المحاضرة الاولى
التسويق في القرن الحادي والعشرين ((طبيعة التسويق مدخل عام ))
أهداف المحاضرة:.
1. تعريف الطالب بمفهوم التسويق.
2. إدراك الطالب للمراحل التي مر بها مفهوم التسويق.
3. إبراز أثر تطور المفهوم التسويقي على المنظمة.
4. إعطاء نظرة عامة عن أهداف التسويق ومهامه وحدوده. 
محتويات المحاضرة :
التسويق في القرن الحادي والعشرين (طبيعة التسويق مدخل عام). 
مقدمة؛ 
أولا: المفاهيم الأساسية؛ 
ثانيا: مراحل تطور التسويق؛ 
ثالثا: مهام وأهداف التسويق؛ 
رابعا: حدود التسويق؛ 
خامسا: أثر تطور التسويق على المنظمة.
مقدمة :
لقد حصل تطور جذري في جوهر التسويق خاصة ابتداء من مطلع الثمانينات من القرن الماضي، ذلك لأن التسويق ،كما يقول كوتلر، بحر تحركه أمواج عاتية بدونها يصبح بركة راكدة؛ 
ومن هنا فإن هذه الموضوع المدخلي هو محاولة لوضع الطالب ضمن هذا الإطار الذي سيتبلور من خلاله المفهوم التسويقي وتتجلى معه أهمية ومكانة التسويق سواء بالنسبة لمنظمات الأعمال ومستهلكيها وللمنظمات ذات التوجهات المختلفة أو المجتمع بشكل عام.
أولا: مفاهيم أساسية في التسويق
1- الحاجـات(Needs): تعبر عن شيء فطري لدى الإنسان يتعين عليه إشباعه، كالحاجة الى الأكل والشرب والمأوى. 
2-الرغبـات(Wants): تعبر عن الوسيلة المفضلة لتلبية حاجة معينة (الحاجة إلى اللباس والرغبة في ثوب الأصيل مثلا). 
إن التسويق إذن لا يخلق الحاجات وإنما يؤثر على الرغبات باقتراح الوسيلة الملائمة لتلبيتها.
-المنتـج(Product): يتعلق بكل شيء من شأنه أن يلبي حاجة أو رغبة لدى الإنسان، سواء تعلق الأمر بمنتجات مادية أو خدمية أو في شكل أفكار(فكرة اغتنام الوقت).
وتجدر الإشارة هنا إلى ضرورة تمييز المنتجات عن وظائفها، فنادرا ما نشتري السلع لذاتها، إذ يتمثل العنصر الأساسي للسلعة في الخدمة التي تقدمها(القلم والكتابة)،. وهذه الخدمة هي التي يتنافس مسؤولو التسويق في تغطيتها. 
4-القيمة والتكلفة والرضا(Value, Cost & Satisfaction) 
تعبر القيمة عن القدرة المحصلة من المنتج لتلبية احتياجات معينة، في حين تعبر القيمة عن المبلغ الذي سيدفعه مقابل المنتج، كما يعتبر الرضا مقياسا لدرجة الإشباع المتحققة من المنتج.
وهكذا فإن العميل أو الطالب الذي تطرح أمامه عدة وسائل نقل إلى الجامعة(اقتناء سيارة، أن يستقل الحافلة، أو سيارة أجرة، أو دراجة هوائية، أو نارية) لديه بدائل (مجال الاعتبارات) تختلف في السرعة والرفاهية والأمان والتكلفة(معايير القرار) وهنا تتدخل القيمة والتكلفة والإشباع لتوجيه الاختيار. 
5-التبادل والتعاملات: (Exchange & Transactions)
يمكن الحصول على منتج ما بعدة وسائل منها:
1- التبادل: الذي يعتبر آلية لخلق القيمة أكثر منه نتيجة، فهو العملية التي تتجسد في الحصول على شيء ما مقابل شيء آخر لدى الغير، وله خمسة شروط هي:
1) وجود طرفين على الأقل؛
2) كل طرف يمتلك حاجة يمكن أن تكون ذات قيمة للآخر؛
3) كل طرف يقبل أن يسلم ما تم تبادله؛
4) كل طرف حر في أن يقبل أو يرفض عرض الآخر؛
5) كل طرف يعتبر التبادل حلا لمشكلته.
التبادل هو مرحلة من مراحل التفاوض، وحينما يتم الاتفاق نقول بأن المعاملة أو الصفقة قد أبرمت.
6 -الطلــب(Demands): يمثل الرغبة في شراء بعض المنتجات على أن تكون هذه الرغبة مدعومة بإرادة الشراء وكذا بالقدرة على الشراء. 
7-الســوق(Markets): بالمعنى التقليدي هو مكان التقاء العرض بالطلب بهدف إجراء عملية التبادل .
يرى خبراء التسويق أن السوق هو: 
مجموع الزبائن الحاليين والمحتملين الذين لديهم الرغبة في الشراء ولديهم القدرة المادية على ذلك.
إن حجم السوق بهذا المعنى يرتبط إذن بعدد الأشخاص الذين:
1) يبدون الرغبة في شراء منتج معين؛
2) لديهم الموارد الازمة للحصول على هذا المنتج؛
3) لديهم إرادة تبادل هذه الموارد بالمنتجات.
ملاحظة: نستخدم في التسويق عبارة الصناعة أو القطاع للحديث عن العرض في حين فإن مفهوم السوق يختص بالطلب، والشكل الموالي يوضح العلاقة بينهما، حيث أن المنظمة تقوم بإصدار خدماتها واتصالاتها اتجاه السوق، الذي يبعث إليها بالنقود والمعلومات.
علما أن عبارة «السوق» غالبا ما تكون متبوعة بعبارة تدل على طبيعتها مثل: سوق العملات، سوق العمل،..  .
العلاقة بين العرض والطلب :
 
8- تعريف التسويق:
عرفت الجمعية الأمريكية للتسويق التسويق على أنه العملية التي تعنى بتدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك؛ 
ثم أعادت تعريفه سنة1985 وفق المفهوم  الاجتماعي، لتقدمه سنة 2003 على النحو التالي:
هو عملية تخطيط وتنفيذ  ومراقبة أنشطة مدروسة في مجالات تكوين وتسعير وترويج وتوزيع الأفكار والسلع والخدمات عبر عمليات التبادل الذي يحقق أهداف الأفراد والمنظمات. 
ويعرف كذلك على أنه تلك «الأنشطة الفردية والتنظيمية التي تهدف الى إقامة وتدعيم العلاقات بين المنظمات والمجتمع بغرض تحقيق إشباع متبادل لحاجات ورغبات أطراف عملية التبادل في السوق، وذلك بتيسير انتقال المنافع مع مراعاة مصالح وظروف مختلف فئات المجتمع داخل قوى البيئة المتغيرة والمنافسة». 
وفقا للتعريف السابق يمكن أن نستنتج ما يلي:
1. التسويق مجموعة من الأنشطة المختلفة؛
2. يختلف التسويق من موقف للأخر؛
3. يعمل التسويق على إقامة علاقات تبادلية،
4. يشمل التسويق تسويق السلع والخدمات؛
5. يخلق التسويق منافع مكانية، وزمانية،
6. يوجد التسوق في مجتمع يتميز بالدينامكية وسرعة التغيير.
ثانيا: مراحل تطور التسويق:
 مر التسويق كفلسفة وسياسة وأداء بتوجهات مفاهيمية (Conceptual Orientations)مختلفة عكستها المراحل التالية:
1- مرحلة التوجه بالإنتاج: 
· توجه معظم الشركات في الولايات المتحدة وأوروبا الصناعية كان توجها إنتاجيا (من بداية الثورة الصناعية وحتى عام 1925)؛ 
· تركيز المنتجين على جودة المخرجات على اعتبار أن المنتج الجيد يبيع نفسه (كما يقول تايلور)؛ 
· عرفت هذه الفترة بأسواق البائع (المنتج) في العديد من الصناعات نظرا لتفوق الطلب على العرض. 
· الاعتقاد بأن المستهلك النهائي هو من يبحث عن السلعة وعلى الشركات الانتاج وتقديم المنتجات للسوق مع سيطرة للعقلية الهندسية على الفكر الإداري. 
2- مرحلة التوجه بالمبيعات 
· نظرا لكثرة المخرجات (1925-1950) وتطور أساليب الإنتاج وتراكم رأس المال فقد ركز المنتجون أكثر على رجال البيع بحثا عن زبائن لمنتجاتهم، وعلى ضرورة تصريف الفائض من الإنتاج.
أي أنه يتم ضمن هذه المرحلة التركيزعلى مجهودات البيع الشخصية وغير الشخصية التي تحدد حجم الطلب على المنتجات ،مع ترجيح لمصلحة الشركة على حساب مصلحة المستهلك. 
3- مرحلة التوجه التسويقي (التوجه بالمستهلك) 
· مع بداية 1950 تطورت الاهتمامات بحاجات ورغبات الزبائن بحيث أصبح التركيز على أسواق المشترين. 
· أصبح هدف المنظمة إشباع حاجات المستهلك مع تحقيق ربح معقول، 
· كنتيجة لانتشار الوعي وتفوق العرض على الطلب لم يعد التسويق مكملا لعملية الإنتاج وإنما أصبح له دور في تخطيط هذا الإنتاج.
4- مرحلة التسويق المتكامل
· تبين لرجال التسويق إن نجاح التسويق يعتمد على على إيجاد التوازن بين كل المتغيرات والعوامل المؤثرة في النشاط التسويقي ومكوناته، وبالتالي فقد اهتم رجال التسويق حديثا بإيجاد نوع من التكامل سواء من حيث الأهداف أو الوظائف أو من حيث أو الأعمال التي يشملها النشاط التسويقي والأطراف التي يهتم بها. 
· التوجه الاجتماعي  والأخلاقي للتسويق 
هو الأحدث في فلسفة التسويق والذي يكرس المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة تجاه المجتمع وسلوك القائمين على التسويق وأخلاقياتهم، فضلا عن احترام البيئة والمجتمع والفرد.

التسويق هو عملية تخطيط وتنفيذ لمفهوم التسعير والترويج والتوزيع للأفكار والسلع والخدمات لإحداث التبادل الذي يحقق أهداف الأفراد والمنظمات
وفقا للتعريف السابق يمكن أن نستنتج ما يلي:
1. اشتمال التسويق للمؤسسات غير الربحية.
2. توسع أنشطته إلى جميع وظائف المؤسسة.
3. اعتماده على الممارسات الأخلاقية وإبراز المسؤولية  الاجتماعية للمنظمة.
4. استخدامه لعناصر المزيج التسويقي الأربعة ( منتج، تسعير، ترويج، توزيع).
5. التركيز على أهمية التخطيط لدراسة حاجات الزبائن. 
ثالثا: مهام وأهداف التسويق
1. وضع استراتيجيات وخطط السوق؛ 
2. التواصل مع العملاء و تعظيم رضا المستهلك والعمل على تلبية حاجاته ورغباته؛ 
3. بناء العلامات التجارية القوية؛ 
4. تشكيل عروض السوق؛ 
5. تقديم  وتوصيل القيمة؛ 
6. خلق نمو طويل الأجل؛
7. تحقيق أهداف المنظمة؛ 
8. تعظيم نوعية الحياة  وتطويرها وتحقيق التنمية المستدامة. 
رابعا: حدود التسويق
1. عدم إمكانية إشباع بعض رغبات الأفراد والمؤسسات لأسباب مختلفة؛ 
2. صعوبة فهم وتحديد بعض الحاجات البشرية  وترجمتها إلى رغبات؛ 
3. “التعارض” وعدم التوافق بين عناصر النظام التسويقي أحيانا؛ 
4. اعتماد التسويق على أداء البشر وتأثره بذلك؛ 
5. صعوبة تحديد الافراد المسؤولين عن الأنشطة التسويقية في ظل مفهوم التوجه بالعلاقات التسويقية الذي يرى بأن كل فرد يساهم في إقامة ودعم العلاقات التسويقية مع السوق. 
خامسا: اثر تطور التسويق على المنظمة
1ـ الاهداف والفلسفة
	التوجه
	الاهداف 
	الفلسفة 
	الاطراف

	التوجه بالمبيعات
	تحقيق أقصى ربح
	الانتاج اولا ثم اقناع العملاء بالشراء 
	رجال البيع الشخصي 

	التوجه بالمستهلك 
	تحقيق أقصى ربح عن طريق إرضاء المستهلك 
	تحديد حاجات ورغبات المستهلك ثم انتاج السلع والخدمات التي تشبعها وتحقيق إرضاء المستهلك 
	كل الاشخاص العاملين في ادارة التسويق

	التسويق المتكامل 
	إقامة علاقات مع السوق لتحقيق أهداف المنظمة وإرضاء المستهلك وعناصر النظام التسويقي على المدى الطويل 
	تحديد المنافع التي يتوقعها المستهلك والسوق من السلع وخدمات وأفكار ثم تقديمها بالشكل المناسب .
	كل الاشخاص العاملين في مختلف وظائف المنظمة 



2- تنظيم ادارة التسويق

مرحلة التوجه بالإنتاج
مرحلة التوجه بالمبيعات 
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مرحلة التوجه بالترويج

مرحلة التوجه بالمستهلك 
مرحلة التسويق المتكامل 

مرحلة التسويق المتكامل 







المحاضرة الثانية
البيئة وتطوير الاستراتيجية التسويقية 

أهداف المحاضرة:
1-ا لتعريف بالبيئة التسويقية وعناصرها وأهمية جمع المعلومات عنها وتحليلها.
2- بيان الاستراتيجية التسويقية وعناصرها المختلفة.
3- إبراز عناصر المزيج التسويقي وأهميتها في بلوغ الأسواق المستهدفة ضمن استراتيجية التسويق. 
4- تطوير الاستراتيجية التسويقية وخطة التسويق في ظل التحديات البيئية.
محتويات المحاضرة :
مقدمة 
أولا: البيئة التسويقية وجمع المعلومات: 
     - بيئة التسويق الداخلية؛ 
     - بيئة التسويق الخارجية.
ثانيا: الاستراتيجية التسويقية : 
     - استراتيجية المنظمة والاستراتيجية التسويقية؛ 
     - عناصر الاستراتيجية التسويقية. 
مقدمة :
أن دراسة وتحليل بيئة المنظمة بأقسامها المختلفة، من خلال جمع المعلومات الأساسية عنها، يأتي في مقدمة نجاح استراتيجية المنظمة لبلوغ الأسواق المستهدفة؛ 
وإذا علمنا أن الاستراتيجية في حد ذاتها هي الأساس في التعامل مع التقلبات البيئية المختلفة خاصة في ظل بيئة الأعمال الراهنة وما يميزها من تقلبات ، أدركنا أهمية الاستراتيجية عموما وأهمية الاستراتيجية التسويقية من خلال عناصر المزيج التسويقي في بلوغ الأسواق المستهدفة.
أولا: البيئة التسويقية  وجمع المعلومات 
تشمل كافة العوامل والظروف والمتغيّرات التي تواجه المنظمة وتؤثر في مسارها الاستراتيجي، سواء تعلق الأمر بعناصر داخلية أو خارجية. وتتكون البيئة الداخلية من: 

1-البيئة الداخلية للمنظمة 
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ا- العوامل المتعلقة بالتّمويل: 
ـ تحليل جملة العوامل المرتبطة بالإدارة المالية والمحاسبية للمنظمة وباستراتيجيتها التمويلية 
ـ تحديد عناصر القوة والضعف في ميزانية المنظمة وما يلحق بها من تحليل مختلف النّسب والمؤشرات التي تمكن من التعرف على التدفقات النقدية 
ب – العوامل الإنتاجية : 
تحليل الأنشطة الخاصة بالإنتاج للتعرف على مزايا وعيوب أنظمة التصنيع وبرامج الصيانة والجودة، بالإضافة إلى أنظمة الرقابة على المخزون وغيرها من العوامل 
ج – العوامل المتعلقة بالموارد البشرية : 
وتضم جملة العوامل التي تهتم بمستخدمي المؤسسة ومختلف سياسات الأفراد ، وذلك من حيث استقطابهم وتوظيفهم وتدريبهم وتنمية قدراتهم وتحفيزهم وخلق إطار العمل المناسب لهم. 
د – العوامل التسويقية : 
وهوالتعرف على مدى فعالية الوظيفة التسويقية في صياغة وتنفيذ ورقابة الاستراتيجية التسويقية ومدى ملائمة المزيج التسويقي للأسواق المستهدفة. 
2-البيئة الخارجية المباشرة للمنظمة


أ – العملاء : وهم مجموع الزبائن الفعليين والمحتملين الذين تسعى المنظمة لكسبهم، سواء أكانوا مستهلكين عاديين أم صناعيين ـ ويجب تحليل قدراتهم المادية والتعرف إلى سلوكاتهم الشرائية وخصائصهم المختلفة.
ب – المورّدون : ويشكلون جملة المنظمات التي تزوّد المنظمة بالمواد والتكنولوجيا والتجهيزات المختلفة بغرض استخدامها في عملياتها الإنتاجية  (تأثير مباشر على الميزة التنافسية للمنظمة). 
ج – المنافسون : وهي المنظمات التي تقدم نفس المنتجات التي تقدمها المؤسسة للسوق أو المنتجات البديلة عنها، كما ـ يجب التعرف عليهم ودراسة وتحليل مراكزهم التنافسية وحصصهم السوقية ونقاط القوة والضعف لديهم.
د - الوسطاء : ويشكلون حلقة الوصل ما بين المؤسسة وزبائنها سواء أكان هؤلاء وكلاء أو تجار جملة أو تجار تجزئة 
هـ - الممولون: يتشكّل الممولون أساسا من مالكي الأسهم بالإضافة إلى مصادر الائتمان الأخرى كالبنوك وبيوت الإقراض المختلفة.
وـ وكالات النشر والإعلان:  وهي التي تقدم الخدمات المرتبطة بنشاط المنظمة كوكالات الإعلان ومكاتب الدراسات.
هـ- التوزيع المادي: الذي يضم مؤسسات التخزين  والنقل للسلع المختلفة.

3-البيئة الخارجية غير المباشرة:



البيئة الخارجية غير المباشرة: تتعلق بجملة العوامل الخارجية العامة التي لا تخضع لسيطرة المؤسسة ويتعين على هذه الأخيرة التكيّف معها ؛ وتنقسم هذه العوامل حسب كل من Kotler  و Killer إلى ما يلي: 
أ - البيئة الديمغرافية : يجب الاهتمام بخصائص الأشخاص اللذين يمثلون مصدر الطلب على منتجات المنظمة، من حيث حجمهم وكثافتهم وتحركاتهم وتوزعهم الجغرافي . 
ب - البيئة الاجتماعية - الثقافية: تشتمل على التقاليد  والمعتقدات والقيم والعادات، وعلى المنظمة تحليل هذه البيئة للتعرف على جملة القضايا التي تشكل نواة القيم في المجتمع وتحدد طبيعة رغباته وميولا ته.
ج- البيئة الاقتصادية : هي النظام الاقتصادي الذي تعمل في إطاره المنتظمة، و لها علاقة مع محددات القدرة الشرائية للمواطن:  الدّخل  والسعر والائتمان، والادخار.
د – البيئة الطبيعية: هي المصادر الطبيعية وظروف المناخ والأعراض الجغرافية المختلفة ذات التأثير الايجابي والسلبي على المؤسسة، فضلا عن تأثير الإنسان على الطبيعة بفعل الحركة التصنيعية المتنامية مما يؤدي الى مشكل التلوث البيئي، علما أن هناك  دورا متناميا للدولة والحركات الجمعوية في المجال الايكولوجي.
هـ - البيئة التكنولوجية: وهي مجموع التطورات التكنولوجية والفنيّة الرّاهنة التي تؤثر على المنظمة، وما تؤدي إليه من رفع في كفاءة العاملين وتحسين جودة  المخرجات وتخفيض للتكاليف.
و - البيئة السياسية والتشريعية: تحدد المنظومات التشريعية والتنظيمية والإدارية الإطار الذي بموجبه يكون نشاط الأفراد والمؤسسات وهي متعلقة بالمنافسة وقوانين رقابة المنتجات، كما أن الفهم الجيد لهذه البيئة يشكل فرصة إذا ما أحسنت استغلالها. 
ثانيا: الاستراتيجية التسويقية
1 – مفهوم الاستراتيجية : 
 يرجع أصل كلمة " استراتيجية " إلى العبارة اليونانية “Strategos" التي تعني فنون الحرب وإدارة المعارك ، وبمرور الزّمن تّم تعميم استعمالها في مختلف المجالات والتّخصصات . 
الاستراتيجية حسب Chandler هي تحديد المنظمة لأهدافها الرئيسية وغاياتها على المدى البعيد وتبنّي ادوار عمل معيّنة وتخصيص الموارد المطلوبة لتحقيق هذه الأهداف والغايات . 
2-تعريف الاستراتيجية التسويقية: 
عرفها Thompson على أنها " الطريقة التي من خلالها يتم التوصل إلى الأهداف التسويقية على المدى الطويل والقصير" . 
ـ وقد عرفت على أنها تعكس الاستخدام الأمثل لتراكيب مختلفة للمزيج التسويقي لتحقيق أهداف معينة. 
ـ كما يمكن أن نعرفها أيضا على أنها تتمثل في تحديد الأسواق المستهدفة وإعداد المزيج التسويقي الكفيل بتحقيق هذه الأهداف.
3-عناصر الاستراتيجية التسويقية: 
      انطلاقا من التعريف الأخير للاستراتيجية التسويقية فإن عناصرها تتمثل فيما يلي: 
ا-السوق المستهدف: ويرتكز أساسا على المستهلك باعتباره هدف أي نشاط تسويقي
ب-عناصر المزيج التسويقي : وهي العناصر الأربعة المعروفة التي بها  سيتم بلوغ هذه الأسواق المستهدفة ،وتتمثل في استراتيجيات: 
 المنتج؛ 
التسعير؛ 
التوزيع ؛ 
الترويج . 
عناصر الاستراتيجية التسويقية

ملاحظــــة: إن المزيج التسويقي الرباعي هو المستخدم غالبا في تسويق السلع المادية، في حين فإن ثمة اتجاها جديدا نحو بلورة مزيج تسويقي سباعي بالنسبة للخدمات، حيث تضاف للمزيج التسويقي الرباعي 
ثلاثة عناصر أخرى هي: 
الناس (People)؛ 
البيئة المادية (Physical Environment)؛ 
عملية تقديم الخدمة (Process). 




















المحاضرة الثالثة:
 بحوث التسويق ونظام المعلومات التسويقية
أهداف المحاضرة
1. تعريف الطالب بمفهوم ومكونات نظام المعلومات التسويقية وأهميته لمتخذ القرار التسويقي.
2. إبراز أهمية بحوث التسويق كإحدى المكونات الأساسية لنظام المعلومات التسويقية ومجالاتها ووظائفها.
3. بيان مختلف الخطوات التي يمر بها البحث التسويقي. 
محتويات المحاضرة
مقدمة؛ 
أولا: نظام المعلومات التسويقية: 
    -المفهوم؛ 	
    - المكونات.
ثانيا: بحوث التسويق: 
    - مفهومها وأهميتها ووظائفها ومجالاتها؛ 
    - خطوات ومراحل البحث التسويقي.
مقدمة 
· تمثل المعلومات عصب الحياة بالنسبة لمنظمات الأعمال الحديثة، خاصة من حيث كونها أساسا لفاعلية ونجاعة القرارات الإدارية.
· وأخذا في الاعتبار لتقلبات بيئة الأعمال الراهنة ، كان لابد من توفر المنظمة على نظام فعال للمعلومات، خاصة منها ما تعلق بالقضايا التسويقية حتى تعكس بجلاء حقيقة السوق وظروفه وتستجيب بالتالي لاحتياجاته وتطلعاته.
· ومن هنا فإن بحوث التسويق بمجالاتها الأربعة الأساسية وبوظائفها التي تستجيب لتلكم التطلعات تكتسي أهمية بالغة ضمن هذا النظام.
أولا: نظام المعلومات التسويقية(المفهوم والمكونات)
1- تعريف نظام المعلومات التسويقي:
 يعبر النظام عموما عن مجموعة من العناصر التي تتفاعل فيما بينها لتحقيق هدف معين؛
وعليه يمكن تعريف  نظام المعلومات التسويقية على أنه هيكل متداخل ومتفاعل من الأفراد والأجهزة والإجراءات المصممة لتوريد وتدفق المعلومات المجمعة من المصادر الداخلية والخارجية لتستخدم كأساس لاتخاذ القرارات في مجالات محددة من مجالات التسويق.
2- مكونات نظام المعلومات التسويقية: 
ا-المعلومات التسويقية الداخلية: وهي المتاحة على المستوى الداخلي 
في السجلات والوثائق المختلفة (النظام المحاسبي، وهو الأقدم والأساسي في تزويدنا بمعلومات عن المبيعات و العملاء وحساباتهم والتكاليف والمخزونات...). 
2- المعلومات التسويقية الخارجية: وهي تلك المعلومات التي تحتاجها المنظمة وتكون محل إعداد من جهات معتمدة (الجهات الرسمية ،الغرف الصناعية والاتحادات المهنية المختلفة...)  وتتعلق هذه المعلومات بالبيئة التسويقية الخارجية للمنظمة. 
ملاحظة: بعض المراجع تطرح مصطلح الاستخبارات التسويقية كأحد عناصر النظام، و تتعلق بالتزويد بالمعلومات والأحداث الخارجة عن المنظمة.
ومن هنا فهي تعبر عن”مجموع الوسائل التي تمكن المدراء بأن يكونوا ، بشكل مستمر، على علم بتطورات بيئتهم التسويقية”. 
ج-نظم ومعدات تشغيل وتحليل المعلومات: لها أهمية كبيرة خاصة في ظل التطور العلمي والتكنولوجي وتزايد أهمية استخدام الأساليب الإحصائية والرياضية في التحليل ودورها في تفعيل القرارات التسويقية.
د- بحوث التسويق: وهي موضوع محورنا الموالي. 
ثانيا: بحوث التسويق
1- مفهوم بحوث التسويق: 
هي  تلك البحوث أو الدراسات المنتظمة والهادفة والتي تتعلق بجمع المعلومات حول المشاكل التسويقية المختلفة وتبويبها وتحليلها وتزويد إدارة التسويق بها لاستغلالها في عملية اتخاذ القرارات.
2- وظائف بحوث التسويق:
أـ الوظيفة الوصفية: هي المتعلقة بجمع وتقديم حقائق معينة عن  المواضيع المدروسة (الأوضاع الحالية للسوق، معلومات عن المنتج والمنافسين...)؛ 
· تبين للمؤسسة اتجاهات المبيعات في الماضي والشكل الذي صارت عليه حاليا؛ والظروف التي تواجهها المنظمة في السوق وموقف العملاء من منتجاتها.
ب-الوظيفة التشخيصية: حيث تقدم لرجل التسويق إجابات عن العديد من الأسئلة المطروحة من ذلك مثلا:        - ما تأثير تصميم الغلاف على المبيعات؟
        - ما أسباب إحجام العملاء عن شراء منتجات المنظمة؟
        - ما سبب عدم فعالية جهود التحصيل معهم؟
ج-الوظيفة التنبؤية: أي استخدام البحوث لأغراض التنبؤ بالنتائج المترتبة عن اتخاذ القرارات التسويقية المبرمجة (مثلا التنبؤ بالاتجاه التقديري لحجم المبيعات خلال فترة ما).
3ـ أهمية البحوث التسويقية: 
     - تحسين جودة القرارات المتخذة؛ 
     - اكتشاف نقاط القوة والعمل على تفعيلها واستغلالها؛ 
    - اكتشاف نقاط الضعف قبل تفاقمها والعمل على تجاوزها؛ 
    - فهم السوق والمتغيرات التي تحكمه.
4ـ مقارنة بحوث التسويق بنظام المعلومات التسويقية:
[image: ]
5- مجالات بحوث التسويق:
ا- بحوث المنتج:  وتتعلق بتصميم وتطوير وتنمية المنتجات.
ب- بحوث البيع والتوزيع:  تختص بالتشخيص الدقيق والشامل لكل أنشطة البيع وعلاقات التوزيع وما يتعلق بذلك (أداء قوى البيع، مناطق البيع..)
ج- بحوث المستهلك: وتغطي كل ما يتعلق بالقرار الشرائي للمستهلك والمؤثرات المختلفة التي تحكمه (نفسية، اقتصادية، ظرفية...وكذا تأثير المزيج التسويقي للمنظمة والمنافسين على سلوكه والتعرف على دوافع الشراء لديه).
د- بحوث الترويج: تختص باختبار وتقييم فعالية الأساليب المختلفة المستخدمة في ترويج المنتجات (إعلانات، تنشيط المبيعات...).
6-خطوات بحوث التسويق:
ا- تحديد مشكلة البحث: التي قد تكون واضحة أو معقدة، وتتعلق بمخاطر أو فرص  (ابتدائي استطلاعي لوصف ظاهرة او سببي أي اختبار فرضيات)؛
ب- تحديد أنواع المعلومات المطلوبة ومصادرها: (بيانات أولية تجمع لأول مرة، وبيانات ثانوية سبق جمعها بواسطة المؤسسة أو مصادر خارجية)؛
ج- تحديد مجتمع الدراسة واختيار العينة؛
د- تحديد أسلوب جمع البيانات الذي يرتكز على عدة مداخل (الملاحظة، التجربة، الاستقصاء)؛ 
هـ - تصميم الدراسة (إعداد قوائم الأسئلة مثلا)؛
و- القيام بالدراسة: أي تجميع البيانات من مفردات العينة؛
ز- ترميز وتبويب البيانات وجدولتها: حتى تسهل معالجتها واستغلالها؛
ح -تحليل البيانات واستغلالها وذلك اعتمادا على الأساليب الإحصائية والمنطقية والنماذج المخصصة لذلك؛
ط - وضع التوصيات وكتابة التقرير النهائي وهو أمر جد هام يتوقف نجاح البحث على حسن صياغته وعرضه.
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