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 الحلقة المفقودة: التسويق بين الممارسة و الطرح الأآاديمي
 مع دراسة حالة طلبة قسم العلوم التجارية بجامعة الجزائر

  سويسيبعبد الوها. د.أ

 :مقدمة
لوآيا       ا س ي تعرفه ورات الت ع التط ة م ويق خاص ف بالتس هل التعري ن الس يس م ات تل  واتجاه

اط        المستهلكين والتطورات التي تعرفها حقول الم      ر في الأنم عرفة التكنولوجية، وعولمة الأسواق والتغي
راز                . الحياتية على مستوى العمل والإنتاج والاستهلاك       د وإب ه آيف يمكن في بعض الكلمات تحدي ومن

دة رة والمعق ددة والمتغي كال المتع انية ذات الأش ة الإنس ويق  . الحقيق ة رجل التس ن مهم ل م ا يجع ك م ذل
ة   . شاقة ومتعبة والممارسة التسويقية مهمة     ذه الوظيف آذلك آيف نتمكن من متابعة التطورات السريعة له

ه                               د ومن يس هو بتسويق الغ ا تسويق الأمس ل من وظائف المؤسسة والتي بلغت درجة أن أصبح معه
 إمكانية الممارسة؟

ر المتخصصة                 آما ينظر للتسويق في الحياة العملية من قبل عموم الجمهور وخاصة الصحافة غي
ى أن ديم المنتجات أو  عل ال تق ي مج ة ف ات الترقوي ع وبعض التقني ات والبي رادف للإشهار والإعلان ه م

ه الخصوص   ى وج ال الرياضي عل ي المج ة ف رة الضيقة   . الرعاي ذه النظ ادي ه ن تف ف يمك ه آي وعلي
ين                       ودة ب ة المفق ى الحلق د عل لمحتوى الوظيفة التسويقية في مجال الممارسة؟ وآيف نتمكن من وضع الي

ة؟       ال ذه المعادل ي ه ين طرف ل ب روط التفاع ي ش ا ه ة؟  وم ة الممارس ويق وعملي اديمي للتس رح الأآ ط
 :وللإجابة عن هذه التساؤلات نعتمد على الخطوات التالية

 :التسويق من زاوية أآاديمية
 :يمكن تناول التسويق من وجهة نظر أآاديمية بالاعتماد على بعدين أساسين

 :نية أو معنويةالتسويق آفلسفة أو حالة ذه )1
 :ويمكن تقسيم هذه النظرة بدورها إلى العناصر التالية

 :التوجه نحو المستهلك .أ 
ه    ا ومن ول له اد حل كل يسمح بإيج ه بش تهلك ورغبات ل حاجات المس ى تحلي وم عل رة تق ذه النظ ه

ه المستهلك                    . التكيف معها  تج يرغب في راح من يعني ذلك أن منطق الحاجة يتطلب من رجل التسويق اقت
به  ف ذي يناس عر ال كل والس ان والش ان والزم ات   . ي المك ل المعطي ي ظ ة وف توى المؤسس ى مس ا عل أم

ة تجلت في                          ب، واجهت المؤسسة مشاآل هيكلي ر من الطل الجديدة والمتمثلة في أن العرض أصبح أآب
ك                         ة المؤسسة، وذل ى مردودي لبا عل ؤثر س دة والتي ت ات الزائ ل والمخزون صعوبات في الإمداد والتموي

ة الوظائف            . النظر للمشاآل التي تواجه تصريف المنتجات     ب ومنه فإن القبول بوظيفة التسويق ضمن باق
ارة أيضا أن         . التي تقوم بها المؤسسة جاءت بعد التهديدات التي واجهت بقاء المؤسسة            ا تجدر الإش وآم

ة       هذه القفزة النوعية للوظيفة التسويقية لم تكن سهلة آما يتصورها البعض بحكم أنه              ة ذهني رزت حال ا أف
ى مستوى           ة عل رات التنظيمي جديدة على مستوى المؤسسة، من خلال إدخالها لمجموعة آبيرة من التغيي
ن   ة، وم ن ناحي ي المؤسسة م دة ف ل جدي ز ثق ع الأدوار والسلطات وأيضا مراآ نطاق الإشراف وتوزي

دة لتحقيق       ناحية أخرى مقاومة التغيير وما ينجر عنه من صراعات تنظيمية قد تكون              نقطة انطلاق جدي
ز           . نجاحات بالنسبة للمؤسسة، أو قد تكون سببا في الفشل والاندثار          ذا التوجه يمكن أن نمي ومن خلال ه

 :بين ثلاث تصورات للمؤسسة
 ):منظور العرض(المنطق الإنتاجي  -1

 الإنتاج  ـــ التوزيع ـــــــــــ الاستهلاك
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 :المنطق البيعي -2
 ــــــ الاستهلاكالإنتاج ـــــــ البيع ـ

 :المنطق التسويقي -3
 ــــــ المستهلك) الإنتاج ( المستهلك ـــــ تحليل الحاجات ــــ المؤسسة 

 :التوجه نحو الزبون .ب 
د الأمر للأخذ                    ا أمت في الوقت الحالي لا ينصب الاهتمام فقط على المستعمل النهائي للسلعة، وإنم

ذ   يط ال تري أو الوس ات المش ار اهتمام ين الاعتب لع   بع ع الس ال وبي هيل انتق ة تس وم بعملي طاء (ي يق وس
ة                    ). و وسطاء تجار  /وظيفيون أو  ى حلق رة عل إن نجاح الممارسة التسويقية تتوقف بصورة آبي ه ف وعلي

ائي        ة                 . النشاط التي تربط المؤسسة بالمستهلك النه ات الإدارة الحديث ا يعرف في أدبي الم م ا مع رز لن ويب
املة ودة الش وم الج ار. مفه ي   وباعتب دوائر الت ل المصالح وال ود آ افر جه ب تظ ون يتطل ه الزب  أن توج
وارد بشرية         (تتشكل منها المؤسسة     اج، م ى              ....)تموين، مالية، إنت ه خطر يتجل ه يحمل في طيات ، إلا أن

ه   ذا التوج ة له توى الممارس ى مس ف    . عل دوائر بمختل ام وال ذه الأقس ف ه ام مختل ة قي ي إمكاني ل ف يتمث
ا   .  لوجود قسم أو مصلحة تسويقية على مستوى الهيكل التنظيمي للمؤسسة    الأدوار دون الحاجة  ذا م وه

ذه الفلسفة               بالإضافة  . يؤدي بنا للرجوع من جديد للمنطق التقني في الممارسة التسويقية دون الحاجة له
لوآيات           تواه    هإلى ذلك عرف المستهلك النهائي مجموعة من التغيرات التي صقلت س اع مس ، نتيجة لارتف

ى               . تعليمي وتنوع وتعدد متطلباته وحاجاته    ال اه عل ى البحث عن الرف إذ تجاوزت مجرد الإشباع الآني إل
 .المدى البعيد في الصحة والمظهر والمحيط الاجتماعي والإيكولوجي

رأي    ادة ال أثير ق ت ت ي تح ان وه ض الأحي ة بع بحت متناقض ت وأص ه تنوع ذلك فاهتمامات ل
لا    ائل إع ن وس اغطة، م ات الض ة  والجماع ة البيئ ات حماي ة، جمعي لوك    . م، ساس ن س ل م ا جع ذا م ه

لوآيا             ة تالمستهلك أن يعاد تشكيله في أي لحظة، ومنه يمكن أن يتبنى عدة س اق    :  مختلف يقتصد في الإنف
د                 ة، مسؤول أو مقل ة أو جماعي ه           . آما يمكن أن ينفق بكثرة، تصرفات فردي ر علي ا يمكن أن نعب ذا م وه

ه ف   اء وعلي تهلك الحرب الم         بالمس د لع د الجدي ذا البع ار ه ين الاعتب ذ بع ن الأخ تمكن م ى ي ويق حت التس
الاستهلاك أستلزم الأمر تبني المدخل النظامي لمعالجة إشباع الحاجات لمختلف الأعوان التي لها علاقة              

 .بعملية الاستهلاك
 : الاهتمام بالمنافسة .ج 

ة          حتى يمكن أن تكتمل الرؤية الحقيقية للتبادل بين المنتجين وال          دفقات مختلف تهلكين في شكل ت مس
يلة            )توزيعية(بين الطرفين تتطلب القيام بعدة وظائف        ا وس ، واعتبار إشباع الحاجات ليست آهدف وإنم

ى الغموض       . لتحقيق أهداف حقيقية  فالمدخل التسويقي توصل إلى إدماج مفهوم المنافسة           ك إل ويرجع ذل
 يجعله أقل مصداقية في ظل      ةبتحقيق أهداف المر دودي   فقيام المؤسسة   . الذي يكتنف مبدأ إشباع الحاجات    

ديم أفضل سلع بأفضل الأسعار              . توجهها نحو الإشباع الأمثل لحاجات المستهلك      هذه الأخيرة تتطلب تق
ة أن    اول المؤسس ى تح بية، بمعن ى قضية نس ول إل باع يتح ه فالإش ة ومن دمات الممكن ة الخ ع مجموع م

 .ين اهتمامات المستهلك والمردودية المنتظرةتتوصل إلى حل توفيقي أو بالتراضي ب
ى منطق     ة عل ات المتنافس اظ المؤسس دعم واحتف ب م ود طل راً لوج ة ونظ ذه المعادل ي ظل ه وف
ل في تجاهل                              ة تتمث زة هام ى تحقيق مي تفيد المؤسسة التي تتجه نحو المنطق التسويقي إل الإشباع، تس

ن ق    ى البحث ع ا إل م توجهه ذا بحك ة وه ادى المنافس تهلاك   وتف ال الاس ي مج ذراء ف وقية ع ات س طاع
ى قطاعات أخرى               . الواسع د إل أآثر ليمت ر ف تسويق  : هذه الحرآية جعلت من مجال التسويق يتوسع أآث

الي، تسويق سياسي               ا        ....صناعي، تسويق بنكي، تسويق م ود فيه ة يع ذه الحرآي خ وفي الخلاصة ه ال
 :عدين أساسيينالفضل إلى تطور المنافسة، والتي بدورها ترآز على ب

 .دراسة الأسعار وعرض التشكيلة السلعية والقوانين الخاصة بالإشهار والحصص السوقية -1
 ).أو ما يعرف بالمتوقع(آيف ينظر المستهلك للمنافسين من زاوية الصورة والإشباع  -2
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 :  ويمكن اختصار التطورات التي عرفها المفهوم التسويقي آما يلي
 ).التوقع حسب ما يراه المستهلك: (تمنطق الحاجا: بداية الستينات -3
تينات -4 ة الس اتهم  : نهاي تهلكين حسب اهتمام ع المس ن خلال تجمي ايز العرض م ة السوق وتم تجزئ

 ).تصميم مزيج التسويقي خاص بكل قطاع سوقي(
 .التوقع التسويقي بمعنى التمايز بالنسبة لما يقدم من عرض من قبل المنافسة: السبعينات -5
ى             : ق الجمعوي التسوي: الثمانينات -6 اون عل ائعين والتوجه نحو التع الاهتمام بمتطلبات المشترين والب

 .مستوى التوزيع
ى               : التسويق الاستراتيجي : التسعينات -7 أثير عل م الت ذين يمكن له ين ال القيام بالاستماع لمجموع الممثل

 .المنافسة وأداء المؤسسة
لى التكنولوجيات الحديثة في مجال      التسويق الشخصي والتفاعلي وذلك بالاعتماد ع     : 2000سنوات   -8

ي   ين مختلف الأطراف الت ة ب ات شخصية وتفاعلي داد تصور لعلاق ام بإع الإعلام والاتصال والقي
 .تتدخل في السوق

 :الممارسة التسويقية آيف تظهر والصعوبات التي تواجهها
ه  لمن                  ه وتبني ام بمهام ة    في ظل تنوع وتعدد الأنشطة آيف يمكن لرجل التسويق القي ة ملائم هجي

د       : تسمح له باتخاذ القرار السليم لمواجهة مختلف المشاآل مهما آان حجمها ومداها            تج جدي ديم لمن من تق
ان تجاري في                     ار مك ائل الإعلام، في اختي ار وس ة، في اختي وى البيعي ز الق أو تغيير في سياسات تحفي

ا يمكن          . إلخ..... منطقة معينة  دة لتحقيق          وفي هذا السياق نلاحظ أنه أآاديمي ة المعتم ول أن المنهجي أن نق
 :1ذلك تتمثل في الخطوات التالية 

 .البحث عن أآبر آم من المعلومات حول المشكلة المطروحة حتى يمكن القيام بتحليلها .1
 ).نعبر عليها بعملية التخطيط(وضع أهداف واختيار والتنسيق بين الوسائل التي تسمح ببلوغها  .2
 . ده و نعني به مرحلة الحرآة تطبيق المخطط الذي تم إعدا .3
 ).feed beak( مراقبة النتائج مقارنة بالأعمال واتخاذ الإجراءات التصحيحية الضرورية  .4

ا                       ي به يد و التي نعن ة التجس من الوهلة الأولى تظهر لنا هذه الخطوات على أنها عادية، لكن عملي
ة          الممارسة التسويقية تظهر لنا الوجه الحقيقي للنشاط التسويقي          ى آيفي دفعنا إل على أرض الواقع والتي ت

 :وتتميز هذه الأخيرة  بمجموعة خصائص تتمثل في. االممارسة التسويقية ومتطلباته
دى ممارسته              :  صعوبة تنميط الممارسة التسويقية     ة ل درات إبداعي وفر ق فهو نشاط متجدد ويتطلب ت

ات،    بحكم التغيرات المستمرة التي تعرفها بيئة المؤسسة، تطور الح         زحف   اجات، تطور التكنولوجي
 .المنافسة

ر في البحث                   ترتبط الممارسة التسويقية بظاهرة تدهور الفعالية، الشيء الذي يمنح التسويق حظ أآب
 .عن أفكار جديدة أو ترميم أفكار قديمة، وهذا ما يفترض أن تكون هناك يقظة بيئية مستمرة

ة  ويقية بالثنائي ز الممارسة التس ل الصرامة م: تتمي ا يمث ذا م ة أخرى، وه داع من جه ة والإب ن جه
 .شروط ومتطلبات الأفكار والحلول الجديدة

زيج     ات الم ف مكون مل مختل ة وتش ى التجرب ا عل ع مراحله ي جمي ويقية ف ة التس وم الممارس تق
ويقي ات أو    . التس ن المقترح رح م ار مقت مح باختي ة، تس ائج المحقق ى النت اءا عل ارات بن ذه الاختب ه

 . أو إعادة إنتاج أفكار جديدةتعديل بعضها

                                                 
1 CHIROUZE.Y , LE MARKETING ETUDES ET STRATEGIE , éd ,ELLIPES, PARIS, 2003, p 11,12. 
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ق        ن تحقي ا م را يمكنه ا آبي دا تنظيمي ة جه توى المؤسس ى مس ويقية عل ة التس ب الممارس تتطل
لعة أو    ام س ه أم تهلك نفس د المس ة، بحيث يج ة أمامي ن ناحي ة م ي صورتها المتكامل تراتيجية ف الإس

 .خدمة تحمل مجموعة من المواصفات التي يسعى إلى الحصول عليها
ة  .  الممارسة التسويقية عملية مراقبة مستمرة قبل وأثناء وبعد القيام بالفعل التسويقي           تتطلب  والمراقب

ة الأخطاء بغرض تصحيحها في                           يلة تسمح بمراجع ا وس ا وإنم لا تعني أن تكون غاية في حد ذاته
ا                  . مختلف المراحل  ة نظام المعلومات التسويقي بالمعلومات الضرورية، ويسمح له تمكن من تغذي

ى التكيف مع المستجدات            درة عل ه الق ة ومن ا الخارجي وات اتصال مع بيئته ا   .من ضمان خلق قن م
جيله أن  ن تس طة        يمك ائف والأنش دد الوظ م وتع ن حج رة ع ا فك ذه تمنحن ائص ه وع الخص مجم
 .المرتبطة بالتسويق

 :متطلبات الممارسة التسويقية
ه       حتى يتمكن ممارس النشاط التسويقي من إيجاد حلول لمختل         ف المشاآل التي تواجهه، يتطلب من

ع                           ة الواق ه بتحصيل الأدوات الضرورية لمواجه ة تسمح ل ول المعرف دة من حق ام بمجالات ع هذا الإلم
 :ويتم ذلك من خلال. الكمي والنوعي في نفس الوقت

ي، تسمح      : مجموعة طرق علمية تتطلب الصرامة وتتمثل في   • الرياضيات والإحصاء والإعلام الآل
 .بالتوقعات والتحقيقات وسبر الأراءبالقيام 

لوآيا        • ة لس دوافع العميق م ال ن فه ن م ي تمك انية والت العلوم الإنس ة ب ات المرتبط ة التقني  ت مجموع
ة                       ة ملائم الة إعلاني داد رس ة إع ه وآيفي ؤثرة في رار الشراء والعوامل الم ة مسار ق . المستهلك معرف

 .الخ... يا، اللسانيات علم النفس، علم الاجتماع، الأنتربولوج: وتتمثل في
تكييف التكنولوجيات الحديثة في مجال الإعلام والاتصال لخدمة الممارسة التسويقية والتي سمحت        •

ك من خلال السفر                         ة الأسواق وذل اء الحدود واتساع رقع بعولمة الأسواق وتقريب المسافات وإلغ
 .دون أن تسافر فعلا

ة       • ل البيئ ات التي تسمح بتحلي اء      مجموعة من التقني ه بن ة في صورة مخاطر وفرص ومن  الخارجي
 .تعتمد على العلوم الاقتصادية والقانونية. إستراتيجيات ملائمة

وين                        • ه بتك وم الإدارة والتي تسمح ل ى مجالات عل يتطلب أيضا من الممارس التسويقي الإطلاع عل
ا يسمح بالتنسيق                ذا م ا المؤسسة، وه وم به والاتصال مع   نظرة متكاملة لمختلف الوظائف التي تق

ى           . مختلف الأطراف داخل وخارج المؤسسة     واع المحاسبات حت لذلك توجب عليه معرفة مختلف أن
م             اج لفه يير الإنت روع وتس ار المش خيص واختي الي لتش يير الم عر، والتس د الس ن تحدي تمكن م ي
ويق           اهيم التس ن مف رب م ي تقت ات والت يير المخزون ات تس الجودة، وتقني ة ب عوبات المرتبط الص

 .لأمامي والخلفيا
دخل الممارس التسويقي في                       • د مجال ت ذلل الصعوبات المرتبطة بتحدي مجموعة من المفاهيم التي ت

ة لقسم أو                        ة مع المصالح الأخرى، والتي تطرح مشاآل تنظيمي المؤسسة  ترتبط بالعلاقات الهيكلي
ة،                 وى البيعي ز الق ة وتحفي ة        مصلحة التسويق فيما يتعلق على سبيل المثال متابع ا يتطلب دراي ذا م ه

 .بالموارد البشرية ومراقبة التسيير
ة من                        • ة الخارجي إلى جانب ذلك على الممارس التسويقي أن يكون في وضعية استماع مستمر للبيئ

ال المعلومات في مختلف الاتجاهات              ة في          . خلال مده لجسور تضمن انتق تمكن من الحرآ ذا لي وه
وردون      : ( الخارجية القريبة منها   الوقت الضروري للتفاعل مع مكونات البيئة      ائن، م .... منافسة، زب

اهيم        .....) اقتصادية، سياسية، قانونية، طبيعية،     : (والبعيدة في شكل تأثيرات    ام بمف ذا يتطلب الإلم ه
 .الإستراتيجية و الاقتصاد الصناعي ومفاهيم اليقظة بمختلف أنواعها
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ه أن الممارس التسويقي لا             ارة إلي ول لكل المشاآل التي       لكن ما تجدر الإش  يجد بالضرورة الحل
يلة           . تواجهه في ميادين العلوم الأخرى      اد الوس ا لإيج ة وتوجيهه ات إبداعي وفر طاق ا يتطلب من ت ذا م ه

. الضرورية للتدخل، وإلا حكمنا على الممارس التسويقي بالمرتزق الذي يتطفل على المجالات الأخرى        
 :وعة من التقنيات تستخدم فيلذلك استطاع التسويق أن يشكل لنفسه مجم

â تحديد حجم المستهلكين المنتظرين 
â إيجاد منافذ تسويقية ذات مردودية 
â تصميم منتجات جديدة 
â تحديد أسعار المنتجات 
â اختيار مسار توزيعي للسلعة أو الخدمة 
â تسريع معدل دوران السلع في المحلات 
â اختيار قنوات الاتصال 

أ         أداة من أدوات إدارة            وعليه فإن لم يستطيع التسويق أن ينش اره آ ه، يمكن اعتب ات خاصة ب  تقني
 1المؤسسات في شكل مزيج من العلوم الاجتماعية والنفسية والاقتصادية

 :واقع تخصص التسويق بقسم العلوم التجارية بجامعة الجزائر
ر بحيث  ة الجزائ ة لجامع ات التابع ر الكلي ن أآب يير م وم التس وم الاقتصادية وعل ة العل ر آلي  تعتب

ة    .  أستاذا في جميع الأسلاك    300 طالب وهيئة تدريس في حدود       25000تحتوي في حدود     وتنقسم الكلي
 :إلى أربعة أقسام هي

â قسم العلوم الاقتصادية 
â قسم علوم التسيير 
â قسم العلوم التجارية 
â قسم التكوين القصير المدى 

اق الحرآية التي عرفها     في سي  2000-1999وتم افتتاح قسم العلوم التجارية في الموسم الجامعي         
تمكن من التعامل                   الاقتصاد الوطني والتي تهدف إلى تكوين نوعي في مجال العلوم التجارية لإطارات ت

دة ات الاقتصادية الجدي ع المعطي ة بعث التخصصات المرتبطة . والتفاعل م ك محاول ى ذل بالإضافة إل
ري              ع المجتمع الجزائ ا مع واق ة تكييفه ة في حدود             . بعلوم التسويق ومحاول وم التجاري  ويضم قسم العل

 طالب مقسمون بين جذع مشترك يمتد على سنتين يضمن بعد ذلك ثلاثة تخصصات في مجالات                5000
 ).ماجستير ودآتوراه(التسويق والمالية والمحاسبة بالإضافة إلى ذلك دراسات عليا في التسويق 

و    ي قسم العل ع تخصص التسويق ف رة الدراسة حول واق م وظهرت فك ذ أول موس ة من م التجاري
بحيث آنت المسؤول عن التوجيهات     .  والذي انطلقت فيه التخصصات في القسم      2002-2001جامعي  

رى   ات الأخ ى التخصص اه إل ويق والاتج ن تخصص التس ة ع زوف الطلب ة ع تم ملاحظ ة : ف المالي
بة ة    . والمحاس دى خمس ى م ة عل تمرت الملاحظ م اس نفس القس تاذ ب ي أس ا أنن م أيض ن وبحك نوات م س

امعي  م الج الي 2002-2001الموس امعي الح م الج ى الموس م  .  إل ة قس دد الطلب دم ع الي يق دول الت والج
 .العلوم التجاري حسب آل تخصص

 جدول خاص بعدد الطلبة في قسم العلوم التجارية
المحاسبة              التخصصات     التسويق المالية

                                                 
1 ENCYCLOPEDIE DE GESTION, ECONOMICA, PARIS,1989. 
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 الموسم الجامعي
200 280 167 2001-2002 
393 474 192 2002-2003 
332 517 185 2003-2004 
472 919 189 2004-2005 

  جامعة الجزائر–مرآز الحسابات التابع لكلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير: المصدر

وجهين لتخصص  ة الم دد الطلب ات النسبي لع ام هو الثب ذه الأرق ه من خلال ه ا يمكن ملاحظت م
ام  ة بالأرق ويق مقارن ين التس اقي التخصص اعدية لب ي     .  التص ة ف دم الرغب زوف وع ر ع ا يفس ذا م وه

ه                  . الالتحاق بهذا التخصص   ة التوجي ة تعرف ببطاق ديم استمارات للطلب ام بتق ولقراءة هذه الأرقام تم القي
ة      ب الرغب ات حس ب التخصص رض ترتي ة بغ نويا للطلب ار تخصص    . س ي اختي ة ف دنا أن الرغب فوج

ابلات مع                      % 5 حدود   زالتسويق لا يتجاو   إجراء مق ام ب م القي بة، ت ذه النس ر عمق له راءة أآث ة ق ولمحاول
ذا التخصص                    ار ه ردد في اختي ذا الت ة أسباب ه ك من    . الطلبة الموجهون لتخصص التسويق لمعرف وذل

ى إجازة في                     خلال طرح تساؤل   د حصوله عل ه بع وم ب ذي يق  جوهري حول طبيعة الوظيفة أو العمل ال
ة أنالتسويق؟  هار والمفاجئ ى الإش ا عل ة يربطون التسويق بمجالات ضيقة تقتصر أساس م الطلب  معظ

ات الترويجي ويقية  . ةومختلف التقني ة التس ة الممارس ن زاوي ن قصر نظر م انون م ك يع ن ذل ر م وأآث
 :وبناءا على ما سبق يمكن تقديم الاقتراحات التالية. عكس التخصصات الأخرى

 .لجامعة لتواآب التنوع في ميدان الممارسة التسويقيةتكييف البرامج التعليمية على مستوى ا )1
رح      )2 ين الط ام ب ة الانفص ن مواجه ب م مح للطال ة تس رامج بطريق راء الب ي إث ين ف راك الممارس إش

 .الأآاديمي والممارسة العملية
 .فتح فروع أو تخصصات في شكل تكوين قصير المدى يمكن من الممارسة التسويقية ميدانيا )3
ى   )4 ل عل ات عم تح ورش ى      ف ا يتماش ويقية بم طلحات التس قل المص ى ص ل عل ي تعم توى عرب  مس

ة   ويقية الممكن المهن التس ة ب ى تصميم  قائم ل عل ي نفس الوقت العم ا، وف وخصوصيات مجتمعاتن
 .وتحديد شروط وآليات تطبيقها

ى غرار                             )5 رة التسويقية عل ا الخب ق عليه دة في مجال التسويق نطل وين جدي ة تك ع حلق العمل على دف
ا              الخبرة  المحاسبية والقانونية، تسمح لحامل الإجازة في التسويق من التدريب والمعرفة الدقيقة لخباي

راء في التسويق وشروط                . الممارسة التسويقية  ويتم ذلك بالتفكير في مشروع قانون ينظم مهنة الخب
 .الالتحاق بهذا النوع من التكوين
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