكنولوجية والفنيّة الرّاىنة التي تؤثر عمى المنظمة وىي :البيئة التكنولوجية- ىػ 
معروف البعد التكنولوجي وتأثيراتو  ) .إليو مف رفع في كفاءة العامميف وتحسيف جودة  المخرجات وتخفيض لمتكاليؼ

   (البالغة عمى ىذا الأمر

تحدد المنظومات التشريعية والتنظيمية والإدارية الإطار الذي بموجبو يكوف  :البيئة السياسية والتشريعية- و 
 المنتجات، كما أف الفيـ الجيد ليذه  عمى بالمنافسة وقوانيف رقابةعموماً نشاط الأفراد والمؤسسات وىي متعمقة 

 ( فلابد لممنظمة أن تحيط بكل ىذه الجوانب البيئية )  .البيئة يشكؿ فرصة إذا ما أحسنت استغلاليا

 الإستراتيجية التسويقية: ثانيا

قبل ما نتطرق للإستراتيجية التسويقية نتطرق أولًا لمفيوم الإستراتيجية و ما ىي الإستراتيجية ؟ في الواقع أصل كممة إستراتيجية )

وتشير الأبحاث إلى أنيا أدخمت في مجال الأعمال مع منتصف الخمسينات من القرن الماضي وشيئاً فشيئاً أصبحت , ليس عربي 
  (...  ىي Chandlerتستخدم بشكل مكثف في مجال إدارة الأعمال فالإستراتيجية حسب أحد رواد الأعمال 
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 : الإستراتيجيةمفيوـ  – 1

دارة المعارؾ، وبمرور  "Strategies“إلى العبارة اليونانية  " إستراتيجية"  يرجع أصؿ كممة  التي تعني فنوف الحرب وا 
 . الزّمف تّـ تعميـ استعماليا في مختمؼ المجالات والتّخصصات

ىي تحديد المنظمة لأىدافيا الرئيسية وغاياتيا عمى المدى البعيد وتبنّي ادوار عمؿ   Chandlerالاستراتيجية حسب
إذاً الإستراتيجية ىي لمتعامل عمى المدى البعيد من )  .معيّنة وتخصيص الموارد المطموبة لتحقيؽ ىذه الأىداؼ والغايات 

حيث تحديدنا للأىداف ثم أيضاً كيف نصل إلى الأىداف ؟ لو جئنا ننظر إلى ىذا المنظور نجده نفس منظور التخطيط لكنو ببعد 
: أوليما : آخر بعد استراتيجي بعيد المدى ويتعمق بقضايا جوىرية بالنسبة لممنظمة لأن التخطيط كما تعممون لو مرتكزان أساسيان 

كيف نصل إلى تحقيق ىذا اليدف لاحظ معي أن الإستراتيجية التسويقية لا تخرج عن ىذا الإطار الميم : وثانييما , تحديد اليدف 

 (إلا من حيث البعد الاستراتيجي في التعامل مع بيئة الأعمال التسويقية 

 :  التسويقيةالإستراتيجيةتعريؼ -2

 Thompsonعرفيا .( .وقد عرفت عمى أنيا , الأىداف الطويمة ىي بدورىا مقسمة إلى أىداف متوسطة وأىداف قصيرة ) 

 " . الطريقة التي مف خلاليا يتـ التوصؿ إلى الأىداؼ التسويقية عمى المدى الطويؿ والقصير" عمى أنيا 

ىذا التعريف ) . ػ وقد عرفت عمى أنيا تعكس الاستخداـ الأمثؿ لتراكيب مختمفة لممزيج التسويقي لتحقيؽ أىداؼ معينة

 ( يعرف الإستراتيجية عمى أنيا عممية تحديد للأسواق المستيدفة ثم ىي إعداد لممزيج التسويقي كفيل ببموغ ىذه الأىداف 

عداد المزيج التسويقي الكفيؿ بتحقيؽ  ػ كما يمكف أف نعرفيا أيضا عمى أنيا تتمثؿ في تحديد الأسواؽ المستيدفة وا 
اتفقنا أن الإستراتيجية تقوم أساساً عمى تحديد اليدف بغض النظر عن كونيا تسويقية أو غير تسويقية فنحن في  ) .ىذه الأىداؼ

الإستراتيجية التسويقية ىدفنا الاستراتيجي بعيد المدى ىو الأسواق المستيدفة سواء كانت ىذه الأسواق في الداخل أو في الخارج 
تبعاً لأنشطة المنظمة ىل ىي منظمة تنشط في البيئة المحمية أم أنيا تنشط في مستوى دولي إذاً الشق الأول أو العنصر الأول 
الذي تقوم عمى أساسو الإستراتيجية ىو أن نحدد الأسواق المستيدفة ثم كيف نصل إلى ىذه الأسواق المستيدفة ؟ ىذه الأسواق 

المستيدفة حسب التعريف السابق للإستراتيجية عموماً وليس الإستراتيجية  التسويقية وتخصيص الموارد التي من شأنيا أن تؤدي 
عداد السبل والطرق الكفيمة ببموغ ىذه الأىداف بإعداد ما نسميو في التسويق بالمزيج التسويقي الكفيل  إلى بموغ ىذه الأىداف وا 

  (بتحقيق ىذه الأىداف

 :  التسويقيةالإستراتيجيةعناصر -3

 :  التسويقية فإف عناصرىا تتمثؿ فيما يميللإستراتيجية      انطلاقا مف التعريؼ الأخير 

 ويرتكز أساسا عمى المستيمؾ باعتباره ىدؼ أي نشاط تسويقي :السوؽ المستيدؼ-ا
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وىي العناصر الأربعة المعروفة التي بيا  سيتـ بموغ ىذه الأسواؽ المستيدفة  :عناصر المزيج التسويقي-ب
ىذه كميا جوانب تجند من قبل التسويق وتعتبر المرتكزات الأساسية لمتسويق من أجل بموغ الأسواق  ) : ،وتتمثؿ في استراتيجيات

  .الترويج  ػ التوزيع ػ التسعير ػ   المنتج( المستيدفة 

 التسويقية الإستراتيجيةعناصر 

 
 

ىو المستخدـ غالبا في تسويؽ السمع المادية، في حيف المستخدـ حالياً إف المزيج التسويقي الرباعي  :ملاحظػػػػة
فإف ثمة اتجاىا جديدا نحو بمورة مزيج تسويقي سباعي بالنسبة لمخدمات، حيث تضاؼ لممزيج التسويقي الرباعي 

 : ثلاثة عناصر أخرى ىي

  ػ  (People)الناس  -1

  ػ (Physical Environment)البيئة المادية  -2

 (.Process)عممية تقديـ الخدمة  -3

لا يفوتني أن أقول في ىذا الإطار وأنا أشرت في أول محاضرة حينما تكممت وقمت بأن التسويق كما يقول كوتمر عبارة عن بحر ) 

ىائج وبدون ىذه التحركات سيصبح بركة راكدة وىذه التحركات الحاصمة الآن في بعض المفكرين يطرحون أيضاَ مزيج تسويقي 
والأمر في الحقيقة محل دراسة , بمنظور آخر يتحدث عن أربعة عناصر لممزيج التسويقي التي من ضمنيا أيضاً الناس والبرامج 

  (بشكل تكاممي مع الجوانب لإبراز مختمف الأبعاد التسويقية التي تبمغ المنظمة منيا الأىداف المسطرة 

 


