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 لرحيم بسم الله الرحمن ا
 

ا عُل ِمْتَ )) َّبِعكَُ عَلىَ أنَ تعَُل ِمَنِ مِمَّ قاَلَ لهَُ مُوسَى هَلْ أتَ

{ 66{ قاَلَ إنَِّكَ لَن تسَْتطَِيعَ مَعِيَ صَبْراً }66رُشْداً }

{ قاَلَ 66وَكَيْفَ تصَْبرُِ عَلىَ مَا لمَْ تحُِطْ بهِِ خُبْراً }

ُ صَابِراً وَلََ أَ       ((عْصِي لكََ أمَْراً سَتجَِدنُيِ إنِ شَاء اللََّّ
  (66 – 66الكهف )

 صدق الله العظيم
 

 ويروى عن النبى )صلى الله عليه وسلم( أنه قال: 
 "اغدُ عالمِاً أو متعلماً ولَ تكن الثالث فتهلك" 

 )رواه البزار فى مسنده، والبيهقى فى "الشعب"(
 

 وقال الإمام على رضى الله عنه: 
 * واقنع بجهلك أن جفوت معلماً"  "فاصبر لدائك إن جفوت طبيبه
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الحياة  لَبد لنا ونحن نخطو خطواتنا الأخيرة في

الجامعية من وقفة نعود إلى أعوام قضيناها في رحاب 

أساتذتنا الكرام الذين قدموا لنا الكثير باذلين  الجامعة مع

ة من جيل الغد لتبعث الأم بذلك جهودا كبيرة في بناء

 ... جديد

قدم أسمى آيات الشكر والَمتنان نوقبل أن نمضي 

والتقدير والمحبة إلى الذين حملوا أقدس رسالة في 

 ... الحياة

 ... إلى الذين مهدوا لنا طريق العلم والمعرفة

  .......إلى جميع أساتذتنا الأفاضل

 السادة أعضاء هيئة التدريس بقسم الدراسات السياحية
 بقسم الدراسات السياحية نةالمعاو  الهيئة

       

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 



 

 شكر وتقدير 
تشكر من يقول الحق تبارك وتعالى فى الحديث القدسى: "عبدى لم تشكرنى إن لم 

 ". أجريت لك النعمة على يدية
أتوجه بخالص الشكر والإعزاز والتقدير والعرفان بالجميل لله أولًا ثم إلى من هى  

على  ،.أماني رفعت محمد حسن/ الدكتورةن، أستاذتى الفاضله نعم المعلم والموجه الأمي
 اه لى من معاونة صادقة وتوجيهات سديدة خلال مراحل الدراسة. فقد كان لسيادتهتما قدم

 هابه ولا أملك إلا الدعاء ل ذى ظهرعلى الوجه ال بحثال هذاالفضل الكبير فى إخراج 
 الله عنى خير الجزاء.  اوجزاه بدوام الصحة والعافية ومزيد من التقدم والرقى

  هالفاضل ى آيات الشكر والتقدير إلى أستاذتىكما أتقدم بأسم 
رشاداته اوالتى كان لتوجيهاته حميدة عبد السميع محمد/ ةالدكتور  أثر فى نمو  االبناءه وا 

الصادق معى  ابالفضل علىّ حيث كان لتعاونه االعلمى والمعرفى. كما أدين له طالبال
ه من جهد واضح وأمانة فى النصح ودقة فى المراجعة والتوجيه طوال مراحل توما بذل

منى كل  اعلى هذا النحو فله البحثالدراسة. مما كان له أكبر الأثر فى إخراج هذه 
الشكر والتقدير وجزاه الله عنى خير الجزاء، ولا أملك إلا الدعاء لسيادته بدوام الصحة 

 والعافية. 
، لجهوده الصادقة رضا محمود أبوزيد/ ستا للألشكر والتقدير كما يتقدم الباحث با 

 طوال مراحل الدراسة، فجزاه الله عنى خير الجزاء.  طالبوتوجيهاته البناءه لل
وأخيراً يتوجه الباحث بالشكر والتقدير لكل من أسهم برأى أو مشورة أو جهد حتى  

 ظهرت هذه الدراسة على هذا النحو. 
 عنا وانفعنا بما علمتنا وزدنا علماً""اللهم علمنا ما ينف
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 مقدمة:
 مقدمة البحث:
دور كبياااار فااااي  إحااااداث تقاااادم المجتمااااع فااااي كافااااة المجااااالات، فتعااااد  لهااااا الجامعااااات إن

جامعات بمثابة منابع العلم والفكر ومعاقل المعرفة ومنارات الثقافة، فهي المؤسساات المناوب بهاا ال
وعمليااا  إعااداد القااوي البشاارية العاملااة والتااي تعتباار الثااروة الحقيقيااة للمجتمااع فكريااا واكاديميااا وثقافيااا
ت العلمياااة واجتماعياااا. وتبااازي مااان باااين هاااذه القاااوى البشااارية قياااادات المجتماااع فاااى مختلااا  المجاااالا

والاقتصادية والسياساية والاجتماعياة والثقافياة والتاى مان خلالهاا يساتطيع المجتماع ان يتاابع مسايرة 
  .(1)تقدمه وتطوره،  وأن يحقق متطلبات التنمية وجوانبها المختلفة

وقد شهد العالم في الاوناة الاخيارة العدياد مان التحاديات والمت يارات كاان ابرزهاا التحاديات 
ة مثل ظهور التكتلات الاقتصادية، والاخذ باليات السوق الحر، واتفاقية الجات وتحرير الاقتصادي

التجااارة الدوليااة، وتنااامي الشااركات متعااددة الجنساايات، وتاادويل الانتاااج، ومااع تفاااقم هااذه التحااديات 
ى وغيرها لم يعد هناك مكانا للقدرات الهزيلة الموجودة لدى شعوب الدول النامية لتشارك وتنافس ف

قائمة على الجودة ات الءورة التأكيد على المهارات والكفاالسوق العالمية،  الامر الذي يتطلب ضر 
فااااق مااااع تطااااور نظاااام المعلومااااات والاتصااااالات والثااااورات المعرفيااااة والمعلوماتيااااة توالتميااااز التااااى ت

 والتكنولوجياااة،  كااال هاااذه التحاااديات وغيرهاااا قاااد فرضااات علاااى التعلااايم العاااالى ومؤسسااااته المختلفاااة
حتميااااة ان يجاااارى نوعااااا ماااان الأصاااالا  والتحسااااين حتااااى يمكنااااه مواكبااااة ومسااااايرة هااااذه التحااااديات 

  (2)والمت يرات.
وتعود بدايات ظهور التسويق في مجاال التعلايم الجاامعي إلاى منتصا  الثمانيناات وذلاك 
أسوة بتسويق خدمات الرعاية الصحية بالمستشفيات والمؤسسات الصحية حيث كان هناك ازدهاراً  

اضاحاً  لتسااويق الخاادمات الصاحية فااي هااذه الفتارة كنتيجااة للمااؤتمرات والنادوات التااي حرصاات كاال و 
 وقااادمااان الجمعياااة الامريكياااة للتساااويق واكاديمياااة  تساااويق خااادمات الرعاياااة الصاااحية علاااى عقااادها ،

ماان الدافعيااة لاادى المهتمااين بمجااال التسااويق لتطبيااق مباااد  المااؤتمرات والناادوات نوعااا ً  هااذه خلقاات
لتسااااويق التااااي طالمااااا سااااادت فااااي مؤسسااااات المااااال والأعمااااال وقطاعااااات الإنتاااااج علااااى وأسااااس ا

المؤسساااات الخدمياااة مثااال المستشااافيات والمؤسساااات الطبياااة. وفاااي الوقااات نفساااه أدرك العدياااد مااان 
المهتمااين بقضااية التسااويق أن التعلاايم الجااامعي ومؤسساااته المختلفااة مثلهااا مثاال مؤسسااات الرعايااة 

بيااق مباااديء وأسااس التسااويق وأخااذوا علااى عاااتقهم مسااؤولية إعااداد الصااحية يمكاان أن تخضااع لتط
وتهيئة الكليات والجامعاات لخخاذ باساتراتيجيات التساويق فيماا تقدماه مان خادمات. وقاد كاان فيلياب 

                                                 

 . 20،  ص2003الأكاديمية،  القاهرة،   ، المكتبة" التعليم العربى وثقافة الَستدامة" ،زاهرضياء الدين  )1(

"، رسيالة سيات التعلييم العيالى فيى مصير فيى ضيوء متغييرات الَقتصياد الحيرتخطييط سيالمياء محمد احمد، "( 2(

 .6، ص2002، المنوفيهدكتوراه غير منشورة، قسم أصول التربية، كلية التربية جامعة 
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كااوتلر واحااداً ماان أباارز هااؤلاء المهتمااين بتطبيااق اسااتراتيجيات التسااويق فااي مجااال التعلاايم الجااامعي 
ايااة الصااحية ، وقااد كااان فيليااب كااوتلر أول ماان نااادى بتوساايع نطاااق أسااوة بتطبيقهااا فااي مجااال الرع

مفهوم التسويق لتشمل كل مان المؤسساات الريحياة والمؤسساات غيار الهادفاة للاريح وذلاك مناذ عاام 
. ومثلمااااا قااااام كااااوتلر بتااااألي  كتاباااااً  عاااان تسااااويق الخاااادمات الصااااحية مااااع رويرتااااا كاااالارك 1191

Roberta Clarke وكس قاام بالتعااون ماع كاارن فا Karen Fox  بتاألي  كتابااً  بعناوان التساويق
. Strategic marketing for educational institutionsالاساتراتيجي للمؤسساات التعليمياة 

كذلك لعبت الجمعية الأمريكية للتسويق دوراً  كبيراً  في التأكيد علاى هاذه الفكارة الجديادة وذلاك مان 
صدار عدد من الادوريات المتخصصاة فاي خلال عقد ورعاية العديد من المؤتمرات و  ورش العمل وا 

هذا المجال. وقد كان هناك عدة عوامل أدت إلى تزاياد الاهتماام بتساويق التعلايم الجاامعي فاي تلاك 
 الفترة لعل من أهمها:

عاااداد الطااالاب أ الت يااارات الديم رافياااة: حياااث شاااهدت هاااذه الفتااارة تراجعااااً  واضاااحاً  فاااي  .1
 لجامعي.الملتحقين بمؤسسات التعليم ا

 زيادة تكالي  العملية التعليمية نتيجة لتزايد الاعتماد على التكنولوجيا الحديثة. .2

مقاومة القائمين على مؤسسات التعليم العالي للفكار التساويقي حياث كاان هنااك خلطااً   .3
واضحاً  بين كل من مفهوم التسويق ويين مفهومي الإعالان والبياع الشخصاي وبالتاالي 

ن التأثير الذي يمكن أن يحدثاه الأخاذ باساتراتيجيات التساويق علاى كان هناك تخوفاً  م
 الطبيعة الأكاديمية لمؤسسات التعليم الجامعي.

 : البحثمشكلة 
ضااع  الفكاار التسااويقى فاى الجامعااات المصاارية وخاصااة لادى القيااادات القائمااة علااى نظاراً ل

المجتماع ومؤسسااته المختلفاة قطاع خدمة المجتمع وتنمية البيئة، الأمر الاذى يعاوق سابل اساتفادة 
من دور الجامعة فى خدمة المجتمع وتنمية البيئة بما يقلل  من إمكانات وطاقات وخبرات الجامعة

وكذلك يضع  من فرص التمويل الذاتى أمام الجامعات المصرية،  الأمر الاذى يساتلزم ان تكاون 
لان هاذا التوجاة  market –oriented university missionرسالة الجامعة موجهاة بالتساويق 

التسااويقى للجامعااات يعااد بمثابااة مفتااا  التجديااد والتطااوير للقاارن الحااادى والعشاارين،  أى أن نجااا  
الجامعات فى تحقيق أهادافها أنماا يتوقا  إلاى حاد بعياد علاى حادى قادرتها علاى التخطاي  والتنفياذ 

 الناجح لاستراتيجيات التسويق.
 :البحثأهمية 
تمثل فاي حداثاة مادخل تساويق الخادمات الجامعياة، فهاو لام يحظاي الاهمية الاكاديمية، وت .1

بأهتماام ماان قباال مؤسسااات التعلاايم الجااامعي، علااي الاارغم ماان مااا تواجهااه هااذه المؤسسااات 
توضايح كيفياة اساتخدام وتطبياق اساس من مشااكل تساويقية، ويهاذا تاأتي الدراساة الحالياة ل
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مكاناااااات المتاااااوفرة بالجامعاااااات ومفااااااهيم التساااااويق للاساااااتفادة مااااان الخبااااارات والقااااادرات والإ
المصرية وذلك لتحسين الوضع التنافسى لهذه الجامعاات وتحساين مساتوى الجاودة والأداء 

تقلص التمويال الحكاومى المخصاص  مشكلةبها ولتوفير مصادر تمويل إضافية للحد من 
للجامعات بالإضافة إلى تعظيم فرص استفادة المجتمع بمؤسساته المختلفة مان المنتجاات 

 الخدمات التى تقدمها الجامعة. و 

الاهميااة الاقتصااادية والمجتمعيااة، حيااث تتعاارل الدراسااة لتااأثير ماادخل تسااويق الخاادمات  .2
ماان الخاادمات التااي  وعلااي منظومااة التعلاايم الجااامعي الجامعيااة علااي المجتمااع والمسااتفيدين

 تقدمها الجامعات.

 :البحثهداف أ
 تهدف الدراسة الحالية الي:

 .المميزة للتعليم الجامعى فى ضوء الفكر التسويقى الملامح التعرف علي .1
المعاصارة فاى تساويق الخادمات والمحلياة أهام الاتجاهاات والتجاارب العالمياة  التعرف علي .2

 .الجامعية
 التعرف علي الدور الذي يلعبه التسويق في الارتقاء بكفاءة التعليم الجامعي. .3

 .تسويق الخدمات الجامعية على المنوفيةجامعة  السياحةكلية  مدى قدرةالتعرف علي  .4
 :البحثت لاتساؤ 

 تحاول الدراسة الحالية الإجابة عن التساؤل الرئيسى الآتى:
لارتقااااء بكفاااءة المنظومااة التعليميااة بكلياااة ياال مااادخل تسااويق الخاادمات الجامعيااة لعكياا  يمكاان تف

  ؟المنوفيةجامعة  السياحه
 ويتفرع عن ه ا التساؤل عدة تساؤلات فرعية هى:

 هم الملامح المميزة للتعليم الجامعى فى ضوء الفكر التسويقى؟ما أ  -1
 ؟المعاصرة فى تسويق الخدمات الجامعيةوالمحلية ما أهم الاتجاهات والتجارب العالمية  -2
 ما العلاقة بين تسويق الخدمات الجامعية والارتقاء بكفاءة التعليم الجامعي؟ -3

فى أدائهاا لتساويق  فنادق جامعة المنوفيةالسياحة والما أهم الملامح التى تميز واقع كلية  -4
 الخدمات الجامعية؟

 :حدود الدراسة
 التطبيق علي كلية السياحة والفنادق " جامعة المنوفية ". أولاا. المحددات المكانية :
 ". 2112-2111يدور نطاق البحث ما بين الفترة "  ثانياا. المحددات الزمنية :
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 :البحثمنهج 
مااانهج دراساااة الحالاااة والمااانهج لهاااذه الدراساااة علاااى  مفاااى معاااالجته ون عتماااد البااااحثيساااوف 

 : من خلال الخطوات الآتية التاريخي
جمااع كافااة البيانااات والتفاصاايل الخاصااة بتسااويق الخاادمات الجامعيااة ومعرفااة الخصااائص 

 والعوامل والحقائق والاسباب المحيطة وأصول التسويق للخدمات الجامعية .
قائماااة الاستقصاااااء  جاااراءإ مااان خااالال، السااااياحةداخلياااة لكلياااة تحليااال البيئاااة الخارجياااة وال

والمستفيدين   عدد من قيادات الكلية، ومديري الوحدات ذات الطابع الخاص بالكلية وتوزيعها علي
   .من الخدمة

 :البحث إطار
 لكي تحقق الدراسة الحالية أهدافها جاءت خطة الدراسة لتشمل:

دراساااة والاااذي يتنااااول مقدماااة، مشاااكلة، تسااااؤلات، أهمياااة، ويشااامل الإطاااار العاااام لل الفصلللل الأول:
 حدود، منهج الدراسة.

 .الجوانب المختلفة للتعليم الجامعي في ضوء الفكر التسويقيالفصل الثاني: 
 تسويق الخدمات الجامعية الفصل الثالث: 

ي تسااويق ويتنااول أهاام وأنجاح التجاارب والإتجاهاات العالميااة والمحلياة المعاصارة فا: الرابلعالفصلل 
 الخدمات الجامعية.

 الدراسة الميدانية.: الفصل الخامس
 أولًا: تصمييم قائمة الاستقصاء .

 ثانياً: تحليل قائمة الاستقصاء.
 ثالثاً: إختبار فرول وتساؤلات البحث.

 
 .النتائج العامة والتوصيات :سادسالفصل ال

 أولًا: النتائج العامة للدراسة.

 لدراسة.ثانياً: التوصيات الخاصة با
 .قائمة المراجع

 الملاحق.



 

 

 
 
 

 الفصل الثاني

 
 

الجوانب المختلفة للتعليم الجامعي 
 في ضوء الفكر التسويقي
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 الفصل الثاني
 للتعليم الجامعي في ضوء الفكر التسويقي الجوانب المختلفة

 تمهيد
 معي.التسويق في التعليم الجا مفهوم القسم الأول:

 : مفهوم التسويق وتطوره في  التعليم الجامعي.أولاا 

 مفهوم التسويق الجامعي. .2
 مفهوم التسويق الموجه بالقيمة. .3
 مفهوم التسويق الإجتماعي. .4

 مراحل تطور تسويق الخدمات الجامعية. .5
 مرحلة التوجه بالانتاج. -أ
 مرحلة التوجه بالبيع. -ب
 مرحلة التوجه بالتسويق. -ج

 تسويق الخدمات الجامعية.: أهمية وأهداف  اا نيثا
 : الإتجاهات المؤيدة والمناهضة للفكر التسويقي في التعليم الجامعي.اا ثالث

 القسم الثاني: الخدمات الجامعية في ضوء الفكر التسويقي.
 اولا: مفهوم الخدمات وتصنيفها.

 ثانيا: مفهوم الخدمات الجامعية وتصنيفها.

 ت الجامعية.ثالثا: اساليب إكتشاف الطلب علي الخدما

 رابعا:خصائص الخدمات الجامعية.
 القسم الثالث:  المزيج التسويقي للخدمات الجامعية.

 اولا: مفهوم المزيج التسويقي
 ثانيا: عناصر المزيج التسويقي للخدمات الجامعية.

 المنتج  / الخدمة الجامعية. - 

 اساليب تسعير الخدمات الجامعية والعوامل المؤثرة في تسعيرها. -ب

 يج ترويجي للخدمات الجامعية.المز  -ي

 توزيع الخدمات الجامعية. -ك

 الافراد. -ل

 العمليات. -م

 الدليل المادي. -ن
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 تمهيد:
يهدف هذا الفصل إلي التعرف علي أهم الملامح المميزة للتعليم الجامعي في ضوء الفكر 
التساويقي، ولتحقياق هااذا الهادف جاااء الفصال ليسااتعرل ابعااد الفكاار التساويقي بصاافة عاماة وكااذا 

بعاااد هااذا الفكاار فااي التعلاايم الجااامعي، ويااذلك ساايتناول  الفصاال بالتحلياال المفهااوم الضاايق للنشاااب ا
التساااويقي والاااذي اقتصااار علاااي المنظماااات الهادفاااة للاااريح واختااازل وظيفتاااه علاااي بعااال الانشاااطة 
المحدودة دون غيرها، ثم ناقش التطور الذي شهده المفهوم علي يد كل من فيليب كوتلر وسايدني 

لااااذي عاااارف بااااالمفهوم الموسااااع للتسااااويق والااااذي اصاااابح معااااه التسااااويق جاااازءا مهمااااا ماااان ليفااااي وا
ومن بينهاا الجامعاات باعتبارهاا مؤسساات تعليمياة فاي  الهادفة للريحاستراتيجيات المؤسسات غير 
 المقام الاول ولا تستهدف الريح.

فاااي  تنااااول الفصااال كاااذلك كيفياااة تطبياااق الجامعاااات للمفااااهيم والممارساااات الماااأخوذ بهاااايو 
مؤسسااات الاعمااال الريحيااة محاولااة بااذلك تحقيااق الاسااتثمار الامثاال لمواردهااا وامكاناتهااا البشاارية 
والمادية والعلمية، وذلك من خلال عرل مراحل تطور مفهوم التسويق فاي التعلايم الجاامعي بادءا 

ات من الأخذ من مرحلة التوجه بالإنتاج وانتهاءا بمرحلة التوجه بالتسويق والمزايا المتحققة للجامع
 بالتوجه التسويقي في كافة أنشطتها.

وفيماااا يتعلاااق  بالجااادل الساااائد حاااول جااادوي الأخاااذ بالأساااتراتيجيات التساااويقية فاااي التعلااايم 
لاراء كااال مااان المؤيااادين والمناهضاااين لهاااذا الفكااار الجدياااد.  قااادم الفصااال الحاااالي تحلااايلا الجاااامعي،

سبة لتطبيق مفاهيم التسويق بها وذلك لما ويؤكد الفصل علي ان الجامعات المصرية تعد بيئة منا
تتمتااع بااه ماان فاارص تسااويقية ونقاااب قااوة ومااا تزخاار بااه ماان خباارات تجعلهااا لاايس فقاا  مجاارد ابااراج 
عاجياااة منعزلاااة عااان مجتمعاتهاااا بااال تجعااال منهاااا بياااوت خبااارة ومراكاااز استشاااارية تفياااد القطاعاااات 

فالجامعاااات المصااارية لاااديها المختلفاااة فاااي المجتماااع وتتناااافس ماااع المؤسساااات الخارجياااة الاخاااري، 
مجموعة متنوعة من الخدمات ذات مزايا تنافسية يمكن ان تفيد بها عملاءها من الفئات المختلفاة 

المازيج التساويقي داخل المجتمع المحلي والعالمي علي حد الساواء.وفي النهاياة اشاار الفصال الاي 
 ت الجامعية.للخدمات الجامعية والذي يضمن فعالية الاداء التسويقي بالمؤسسا

 القسم الاول: مفهوم التسويق في التعليم الجامعي.
ويتعاارل هااذا القساام لمفهااوم التسااويق بصاافة عامااة ومراحاال تطااوره، ويحاااول تطبيااق هااذا 
المفهااوم فااي التعلاايم الجااامعي وتتبااع مراحاال تطااوره فااي الجامعااات، هااذا الااي جانااب التعاارف علااي 

م الجاااامعي وكاااذلك علاااي اراء كااال مااان المؤيااادين أهمياااة الأخاااذ باساااتراتيجيات التساااويق فاااي التعلاااي
 والمناهضين للفكر التسويقي في التعليم الجامعي.
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 : مفهوم تسويق التعليم الجامعي ومراحل تطوره:أولاا 
مناااذ عقاااود قليلاااة مضااات لااام يكااان الاااري  باااين مؤسساااات التعلااايم الجاااامعى وياااين مؤسساااات        

ات التعليم الجاامعى هاى فاى الأسااس مؤسساات خدمياة الأعمال أمرا مقبولا بين التريويين، فمؤسس
غير هادفة للريح تعتمد فى تمويلها على المنح والهبات التى تقدم إليها وهى مؤسساات تهادف فاى 
المقام الاول إلى تقديم المعرفة والمهارات التى تحسن من فرص حياة وفارص عمال خريجيهاا، فاى 

تحقيااق الااريح، وماان ثاام فااةن المقارنااة بااين حااين أن مؤسسااات الأعمااال هااى مؤسسااات تهاادف إلااى 
المؤسسااااات الجامعيااااة ومؤسسااااات العماااال لاااام يكاااان مقبااااولا نظاااارا لعاااادم وجااااود أى ساااامات مشااااتركة 

ولكاان فااى الآونااة الأخياارة واجهاات المؤسسااات الجامعيااة العديااد ماان التحااديات تمثلاات فااى 1)بينهمااا.
نخفااال الماانح والهبااات التااى تعتمااد عليهااا فااى التموياال فااى الوقاات التااى  إنخفااال الإقبااال عليهااا وا 

تزاياادت فيااه تكاااالي  التعلاايم، الت ياارات فاااى إحتياجااات العمااالاء ماان الطاالاب وأوليااااء الأمااور وفاااى 
التوقعاااات المجتمعياااة نحاااو هااااذه المؤسساااات، هاااذا بالإضااااافة إلاااى تزاياااد حاااادة المنافساااة باااين هااااذه 

لتمويلياة التاى تواجههاا، المؤسسات على الطلاب وعلى الموارد المالية فاى ظال الضا وب المالياة وا
الأمااار الاااذى ترتاااب علياااه عجاااز فاااى تشااا يل هاااذه المؤسساااات الجامعياااة وعااادم القااادرة علاااى الوفااااء 

  (2)بمتطلبات الطلاب والمجتمع.
وقااد دفعاات هااذه التحااديات المؤسسااات الجامعيااة ال ياار الهادفااة للااريح إلااى الأخااذ بالمفاااهيم  

بهاااا فاااى مؤسساااات الأعماااال حياااث حرصااات هاااذه والإساااتراتيجيات والممارساااات الساااائدة والماااأخوذ 
المؤسسات على إساتحداث نظام جديادة لوضاع الميزانياات ولاادارة المالياة وعملات علاى الإساتثمار 
الأمثاال للمواهااب والماااوارد الطبيعيااة وعلاااى البحااث عاان أفضااال الساابل لإدارة الماااوارد البشاارية، هاااذا 

داولها وتطبيقها فى مؤسساات الأعماال بالإضافة إلى إستخدام وتطبيق بعل المفاهيم التى شاع ت
والتاااى تااام إساااتعارتها مااان قبااال القاااائمين علاااى المؤسساااات الجامعياااة ومحاولاااة تكييفهاااا للتواكاااب ماااع 
طبيعااة تلااك المؤسسااات وذلااك بهاادف جااذب أكباار قاادر ممكاان ماان المااوارد، وماان بااين تلااك المفاااهيم 

يجى. كااذلك باادأت مؤسسااات مفهااوم التسااويق وبحااوث التسااويق وتقساايم السااوق والتخطااي  الإسااترات
التعلاايم العااالى الجااامعى مراجعااة أنشااطتها وا عااادة تقياايم البيئااة الخارجيااة فااى محاولااة منهااا للتعاارف 

رضاءهم   .(3)على إحتياجات ومتطلبات عملاءها وا 
ساتراتيجيات  فبدأت هذه المؤسسات فاي الاخاذ بمفهاوم التساويق فيماا تمارساه مان أنشاطة وا 

للتمياااز خااالال القااارن  ة التساااويقية وكونهاااا احاااد مفااااتيح التجدياااد والتطاااويرباهمياااة الثاااور إيماناااا منهاااا 
الحادي والعشرين حيث يساعد هذا التوجه المؤسسات الجامعية في تحساين قادراتها التنافساية وفاي 

                                                 

(1)Kotler Philip and F.A Fox Karen, Strategic marketing for educational institutions, 

2nd ed., Prentice Hall, Inc., New Jersey, 1995, p.4.  

, p.5.Ibid) 2(  

, p.5Ibid)3(  
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رفع كفاءة الاداء بها الامر الذي ينعكس بدوره علي قدرة هذه المؤسساات علاي جاذب العمالاء مان 
 (1)ر جديدة للتمويل من جهة اخري..جهة و علي إيجاد مصاد

ويهذا أصابح تساويق الخادمات الجامعياة اتجاهااً  عالميااً  تأخاذ باه العدياد مان الجامعاات  
فااي دول العااالم المتقاادم مثاال جامعااة يااورك فااي انجلتاارا، جامعااة اتوناات فااي هولناادا، جامعااة جولمااوذ 

نساااوني فاااي فنلنااادا. وتقاااوم هاااذه التكنولوجياااة بالساااويد، جامعاااة ساااترانكلبد فاااي اساااكتلندا وجامعاااة جو 
الجامعاااات بتساااويق خااادماتها الجامعياااة مااان خااالال تصاااميم اساااتراتيجيات تساااويقية ويااارامج بحثياااة 
وتعليميااة وتدريبيااة ومعلوماتيااة للاسااتجابة إلااى حاجااات العماالاء ماان الأفااراد والشااركات والمصااانع 

ليااال مااان اعتمااااد تلاااك والهيئاااات الحكومياااة والخاصاااة، وبالفعااال سااااعدت تلاااك التعاقااادات علاااى التق
 (2)الجامعات على التمويل الحكومي ورفع مستوي الأداء الجامعي فيما يرتب  بخدمة المجتمع.

وقااد أدخلاات بعاال الجامعااات بالولايااات المتحاادة منصااب جديااد هااو منصااب نائااب رئاايس  
يقااوم بالعديااد ماان الوظااائ  وماان بينهااا  vice president for marketingالجامعااة للتسااويق 

خطة سنوية للتنبؤ بتوظي  الخاريجين ووضاع اساتراتيجية تنافساية للمناتج، تطاوير الحمالات  إعداد
الإعلامياااة وعقاااد الملتقياااات والنااادوات والبااارامج التدريبياااة، جماااع المعلوماااات عااان البيئاااة التساااويقية 

 (3)والمنافسين والسوق المستهدفة واتجاهات وسلوك المستهلكين.
معى علاااى أناااه: " التحليااال والتخطاااي  والتنفياااذ والرقاباااة علاااى ويعااارف فيلياااب كاااوتلر التساااويق الجاااا

الباااارامج التااااى يااااتم إعاااادادها وصااااياغتها لتحقيااااق تبااااادل طااااوعى لخشااااياء ذات قيمااااة فااااى الأسااااواق 
المسااتهدفة وذلااك بهاادف تحقيااق أهااداف المؤسسااة التعليميااة، وينطااوى التسااويق علااى عمليااة تحديااد 

ها للوفاء بحاجات ومتطلبات السوق المستهدفة، كما المنتجات والخدمات التى تقوم الجامعة بطرح
ينطوى كذلك على إستخدام إستراتيجيات فعالة للتسعير، والإتصال، والتوزيع وذلك لتحفياز وخدماة 

 هذه الأسواق".
ومن التعري  السابق يتضح لنا أن هناك مجموعة من الأسس يقوم عليها مفهوم التسويق 

 -لى:الجامعى وتتمثل هذه الأسس فيما ي
   أن التساااويق عملياااة إدارياااة تتضااامن التحليااال والتخطاااي  والتنفياااذ والرقاباااة ويؤكاااد التعريااا

السااااابق علااااى دور التسااااويق فااااى مساااااعدة المؤسسااااات الجامعيااااة فااااى مواجهااااة مشااااكلات 
 التسويق على نحو أكثر عملية. 

                                                 

(فريد النجار، "تجاه منظومة متكاملة للتسويق الجامعي"، من بحوث المؤتمر القومي الأول لتسويق الخدمات 1)

 .114، ص 1996مارس  19-16الجامعية، المجلس الأعلي للجامعات المنعقد في الفترة من 

"اداء الجامعات في خدمة المجتمع وعلاقته باستقلالها دراسة مقارنة في جمهورية  عبد الناصر محمد رشاد، (2)

مصر العربية والولَيات المتحدة الأمريكية والنرويج"، رسالة دكتوراه غير منشورة، كلية التربية، جامعة 

 . 102، ص2004، قسم التربية المقارنة، المنوفيه

 . 4(حسام حمدي عبد الحميد، مرجع سابق، ص 3)
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  أن التسااويق يقااوم أساسااا علااى صااياغة باارامج معاادة بشااكل جيااد فهااو لاايس مجاارد عمااالا
يا غير مخط  بل أن النشاب التسويقى الفعال يعتمد على التخطي  الجيد والشامل عشوائ

 والتنفيذ الدقيق. 

  يهاادف التساااويق الجاااامعى إلااى جاااذب العمااالاء ماان خااالال العمااال علااى تاااوفير إحتياجاااات
ورغبات هؤلاء العمالاء، فالكلياة أو الجامعاة التاى ترغاب فاى جاذب أكبار عادد ممكان مان 

تقاااديم بااارامج أكاديمياااة قوياااة ومتميااازة ومسااااعدات مالياااة،  العمااالاء ساااوف تحااارص علاااى
 (1)ونصائح مرتبطة بالعمل، وغيرها من المنافع لعملاءها وللمتقدمين لالتحاق بها. 

  يعناااى التساااويق إختياااار الأساااواق المساااتهدفة بااادلا مااان تقاااديم كااال الخااادمات لكااال الفئاااات
لمؤسسااة أن تتميااز بااين تلااك والشاارائح السااوقية، فلكاال سااوق إحتياجاتااه ومتطلباتااه وعلااى ا

الأساااواق أو تلااااك الشااارائح السااااوقية وتحااادد بشااااكل دقياااق السااااوق التاااى ترغااااب فاااى تقااااديم 
 منتجاتها وخدماتها له، وذلك فى ضوء رسالة المؤسسة الجامعية ومواردها. 

  زدهاار المؤسسااات الجامعياة وبقاءهاا وذلااك مان خالال تقااديم يسااعد التساويق فااى نجاا  وا 
 والخدمات التعليمية لعملاءها بأعلى مستوى من الجودة والفعالية.  المنتجات الجامعية

  التسويق يساعد المؤسسات الجامعياة فاى تخطاي  أنشاطتها المختلفاة وفاى وضاع وتحقياق
 أهدافها. 

  يقوم التسويق على تصميم المنتجات والخدمات الجامعية فى ضوء إحتياجات ومتطلبات
 السوق المستهدفة

 تجااااات الجامعيااااة يتطلااااب الإسااااتعانة بماااازيج ماااان الأدوات يساااامى تسااااويق الخاااادمات والمن
ويتكون من عدة عناصر هى السعر والترويج  Marketing Mix بالمزيج التسويقى أو 
ويطلاق علاى هاذه  (price, promotion, place, and productوالتوزياع والمناتج )

 processesهاي العمليااات  7ps والتاى إتسااعت فيماا بعاد لتصال إلاى 4ps  العناصار
فالتساويق  ،.peopleوالأفاراد  Physical facilities processes والتساهيلات المادياة 

ليس مرادفا لاعلان بل هو أوساع وأشامل مان مجارد الإعالان وهاو يتطلاب الفهام العمياق 
ساتجاباتهم، والمؤسساة الجامعياة  والدقيق لكافة العوامل التى تاؤثر علاى قارارات العمالاء وا 

ى تلك التى تستطيع فهم الدور الذى يلعبه كال عنصار أو كال مكاون مان الأكثر كفاءة ه
مكوناااات المااازيج التساااويقى وهاااى تلاااك التاااى تساااتطيع تحقياااق التناساااق والتكامااال باااين تلاااك 

شباع حاجات ورغبات عملاءها.  ( 2)المكونات لتحقيق أهدافها وا 

                                                 

8-, pp.6opcit)Kotler Philip and F.A Fox Karen, 1(   

(2) Bob S. Topor," Developing a Higher Education paradigm, Marketing 

Segmentation: Making the match between institutional products offerings and 
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عالااااة لعلاقااااات ويعاااارف تسااااويق التعلاااايم الجااااامعى كااااذلك علااااى أنااااه: " الإدارة الجامعيااااة الف
التباادل بينهااا ويااين مختلاا  أسااواقها وجماهيرهااا آخاذين بعااين الإعتبااار كافااة المتطلبااات المجتمعيااة 
والبيئياااة والحاجاااات الخاصاااة، والإدراكاااات والتفضااايلات المختلفاااة لجمهورهاااا،  فيماااا إصاااطلح علاااى   

ب وأعضااء إشارة إلى جمهور الطلا Market segmentationتسميته تجزئة أو تقسيم   السوق 
كماا يعارف ( 1)هيئة التدريس وجهات التمويل، الرأى العام والمنظماات المجتمعياة العاماة والخاصاة.

على أنه: " مجموعة من الأنشطة تقدم من خلالها الجامعاة خادمات لخجهازة الحكومياة وقطاعاات 
ويق مثلاه الأعمال العامة والخاصة على إعتبار أن ماا تقدماه الجامعاة مان خادمات يحتااج إلاى تسا

مثااال أى سااالعة أو خدماااة أو فكااارة أو بحاااث أو غيااار ذلاااك، وذلاااك بهااادف إشاااباع حاجاااات ورغباااات 
  (2)عملاءها من طلاب وهيئة تدريس وعامة الشعب وري  الجامعة بالمجتمع.

وماان التعريفااات السااابقة يتبااين لنااا حقيقااة مؤداهااا أن التسااويق يقااوم علااى أساااس أن الأفااراد  
ت وأن التسااويق يحاادث عناادما يقاارر هااؤلاء الأفااراد إشااباع هااذه الحاجااات لااديهم إحتياجااات ومتطلبااا

والرغبات مان خالال عملياات التباادل التاى تقاوم علاى أسااس الحصاول علاى الشاىء المرغاوب فياه 
ذا طبقنا هذا المبدأ علاى المؤسساات الجامعياة نجاد أن  عن طريق تقديم شىء آخر مقابل ذلك ، وا 

دعام ماادى يتمثال فاى المصاروفات التاى يادفعها الطالاب وفاى هذه المؤسسات فى حاجاة إلاى إلاى 
لاااى إدارياااين  المااانح والهباااات، كاااذلك فهاااى فاااى حاجاااة إلاااى جاااذب العمااالاء مااان الطااالاب وغيااارهم وا 
وأعضاء هيئة التدريس والموظفين لكى تتمكن من البقاء ولكى تستطيع هذه المؤسسات جذب هذه 

تقدم فى المقابل العديد من المنتجاات والبارامج والافكاار الموارد المالية والبشرية والمادية فعليها أن 
والخدمات التى تتمتع بدرجة عالية من الكفاءة والجودة والتي من شأنها أن تشبع حاجات ورغباات 

 (3)المستفيدين والفئات المستهدفة مع الحرص علي تقديمها في الوقت والمكان المناسبيين.
دياااد للتسااااويق يعتباااار إمتااادادا للمفهااااوم الحااااديث هاااذا وفااااى الأونااااة الأخيااارة ظهاااار مفهااااوم ج

للتسااويق، ويترتااب علااى هااذا المفهااوم مزايااا جدياادة وكثياارة للجامعااات، ويطلااق علااى هااذا المفهااوم، 
وفياه ياتم تاوفير القيماة للعميال  Value – based Marketingمفهاوم التساويق الموجاه بالقيماة 

 ذلك من خلال:الذى ينظر إليه وفقا لهذا المفهوم بةعتباره شريكا و 
  مساعدة الشركاء ) العملاء ( فى تخفيل تكلفة الخدمات التى يحصلون عليها ولا يعناى

نماااا  ذلااك بالضاارورة تخفاايل قيمااة الرسااوم التاااى تطلبهااا الجامعااة نظياار هااذه الخاادمات وا 

                                                                                                                                            

target audience", Topor consulting group international, 1999, 

http://www.marketinged.com.  

المجلس الَعلي للجامعات، ورقة عمل حول دور مراكز تسويق الخدمات الجامعية في ربط الجامعة  (1)

 .2بالمجتمع، مركز تسويق الخدمات الجامعية، جامعة المنصورة، ص 

 .69سماح زكريا محمد، مرجع سابق، ص  (2)

pp.5, 6 opcit,n, Kotler Philip and F.A Fox Kare )3(   
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للعملياات أو عان طرياق إساتخدام  Reengineering تتحقاق عان طرياق إعاادة الهندساة
 لفة بحيث يتم إقتسام هذا الوفر بين الجامعة والعميل. تكنولوجيا توفر من التك

  مساعدة العملاء على الدخول فى أسواق جديدة، مما يوساع مان القطاعاات الساوقية التاى
 تخدمها الجامعة.

  تقااديم تنويعااة كبياارة ماان المنتجااات والخاادمات وبأسااعار معقولااة وهااذا يتطلااب بااذل جهااود
ياااة وتطاااوير خااادمات جديااادة تقااادم للعمااالاء اكبااار مااان قبااال المسااائولين عااان التساااويق لتنم

المرتقبين، كماا يجاب علايهم كاذلك تفهام أنشاطة العمالاء علاى نحاو جياد وحال المشاكلات 
 )1(التى تواجههم.

هذا ويجب ألا يقتصار دور الجامعاة علاى تساويق السالع والخادمات، ولكان يجاب أن يمتاد 
فى النهاية على عمليات التنمية على ليشمل تسويق الأفكار الجديدة والقضايا التى تنعكس إيجابيا 

إختلاف أنواعها وتنعكس فى الوقت نفسه علاى الجامعاة نفساها بحياث تسااعد علاى بنااء إتجاهاات 
إيجابية نحو الجامعة لدى عملاءها بةعتبارها مؤسسة هادفة تعمال فاى مجاال التنمياة وتهادف إلاى 

 Marketing cause relatedف تحقيق الرفاهية للمجتمع. ويعرف ذلك بالتسويق المتصل بالهد

أو التساااويق الإجتمااااعى ويمكااان  تعريفاااه  علاااى  أناااه: " تصاااميم البااارامج وتنفياااذها والرقاباااة عليهاااا 
ب اارل زيااادة قبااول الأفكااار الإجتماعيااة أو ممارسااتها بااين مجموعااة أو مجموعااات مسااتهدفة وهااو 

لتساااهيلات والحاااوافز يساااتفيد مااان مفااااهيم تحدياااد قطاعاااات الساااوق وتصاااميم المناااتج والإتصاااالات وا
( 2)ونظرياااة التباااادل للوصاااول إلاااى أقصاااى إساااتجابة مااان المجموعاااة أو المجموعاااات المساااتهدفة " .

ويعاارف ايضااا بأنااه: "تخطااي  وتطبيااق ورقابااة باارامج ال اارل منهااا التااأثير علااي ماادي قبااول أفكااار 
لإعاااالان إجتماعياااة مااااع الأخاااذ فااااي الإعتباااار إسااااتراتيجيات تخطاااي  الساااالعة والتساااعير والتاااارويج وا

 (3)وبحوث التسويق".
ويسااتند التسااويق الإجتماااعى علااى مفهااوم التسااويق الحااديث، ويهاادف إلااى إقناااع الجمهااور 
المستهدف بفكرة أو قضية معينة وتعديل سلوكه. أماا أدواتاه فهاى الإساتراتيجيات الخاصاة باالمزيج 

هاازة الدولااة إلااى التسااويقى ماان فكاارة وسااعر وتوزيااع وتاارويج. فعلااي ساابيل المثااال قااد تلجااأ بعاال أج
الجامعة لتتولى تخطي  وتنفياذ برنامجاا للتساويق الإجتمااعى، فمان المعاروف أن المشااكل المزمناة 
التاااى تعاااانى منهاااا مصااار فاااى الآوناااة الأخيااارة تعاااود أساساااا إلاااى عااادم تناساااب الماااوارد والإمكانياااات 

يقاع علاي عااتق المتاحة على المستوى القومى مع عدد السكان الآخذ فى الزياادة المضاطردة وهناا 
الجامعة تصميم برنامجا فعال للتسويق الإجتماعى تشجع من خلاله المواطنين على المشاركة فى 

                                                 

 .13، 12ص محمد عبد اللاه واخرون، مرجع سابق، (1) 

، مطبعة النيل، التسويق الَبتكاري: الطريق الي الربح المتوازن في كل العصورطلعت اسعد عبد الحميد،  )2(

 .444، ص 2006

 .14ص  محمد عبد اللاه واخرون، مرجع سابق، (3)
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حاال هااذه المشاااكل جااذريا عاان طريااق زيااادة الإنتاااج والتااى يمكاان أن يترتااب عليهااا زيااادة نساابية فااى 
وأخيرا الحد من حجم الموارد، بالإضافة إلى ترشيد الإستهلاك ليقل الض   على الموارد المحدودة 

 الزيادة الكبيرة فى عدد السكان. 
وجاادير بالااذكر أن ماادخل التسااويق الإجتماااعى يمثاال إطااارا عامااا لإتخاااذ القاارارات ووضااع 
السياسات حيث يتمتع متخذ القرار داخله بحرية التعاديل تبعاا لت يار الظاروف بحياث يشاكل مزيجاا 

كاس واقاع البيئاة وطبيعاة الأفاراد الاذين توجاه متوازنا من إساتراتيجيات التساويق الإجتمااعى التاى تع
ستخدام الإستراتيجيات  إليهم هذه الجهود، فالتسويق الإجتماعى إذا هو تطبيق المفاهيم التسويقية وا 
الملائمااة لتسااويق القضااايا الإجتماعيااة،  وفااى مجااال التسااويق الإجتماااعى فااةن العائااد يقاااس بماادى 

تيجيات المختلفاة، كماا أن الهادف يكمان فاى محاولاة النجا  فى تحقيق ال رل من تطبياق الإساترا
زيادة حجم المناافع عان تكاالي  البارامج. ويساتند التساويق الاجتمااعي علاي مجموعاة مان المبااد  

 او الخطوات الاساسية والتي يمكن تحديدها فيما يلي:
 ل التعرف على طبيعة المشكلة وعلى الأنشطة التسويقية والرسالة الإعلامية المطلوبة لحا

 هذه المشكلة. 

  ختيااااار الأنشااااطة التااااى يمكاااان تمويلهااااا حاليااااا ووضااااع جاااادول مؤجاااال وضااااع الأولويااااات وا 
 لخنشطة الأخرى. 

  تحليل كل من الأنشطة التسويقية والرسالة الإعلامياة بأسالوب واضاح يمكان مان مواجهاة
 المشكلة ووضع الحلول لها. 

 ل رسالة إعلامية. تحديد القطاع المستهدف من كل إستراتيجية تسويقية ومن ك 

   القيام بالبحوث اللازماة بهادف التعارف علاى السالوك الحاالى للقطااع المساتهدف والكشا
 عن نقاب المقاومة المحتملة. 

  .تحديد الأهداف لكل مجموعة مستهدفة ولكل إجراء تسويقى ولكل رسالة إعلامية 

 .تصميم الإستراتيجيات التسويقية والرسائل الإعلامية 

 سبق لاستراتيجيات التسويقية وللرسائل للتعرف علاى مادى إساتيعاب القطااع الإختيار الم
 المستهدف للرسائل ومدى قبوله لهذه الإستراتيجية بالإضافة إلى إمكانية تطبيقها. 

  .مراجعة وا عادة إختيار الإستراتيجيات التسويقية والرسالة كلما دعت الحاجة إلى ذلك 

 لة الإعلاميااة لتحقيااق أفضاال إنتشااار داخاال القطااااع بناااء نماااذج لكاال ماان التوزيااع والرسااا
 المستهدف وكذلك أقصى تكرار للرسالة. 

  .تحقيق التنسيق والتكامل بين كافة البرامج العاملة فى نفس المجال 

  جاراء التعاديلات اللازماة بنااء علاى متابعة آثر كال إجاراء تساويقى وكال رساالة إعلامياة وا 
 الت ذية المرتدة.
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 لات التسويق الإجتماعى بالجامعات على توافر ثلاثة شروب هى،وتتوق  فعالية حم
، بمعناااى عااادم وجاااود دعاياااة مضاااادة للحملاااة وهاااذا يتطلاااب الإحتكاااار الفعلاااى أو الإحتكلللار

، بمعنااى وجااود قاعاادة أساسااية للمشاااعر التااى يحاااول المسااوق ةالتوجيلل النفسااى لوسااائل الإعاالام.
لا يهادف إلاى غاارس مواقا  أساسااية جديادة باال الإجتمااعى الوصاول إليهااا، فالتساويق الإجتماااعى 

 تللدرع عمليللة الإتصللال الإجتمللاعىيهاادف إلااى توجيااه المواقاا  الموجااودة فعاالا نحااو إتجاااه معااين. 
بمعنى تنظيم عملياة الإتصاال بصاورة متدرجاة أى مان مساتوى الإعالان عبار وساائل الإعالام إلاى 

لخلفيااة المجتمعيااة المسااتمدة ماان مناقشااة محتااوى الرسااالة الإعلانيااة علااى النحااو الااذى يتفااق مااع ا
 (1)البيئة الإجتماعية لمتلقوا الرسالة من أجل زيادة تذكر الرسالة.

وقد مر التسويق الجامعي بعدة مراحل عكست مراحل التطاور التاي شاهدها التعلايم العاالي 
 الجامعي في الاونة الاخيرة ويمكن ايجاز هذه المراحل علي النحو التالي:

 نتاع:مرحلة التوجه بالإ  -أ

وفااى هااذه المرحلااة كاناات المؤسسااات الجامعيااة تفتاارل أن قيمااة التعلاايم واضااحة، وأن ماان  
يقااادر هاااذه القيماااة ساااوف يتقااادم للالتحااااق بالجامعاااات وهااام علاااى قناعاااة باااأنهم ساااوف يجااادون ماااا 

وكانات المؤسساات الجامعياة تركاز  يحتاجونه من خلال ما تقدمه المؤسسة الجامعية مان خادمات.
ى إنتاج عدد من الطلاب وتزويدهم بمجموعة من المهارات والخبرات التى يتطلبها بدرجة كبيرة عل
 سوق العمل. 

 مرحلة التوجه بالمبيعات: -ب

وفاااى هاااذه المرحلاااة واجهااات المؤسساااات الجامعياااة إنخفاضاااا ملحوظاااا فاااى أعاااداد الطااالاب  
مين الملتحقااين. وقااد أرجعاات بعاال هااذه المؤسسااات هااذا إمااا بساابب عاادم معرفااة الطاالاب المتقيااد

بالمؤسسة الجامعية أو أن هؤلاء الطلاب ليس لاديهم الدافعياة لالتحااق بالجامعاة بمفاردهم، ولاذلك 
سعت الجامعات إلى بذل المزيد من الجهود لجذب المزياد مان الطالاب فعملات علاى إنشااء مكتاب 
يكااون مسااؤولا عاان إلتحاااق الطاالاب وقبااولهم بالجامعااة ويكااون هااذا المكتااب بمثابااة قساام متخصااص 

ويعماال موظفااو هااذا المكتااب كمناادويى أو رجااال للبيااع يقومااون  Sales department مبيعاااتلل
بالإتصال بالعملاء من الطلاب وأسرهم ويرسلون إليهم الكتالوجات والكتيبات التعريفية والملصقات 

 (2)الإعلانية الخاصة بالمؤسسة.
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 مرحلة التوجه بالتسويق: -ع

 لاخ  به ا التوجه وتتمثل ه ه العوامل فيما يلي:هناك مجموعة من العوامل كانت وراء ا
  ظهور معارف جديدة بةستمرار وكذلك التقادم العلماى والتكنولاوجى   وتناامى تياار العولماة

 والإقتصاديات المت يرة.

 .( 1)إرتفاع تكالي  التعليم الجامعى الأمر الذى ترتب عليه إنخفال مستوى الخريجين 

  يل الجامعي خاصة مع تضاؤل حجام الانفااق الحكاومي يعتبر التسويق احد مصادر التمو
علااي التعلاايم الجااامعي، حيااث يساااعد الااريح الناااتج عاان عمليااات التسااويق الجااامعى علااى 
تحقيااق المكاسااب الماديااة التااى تمكاان الجامعااات ماان تحسااين وتطااوير العمليااات التعليميااة 

 (2).والخدمات الطلابية ومن ثم يسهم فى تحقيق مزايا تنافسية للجامعات

  .تعدد التخصصات ومجالات الإهتمام والدراسة بالجامعات 

 .(3)إنتشار الجامعات ج رافيا 

  إتساع نطاق تكنولوجيا الإتصالات والمعلومات والإنترنات مماا يسااعد علاى المنافساة باين
 الجامعات المحلية ونظيراتها فى الدول الأجنبية. 

  مما يؤدى إلى ضرورة إعادة النظر فى شكل التنوع الثقافى والفكرى وتنوع الموارد البشرية
 الجامعات ودورها ورسالتها. 

  ضاااارورة الإلتاااازام بتطبيااااق المواصاااافات العالميااااة ) الأياااازو ( وضاااارورة تبنااااى إدارة الجااااودة
 الشاملة على كافة مستويات ومجالات تش يل الجامعات المصرية.

 ث عان فارص جديادة تحتاج الإساتثمارات الضاخمة بالجامعاات المصارية إلاى ضارورة البحا
لتحقيااااق تاااادفقات ماليااااة داخلااااة عاااان طريااااق تسااااويق تلااااك الخاااادمات والمنتجااااات المتاحااااة 

 بالجامعات. 

 .(4)ضرورة قيام الجامعات بمسوؤليتها ودورها الإستراتيجى فى تنمية المجتمع 

حتياجااات العمالاء علااى إخااتلافهم  رضااء رغبااات وا  وقاد ركاازت هااذه المرحلاة علااى إشااباع وا 
كاااانوا الطااالاب أو أوليااااء الأماااور، الحكوماااة، أعضااااء هيئاااة التااادريس أو المجتماااع. وتناااوعهم ساااواء 

وتؤكااد هاااذه المرحلااة علاااى أن العمياال هاااو المحااور الرئيساااى الااذى تااادور حولااه كااال أعمااال التعلااايم 
الجااااامعى وماااان ثاااام تعماااال المؤسسااااات الجامعيااااة علااااى تحديااااد إحتياجااااات العماااالاء، أى أن تكااااون 

                                                 

محمد علي عزب، "تسويق التعليم وتطويره وإمكانية الَستفادة منه في مصر"، مجلة التربية والتنمية، العدد  (1)

 .3، ص 2003، نوفمبر 26

 .26محمد عبد اللاه واخرون، مرجع سابق، ص  (2)

ستراتيجيات التسويق العالمي بالجامعات"، من بحوث المؤتمر القومي الَول لتسويق فريد النجار، "ا (3)

، المجلس الَعلي 1996 مارس 19-16الخدمات الجامعية، المنعقد في جامعة القاهرة في الفترة من 

 .للجامعات

 .141، ص 1999 ، دار ايتراك للنشر والتوزيع، القاهرة،إدارة الجامعات بالجودة الشاملةفريد النجار،  )4(
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موجهة بحاجات ورغبات العملاء، كما ركزت المؤسسات الجامعية فى  إستراتيجية التعليم الجامعى
هااذه المرحلااة علااى ضاارورة إحااداث التكاماال سااواء بااين الأنشااطة التسااويقية أو بااين هااذه الأنشااطة 
والأنشطة الأخرى بالجامعة وذلك بهدف إشباع حاجات ورغبات العملاء وعلى النحو الاذى يحقاق 

ماااان المحافظااااة علااااى العماااالاء الحاااااليين وجااااذب العماااالاء  أهااااداف المؤسسااااات الجامعيااااة ويمكنهااااا
 (1)المرتقبين.

وبالنساابة للجامعااات المصاارية فنجااد أنهااا ظلاات حتااى النصاا  الأول ماان القاارن العشاارين 
موجهااة بالإنتاااج، حيااث أقتصاار دورهااا علااى إلقاااء المحاضاارات وا عااداد وتخااريج أعااداد ماان الطاالاب 

المخرجات ويين متطلبات سوق العمل، وكذلك على  دون مراعاة لأهمية وضرورة التوافق بين هذه
إجراء البحوث العلمية لكى يتم وضعها على أرف  المكتبات دون أن يتم الإستفادة منها فى تنمياة 

 القطاعات المختلفة بالدولة. 
وخاااالال النصاااا  الثااااانى ماااان القاااارن العشاااارين تطااااورت الجامعااااات كمنظمااااات إقتصااااادية 

للتكياا  الهيكلااى مااع التحااولات البيئيااة  Socio – economic organizationsإجتماعيااة 
والاادولي. فلاام تعااد الجامعااات مجاارد قنااوات لتوصاايل الخاادمات التعليميااة فحسااب، باال تحولاات إلااى 
مؤسسات متكاملة من حيث التخصصات والفروع المختلفة من المعرفاة ومان حياث مساتويات هاذه 

هااو الأصاال فااى التطااوير والإبتكااار ولكاان المعرفااة وتااداخلها، ولاام يعااد التخصااص الفرد ااأو النااوعى 
تحولت الإهتمامات إلى التخصصاات الثنائياة ثام المتعاددة، ومان هناا بادأت الجامعاات تتطاور مان 

 -منظورين أساسيين:
 .Reactiveإما الإسراع لاستجابة لحاجات المجتمع والإنسان  -أ
ستقراء المشكلات والمخاطر والأزمات قبل أن ت -ب ، وسواء كان Proactiveحدث او المبادرة والتنبؤ وا 

التماااوج فاااى التحااارك الجاااامعى بالمباااادرات أو باااردود الأفعاااال، لاااوحي أن الجامعاااة لااام تعاااد وحدوياااة 
النشاااب ولكاان تحولاات إلااى مؤسسااة متعااددة الوظااائ  والخاادمات والأدوار والمحاااور والإهتمامااات 

 (2)والأهداف.

نتاجى إلى التوجه التسويقى أساوة وقد أدركت الجامعات المصرية أهمية التحول من التوجه الإ
بالجامعات فى دول العالم المتقدم التى إتجهات نحاو تساويق خادماتها البحثياة والتعليمياة والتدريبياة 
والمعلوماتياااة إساااتجابة لحاجاااات عملاءهاااا، وذلاااك إيماناااا مااان هاااذه الجامعاااات بالااادور الاااذى يلعباااه 

 -التسويق فى :
  فعالية للجماهير المستهدفة. توصيل إسهامات الجامعات على نحو أكثر 

  .ستمرارية خدمة تعليمية متميزة  خلق وا 

                                                 

 .30حسام حمدي، مرجع سابق، ص  (1)

 .99مرجع سابق، ص  فريد النجار، "تجاه منظومة متكاملة للتسويق الجامعي"، (2)
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 .تحسين جودة الفرص التعليمية عن طريق جذب موارد إضافية للجامعة 

  .تطوير المنتجات والخدمات الجامعية 

  .مواجهة المنافسة الخارجية والداخلية 

  .القضاء على مواطن الضع  فى منظومة التعليم الجامعى 

 فاءة وفعالية تنظيمية أكبر. تحقيق ك 

 ( 1.)خلق سمعة أفضل للجامعة مما يمكنها من جذب هيئات تدريس أكثر كفاءة 

 Marketing – orientedويهذا أصبحت معظم الجامعات المصرية موجهة بالتساويق 

واصاابحت مهمتهااا الأساسااية وفقااا لهااذا التوجااه هااى تحديااد إحتياجااات ومتطلبااات السااوق المسااتهدفة 
علاااى إشاااباع هاااذه الإحتياجاااات والمتطلباااات لرضااااء عملاءهاااا مااان خااالال قيامهاااا بتصاااميم والعمااال 

 البرامج والخدمات المناسبة والمنافسة وتسعيرها وتوزيعها وتوصيلها لهؤلاء العملاء. 
فالمؤسسة الموجهة بالتسويق تركز إهتمامها على إشباع إحتياجاات جمهورهاا المساتهدف. 

الجامعية الموجهاة بالتساويق ساواء كاانوا أعضااء هيئاة التادريس أو فجميع العاملين فى المؤسسات 
الإدارة بمسااااتوياتها المختلفااااة أو المااااوظفين يعملااااون كفريااااق عماااال واحااااد يكماااال بعضااااهم الاااابعل  
رضاااء هااؤلاء العماالاء  للاسااتجابة لحاجااات ومتطلبااات العماالاء، فيبااذلون أقصااى جهااودهم لخدمااة وا 

وأهاادافها ومواردهااا المتاحااة وبمجاارد أن تااتفهم المؤسسااة وذلااك فااى ضااوء رسااالة المؤسسااة الجامعيااة 
حاجات وتفضيلات عملاءها تستطيع أن تحدد قدرتها على الإستجابة لهذه الحاجات والتفضيلات 

 (2)من خلال تصميم وتنفيذ البرامج والخدمات الجامعية.
ن وتقااوم رساااالة الجامعاااة الموجهاااة بالتساااويق علااى أسااااس التصااادى لتهديااادات المجتماااع مااا 

خلال التطوير المتكامل سلوكيا وترشيديا ومعلوماتيا وتكنولوجيا لحماية الماواطنين والبيئاة ولخدماة 
التنمية المتواصلة والوقوف أمام المنافسة العالمية من خلال إدارة الجودة الشاملة والثقافة الوطنية. 

تراتيجيات المناساااابة ومااان خااالال رياااا  التحليااال التنظيمااااى للجامعاااة بالتحلياااال البيئاااى لإقتاااارا  الإسااا
 -لإست لال الفرص التسويقية بفرل تحقيق الأهداف التسويقية للجامعة والتى تتمثل فى:

  .تحقيق معدل عائد على الإستثمارات الجامعية يتناسب مع أهداف الدولة 

 تحقيق فعاليات التكلفة الجامعية Cost Effectiveness.  
 معية ري  التكلفة بالمكاسب لكل منتج أو خدمة جاCIB . 
  .النمو والتوسع فى الخدمات والمنتجات الجامعية 

  .الإستقرار فى إيرادات الجامعة من خلال التسويق الجامعى 

  .مواجهة المنافسة الداخلية والخارجية 
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  تطوير المنتجات والخدمات الجامعية من خلال البحث والتطويرR & D. 
  .تحسين المركز التنافسى للجامعات المصرية 

  مشاكل البيئة والمستفيدين من الجامعة. حل 

  .إرضاء المستفيد من الجامعة 

  .الإختراع والإبداع والإبتكار فى المنتجات والخدمات الجامعية 

 (1)الريادة فى المجتمع المحلى والإقليمى والدولى. 
وقااد حققاات الجامعااات المصاارية خاالال القاارن العشاارين تطااورات مهمااة وفعالااة فااى صااناعة 

نتشاارت ج رافيااا التعلاايم ا لجااامعى. فاازاد عاادد الجامعااات وزادت التخصصااات والكليااات الجامعيااة وا 
علاااى مساااتوى كافاااة المحافظاااات بالجمهورياااة، هاااذا بالإضاااافة إلاااى الجامعاااات الخاصاااة والدراساااات 
بالمراسالة والإنتساااب. وشااركت الجامعااات المصارية فااى التنمياة الإقتصااادية والإجتماعياة باادرجات 

طرت النظاارة الإجتماعيااة والإلتزاميااة علااى التعلاايم الجااامعى ماان منظااور التكلفااة مختلفااة. ولكاان سااي
دون سداد التكلفة والمكاسب وأصابح التعلايم الجاامعى ذا تكلفاة باهظاة وعبئاا علاى الموازناة العاماة 
للدولااااة دون تحقيااااق عائااااد مباشاااار للجامعااااة بةعتبارهااااا مؤسسااااة إقتصااااادية بجانااااب دورهااااا التنمااااوى 

للتحولات العالمية والإقليمية تجاه أساليب إدارة الدول برؤى آليات الساوق، أصابح  التعليمى، ونظرا
مااااان الضااااارورى تحليااااال الجامعاااااات تنظيمياااااا وتحليااااال البيئاااااة الخارجياااااة مااااان أجااااال قيااااااس الفااااارص 
جراء التحليل التنظيمى للجامعات والذى يقيس عناصر القاوة وماواطن  والإستراتيجيات المستقبلية وا 

علمى وكل كلية من كليات الجامعة وعلى مستوى الجامعة ككل. ويجب أن  الضع  فى كل قسم
يتم هذا التحليل بصفة دورية للتوافق مع المت يرات العالمية والإقليمية. ومن أهم عناصر القوة فاى 

  -الجامعات المصرية:
  تااوفر طاقااة ضااخمة ماان الخبااراء والإستشاااريين فااى كاال التخصصااات والكليااات لتقااديم سلساالة

 ة من الخدمات الجامعية. هائل
  .توفر صلات وتواصل مع المصريين العاملين بالخارج فى الجامعات المختلفة بالعالم 

  .يوجد بالجامعات المصرية فرق عمل وخبراء فى العديد من التخصصات 

  .مكانيات معملية وبحثية فى جميع الكليات  توفر مبانى وا 

  لأعضاء هيئة التدريس. توفر الحكومة دعما ومساندة معنوية مستمرة 

 أما عن مواطن الضعف فى الجامعات المصرية فترجع إلى: 
  .التوجه الداخلى فى إدارة التخصصات 

  .نقص الكفاءات الإدارية والتسويقية بالجامعات 

                                                 

 .30، 29ص ص مرجع سابق، عالمي بالجامعات"، فريد النجار،" استراتيجيات التسويق ال ((1
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  .نقص التمويل اللازم لتحفيز التنافس بين الجامعات 

 جامعات. نقص الإتصالات بين الكليات ويين الأقسام العلمية داخل ال 

  .التركيز الأكبر على العملية التعليمية فى العديد من التخصصات 

 .غياب الحوافز التسويقية بالجامعات 

  (1)التشريعات المالية والإدارية الحالية والتى تضع  من القدرة التسويقية للجامعات . 

دقيقااااة للفاااارص أمااااا بالنساااابة للتحلياااال البيئااااى للجامعااااات المصاااارية والااااذى يركااااز علااااى القياسااااات ال
 -التسويقية والتهديدات المختلفة فيعكس ما يلى:

 -الفرص التسويقية: -أ

وتعناى الممياازات التاى تتمتااع بهاا المؤسسااة والتاى تجعلهااا أفضال ماان المؤسساات المنافسااة  
لها. وتظهار الفارص التساويقية بفعال الت يارات المساتمرة فاى بيئاة الأعماال وفاى الأساواق الخارجياة 

هور حاجة جديدة لسلعة أو خدمة بفعل مت يرات فى ثقافة وتفضيلات العملاء، المستهدفة، مثل ظ
أو بفعل ت يرات سياسية أو إتفاقات ثنائياة تهياىء الادخول فاى أساواق جديادة، وكاذلك مثال التطاور 

كماا تعارف الفارص التساويقية  (2)التكنولوجى الذى يتيح الفرصة لابتكار فى المنتجات والخادمات.
حاجاة ورغباة العمالاء التاى تجاد فيهاا المؤسساة إحتماالا كبيارا تساتطيع بموجباه أن كذلك على أنهاا 

 (3)تحقق ريحا عن طريق إشباعها لتلك الإحتياجات.
ويوجااااد أمااااام الجامعاااااات المصاااارية العدياااااد ماااان الفاااارص التساااااويقية  التعليميااااة، البحثياااااة،  

، وهناااك العديااد ماان العواماال إستشااارية، معلوماتيااة، ماليااة، تكنولوجيااة، ثقافيااة، خدميااة، أو ساالعية
التي تعزز من هذه الفرص التسويقية مثل توافر الخبرة. إنخفاال التكلفاة. الصاورة الذهنياة لابعل 
الجامعات والكليات والأساتذة. توافر الموارد البشرية النادرة. إقتصاديات الحجم. معرفة التكنولوجيا 

 الحديثة. 
 -التهديدات البيئية للجامعات : -ب
 لبيئة. ملوثات ا 

  .سوء توظي  الموارد الإقتصادية 

  .مشكلات البطالة 

  .رتفاع أسعار الفائدة  التضخم وا 

  .دخول الجامعات الأجنبية منافسة للجامعات المصرية فى سوق العمل 

  .منافسة الجامعات الخاصة للجامعات الحكومية 

                                                 

 .26-26( المرجع السابق، ص ص(1

 .16ممدوح مسعد احمد الهلالي، مرجع سابق، ص ( (2

, the Kotler on marketing: how to create, win, and dominate markets) Kotler Philip, 3(

free press, New York, 1999 p.45.  
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  .نقص التمويل المناسب للتطوير والتجديد الجامعة 

 ن جانب الطلب والفرص المتاحة. إنفصال الجامعات ع 

 .(1)ت ير الطلب لدى المستفيدين 

وعلى الرغم ملن تبنلى الجامعلات المصلرية للتوجله التسلويقى إلا أن التحليلل التسلويقى 
 -للجامعات المصرية يوضح:

  . لازال التوجه التسويقى الجامعى المصرى تجاه البيئة المحلية فق 

  خدمات التعليم والبحوث فق . لازالت الجامعات المصرية تركز على 

  .لا تستفيد الجامعات المصرية من الفرص التسويقية المتاحة 

 .(2)لا تستفيد الجامعات المصرية من مركزها التنافسى المحلى والعالمى 

  -ويمكن أن نرجع  لك لعدد من العوامل يتمثل بعضها فيما يلى:
 .عدم وجود قنوات إتصال 

 ق. ضع  أساليب الإعلام والتسوي 

 .عدم وجود دوافع وقناعات لدى الجهات لاستفادة من البحث العلمى الجامعى 

  عاادم وجااود جهاااز إرشااادى يوضااح للجهااات المختلفااة كيفيااة الإسااتفادة ماان البحااوث والدراسااات
 العلمية ومدى الحاجة إليها. 

 .عجز الجهات المستفيدة والمؤسسات العلمية عن التعاون الصادق 

 ستفيدة فى تمويل أنشطة البحوث. قصور لدى الجهات الم 

  .عدم وضو  الرؤية لدى الجهات المستفيدة عن نشاب المراكز المتخصصة بالجامعات 

 .(3)صعوبة تنفيذ نتائج البحوث لصعوبة ل ة العرل 

  عاااادم وجااااود آليااااة فاعليااااة لخلااااق الطلااااب علااااى الخاااادمات الجامعيااااة وتسااااويق نتااااائج البحااااوث
 (4)فة.والدراسات العلمية للفئات المستهد

  إن الجامعااات المصاارية لا زالاات تعماال فااى الإطااار التنظيمااى الحكااومى الااذى لا ياارتب  بااأداء
الخدمة ولا ينظر للجامعات كمراكز تسويقية تهدف إلى الريح وفقا لمفاهيم إقتصاديات الساوق 
وبالتااالى فاااةن الجامعاااات لا تهاااتم ببحاااوث التساااويق ودراساااات الساااوق لخدماااة أغااارال تخطاااي  

                                                 

 .29-26ص مرجع سابق، استراتيجيات التسويق العالمي بالجامعات"، فريد النجار،"  (1)  

 .36المرجع السابق، ص  (2)

 9110محمد عبد اللاه واخرون، مرجع سابق، ص ص ( (3

سوسن عبد الحميد، "تحليل اتجاهات القيادات الجامعية نحو دور الجامعات المصرية في خدمة المجتمع  (4)

، ص ص 1996، يونيو 15ة لكلية التجارة، فرع جامعة الَزهر للبنات، العدد وتنمية البيئة"، المجلة العلمي

365-366. 
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لاستقطاب المزيد من الموارد التمويلية فى ظل التوجه الحكومى نحو تقليص الموارد أنشطتها و 
 المقدمة لها.

  لا زالت الجامعات المصرية تسير وفقا للمفهوم القديم لعلاقة الجامعاة باالمجتمع والاذى تنتظار
بادلا الجامعات وفقا له أن يتحرك المجتمع متمثلا فى المؤسسات الإنتاجية الموجودة باه إليهاا 

من أن تأخذ بالمفهوم الحديث لتلك العلاقة والذى بمقتضااه ينب اى علاى الجامعاات أن تتحارك 
هااى لتعرياا  المجتمااع بةمكاناتهااا وخبراتهااا وقاادراتها بهاادف تنااوير المجتمااع بمسااتجدات الحياااة 

 العلمية المعاصرة. 

  المصارية إنماا  كثير من الخدمات التاى تاتم حالياا عان طرياق العلمااء العااملين فاى الجامعاات
 (1)تتم بصفة شخصية وليست بصفتهم أعضاء فى تلك المؤسسات.

  ضاااع  الفكااار التساااويقى فاااى الجامعاااات المصااارية ولااادى القياااادات القائماااة علاااى قطااااع خدماااة
 المجتمع وتنمية البيئة. 

ولكى تتمكن الجامعات المصلرية ملن تحقيلق أهلدافها ملن جلراء التوجله التسلويقى فل ن 
 -م بعدة مهام من أهمها: لك يستلزم القيا

  .تطوير وتجديد المنتج الجامعى لتحقيق التنافسية المحلية والعالمية 

  تطبيق إسلوب التخصصات الرئيسية والفرعية والإختيارية بين الكليات وتطبيق نظام الساعات
 المعقدة.

  .تصميم برامج تعليمية فى التخصصات النادرة 

  تقديمها لشرائح عديدة من السوق المحلى والعالمى. التوسع فى برامج البحوث التطبيقية و 

  .التركيز على الإختراعات والبحوث والتطوير وتسويقها فى السوق المحلى والعريى والدولى 

  الإهتماام بالتساويق الناوعى للمشاروعات حساب الكلياات ساواء لإشاباع حاجاات الساوق المحلاى
 والسوق الخارجى. 

 مات الدولية. بناء حلقة إتصال دائمة مع المنظ 

 .تقسيم السوق المحلى إلى قطاعات 

 .التنسيق والتعون والتكامل بين مراكز التسويق الجامعى فى الجامعات المصرية 

  إعااااادة تصااااميم الصااااورة الذهنيااااة للجامعااااات المصاااارية محليااااا وعبريااااا وعالميااااا حسااااب التوجااااه
 (2)التسويقى الجديد.

  .تنويع هيكل الخدمات والمنتجات الجامعية 

 سة الأسواق المحلية والدولية. درا 

                                                 

 .9محمد عبد اللاه واخرون، مرجع سابق، ص  (1)

 .106فريد النجار، "تجاه منظومة متكاملة للتسويق الجامعي" مرجع سابق، ص  (2)



 

 - 24 - 

 انيالثالفصل 

  .إستثمار عناصر التفوق والتميز الجامعى فى تحقيق إيرادات الجامعة 

  .تحقيق التنسيق بين الجامعات لمحو التكرار 

  تشجيع التحالفات الإقتصادية والتجارية بين الجامعات المصرية والأجنبية بالنسبة للمشروعات
 (1)التسويقية المحلية.

 ة وأهداف تسويق الخدمات الجامعية:هميأ: اا انيث
تمتد أهمية نشاب التسويق إلى العديد من الأطراف والجهات فالتسويق نشاب هام لكل من  

الفرد والمؤسسة والمجتمع، حيث يعمل هاذا النشااب علاى تلبياة إحتياجاات ورغباات العمالاء بكفااءة 
خارى نجاد أن التساويق يسااعد فاى وفعالية وبالتالى يعمل على زيادة رضااء العمالاء، ومان ناحياة أ

تحقيااق أهااداف المؤسسااات الجامعيااة عاان طريااق تقااديم الساالع والخاادمات لعملاءهااا ممااا يساااهم فااى 
إستمراريتها وبقاءها، وبالنسبة للمجتمع نجد أن نشااب التساويق يسااهم فاى زياادة أرياا  المؤسساات 

شباع حاجات الأسواق المستهدفة مما يساهم فى زيادة حجم النشا  (2)ب الإقتصادي.وا 
هااذا وقااد تزاياادت وتعاظماات أهميااة التسااويق فااى مؤسسااات التعلاايم الجااامعى وذلااك نتيجااة  

للمت يااارات المختلفاااة التاااى يشاااهدها العاااالم الآن. وبصااافة عاماااة يمكااان تحدياااد المناااافع التاااى يؤديهاااا 
 التسويق فى مؤسسات التعليم الجامعى فيما يلى:

 نجاح أكبر فى تحقيق رسالة المؤسسة: .1

زود التسويق المؤسسة الجامعياة باالأدوات التاى تمكنهاا مان عقاد مقارناة باين ماا تقاوم باه ي
المؤسسااة فعليااا ويااين سياسااتها ورسااالتها وأهاادافها المعلنااة. فيكااون التحلياال الاادقيق بمثابااة الأساااس 
الذى يتيح الفرصة أمام المؤسسة الجامعية لتحديد المشكلات وأوجه الضع  والقصور بالمؤسسة. 

ى ساابيل المثااال، قااد يوضااح التحلياال الاادقيق أن المؤسسااة لا تسااتطيع جااذب أعاادادا كبياارة ماان فعلاا
الطاالاب وذلااك بساابب محدوديااة الباارامج والخاادمات التااى تقاادمها المؤسسااة الجامعيااة، وبالتااالى فااةن 
معرفااة الإدارة بهااذا سااوف يمكنهااا ماان إتخاااذ القاارارات اللازمااة إمااا لجااذب المزيااد ماان الطاالاب ماان 

سايع نطااق ماا تقدماه مان بارامج وخادمات أو الإساتمرار فاى خدماة  قطاعاات صا يرة ماان خالال تو 
العماالاء مماان ياارون أن رسااالة المؤسسااة ويرامجهااا وخاادماتها تتناسااب معهاام. فالتسااويق يساااعد فااى 
 تحديد المشكلات وفى التخطي  لاستجابات التى تساعد المؤسسة فى تحقيق رسالتها وأهدافها.

 
 

                                                 

 .114المرجع السابق، ص  (1)

(2) Sandra E.Jewell, "Marketing continuing Education: perceptions of program 

planners and educational consumers", A thesis submitted to the faculty of graduate 

studies and research, department of educational policy studies, university of 

Alberta, Canada, Fall 1996, p.19.  
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 ملاء المؤسسات الجامعية: تحقيق الرضاء لع .4

فلكااى تحقاااق المؤسساااات الجامعياااة النجاااا  لاباااد وأن تعمااال وتباااذل قصاااارى جهااادها لإشاااباع 
حاجات عملاءها، فةذا فشلت المؤسسة الجامعية فى تقديم بارامج وخادمات مرضاية وعلاى مساتوى 

لاب وغيارهم فاةن هاذه المؤسساة لان تاتمكن مان جاذب الطا ى من الجودة لعملاءها من الطالابعال
الماارتقبين أو الجاادد كمااا أنهااا لاان تحظااى بتأييااد ودعاام ماان خريجيهااا. وهنااا يااأت دور التسااويق فااى 
التأكيد على أهمية قياس ومعرفة حاجاات العمالاء مان أجال العمال علاى إشاباعها مان خالال تقاديم 

 أفضل الخدمات والبرامج الجامعية. 
 الج ب المستمر للموارد التسويقية: .3

عمل الجامعات على جذب   الموارد اع حاجات العملاء يجب أن تفى سعيها جاهدة لإشب
الموظفين، المتطوعين، وكذلك الهبات والمنح وغيرهاا مان ماوارد  الطلاب، تتضمن المتنوعة والتى

الدعم والمساندة للمؤسسة الجامعية. وهنا يلعب التسويق دور كبير فى تزويد المؤسسات الجامعية 
  جذب الموارد اللازمة.بالمداخل المنظمة اللازمة ل

 الكفاءة فى أنشطة التسويق: .4

حيث يؤكد التسويق على ضرورة الإدارة السديدة والعاقلة وعلاى التناساق والتكامال ماا باين 
أنشطة التسويق المختلفة من تصميم المنتجات والخدمات والتساعير والإتصاال والتوزياع. مفاادة ماا 

اب  والتكامال ماا باين هاذه الأنشاطة التساويقية، الأمار تتجاهل الكثيار مان المؤسساات التعليمياة التار 
الااذى قااد يترتاااب عليااه زيااادة النفقاااات أو الفشاال فاااى جااذب العماالاء المااارتقبين وماان ثااام، إذا أرادت 
المؤسسات الجامعياة أن تسات ل مواردهاا الإسات لال الأمثال فاةن عليهاا أن تحقاق الفعالياة والكفااءة 

اعااى التكاماال والتناسااق فيمااا بينهااا ويساااعد الفهاام الصااحيح القصااوى فااى الأنشااطة التسااويقية وأن تر 
 ( 1)للتسويق فى تحقيق هذا الهدف.

يقاادم التسااويق التموياال الكااافى للجامعااات خاصااة مااع تضاااؤل نصاايب الجامعااات ماان الموازنااة  .5
 العامة للدولة. 

حاضارات التسويق يجعل للباحثين وأساتذة الجامعات قيمة كبيرة وأدوارا أهم من مجارد إلقااء الم .9
أو القيااام ببحااوث لا تاارى النااور، فالتسااويق يحقااق الشااعور بالإنجاااز ويااري  الباااحثين والأساااتذة 

 بالواقع ومشكلاته. 

مكانياااتهم  .7 يساااعد التسااويق فااى تحقيااق معرفااة أفضاال بقطاااع المسااتفيدين ماان حيااث طبيعااتهم وا 
حتياجاتهم، وهو الأمر الذى يساعد الجامعات على إتخاذ قرارات رشيدة.   وا 

                                                 

, p.26.opcitF.A Fox Karen,  Kotler Philip and )1)  
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إن الجامعاااات التاااى تعمااال علاااى تساااويق منتجاتهاااا وخااادماتها تكاااون أكثااار إساااتعدادا لمواجهاااة  .8
  (1)المنافسة من الجامعات الأخرى التى تقدم خدمات ومنتجات مشابهة فى الداخل والخارج.

يقوم التسويق بدور مهام فاى تكامال وظاائ  الجامعاة وهاى: التادريس، البحاث العلماى، وخدماة  .1
 دة من ذلك فى مواقع العمل والإنتاج.المجتمع، والإستفا

يساااعد التسااويق فااى الجامعااة علااى رفااع مسااتوى معيشااة الفاارد ورفااع قيمااة الحياااة فااى نظااره  .11
 وجميع النواحى السياسية والإقتصادية والإجتماعية.

يساااهم التسااويق فااى خفاال معاادلات البطالااة بااالمجتمع، لأنااه يااؤدى إلااى إنتاااج منتجااات  .11
تاااى تتوافاااق مااع حاجاااات العماالاء وذلاااك ياااؤدى إلااى تشااا يل أيااادى وخاادمات يتطلبهاااا السااوق وال

 عاملة كثيرة. 

 (2يساعد التسويق فى رفع إقتصاد الدولة عامة والجامعة بصفة خاصة.) .1
حتياجااات العماالاء  .2 يساااهم التسااويق فااى إرضاااء العماالاء ماان خاالال دراسااة الجامعااة لرغبااات وا 

غبااات والحاجاااات بحيااث يساااتطيع وترجمااة هاااذه الدراسااة إلاااى منتجااات وخااادمات تشاابع هاااذه الر 
 العملاء الحصول على حاجاتهم فى الوقت والمكان المناسب لهم. 

 : الإتجاهات المؤيدة والمناهضة للفكر التسويقي في التعليم الجامعي:اا ثالث
ساد الجدال حول تسويق التعليم الجامعى والخدمات الجامعية ما بين مؤيدين ومعارضاين  

 -عرل لوجهات النظر هذه:لهذا التوجه وفيما يلى 
 -الاتجاه المعارض: .1

ياارفل العديااد ماان أعضاااء هيئااة التاادريس والتريااويين التوجااه التسااويقي بالجامعااات ويرجااع  
رتباب تطبيقاته فى مؤسسات العمل الهادفة للريح، حياث ينظار إلاى  ذلك إلى متضمناته التجارية وا 

وق وهاو بالتاالى غيار مقباول للتطبياق مان التسويق على أساس أنه أداة فعالة للسيطرة فى قوى الس
الناحية الأخلاقية فى مؤسسات التعليم الجامعى، كذلك يرى المعارضاون لهاذا الإتجااه أن مباادىء 
المنافسااة التجاريااة والإختيااار الشخصااى لا تااتلاءم باال تتعااارل مااع الأهااداف التعليميااة ومااع مباادأ 

 (3)تكافؤ الفرص التعليمية داخل المجتمع.
المعارضين لهذا التوجه يرون أن التعليم يعد صالحا عاما،  فيذكر جوليا كونج كذلك فةن 
 Julia Kong  علااي ساابيل المثااال فااى مقالااهMarketization and privatization in 

education    أن التسااويق ومبادئااه لا يصاالح للتطبيااق فااى التعلاايم العااالى، حيااث ياارى أن هناااك

                                                 

عبد الحميد بهجت فايد، "تسويق البحوث العلمية والتكنولوجية: المصدر المستقبلي لتمويل الجامعات"، مجلة  (1)

 .366،366، ص ص 2000، يوليو 3اتحاد الجامعات العربية، العدد 

 .69،90سماح زكريا محمد، مرجع سابق، ص ص  (2)

(3) A. Harvey Janet, and Busher Hugh, "Marketing schools and consumer choice", 

international journal of educational management, vol.10, issue 4, 1996, p.26.   
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بااادىء المنظمااة للخاادمات العامااه وماان بينهااا التعلاايم الجااامعي، تناقضااا بااين إعتبااارات السااوق والم
فالصالح العام قد لا يكون عاام بالضارورة، فماا يساتفيد مناه الماوردون قاد لا يفياد المساتفيدين، ففاى 
الساااوق التنافساااية غالباااا ماااا تاااأتى مصاااالح الماااوردين فاااى المقاااام الأول ، أماااا مصاااالح العمااالاء فاااى 

أتى أولا وتااأتى مصاالحة المؤسسااة ثانيااا ، كمااا يسااتهدف السااوق مؤسسااة خدمااة عامااة كالجامعااة تاا
كمااا يمكاان قياااس أداء  –زيااادة أريااا  المااوردين ، بينمااا تسااتهدف المؤسسااة العامااة خدمااة الجميااع 

مؤسسااة تسااويقية بمااا حققتااه ماان أمااوال ، بينمااا لا يمكاان تقاادير الخاادمات الإجتماعيااة ماان منظااور 
كااونج عاان ضاارورة تقااديم التعلاايم كخدمااة عامااة لتحقيااق  مااالى أو كمااى . ونلاحااي هنااا دفاااع جوليااا

الصااالح العااام باادلا ماان تحقيااق الصااالح الخاااص فااى ظاال تسااويق التعلاايم، ويااذكر " كااونج " أنااه قااد 
تستفيد الجامعات من التسويق ولكن عملاءها قد لا يستفيدون بالضرورة، كما أن التسويق قاد يادر 

د يااؤدى إلااى تراجااع الفاارص أمااام بعاال الطبقااات أمااوالا ويزيااد ماان دخاال الجامعااات ولكاان ذلااك قاا
الإجتماعيااة لالتحاااق باابعل الجامعااات أى أن سياسااات التسااويق قااد تفيااد بعاال الطاالاب ولاايس 

 جميعهم.
ومما سبق نجد أن المعارضاين لتساويق التعلايم الجاامعى يعللاون ذلاك بأناه لا يراعاى كاون  

نااه يااؤثر علااى الثقافااة والديمقراطيااة وتكااافؤ التعلاايم إسااتثمارا إقتصاااديا وسياساايا فااى نفااس الوقاات، وا  
نااه يخاادم الصااالح الخاااص ولاايس الصااالح العااام، ويااؤدى إلااى زيااادة الفااروق الإجتماعيااة  الفاارص، وا 
وهذه مسألة تمس جوهر الديمقراطية أيضا، كما أنهم يشاككون فاى أناه يقادم خادمات عاماة حقيقياة 

 (1)أو يقدم كفاءة وجودة حقيقية للطلاب.
 ؤيد:الاتجاه الم .4

يااارى أنصاااار هاااذا الإتجااااه أن التساااويق هاااو مفهاااوم شاااامل يصااالح للتطبياااق فاااى كافاااة المنظماااات  
والمؤسسات سواء التى تهدف إلى الريح أو ال ير هادفة للريح ومان بينهاا مؤسساات التعلايم الجاامعى، كماا 

بااااادىء يااااروا أيضااااا أن تتبنااااى ممارسااااات السااااوق يعاااازز الكفاااااءة   داخاااال المؤسسااااات التعليميااااة ويعاااازز م
الديمقراطياااة وحرياااة الإختياااار حياااث ياااؤدى الآخاااذ بهاااذا المفهاااوم إلاااى زياااادة وتناااوع الخياااارات المتاحاااة أماااام 
العملاء، كما أن ذلك سيخلق جوا من التنافس ويدفع المؤسسات الجامعية الحكومية إلى المزيد مان العمال 

جاراء التعاديلات والت ييارات ل مواجهاة المنافساة ولمواجهاة تقلايص الجاد للعمال علاى تلبياة مطالاب الساوق وا 
 (2)دور الحكومة لانفاق على التعليم الجامعى.

كاااذلك يااارى أنصاااار هاااذا الإتجااااه ويؤكااادوا علاااى إمكانياااة تطبياااق الأنشاااطة التساااويقية فاااى  
المؤسسااات الجامعيااة فهاام يااروا أن التعلاايم الجااامعى وثيااق الصاالة ببيئااة السااوق وذلااك فااى نااواحى 

  -عديدة هى:
                                                 

(1) Julia Koung, "marketization and privatization in education", international journal 

of educational management, vol. 20, 2000, pp.88-91.   

 .13محمد علي عزب، مرجع سابق، ص ( 2)



 

 - 26 - 

 انيالثالفصل 

 الجامعياااة هاااى المسااائولة عااان إنتااااج / تعمااال كمناااتج للخااادمات والمنتجاااات  أن المؤسساااات
التعليميااة وتقااديمها لعملاءهااا الااذين يتمثلااون فااى الطاالاب، حيااث أن المؤسسااات الجامعيااة 
تحرص على تسويق هذه الخدمات لهؤلاء العمالاء الاذين يرغباون فاى الحصاول علاى هاذه 

 الخدمات والمنتجات. 

  إلى إجتذاب المنح ذات القيمة، حيث يقع هذا النشاب إلى حد تسعى المؤسسات الجامعية
بعيااااد فااااى نطاااااق إتفاقااااات السااااوق ويعتمااااد علااااى مفاااااهيم معقاااادة تتعلااااق بعمليااااات التبااااادل 

 بةعتبارها من أساسيات التسويق. 

  تقاديم الخادمات المعرفياة Knowledge – based  service  للمماولين وماانحى المانح
 والهبات. 

 جامعية تسعى لكساب الثقاة والإستحساان والادعم مان المجتماع ومؤسسااته أن المؤسسات ال
 المختلفة، الأمر الذى يكون له أثره البالغ على البيئة والعلاقات الإجتماعية والثقافية.

  أن المؤسسات الجامعية وثيقة الصلة بالسوق وذلك لما لها وما تريطها من علاقات بينهاا
 ويين الممولين. 

ول بااأن هااذا التفاعاال بااين مؤسسااات التعلاايم الجااامعى ويااين قااوى السااوق وماان ثاام يمكاان القاا
 (1)تؤكد على إمكانية وصلاحية تطبيق نظريات التسويق فى مجال التعليم الجامعى.

 القسم الثاني: الخدمات الجامعية في ضوء الفكر التسويقي:
الخااادمات ويتنااااول هاااذا القسااام بالشااار  والتحليااال لمفهاااوم الخااادمات بصااافة عاماااة، ومفهاااوم 

الجامعية وتصنيفاتها وخصائصها بصفة خاصة، هذا بالإضاافة الاي التعارف علاي أسااليب كشا  
 الطلب علي هذه الخدمات الجامعية.
 اولا: مفهوم الخدمات وتصنيفها: 

تعااددت وجهااات النظاار بشااأن مفهااوم الخدمااة ترتااب علااى ذلااك وجااود عاادد ماان التعريفااات 
: " أوجااه نشاااب غياار ملموسااة، تهاادف إلااى إشااباع الرغبااات فيعرفهااا بازرعااه بأنهااا –لهااذا المفهااوم 

والإحتياجاات عنادما ياتم تساويقها للمساتهلك الأخيار أو المشاترى الصاناعى مقابال دفاع مبلاغ معااين 
و تعرفهااا الجمعيااة الأمريكيااة  (2)ماان المااال بحيااث لا تقتاارن هااذه الخاادمات بيااع منتجااات أخاارى ".

ناااافع أو الإشاااباعات التاااى تعااارل للبياااع أو التاااى علاااى أنهاااا: " الأنشاااطة أو الم AMAللتساااويق 

                                                 

(1)L.Dirks Arthur, Higher education in marketing theory, Topor consulting group 

international, http//www.marketinged.com, 2001, pp. 1,2.  

(2) K. Douglas Hoffman, Services marketing: concepts, strategies & cases, 3rd ed., 

Mason, OH: Thomson, South-Western, 2006, p. 123.  
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أن الخدماة عباارة   Philip Kotlerويشير كاوتلر  ( 1)تعرل مقترنة أو مرتبطة بالسلع المباعة ".
عن: " نشاب أو فائدة يمكن لطرف ما أن يقدمها لطرف آخر مقابل ثمن معين، وهى أساساا غيار 

 . (2)هى لا ترتب  بمنتج مادى"ملموسة ولا ينتج عنها أى صورة من صور الملكية و 
وهناااك عاادة محاااولات قااام بهااا كتاااب التسااويق لتصااني  الخاادمات وذلااك بهاادف تسااهيل           

وضع الإساتراتيجية التساويقية الخاصاة بكال نوعياة مان الخادمات وذلاك أساوة بفكارة تصاني  السالع 
مااان ويقتااار  كااال  1183عاااام . Lovelockوطورهاااا  1123عاااام  Coplandالاااذى وضاااعها 

Murphy & Enis  تصاانيفا للخاادمات بحيااث يصاانفها إلااى أريعااة أنااواع أساسااية وفقااا لبعاادين
 . Riskوالمخاطرة   effortأساسيين هما المجهود 

 وهى خدمات تنطوى على مجهود قليل ودرجة مخاطرة ضئيلة.  الخدمات الإستقرابية: .1

مجهود الخادمات  وهى خدمات تنطوى على مجهود يزيد نسبيا عن  الخدمات التفضيلية: .2
 الإستقرابية وأيضا درجة مخاطرة أكبر نسبيا. 

وهااى خاادمات يبااذل فيهااا المسااتفيد جهاادا ووقتااا كبياارين للحصااول   الخللدمات التسللويقية: .3
 عليها ولديه درجة كبيرة من الوعى والإدراك لعنصر المخاطرة بها. 

ا باااذاتها وهاااى الخااادمات التاااى يرغاااب المساااتفيد فاااى الحصاااول عليهااا  الخلللدمات الخاصلللة: .4
 (3)وتحتاج إلى جهد كبير ودرجة عالية من المخاطرة.

لى جانب هذا التصني  يوجد تصني  آخر قدمه العلماء فى إدارة الأعمال والتسويق هو:   -وا 
  .تصني  وفقا للسوق المستهدفة وتنقسم إلى خدمات لخفراد وأخرى للمنظمات 

 ت تعتمد على كفاءات تصني  حسب تعقد الكفاءات المطلوبة وتنقسم إلى خدما 

 .تصني  حسب درجة الريحية وتنقسم إلى خدمات ريحية وأخرى غير ريحية 

  تصني  حسب تدخل الحكومة وتنقسم إلاى خادمات تحاددها الحكوماة وأخارى خادمات
 حرة. 

  تصاااني  وفقاااا للتعامااال ماااع العميااال وتنقسااام إلاااى خااادمات تتعامااال ماااع العميااال بصاااورة
ات تتعامل معه بصاورة غيار مباشارة ولا تسات رق مباشرة وتست رق فترات طويلة وخدم

 (4)فترات طويلة.

 

                                                 

(1) A glossary of marketing terms: marketing definitions, committee of definitions, 

American Marketing Association, Chicago, 1960, p.20.  

(2) Kotler Philip, Principles of marketing, opcit, p.643. 

(3) Murphy P.E and Enis B.M, "Classifying products strategically", ", journal of 

marketing, vol.50, July 1986, p.30.   

، مجلة التربية المنوفيهلمياء محمد احمد، دليل استراتيجي لتوسيع نطاق جودة الخدمات الجامعية بجامعة  (4)

 .126، ص 2006 ، ابريل36والتنمية، العدد 
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 ثانيا: مفهوم الخدمات الجامعية وتصنيفها:
امااا الخاادمات الجامعيااة فتعاارف علااي انهااا: " مجمااوع مااا تقدمااه الجامعااة للمنتفعااين المباشاارين      

باااة فاااى رفعتاااه وغيااار المباشااارين فاااى البيئاااة المحيطاااة بالجامعاااة أولا وللاااوطن كمساااتهدف نهاااائى رغ
 (1)وتطوره ونموه.

 -ويمكن تصنيف الخدمات الجامعية على أساس وظيفى إلى ستة مجموعات هى:
سواء عان طرياق التعاقاد ماع بعال الأسااتذة أو التعاقاد   الخدمات الإستشارية المباشرة: .1

ماااع بعااال الوحااادات ذات الطاااابع الخااااص علاااى إعتباااار أنهاااا بياااوت خبااارة يتاااوافر لاااديها 
وعمليااة متمياازة ويناادرج تحاات هااذه النوعيااة خاادمات الإستشااارات الهندسااية كفاااءات علميااة 

 وا عداد التصميمات، والإستشارات الزراعية والتجارية والإدارية وغيرها. 

وهاااى تلاااك التاااى تطلبهاااا غالباااا الجهاااات المهتماااة بالبحاااث   خلللدمات الأبحلللاث التعاقديلللة: .2
الخااادمات جميااع المجاااالات العلمااى سااواء كانااات جهااات محليااة أو أجنبياااة، وتتناااول هااذه 

والتخصصات سواء ما يتعلق منها بالدراسات الإنسانية أو الفيزيقياة أو نظيرتهاا المتصالة 
 بالعلوم الأساسية والتطبيقية. 

وتتركاز هاذه   خدمات المعونة الفنيلة والخلدمات الإرشلادية المتعلقلة بنقلل التكنولوجيلة: .3
دسية والزراعية والصناعية وذلك كماا هاو النوعية من الخدمات فى الجوانب الإدارية والهن

الحال بالنسبة للوحدات الإنتاجية الزراعية والبرامج الإرشادية الخاصة بةدخال التكنولوجيا 
المنظاورة فاى مختلا  مجااالات الإنتااج الزراعاى، وكاذا بالنساابة للوحادات الصاناعية وذلااك 

دخاااال التكنولوجياااا الحديثاااة فاااى العملياااات ا لصاااناعية، فضااالا عااان للمسااااهمة فاااى نقااال وا 
تصاااميم وتطبياااق تكنولوجياااا المعلوماااات وتكنولوجياااا الإدارة فاااى كااال الوحااادات الإنتاجياااة 

 والتسويقية. 

لتنميااة المهااارات البشاارية أو إكساااب مهااارات جدياادة للعاااملين فااى   الخللدمات التدريبيللة: .4
 مختل  المواقع الإنتاجية وفى مختل  التخصصات. 

وذلاك مان خالال عقاد النادوات والماؤتمرات وورش العمال   خدمات إستشارة الرأى العلام : .5
حول بعل القضايا المطلوب خلق رأى عام مساند لها أو التعرف على ما هو جديد فى 

 المجالات المختلفة . 

مثاال خاادمات   الخللدمات التللى يمكللن أن تقللدمها بعللض الوحللدات  ات الطللابع الخللاص: .9
يااااات الزراعااااة والهندسااااة ومطبعااااة المستشاااافى الجااااامعى وبعاااال الوحاااادات الإنتاجيااااة بكل

 بالمدن الجامعية. بكليات السياحه و  الجامعة وخدمات الضيافة والفندقة

                                                 

العائد، من بحوث المؤتمر القومي الأول  -التسويق -محمد عبد السلام عاشور، الخدمات الجامعية: القيمة (1)

 .69، ص1996مارس  19-16لتسويق الخدمات الجامعية، المجلس الأعلي للجامعات المنعقد في الفترة من 
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 -وتنقسم الخدمات الجامعية وفقا لنوع الخدمة إلى:
  .خدمات هندسية وتكنولوجية 

  .خدمات طبية وعلاجية 

  .خدمات بيطرية وزراعية 

  .خدمات إجتماعية 

 ة. خدمات إدارية وتجارية وتسويقي 

  .خدمات قانونية وتشريعية 

  .خدمات الحاسب العلمى ونظم المعلومات 

  .خدمات الإتصالات 
  .خدمات نظم الإدارة البيئية 

  .خدمات تنمية الموارد البشرية والتدريب 

  .خدمات الطباعة والنشر 

 السياحه والفندقه . خدمات   
 ثالثا: اساليب إكتشاف الطلب علي الخدمات الجامعية.

ومع تنوع الخدمات والمنتجات التى تقدمها الجامعات، ومع تناوع الفئاات المساتهدفة مان           
تلاك المنتجاات والخادمات يتطلاب مان الجامعاات أن تعمال علاى تحدياد الأسااليب التاى تمكنهاا ماان 

  -إكتشاف الطلب على الخدمات والمنتجات الجامعية وهذه الأساليب تتضمن:
  مااع رجااال الأعمااال والمسااتثمرين مااع الحاارص علااى أن تنظاايم الناادوات وورش العماال

تضم هذه اللقاءات مجموعات متجانساة مان المساتثمرين أى هاؤلاء الاذين يعملاون فاى 
نشاب واحد حتى يسهل تحديد إحتياجاتهم وتحديد مادى قادرة الجامعاة علاى تلبياة تلاك 

 الإحتياجات. 

 تحااادات العمااال تنظاايم ورش عماال مااع المنظمااات الأهليااة مثاال الإتحااادات التعا ونيااة وا 
 وغيرها. 

  الإتصال بالجهات القائمة على تنفياذ المشاروعات القومياة مثال الصاندوق الإجتمااعى
 للتنمية، جهاز السكان، وزارة البيئة، وزارة التعمير وغيرها.

  الإتصااال المباشاار بشااركات قطاااع الأعمااال العااام وشااركات القطاااع الإسااتثمارى وعقااد
لشاااركات وأسااااتذة الجامعاااة وذوى الصااالة بمجاااال عمااال تلاااك لقااااءات باااين إدارة هاااذه ا

 الشركات.
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  التعاون مع وحدات الحكم المحلى والوصول إلى بروتوكولات للتعاون على أساس أن
الجامعاااات تعاااد بياااوت خبااارة تماااد تلاااك الوحااادات باااالخبرات العلمياااة والإستشاااارية التاااى 

 تحتاجها. 
 مشروعات البحوث مثل وكالة التنمية  الإتصال المباشر بالهيئات الأجنبية التى تمول

الدوليااااة الأمريكيااااة، هيئااااة التنميااااة الكنديااااة، برنااااامج الأماااام المتحاااادة للتنميااااة، المكتااااب 
 الإقليمى للبنك الدولى.... ألخ.

  عقد سلسلة من المؤتمرات والنادوات التاى تعاالج بعال القضاايا التاى تهام الارأى العاام
دفة، مااع التخطااي  الجيااد لتلااك الناادوات أو تهاام مجموعااات معينااة ماان الفئااات المسااته

والمؤتمرات بحيث لا تقتصر فقا  علاى عارل البحاوث الأكاديمياة بال تشامل لقااءات 
 للخبراء والممارسين. 

  رساالها إلاى كال إنتاج مجموعة من البرشورات عن كافة الخدمات الجامعية المتاحاة وا 
 .(1)الجهات ذات الصلة

  -عدة مكونات أساسية تتمثل فى:ه ا وتقدم الجامعة خدماتها من خلال 
الطاقللة البشللرية الجامعيللة مللن الأسللات ة وأعضللاء هيئللة التللدريس والعللاملون فللى كافللة  -أ

 -الإدارات الجامعية:

حيث تضم الجامعات نخباة متميازة مان خيارة أبنااء الاوطن تام تاأهيلهم علاى أعلاى مساتوى 
وقااانون وغيرهااا ماان العلااوم علمااى فااى شااتى مجااالات الحياااة وعلومهااا ماان هندسااة وزراعااة وترييااة 

والمجااالات. ولا يقتصاار دور هااؤلاء الكااوادر علااى مجاارد إلقاااء الاادروس والمحاضاارات علااى طاالاب 
الجامعة، فطاقات تلك الكوادر أكبر وأعظم بكثير، فالأساتاذ الجاامعى شاعلة متحركاة فاى المجتماع 

علاااى طلاباااه داخااال الاااذى يعااايش فياااه تااانعكس إشاااعاعاته العلمياااة والحضاااارية والتريوياااة لااايس فقااا  
الجامعة كمستفيد بل على البيئة المحيطة بالجامعة وأفراد المجتمع بصفة عامة، فهو فى الأساس 
عين راصدة لمشاكل البيئة المحيطة بالجامعة يدرس أسبابها ويشارك فى حلها عان طرياق ماا هاو 

 متا  له من أدوات بحث وطلاب علم يمكنهم مساعدته فى ذلك. 
  -الجامعية: المبانى والمنشآت -ب

بما تضمنه من قاعات دراسة ومحاضارات وصاالات إطالاع ومكتباات وملاعاب ومطااعم 
 ومسار  وغيرها.

 
 

                                                 

 .154المرجع السابق، ص  (1)
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 -المعامل والمعدات والأجهزة البحثية: -ع

وهى إمكانات هائلاة تزخار بهاا معامال كافاة الكلياات فاى مختلا  الجامعاات وأغلبهاا علاى 
متطاورة ولكان ال البياة العظماى منهاا غيار مسات ل أعلى مستوى مان التقنياة الحديثاة والتكنولوجياا ال

الإسااات لال الأمثااال الاااذى يتناساااب ماااع قيمتهاااا فهاااى إمكاناااات وطاقاااات معطلاااة خاصاااة إذا إقتصااار 
إسااتخدامها فااى مجااال الأبحاااث التقليديااة التااى لا يرقااى مردودهااا لقيمتهااا الماديااة أو التقنيااة الأماار 

نحااو الااذى يمكان ماان خلالااه توظيفهاا فااى حاال الاذى يتطلااب ضاارورة تعظايم الإسااتفادة منهااا علاى ال
مشاااكلات البيئاااة المحيطاااة عااان طرياااق الإمكاناااات البشااارية المتاحاااة بالجامعاااات حياااث ياااتم وضاااع 
الخطاا  البحثيااة التطبيقيااة لحاال تلااك المشااكلات وتقااديم الحلااول للمنتفعااين ماان المااواطنين ليشااعروا 

 (1)ي  بين الجامعة والبيئة.بعطاء الجامعة ومشاركتها لهم فى حل المشكلات مما يولد الر 
 رابعا: خصائص الخدمات الجامعية.

 -وتتميز الخدمات الجامعية مثلها مثل أى خدمات أخرى بعدة خصائص تتمثل فيما يلى:
  تتمياز الخادمات الجامعياة فاى معظمهاا بأنهاا غيار ملموساةIntangible  مماا يجعال

ة معاينااة أو تجريااة ماان الصااعب علااى العماالاء أن يحااددوا ماادى جودتهااا نظاارا لصااعوب
 (2الخدمة قبل الحصول عليها ولصعوبة لمسها أو رؤيتها أو تذوقها.)

  وبالنساابة للخاادمات التعليميااة التااى تقاادمها الجامعااة فةنهااا تتساام بالبعااد الإنسااانى فماان
وجهااااة نظاااار العماااالاء فااااةن هااااذه الخاااادمات التعليميااااة تتصاااال بشااااكل مباشاااار بااااالأفراد 

متمثلاااين فاااى أعضااااء هيئاااة التااادريس والهيئاااات المساااؤولين عااان توصااايل الخااادمات وال
المسااااعدة لهااام حياااث أن مهااااراتهم وحمسااااتهم والتااازامهم إنماااا تعاااد جااازء لا يتجااازأ مااان 

 3)المنتج التعليمى الجامعى بل أنها جزء مكمل له.)
  التبااااااين الشاااااديد للمساااااتفيدين مااااان الخااااادمات الجامعياااااة، بمعناااااى أن المساااااتفيدين مااااان

م إختلافاات عديادة ساواء مان حياث نوعياة النشااب الاذى الخدمات الجامعية يوجاد بيانه
تعماال فيااه الجهااات المسااتفيدة أو المركااز المااالى لكاال ماان هااذه الجهااات أو ماان حيااث 

 المبادىء والقيم والمفاهيم الإدارية التى تطبقها هذه الجهات. 

   عدم نمطية الخدمات الجامعياة بمعناى صاعوبة تنماي  وتوحياد الخدماة، حياث تختلا
ن فااارد لآخااار، وبالنسااابة لااانفس الفااارد مااان وقااات إلاااى آخااار، مماااا ياااؤدى إلاااى الخدماااة مااا

 صعوبة التحكم والرقابة على الخدمات الجامعية وصعوبة التنبؤ بجودتها.

                                                 

 .60،61مرجع سابق، ص ص  ( محمد عبد السلام عاشور،(1

(2)) A. Harvey Janet, and Busher Hugh, opcit, p.28.  

(3) Barnes Chris, practical marketing for schools, Blackwell publishers, Oxford, UK, 

1993, p.49.  
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  تتميااز الخاادمات الجامعيااة بالثقااة ماان قباال العماالاء ويرجااع ذلااك إلااى أنهااا ذات طبيعااة
ون عليه هذه الخدمات قبل فنائية وبالتالى لا يمكن أن يتوقع العملاء النحو الذى سيك

تقاااديمها، فالخااادمات الجامعياااة يمكااان وصااافها فقااا  ولا يمكااان قياساااها أو فحصاااها قبااال 
الشاااراء ولهاااذا يقااادم العمااالاء علاااى الحصااااول علاااى الخااادمات الجامعياااة علاااى أساااااس 

 توقعاتهم بأنها سوف تقدم لهم المنافع والأشباعات المرغوبة.
  ملموسااة، ولكاان بعضااها يتساام باابعل الخاادمات الجامعيااة ليساات كلهااا خاادمات غياار

خصااائص ماديااة ملموسااة مثاال المبااانى التااى تااتم فيهااا العمليااة التعليميااة، المكتبااات، 
 الكتب ومعامل الل ات والعلوم وغيرها.

تتكااون الخاادمات الجامعيااة ماان عناصاار جوهريااة وعناصاار أخاارى غياار جوهريااة أو ثانويااة 
تعاااد أساساااية ومركزياااة للخااادمات الجامعياااة، وتشاااير العناصااار الجوهرياااة إلاااى تلاااك المجاااالات التاااى 

فالساااامات الجوهريااااة للخاااادمات الجامعيااااة والتااااى تمثاااال المنااااافع غياااار الملموسااااة وتمثاااال المتطلبااااات 
الرئيساااية والتاااى يااادرك العمااالاء والمساااتفيدين أنهاااا تقااادم لهااام مااان خااالال حصاااولهم علاااى الخااادمات 

ملاء)الطالاب وأوليااء الأماور( بشاأن الجامعية أنما تعتمد أساسا على التقييم الشخصاى والاذاتى للع
وجهاااات نظااارهم وا عتقاااادتهم عااان ماااا تقدماااه الخدماااة الجامعياااة لهااام مااان خبااارات، فااارص، الشاااعور 
دراك الاذات، وثقاة. وعلاى العكاس مان ذلاك فاةن العناصار غيار الجوهرياة هاى  بالإنجاز ويتحقيق وا 

ويوضح الشكل التالى  فى الأساس كينونات ملموسة فهى لا توجد بمعزل عن العناصر الجوهرية.
 . )1(مكونات الخدمات الجامعية

 القسم الثالث: المزيج التسويقي للخدمات الجامعية:
ويتناااااول مفهااااوم الماااازيج التسااااويقي للخاااادمات الجامعيااااة وعناصااااره ماااان خدمة،اسااااتراتيجية 

الماااازيج ترويجااااي للخاااادمات الجامعيااااة، توزيااااع الخاااادمات الجامعيااااة، مقاااادمو الخاااادمات  التسااااعير،
 ية، العمليات المساعدة في تقديم الخدمات الجامعية، واخيرا الدليل المادي.الجامع

  عناصر المزيج التسويقى للخدمات الجامعية:
  Product:المنتج/الخدمة الجامعية  .1

يعتبر المنتج أحد العناصر الأساسية، بل أهم العناصار المكوناة للمازيج التساويقى، والاذى  
ى، فالمنتجات تعد هى الأداة الأساسية التى تعتمد عليها المنظماة تعتمد عليه بقية العناصر الأخر 

فى إشباع حاجات ورغبات عملاءهاا ومان ثام بنااء علاقاات صاريحة معهام. ويعارف المناتج كاذلك 
بأنااااه: " أى شااااىء يمكاااان تقديمااااه للسااااوق لانتباااااه، أو الإسااااتحواذ أو الإسااااتخدام،  أو الإسااااتهلاك،  

بأنه: " كل ماا يقادم إلاى   Julian Yudelsonويعرفه  (2)ة ".ويمكن أن يلبى حاجة أو يحقق رغب
                                                 

(1) Ibid, pp.49, 50.  

 (2) Kotler Philip and Armstrong Gray, opcit, p.561  
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 (1)السااوق لإشاااباع حاجاتهااا ويشااامل السااالع الملموسااة والخااادمات والأفكااار والأمااااكن والأشاااخاص".
ويتضح من التعري  السابق أنه يتبنى المفهوم الواسع والشامل للمنتج، فالمنتجات أكثر من مجرد 

ات كذلك أشياء فيزيائية أو خدمات أو أحداث أو أشاخاص أو سلع ملموسة فق ، بل تشمل المنتج
 ( 2)أماكن أو تنظيمات أو أفكار أو خلي  من هذه الكينونات.

وبالنساابة للخاادمات الجامعيااة والمنتجااات الجامعيااة فتعاارف علااى أنهااا: " مجمااوع مااا تقدمااه  
ة أولا وللاااااوطن الجامعاااااة للمنتفعاااااين المباشااااارين وغيااااار المباشااااارين فاااااى البيئاااااة المحيطاااااة بالجامعااااا

وتعاارف كااذلك علااى أنهااا: " كاال مااا تقدمااه  (3)كمسااتهدف نهااائى رغبااة فااى رفعتااه وتطااوره ونمااوه".
 (4)الجامعة من خدمات لأفراد المجتمع وهيئاته ومؤسساته ".

 Lifeهااذا وتماار المنتجااات بمراحاال مختلفااة، فااالمنتج شااأنه شااأن الأفااراد لااه دورة حياااة  

cycle   لزمنياة التاى يقضايها المناتج فاى الساوق مناذ تقديماه كمناتج جدياد وهاى عباارة عان الفتارة ا
نخفااال مبيعاتااه إلااى الحااد الااذى تجااد معااه إدارة المنظمااة مبااررا  إلااى مرحلااة تاادهور الطلااب عليااه وا 
لحذفه أو تحساينه، فبمعرفاة إدارة المنظماة للمرحلاة التاى يمار بهاا المناتج فاى الساوق نساتطيع رسام 

التااى تتفااق وطبيعااة هااذه المرحلااة، وذلااك حتااى نااتمكن ماان مواجهااة  السياسااات التسااويقية المختلفااة
 (5)المنافسة والوفاء بمتطلبات المرحلة ومن ثم تحقيق الأهداف المرجوة بأفضل الطرق الممكنة.

  -ويمر المنتج بأر"عة مراحل تمثل دورة حياته وهى:
   Introduction stage: مرحلة التقديم / تقديم المنتج -أ

ى التاى تقااوم فيهااا المنظماة / المؤسسااة المنااتج الجدياد إلااى السااوق بحيااث وهاذه المرحلااة هاا
رتفااع مصااري  التوزياع والتارويج  يتم توزيعه لأول مرة، وتتسم هاذه المرحلاة بةنخفاال الأرياا ، وا 
خطااار العماالاء بااالمنتج الجديااد وللحصااول علااى قبااول مباادئى لتحقيااق التوزيااع لاادى  بهاادف جااذب وا 

 ين.مجموعات العملاء المرتقب
   Growth Stage:  مرحلة النمو  -ب

فااى هااذه المرحلااة تباادأ المبيعااات فااى التزايااد وماان ثاام تاازداد الأرياااج، وقااد يظهاار فااى هااذه 
المرحلااة بعاال المنافسااين الجاادد،  وتقاادم المؤسسااة عااددا ماان الإسااتراتيجيات للحفااا  علااى النمااو 

                                                 

(1)Yudelson Julian, "adapting Mc carthy four ps for the twenty first century", journal 

of marketing education, vol.21, issue 1, New York, April 1999, p.10.  

(2) Kotler Philip and Armstrong Gray, opcit, p.562.   

 .19محمد عبد السلام عاشور، مرجع سابق، ص  (3)

 .266زكريا محمد، مرجع سابق، ص  سماح (4)

(5)Abhinandan K. Jain editor, Marketing Information Products and Services: A 

Primer for Librarians and Information Professionals, McGraw-Hill publishing 

company limited, New York, 2000, p.115 
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قطاعات ساوق جديادة  السريع للسوق بأكبر قدر ممكن فتحرص على تحسين جودة المنتج وتدخل
 وتفتح قنوات جديدة للتوزيع وقد تخفل الأسعار فى الأوقات المناسبة لجذب المزيد من العملاء. 

   Maturity Stageمرحلة النضج:   -ت

تتساام هااذه المرحلااة ببطااىء فااى مبيعااات المنااتج ويةشااتداد حاادة المنافسااة وتقااوم المؤسسااة 
ياة ومان الميزانياات المخصصاة لخبحااث والتطاوير على زيادة إعلانتها وتزيد من حملاتها الترويج

 وذلك لإيجاد صيغ أفضل من المنتج الأمر الذى ينتج عنه أنخفاضا فى الأريا . 
    Decline Stageمرحلة الهبوط أو الإنحدار :   -ث

فاى هاذه المرحلااة تهاب  المبيعاات بشااكل ملحاو  للعديااد مان الأساباب، إمااا للتطاور والتقاادم 
 (1)ييرات التى تطرأ على أذواق العملاء أو لإشتداد المنافسة.التكنولوجى أو للت 

  :Pricingتسعير الخدمات الجامعية   .4

تعتباار القاارارات الخاصااة بتسااعير المنتجااات والخاادمات الجامعيااة ماان أهاام القاارارات  
التاااى لهاااا تاااأثير مباشااار علاااى حجااام الطلاااب علاااى المنتجاااات والخااادمات الجامعياااة وبالتاااالى علاااى 

رياحهااا، هااذا بالإضااافة إلااى الاادور الإسااتراتيجى الااذى يلعبااه السااعر فااى تحديااد وتوجيااه إيراداتهااا وأ
جهاااود المنافساااين وفاااى التاااأثير علاااى السياساااات الخاصاااة بعناصااار المااازيج التساااويقى الأخااارى مااان 
تخطي  المنتجات والخدمات والترويج أو الإتصالات التسويقية والتوزيع، ولا شك أيضاا أن قارارات 

ر بالعناصر السابقة، أى أن هناك علاقة تبادلية بين كل من السعر وعناصار المازيج التسعير تتأث
التسويقى الأخرى. ويعد السعر العنصر الوحيد فى المزيج التساويقى الاذى يناتج عائادا، فتمثال كال 
العناصر الأخرى تكالي . كما أن السعر يعتبر من أكثر عناصر المزيج التسويقى مروناة، وعلاى 

لتزامات قناة التوزيع، يمكن ت يير السعر بسرعة. العكس سمات                           المنتج وخصائصه، وا 
هاااذا وهنااااك إعتقااااد لااادى العمااالاء باااأن هنااااك علاقاااة باااين جاااودة المناااتج أو الخدماااة وياااين 
السعر، حيث تعد الأسعار مؤشرا جيدا لتقادير مساتوى جاودة المنتجاات والخادمات الجامعياة الأمار 

قاااود المساااتهلك إلاااى الإقباااال علاااى المنتجاااات أو الخااادمات ذات الأساااعار المرتفعاااة بصااارف الاااذى ي
النظااار عااان مساااتوى جودتاااه الأمااار الاااذى يتطلاااب مااان المؤسساااات الجامعياااة أن تتبناااى إساااتراتيجية 

 (2)أسعار على النحو الذى يكون فيه السعر مؤشرا للجامعة. 
ا والمتمثلااة فااى خباارات أعضاااء هيئااة وتسااتطيع الجامعااة ماان خاالال الخباارات المتااوافرة لااديه 

التدريس بها أن تقدم منتجات وخدمات يتم تقديمها بتكلفة أقل مان القطااع الخااص ويهاذا تساتطيع 

                                                 

(1) Gerald L.Manning and Barry L.Reece, "selling today: creating customer value", 

9th ed., Prentice Hall, 2004, pp 100, 101.   

  

, p 241. ., opcit)William O. Bearden et al2(   
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أن تحقق تميز فى السوق التى تتعامل معاه مماا يزياد مان التناافس باين الجامعاات ويزياد مان عادد 
 (1)العملاء.
نفعااة والقيمااة والسااعر، حيااث أن المنفعااة ولا شااك أن هناااك إرتباااب مباشاار بااين كاال ماان الم 

تعنااى مجموعااة الخصااائص التااى يتساام بهااا الشااىء وتجعلااه قااادرا علااى إشااباع حاجااات حصااينة، 
والقيمة تعبر عن المقياس الكمى لما يسااويه الشاىء، أماا الساعى فيعبار عان قيماة الشاىء النقدياة. 

ت والتاااى تتضااامن مجموعاااة وبماااا أن النشااااب التساااويقى يتضااامن التعامااال فاااى المنتجاااات والخااادما
الخصائص الملموسة وال ير ملموسة التى يقبلها العملاء ب رل إشباع حاجاته، فةن السعر يعبار 
عن القيماة النقدياة للمنتجاات أو الخادمات، وبالتاالى تكاون عملياة التساعير هاى فان ترجماة وتحدياد 

 يمة والقيمة تقاس بالسعر.قيمة السلعة فى صورة نقدية وبالتالى يمكن تصور أن المنفعة تخلق الق
وماان هنااا يمكاان تعرياا  التسااعير علااى أنااه: " المبلااغ الااذى يدفعااه العمياال أو المسااتفيد إلااى  

المنتج مقابل الحصول على المنتج أو الخدمة أو مجموع القيم التاى يتبادلهاا العمالاء مقابال مناافع 
 حصولهم على أو إستخدامهم المنتج أو الخدمة".

 ات والخدمات الجامعية الأهداف التالية:ويحقق تسعير المنتج
  تحقيااق قاادر مناسااب ماان الأريااا  يمكاان الإسااتفادة منااه فااى تحسااين وتطااوير الخاادمات

 التى تقدمها الجامعة خاصة مع تضاؤل الإنفاق الحكومى على التعليم الجامعى.

  زيادة معدل شراء السلع والطلب على المنتجات والخدمات الجامعية من خلال خفل
 ار الذى يزيد من إقبال العملاء على المنتجات والخدمات الجامعية.الأسع

 .المحافظة على الصورة الذهنية للجامعة لدى العملاء 

  .مواجهة المنافسة، وذلك من خلال التعديل المستمر لخسعار 
  إساااتعادة جزئياااة مااان التكلفاااة التاااى تتحملهاااا الجامعاااة بةعتبارهاااا مؤسساااة لا تهااادف فاااى

 (2.)الأساس إلى الريح
وتتأثر قرارات التسعير فى المؤسسات الجامعياة بعادد مان العوامال منهاا ماا هاو داخلاى خااص 
بالمؤسسااة نفسااها ومنهااا مااا هااو متعلااق بالعواماال البيئيااة الخارجيااة. وتتمثاال العواماال الداخليااة التااى 
سااااتراتيجية الماااازيج التسااااويقى  تااااؤثر علااااى التسااااعير فااااى أهااااداف تسااااويق المؤسسااااات الجامعيااااة، وا 

 تكالي . وال
 

                                                 

 .10محمد عبد اللاه واخرون، مرجع سابق، ص ( 1)

(2) Tsai Mingtien, "A proposal For Marketing Guidelines For Higher Education 

institutions", Dissertation submitted in partial fulfillment of the requirements for 

the degree of doctor of education in teachers college, Columbia university, 1986, 

pp. 109,110.   
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 :أهداف التسويق -أ

يلعاااب التساااعير دورا مهماااا فاااى المسااااعدة فاااى تحقياااق أهاااداف المؤسساااة علاااى العدياااد مااان 
 Current profit   المساااتويات فقاااد تهااادف المؤسساااة إلاااى تعظااايم أرياحهاااا الحالياااة 

maximization  وهناااا قاااد تلجاااأ إلاااى تقااادير حجاام الطلاااب علاااى المنتجاااات أو الخااادمات وكاااذلك
ى ستتواجد عند أسعار مختلفة، وتختار الساعر الاذى يمكان أن يحقاق لهاا أقصاى رياح التكالي  الت

 Product qualityحااالى، ويمكاان أن تقاارر المؤسسااة أنهااا تريااد أن تحقااق قيااادة جااودة المنااتج 

leadership    فهااذا يساتدعى تحميال ساعر مرتفاع لت طيااة جاودة الآداء الأعلاى وتكلفاة الأبحاااث
 والتطوير المرتفعة. 

قد تلجأ المؤسسة إلى خفل الأسعار لمنع المنافساة، وقاد تحادد الأساعار عناد مساتويات و  
المنافسااة لتحقيااق إسااتقرار السااوق، ويمكاان أن تقلاال الأسااعار بصااورة مؤقتااة لعماال إثااارة للمنااتج أو 
لجاااذب عمااالاء أكثااار نحاااو المنتجاااات أو الخااادمات. وبالنسااابة للمنظماااات غيااار الهادفاااة للاااريح مثااال 

تتبنى عددا من أهداف التسعير الأخرى، فقد تهدف الجامعة مثلا بةعتبارها مؤسسة الجامعات فقد 
، بمعرفاة أنهاا يجاب أن تعتماد Partial cost recoveryغير تجارية إلى إساتعادة جزئياة للتكلفاة 

  بشكل أكبر على الهبات الخاصة، والمنح العامة لت طية بقية التكالي .
 إستراتيجية المزيج التسويقى: -ب

ن السعر إحدى أدوات المازيج التساويقى التاى تساتخدمها المؤسساات الجامعياة لتحقياق يكو 
أهااداف تسااويقها، ويجااب أن تنسااق قاارارات السااعر مااع قاارارات تصااميم المنااتج، وتوزيعااه، وترويجااه 
لتكااوين برنااامج تسااويق فعااال ومتسااق. ويمكاان أن تااؤثر القاارارات التااى تتخااذ لمت ياارات أو لعناصاار 

الأخرى علاى قارارات التساعير، فعلاى سابيل المثاال فاةن القارار برفاع جاودة المناتج المزيج التسويقى 
أو الخدمااة يااؤدى إلااى إرتفاااع سااعر المنااتج أو الخدمااة لت طيااة التكااالي ، أى أن المسااوقون داخاال 
المؤسسااااات الجامعيااااة يجااااب أن يضااااعوا فااااى إعتبااااارهم إجمااااالى الماااازيج التسااااويقى عنااااد تحدياااادهم 

 لخسعار.
 :التكاليف -ع

عد التكاااالي  التاااى تتحملهاااا المؤسساااة فاااى تحدياااد أساااعار المنتجاااات والخااادمات، فاااأى تساااا
مؤسسااة ترغااب فاااى تحديااد أسااعار منتجاتهاااا وخاادماتها علااي النحاااو الااذى يمكنهااا مااان ت طيااة كااال 
تكالي  إنتاجها المنتج وتوزيعه وييعه وفى الوقت نفسه تحقياق معادل عائاد مناساب علاى جهودهاا 

 تكون التكالي  عنصرا مهما  فى  تحديد  إستراتيجية  التسعير.ومخاطرها ويهذا يمكن أن 
أما عن العوامل الخارجية المؤثرة على قرارات التسعير فتتمثل فى طبيعة السوق والطلب،  

 .والمنافسة والعناصر البيئية الأخرى 
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 :السوق والطلب -أ

ى المنتجاات فقبل تحديد الأسعار، يجب أن يفهام المساوق العلاقاة باين الساعر والطلاب علا
والخاادمات الجامعيااة، كااذلك تختلاا  حريااة التسااعير وفقااا لأنااواع السااوق المختلفااة لأن كاال نااوع ماان 

 أنواع السوق يعتبر تحديا مختلفا للتسعير. 
 :تكاليف المنافسين وأسعارهم وعروضهم -ب

فيجااااب علااااى المؤسسااااات الجامعيااااة عنااااد قيامهااااا بتحديااااد أسااااعار المنتجااااات أو الخاااادمات 
ع فااى إعتبارهاا تكااالي  المنافساين وأسااعارهم وردود فعلهام الممكنااة لحركاة تسااعير الجامعياة أن تضا

المؤسسات نفسها، كذلك فةن يمكان أن تاؤثر إساتراتيجية التساعير التاى تتبناهاا المؤسساة الجامعياة 
على طبيعة المنافسة التى تواجهها، فةستراتيجية السعر المرتفاع والاريح المرتفاع يجاذب المنافساين، 

 إستراتيجية السعر المنخفل والريح المنخفل يمكن أن يخ  من حدة المنافسة.إلا أن 
 :عوامل خارجية أخرى  -ع

فعند تحديد الأسعار،  يجاب أن تأخاذ المؤسساة الجامعياة فاى الحسابان عاددا مان العوامال 
الأخاااارى فااااى بيئتهااااا الخارجيااااة أيضااااا. فاااايمكن أن يكااااون للظااااروف الإقتصااااادية تااااأثير قااااوى علااااى 

لت ير ذلك لأنهاا تاؤثر علاى كال مان تكاالي  إنتااج المنتجاات أو الخادمات الجامعياة إستراتيجيات ا
دراكااات العماالاء لسااعر هااذه المنتجااات أو الخاادمات وقيمتهااا كااذلك يجااب أن تضااع فااى إعتبارهااا  وا 

 (1)البيئة السياسية والقانونية والإهتمامات الإجتماعية عند وضعها لإستراتيجيات التسعير. 
 جات والخدمات الجامعية:طرق تسعير المنت

هناااااك العديااااد ماااان الأساااااليب والمااااداخل التااااى يمكاااان للجامعااااة إسااااتخدامها لتحديااااد أسااااعار 
 -المنتجات أو الخدمات الجامعية ولعل أهم تلك المداخل ما يلى:

   Based pricing  –Costالتسعير على أساس التكلفة   -أ

، ووفقاااا لهاااذه الطريقاااة ياااتم تعتبااار هاااذه الطريقاااة مااان أبسااا  طااارق التساااعير وأكثرهاااا شااايوعا
أى أن الساااعر وفقاااا لهاااذه الطريقاااة يساااااوى  –إضاااافة زياااادة نمطياااة إلاااى تكلفاااة المنااااتج الإجمالياااة 

التكااالي  الكلياااة مضااااف إلياااه هاااامش الاااريح، ويتحااادد هاااامش الاااريح كنسااابة مئوياااة مااان التكاااالي . 
بااين وحاادات الجامعااة وعااادة مااا تتبااع الجامعااة سياسااات السااعر القائمااة علااى التكلفااة عنااد التعاماال 

المختلفة أو عند المساهمة فى أعمال قومية، فى حين تتبع سياسات سعر موجهة نحو الريح عناد 
 التعامل مع القطاعات الأخرى.

 
 

                                                 

)1) Frederick Newell, the new rules of marketing, McGraw-Hill, 1998, pp. 21, 22.  
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    Based Pricing  –Demandسياسات التسعير على أساس الطلب  -ب

ى هااذه يمكاان أن تعتمااد الجامعااات فااى تسااعير منتجاتهااا وخاادماتها علااى مسااتوى الطلااب علاا
 –المنتجات والخدمات، وذلك بتحديد أسعار مرتفعاة عناد زياادة الطلاب علاى المنتجاات والخادمات 

 وأسعار منخفضة عند إنخفال مستوى الطلب.
  Based Pricing  –Competitionسياسات التسعير على أساس المنافسة  -ع

وفقااا لأسااعار وتقااوم هااذه الطريقااة علااى أساااس تحديااد أسااعار المنتجااات والخاادمات الجامعيااة 
 (1)المنافسين على المنتجات والخدمات المماثلة.

ومما سبق يتضح لنا أن مزيج المنتجات والخدمات الجامعية متناوع ومتعادد وبالتاالى فةناه  
لا يمكاان وضااع أساااس واحااد لتسااعير تلااك المنتجااات والخاادمات فتختلاا  طريقااة التسااعير بااةختلاف 

 ة لعملاءها.نوع الخدمة أو النشاب الذى تقدمه الجامع
 :   Promotionالمزيج الترويجي للخدمات الجامعية   .3

يعااد التاارويج أحااد عناصاار الماازيج التسااويقى، ويشااير إلااى العمليااة التااى يااتم ماان  
خلالهااا القيااام بمجموعااة الجهااود التسااويقية التااى تهاادف إلااى تعرياا  الجهااات المسااتفيدة بالجامعااة / 

ائصاااها ووظائفهاااا ومزاياهاااا وكيفياااة إساااتخدامها بالمنظماااة وماااا تقدماااه مااان منتجاااات وخااادمات وخص
 (2)وأماكن وجودها بالسوق وأسعارها.

ولا يقاا  الأماار عنااد هااذا الحااد باال يشاامل كااذلك محاولااة تكااوين إتجاااه إيجااابى نحااو هااذه   
ودفعهااام إلاااى الشاااراء، كاااذلك فاااةن الإتصاااالات الترويجياااة لا تنتهاااى بمجااارد حصاااول العمااالاء علاااى 

د لمعرفة رد فعل هؤلاء العملاء نحو المنتج أو الخدمة،  وياتم ذلاك مان المنتج أو الخدمة،  بل تمت
والشااكل  (3)خاالال الإتصااال بااين الجامعااة بصاافتها مقاادم المنااتج أو الخدمااة ويااين المسااتفيدين منهااا.

  -التالى يوضح عناصر عملية الإتصال والتى تتمثل فى:
  المرسلSender قبل. وهو مصدر البيانات المطلوب نقلها إلى المست 

   تحويل الرسالة إلى رموز Encoding. 

  الرسالةMessage  .وهى المعانى المطلوب توصيلها إلى المستقبل 

  قناااة الإتصااالMedia  وهااى الوسااائل التااى تنقاال عاان طريقهااا المعااانى المطلااوب توصاايلها إلااى
 المستقبل. 

  ترجماااة الرساااالة Decoding المطلاااوب  وهاااى تتضااامن العملياااات المتعلقاااة بترجماااة الرساااالة
 توصيلها. 

  المستقبلReceiver  .وهو الطرف المطلوب أن تصل المعانى إليه 

                                                 

 161، 160( محمد ابو بكر باغنيد، مرجع سابق، ص ص (1

 .106سماح زكريا محمد، مرجع سابق، ص  (2)

 .266، مرجع سابق، ص ادارة منظومات التسويق العربي والدوليفريد النجار،  )3(
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  الإساااتجابة Response  وهاااى مجموعاااة التصااارفات التاااى يتخاااذها المرسااال إلياااه بعاااد إساااتقبال
 الرسالة. 

  ت ذية مرتبة Feedback .وهى درجة المعلومات التى تصل من المستقبل إلى المرسل 

  التشااوشNoise:  ه أو السااكون غيااار المخطاا  أثنااااء عمليااة الإتصاااالات والااذى يناااتج عناااه التشاااو
 (1)رسائل مختلفة عن الرسالة التى أرسلها الراسل ) الجامعة (.

ويشير هذا النموذج إلى عدة عوامل أساسية فى الإتصالات الجيدة حيث تحتاج الجامعاة 
ى تريد الجامعة الوصاول إليهاا، بةعتبارها تقوم بدور الراسل أن تكون على وعى بفئة الجماهير الت

وأى الإستجابات تتوقعها منها كما يجب أن يتم تشفير الرسالة بشكل جيد بحيث تضامن قادرة فئاة 
الجمهااور علااى فااك هااذا التشاافير، وأن يااتم إرسااال هااذه الرسااالة عباار أوساااب تصاال إلااى الجمهااور 

عاة تمكنهاا مان تقااويم المساتهدف،  كاذلك يجاب أن تعمال الجامعاة علاى تطاوير قناوات ت ذياة مرتج
 (2)إستجابات الجمهور نحو الرسالة.

وترجااع أهميااة نشاااب التاارويج إلااى إعتماااد نجااا  أى مؤسسااة تعليميااة عليااه، فالمنتجااات أو  
الخدمات التى تقوم بتقديمها الجامعة قد تتسم بجودة عالية، ولكن قد لا تحقق الهادف مان إنتاجهاا 

الكافية بشأن هذه المنتجات والخدمات وتعري  الجهات إذا لم تستطع الجامعة توصيل المعلومات 
 (3)المستفيدة بها ويوجودها وذلك من خلال الإتصال المستمر بين الجامعة وعملاءها.

 -ه ا ويهدف الترويج إلى تحقيق ما يلي:
  تعرياااا  جمهااااور المسااااتفيدين او العماااالاء فااااى حالااااة المنتجااااات والخاااادمات الجدياااادة بهااااذه

 حيث خصائصها ومنافعها وأماكن الحصول عليها. المنتجات والخدمات من

  تااذكير العماالاء بالمنتجااات أو الخاادمات القائمااة والموجااودة فااى الأسااواق، أى أن التاارويج
 يعمل على تعميق درجة الولاء نحو المنتجات والخدمات الجامعية. 

 تجا  هات إيجابية. ت يير الآراء والإتجاهات السلبية للعملاء المستهدفين وتحويلها إلى آراء وا 

  إقنااااع العمااالاء الحااااليين والمااارتقبين بالفوائااااد والمناااافع التاااى تؤديهاااا المنتجاااات والخاااادمات
 (4)الجامعية الأمر الذى يؤدى إلى إشباع حاجاتهم ورغباتهم.

  -:المزيج الترويجى للخدمات الجامعية
لإتصاااال يتكاااون المااازيج الترويجاااى مااان عااادة عناصااار تساااتعين بهاااا الجامعاااة فاااى تحقياااق ا    

الفعال بينها ويين الجهات المستفيدة ومن ثم تتمكن من تحقيق أهدافها، وتتمثل هذه العناصر فيما 
 -يلى:

                                                 

 .163، ص مرجع سابقمحمود قطر،  )1(

 .366، ص مرجع سابقعصام الدين امين،  )2(

 .11د عبد اللاه واخرون، مرجع سابق، ص محم (3)

 .166محمد ابو بكر باغنيد، مرجع سابق، ص  (4)
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 Advertisementالإعلان: -أ
يعتبر الإعلان أحد العناصر الرئيسية للمازيج الترويجاى، ويعارف علاى أناه نشااب مخطا  

الجامعاااة فاااى تقاااديم منتجاتهاااا مااان الإتصاااالات ال يااار شخصاااية والمدفوعاااة الأجااار التاااى تساااتخدمها 
وخدماتها لجمهور المستفيدين، وتتمياز هاذه الوسايلة بةتسااع مادى إنتشاارها لوصاوله إلاى قطاعاات 

 (1)كثيرة من الجمهور المستهدف.
  -:Publicationالنشر  -ب

ويهاادف إلااى إثااارة الطلااب والإقبااال علااى المنتجااات والخاادمات الجامعيااة، وذلااك ماان خاالال 
مقابااال،      شخصاااية فاااى تقاااديم المنتجاااات أو الخااادمات الجامعياااة   ويااادون  إساااتخدام أسااااليب غيااار

 (2)والإعلان. النشر بينالأساسى  هو الفارق  وهذا

 
 -  :Public Relationsالعلاقات العامة  -ع

" نشاب أى إتحااد، هيئاة أو حكوماة أو  -وتعرفها جمعية العلاقات العامة الأمريكية بأنها:
قاااات ساااليمة ومنتجاااة بينهاااا وياااين فئاااة مااان الجمهاااور العمااالاء أو أى منظماااة فاااى بنااااء وتااادعيم علا

الماوظفين أو المسااهمين أو الجمهااور بوجاه عااام، لكاى تحااور سياسااتها حسااب الظاروف المحيطااة 
 (3)بها وشر  هذه السياسة للمجتمع ".

وتعاارف كااذلك علااى أنهااا: " النشاااب الااذى يهاادف إلااى بناااء علاقااات قويااة وصاالات وطياادة 
امعااة وجمهااور عملاءهااا وذلااك لتكااوين إتجاهااا إيجابيااا لاادى هااؤلاء العماالاء نحااو بااين كاال ماان الج

الجامعة، والجامعة فى سبيل تحقيق ذلاك قاد تساتخدم عادة أسااليب منهاا إصادار النشارات الدورياة، 
 ( 4)إقامة الندوات والمؤتمرات وورش العمل، و إقامة المعارل.

  -ويمكن تلخيص وظائف العلاقات العامة كالآتى:
  تعرياا  الجمهااور المسااتهدف بالجامعااة وتقااديم معلومااات وافيااة عاان المنتجااات والخاادمات

 الجامعية بهدف إثارة إهتمامه. 

  تعريااا  الجمهاااور بسياساااة الجامعاااة وباااأى تعاااديلات أو ت يااارات فيهاااا بهااادف قبولاااه إياهاااا
 والتعاون معها.

                                                 

 .460، ص 1996، القاهرة، المنوفيه، مكتبة التسويق الفعال: الَساسيات والتطبيقطلعت اسعد عبد الحميد،  )1 (

(2) Sandra E. Jewell, "marketing continuing education: perceptions of program planners 

and educational consumers", A thesis submitted to the faculty of graduate studies and 

research in partial fulfillment of the requirements for the degree of master of 

education in adult and higher education, department of educational policy studies, 

Edmonton, Alberta, 1996, p. 22.  

(3) Bob S. Topor," public relations in higher education", marketing higher education 

newsletter, Vol. XIII, no. 9, November, 1999, p.1. 

 .11محمد عبد اللاه واخرون، مرجع سابق، ص  (4)
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 ى يبلااور فكااره مساااعدة الجمهااور علااى تكااوين رأيااه عاان طريااق تزويااده بكافااة المعلومااات لكاا
 على أساس من الحقائق الواقعية. 

  .تزويد الجامعة بكافة التطورات التى تحدث فى الرأى العام 

  .إخبار إدارة الجامعة بردود أفعال سياستها بين فئات الجمهور المختلفة 

  مساااعدة وتشااجيع الإتصااال بااين المسااتويات الإداريااة المختلفااة بالجامعااة لتحقيااق التناسااق
 (1)ويينها ويين الجمهور الداخلى والخارجى. بعضها ببعل

 -:Personal sellingالبيع الشخصى  -د

يتمثاااال فااااى كافااااة الجهااااود والأنشااااطة التااااى تهاااادف إلااااى إقناااااع جمهااااور العماااالاء الحاااااليين 
والمااارتقبين بالإقباااال علاااى الخااادمات والمنتجاااات الجامعيااااة، وذلاااك مااان خااالال الإتصاااال المباشاااار 

، وهااذه الوساايلة تتاايح الفرصااة للتعاارف السااريع علااى ردود أفعااال والشخصااى بااين الجامعااة والعماالاء
 (2)العملاء نحو المنتجات والخدمات الجامعية.

وبصفة عاماة تساتطيع الجامعاة أن تقاوم بعادة خطاوات أساساية لتطاوير برنامجهاا الترويجاى 
يماا وذلك لضمان عمليات إتصال فعالة ومتكاملة تحقق الأهداف المرجاوة وتتمثال هاذه الخطاوات ف

  -يلى:
 : Identifying Target audienceتحديد ا الفئات المستهدفة  -أ

حيث يجب أن يبدأ متصل التسويق فى الجامعة بتحديد الفئات المستهدفة بشكل واضح ، 
 حيااث يااؤثر الجمهااور المسااتهدف بقااوة علااى القاارارات الخاصااة بعمليااة الإتصااال ماان حيااث ماااذا 

What    سايقال ؟،  وكيا How   ، وأيان  سايقال When   سايقال ، ومان Who   الاذى
 سيقوله .

 :Determining the communication objectivesتحديد أهداف الإتصالات  -أ

بعااد تحديااد الجمهااور المسااتهدف، يجااب أن يحاادد متصاال التسااويق بالجامعااة الإسااتجابات 
رار بالشااراء التااى يرياادها ويتوقعهااا ماان الجمهااور المسااتهدف، والتااى عااادة مااا تتمثاال فااى إتخاااذ القاا

)شاراء المنتجاات والخادمات الجامعياة (، وتاأتى هاذه الإساتجابة كنتيجاة لعملياة طويلاة مان التفكياار 
تخااااذ القااارار ماااان قبااال الجمهاااور ، وهنااااا يحتااااج متصاااال التساااويق إلاااى معرفااااة موقااا  أو موقااااع  وا 
الجمهااور بشااكل محاادد وواضااح ، حيااث نجااد أن جمهااور الهاادف يماار بعاادة مراحاال كااى يصاال إلااى 

ر الإستجابة أو القرار بالشراء ، وهنا يجب على متصل التسويق أن يعرف تحديدا أين يق  إصدا
 ، المعرفااة   awareness العماالاء بالنساابة لهااذه المراحاال التااى تتمثاال فااى الااوعى او الإلمااام 

                                                 

 .259، ص جع سابقمر( اسامة عبد الحليم ومحمد العزازي، 1(

2) Sandra E. Jewell, Opcit, pp. 26, 27.                ) 
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Knowledge   الحاب Liking   التفضايل ، Preference   الإقتنااع ، Conviction   ،
        )or commitment Purchase  .) 1والشراء 
  Awareness:الوعى

ويشير إلى مادى وعاى الجمهاور الهادف بالجامعاة / بالمؤسساة، فاالجمهور قاد يكاون غيار 
ملاام مطلقااا بوجااود المؤسسااة التعليميااة، أو قااد يعلاام القلياال عنهااا ولكاان لا يعاارف أساامها، فااةذا تبااين 

ى بوجااااوده، فعليهااااا أولا بتوعيااااة للجامعااااة أن معظاااام عملاءهااااا ليسااااوا علااااى وعااااى بةساااامها أو حتاااا
الجمهااور بهااذا الوجااود وبالأساام وقااد يكااون ذلااك ماان خاالال الحماالات الإعلانيااة المكثفااة والمتنوعااة 
بحيث يتكرر فيهاا إسام الجامعاة أو المؤسساة حتاى يصابح معتاادا لادى الجمهاور وعاادة ماا يحادث 

 ذلك فى حالة توجيه الإتصالات للعملاء الجدد. 
  -Knowledge: المعرفة

وقااد يكااون الجمهااور المسااتهدف علااى وعااى بالمؤسسااة ولكنااه لا يعاارف الكثياار عنهااا وعاان 
طبيعتهااااا وطبيعااااة مااااا تقدمااااه لااااه ماااان منتجااااات وخاااادمات، وهااااذا يتطلااااب ) القيااااام بكافااااة أشااااكال 
الإتصااالات مااان قبااال متصاال التساااويق بالجامعاااة ( لتعريااا  وتقااديم المعلوماااات الأساساااية اللازماااة 

 مؤسسة لدى الجمهور المستهدف.لتعزيز موق  وصورة ال
 Liking: الحب

ذا إفترضنا معرفاة العمالاء المساتهدفين بالمؤسساة ومنتجاتهاا فالساؤال الاذى يطار  نفساه  وا 
هنا هو ما هاى إتجاهااتهم وشاعورهم نحاو المؤسساة ومنتجاتهاا ؟ فاةذا تباين للمؤسساة أن جمهورهاا 

ةن عليهاا أن تعارف الأساباب وراء هاذا المستهدف لديه إتجاهات سلبية نحو المؤسسة ومنتجاتهاا فا
الإتجااااه السااالبى والعمااال علاااى تطاااوير الإتصاااالات التساااويقية بحياااث تحااادث ت ييااارا فاااى إتجاهاااات 
الجمهاااور المساااتهدف نحاااو المؤسساااة أو أن تقاااوم المؤسساااة التعليمياااة )الجامعاااة( بمراجعاااة جاااودة 

 منتجاتها وخدماتها. 
 Preference:التفضيل 

هدف المؤسسة التعليمية ) الجامعاة ( ولكناه لا يفضال الخادمات وقد يحب الجمهور المست
التى تقدمها بالنسبة مقارنة للمؤسسات الأخرى، فالخدمات التاى تقادمها المؤسساة قاد تكاون ضامن 
خادمات تقادمها مؤسساات أخارى مقبولاة لادى العمالاء، وفاى هاذه الحالاة تحتااج الجامعاة أن تعمال 

ين جاودة آداء الخاادمات بهااا مااع المراجعااة المسااتمرة ماان علاى تحسااين جااودة المؤسسااة ذاتهااا وتحساا
 خلال القياس المستمر لدرجة تفضيل العملاء للمؤسسة وما تقدمه من خدمات. 

 

                                                 

(1)Kotler Philip and Armstrong Gray, Opcit, p. 759, 760.   
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 Conviction:الإقناع 

قااد يحااب العماالاء المؤسسااة ويفضاال الحصااول علااى خاادماتها ولكنااه لا ياازال غياار مقتنااع 
ماتها أو لاقبال على منتجاتها وخدماتها، وهنا الإقتناع الكافى للتقدم للمؤسسة والحصول على خد

قنااعهم  يجب على القائمين على وظائ  التسويق بالجامعة بذل الجهاد لبنااء الثقاة لادى العمالاء وا 
بالإقباااال وبقباااول الخااادمات والمنتجاااات الجامعياااة، وهاااذا يتطلاااب أن تتسااام تلاااك الجهاااود بالتكامااال 

 امعة.والتناسق بين كافة المستويات الإدارية بالج
 Purchase or commitment:لشراء ا

وأخيرا، يمكن أن يقتنع الجمهور المساتهدف بالمؤسساة وماا تقدماه مان منتجاات وخادمات، 
لكنهم لم يفكروا فى الشراء بعد،  فقد يكونوا فى إنتظار للمزياد مان المعلوماات أو لتحسان الأحاوال 

ؤلاء العمالاء لإتخااذ الخطاوة الأخيارة الإقتصادية،  وهنا يجب أن يقود متصل التسويق بالجامعة ه
 (1)التى تتمثل فى الشراء.

 Designing a Message:تصميم الرسالة  -ب

فبعد تعري  إساتجابة الجمهاور المرغاوب فيهاا، يطاور المتصال بالجامعاة الرساالة الفعالاة، 
حياث يجااب أن يراعاى المتصاال عادة شااروب عناد تصااميمه للرساالة وهااى أن تلفات الرسااالة الإنتباااه 

تحظى بالإهتمام من قبل العمالاء، أن تزياد مان رغباة العمالاء فاى الشاراء. كاذلك يجاب أن يحادد و 
 messageوكي  يقوله أى هيكل الرسالة وشكلها  message contentالمسوق محتوى الرسالة 

structure and format.  
 Choosing the media:إختيار الأوساط  -ع

 channels ofقناااااوات الإتصاااااال حياااااث يقاااااوم المساااااوق ) الجامعاااااة ( بةختياااااار 

communication  ويوجاد نوعاان واساعان مان قناوات الإتصاال شخصايةpersonal  وهاى تلاك
القناااوات التاااى ياااتم مااان خلالهاااا الإتصاااال باااين شخصاااين أو أكثااار مباشااارة أو وجهاااا لوجاااه أو عبااار 

مان وتتمثال فاى الأوسااب التاى ياتم  non-personalالهات  أو من خلال البرياد. وغيار شخصاية 
خلالهاااا إرساااال الرسااااائل دون إتصاااال شخصااااى أو دون ت ذياااة مرتجعاااة شخصااااية مثااال الأوساااااب 

 تلفاز (.  –المطبوعة ) صح ، مجلات، اوساب إذاعة ) راديو 
 Selecting the Message source:إختيار مصدر الرسالة  -د

حيااث يتوقاا  ماادى تااأثير الرسااالة علااى الجمهااور المسااتهدف علااى كيفيااة رؤيااة الجمهااور 
متصل، فكلما كانت الرسائل تنقل عان طرياق مصاادر موثاوق فيهاا كلماا كانات أكثار تاأثيرا علاى لل

 العملاء والعكس بالعكس.

                                                 

(1)Topor Bob, "marketing higher education: A practical guide", 

www.marketinged.com/library/newsltrl1306mhe.html . 
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 -:Connecting feed backجمع التغ ية المرتدة  -ه

فبعاااد إرساااال الرساااالة، يجاااب أن يبحاااث متصااال التساااويق فاااى الجامعاااة عااان تأثيرهاااا علاااى 
لاء عن ردود أفعالهم تجاه الرسالة وعن شعورهم بها الجمهور المستهدف.  ويشمل هذا سؤال العم

وماااواقفهم السااااابقة والحاليااااة تجاااااه الجامعااااة وتجاااااه المنتجااااات والخاااادمات الجامعيااااة، أى أن يقاااايس 
المتصاال الساالوك الناااتج ماان الرسااالة. وتساااعد الت ذيااة المرتاادة  المتعلقااة بةتصااالات التسااويق فااى 

لتارويج أو فاى عارل المنتجاات أو الخادمات الجامعياة إحداث الت ييرات والتحسينات فى برناامج ا
 (1)نفسها.

 -:Distribution ( Place )توزيع الخدمات الجامعية ) المكان (  -د
ويشااير إلااى كافااة الأنشااطة التااى ماان شااأنها تسااهيل إنتقااال المنتجااات أو الخاادمات  

لتوزياع التاى تساااهم   الجامعياة إلاى المساتفيدين فاى الوقات والمكاان المناسابين، ويشامل كافاة قناوات ا
فى   إيصال   المنتجات   والخدمات الجامعية إلى المستفيدين، وينب ى هنا أن نفرق بين التوزيع 
وقنااوات التوزياااع، فقناااة التوزياااع يقصااد بهاااا المنشاالأت أو الأفاااراد أو الأجهاازة التاااى تسااهم فاااى حركاااة 

دة يكاااون أماااام المؤسساااات إنتقاااال المنتجاااات والخااادمات مااان المناااتج إلاااى المساااتهلك النهاااائى. وعاااا
الجامعيااة خيااارين أساساايين، إمااا التوزيااع المباشاار دون تاادخل وسااي  وماان مميزاتااه ساارعة توصاايل 
نخفاااال التكلفاااة وساااهولة التقاااويم والحصاااول علاااى  المنتجااات والخااادمات الجامعياااة إلاااى المساااتفيد وا 

باين الجامعاة ويااين الت ذياة الراجعاة، أو التوزياع غيار المباشار والاذى ياتم مان خالال وجاود وساطاء 
 العملاء.
ن إختياااار إحااادى الطاااريقتين إنماااا يعتماااد علاااى طبيعاااة المناااتج أو الخدماااة التاااى تقااادمها   وا 

الجامعة وعلاى طبيعاة الساوق ومان ثام يجاب دراساة الساوق دراساة جيادة حتاى تاتمكن الجامعاة مان 
عواماال خاصااة  كااذلك فهااو يعتمااد علااى إتخاذ القرارات المناسبة لتوفير منتجاتها وخدماتها فيه. 

مكاناتهااااا التسااااويقية، هااااذا  مكاناتهااااا الماديااااة والفنيااااة وا  بالمؤسسااااة الجامعيااااة ماااان حيااااث حجمهااااا وا 
بالإضاااافة إلااااى عواماااال مرتبطااااة بالوسااااطاء وماااادى إسااااتجاباتهم للعاااارل والطلااااب علااااى المنتجااااات 
والخاااادمات الجامعيااااة والعواماااال الخاصااااة بالبيئااااة المحيطااااة مثاااال خصااااائص المنافسااااين والظااااروف 

  (2)صادية.الإقت
 :peopleالأفراد  -ه

لعل أحد المقومات الأساسية لتوفير منتجات أو خدمات على درجة عالية من الجودة هو 
الإستعانة باأفراد وماوظفين علاى درجاة كبيارة مان الكفااءة، فاةذا أرادت المؤسساات الجامعياة تحقياق 

                                                 

(1) Kotler Philip and Armstrong Gray, Opcit, p. 768-770.  

( راشد القصبي، "استثمار وتسويق البحث العلمي في الجامعة"، مجلة مستقبل التربية العربية، المجلد التاسع، (2

 .16، ص 2003، يناير 26العدد 
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عماال علااى تاادريبهم علااى أهاادافها وتحقيااق مزايااا تنافسااية فااةن عليهااا أن تحساان إختيااار المااوظفين وت
نحو جيد، فالعملاء يصدرون أحكامهم ويقدمون تصوراتهم عن المؤسساة وماا تنتجاه مان منتجاات 
وخدمات على أساس تعاملاتهم وتفاعلهم مع أفراد الإدارة والموظفين بالجامعة الأمر الذى يتطلب 

اقاة والقباول والثقاة ضرورة أن يتمتع موظفو الجامعة ببعل المهارات والسمات الشخصية مثل اللب
باااالنفس والهااادوء والاااتحمس للمؤسساااة ومنتجاتهاااا وخااادماتها وسااارعة البديهاااة والقااادرة علاااى التحليااال 
والإتقااان، كمااا يجااب أن يكااون لااديهم المعلومااات الكافيااة عاان المؤسسااة وأهاادافها وعاان المنتجاااات 

ء المنااتج أو والخاادمات التااى تضااعها المؤسسااة حتااى يتمكنااوا ماان إقناااع العماالاء وحااثهم علااى شاارا
 الخدمة بنجا .

 :processesالعمليات  -و

 وتشير إلى النظم المستخدمة لمساعدة المؤسسات الجامعية فى تقديم خدماتها.
 -:Physical Evidenceالدليل المادى  -ز

وهذا العنصر من عناصر المزيج التسويقى هو الذى يتيح الفرصة أمام العمالاء لإصادار 
م إعتماااادا علاااى رؤياااتهم عااان الخدماااة المقدماااة والتاااى تااانعكس أحكاااامهم بشاااأن المؤسساااة وتوقعااااته

 ( 1)بطبيعة الحال ويكون لها تأثير على إدراك المؤسسة لخطة المنتجات والخدمات بها.
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 تمهيد: 
إلاى مفهاوم التساويق فاي المؤسساات الجامعياة  الساابق سبق أن تعرضانا فاي بداياة الفصال 

والذى وضعه فيليب كوتلر في كتابه "التسويق الاستراتيجى للمؤسسات التعليمية"، والذى ذكار فياه 
تاااى ياااتم إعااادادها التحليااال والتخطاااي  والتنفياااذ والرقاباااة علاااى البااارامج ال"أن التساااويق الجاااامعى هاااو 

وصااياغتها لتحقيااق تبااادل طااوعى لخشااياء ذات قيمااة فااى الأسااواق المسااتهدفة وذلااك بهاادف تحقيااق 
أهااداف المؤسسااة التعليميااة، وينطااوى التسااويق علااى عمليااة تحديااد المنتجااات والخاادمات التااى تقااوم 

تخدام الجامعااة بطرحهااا للوفاااء بحاجااات ومتطلبااات السااوق المسااتهدفة، كمااا ينطااوى كااذلك علااى إساا
وماان  (1)إسااتراتيجيات فعالااة للتسااعير، والإتصااال، والتوزيااع وذلااك لتحفيااز وخدمااة هااذه الأسااواق". 

، فتقاااوم المؤسساااة التعريااا  الساااابق يتضاااح أن التساااويق هاااو عملياااة إدارياااة تتضااامن عااادة مراحااال
الجامعياااة بتحليااال التساااويق للحصاااول علاااي المعلوماااات اللازماااة للقياااام بعملياااة التخطاااي ، ثااام تقاااوم 

مؤسسة الجامعية  بوضع خط  استراتيجية علاي مساتوي المؤسساة ككال، ثام تتارجم هاذه الخطا  ال
تقااادمها المؤسساااة  بعاااد ذلاااك الاااي خطااا  تساااويق، وخطااا  اخاااري لكااال خدماااة مااان الخااادمات التاااي

الجامعيااة، وماان خاالال التنفيااذ، تحااول المؤسسااة الجامعيااة الخطاا  الااي اجااراءات. وتتكااون المراقبااة 
، التسااويق، وتقويمهااا، واتخاااذ الاجااراءات التصااحيحية عنااد الحاجااة لااذلكماان قياااس نتااائج انشااطة 

 الخدمات الجامعية. لتسويقللادارة الاستراتيجية  المراحل الأريعةالفصل ويتناول هذا 

 Analysisالتحليل 

حيااااث تباااادأ عمليااااة التسااااويق بعماااال تحلياااال بحاصاااال المؤسسااااة الجامعيااااة، فبعااااد أن تقااااوم 
الجامعة بتحديد أسواقها نقوم بتحليل هذه الأسواق وتجزئتهاا، تحلال البيئاة التساويقية لتحادد الفارص 
التسويقية وتعمل على تعظيمها وتعظم سبل الاستفادة من هاذه الفارص، وفاى الوقات نفساه تتجناب 

كما تحلل نقاب القوة والضع  داخلها، وهذا تمهيداً لإجراء التخطي ، فعملياة التخطاي  التهديدات، 
للتسويق لا تأتى من فراي، فلكى يضاع فرياق التساويق فاي الجامعاة الإساتراتيجية التساويقية ويارامج 
 الاجراءات اللازمة لتنفياذ هاذه الاساتراتيجيات، فاةن هاذا الفرياق يجاب أن يلام بالمعلوماات المرتبطاة
بالبيئة الداخلية والخارجياة للمؤسساة الجامعياة، المنافساين، قطاعاات الساوق الماراد تقاديم الخادمات 
دراكاااتهم ومسااتويات رضاااهم، لان مثاال  لهااا. متطلبااات وحاجااات العماالاء والمسااتفيدين وتوقعاااتهم وا 

لمؤسساة هذه المعلومات ستساعد المؤسسة الجامعية في بناء خبراتا تنافساية للخادمات الجامعياة ول
الجامعية بشكل عام، وهذا يستلزم القيام بعادة خطاوات مان تحدياد الفئاات المساتهدفة مان الخادمات 
الجامعياااة، دراساااة ساااوق الخااادمات الجامعياااة، تجزئاااة الساااوق المساااتفيدين مااان الخااادمات الجامعياااة، 

تفادة تحلياال ساالوك العماالاء والمسااتفيدين واتجاهاااتهم ودوافعهاام لاقبااال علااى أو الإحجااام عاان الاساا

                                                 
1)Kotler Philip and k.A.Fox, opcit. P. ) 
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من الخدمات الجامعية، تحليل البيئة التسويقية للخدمات الجامعياة، واخيارا إجاراء بحاوث التساويق، 
 وفيما يلى تفصيل ذلك:

 -الفئات المستهدفة من الخدمات الجامعية:تحديد : ولاا أ

من الطبيعى أن أى نشاب تسويقى يستهدف الوصول إلى مجموعة معينة من المستفيدين 
طبيعاااة السااالعة أو الخدماااة المطلاااوب تساااويقها. ويختلااا  الإسااالوب التساااويقى  ويتوقااا  ذلاااك علاااى

بةختلاف جمهور المستهلكين وفى حالة الخدمات الجامعية فةنها تضم خليطا واسعا من الخدمات 
ن إتفقااات فاااى بعااال الملامااح إلا إنهاااا تتبااااين تبايناااا واساااعا فااى طبيعتاااه كااال منهاااا ونوعياااة  التااى وا 

نه وبصفة عاماة يمكان تحدياد النوعياات الأساساية مان جمهاور المساتهلكين العملاء المرتقبين إلا إ
والعملاء المرتقبين للخدمات الجامعية والتى يجب أن تسعى الجامعة إلى تكاوين علاقاات تفاعلياة 

  -معهم فيما يلى :
 : Facultyأعضاء هيئة التدريس  .1

الياة ماان الكفاااءة وتضام الجامعااات نخباة ماان أعضاااء هيئاة التاادريس علاى درجااة كبياارة / ع
والخبااارة والمهاااارة، وهاااؤلاء هااام المساااؤولون عااان توصااايل الخااادمات التعليمياااة. وتختلااا  درجاااة قاااوة 
وسلطة وتفاعل الكلية من مؤسسة جامعية إلاى مؤسساة جامعياة أخارى، ولكان بصافة عاماة تلعاب 
ك الكلياااات الجامعياااة دورا فعاااالا فاااى المسااااهمة فاااى إدارة معظااام المؤسساااات الجامعياااة خاصاااة تلااا

سااتجابة حياث يكاون أعضاااء هيئاة التادريس فااى كلياات تلااك  المؤسساات التاى تكااون أكثار تفااعلا وا 
 الجامعات على وعى كبير برسالة المؤسسة ويحرصون على الإلتزام بتنفيذها. 

 الرئيس ) رئيس المؤسسة الجامعية (: .4

عامااال حتااى تاااتمكن المؤسسااة الجامعياااة ماان النجاااا  فااى تحقياااق أهاادافها، لاباااد لهااا مااان الت
بفاعلية مع مجهود عملاءها سواء الحاليين أو المرتقبين وتعمل على توفير أعلى درجات الإشباع 

العليا بالمؤسسة الجامعية والمتمثلة فى رئيس  والرضا لهم. وتقع هذه المسؤولية على عاتق الإدارة
ريجين، الجامعة حيث يعمل رئيس الجامعة على إقاماة علاقاات ناجحاة ماع كال مان الطالاب، الخا

الموردون، الممولون والمتبرعون وكاذلك ماع الجهاات السياساية والتشاريعية، وماع كال ماا مان شاأنه 
أن يادفع المؤسسااة الجامعيااة إلااى الأمااام. فالجامعااات فاى ظاال المنافسااة الشرسااة التااى تواجههااا فااى 

 حاجة إلى قيادة لديها دافعية كبيرة نحو الإنجا  والإنجاز والتطوير.
 :المتبرعون  .3

الأشخاص أو المنظمات التى تمنح المؤسساة الجامعياة المسااعدات ساواء المادياة أو  وهم
المالية مثل الخريجين، أولياء أمور الخريجين، المؤسساات الشاركات والوكاالات الحكومياة. ويجاب 
أن تضاام كاال جامعااة مكتااب يكااون مسااؤولا عاان البحااث فااى ساابل واسااتراتيجيات زيااادة الإعتمااادات 

الحاارص علااى جااذب الممااولين، كمااا يجااب أن تحاارص الجامعااة علااى بناااء قيمااة الماليااة للجامعااة و 



 

 - 52 - 

 الثالثالفصل 

معينة وصورة ذهنية متميزة لدى هؤلاء الممولين وذلك حتى يشعرون بالرضا ويشعرون أنهم جزءا 
 من المؤسسة الجامعية ولهم دور كبير فى المساهمة فى نجاحها فى تحقيق أهدافها. 

 :Activist Publicsجمهور الناشطين  .4

واجاااه المؤسساااات الجامعياااة بالعدياااد مااان التوسااالات مااان قبااال أصاااحاب بعااال المصاااالح ت
للتنااازل عاان أو ت يياار سياسااات هااذه المؤسسااات. فعلااى ساابيل المثااال: تطالااب بعاال الجماعااات 
المهتمااة بالبيئااة الجامعااات بااالك  عاان إنشاااء مرافااق وابنيااة جدياادة، كمااا تطالااب جماعااات حمايااة 

حادا لإساتخدام الحيواناات فاى إجاراء البحاوث العلمياة والتجاارب. حقوق الحياوان الجامعاات بوضاع 
وعلى الجامعات ألا تفضال أو تهااجم منااداة هاذه الجماعاات لأن ذلاك يعاد قصار نظار مان جاناب 
المؤسسات الجامعية، ولكن على العكس من ذلك يجب على الجامعات التى تعزز جهودها لتبقى 

 على إتصال دائم بهذه الجماعات.
  :Local publicالمحلى  الجمهور  .5

المؤسسااة الجامعياااة لا تقاااع فاااى فاااراي ولكنهاااا تقااع فاااى مكاااان ماااا داخااال المجتماااع ، وتكاااون 
حتكاااااك دائمااااين بااااالأفراد والمنظمااااات داخاااال هااااذا المجتمااااع وفااااى البيئااااة  الجامعااااات فااااى إتصااااال وا 

المؤسساة المحيطة ، وهؤلاء الأفراد والمنظمات قد يكون لهم موق  إيجابى أو سلبى تجااه أنشاطة 
الجامعية ، ولهذا يجب أن تسعى المؤسسة الجامعياة جاهادة لتحساين علاقاتهاا ماع المحيطاين بهاا 

 من أفراد أو منظمات . 
 :Staffالموظفون  .6

وهم الأفراد العاملون بالمؤسسة الجامعية ويتقاضون أجورا نظير ما يقومون به من أعمال 
رية وموظفوا الأمن وعمال التليفون وغيرهم. ويقع ومهام، ومنهم موظفوا الإدارة المتوسطة والسكرتا

على عاتق الإدارة العليا بالمؤسسة الجامعية إختيار عناصر علاى درجاة عالياة مان الكفااءة لشا ل 
هاذه الوظااائ  وتحدياد إختصاصاااتهم ومساؤولياتهم، والعماال علاى تاادريبهم وتنمياة مهاااراتهم وكااذلك 

التاى تتناساب ماع طبيعاة عملهام ومعااملتهم بشاكل تحفيزهم على العمل من خلال مانحهم الرواتاب 
لائق ومحترم، بالإضافة إلى توفير المناخ المناسب الذى يمكنهم من أداء مهامهم على نحو أكثر 

 فعالية وكفاءة. 
  :Volunteersالمتطوعون   .7

وهم أشخاص متطوعون يعملون فى المؤسسات الجامعياة دون مقابال، فهام يسااعدون فاى 
ت الماليااة للمؤسساااة أو قااد يقومااون بمساااعدة أعضااااء هيئااة التاادريس أو تااادريبهم. زيااادة الإعتمااادا

وغالبااا مااا يشااعر هااؤلاء المتطوعااون بااالإلتزام تجاااه المؤسسااة الجامعيااة ويرغبااون فااى أن يكااون لهاام 
دور فااى نجاحهااا، فهاام قااد يكونااوا ماان الخاااريجين أو ماان أولياااء أمااور الطاالاب الحاااليين أو حتاااى 

فسهم ويشعر هاؤلاء المتطوعاون باالفخر كلماا زاد نجاا  المؤسساة الجامعياة بال الطلاب الحاليين أن
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وتزداد دافعياتهم لتقاديم المزياد مان العمال التطاوعى للمؤسساة. ويجاب أن تحارص إدارة المؤسساات 
  (1)الجامعية على جذب وتحفيز المتطوعين والعمل على تفهم إحتياجاتهم.

 فئة كبار المستثمرين ورجال الأعمال: .8

فئااة تحتاااج لمختلاا  الخاادمات التااى تتيحهااا الجامعااة وعلااى درجااة عاليااة ماان الااوعى  وهااى
بهذه الحاجة وتسعى إلى إشباعها، وهى قادرة على دفع التكلفة الكاملاة لتلاك الخدماة مهماا بل ات. 
وتتميااز هااذه الفئااة بكونهااا أكثاار صااعوبة فااى التعاماال معهااا وذلااك لإمتلاكهااا القاادرة الماليااة وبالتااالى 

إسااتقدام أو التعاقااد مااع أى خباارة محليااة أو أجنبيااة مباشاارة. وتتساام هااذه الفئااة أيضااا بكونهااا  إمكانيااة
 غير منظمة وغير متكتلة وي لب على عملها الطابع الفردى الإنتقائى.

 :  فئة المجتمع المدنى .9

وهاااى فئاااات منظماااة ساااواء فاااى شاااكل حكاااومى أو غيااار حكاااومى وهاااى التاااى تهاااتم غالباااا 
ام للمجتمااع ولااذلك فهااى أكثاار الفئااات إدراكااا لأهميااة دور الجامعااة ويتااوافر بالقضااايا ذات النفااع العاا

لااديها الرغبااة القويااة فااى الإسااتفادة ماان الخاادمات الجامعيااة ، إلا أن الكثياار منهااا يعااانى ماان عاادم 
وضااااو  الأهااااداف ومحدوديااااة المااااوارد الماليااااة التااااى يمكاااان تخصيصااااها لاسااااتفادة ماااان الخاااادمات 

ظم واللااوائح ويناادرج تحاات هااذه المجموعااات الااوزارات والهيئااات العامااة الجامعيااة وكااذا تقياادها بااالن
وشاااركات قطااااع الأعماااال العاااام وكاااذلك التنظيماااات الشاااعبية مثااال الجمعياااات التعاونياااة والنفاياااات 

 والإتحادات النوعية وغيرها من المنظمات غير الحكومية . 
 : فئة صغار ومتوسطى رجال الأعمال والمنتجين .11

فئات المجتمع إحتياجا للخدمات الجامعية وتتسام هاذه المجموعاة بكونهاا وهى أكثر       
غير منظمة وغير متكتلة وينظر غالبيتها إلى الخدمات الجامعياة علاى أسااس أنهاا يجاب أن تقادم 
دون مقابااال أو بأساااعار رمزيااااة. وأن الدولاااة يجااااب أن تتحمااال جانباااا كبياااارا مااان تكلفااااة إتاحاااة تلااااك 

 الخدمات للمجتمع. 
ومما سبق يتضاح لناا أن الجامعاات تتعامال ماع قطااع عاريل مان مساتهلكى الخادمات           

مكانياااتهم الماديااة والفنيااة وبالتااالى تحتاااج الجامعااات إلااى تبنااى  الجامعيااة والااذين تتباااين دوافعهاام وا 
 (2)إستراتيجيات تسويقية مرنة تمكنها من الوصول إلى كل من هذه الفئات.

 
 
 

                                                 

1) Kotler Philip and F.A Fox Karen, Opcit, pp. 21-23. ) 

من بحوث ابراهيم صديق علي، "تسويق الخدمات الجامعية بين عرض المتاح والَستجابة لما هو مطلوب"،  (2) 

مارس  19-16المؤتمر القومي الَول لتسويق الخدمات الجامعية، المنعقد في جامعة القاهرة في الفترة من 

 .154، ص  ، المجلس الَعلي للجامعات1996
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 ت الجامعية:دراسة سوق الخدماثانيا: 
يعد السوق من العناصر الأساسية التى تساهم فى إتخاذ قارارات تساويقية صاائبة. ويعتبار  

السااااوق بمثابااااة البيئااااة التااااى يااااتم فيهااااا عمليااااات التبااااادل بااااين كاااال ماااان المؤسسااااة الجامعيااااة ويااااين 
ن وتتضااامن دراساااة الساااوق تحدياااد الفئاااات المساااتهدفة أو المساااتفيدين مااا (1)المساااتفيدين أو العمااالاء.

الخاادمات الجامعيااة وتقساايمها إلااى قطاعااات متجانسااة وذلااك لسااهولة تقااديم الخاادمات لهاام بمااا يتفااق 
مااع إحتياجااات ومتطلبااات كاال قطاااع ماان القطاعااات وتضاامن كااذلك دراسااة ساالوك هااؤلاء العماالاء 

 والعوامل المؤثرة فى هذا السلوك. 
 :Market Segmentationمفهوم تجزئة سوق التعليم الجامعى  .1

معظااام المنظماااات ومااان بينهاااا منظماااات التعلااايم الجاااامعى أنهاااا لااان تساااتطيع تقاااديم أدركااات  
خاادماتها لجميااع المسااتهلكين فااى السااوق. فالمسااتهلكون متعااددون جاادا، ومنتشاارون بصااورة متسااعة 
جااادا، ومختلفاااون جااادا فاااى إحتياجااااتهم وممارسااااتهم العملياااة فاااى الشاااراء،  بااال وتختلااا  المنظماااات 

فااا واسااعا فااى مقاادرتها علااى خدمااة قطاعااات مختلفااة ماان السااوق، ولااذلك الجامعيااة فيمااا بينهااا إختلا
يجب أن تعرف المؤسسات الجامعية أجزاء السوق التى يمكن أن تخدمها بصورة أفضل، ويرمجية 
أكبر.وتحتاااج أن تصاامم إسااتراتيجيات لبناااء العلاقااات الصااحيحة مااع العماالاء الصااحيحين، كااذلك 

جامعياااة إهتماماااا كبيااارا عناااد إعااادادها للبرناااامج التساااويقى يجاااب أن تاااولى الإدارة فاااى المؤسساااات ال
لخاادماتها بالتحديااد الاادقيق للقطاعااات السااوقية المسااتهدفة للتعاماال معهااا، ولكااى تااتمكن ماان إنتاااج 
السلع أو الخدمات بما يتفق مع إحتياجات ورغبات هذه القطاعات وقدراتهم الشارائية كاذلك يسااعد 

دافها التساااويقية وفاااى تحدياااد وا عاااداد إساااتراتيجيات المااازيج تقسااايم الساااوق الجامعاااات فاااى تحدياااد أهااا
 (2)التسويقى.
إلاى عملياة تقسايم الساوق المساتهدف  Market Segmentationوتعارف تجزئاة الساوق  

إلااى مجموعااات متنوعااة ماان العماالاء الااذين لهاام إحتياجااات مختلفااة وبالتااالى يختلفااون فااى الجهااود 
وتعرف تجزئاة الساوق  (3)اجات وسلوكيات العملاء.التسويقية المقدمة لهم وذلك فى ضوء إحتي

بأنها: " عملية تقسيم السوق الكلية إلى مجموعات أو أجزاء فرعية ص يرة وذلك وفقاا للكيفياة التاى 

                                                 

(1) L.Driks Arthur, "higher education in marketing theory", published online by the 

author,http://topcatbridgew.edu/adriks/papers/mktheor.htm, this paper originally 

prepared as an independent study project, graduate college of education, university 

of Mass, Boston.  

(2) Bob Topor," Marketing Segmentation: Making the match between institutional 

"product" offering and target audience", Marketing Higher Education newsletter, 

1998, p. 1. 

(3) Oplatko Izhar, "the emergence of educational marketing: lessons from the 

experiences of Israeli principles", comparative education review, vol.46, no.2, May 

2002, p.225.  
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من المتوقع أن تتفاعل تلك المجموعات بهاا ماع الخادمات والبارامج المقدماة علاى أن ياتم الوصاول 
 (1)المزيج التسويقى المناسب ". إلى هذه القطاعات أو المجموعات من خلال

ولا شك أن فلسفة تجزئة السوق قائمة علاى المفهاوم الحاديث للتساويق الاذى يتبناى رغباات  
حتياجاااات المساااتهلكين كأسااااس لكافاااة الأنشاااطة التساااويقية وا عتباااار المساااتهلك هاااو نقطاااة البداياااة  وا 

ماع السااوق علاى أنااه يتكاون ماان والنهاياة لكافاة الأنشااطة التساويقية، وبالتااالى فاةن الجامعااة تتعامال 
عدد من الأسواق أو القطاعات المتجانسة المفردات بالنسابة أو علاى مساتوى كال قطااع والمتبايناة 
مكاناتها المتاحة  عن بعضها البعل، ومن خلال تجزئة السوق تستطيع الجامعة توجيه مواردها وا 

 .(2)ةلخدمة القطاع أو القطاعات التى تتناسب مع أهداف وموارد الجامع
 أهمية تجزئة سوق الخدمات الجامعية: .4

وتحقااق تجزئااة السااوق العديااد ماان المزايااا بالنساابة للمؤسسااات الجامعيااة تتمثاال هااذه المزايااا  
  -فيما يلى:

تساعد تجزئة السوق المؤسسات الجامعية على التعرف على الفرص المتاحة فاى الساوق،  -أ
 يتم إشباعها بعد.  كما تساعد على تسلي  الضوء على الإحتياجات التى لم

تسااااعد تجزئاااة الساااوق المؤسساااات الجامعياااة فاااى تصاااميم منتجاتهاااا وخااادماتها التاااى تشااابع  -ب
إحتياجات العملاء، وفى هاذا الساياق يساهل علاى المؤسساة التعارف علاى سالوك العمالاء 
فاااااى الشاااااراء وبالتاااااالى تساااااهل عملياااااة مواءماااااة تلاااااك المنتجاااااات والخااااادمات لتتماشاااااى ماااااع 

 إحتياجات العملاء. 

لعاااااب تجزئاااااة الساااااوق دورا كبيااااارا فاااااى تعريااااا  العمااااالاء بخصاااااائص وسااااامات المؤسساااااة ت -ج
 .(3)الجامعية

التحديااااد الاااادقيق للسااااوق ماااان حيااااث حاجااااات ورغبااااات المسااااتهلكين وأذواقهاااام وتفضاااايلاتهم  -د
وقاادراتهم الشاارائية، وبالتااالى فااةن ذلااك يمكاان الإدارة فااى الجامعااات ماان تفهاام ساالوك هااؤلاء 

 زايا النفعية التى يحققها المنتج أو الخدمة لهم. المستهلكين والتعرف على الم

توجيااه المااوارد والإسااتثمارات الماديااة والبشاارية المتاحااة للمنظمااة الجامعيااة إلااى المحااالات  -ه
والمواصافات التاى تتمشاى مااع الطلاب الحقيقاى للساوق وبالتااالى تازداد فارص الجامعاة فااى 

 البقاء والإستمرار والنمو. 

                                                 

(1)Beder Hal, marketing continuing education, new directions for continuing 

education, no. 31, Jossey-Bass Inc., San Francisco, 1986.  

من بحوث المؤتمر ( نادية العارف، "تقسيم السوق: المدخل الي الفرص الكامنة في سوق الخدمات الجامعية"، (2

، 1996مارس  19-16القومي الَول لتسويق الخدمات الجامعية، المنعقد في جامعة القاهرة في الفترة من 

 .156المجلس الَعلي للجامعات، ص 

(3) Barnes Chris, Opcit, p.8.  
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المناسبة لكل قطاع سوقى مستهدف بما يحقاق الكفااءة والفعالياة تصميم البرامج التسويقية  -و
 فى التعامل مع الأسواق المختلفة ويدعم القدرة التنافسية للجامعة. 

رصد وملاحقة الت يرات المستمرة التى تطرأ على القطاعات الساوقية )الأساواق المساتهدفة  -ز
ها التساااويقية لتتناساااب ماااع (، وبالتاااالى يمكااان لاااادارة الجامعياااة تعاااديل أو تطاااوير سياساااات

 طبيعة هذه الت ييرات، أو تقديم منتجات جديدة لإشباع الحاجات المتجددة. 

التعااارف علاااى أساااباب ومظااااهر القاااوة والضاااع  لااادى المنافساااين والتهديااادات والأخطاااار،  - 
وكااذلك معرفااة القطاعااات السااوقية التااى تشااتد فيهااا المنافسااة عاان غيرهااا، وتوجيااه المااوارد 

هة هذه المنافسة، الأمر الذى يؤدى إلى ترشيد إستخدام الموارد، ويدعم من اللازمة لمواج
 قدرة الجامعة التنافسية وقدرتها الريحية فى مختل  القطاعات. 

تمكاااين إدارة الجامعاااة مااان تحدياااد الأهاااداف التساااويقية تحديااادا دقيقاااا وبالتاااالى تقيااايم الأداء  -ب
 التسويقى فى كل قطاع. 

إلااى قطاعاات علاى تحديااد وتحليال الفاارص التساويقية الحاليااة تسااعد عملياة تجزئااة الساوق  -ي
 (1والمرتقبة أمام المؤسسات الجامعية.)

 أسس تجزئة سوق الخدمات الجامعية:ثالثا: 
وهناااك عاادة أسااس أو طاارق يمكاان الإعتماااد عليهااا عنااد تجزئااة السااوق إلااى قطاعااات وأهاام 

  -هذه الأسس:
 gmentation:Geographic seالتجزئة وفقا للأسس الجغرافية  .1

وهنااا يااتم تجزئااة السااوق إلااى قطاعااات وفقااا للمنطقااة الج رافيااة مثاال الأماام أو المناااطق أو 
الولاياات أو الاادول أو الماادن وكاذلك وفقااا لحجاام المنطقاة الج رافيااة وتعااداد الساكان بهااا وماان حيااث 

 درجة الحرارة والرطوبة والتضاريس وغيرها من العوامل الج رافية. 
 :Demographic segmentationسس الديمغرافية التجزئة وفقا للأ .4

أى تقساايم السااوق إلااى مجموعااات بناااء علااى مت ياارات مثاال الساان، الجاانس، الاادخل، عاادد 
 أفراد الأسرة، العمل، مستوى التعليم، المعتقدات الدينية. 

  :Psychographic segmentationالتجزئة وفقا للأسس النفسية  .3

جموعااات علااى أساااس خصااائص أو ساامات الطبقااة يااتم تقساايم السااوق إلااى قطاعااات أو م
 الإجتماعية، أسلوب أو نم  الحياة، أو السمات الشخصية.

  :Behavioral segmentationالتجزئة السلوكية  .4

ستخدامهم له  (2.)تقسم السوق إلى مجموعات بناء على معرفتهم بالمنتج، ومواقعهم منه وا 

                                                 

 .263،264، ص ص مرجع سابق( اسامة عبد الحليم ومحمد العزازي، 1(

, p.380.opcit) Kotler Philip and Armstrong Gray, 2 ) 
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 متطلبات التجزئة الفعالة:رابعاا. 
ن هناك الكثيار مان طارق تجزئاة الساوق، لكان ليسات كال هاذه الطارق فعالاة من الواضح أ

 ولتكون تجزئة السوق مفيدة يجب أن تكون:
  measurable:قابلة للقياس  .1

 أى يمكن قياس حجم القطاعات، وقوة مشتراياتها، وأنماطها. 

  :accessibleيمكن الإتصال والوصول إليها  .2
 ات السوق( وخدمتها بفاعلية. أى يمكن للمؤسسة الوصول إليها  )قطاع

  :substantialمعنوية  .3
أى أن تكاااون قطاعاااات الساااوق كبيااارة أو مريحاااة بدرجاااة كافياااة لخااادمتها. ويجاااب أن يكاااون 
القطاااااع أكباااار مجموعااااة متجانسااااة ممكنااااة تسااااتحق المتابعااااة بباااارامج تسااااويق مفصاااال علااااى 

 إحتياجاتها.
  :Differentiableمميزة  .4

مفاهيميااا، وتسااتجيب بصااورة مختلفااة للماازيج التسااويقى، بمعنااى أن تكااون القطاعااات ممياازة 
 ويرامجه المختلفة. 

  :actionableقابلة للعمل  .5
 (1)بمعنى أنه يمكن تصميم البرامج الفعالة لجذب القطاعات، وخدمتها.

وبعااد أن تااتم عمليااة تجزئااة السااوق يجااب أن تقااوم المؤسسااة الجامعيااة بتحديااد أى ماان هااذه 
، وبصافة عاماة Selecting Target Market segmentsالقطاعاات ساوف تساتهدفها 

، Differentiatedالتسااويق المميااز  -هناااك ثلاثااة إسااتراتيجيات أساسااية لاسااتهداف هااى:
 وأخيرا التسويق المركز. Undifferentiatedوالتسويق غير المميز 

 :Differentiatedالتسويق المميز  .6
اعااات الساوق، وتقااوم بتصاميم باارامج وهناا تقااوم المؤسساة الجامعيااة بةساتهداف عااددا مان قط

وخادمات ومنتجاات مختلفاة ومتنوعاة لكال ماان هاذه القطاعاات، كماا تقاوم المؤسساة بتصااميم 
المزيج التسويقى لكل قطاع من قطاعات السوق. ومن مميزات التساويق الممياز أناه يسااعد 
ادة المؤسسااة الجامعيااة فااى تعظاايم نصاايبها فااى السااوق لكنااه فااى الوقاات نفسااه يااؤدى إلااى زياا

 التكالي . 
 
 

                                                 

155-, pp. 153opcit) William O. Bearden et al., 1 ) 
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 Undifferentiated Marketing :التسويق غير المميز .7
وتركز هذه الإستراتيجية على التشابهات أو الأمور المشتركة فى إحتياجات المستهلكين من 
الخاادمات والمنتجااات الجامعيااة أكثاار ماان التركيااز علااى الإختلافااات بااين قطاعااات السااوق ، 

مؤسسة الجامعياة بتصاميم برناامج أو خدماة أو مناتج واحاد ووفقا  لهذه  الإستراتيجية تقوم ال
لجذب أكبر عدد مان المساتهلكين وياتم تصاميم خاريج تساويقى واحاد ورساالة واحادة ياتم بثهاا 
لكافااة المسااتهلكين الماارتقبين . ويعااد إنخفااال التكااالي  ماان مزايااا هااذه الإسااتراتيجية ولكاان 

 تنوعة والمتعددة للعملاء. يؤخذ عليها فشلها فى معرفة وتحديد الإحتياجات الم
  Concentrated Marketing :التسويق المركز .8

وتضمن توجيه كافة الجهود التسويقية بالمؤسسة الجامعية لإشباع حاجاات قطااع واحاد مان 
قطاعاااات الساااوق وذلاااك مااان خااالال تقاااديم مااانح أو خدماااة واحااادة وتصاااميم إساااتراتيجية مااازيج 

ه الإسااتراتيجية عناادما تكااون المااوارد محاادودة تسااويقى واحاادة، وعااادة مااا تلجااأ المؤسسااة لهااذ
بحيااث تسااتطيع المؤسسااة تحقيااق حصااة أكباار لقطاااع واحااد باادلا ماان الحصااول علااى حصااة 
صاا يرة عاان سااوق كبياار. وماان خاالال التسااويق المركااز تحقااق المؤسسااة موقااع قااوى بساابب 

ويوضاااح الشاااكل التاااالى  (1)معرفتهاااا الأكبااار بةحتياجاااات العمااالاء فاااى الساااوق التاااى تخدماااه.
 الإستراتيجيات المختلفة لتسويق الهدف.

وبعد أن تحدد المؤسسة الجامعية أى القطاعات سوف تدخلها، يجب أن تحدد إساتراتيجيتها 
أى المواقاع ساوف تشا لها المؤسساة فاى  - Market positioningلتحدياد موقاع الساوق 

أو تحدياد قطاعاتها المختارة. وتتكاون مهماة تحدياد الموقا  مان ثلاثاة خطاوات هاى تعريا  
ختيااااار الممياااازات   التنافسااااية   الصااااحيحة،    مجموعااااة ماااان الممياااازات التنافسااااية الممكنااااة وا 

ختيار إستراتيجية شاملة للموقع  .(2)وا 
 البيئة التسويقية:  تحليل: ثالثاا 

 مفهوم البيئة التسويقية للخدمات الجامعية: .1
ستمرار النظام التسويقى فى الجامعات            على إتخاذ قرارات تسويقية فعالاة، يعتمد نجا  وا 

وقااد ساابق القااول بااأن النشاااب التسااويقى يعااد نشاااب معقااد ويرجااع هااذا التعقااد إلااى تااأثره بالعديااد ماان 
 المت يرات الداخلية والخارجية.

ويمكن القول بأن الجامعات فى ممارستها لأنشطة التسويق إنما تعد جزءا مان المجتماع           
فيااه وتتااأثر بااه فااى الجوانااب السياسااية والإقتصااادية والقانونيااة والإجتماعيااة الااذى تتواجااد فيااه تااؤثر 

والثقافية وغيرها. ويجب التركيز على أن البيئة التسويقية التى تعمل فى ظلها الجامعات هاى بيئاة 
                                                 

(1)Barnes Chris, Opcit, p.13  

, p.410.itopc) Kotler Philip and Armstrong Gray, 2(  
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دائمة الت ير أى إنها بيئة ديناميكية، وعلى مخططى النشاب التسويقى ألا يكتفوا فق  بالتعامل مع 
تخااذ القارارات التساويقية التاى تجعال مان هذه ال مت يارات، بال يجاب علايهم التنباؤ بتلاك المت يارات وا 

ساات لالها وذلااك ماان خاالال وعااى المخططااون  هااذه المت ياارات فرصااا تسااويقية يااتم الإسااتفادة منهااا وا 
بالمؤسسااات الجامعيااة لأبعاااد تلااك البيئااة التسااويقية وتتاابعهم للت ياارات التفصاايلية التااى تسااتجد فااى 

 .(1)ء الإستراتيجيات التى تتبعها الجامعاتضو 
ولاذلك فةناه مان الضاارورى إدراك هاذه المت يارات ودراساتها وذلااك لأنهاا تاؤثر علاى الفاارص  

 التسويقية المتاحة أمام الجامعات وعلى كيفية تسويق المنتجات أو الخدمات الجامعية. 
خلياااة والخارجياااة الخاصاااة وتعااارف البيئاااة التساااويقية علاااى أنهاااا: " مجموعاااة المت يااارات الدا 

 .(2)بالمنظمة والمؤثرة فيها والمحددة لخنشطة التسويقية بها "
 مكونات البيئة التسويقية للخدمات الجامعية: .4

والبيئاة الكلياة  micro environmentوتتكاون بيئاة التساويق مان البيئاة الجزئياة  
macro environment  ن ماان المؤسسااة الجامعيااة تكااون البيئاة الجزئيااة ماان الممثلااين القاريبييتو

والااذين يااؤثروا علااى مقاادرتها علااى خدمااة العماالاء مثاال المؤسسااة، والمااوردين، ووسااطاء التسااويق، 
أما البيئاة الكلياة فتتكاون مان القاوى الإجتماعياة  وأسواق العملاء، والمنافسون، والعامة من الناس. 

ة )الديموجرافيااة(، والإقتصااادية، الأكباار التااى تااؤثر علااى البيئااة الجزئيااة وتتمثاال فااى القااوى السااكاني
 والطبيعية، والتقنية، والسياسية، والثقافية.

  :Microenvironmentبيئة التسويق الجزئية  -أ

 وتتكون من:

 : المؤسسة الجامعية 

عند قيام المؤسساة الجامعياة بتصاميم خطا  التساويق ، تأخاذ إدارة التساويق إدارات أخارى 
الإدارة العلياااااا ، والتمويااااال ، والأبحااااااث والتطاااااوير ،  فاااااى المؤسساااااة فاااااى الحسااااابان ، إدارات مثااااال

والمشتريات ، والمحاسبة ، فتشكل هذه الإدارات أو المجموعات المتداخلة البيئاة الداخلياة . فتحادد 
سااتراتيجيتها وسياساااتها.  وفااى إطااار هااذه الإسااتراتيجيات  الإدارة العليااا رسااالة المؤسسااة وأهاادافها وا 

ويق القرارات التسويقية، كذلك يتعاون مديرو التسويق بالجامعات مع والأهداف يتخذ مسؤولى التس
 إدارة التمويل للعمل على إيجاد الأموال اللازمة لتنفيذ خطة التسويق. 

ويركااااز قساااام الأبحاااااث والتطااااوير علااااى تصااااميم منتجااااات وخاااادمات جدياااادة. ويهااااتم قساااام 
ملياات مساؤولا عان جاودة وكمياة المشتريات بالحصول على التوريدات والماواد بينماا يكاون قسام الع

المنتجات أو الخدمات. ويقيس قسم المحاسبة العائد والتكاالي  لمسااعدة إدارة التساويق فاى معرفاة 
                                                 

, p.23.opcit ) William O.Bearden et al.,1(  

, p.24.Ibid) 2( 
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ماادى جااودة ونجااا  الإدارة فااى تحقيااق أهاادافها. وبصاافة عامااة يكااون لكاال إدارة ماان هااذه الإدارات 
جراءات قسم التسويق ويجب على كل هذه الإدار  ات أن تجعال مان المساتهلك تأثير على خط ، وا 

 أساس إهتمامها فتعمل فى تناسق وتكامل لإنتاج قيمة مميزة وتحصل على رضاء العملاء. 
  الموردون:Suppliers 

يشااااكل المااااوردون رابطااااا مهمااااا فااااى نظااااام تسااااليم قيمااااة العمياااال، فيااااوفروا المااااوارد اللازمااااة 
ساؤولوا التساويق إتاحاة الماوردين للمؤسسة الجامعية لإنتاج منتجاتها وخدماتها. ويجب أن يراقب م

أو التاااأخير فاااى التورياااد والأحاااداث الأخااارى التاااى يمكااان أن تزياااد مااان تكلفاااة المبيعاااات فاااى المااادى 
القصاااير، والضااارر فاااى رضااااء العميااال فاااى المااادى الطويااال، كاااذلك يجاااب علااايهم مراقباااة إتجاهاااات 

ذى قاد يضار بحجام الأسعار حياث أن زياادة تكاالي  الماوردون تعارل زياادة فاى الساعر، الأمار الا
 المبيعات فى المؤسسة الجامعية. 

  وسطاء التسويقMarketing intermediaries: 

يساااعد وسااطاء التسااويق المؤسسااة الجامعيااة فااى تاارويج وييااع وتوزيااع منتجاتهااا وخاادماتها 
والتاى  Physical distributionللعمالاء ويتمثال وساطاء التساويق فاى شاركات التوزياع الطبيعاى 

ات الجامعية فى تخزين منتجاتها ونقلها من مصادرها إلى مقاصادها وفاى وكاالات تساعد المؤسس
وتتمثاال فااى شااركات أبحاااث التسااويق،  marketing services agenciesخاادمات التسااويق 

ووكاااالات الإعااالان، وشاااركات إستشاااارات التساااويق والتاااى تسااااعد الجامعاااة فاااى إساااتهداف وتااارويج 
 Financial intermediaries، وأخيرا الوسطاء الماليين منتجاتها وخدماتها لخسواق الصحيحة

مثل البنوك وشركات التأمين وغيرها من المؤسساات التاى تسااعد فاى عملياات التمويال أو التاأمين 
ضااد المخاااطر. وهنااا يجااب أن تاادرك المؤسسااات الجامعيااة أن وسااطاء التسااويق هاام مكونااا مهمااا 

ت معهام كشاركاء ولايس كقناوات يبيعاوا منتجااتهم لنظام التسويق ومن ثم يجب أن تتعامال الجامعاا
 وخدماتهم من خلالها. 

  المنافسونCompetitors: 

حيااث يجااب أن تحاارص المؤسسااة الجامعيااة علااى تقااديم قيمااة ورضاااء أكباار للعماالاء عمااا 
يقدماااه المنافساااون ولاااذلك يجاااب ألا تكتفاااى بتلبياااة إحتياجاااات العمااالاء المساااتهدفين، بااال عليهاااا أن 

راتيجية عااان طرياااق تحدياااد موقاااع عااارول المنتجاااات والخااادمات الجامعياااة بقاااوة تكتساااب مزاياااا إسااات
مقاباال عاارول المنافسااين حتااى نااتمكن ماان تكااوين صااورة متمياازة للمؤسسااة وخاادماتها فااى أذهااان 

 .(1)العملاء
 

                                                 

(1) Kalman Applbaum, The Marketing Era: from professional practice to global 

provisioning, Routledge, 2004, p. 49-51. 
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 :Macro environmentبيئة التسويق الكلية  -ب

 وتتضمن:
 البيئة الإقتصادية: 

المت ياارات المتشااابكة والمتعلقااة بعناصاار الاادخل  تتكااون البيئااة التسااويقية ماان مجموعااة ماان
وتوزيعااه بااين أفااراد المجتمااع لأن ذلااك يساااهم فااى تحديااد حجاام السااوق الإجمااالى ويحاادد ماادى مياال 
الأفاااراد لاساااتهلاك وفقاااا لهاااذا الااادخل، الأمااار الاااذى يسااااعد المنظماااة فاااى تحدياااد طبيعاااة المنتجاااات 

لمرتبطة بمعادلات الإنتااج والتضاخم الإقتصاادى والخدمات التى تقوم بةنتاجها، وكذلك المت يرات ا
لمااا لهااا ماان تااأثير فااى تحديااد القااوى الشاارائية لاادخول الأفااراد حيااث تقاال القاادرة الشاارائية لخفااراد إذا 
تسارعت معدلات التضخم. هذا بالإضافة إلى مصادر الادخل القاومى للمجتماع، ومساتوى الإنفااق 

ن الساوق الحكاومى يعاد أحاد الأساواق الأساساية التاى الحكومى الوارد فاى الموازناة العاماة وذلاك لأ
ن إرتفاع مستوى الإنفاق الحكومى يعزز من الفرص  يمكن أن تستهدفه الجامعات وتتعامل معه وا 
التسويقية أمام الجامعات، وأخيرا درجة المنافسة السائدة فى السوق والتى تحدد مستوى الفرص أو 

ن العواماال السااابقة الأيديولوجيااة التااى يسااير عليهااا التهدياادات أمااام الجامعااات، كااذلك ياادخل ضاام
المجتماااع مااان حياااث هااال يتبناااى هاااذا المجتماااع المااانهج الإشاااتراكى أو الرأسااامالى أو درجاااة ماااا باااين 

 المنهجين.
   البيئة القانونية والسياسيةlegal & political environment  : 

ياسااية التااى تااؤثر بشااكل وتتمثاال فيمااا تصاادره الدولااة ماان قااوانين ولااوائح وكااذلك القااوى الس
مباشااااار أو غيااااار مباشااااار علاااااى أنشاااااطة التساااااويق بالجامعاااااات، حياااااث أن الأنشاااااطة والمجهاااااودات 
التسويقية لا تتم من فراي بمعزل عن القوانين والتشريعات التى تنظم علاقات التبادل بين الأطراف 

لدولة والخاصة بحماياة المختلفة فى النظام التسويقى، وذلك مثل التشريعات والقوانين التى تسنها ا
المسااتهلك وحمايااة المنافسااة وحمايااة البيئااة، الأماار الااذى يقتضااى ماان مسااؤولى النشاااب التسااويقى 

 .(1)داخل الجامعات أن يكون لديهم إلمام بالقوانين والإجراءات واللوائح المتعلقة بالنشاب التسويقى
  :البيئة التكنولوجية 

فاى المجتماع لأن مقادار هاذا التقادم يكاون لاه أثااره وترتب  بمدى التقدم التكنولوجى الساائد 
على أنشطة التسويق سواء ما يخص منهاا العمالاء مان حياث تاأثير التكنولوجياا علاى أنمااب حيااة 
العملاء وعلى إستهلاكهم أو ماا يتعلاق بالمؤسساة الجامعياة نفساها، حياث ياؤثر التقادم التكنولاوجى 

ا الجامعااات وكااذلك علااى أساااليب البيااع والتوزيااع علااى مواصاافات المنتجااات والخاادمات التااى تقاادمه
 والترويج.

                                                 

 .406ص ، مرجع سابق، ادارة منظومات التسويق العربي والدولي( فريد النجار، 1(
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 البيئة الديموغرافية : 

وتنطااوى علااى العواماال الديموغرافيااة ذات التااأثير المباشاار أو غياار المباشاار علااى النظااام  
 (1)التسويقى والمتمثلة فى السكان وخصائصهم، الدخل، والتعليم.... ألخ.

   لتنافسيةاالبيئة: 
ة عدياااادة ومتنوعااااة ومت ياااارة ولااااذلك فااااةن المنافسااااة تعااااد ماااان القااااوى أو إن وسااااائل المنافساااا

العوامااال ذات التاااأثير الكبيااار علاااى النظاااام التساااويقى، الأمااار الاااذى يتطلاااب مااان مساااؤولى النشااااب 
التساااويقى بالجامعاااات التحدياااد الااادقيق للمنافساااين ودراساااة بااارامجهم حتاااى يمكااانهم التصااادى لهاااذه 

 (2)المنافسة ومواجهتها.
 العام بيئة الرأى : 

ويقصاااد بهاااا المجتماااع بصااافة عاماااة باااالمؤثرات المباشااارة وغيااار المباشااارة، الرسااامية وغيااار 
الرساامية وتشاامل: الإتجاهااات والآراء تجاااه عناصاار النظااام التسااويقى والماازيج التسااويقى للمنتجااات 
والخااادمات الجامعياااة ساااواء كانااات هاااذه الإتجاهاااات والآراء خاصاااة بااابعل الشخصااايات العاماااة أو 

مثلى السياسة العامة للدولة، الأمر الاذى يتطلاب دراساة وقيااس الارأى العاام تجااه النظاام خاصة بم
 (3)التسويقى بالجامعات.

ومما سبق يتضاح لناا أهمياة دراساة البيئاة التساويقية للتعلايم الجاامعى وتحليلهاا، وذلاك لأن  
سات لالها مان قبال  هذه البيئة التسويقية تمثل أحد عناصر الفرص التسويقية فةذا أحسان توظيفهاا وا 

مسااؤولى التسااويق بالجامعااات فااةن ذلااك سااوف يساااعد المؤسسااة الجامعيااة علااى تحقيااق الأهااداف 
 والإستراتيجيات التى تتبناها.

  :Analysis of consumer behaviorتحليل سلوك المستهلك: رابعاا 

يلعاااااب المساااااتهلك دورا هاماااااا فاااااى نجاااااا  المؤسساااااات الجامعياااااة، حياااااث لا تساااااتطيع هاااااذه 
مؤسساااات النجاااا  فاااى تحقياااق أهااادافها بااادون التحدياااد الااادقيق للمساااتهلكين للخااادمات والمنتجاااات ال

الجامعية وتحديد حاجاته ومتطلباته الأمر الذى يتطلب بالضرورة دراسة سلوك هاؤلاء المساتهلكين 
حياااث أن هااااذه الدراساااة تعااااد أساسااااية بالنسااابة للمؤسسااااات الجامعيااااة وبالنسااابة لقراراتهااااا التسااااويقية 

 تلفة.المخ
هااذا ويعتباار ساالوك المسااتهلك ماان أصااعب العناصاار التااى تاادخل فااى العمليااة التسااويقية، 
ولاااذلك شاااهدت السااانوات الأخيااارة تطاااورا ملحوظاااا فاااى الإهتماااام المتزاياااد بالبحاااث فاااى سااايكولوجية 
المساااتهلك بهااادف فهااام الجواناااب الهاماااة مااان سااالوك الفااارد، ودراساااة حاجاااات ورغباااات المساااتهلكين 

                                                 

 .56حسام حمدي، مرجع سابق، ص  (1)
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يات سلوك جماعات المساتهلكين، بماا يساهم فاى رسام وتنفياذ مختلا  السياساات ودوافعهم وديناميك
التسااويقية، فالمسااألة لاام تعااد تكماان فااى مجاارد قاادرة المؤسسااة الجامعيااة علااى إتخاااذ القاارارات ورساام 
السياساااات التساااويقية المختلفاااة فحساااب، بااال إن المساااألة الحقيقياااة تكمااان فاااى مااادى قااادرة المؤسساااة 

رارات ورسام السياساات ووضاع الإساتراتيجيات التساويقية، التاى تتوافاق ماع الجامعية على إتخااذ القا
رغبات وحاجات وتفضيلات المستهلكين. وبالتالى، أصبحت عملية تحليل سلوك المستهلك بمثابة 

 (1)نقطة الإنطلاق الأساسية لوضع الإستراتيجيات التسويقية الفعالة.
مااان الأنشاااطة التاااى يمارساااها أو ويمكااان تعريااا  سااالوك المساااتهلك علاااى أناااه: " مجموعاااة 

القاارارات التااى يتخااذها المسااتهلك أو أنااه الاانم  الااذى يتبعااه المسااتهلك فااى ساالوكه عنااد البحااث أو 
حتياجاته ".  (2)الشراء أو الإستخدام او التقييم للمنتجات أو الخدمات التى تشبع رغباته وا 

ددة مان المساتهلكين كذلك فهو يعارف بأناه: " العملياة التاى يقاوم مان خلالهاا مجموعاة محا
بةتخاااذ قاارارات بالشااراء، ويجااب أن تتضاامن أى دراسااة لساالوك المسااتهلك فااى الشااراء دراسااة القااوى 
والعوامل التى تؤثر فى قراراتهم بالشراء، كما تتضمن كذلك فهام الأساباب التاى تجعال المساتهلكين 

ة والمااؤثرات التااى يساالكون ويتصاارفون علااى النحااو الااذى يتعرفااون عليااه، ودراسااة العمليااات العقلياا
وقاد زاد الإهتماام بدراساة الجواناب السالوكية للمساتهلك فاى  ( 3)تؤثر على ما يتخذونه من قرارات ".

  -الستينات من القرن العشرين، وذلك لعدة أسباب هى:
  الإقتنااااااع المتزاياااااد مااااان جاناااااب مساااااؤولى التساااااويق بالجامعاااااات بأهمياااااة الوفااااااء بمساااااؤلياتهم

وذلااااك مااان خاااالال تلبيااااة إحتياجااااات ومطالااااب وتفضاااايلات  الإجتماعياااة علااااى نحااااو أفضاااال،
 المستهلكين. 

 .حاجة المؤسسات الجامعية المتزايدة للمعلومات الدقيقة والمبنية على دراسة الواقع 

  الإقتناع المتزايد بالمفهوم الحاديث للتساويق والاذى يقاوم علاى ضارورة التعارف علاى حاجاات
الااااذى يسااااتمد منااااه كافااااة القاااارارات الإداريااااة ورغبااااات وأذواق المسااااتهلك، بةعتباااااره الأساااااس 

 والتسويقية بالمؤسسة. 

  تعاظم تأثير المت يرات البيئياة، ساواء علاى المؤسساات الجامعياة أو الأفاراد مثال زياادة وعاى
نتشااار حركاة حمايااة المساتهلك، بالإضااافة إلاى تااأثير القارارات الحكوميااة علااى  المساتهلكين وا 

 هلكين فى الحسبان. المنتجين لأخذ رغبات ودوافع المست

   إرتفااع معاادل فشال الكثياار مان المنتجااات والخادمات الجامعيااة الجديادة، نتيجااة ساوء تخطااي
 الإستراتيجيات التسويقية، لعدم فهم سلوك ودوافع المستهلك. 

                                                 

 .263، ص مرجع سابقاسامة عبد الحليم ومحمد العزازي،  )1(

، ص مرجع سابق،  المتوازن في كل العصورالتسويق الَبتكاري: الطريق الي الربح طلعت اسعد عبد الحميد،  )2(

61. 

(3) Kotler Philip and Armstrong Gray, opcit, p. 229. 
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  تفقاااد عملياااة إتخااااذ القااارارات، حياااث لا تقتصااار دراساااة سااالوك المساااتهلك علاااى الإجاباااة عااان
تمتااد إلااى البحااث عاان كيفيااة القيااام بالشااراء وتوقياات الشااراء  سااؤال: ماااذا يشااترى الفاارد ؟ باال

 وأسبابه. 

  التقاادم فااى العلااوم الساالوكية، وتزايااد قبااول أساااليب بحااوث العمليااات ونماااذج المحاكاااة، التااى
 تتطلب درجة عالية من الفهم للظاهرة موضوع البحث، من حيث مكوناتها وسلوكها.

 لاااااى الجاااااودة والساااااعر باااااين مختلااااا  المؤسساااااات تزاياااااد حااااادة المنافساااااة المحلياااااة والعالمياااااة ع
الجامعية، الأمر الذى يتطلب ضرورة تعبئة الموارد المادية والبشرية الحالية والمستقبلية فاى 

 (1)سبيل كسب رضاء المستهلك، وبما يحققه النجا  والفعالية للمؤسسة الجامعية.

 أهمية دراسة سلوك مستهلك الخدمات الجامعية: .1

 مساااتهلك إلاااى إمكانياااة قياااام المؤسساااات الجامعياااة بةنتااااج المنتجاااات تاااؤدى دراساااة سااالوك ال
والخاادمات المطلوبااة، وبالكميااة المناساابة، وبمسااتويات الجااودة المطلوبااة، وبمااا يحقااق درجااة 

 عالية من الإشباع لحاجات المستهلكين.

  تعتبر دراسة سالوك المساتهلك، بمثاباة نقطاة الإنطالاق المنطقياة التاى تسابق جمياع القارارات
لتخطيطية الخاصة بالمؤسسة الجامعية، مثل تخطي  حجم الإنتاج لفتارة زمنياة مقبلاة، وماا ا

يصاحب ذلك من تخطي  لمتطلبات هذا الإنتاج. وبالتالى، فةن معرفاة إحتياجاات ومطالاب 
المسااتهلك أماار حيااوى للمؤسسااة، نظاارا لأن فعاليتهااا النهائيااة لا تاارتب  بقاادرتها علااى الإنتاااج 

 على تسويق ما تنتجه.  فحسب بل بمقدرتها

  تفياااد دراساااة سااالوك المساااتهلك المؤسساااات الجامعياااة فاااى تفاااادى أخطااااء تقاااديراتها للمبيعاااات
 والإنتاج، وبالتالى عدم حدوث خلل بينهما. 

  تفيد دراسة سلوك المستهلك فى التخطي  الإستراتيجى للمؤسسة الجامعية، على النحو الذى
 تح أسواق جديدة فى المستقبل. يمكنها من تنمية أسواقها الحالية، وف

  .تفيد دراسة سلوك المستهلك فى زيادة قدرة الجامعات على تطوير منتجاتها وخدماتها 

  ، عادة ما ينتج عن دراساة المؤسساة لسالوك المساتهلك، إمكانياة تقسايم جمهاور المساتهلكين
امعاات علاى وفقا لمجموعة من الخصائص الإقتصاادية والساكانية ، وبالتاالى زياادة قادرة الج

إتباع سياسة فعالة للتمييز فى منتجاتها لأن المنتج أو الخدماة الواحادة بمساتوى جاودة واحاد 
قد لا تروق لجميع فئات المستهلكين نظرا لاختلافات التاى توجاد بيانهم، وبالتاالى يجاب أن 
تتباااااع المؤسساااااات الجامعياااااة سياساااااة التميياااااز هاااااذه، حتاااااى يمكنهاااااا جاااااذب أكبااااار عااااادد مااااان 

 ( 2)المستهلكين.
                                                 

, 3rd ed., UK university of Teesside, 1993, p.57.elements of marketing) Morden A.R., 1(  
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 العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك:  .4

تتعادد النظريااات والنماااذج التاى تعاملاات مااع سالوك المسااتهلك فااى محاولاة لتفسااير ساالوكه، 
والتعااارف علاااى العوامااال التاااى تدفعاااه لهاااذا السااالوك، ومااان أهااام النظرياااات التاااى تعرضااات لساااالوك 

وفقاا للتركيبااة النفساية والتااى  المساتهلك النظرياة الساالوكية التاى تؤكااد علاى أن ساالوك المساتهلك يااتم
تعتمد على دراسة مجموعة من المؤثرات الفردية والجماعياة والبيئياة الماؤثرة فاى سالوك المساتهلك. 

وفيما يلى تفصيل لبعل هاذه  ويوضح الشكل التالى العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك. 
 العوامل:

 :Cultural factorsالعوامل الثقافية  -أ

ثقافيااة تااأثيرا واسااعا، وعميقااا علااى ساالوك المسااتهلك فيحتاااج المسااوق أن تفاارل العواماال ال
 يفهم الدور الذى تلعبه الثقافة ) ثقافة المستهلك، وثقافته الفرعية وطبقته الإجتماعية(.

 :الثقافة  

الثقافاااة هاااى طريقاااة حركياااة للتفكيااار والشاااعور، وهاااى محااارك لكثيااار مااان جواناااب السااالوك، 
ت الإنساااانية. والثقافاااة كهوياااة للمجموعاااات الإنساااانية تاااؤثر فاااى وأسااالوب للتفاعااال باااين المجموعاااا

كتسااااااب وجماااااع المعلوماااااات وحتاااااى فاااااى الإساااااتهلاك، كماااااا أن معرفاااااة  إجاااااراءات إتخااااااذ القااااارار وا 
الإختلافات بين مختل  الثقافات تؤدى إلى الفهم الجيد لمختلا  العوامال التاى تاؤثر فيهاا. وتشاير 

، والرغباااات، والسااالوكيات الأساساااية، والمعتقااادات الدينياااة الثقافاااة إلاااى مجموعاااة القااايم، والإدراكاااات
والأخلاقية التى يتعلمها الفرد ويكتسبها من المجتماع الاذى يعايش فياه وتاؤثر هاذه العناصار بشاكل 
أو باالأخر علااى ساالوك المسااتهلك وعلااى قااراره بشااراء منااتج أو خدمااة معينااة ولااذلك يجااب أن تضااع 

 رها عند تقديم منتجاتها وخدماتها.المؤسسات الجامعية هذه العناصر فى إعتبا
  الثقافة الجزئية أو الفرعيةSubcultures:  

تحتااوى كاال ثقافااة علااى ثقافااات فرعيااة أو مجموعااات ماان الناااس يشااتركون فيمااا بياانهم فااى 
نظم وقيم معينة مبنية على تجارب الحياة ومواقفها المشتركة. وتشمل الثقافات الفرعية الجنسيات، 

ات العرقية، والمناطق الج رافي. وتتمثل الكثير من الثقافات الفرعياة قطاعاات والأديان، والمجموع
ساااوق مهماااة، وعاااادة يصااامم المساااوقون منتجاااات وخااادمات، ويااارامج تساااويق ياااتم وضاااعها لإشاااباع 

 إحتياجات هذه القطاعات.
  الطبقة الإجتماعيةSocial class:  

إلااااى التقساااايم إلااااى  لكاااال مجتمااااع صااااي ة معينااااة ماااان الهيكاااال الطبقااااى، فيمياااال أى مجتمااااع
مجموعة من الطبقات التى يتم ترتيبها وفقاا لمعاايير معيناة مان الأعلاى مكاناة إلاى الأدناى مكاناة، 
وهذا التقسيم يطلق عليه الطبقات الإجتماعية والإختلاف والتفاوت بين الطبقات الإجتماعية ويين 
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ستراتيجيات تسويقية الأنماب السلوكية السائدة فى كل من هذه الطبقات يتطلب برامج وسيا سات وا 
 متنوعة لتتماشى مع هذه الإختلافات والتفاوتات.

  العوامل الشخصيةPersonal factors: 

يتااأثر ساالوك المسااتهلك وقااراره الشاارائى بالخصااائص والساامات الشخصااية، مثاال الشخصااية 
لخصاائص ونم  الحياة والوظيفة والعمر ودورة حياة الأسرة، وسوف نتناول أهم هذه العناصر أو ا

  -وتأثير كل منها على سلوك وقرار المستهلك على النحو التالى:
  الشخصيةPersonality:  

يقصد بالشخصية مجموعة السمات والصفات والخصاائص المساتقرة لادى الفارد، وأسااليب 
وطاارق التصاارف والتعاماال التااى تحاادد ساالوكه حيااال المواقاا  البيئيااة المختلفااة. ويجااب أن يسااتفيد 

ويق بالجامعااات ماان دراسااة هااذه الساامات والخصااائص وردود الأفعااال والإسااتجابات مسااؤولوا التساا
المختلفااة فااى وضااع الخطاا  التسااويقية المناساابة لمختلاا  أنماااب الشخصااية، لأن ذلااك يعااد أساسااا 
لفهم وتفسير سلوك المستهلك وللتنبؤ بتصرفاته المستقبلية، فالعلاقة وطيادة باين كال مان شخصاية 

مه لمنتجات أو خدمات معينة وبالقابلية لاقناع وبالتعامل مع نوع أو آخر المستهلك ويين إستخدا
من منافذ التوزيع وبالأسعار وشروب البياع. وعلاى ذلاك، فاةن دراساة الشخصاية الإنساانية تعاد أحاد 

 المت يرات المفيدة لتحليل سلوك المستهلك.
  :الحالة الإقتصادية 

للمنااتج أو الخدمااة وماان ثاام يجااب أن يضااع تااؤثر الحالااة الإقتصااادية للفاارد علااى إختياااره 
مسااؤولوا التساااويق فااى إعتباااارهم إتجاهااات الااادخل الشخصااى للمساااتهلكين، فعلااى سااابيل المثاااال إذا 
أشارت المحددات الإقتصادية إلى كساد يمكن إتخاذ خطوات لإعادة تصاميم المنتجاات والخادمات 

 الجامعية، أو ت يير أسعارها.
  العوامل النفسيةl Factors:Psychologica 

يتأثر سلوك المستهلك أيضا بمجموعة من العوامل السيكولوجية التى تتفاعال ماع بعضاها 
الاااابعل، لتشااااكل مااااا يساااامى بااااالتكوين النفسااااى للمسااااتهلك والااااذى يسااااهم باااادوره فااااى تحديااااد ساااالوك 
المستهلك ومن أهم العوامل السيكولوجية الماؤثرة فاى سالوك المساتهلك الاتعلم والإدراك والإتجاهاات 

 (1.)لدافعيةوا

 خطوات إتخا  المستهلك لقرار شراء الخدمات الجامعية:  .3
   :وتتمثل فى خمس خطوات أساسية            

 : تحديد الحاجات -أ

                                                 

153.-, pp. 151opcitrry L. Reece, Gerald L. Manning, Ba (1) 
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تبدأ عملية الشراء بةدراك الحاجة، حيث يدرك المستهلك مشاكلة،  أو حاجاة معيناة يرغاب 
ة معينااة، ولكناه لا يعلاام بهااا. فاى إشااباعها، وقاد يكااون لاادى المساتهلك حاجااة معينااة لمناتج أو خدماا

وفى هذه الحالة لن يشعر المستهلك بهذه الحاجة إلا بعد أن يتوافر لدياه الإحسااس والشاعور بهاا. 
وهناااا يجاااب علاااى مساااؤولى التساااويق بالجامعاااات باااذل الجهاااود لإظهاااار هاااذه الحاجاااات مااان خااالال 

 إستخدام جهود الترويج. 
 Information Search:البحث عن المعلومات  -ب

دما يااادرك المساااتهلك حاجاتاااه لمناااتج أو خدماااة معيناااة يقاااوم بالبحاااث عااان المعلوماااات عنااا
اللازمة عن هذا المنتج أو هذه الخدمة، ويأتى هنا دور مساؤولوا التساويق مان خالال التاأثير علاى 

 مصادر المعلومات والمساحة التى تأخذها هذه المعلومات فى الوسائل المختلفة. 
 -: f alternativesEvaluation o تقويم البدائل  -ع

وتعتمد هذه المرحلة على النتائج التى أسفرت عنها المرحلة السابقة من حيث نوعياة وكام 
ودقااة المعلومااات التااى تاام الحصااول عليهااا ، فااةذا لاام يحصاال المسااتهلك علااى المعلومااات السااليمة 

ك بتقييم البادائل والدقيقة ، فسوف تكون عملية التقييم غير دقيقة . وفى هذه المرحلة يقوم المستهل
التى حصل عليها فى المرحلة الساابقة فاى ضاوء بعال المعاايير الموجاودة لدياه مثال الأساعار أو 
المناااافع أو الجاااودة، ويحااااول أن يااادعم الباااديل الاااذى يختااااره علاااى ضاااوء المعاااايير التاااى يقتناااع بهاااا 

 لإتخاذ قراره بالشراء.
 -Purchase Decision:قرار الشراء  -د

ك إلى القناعة العقلية أو العاطفياة يقاوم بالشاراء فعلياا ويحصال علاى عندما يصل المستهل
 ( 1)المنتج أو الخدمة التى يرى أنها تشبع إحتياجاته ورغباته.

 -Post purchase behavior:السلوك ما بعد الشراء  -ه

لا ينتهااى عماال المسااوق عناادما يباااع المنااتج، باال يمتااد مااا بعااد الشااراء الفعلااى للمنااتج أو 
ك للتعرف على مدى رضاء المستهلك عن المنتج أو الخدمة أى أن مسؤولى التساويق الخدمة وذل

بالجامعات يجب أن ينصب إهتمامهم فى هذه المرحلة على معرفة رد فعل المستهلك تجاه المناتج 
 (2أو الخدمة، ومدى تحقق المزايا النقصية له.)

  :Marketing researchإجراء  بحوث التسويق : خامساا 
 حوث التسويق وأهميته:مفهوم ب .1

                                                 

، دار قباء للطباعة والنشر والتوزيع، استراتيجيات التسويق في القرن الحادي والعشرينامين عبد العزيز حسن،  )1(

 .125،ص 2001القاهرة، 

 .353، ص مرجع سابقاسامة عبد الحليم ومحمد العزازي،  )2(



 

 - 66 - 

 الثالثالفصل 

يعتمااد نجااا  الآداء التسااويقى الفعااال بالمؤسسااات الجامعيااة فااى أدائهااا للوظااائ  والمهااام 
المنوطااة بهااا ماان تخطااي  للنشاااب التسااويقى ووضااع للباارامج التسااويقية والرقابااة عليهااا علااى تااوافر 

ناساب عان الساوق مجموعة من البياناات والمعلوماات الدقيقاة والصاحيحة والواقياة وفاى التوقيات الم
والعملاء، فكما هو معروف فةن نشاب التسويق لا يبدأ عند إنتاج المنتجات أو الخدمات ثم ينتهى 
بمجاارد حصااول العماالاء علااى هااذه المنتجااات أو الخاادمات، باال أن هااذا النشاااب يسااتمر عملااه قباال 

ى التعاارف بادء عمليااة الإنتاااج عاان طريااق القيااام بمجموعااة ماان الدراسااات والبحااوث التااى تعتمااد علاا
علااى ظااروف المسااتهلك ومعرفااة إحتياجاتااه ورغباتااه وميولااه وساالوكه، وكااذلك التعاارف عل ظااروف 
الساااوق مااان حياااث المنافساااين وسياسااااتهم وتصااارفاتهم وخططهااام وقاااراراتهم. وبعاااد عملياااة حصاااول 
العماالاء علااى المنتجااات أو الخاادمات الجامعيااة يسااتلزم الأماار ماان الجامعااة القيااام بمجموعااة ماان 

والبحااوث للتعاارف علااى ماادى رضاااء العماالاء عاان هااذه المنتجااات أو الخاادمات، ومعرفااة  الدراسااات
 (1)أراءه ومقترحاته بشأنها.

وقد أدركت الجامعات فى معظم دول العالم فى الآونة الأخيرة حاجاتها الملحة والأساساية 
دركت أهمية لتوافر معلومات دقيقة عن السوق وعن البيئة الخارجية المؤثرة فى الجامعات، حيث أ

مثااال هااااذه المعلومااااات فااااى مساااااعدتها فااااى وضااااع الخطاااا  طويلااااة الماااادى وفااااى عمليااااات التحلياااال 
الإجتمااعى والإقتصااادى والسياسااى للبيئاة، كمااا أن هااذه المعلومااات تسااعد الجامعااات فااى تحسااين 
نتااااج المزياااد منهاااا مااان خااالال التعااارف علاااى حاجاااات  الخااادمات والمنتجاااات والبااارامج الجامعياااة وا 

وحاجااااات العماااالاء وتفضاااايلاتهم ورغباااااتهم وطموحاااااتهم، هااااذا بالإضااااافة إلااااى مساااااعدة المجتمااااع 
الجامعااات فااى التنبااؤ بالميزانيااات وفااى تحديااد المااوارد الماليااة. حيااث تعتباار بحااوث السااوق وساايلة 
إتصال من جانب الجامعات تستطيع من خلالها على عملاءها وحاجاتهم ومحاولة خدمتهم علاى 

 (2.)النحو الأمثل

بأنهاااا: " عملياااة الجماااع الماااانظم  Marketing researchف بحاااوث التساااويق وتعااار 
والتسااجيل والتحليااال للبياناااات الخاصاااة / المرتبطاااة بالمشاااكلات ذات العلاقاااة بتساااويق المنتجاااات / 
السلع والخدمات ".وفى سياق التعليم الجامعى فةن هذا يتضمن البحث فى قطاعات السوق، تقييم 

واء كاااانوا مااان الطااالاب أو أوليااااء الأماااور تجااااه الخااادمات الجامعياااة المنافساااة، موقااا  العمااالاء سااا
الجديدة أو التى تم تحسينها، قياس فعالية الإعلانات عن المؤسسة الجامعية وتقيايم أثار الأنشاطة 
المتعلقااة ببناااء صااورة المؤسسااة فااى أذهااان العماالاء. فبصاافة عامااة فااةن بحااوث التسااويق تهااتم فااى 

                                                 

(1) Bob Topor,"the best way to kill a bad product is to market it", marketing higher 

education newsletter, Vol. XIV, no. 2, February 2000,p.2.  

(2) Krachenberg A.R., "Bringing the concept of marketing to higher education", the 

journal of higher education, vol.43, no.5, May 1972, p.371.  
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ات الجامعيااة بالمعلومااات الحيويااة التااى تسااهل / تيساار عمليااة تحديااد المقااام الأول بتزويااد المؤسساا
 ( 1)الفرص والتهديدات أو المشكلات ومن ثم تساعد فى إتخاذ القرارات الصائبة.

هااذا وتتعاادد المزايااا والفوائااد التااى تعااود علااى الجامعااات ماان جااراء قيامهااا ببحااوث التسااويق  
  -وتتمثل هذه المزايا والفوائد فيما يلى:

 كشا  عان غماول ظااهرة أو مشاكلة معينااة تتعلاق بأحاد عناصار المازيج التساويقى ماان ال
 خلال توافر المعلومات الشاملة والدقيقة التى تفيد فى التوصل إلى نتائج ذات قيمة. 

  .الت ل ل بكفاءة فى السوق وفهم مت يرات وأسلوب تفاعلها وطريقة التعامل معها 

 ية بأسلوب علمى مع تحدياد المت يارات الماؤثرة فاى المساهمة فى تحديد المشكلات التسويق
 هذه المشكلات. 

  فااتح مجااالات جدياادة أمااام رجااال التسااويق تتجااه لدراسااة السااوق ودراسااة حاجااات العماالاء
كتشاااف الفاارص  ومعرفااة ماادى إمكانيااة قيااام المؤسسااات الجامعيااة بةشااباع هااذه الحاجااات وا 

 (2)التسويقية المتاحة.

 مجالات بحوث التسويق: .4

ع وتتعااادد مجاااالات بحاااوث التساااويق لتشااامل العدياااد مااان الموضاااوعات والجواناااب فاااى وتتسااا
 مجال التسويق ويمكن تحديد هذه المجالات كالآتى: 

 بحوث الأسواق: -أ
 وتقوم بحوث السوق بتحديد ما يلى: 

  .تحديد حجم الأسواق التى تتعامل مع المنتجات أو الخدمات الجامعية 

 ت أو الخدمات الجامعية. تحديد إتجاهات السوق نحو المنتجا 

  .تحديد الحصة السوقية للمنتجات والخدمات الجامعية 

 بحوث المستهلكين: -ب
  .دراسة قطاعات وتقسيمات المستهلكين 

  .تحديد درجة رضاء المستهلكين عن المنتجات والخدمات الجامعية 

  .تحديد أنواع العملاء وطبيعة كل منهم ودوافعهم 

 جاه السياسات التسويقية للجامعات. دراسة ردود أفعال العملاء ت 

 بحوث المنتجات: -ع
 .دراسات تحديد المنتجات والخدمات المطلوب تقديمها لخسواق 

  .تحديد أوجه التطوير والتحسين المطلوب إجراءها على المنتجات والخدمات الحالية 

                                                 

(1) Barnes Chris, Opcit, p.35.  

(2) Ryan Patricia," A commonsense guide to using market research", Journal on 

active aging, Jan2007, Vol. 6,  Issue 1, pp. 57, 58.  
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  .التوصل إلى أفضل وسائل لتمييز المنتجات والخدمات الجامعية 

 ت مقارنة بالمنافسين.قياس أداء المنتجا 

 بحوث التوزيع: -د

  .دراسة منافذ التوزيع الخاصة بالمنتجات والخدمات الجامعية وتحديد أفضلها 

  .تحليل نفقات التسويق لكل منفذ ومنطقة توزيعية 

  .تجاهات موزعى المنتجات الجامعية  دراسة آراء وا 

  .دراسة سياسات الموزعين التنافسين 

 بحوث الترويج: -ه

 ل وأساليب الإعلان ومدى ملاءمتها. دراسة وسائ 

  .تقويم فاعلية الإعلان ووسائل الترويج المختلفة 

  .دراسة تطوير وسائل الترويج الحالية 

 .تجاهاتهم تجاه وسائل الترويج التى تستخدمها الجامعة  دراسة آراء العملاء وا 

 بحوث البيئة التسويقية: -و

ساويقى فاى البيئاة الخارجياة مثال الماؤثرات أى دراسة كافة العوامل المؤثرة علاى النشااب الت
 (1)السياسية والإقتصادية والإجتماعية والتكنولوجية.

 خطوات إجراء بحوث التسويق: .3

جراء بحوث التسويق يتطلب القيام بأر"ع خطوات أساسية هى:   وا 
  .تعرياا  المشااكلة وأهااداف البحااثDefining the problem of research 

objectives. 

 بحث. تطوير خطة ال  Developing the research plan  

   .تنفيذ خطة البحث   Implementing the research plan      
  تفسير النتائج وا عداد تقرير بهاInterpreting and reporting the findings  

 Defining the problem of :research objectivesتعريف المشكلة وأهداف البحث  -أ

شااكلة البحااث التسااويقى نقطااة البدايااة حيااث يعتمااد عليهااا الخطااوات يعااد تحديااد وتعرياا  م
والمراحل التالية ولهذا يجب أن يتعاون القاائمين علاى التساويق بالجامعاة لتحدياد وتعريا  المشاكلة 
وكذلك فى تحديد أهداف البحث فعلى سبيل المثاال عناد وضاع الأهاداف يجاب أن يراعاى مساؤولوا 

 -لى التساؤلات التالية :التسويق أن تجيب هذه الأهداف ع
  ما هو حجم السوق الذى تخدمه المؤسسة الجامعية وما هو نصيبها السوقى ؟ 

                                                 

 (1) Bruce Wrenn, David L. Loudon, Robert E. Stevens, Marketing Research: texts and 

cases, Haworth Press, 2001 p.27. 
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  كيااا  يااادرك العمااالاء مااان الطااالاب والخاااريجيين وأوليااااء الأماااور وغيااارهم صاااورة المؤسساااة
 الجامعية فى أذهانهم ؟ 

  حاجاااات إلاااى أى مااادى تفاااى المنتجاااات والخااادمات والبااارامج الجامعياااة المقدماااة بتوقعاااات و
 العملاء ؟ 

  ما هو سلوك العملاء تجاه المنتجات والخدمات التى تقدمها المؤسسة الجامعية ؟ 

  ما هو تقييم المؤسسة الجامعية لمنافسيها ؟ 

  ،ما هى الإتجاهات المستقبلية للمنتجات والخدمات التى سوف تقدمها المؤسساة الجامعياة
لاااى أى مااادى تساااتطيع المؤسساااة بماااا لاااديها مااان ماااوار  مكاناااات أن تساااتجيب للفااارص وا  د وا 

 والتطورات المستقبلية ؟ 
 (1)هذا ويجب أن تتسم هذه الأهداف بالدقة والوضو  والقابلية للقياس والتنفيذ.

 :Developing the research planتطوير خطة البحث  -ب

بعااااد تعرياااا  المشااااكلة وأهااااداف البحااااث، يجااااب أن يحاااادد الباااااحثون المعلومااااات اللازمااااة،  
 لجمعها بكفاءة وفى هذه الخطوة يتم ما يلى:ويطوروا خطة 

 :جمع البيانات 

فلتلبية إحتياجات الجامعة مان المعلوماات ياتم جماع البياناات، والبياناات فاى مجاال التعلايم 
 Secondary & Primaryالجااامعى وأسااواقه إمااا أن تكااون بيانااات ثانويااة أو بيانااات أوليااة 

Data.لبياناات الموجاودة بالفعال وسابق جمعهاا لفارل آخار، .  وتشير البيانات الثانوية إلى تلاك ا
وعادة ما يبدأ الباحثون بجمع البياناات الثانوياة وتكاون قاعادة البياناات المتاوفرة فاى الجامعاة نقطاة 
البداياة ويكملهاا الإتصاال بماادى متباوع آخار ماان مصاادر البياناات الثانويااة . كاذلك يقاوم الباااحثون 

تى تجمع / يتم جمعها لل رل المحدد للبحاث ويجاب أن يكاون بجمع البيانات الأولية وهى تلك ال
الباحثين حريصين جادا عناد جماع البياناات الأولياة للتأكاد مان إنهاا ساتكون دقيقاة وحديثاة ويشاتمل 

 researchتصاميم خطاة جماع البياناات الأولياة علااى إتخااذ بعال القارارات بشاأن طاارق البحاث 

methods هااا جمااع البيانااات الأوليااة عاان طريااق مشاااهدة وتشاامل المشاااهدة والتااى يااتم ماان خلال
والتاى  survey researchوملاحظاة النااس والإجاراءات والحاالات، وكاذلك تشامل أبحااث المساح 

ياااتم جماااع البياناااات الأولياااة فيهاااا عااان طرياااق طااار  أسااائلة علاااى الجمهاااور عااان معااارفتهم وماااواقفهم 
لبحث التجريبى من خلال إختياار وتفضيلاتهم وسلوكيات شراءهم، هذا بالإضافة إلى التجرية أو ا

مجموعااااات متوافقااااة وا عطائهااااا معالجااااات مختلفااااة ومراقبااااة العواماااال غياااار المرتبطااااة والتأكااااد ماااان 
 الإختلافات فى إجابات المجموعات. 

                                                 

(1) Barnes Chris, Opcit., p.36.  
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كذلك إتخااذ القارارات بشاأن طارق الإتصاال اللازماة للحصاول علاى البياناات الأولياة ساواء 
ات الشخصاية. وبشاأن خطاة المعايناة، فعاادة ماا يساتخلص كانت بالبريد أو الهات  أو عبار اللقااء

بااااحثوا التساااويق إساااتنتاجات عااان مجموعاااات عمااالاء كبيااارة عااان طرياااق دراساااة عيناااة صااا يرة مااان 
جازءا ماان المجتماع يااتم إختيااره ليمثاال المجتمااع  Sampleمجتماع العماالاء الكامال. وتكااون العيناة 

لباحااث أن يقاادم تقااديرات دقيقااة لأفكااار ككاال أن يجااب أن تكااون هااذه العينااة ممثلااة حتااى يسااتطيع ا
 المجتمع الأكبر وسلوكه.

وأخيااارا إتخااااذ القااارارات بشاااأن أدوات البحاااث والتاااى تتمثااال إماااا فاااى الإساااتعانة بالإساااتبيانة  
Questionnaire  وهى الأكثر شيوعا، أو فى الوسائل الرياضيةMathematical devices.  

  plan: Implementing Researchتنفي  خطة البحث:  -ع
بعد وضع خطة البحث يبدأ الباحث فى تنفيذ هذه الخطة فيجمع البياناات ويقاوم بتشا يلها  

وتحليلهاااا، وهناااا لاباااد مااان مراقباااة تنفياااذ الخطاااة علاااى النحاااو الأدق والأمثااال حتاااى ياااتم إساااتخلاص 
 المعلومات والنتائج المهمة. 

عداد تقرير بها:  -د  e findingsInterpreting & reporting thتفسير النتائج وا 

ساتخلاص الإساتنتاجات وا عاداد تقريارا بهاا لإتخااذ   يجب أن يقاوم الباحاث بتفساير النتاائج وا 
 (1)القرارات المناسبة وفقا لهذه النتائج.

 

                                                 

(1) Kotler Philip and Armstrong Gray, opcit, p.320-325.   
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 الرابع الفصل
المعاصرة في تسويق الخدمات  والمحلية ت والتجارب العالميةأهم الإتجاها

 الجامعية
 

 قائمة المحتويات:
 تمهيد: 
اسلللس الفكلللر التسلللويقي للخلللدمات الجامعيلللة فلللي التجر"لللة الصلللينية، " جامعلللة نلللانجنج أولاا . 

 نمو جا".
 التوجه نحو الاخذ باقتصاد السوق والياته. .1
 تنوع مصادر التمويل. .2

 ي تقوم عليها استراتيجية جامعة المنوفية لتسويق الخدمات الجامعية.الاسس الت.  ثانياا 
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 تمهيد:
يتناول هاذا الفصال التجاارب العالمياة الرائادة فاي مجاال تساويق الخادمات الجامعياة، وذلاك 
للاساتفادة ماان هااذه التجااارب فااي وضااع التصااور النهااائي المقتاار  للاسااتراتيجية التسااويقية للخاادمات 

والمراكااااز الخدميااااة التابعااااة لهااااا ماااان أجاااال  المنوفيااااةجامعااااة  السااااياحة والفنااااادقتقاااادمها كليااااة  التااااي
الاست لال الأمثل لموارد وامكانات الكلية وتحقيق المنفعة لقطاعات المجتمع المختلفة. ويستعرل 
الفصل الحالي تجرية الصين، وذلك من خلال التعرف علي بعل الأسس التي يقوم عليها الفكار 

 ويقي للخدمات الجامعية في بعل الجامعات في هذه الدول. التس
 Nanjing University ofجامعلة نلانجنج للتكنولوجيلا الكيميائيلة:النمو ع التسويقي لأولاا. 

Chemical Technology : 
برز الجامعات فى الصين، وهى تتباع وزارة أالكيميائية من  تعد جامعة نانجنج للتكنولوجيا

يااة بالصاااين، وتعااود نشاااأة الجامعااة إلااى دماااج مؤسسااتين تعلميتاااين همااا الجامعاااة الصااناعة الكيميائ
. وتقاااع الجامعاااة علاااى بحياااارة 1141وقاااد انااادمجا معاااا عاااام  Jinlingالمركزياااة، وجامعاااة جنلااانج 

Xilanwu lake  تضاام الجامعااة حاليااا خمسااة و  وهااى منااتج سااياحى فااى مدينااة ناانجنج الأثريااة
م ثلاثااة باارامج لدرجااة الاادكتوراه وعشاارة لباارامج لدرجااة تخصااص، كمااا تقااد 45عشاار قسااما يقاادمون 

 الماجستير.
حدث التكنولوجيا فى أنولوجية، فهى تعتمد على استخدام وتعتبر جامعة نانجنج جامعة تك

تدريس التخصصات المختلفاة التاى تقادمها، كماا إنهاا تقاوم باةجراء العدياد مان البحاوث العلمياة فاى 
 251والإدارة والاقتصاد وغيرها. وتضم الجامعة أكثر من  عدد كبير من التخصصات مثل العلوم

أستاذا وأستاذا مساعد من بينهم عادد مان أعضااء الأكاديمياة الصاينية للعلاوم والأكاديمياة الصاينية 
للهندسااة. وتتميااز الجامعااة بقاادرتها علااى جااذب المتخصصااين والاارواد فااى التخصصااات المختلفااة 

 .(1)لمحاضرات والاستفادة من خبراتهمللعمل بها أو لاستضافهم لإلقاء بعل ا
كما أن الجامعة عضو فى العديد من الجهات البحثية المحلياة والدولياة ويلتحاق بهاا أكثار 
مان عشاارة ألاف طالبااا فااى السانوات المختلفااة وحااوالى خمساامائة مان طاالاب الدراسااات العليااا حيااث 

ع وماان ثاام يساااهمون فااى تحسااين يتلقااون تعلاايمهم ويتاادريون ليصاابحوا قااادرين علااى الابتكااار والإباادا 
جاااودة المنتجاااات والصاااناعات الصاااينية، وتحااارص الجامعاااة علاااى ريااا  طلابهاااا بساااوق العمااال لاااذا 
تاازودهم بالمهااارات التااى يتطلبهااا سااوق العماال وقااد صاانفت الجامعااة ضاامن أفضاال خمااس جامعااات 

لحاااقهم  للعماال فااى الصااين لخمااس ساانوات متتاليااة لتحقيقهااا أفضاال المعاادلات فااى تشاا يل طلابهااا وا 
 فى مؤسسات سوق العمل فور تخرجهم.

                                                 

(1(  http://chemport.ipe.ac.cn/cgi-bin/chemport/getfiler.cgi?  

http://chemport.ipe.ac.cn/cgi-bin/chemport/getfiler.cgi
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وتقااوم الجامعااة بااةدارة مؤسسااات أعمااال تابعااة لهااا، فتملااك الجامعااة شااركة نااانجنج المتحاادة 
 Nanjing Huada Science and Technology Enterprise Groupللعلوم التكنولوجياا. 

ltd.  وكذلك تمتلك الشركة مؤسسة صيانج سوJiang Susheng Nuo corporation فشركة .
نانجنج المتحدة للعلوم والتكنولوجيا تش ل وتهتم بالبحث العلمى والتنمية التكنولوجية، وتقدم بعل 
الخااادمات والمنتجاااات الصاااينية، وتركاااز الشاااركة علاااى سااامعة وجاااودة منتجاتهاااا مساااتعينة فاااى ذلاااك 
رة بطرياااق متخصاااص فاااى التساااويق يقاااوم باااةجراء بحاااوث الساااوق للتعااارف علاااى الاحتياجاااات المت يااا

للسااوق، وذلااك لتحقيااق التميااز والريااادة فااى خدمااة العماالاء والمسااتفدين، كمااا أن مثاال هااذه الدراسااة 
تمكاان الشااركة ماان مراجعااة خصااائص وجااودة منتجاتهااا وخاادماتها بشااكل مسااتمر وماان ثاام تحقيااق 

 التميز فى مواصفات هذه المنتجات والخدمات.
هااا مصاانع آلات هندسااية وتتكااون الشااركة ماان ثاالاث وعشاارين مؤسسااة صااناعية فرعيااة من

كيميائيااااة، مصاااانع الجامعااااة التجريبااااى للكيمياااااء التطبيقيااااة، مصاااانع لساااايراميك، مطبعااااة الجامعااااة، 
 مجموعة شركات الأنابيب الحرارية وغيرها من الشركات.

حااادث قواعاااد المعلوماااات أجياااا متطاااورة، واكبااار و وتمتلاااك الشاااركة رأس ماااال فخااام، وتكنولو 
مؤسسااة المجااال للطاالاب للتاادريب بهااا واكتساااب الخباارة، كمااا ان التكنولوجيااة فااى الصااين. وتتاايح ال

الجامعااة تسااتفيد ماان عائااد إدارة هااذه المؤسسااات والشااركات لتحسااين جااودة العمليااة التعليميااة وفااى 
تمويااال البحاااث العلماااى وتطاااوير بااارامج الدراساااة بالجامعاااة حياااث تقااادر المبيعاااات السااانوية للشاااركة 

 مليون يوان. 91بحوالى 
الجامعاااة مثاااالا للجامعاااات التكنولوجياااة التاااى تحااارص علاااى تطبياااق المعرفاااة ويهاااذا تعتبااار 

والاستفادة منها لصالح كل من الطالب والجامعة والمجتمع بصفة عامة حيث اساتطاعت اساتثمار 
مكاناتهااا ونتااائج البحااوث العلميااة التااى يجريهااا أعضاااء هيئااة التاادريس بهااا لتاادر قاادرا ماان  خبراتهااا وا 

 (1)قت نفسه توفر البيئة العملية التطبيقية لطلابها.الريح للجامعة وفى الو 
 
 
 
 
 

                                                 

 .160،161عد عبد الشافى، مرجع سابق،ص ص رشا س  1
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سلللس التللي تقلللوم عليهلللا اسللتراتيجية جامعلللة المنوفيللة لتسلللويق الخلللدمات الأثانيللاا. 
 الجامعية.
وضااااعت جامعااااة المنوفيااااة اسااااتراتيجية لتسااااويق الخاااادمات الجامعيااااة تقااااوم أساساااااً علااااى       

 :(1)رتقبيين وذلك من خلالالاستكشاف الكامل لطلب العملاء الحاليين والم
 التعرف على طلب السوق :  .1

أى التعرف على احتياجات ورغبات السوق سواء ما يتعلق بالاحتياجات التدريبية وتنمية  
القدرات التنافسية للمنتجات المصرية على ضوء اتفاقياات الجاات والشاراكة الأورويياة، واستكشااف 

 قية للمنتجات. الأسواق الخارجية، تحسين المواصفات التسوي
 الخدمات الجامعية : إنشاء مكتب فنى لمركز تسويق  .4

والاذى يضام مجموعااة مان أعضاااء هيئاة التادريس فااى بعال التخصصااات التاى يتوقااع أن 
يكون هناك طلب على خادماتها، وتتحادد وظيفاة المكتاب الفناى فاى إعاداد خطا  تساويق الخادمات 

ك الخطااا  وتلقاااى المشاااروعات المقترحاااة مااان الجامعياااة والاتصاااال بالجهاااات المساااتفيدة وتنفياااذ تلااا
جاراء التعاقادات  الكليات والأقسام العلمية بالجامعة ووضاعها فاى صاورة مشاروعات قابلاة للتنفياذ، وا 

 وتقديم الدعم الفنى لتلك المشروعات ومتابعة التنفيذ.
إعللداد دليللل شللامل بمختلللف الأنشللطة والخللدمات التللى يمكللن أن يقللدمها المركللز و لللك مللن  .3

 الخطوات التالية :خلال 
  عقااد اجتماعااات مااع وكاالاء الكليااات لشاائون البيئااة للتعاارف علااى طبيعااة الأنشااطة البيئيااة

 التى يمكن الترويج لها.
   عقااد اجتماااع مااع وكاالاء الكليااات للدراسااات العليااا والبحااوث للتعاارف علااى نتااائج البحااوث

وتحويال  تفيد منهاا،التى يمكن تطبيقها واحتاجات الترويج لها والجهات التى يمكن أن تسا
 تلك البحوث إلى مشروعات تطبيقية مع تقدير التكلفة والأفق الزمنى لكل مشروع مقتر .

  الكتابة إلى مختل  الأقسام العلمية بكليات الجامعة لإماداد المركاز بتصاور كال قسام عان
 المشروعات التى يمكن الترويج لها.

   ماان الكليااات والأقسااام العلميااة إلااى قيااام المكتااب الفنااى بتحوياال كاال المشااروعات الااواردة
مشاااااروعات قابلاااااة للتنفياااااذ وا عاااااداد دراساااااة الجااااادوى البدئياااااة لكااااال مشاااااروع وترتياااااب هاااااذه 

                                                 

إبراهيم صديق عليى : تسيويق الخيدمات الجامعيية بيين عيرض المتياح والَسيتجابة لميا هيو مطليوب، الميؤتمر (1) 

القييومى الأول لتسييويق الخييدمات الجامعييية، رعا الجامعييات فييى تسييويق الخييدمات الجامعييية، المجلييس الأعلييى 

 .260 – 256، ص ص 1996مارس  16،19للجامعات، القاهرة، 
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المشروعات وفق نظام لخولويات، حسب الإمكانيات المتاحة بالجامعة ساواء مان الناحياة 
 المادية أو الطاقات البشرية.

 ريس : إعداد دليل بالخبرات الاستشارية لأعضاء هيئة التد .4
وذلااك لاسااتخدامه فااى التاارويج لأنشااطة وخاادمات الجامعااة فااى مجااال تقااديم المشااورة الفنيااة،        

على أن يركز الدليل على سابقة الأعمال الاستشارية لدى الجهاات والمؤسساات المحلياة والدولياة، 
 بيت خبرة واستخدام هذا الدليل فى الكتابة إلى المنظمات الدولية والمحلية لإدراج الجامعة ك

 إعداد نشرة تعريفية بالمركز : .5
على أن يتضمن هذا الدليل أهداف المركز وأسلوب العمل به وطبيعة الخدمات التى يمكن        

أن يقدمه والتعري  بالوحدات ذات الطابع الخاص القائمة وطبيعة نشاب كل منها، على أن يتم 
زي من الل تين العريية والإنجلي إعداد هذا الدليل بكل
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 السادس الفصل

 أولاا. النتائج العامة :
 :  SWOT Analysis السياحةتحليل البيئة الداخلية والخارجية لكلية   

 :تحليل البيئة الداخلية .1
أوضحت نتائج الدراسة الميدانية أن هناك مجموعة من نقاب القوة التي تتميز بها الكلية 

ج والتي يمكن استثمارها وتفعيلها على النحو الذي يحقق رسالة الكلية. كما أظهرت نتائ اخلياً د
 الدراسة بعل نقاب الضع  التي قد تؤثر على كفاءة وفاعلية الكلية في تحقيق رسالتها واهدافها.

 نقاط القوة: -أ

  تاااوافر عااادد مناساااب مااان اعضااااء هيئاااة التااادريس مااان ذوي الكفااااءة العالياااة فاااي المجاااالات
والتخصصااااات المعرفيااااة والتطبيقيااااة والعلميااااة، والقااااادرين علااااي تقااااديم الخاااادمات التدريبيااااة 

 ستشارية لقطاعات المجتمع المختلفة.والا

 في الدراسات العليا أثناء الدراسة  تنوع وتعدد تخصصات وفروع الدراسة. 
 .حصول عدد من اعضاء هيئة التدريس بالكلية علي جوائز علمية 

  ،تااااوافر وحاااادات ذات طااااابع خاااااص تقااااوم بتقااااديم عاااادد ماااان الخاااادمات التدريبيااااة، البحثيااااة
 المختلفة، الامر الذي يساعد في توفير موارد مالية للكلية. الاستشارية لقطاعات المجتمع

  وجود وحدة لضمان الجودة والاعتماد تسعي لتحقيق اهاداف مشاروعات التطاوير والارتقااء
 بالقدرة التنافسية للكلية.

  ينفذ بالكلية عدد من مشروعات تطوير التعليم العالي وغيرها من المشروعات، مماا يساهم
ين كافاة الانشاطة التعليمياة والبحثياة والخدمياة سات المادياة، ويادعم تحفي تحسين الامكانا

 الاخري.
 .تقوم الكلية بعقد مجموعة من المؤتمرات والندوات وورش العمل في المجالات المختلفة 
  مشااااركة اعضااااء هيئاااة التااادريس فاااي حضاااور الماااؤتمرات والنااادوات وورش العمااال المحلياااة

ي عضاااوية بعااال الهيئاااات والمؤسساااات المجتمعياااة، والاقليمياااة والعالمياااة، ومشااااركتهم فااا
 واخيرا مشاركتهم في بعل المشروعات القومية.

  يتاااوافر بالكلياااة عااادة معامااال للحاساااب الالاااي، هاااذا بالاضاااافة الاااي المكتباااة الرقمياااة مااازودة
والاااذي مااان خلالاااه يمكااان  ADSLبةمكانياااة الااادخول علاااي الانترنااات عااان طرياااق خااا  ال 

ياناااات العالمياااة ضااامن مشاااروع تطاااوير مكتباااات الجامعاااات للبااااحثين البحاااث فاااي قواعاااد الب
 المصرية الذي يموله المجلس الاعلي للجامعات.

  ،وجود موقع الكتروني للكلية يمكن مان خلالاه الاعالان عان الخادمات التاي تقادمها الكلياة
 كما يمكن است لاله لاغرال تسويقية در عائد علي الكلية.
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 لها واسااتثمارها لتقااديم خاادمات لقطاعااات المجتمااع يوجااد بالكليااة عاادة مااوارد يمكاان اساات لا
 ......الخ الفندق ، معامل، مطعم،المختلفة مثل الكافيتريا،

 نقاط الضعف: -ب

  غياب التوجه التساويقي بالكلياة، فلازالات الكلياة موجهاة بالانتااج، فالا تهاتم الكلياة ببحاوث
قطاب المزيااد التسااويق ودراسااات السااوق لخدمااة اغاارال تخطااي  انشااطتها وخاادماتها لاساات

ماان المااوارد التمويليااة فااي ظاال التوجااه الحكااومي نحااو تقلاايص المااوارد المقدمااة للجامعااات، 
ويتضح ذلك بشكل اكبر عندما نجد رؤية الكلية ورسالتها واهدافها لا تتضمن محاولة من 

 الكلية لاقترا  بدائل جديدة للتمويل.

 ن القدرة التسويقية للكلية.جمود التشريعات المالية والادارية الحالية مما يضع  م 

  عااادم تاااوافر قاعااادة بياناااات تضااام قائماااة باساااماء اعضااااء هيئاااة التااادريس بالكلياااة وسااايرتهم
 الذاتية، خبراتهم، والبحوث العلمية التي اجروها.

 .ضع  كفاية وفاعلية نظم الاتصالات لري  الكلية ووحداتها بالجهات المستفيدة 

 ديثااة فااي التاادريس نتيجاة لضااع  إعااداد وتاادريب ضاع  اسااتخدام الوسااائل التكنولوجياة الح
 اعضاء هيئة التدريس علي استخدامها.

 .غياب سياسة واضحة ومحددة لري  الخريجين بالكلية بعد التخرج 
  نقص الكفاءات الادارية التسويقية وضع  مستوي التأهيل والتدريب للادارياين والماوظفين

 بالكلية.
 ع وقطاعاته المختلفة بةمكاناتها وخبراتها وقدراتها.لا تبذل الكلية الجهود لتعري  المجتم 
 .ضع  الفكر التسويقي لدي القيادات في الكلية 
 الدراساات العلياا لتلبياة الاحتياجاات  الدراساةو عدم توجه معظم البرامج الدراسية في مرحلاة

 الفعلية لسوق العمل.
 لحركة البحثية.عدم وجود نظام فعال للاتصال بين الكلية ومنظمات الاعمال لدعم ا 
 ت النادرة لتحقيق ميزة تنافسية للكلية في المجالات العلمياة اصغياب التركيز علي التخص

 والبحثية.
 .عدم توافر نظام لجذب الطلاب الوافدين يستخدم فيه استراتيجية تسويقية فعالة 
  ةالمنوفيعدم وجود تعاون بين الكلية ويين مركز تسويق الخدمات الجامعية بجامعة. 
 دم وجود رؤية ورسالة للوحدات ذات الطابع الخاص بالكلية.ع 
  ،معامل.......الخ.فندقعدم قدرة الكلية علي استثمار مرافقها من مباني ، 
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  ضع  خبرة عدد كبير من اعضاء هيئة التدريس مان العااملين فاي الوحادات ذات الطاابع
لامكانات الخدمية الخاص بأليات السوق ومتطلباته مما يضع  من فرص الاستفادة من ا

 لتلك الوحدات.
  عاادم خضااوع أهااداف الوحاادات ذات الطااابع الخاااص بالكليااة للمراجعااة والتقياايم المسااتمرين

 بحيث يتم تعديلها باستمرار.

  ليات توصي  نوعية الجمهور المستهدف من الخدمات التي تقدمها الكلية.آغياب 
  الخااادمات التاااي تقااادمها كلياااة غيااااب الياااات لتحدياااد الاحتياجاااات الفعلياااة للمساااتفيدين مااان

 ة.السياح
  سااياحة الخاادمات التااي تقاادمها كليااة العاادم وجااود اليااات لتحديااد ماادي رضااا العماالاء عاان

 والفنادق.
  ستقصاااء اراء الاداريااين المسااؤولين عاان التعاماال مااع المسااتفيدين والعماالاء لإغياااب اليااات

مساتفيدين لماا لاذلك مان حول بيئة عملهم وتوعيتهم بطبيعة الادوار المنوطاة بهام لخدماة ال
 اهمية في جذب العملاء واستمرار تعاملهم مع الكلية.

 تحليل البيئة الخارجية .4
قليمياً وعالمياً أوضحت نتائج التحليل البيئي أن كلية     في ظل المت يرات الراهنة محلياً وا 

كزها التنافسي أمامها العديد من الفرص المتاحة والتي يمكن الاستفادة منها في تدعيم مر  السياحة
والتي يتحتم  حتملةوتحقيق غاياتها وأهدافها الاستراتيجية، كما أن هناك مجموعة من التهديدات الم
 على الكلية أن تحدد كيفية التعامل معها في سبيل تحقيقها لرسالتها وغاياتها.

 : الفرص المتاحة -أ

  والتبادل  تطور تكنولوجيا الاتصالات وما ينتج عنه من زيادة إمكانية التعاون
الثقافي والعلمي بين الجامعات علي المستوي المحلي، والاقليمي، والدولي 

مكانية التسويق الالكتروني للخدمات الجامعية.  وا 

  الاتجاه نحو الاخذ بنظام الجودة وما يترتب عليه تحقيق الجودة في العديد من
مات العناصر مثل جودة البنية التحتية للمؤسسات الجامعية، جودة الخد

 المقدمة،....الخ.

  الاتجاه نحو تدويل التعليم الجامعي والجامعات الامر الذي يمثل فرصة مناسبة
امام الجامعات المصرية للارتقاء بالمكانة الدولية من خلال تسويق الخدمات 

 الجامعية علي المستوي الدولي.
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 مار في التوجه نحو اقتصاد السوق الحر وما ترتب عليه من الاتجاه نحو الاستث
الخدمات الاساسية ومنها التعليم الجامعي وظهور نماذج وصيغ جديدة 

 للجامعات تتمثل في الجامعة المنتجة والجامعة الاستثمارية.

 التهديدات المحتملة: -ب

  تقلص دور الحكومة في الانفاق علي التعليم الجامعي ودعوة الجامعات للبحث
 عن موارد تمويل ذاتية.

 والاداري للجامعات. ضع  الاستقلال المالي 

  زيادة الجامعات والمعاهد الخاصة وفروع الجامعات الأجنبية وتفوقها في العملية
التسويقية لخدماتها ويرامجها مما يزيد من حدة المنافسة بينها ويين المؤسسات 

 الجامعية الحكومية.
  إحجام أصحاب الأعمال عن تدعيم التعليم والبحث العلمي نتيجة لضع  الثقة

 الجامعات الحكومية وتفضيل الاستعانة ببيوت الخبرة الاجنبية. في

 .غياب ثقافة التعاون بين الجامعات ومنظمات الأعمال 
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 ثانياا. التوصيات:
إنشاااء وحاادة تنظيميااة بكاال منظومااة بحثيااة ) محليااة / مركااز بحثااى( تخااتص بتسااويق  .1

 نظمة البحثية.نتائج البحوث والدراسات العلمية التى تجريها الم

ضرورة الاقتناع الكامل من قبل المسئولين بمنظمات البحث العلماى بممارساة النشااب  .2
 التسويقى لنتائج البحوث والدراسات العلمية.

ضرورة وجود نظام لجمع المعلوماات عان ساوق البحاوث والدراساات العلمياة مان أجال  .3
طااع الأعماال وذلاك توفير المعلوماات المناسابة عان المشاكلات التاى تواجاة شاركات ق

 تحت مسعى ادارة المعلومات التسويقية.

أن يكااون اختيااار البحااوث والدراسااات العلميااة علااى أساااس الأسااتفادة القوميااة وأن تقاادم  .4
 حلول واقعية للمشكلات الموجودة فى المجتمع. 

ضااااارورة التعااااااون باااااين منظماااااات البحاااااث العلماااااى والجهاااااات المساااااتفيدة بحياااااث تقاااااوم  .5
 توصيل نتائج البحوث والدراسات العلمية إلى هذه الجهات.المنظمات البحثية ب

ضاااارورة أن تتحااااول الجامعااااات المصاااارية ماااان مرحلااااة التوجااااه بالأنتاااااج إلااااى مرحلااااة  .9
 التسويق.

تطاااوير خااادمات هاااذه الوحااادات فاااى ضاااوء احتياجاااات الساااوق ماااع اساااتحداث أسااااليب  .7
 وتقنيات تسويقية جديدة. 

ساااوق لأغااارال تخطاااي  أنشاااطة هاااذه الاهتماااام بوظاااائ  بحاااوث التساااويق ودراساااات ال .8
 الوحدات.

 أن يتبنى الجامعات المصرية استراتيجية متكاملة للتسويق الجامعى. .9

 .سياسة واضحة لري  الخريج بالكلية بعدالتخرجإتباع  .11

 ك رؤية و رسالة واضحة للوحدات ذات الطابع الخاص بالكلية .اهن أن تكون  .11

 في : منهاتقوم وحدة الخدمات الفندقية بالدور المطلوب  .14
 والمؤتمرات والمناسبات الاجتماعيةللندوات  الاستضافه الشمولية. 
  علاااى  وتقاااديم الوجباااات بمطعااام الكلياااة أو توريااادها لخاااارج الكلياااة عاااداد وتجهيااازإ

 حدث تقنيات تقديم الوجبات.أ
 بوزات والحلويات الشرقيه وال رييةانتاج جميع انواع المخ. 
 مها للطلاب باسعار مناسبةإعداد الوجبات منخفضة التكلفة لتقدي. 
 القيام بعقد دورات تدريبية فى مجال الفندقة. 

فندق الكلية والعمل علي الإست لال الامثل لة من خلال إقامة الحفلات تش يل  .13
يجار ال رف والمحلات الملحقة بة لاستفادة من هذة الخدمات.  والافرا  وا 
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 بدورها في :تقوم وحدة الخدمات السياحية  .14

 حلات العلمية للطلاب فى مختل  الفرق الدراسيةنظيم الر ت. 
  رحلات الحج و العمرةتنظيم الرحلات الداخلية و. 
 برامج التدريبية.تدريب الطلاب بالكلية من خلال بعل ال 

 

تستخدم الكلية معمل الحاسب الآلي الموجود بها لتدريب الطلاب علي أحدث نظم  .15
 الحجز المستخدمة في المجال السياحى.

قامتستخدم  .19 الندوات  ةالكلية القاعة السمعية والبصرية لخدمة العملية التعليمية وا 
 بالكلية.

إهتمام الكلية بمعمل الل ات وأن تكون مناهج الل ات طوال الاريع سنوات  .17
 الدراسية عبارة عن برنامج تدريبي متكامل.

ة في مجال تسويق الخدمات الجامعي السياحة والفنادقتتمثل غايات واهداف كلية  .18
 فيما يلي:

من خلال الاهداف  الاخذ بمدخل تسويق الخدمات الجامعية لتحسين التعليم الجامعي الغاية:
 .التالية

 هداف:الأ
 تفعيل دور الوحدات ذات الطابع الخاص. 
  التوسع في تقديم الخدمات الاستشارية، التدريبية،البحثية، التعليمية....الخ 

 المرحلة الجامعية الاولي ومرحلة الدراسات العليا  تطوير البرامج والمقررات الدراسية في
 لتتناسب مع احتياجات سوق العمل.

 تقوية الرواب   بين الكلية ومؤسسات المجتمع المختلفة . 
 تحسين البنية التحتية والتكنولوجية . 

ن التسويقي لما تقدمه الكلية من خدمات لدي اعضاء هيئة التدريس والعاملي ةالتوعية بأهمية التوج
 ب.والطلا
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 قائمة المراجع
 أولا . الكتب العربية :

 

، المكتبة الأكاديمية،  القاهرة،  " التعليم العريى وثقافة الاستدامة" ضياء الدين زاهر، 
 . 21،  ص2113

يق الي الريح المتوازن في كل طلعت اسعد عبد الحميد، التسويق الابتكاري: الطر  
 .444، ص 2118العصور، مطبعة النيل، 

مكانية الاستفادة منه في مصر"، مجلة   محمد علي عزب، "تسويق التعليم وتطويره وا 
 .3، ص 2113، نوفمبر 29التريية والتنمية، العدد 

قاهرة، فريد النجار، إدارة الجامعات بالجودة الشاملة، دار ايتراك للنشر والتوزيع، ال 
 .141، ص 1111

سوسن عبد الحميد، "تحليل اتجاهات القيادات الجامعية نحو دور الجامعات المصرية في  
خدمة المجتمع وتنمية البيئة"، المجلة العلمية لكلية التجارة، فرع جامعة الازهر للبنات، 

 .387-385، ص ص 1118، يونيو 15العدد 
نطاق جودة الخدمات الجامعية بجامعة حمد، دليل استراتيجي لتوسيع ألمياء محمد  

 .129، ص 2119، ابريل 39المنوفيه، مجلة التريية والتنمية، العدد 
طلعت اسعد عبد الحميد، التسويق الفعال: الاساسيات والتطبيق، مكتبة المنوفيه، القاهرة،  

 .481، ص 1117
بل التريية راشد القصبي، "استثمار وتسويق البحث العلمي في الجامعة"، مجلة مستق 

 .17، ص 2113، يناير 28العريية، المجلد التاسع، العدد 
امين عبد العزيز حسن، استراتيجيات التسويق في القرن الحادي والعشرين، دار قباء  

 .125،ص 2111للطباعة والنشر والتوزيع، القاهرة، 
 ثانياا. الابحاث والرسائل العلمية :

يم العالى فى مصر فى ضوء مت يرات حمد، "تخطي  سياسات التعلألمياء محمد  
الاقتصاد الحر"، رسالة دكتوراه غير منشورة، قسم أصول التريية، كلية التريية جامعة 

 .8، ص2112المنوفيه، 
عبد الناصر محمد رشاد، "اداء الجامعات في خدمة المجتمع وعلاقته باستقلالها دراسة  

الأمريكية والنرويج"، رسالة دكتوراه  مقارنة في جمهورية مصر العريية والولايات المتحدة
 . 112، ص2114غير منشورة، كلية التريية، جامعة المنوفيه، قسم التريية المقارنة، 
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المجلس الاعلي للجامعات، ورقة عمل حول دور مراكز تسويق الخدمات الجامعية في  
 .2ري  الجامعة بالمجتمع، مركز تسويق الخدمات الجامعية، جامعة المنصورة، ص 

فريد النجار، "استراتيجيات التسويق العالمي بالجامعات"، من بحوث المؤتمر القومي  
 11-18الاول لتسويق الخدمات الجامعية، المنعقد في جامعة القاهرة في الفترة من 

 .، المجلس الاعلي للجامعات1118مارس 
 ثالثاا. المؤتمرات العر"ية :

يق الجامعي"، من بحوث المؤتمر القومي فريد النجار، "تجاه منظومة متكاملة للتسو  
-18الأول لتسويق الخدمات الجامعية، المجلس الأعلي للجامعات المنعقد في الفترة من 
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 والفنادق  ةكلية السياح

 ةسياحيالدراسات قسم ال 

 ةالرابع ةالفرق

 ستقصاء () إستمارة إ
 

تهدف هذة الاستمارة الى التعرف علي بعل النقاب التي من شأنها التوصل 
ويحاول ي القيود التي تعوق تنمية وتدعيم القدرة علي تسويق الخدمات الجامعية ال

تطبيق هذا المفهوم في التعليم الجامعي وتتبع مراحل تطوره في الجامعات، هذا الي 
مع وجود  جانب التعرف علي أهمية الأخذ باستراتيجيات التسويق في التعليم الجامعي

ريب وتوفير الخامات والاهتمام بجودة الخدمات الوعي وتسويق جديد واهتمام بالتد
 التي تقدمها الكلية.

 
 ملاحظة :

 

مدخل كتسويق الخدمات الجامعية هذة الاستمارة ب رل التعرف علي حالة 
 وسوف تحظى إجاباتكم بالسرية الكاملة. لتحسين التعليم الجامعى

 أقل درجة." فهي  5" هي أعلى درجة بينما الإجابة رقم "  1الإجابة رقم " 
 الجهات المستهدفة :

المستفيدين من الخدمات التي تقادمها الكلياة ساواء مان  عدد من
  .الكلية أو من خارجها

 

 

 الباحثين

 استمارة استقصاء عن تسويق الخدمات الجامعية
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 البيانات الشخصية : " إختياري "

 

 ية : ...............الحالة الَجتماع -3سم   : ..........................          الإ -1

 ..الوظيفة : ........................ -4 ....................         العنوان : ...... -2
 

 

 الَجابة
 

 

 

 السؤال

 

 

 م

 

 غير

 موافق تماماً 

 

 غير موافق

 

 لَ

 أعرف

 

 موافق

 

 

 موافق

 تماماً 

5 4 3 2 1 

هل توجد سياسة واضحة لربط الخريج بالكلية      

 ؟التخرج بعد

 

1 

 ملائمة بالكلية الخدمة بها تقدم التي والقاعات المرافق     

 .وجذابة وصحية
 

2 

 تقوم وحدة الخدمات الفندقية بالدور المطلوب منها.     
 

3 

 فندق الكلية أحد الملامح المميزة لها .     
 

4 

 هل تست ل الكلية الفندق ؟     
 

5 

 .المطلوب منها كما ينب ي الكلية تحاول تقديم الدور     
 

6 

 مطبخ الكلية يقدم الخدمة التدريبية المطلوبة منة.     
 

6 

 توجد كافتيريا بالكلية لخدمة العملاء.     
 

6 

تقوم وحدة الخدمات السياحية بعمل الرحلات العلمية      
 للطلاب.

 

9 

تقدم وحدة الخدمات السياحية البرامج والدورات التدريبية      
 .للطلاب

 

10 
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تنظم وحدة الخدمات السياحية الرحلات الداخلية      
 ورحلات الحج و العمرة لعملائها.

11 

 

تستخدم الكلية معمل الحاسب الآلي الموجود بها لتدريب      
الطلاب علي أحدث نظم الحجز المستخدمة في المجال 

 .السياحى

12 

لخدمة العملية تستخدم الكلية القاعة السمعية والبصرية      
قام  الندوات بالكلية. ةالتعليمية وا 

13 

 .المظهر بحسن بالكلية الخدمة ايتمتع مقدمو      

 

14 

 تم التي المواعيد في الخدمات تقديم على الكلية تحرص     

  .تحديدها
15 

 الخدمات بالكلية بكفاءة عالية يوثق فيها. ايتمتع مقدمو      

 

16 

ة واضحة للوحدات ذات الطابع ك رعية و رسالاهن     

 الخاص بالكلية .

16 

مقدمي الخدمة  مع تعاملهم في بالأمان العملاء يشعر     
 .بالكلية

16 

 ات بالكليةمالقائمين علي الخد لدى يكون  أن يجب     

 . على استفسارات العملاء لاجابة الكافية المعرفة

19 

 تماماتها.تضع الكلية مصالح العملاء فى مقدمة اه     
 

20 

 .العملاء لجميع مناسبة بالكلية العمل ساعات     

 

21 

 .لمستقبلي الخدمة شخصياً  اهتماما الكلية تولي     
 

22 

 

 


