

الفصل الأول
مفهوم القطاع الإنتاجي

في البداية وقبل التطرق الى إدارة التسويق في القطاعات الانتاجية لابد من ان نتطرق الى مفهوم القطاعات الانتاجية والى الادارات الرئيسية التي تتكون منها هذه القطاعات واللتي من اهمها ادارة التسويق اللتي ستكون موضوع بحثنا
اولا : تعريف القطاع الإنتاجي :
هو كل قطاع يساهم في إعطاء قيمة مضافة جديدة وبالتالي يساهم في زيادة الناتج القومي ويقوم بالانتاج بشقيه سواء كان سلعيا او خدميا
ثانيا : الإدارات الرئيسية في القطاعات الإنتاجية :
ان كل مؤسسة أو قطاع إنتاجي يتكون من عدد من الإدارات تختلف في أهميتها من منظمة الى أخرى وحسب نوع النشاط الذي تمارسه ومن أهم هذه الإدارات أو الوظائف الإدارية ما يلي :
· إدارة التسويق : وهي موضوع البحث 
· إدارة الإنتاج : وهي الادارة التي تقوم بعمليات الانتاج والتصنيع لمنتجات المنظمة حسب رغبات العملاء التي توصلها ادارة التسويق من خلال دراسة السوق وحاجات المستهلكين 


* الإدارة المالية : التي تقوم بتأمين مستلزمات المنظمة المالية اللازمة لتشغيل عملياتها وتهتم بتنظيم حسابات المنظمة وتسجيل ايراداتها ومصروفاتها وتمسك دفاترها 
* إدارة الموارد البشرية : التي تهتم بالموارد البشرية داخل المنظمة وفي سوق العمل وتهتم باستقطاب وتوظيف وتدريب الافراد

ثالثا : العلاقة بين إدارة التسويق والإدارات الأخرى في المنظمة :
يجب أن تكون هناك علاقات وثيقة وتنسيق فعال بين إدارة التسويق والإدارات الأخرى في المنظمة حتى تستطيع القيام بعملها على أكمل وجه 
وفيما يلي العلاقات بين إدارة التسويق والإدارات الأخرى : 

* العلاقة مع ادارة الانتاج :                                                          اذا كانت وظيفة ادارة الانتاج هي انتاج ما يحتاجه المستهلك فان مهمة تحديد ما يطلبه تقع على عاتق ادارة التسويق التي يتعين عليها ابلاغ ادارة الانتاج بهذه الرغبات في الوقت المناسب كي تعدل من عمليات الانتاج بما 
يتفق مع هذه الرغبات 
           
 




* العلاقة مع الادارة المالية :
هناك علاقة وثيقة بين الادارة المالية وادارة التسويق فلا بد للسياسة البيعية التي تتبعها ادارة التسويق فيما يتعلق بمنح الائتمان وتحديد الاسعار ان تتماشى مع الحالة المالية للمنظمة فلا تقوم ادارة التسويق بمنح عمليات البيع الآجل في وقت تكون هناك ندرة مالية 
* العلاقة مع ادارة الموارد البشرية :
ايضا هناك ترابط قوي بين الادارتين فعلى ادارة الموارد البشرية تأمين احتياجات ادارة التسويق من القوى البيعية ورجال التسويق وكافة العاملين في هذا المجال من حيث الكم والكيف 













الفصل الثاني
إدارة التسويق في القطاعت الإنتاجية
المفهوم  الدور  الأهمية

مقدمة : 
ليس التسويق غاية في حد ذاته إنما هو وسيلة لتحقيق غاية وهي تصريف منتجات المنظمة وجذب زبائن جدد مع المحافظة على الزبائن الحاليين 
والتسويق لا يقتصر على خدمة المشروع بل يجب ان يساهم بقدر واضح في خدمة وتحقيق اهداف المجتمع
والتسويق لا ينتهي بانتهاء المبادلة مع العميل بل يمتد الى اقامة علاقات قوية وتوطيد الصلة مع هذا العميل 
أولا : لمحة عن تطور إدارة التسويق : 
لم تأتي إدارة التسويق الحديثة من فراغ بل هي نتاج تطور استمر فترة طويلة من الزمن حيث مر هذا التطور على خمس مراحل كما يلي : 
المرحلة الاولى : إدارة المبيعات :
ان أي قطاع إنتاجي يستطيع البدء بأربع ادارات هي الادارة المالية و ادارة الإنتاج وإدارة المبيعات وإدارة الموارد البشرية  






وكان عمل ادارة المبيعات يقتصر على تحقيق أقصى المبيعات وكذلك الاشراف والرقابة على عمال البيع اضافة الى بعض الوظائف التي قد يطلب منها مباشرتها 
المرحلة الثانية : ادارة المبيعات مع وظائف أخرى : 
مع توسع الشركات أصبحت تحتاج الى بحوث التسويق ،الاعلان ،خدمة المستهلك وبالتالي توسعت وظائف ادارة المبيعات وأصبحت بحاجة الى خبراء يتمكنون من القيام بهذه الأعمال تحت قيادتها وأشرافها في حين استمر تركيز نشاطها ووقتها على المبيعات والقوى البيعية وفي هذه الحالة قد يتم تعين مدير تسويق لكي يدير بقية الوظائف 
المرحلة الثالثة : إدارة تسويق مستقلة : 
مع زيادة توسع المنشآت زادت أهمية الانشطة التسويقية مثل بحوث التسويق ,تخطيط السلعة , الترويج والاعلان ,خدمة المستهلك وغيرها 
عندها لاتتوفر لادارة المبيعات الوقت لكي تتولى هذه المهام بنفسها أو قد 
لاتوليها الكثير من اهتمامها عندها قد تتخذ الادارة العليا في المنظمة خطوة 
جديدة وهي انشاء إدارة تسويق مستقلة بمعنى ان يكون هناك نائب المدير العام للمبيعات ونائب المدير العام للتسويق  






المرحلة الرابعة : إدارة تسويق الحديثة : 
لاحظنا من المراحل السابقة أنه أصبح هناك ادارتين ادارة مبيعات و ادارة تسويق ومن المفروض أن يكون هناك تنسيق عال بين الادارتين لكن الذي يحدث خلاف ذلك 
فلن تقبل ادارة المبيعات أن ينتقص من أهميتها ومن ناحية أخرى تحاول ادارة التسويق توسيع صلاحياتها وسلطاتها وركزت على النتائج في المدى البعيد بينما ركزت ادارة المبيعات على النتائج في المدى القريب 
ونتيجة هذا الاحتكاك بين الادارتين قامت معظم الشركات الحديثة باعطاء 
كل الصلاحيات الى ادارة التسويق التي يديرها مدير تسويق يكون تحت امرته عدة مساعدين من بينهم مدير المبيعات وبذلك ظهر الشكل الحديث لإدارة التسويق 

المرحلة الخامسة : تطبيق المفهوم الحديث للتسويق :
في هذه المرحلة ينظر الى ادارة التسويق على أنها قلب الشركة النابض ويتم اعطاء هذه الادارة سلطات وصلاحيات أكثر من بقية الادارات الأخرى لكي تستطيع تلبية رغبات وحاجات سوقها  






ثانيا : تعريف إدارة التسويق : 
تزايدت في السنوات الأخيرة أهمية التسويق كنشاط ذلك لأن المديرين يدركون الآن أن أرباح المنشأة واستمرارها مرتبط بامكانية اشباع حاجات ورغبات المستهلكين 
وقد لخص بيتر دركر هذا المفهوم في الآتي "لن يستطيع المستهلك أن يحصل من المواد الاولية والمواد الخام على منفعة والتسويق هو الذي يوجه نشاط المنشأة تجاه اشباع حاجات ورغبات المستهلكين "
وهناك العديد من التعريفات لادارة التسويق اخترنا منها التعريفات التالية :

إدارة التسويق : 
هي القلب النابض والشريان الحيوي لكافة القطاعات الأخرى للمجموعة حيث تضطلع بالعديد من المهام الرئيسة من أبرزها وضع البرامج التسويقية والترويجية للفترات الزمنية الطويلة والقصيرة وتعتمد على الأخذ بالمناهج العلمية من حيث اجراء البحوث التسويقية وتحليلها وصياغة نتائجها بهدف اتخاذ القرارات التسويقية السليمة في الفترات الزمنية الملائمة 






كما عرفت بأنها : 
عملية ديناميكية من التحليل والتخطيط والتنفيذ لجهود المؤسسة من أجل تلبية حاجات ورغبات الزبائن 

كما عرفها محمد سعيد عبد الفتاح : 
" الادارة التي تحدد الأسواق التي تخدمها المنظمة وتحدد السلع والخدمات التي يحتاج اليها المستهلكون في تللك الأسواق ثم اتخاذ القرارات التي تتصل بنشاط التسويق مثل تحديد السعر ،اختيار قنوات التوزيع والقيام بالترويج وغيرها 

ونحن نقول أن إدارة التسويق باختصار : 
هي الادارة التي تهتم باكتشاف حاجات ورغبات الزبائن الحاليين والمحتملين في السوق وتنمية ودعم العلاقات معهم وتقويتها والتنسيق 
مع باقي الادارات لتلبية هذه الحاجات 
من التعريفات السابقة نلاحظ أن محور اهتمام ادارة التسويق هو اشباع حاجات الزبائن والمحافظة عليهم وتنميتهم وتوطيد الصلة بهم 






ثالثا : دور إدارة التسويق : 
من التعريفات السابقة لادارة التسويق نجد أن هذه الادارة تضطلع بدور كبير يكاد يكون من أهم الأدوار ان لم يكن أهمها حيث أن هذه الادارة 
تشكل صلة الوصل بين المنظمة والجمهور الخارجي من خلال اتصالها المستمر بهذا الجمهور 
وتطور دور هذه الادارة تطورا كبيرا حيث أنه لم يعد يقتصر على مجرد توصيل السلعة أو الخدمة الى المستهلك انما تعدى الأمر ذلك الى الأمور 
التالية : 

1- تعظيم حصة المنظمة في السوق : 
من خلال المحافظة على الزبائن الحاليين وجذب زبائن جدد وفي بعض الأحيان جذب زبائن المنافسين 

2- خلق المنفعة الشكلية للسلع المنتجة : 
وذلك عن طريق ابلاغ ادارة الانتاج و التصميم برغبات المستهلكين بكافة الجوانب المتعلقة بالسلعة شكلا ومضمونا






3- التنبؤ برغبات وحاجات أفراد المجتمع والقيام بالأنشطة الازمة لتحقيق واشباع هذه الحاجات والرغبات سواء أكانت مرتبطة بسلعة معينة أو خدمة محددة 
4- خلق الكثير من فرص العمل حيث أن وجود نشاط تسويقي بالمنظمة يتطلب استقطاب عمالة متنوعة ( مندوبي مبيعات – عمالة خاصة بالاعلان 
والدعاية – البحوث – 0000000 )
5- خلق العديد من المنافع المكانية والزمانية ومنفعة الحيازة 
6- المحافظة على المركز التنافسي للمنظمة وتنميته من خلال دعم وتنمية العلاقات مع العملاء والزبائن وكافة المتعاملين 
7- غزو الأسواق الدولية من خلال اكتشاف الفرص التسويقية في هذه الاسواق والتخفيف من أثر التهديدات المحتملة من البيئة الخارجية 
للمشروع 
8- مواجهة مفرزات العولمة الاقتصادية والاجتماعية واحدى أدواتها الرئيسية المتمثلة في الشركات المتعددة الجنسيات والعابرة القارات وللأسباب السابقة وغيرها تطورت نظرة القطاعات الانتاجية للدور الذي تلعبه ادارة التسويق في الوقت الحالي وكذلك في المستقبل 



 

وقد قدم عبد السلام أبو قحف تصوره عن تطور النظرة الى دور ادارة التسويق من خلال الشكل التالي : 

شكل رقم (1) تطور النظرة الى دور ادارة التسويق
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تساوي التسويق في الاهمية مع                         زيادة الاهتمام بالتسويق 
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التسويق باعتباره وظيفة مركزية
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خدمة المستهلك هو محل الأهتمام                التوجه بالمستهلك أو الاهتمام
     المشترك لكل الأنشطة                               به والتسويق نشاط              
     ( التوجه بالمستهلك )                                       متكامل




ونحن نرى أن دور ادارة التسويق في المنظمات المعاصرة لم يعد يقتصر على مجرد اشباع الحاجات الموجودة أساسا في السوق انما العمل على خلق حاجات جديدة لدى هذا السوق من خلال الاعلان أو حملات اعلانية قوية ومركزة وقد تستهدف في بعض الأحيان قطاع محدد من القطاعات السوقية أو شريحة عمرية محددة 








رابعا : أهمية إدارة التسويق : 

تحتل إدارة التسويق مكانا بارزا في الهيكل التنظيمي للمؤسسة الاقتصادية ويرجع ذلك لحاجتها المتزايدة الى القيام بدراسة وتحليل السوق ومعرفة ردود أفعال الزبائن ويزداد الاهتمام بادارة التسويق كلما كبرت المؤسسة وازداد حجمها واتسع سوقها 
وتبرز أهمية ادارة التسويق من خلال الحاجة الى النشاط التسويقي حيث 
أن التسويق وجد في الأساس لتسهيل المبادلة بين طرفين والتي يوجد عدد من الفجوات تفصل بين هذين الطرفين وتعيق عملية المبادلة بينهما ويمكن التميز بين خمس فجوات أساسية تفصل بين طرفي المبادلة وتمنع حدوثها وهي كالتالي : 

1- الفجوة المكانية :
عادة ما يكون طرفا المبادلة منفصلين جغرافيا ويطلق على هذا الانفصال اسم الانفصال المكاني فالمنتج عادة يتم انتاجه في منطقة جغرافية معينة أو عدة مناطق محددة  ولكنه يستهلك في أماكن قد تكون مختلفة عن أماكن انتاجها  






2- الفجوة الزمانية : 
عادة ما يكون أطراف المبادلة المحتملون لا يمكنهم أن يقوموا باتمام عمليات المبادلة في نفس الوقت الذي يتم فيه انتاج المنتج موضع المبادلة فالمنتج موضع المبادلة لابد وأن يتم نقله من مكان الانتاج الى مكان الاستهلاك ولابد أن يستغرق وقتا معينا وأيضا نجد أن المستهلك عادة مايرغب في وجود المنتج وقت الحاجة اليه وليس وقت انتاجه 
3- الفجوة الادراكية :
 قد يكون أحد أطراف المبادلة ليس على علم بالأشياء التي يمكن أن تكون 
محلا للمبادلة أو قد لا يرغب في معرفة أي شيء عنها كذلك قد أحد الأطراف ليس على علم بالشروط اللازمة لاتمام عملية المبادلة ونقص المعلومات لدى أي من أطراف المبادلة يعرف على أنه الفجوة أو الانفصال 
الادراكي 
4- فجوة الملكية : 
ويظهر هذا النوع من الانفصال عندما يمتلك المنتج الشيء موضع المبادلة ولكنه لا يرغب فيه بينما يوجد طرف آخر يرغب في هذا الشيء ولكنه لا يملكه والنشاط التسويقي يعمل على تسهيل عملية تحويل ملكية المنتج بين طرفي المبادلة 






5- فجوة القيمة : 
أن المنتج أو الخدمة أو الفكرة محل المبادلة يتم تقيمها بطريقة مختلفة لكل طرف من أطراف التبادل فالمنتج صاحب السلعة أو الخدمة يحدد قيمتها بناء على التكلفة والربح الذي يرغب في الحصول عليه أو قد ينظر اليه من زاوية أسعار المنافسين 
أما الطرف الآخر الذي يرغب في الحصول على المنتج او الخدمة فهو يقوم باعطاء قيمة الشيء موضع المبادلة بناء على المنفعة التي يحصل عليها من هذا الشيء وكذلك من وجهة نظر قدرته على الدفع

اذا ونتيجة اوجود هذه الفجوات فمن الأهمية بمكان وجود ادارة تكون بمثابة جسور لردم هذه الفجوات بين طرفي أو اذا صح التعبير ضقتي المبادلة المنتج والمستهلك وهذه الادارة وبكل تأكيد هي ادارة التسويق 
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