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  :و تقديــر كلمـة شكـر

  مـن الرحيـم االله الرحمـبس               
الحمد الله رب العالمين و صلى االله على سيدنا محمد و على آله و حبه 

  :وبعد... أجمعين
أشكر أولاً و أخيرا االله سبحانه و تعالى على نعمه العظيمة و أحمده 
على فضله علينا بإتمام هذه الدراسة، و أرجو االله أن ينفعنا ا و كل من 

  .يطلع عليها
و يسرني أن أتقدم بأوفر و أبلغ معاني الشكر لكل من ساعدني في 

أيت "كتور المشرف إعداد هذه الدراسة، و أخص بالذكر الأستاذ الكريم الد
على هذه المذكرة، والذي أعطى هذه الدراسة الكثير من وقته و " عكاش سمير

جهده و كان دائما معنويا و موجها و مرشدا منذ البدء في الدراسة حتى 
  .إتمامها بشكلها النهائي

أيضا أشكر جميع أساتذة كلية العلوم الاقتصادية، التجارية و علوم و
كافة الزملاء لإستراتيجية خاصة وأساتذة قسم إدارة الأعمال االتسيير عامة و
  .طلبة الجامعة
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 مقدمة عامة
 

  أ
 

  تمهيد

تعتبر إستراتيجية التسويق أحد ركائز الإستراتيجية العامة للمنظمة فالتحولات السريعة التي 

البيئة جعلت المسيرين مجبرين على وضع إستراتيجيات تسويقية قصد مواجهة  تمتاز بها

التغيرات الحاصلة في البيئة وهذه الأخيرة تزود المنظمة بالقدرة على تحديد أهدافها وتوجهات 

  .أنشطتها التسويقية

ا وبما أن الإستراتيجية وسيلة فعالة تسمح للمنظمة بالتأقلم مع محيطها، سوف نوضح في بحثن

مختلف المفاهيم المتعلقة بالإستراتيجية التسويقية كمفهوم شامل وكيفية تحديدها وصياغتها 

والطرق المستخدمة لإعدادها، لذا الإستراتيجية هي وسيلة تفكير تساعد المدير والمسير في 

إيجاد منهجا فكريا من أجل اتخاذ القرارات وتفسير المشاكل بغرض الاستمرار والبقاء ومن ثم 

تحديد الأسعار ب على المسير صياغة إستراتيجية تسويقية للمنظمة كاختيار الأسواق، وج

  .التكنولوجيا التي تستعمل والتمويل اللازم لهاوالمنتجات التي ستهتم بها وكذا تحديد 

إن معظم المؤسسات الاقتصادية تعمل في بحث متواصل عن الأسواق والزبائن كما تبحث في 

ت جديدة قادرة على ضمان اقتصادية دائمة، وقد استلزمت هذه الوضعية الوقت نفسه عن تقنيا

وضع أدوات تسويقية تلبي حاجيات المستهلك على أحسن وجه وهذا لا يتحقق إلا بوجود 

إستراتيجية تسويقية ناجحة تعتمد أساسا على تخطيط الأنشطة التسويقية أو ما يعرف بالسياسات 

  .التسويقية

مع واقع المؤسسات، نجد أن الجزائرية لا تطبق منهج التسويق في إعداد  وإذا ربطنا هذا البحث

إستراتيجيات خاصة في هذا القطاع العام وهذا نظرا للتغيرات التي مازالت تشهدها الجزائر في 

الانتقال من نمط التسيير الاستيرادي إلى اقتصاد السوق لذا وجب على المؤسسات الاقتصادية 

العولمة وما تحمله من فرص أرادت أن تنمو وتتطور خاصة في ظل  تغيير سياستها إذا ما

  .وتهديدات على الاقتصاديات المحلية

جوانب الإستراتيجية التسويقية وتقديمها بشكل مفهوم وقد حاولنا في هذا البحث الإلمام بجميع 

         .ومفصل لتمكين القارئ فهم البحث وإثراء معلوماته
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  : مقدمة الفصل 

 في كافة المجالات مما انعكس ذلك على قدرة الإدارينظرا للتطور العلمي والفني و     

  .الإنسانيةالمؤسسة و كفاءتها في إشباع الحاجات 

ة للمؤسسات البسيطة لقد أصبح التسويق يحتل مكانة مهمة في الهياكل التنظيمي     

نادرا ما نجد نشاطا إبداعيا لا يشكل التسويق ثريانه الحيوي، فالمبرر والمتوسطة والكبيرة، و

ية و تطوير مجموعة من المنتجات وجود أي مؤسسة في السوق ليس مجرد تنمالاقتصادي ل

المتطورة للحاجات والرغبات المستمرة والمتزايدة و إشباعالسوق بقدر ما هو  إلىتقديمها و

  .للمستهلك 

النشاطات التسويقية وترسم والرغبات تتحدد الاستراتيجيات وفي ضوء هذه الحاجات و     

النمو في أعمالهم عليهم دراسة المنتجين لكي يضمنوا البقاء و الأهداف التسويقية،بمعنى أن

كفاءة و أقل تكلفة حتى يتمكنوا من مدها بالسلع التي تتطلبها بأكثر طرق احتياجات أسواقهم 

  .ق الجودة الشاملة التي تبدأ دائما بمطالب و حاجات العملاء ممكنة مع تطبي

المعارف المقدمة تطبيقات و  تلاحق تطور التكنولوجيوعملية التطور،  يعطي تسارعو     

إذا لم يتكيف رجال التسويق مع هذا الواقع فانه حتما سيواجهون و سريعة،و تسويقية مقدمة

  .السوقمصاعب تتعلق بوجود مؤسساتهم في 

يعتمد بصفة  السوق،نموها في وبقاءها و –على اختلاف أهدافها  –أي مؤسسة وجود و    

لقد أضحى و تخدمها،في الأسواق التي  أساسية على مدى قدرتها على تسويق منتجاتها

 الاقتصادية  الأنشطةفي كل من مجالات في كافة حياتنا اليومية ، و التسويق كنشاط متغلغل

 إنماوالصناعية و السلع الاستهلاكية إنتاجفالتسويق يطبق الآن بنجاح ليس فقط في مجال 

ال تسويق القرار السياسي محليا حتى في مجوالخدمات بل وأيضا في مجال تسويق الأفكار 

المفاهيم التسويقية في لأخيرة لدراسة وتطبيق المبادئ وقد زاد الاهتمام في الآونة اودوليا، و

بكميات  الإنتاجاختلاف أنواعها نتيجة للعديد من العوامل كزيادة مؤسسات على معظم ال
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افة بين بعد المس، وزيادة المنافسة بين المستهلكين واتساع الأسواقتفوق الطلب عليها، و

  .غيرها المنتجين والمستهلكين و

التسويق من  ميكانيزماتة أن نطلع على ثرايين ومكونات ولذلك وجدنا من الضرور      

  :خلال مطلبين هما 

 عموميات حول التسويق: المطلب الأول  -

      .أبعاد العملية التسويقية : المطلب الثاني  -
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  ماهية التسويق: المبحث الأول 

  عموميات حول التسويق: المطلب الأول 

خلال   المؤسسات في الأعمالحاكما و أساسيا في نمو و نجاح التسويق أصبح عنصرا  إن     

السنوات الأخيرة بسبب المنافسة الشديدة، هذا الشيء الذي جعل من التسويق خيارا لا بديل له 

  .في كل مؤسسة تريد تحقيق حصة في السوق مع ضمان ولاء المستهلك لها 

  مفهوم التسويق : الفرع الأول 

نشاط غير مفهوم ، وقد اتضح مفهوم  نه كان يعتبرلم يتضح مفهوم التسويق في القديم لأ     

أهداف التسويق و خصائصه و أسسه في الآونة الأخيرة بعدما تعددت البحوث في التسويق و

سويق واختلفت باختلاف العلماء والباحثين قد تعددت تعاريف التمفهومه وازدادت الحاجة اليه، و

  .الفترة الزمنية التي عاشها كل واحد منهم  إلىهذا راجع و

 : تعريف و مراحل تطور لتسويق  -

 DRUCKERنقلا عن دروكر  KOTLERتلر  فبل عرض بعض الخصوص يشير كو

على وجه التقريب، حيث قامت عائلة  1950أن البداية الأولى لنشأة التسويق عام  إلى

على وجه التقريب، حيث قامت عائلة  1950أن البداية الأولى لنشأة التسويق عام  إلى

«dept-store »  تصميم المنتجات، تنمية موارد  منذ ذلك الوقت ظهرت سياسات

  1.، وظهور فكرة الكتالوجالإعلانية، و ظهور الوسائل الإنتاج

على يد شركة " 19"و من ثم وصل التسويق للغرب في منتصف القرن التاسع عشر      

أشار للتسويق لأول من  MC CORMICKهارفيتر العالمية و كان ماك كورميك 

هو أول من درس التسويق كمقرر   KARENZIكجوهر المنظمة، كما أن كارنزي 

، أما مؤسسات الأعمال فقد " WISCONSIN"في جامعة " أساليب التسويق"تحت اسم 

عام  CURTISفي شركة كورتز " بحوث التسويق " و " قسم للتسويق "ظهر أول 

  " .البحث التجاري " و ذلك تحت اسم  1911
                                                            

  .13، ص 2001مطبعة الإشعاع الفنية، الإسكندرية، مصر، الطبعة الأولى،  – معاصرةالتسويق وجهة نظر  –عبد السلام أبو قحف  -  1
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أهمية التسويق في  إدراكبدأت الشركات الصناعية و التجارية الأمريكية في  1917منذ عام و

البحوث " تحت عنوان  1919عدة مجالات، و قد طبع و نشر أول كتاب في التسويق عام 

 ."التجارية و لمحة عن مبادئ التسويق 

 اللاتينيمشتقة من المصطلح  MARKETING أن كلمة التسويق إلىنشير و   

MERCATUS اللاتينيةكذلك مشتقة من الكلمة وتعني السوق، و Mercati  التي تعني

  .المتجر

لقد مر التسويق بتطورات متعاقبة وواجه الكثير من التغيرات التي أثرت على المفاهيم     

البشرية و هو أكثر العلوم التجارية التسويقية نتيجة للتحولات الاجتماعية و الثقافية التي شاهدتها 

التي مر بها، فكل باحث نجد عدة تعاريف مختلفة باختلاف المراحل ارتباطا بالحياة، و لذا 

  1: يتناوله من الزاوية التي يهتم بها 

نشاط الذي يعمل على تدفق ذلك ال إلىنبدأ من المفهوم الضيق للتسويق و الذي يشير  -1

 .المستهلك  لىإالخدمات من المنتج السلع و

التسويق مجموعة من : الذي يشير الى أن المفهوم الحديث أو الواسع يلي ما سبق  -2

الأنشطة التي تؤدي بواسطة الأفراد و المنظمات بهدف تسهيل عملية المبادلة في 

 .السوق

على أنه نشاط الأعمال الذي  1960و قد عرفت الجمعية الأمريكية التسويق عام  -3

 .و الخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستعمل الأخير  السلع........يوجه 

 خلق، تسعيرالتسويق عملية تخطيط و تنفيذ سياسات "  1985كما عرفته أيضا في  -4

السلع و الخدمات من أجل تحقيق تبادلات من شأنها خدمة ترويج، و توزيع الأفكار و

 .أهداف الفرد و المنظمة 

الرغبات و الحاجات  إشباع إلىالذي يهدف  نسانيالإو يعرفه كوتلر على انه النشاط  -5

 .من خلال عملية التبادل 
                                                            

  .14مرجع سبق ذكره، ص ، التسويق وجهة نظر معاصرة  –عبد السلام أبو قحف  -  1
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 يحتل محور النشاط التسويقي من أجل استقراء التعاريف السابقة نستدل بأن المستهلك أصبح   

التسويق يوحي بوعي الإدارة بدور المستهلك و ارتباطه ببقاء المؤسسة و تكامل كل حيث أن 

رغباته من مرحلة التفكير في تصميم  إشباعالعمل على مقابلة طلب المستهلك و ، و أنشطتها

    .إلى غاية إيصالها إلى المستهلك و الهدف من هذا هو استمرار بقاء المؤسسة السلعة 

رائد  P.KOTLER كوتلر إليهمن أكثر التعاريف قبولا بين رجال التسويق ما أشار و    

  :المدرسة الحديثة في التسويق، حيث عرف التسويق بأنه 

الحاجات و الرغبات من خلال عملية التبادل فمن خلال  إشباع إلىنشاط الأفراد الموجه  -

و هذا التعريف نستنتج أن التسويق هو عبارة عن عملية اكتشاف لمطالب المستهلك 

في متناول أكبر عدد ممكن من  جعلهامواصفات خاصة للسلع و الخدمات و إلىترجمتها 

 .المستهلكين 

   1:هيويق مزيج من مجموعة من العناصر وأن التسمن خلال هذا التعريف أيضا يتضح لنا و   

يرتبط بوجود الأفراد و سلوكهم و من الضروري على  أنسانيأن التسويق نشاط  -1

 . إشباعهاالمسوق أن يتعرف على حاجات هؤلاء الأفراد و رغباتهم حتى يتسنى له 

يجب أن يتم عن طريق المنتجات التي تقدمها المؤسسة للسوق و المتمثلة  الإشباعأن  -2

 .خدماتفي سلع و 

 .التبادليجب أن يتم من خلال عملية  الإشباعأن  -3

 .السوقثل من خلال بعد زمني و بعد مكاني يم أن التبادل يجب أن يتم -4

  :و فيما يلي دراسة لكل عنصر من هذه العناصر 

 : جات والرغباتالحا -1

نقطة لدراسة النشاط التسويقي، فالجنس البشري يحتاج  الإنسانيةالرغبات تمثل الحاجات و    

جانب ذلك  إلى، حتى يستطيع أن يواصل الحياة، و ....الملبسالطعام و الهواء والماء و إلى

                                                            
1 ‐ PHILIP KOTLER and GARY ARMESTRONG – marketing an introduction – 3rd edition NewJersey. Englewood‐ 
prentice.Hall in 1993. Page 79. 
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أن لديه الرغبة القوية ليؤثر و يتعلم و ليحصل على الكثير من الخدمات و لا شك  فالإنسان

  .هذه الحاجات لإشباعارتفاع مستوى المعيشة اللازمة تتزايد مع  الإنسانيةالحاجات 

أن هذه الأخيرة خلقت قبل  إذلذا فرحال التسويق لا يقومون بتنمية الحاجات أو خلقها      

 القراراتالتأثير في الرغبات وتوجيهها ، و بإشباعوجود رجال التسويق أنفسهم، بل يقومون 

  .الإشباعالخاصة باختيار السلع و الخدمات اللازمة لهذا 

التي يمكن اجات والرغبات التي تشبع بعد، وتبدأ الجهود التسويقية عادة باكتشاف الحو     

يتطلب في ظل ظروف البيئة المحيطة، و إشباعهاالمستقبلية من الحالية و بإمكانيتهاللمؤسسة 

ب مع حاجات صميم و تقديم المنتجات التي تتناسبحوث منتظمة بغرض ت إجراءذلك عادة 

   .رغبات العملاء و

 : المنتجات  -2

شراءه من لمنتج الذي يتم تحظى كلمة منتج بتعريف واسع قد يكون شيء مادي أو خدمة، ا    

ليس ذلك الشيء المادي الذي  شكل سلعة أو خدمة أو أي شيء آخر، فهو في حقيقته الناس في

 إلىيحصل عليه المستهلك بقدر ما هو شيء مشبع لرغبة معينة ، و رجل التسويق الذي ينظر 

لأن المستهلك يبحث عن المنفعة  لحد كبير ،المنتج باعتباره مجموعة من الصفات هو مخطئ 

حاجة معينة لذا في حال التسويق في مؤسسات الأعمال أو غيرها لا يقدمون سلعة أو  اعإشبو

المنافع الخاصة بتلك السلع و الخدمات، فان قيمة هذه المنتجات تتحدد خدمة بقدر ما يقدمون 

  1.وفقا لمنافعها 

 : التبادل  -3

 هناك منتجات لتقابل هذه الرغبات لمسناها من أن هناك رغبات وكانت هناك حقيقة  إذا    

  .فهذا لا يعني أن يكون ذلك تعريف للعملية التسويقية بشكل متكامل 

 من خلال عملية التبادل إلاحاجاته و رغباته  إشباعيق لا يتواجد عندما يقرر أي شخص فالتسو

يقوم شخص " الذاتي  الإنتاج الحاجات يمكن أن تتم بأربعة طرق مختلفة، أولها إشباعفعملية 

                                                            
  .29، ص 2003دار حامد للنشر والتوزيع، مصر، طبعة  –التسويق مفاهيم معاصرة  –نظام موسى سويدان، شفيق إبراهيم حداد  -  1
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يهاجم شخص أخر فالشخص الجائع يمكن أن " ، أو عن طريق السطو "حاجاته بنفسه  بإنتاج

أي أن : ، أو عن طريق التبادل ، أو عن طريق التسول"ه من طعام يستولي على ما لديو

أخرى أو أو سلعة  الشخص الجائع يمكن أن يتبادل الطعام بشيء آخر نتج عن مجهوده كالنقود

 عملية التبادل للعملية التسويقية، و تعبر الإشباع التبادل هو الشيء الطبيعي بين طرقخدمة ، و

  )النقود ( أن على رجل التسويق أن يعطي لعملائه شيئا ذا قيمة بالنسبة له  إذ

  :تبنى عملية التبادل على ما يلي و

 .طرفين أن يكون هناك  -

 .معينة لدى الشخص الآتي أن يكون لكل طرف شيء ما له قيمة -

 .على أن يقبل أو يرفض عوض الشخص الآخرأن يكون لكل شخص القدرة  -

 .أن يكون لكل منهما القدرة على الاتصال و التسليم  -

 .عملية التبادل  لإتمامضرورة توافر الظروف البيئية اللازمة  -

شيئين متاجرة بين طرفين العملية هي ل ما يسمى بالعمليات التسويقية ويتم التبادل من خلاو   

ية في عملية بيع الخدمات بوحدات نقدنقدية، حيث يتم تبادل السلع وذا قيمة، و قد تكون العملية 

  .قد تتم العملية في شكل مقايضة حيث تتم مبادلة منتجات بمنتجات أخرى وشراء عادية، و

  1:الأسواق – 4

ق من كافة المستهلكين مفهوم السوق، ويتكون السو إلىمفهوم التبادل يقودنا في النهاية  إن   

القدرة لإتمام عملية لديهم الاستعداد و المحتملين الذين لديهم حاجة أو رغبة معينة، والحاليين و

  .التبادل لإشباع هذه الحاجة

القدرة الشرائية محتملين، ويلاحظ أن حجم السوق يعتمد على عدد كبير من المستهلكين الو

  .  استعدادهم لتقديم هذه الموارد للحصول على الرغبة أو الحاجة  ولديهم،

تعددت وجهات النظر الخاصة بالسوق ، فتقليدنا كان ينظر للسوق على أنه المكان الذي و    

المشترون و يتم فيه تحويل ملكية السلع، أما الاقتصاديون فقد استخدموا لفظ ويلتقي فيه البائعون 

                                                            
1 ‐ ‐ PHILIP KOTLER et Bernard Dubois , MARKETING MANAGEMENT , 9 émé Edition, Paris, edition 2001. 
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في سلعة أو مجموعة من السلع البائعين الذين يتعاملون مجموعة المشترين و إلىالسوق يشير 

يستخدمون وتحدد قوى العرض والطلب، فالبائعون يقدمون السلع والخدمات للمشترين و

 .معلومات المشترون فيقدمون مقابلا ماديا والاتصالات لتحقيق أهدافهم ، أما 

  أهمية التسويق : الفرع الثاني 

حاجات و رغبات المستهلكين من جهة و تحقيق أهداف  إشباعحياة الاقتصادية هو ان جوهر ال

و المسوقة من جهة أخرى حيث أصبحت كل المنظمات تهتم بالتسويق لما له  المندمجةالمؤسسة 

  1.المجتمع و المستهلكمنافع على مستوى كل من المؤسسة ومن أهمية بالغة في خلق ال

 : على مستوى المؤسسة 

ذلك بعد لنشاط الصناعي من خلال التسويق والمؤسسة بتصريف منتجاتها في ظل ا تقوم 

  .المستهلكرغبات ات التسويقية الموافقة لحاجيات وتوفير المعلوم

غرف الأسواق الدولية من خلال اكتشاف الفرص التسويقية في هذه الأسواق بأسلوب  

  .المنافسةهة لمواج إضافةالاستثمار الأجنبي المباشر أو غير المباشر 

  : على مستوى المجتمع 

خلق فرص التوظيف حيث أن وجود نشاط تسويقي بالمنظمة يتطلب تعين عمالة في عدة  

  .مختلفةمجالات 

  .الاقتصاديضمان استمرار أو تحقيق النمو  

  .عن طريق القيام بالبحوث التسويقية  الإمكانياتالاستغلال الأمثل للموارد و 

  .الطلب في الأماكن المناسبة العرض و إجراءمعرفة البدائل للسلع و الخدمات من خلال  

 .توفير الرفاهية داخل المجتمع عن طريق  تحسن مستوى المعيشة  

  

                                                            
  .44مرجع سبق ذكره، ص ، التسويق وجهة نظر معاصرة  –عبد السلام أبو قحف  -  1
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  :على مستوى المستهلك 

التصميم برغبات  الإدارة إبلاغخلق المنفعة الشكلية للمنتج عن طريق  :المنفعة الشكلية  

حتى المستخدمات، والمستهلكين بشأن السلع المطلوبة سواء من حيث النوعية ، الجودة، 

 طرق التغليف

  ,عن طريق التوزيع، بتوفير السلع في مكانها الملائم  :المنفعة المكانية  

المستهلك وقت الشراء  إلىتتلخص في نقل ملكية السلعة من المنتج  :المنفعة الحيازية  

  .الانتفاع بهايتسنى له البدء في استخدامها و ىحت

وبالتالي  دماتالخجتمع لأنه يؤثر في توزيع السلع والتسويق يمثل قوة تنظيمية في اقتصاد الم إن

لا شك أن المستهلك عندما يفهم أكثر العملية التسويقية فسوف يصبح مستهلكا في حياة الناس و

  .راشدا

  أهداف التسويق: الفرع الثالث 

أنه أصبح  إلا الإنسانيةبدأ مع بداية المجتمعات و الإنسانبالرغم من أن التسويق قديم قدم     

  .ذلك بسبب النهضة الصناعية و الآنيشغل مرتبة مهمة 

بكميات كبيرة مما يستلزم توفر  الإنتاجتوفر يترتب عنها من تخصص في العمل، و فما    

نظرا إلا عن طريق وجود نشاط تسويقي، ولا يتم هذا كبيرة، و إنتاجضرورة وجود خطوط و

للأهمية البالغة التي تجبر أي مؤسسة عن عدم الاستغناء عن هذه الوظيفة فان كل مؤسسة تحدد 

ن \التسويق إدارةن ترغب المؤسسة في تحقيقها من خلال نشاط \أهدافا تكون نتائجها النهائية 

  1:منه يمكن ذكر الأهداف التاليةو

هذه  إشباعلقيام بالأنشطة اللازمة لتحقيق وباحاجات أفراد المجتمع وبرغبات و التنبأ -

 .بالتالي تحقيق مستوى عالي من رضا المستهلكينالحاجيات ، و

                                                            
  .45مرجع سبق ذكره، ص ، التسويق وجهة نظر معاصرة  –عبد السلام أبو قحف  -  1
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تعزيز قدرات المؤسسة  إلىبالتالي تحقيق هامش ربح كبير يهدف تعطير المبيعات و -

 الربحية 

 .أحد أهداف المؤسسة التكتيكية هونمو المؤسسة و    -

 .بقاء المؤسسة في السوق -

  .المجتمعتحقيق الرفاهية للزبائن و -

  أبعاد العملية التسويقية :الثانيالمطلب 

  البيئة التسويقية :الثانيالفرع 

التسويق  قدرة ادارةالتي تؤثر على ويقية بعدد من العوامل البيئية وتتأثر بيئة المؤسسة التس    

تى تستطيع حوالمحافظة على العمليات التبادلية الناجحة مع الزبائن المستهدفين، في التطوير و

مزيجها التسويقي مع  وضعها الجيد في السوق، يجب عليها أن تكيفالمحافظة على نجاحها و

وامل البيئة التنبؤ لعطبيعة التغير وعدم التأكد و أنالتطورات البيئية المختلفة، حيث الاتجاهات و

من  ة وليسعنيفتؤثر وبعمق على أنشطة المؤسسة وقد تكون هذه المتغيرات مفاجئة و

  1.الضروري أن تسير هذه المتغيرات ببطء أو على نمط معين يمكن التنبؤ به

I(  مفهوم البيئة التسويقية: 

، يمكن تقديم بعض البحوث التي تناولت دراسة البيئةوباستعراض عدد من الكتابات و    

  2:التعاريف للبيئة التسويقية التالية 

التي  الإداريةبيئة العمل الخاص بالمنظمة هي ذلك الجزء من البيئة  إن" : DILL"يرى دل  -

تتكون هذه البيئة من خمس مجموعات ، وقيق الأهداف الخاصة بالمؤسسةتحتلائم عملية وضع و

                                                            
  .53، ص 1999الدار الجماهيرية للنشر والتوزيع والإعلان، ليبيا، الطبعة الأولى  التسويق الحديث مبادئه وإدارته وبحوثه،بشير عباس علاق، . د -  1
  .81مرجع سبق ذكره، ص ، التسويق وجهة نظر معاصرة  –عبد السلام أبو قحف  -  2
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جماعات  إلىالمنافسة  بالإضافة  المؤسساتالعملاء، الموردون، العاملون، : من الأطراف هي 

 .اتحاد العمال أو التأثير كالحكومة و

فيرى أن البيئة التي تعمل فيها أي مؤسسة تنطوي على ثلاثة " فيهلو  FIHLO" أما  -

 .من المتغيراتمجموعات رئيسية 

 وى القومي، كالعوامل الاقتصادية المستالمجموعة الأولى تنطوي على متغيرات على      

أما المجموعة الثانية فهي متغيرات تشغيلية خاصة بكل مؤسسة ترتبط  السياسية،جتماعية والا

المستهلكين الأجهزة والتنظيمات الحكومية ومن أمثلتها مجموعة من أطراف التعامل معها، وب

ببيئة المتعامل التجزئة، أما المجموعة الثالثة تنطوي على المتغيرات الخاصة تجار الجملة وو

  .غيرهمتي تتكون من العمال والمديرين واللداخلي بالمنظمة وا

البيئة على أنها هي مجموعة من " :  EMERY AD TRISTوترست  أمري" يعرف و -

زمة لنجاح تحدد نماذج أو طرق التصرف اللا القيود التي تحدد سلوك المؤسسة، كما أن البيئة

 .بقاء المؤسسة أو تحقيق أهدافهاو

البيئة بأنها مجموعة من المتغيرات أو القيود أو  إلى"  THOMSON طومسون " يشير و -

أن توجه جهودها  الإدارةبالتالي يجب على عن رقابة المؤسسة، و.......المواقف التي هي 

 : عليه يمكن تقديم التعريف التاليالبيئة والمؤسسة معا، و لإدارة

الخارجي التي تزاول المؤسسة داخلي والبيئة التسويقية هي كافة القوى الموجودة في المحيط ال" 

  ."فيها أعمالها
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II( أسباب دراسة البيئة التسويقية : 

طرق مسارات تحقيق الأهداف ؤسسات باختلاف طبيعة أنشطتها ، وتختلف أهداف الم    

ستلزم بالضرورة إتباع أو تبني المنظمات في غزو الأسواق الجديدة ي إحدىالتسويقية فرغبة 

  .سة أو خطة لمواجهة منظمة أخرىسيا

هذه و مال على اختلاف أنشطتها وأهدافهاات الأعبين مؤسسالعوامل تعتبر القاسم المشترك و    

  1:تلخيصها في الآتيالجوانب التي تلقي الضوء على أهمية دراسة البيئة ، يمكن 

 لمتغيرات البيئية جميع مؤسسات الأعمال تعمل في ظل مجموعة من القيود أو ا إن -1

 )الاجتماعية و الثقافية الاقتصادية والسياسية و(

 .يؤثر فيها يتأثر بالبيئة وكل مؤسسة هي بمثابة نظام مفتوح  إن -2

الوظائف كذلك ممارسة أو تنفيذ التسويقية، و الاستراتيجياتوتنفيذ السياسات و بناء إن -3

التخطيط (  أخرأي مجال  أوالمتعارف عليها في مجال التسويق  الإداريةهام المو

بجميع المؤسسات على ) والتنظيم والتنسيق والتوجيه والرقابة واتخاذ القرارات 

القيود البيئية المؤثرة على  آويتوفر في ضوء المتغيرات  أنيجب  أنواعهااختلاف 

 .كل المدخلات ومخرجات المؤسسة 

التعامل  وأطراف وأهدافبغض النظر عن اختلافات المؤسسات فيما يختص بنوعية  -4

، فان كل مؤسسة من ...............)والمستهلكين والحكومات والعمال كالموردين(

التي  الإطرافاختلاف بين مجموعة من  أولف هي بمثابة تحا الأعمالمؤسسات 

كثيرا في طرق  وتتعارض، تختلف في طبيعتها الأهدافتسعي لتحقيق مجموعة من 

حد كبير  إلىبقاء المؤسسة ونجاحها يتوقف  أنيمكن القول  الشأنتحقيقها، وفي هذا 

هذا الاختلاف رغم تعددها وتباينها  أطراف أهدافعلى مدى قدرتها على تحقيق 

 .وتعارضها في نفس الوقت

                                                            
  .85مرجع سبق ذكره، ص ، التسويق وجهة نظر معاصرة  –عبد السلام أبو قحف  -  1
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جميع المؤسسات  أهدافوتحقيق  الأنشطةالمتغيرات البيئية على تنفيذ  تأثيرمدى  إن -5

 .يختلف في الدرجة وليس في النوع

غير مباشر وبدرجات متفاوتة بالكثير من  أوبشكل مباشر  تتأثرجميع المؤسسات  إن -6

البيئية الخارجية أي على المستوى الدولي وكذا على المستوى القيود والمتغيرات 

 .القومي

 .المؤسسات أهدافالقيود البيئية تختلف باختلاف  أوالمتغيرات  تأثيردرجة  إن -7

المحافظة على المركز التنافسي بصفة  أواختلاف درجة السيطرة على السوق  إن -8

عطيات ومتغيرات البيئة عامة قد يختلف باختلاف قدرة المؤسسة على التكيف مع م

القدرة  إنالتعامل الداخلي والخارجي معها كما  أهدافمقابلة  أووقدرتها على تحقيق 

المرتقبة وكذلك مواجهة التهديدات يجعل  أوعلى استغلال الفرص التسويقية المتاحة 

 .السيطرة التسويقية أوتحقق المؤسسة درجة عالية من الفعالية  إنجدا من المحتمل 

بتعديل الفرص التسويقية الحالية والمرتقبة  الأصلفي  يبدأالتخطيط التسويقي  إن -9

 .داخل البيئة

  :تصنيف البيئة التسويقية

ثلاث  إلىالاقتصادي  أوتصنف البيئة في هذا المجال من حيث درجة الاستقرار السياسي    

  1:تتمثل على النحو التالي  أنواع

) العرض والطلب( حيث تكون القوى الاقتصادية او السوق : البيئة المستقرة  -1

 .الأخروالقوانين والتكنولوجيا، والثقافة والعادات والتقاليد مستقرة عاما بعد 

بالمتغيرات التي قد تحدث  ؤحيث يمكن بدرجة كبيرة التنب: بيئة بطيئة التطور  -2

 .تقدم التكنولوجيال أوفيها سواء فيما يتعلق بالعرض والطلب 

                                                            
  .90مرجع سبق ذكره، ص ، ة نظر معاصرة التسويق وجه –عبد السلام أبو قحف  -  1
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التغير : مثلحيث يصعب التنبؤ بالمتغيرات التي قد تحدث : البيئة المضطربة -3

 إنتاجالمفاجئ الذي يحدث في الطاقة، والتغير الذي يحدث في تكنولوجيا 

وغيرها مما قد يترتب عليه ظهور تهديدات .............. السيارات والقوانين

 .تواجه المنظمة  أخطار أو

المؤسسة التي تعمل في  لإدارة والأساسيةمن بين المهام الرئيسية  أننجد  الشأنذا وفي ه   

  :يلي البيئة المضطربة ما

 .التحليل والدراسة والفحص المنتظم للبيئة  -1

 .تحديد التهديدات البيئية -2

 .تحديد الفرص الحالية والمترقبة -3

 . التكيف مع المتغيرات البيئية بدرجة عالية من الذكاء -4

 الوظائف التسويقية: الفرع الثاني  

الوظائف التسويقية متداخلة في نسيج معقد من الارتباط والعلاقات و الوظائف، فالنشاطات      

 أهداف إنالمستهلكين متعددة ومختلفة، كما  وأذواق، والسلع عالم قائم بحد ذاته،المختلفة

كل وظيفة  لأهميةيكون لكل مؤسسة نظرتها الخاصة  أنالمؤسسة ليست موحدة وطبيعي جدا 

  :من وظائف التسويق ويمكن تحديد ويمكن تحديد هذه الوظائف عموما كما فيما يلي

  :وظائف المبادلة

  1: وظيفة الشراء، وظيفة البيع: هما أساسيتينوتشمل على وظيفتين 

بقصد  الإنتاجمستلزمات  أوالغرض منها الحول السلع والمواد  تسويقيةوظيفة الشراء وظيفة * 

 ).سلع الإنتاج(لى المشتري الصناعيإو )السلع الاستهلاكية(المستهلك النهائي إلىبيعها  إعادة

                                                            
  .وما بعده 188، ص 1995المكتب العربي الإسكندرية، مصر،  التسويق،محمد سعيد عبد الفتاح،  -  1
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هذا  واغلب الوحدات المشترات بواسطة المنتجين تستخدم  في عملية الإنتاج، وغالبا ما يصل

فان البضاعة المشتراة  الإنتاج بعد ذلك إلى المستهلك النهائي في شكله الأخير، بعكس ذلك

إلى وسطاء آخرين أو إلى  يعاد بيعها بنفس شكلها بواسطة الوسطاء والموزعين غالبا ما

 .مشترين آخرين

تحويل الملكية والمنفعة ( البيع في معناه الواسع لا يقتصر على إتمام المبيعات  :ضيفة البيعو

، و لكن يتضمن كذلك تحديد المستهلك المحتمل، تنشيط الطلب، تقديم الخدمات إلى ) الحيازية

 البيع الشخصي: ق أن يهتم بالاتيالمشترين و تحقيقا لهذه الوظائف يجب على رجل التسوي

 .الإعلان، ترويج المبيعات، التغليف الخدمات 

لكن يجب من عناصر البيع، وعنصر واحد فقط يمكن لإدارة المبيعات أن تعتمد على  ومنه    

المهارة ما يطلق عله المزيج الترويجي، و إلى مزيج فقال بينها و هذا المزيج هو-أن تصل

لكن أيضا لى تخطيط هذا المزيج الترويجي، والمطلوبة في القيام بوظيفة البيع لا تقتصر ع

 1.تحقيق التنسيق المطلوب بين عناصر هذا المزيج

 : وظائف العرض المادي

تختص وضيفة العرض المادي بتحريك السلعة من أماكن إنتاجها حتى تصل إلى مراكز      

استهلاكها في الوقت المناسب لهذا الاستهلاك، و غالبا ما نجد العملاء في مواقع بعيدة عن 

مراكز الإنتاج، لذلك يتحتم نقل السلع ثم تخزينها في مواقع قريبة من العملاء، و تشمل وظائف 

  .التخزين و النقل: المادي على وضيفتين هما) لتوزيعا( العرض 

يقوم كل ظ بالأشياء لحين الحاجة إليها، وتعرف وضيفة التخزين بأنها وضيفة الاحتفا :التخزين

عندما عمالهم، ومن المنتج، تجار الجملة، تجار التجزئة بالتخزين و بكميات تتفق مع رقم أ

سرعان ما يطلب هذا الصنف من المنتج وذلك لتلبية ينقص المخزون السلعي عند احد التجار 

  .الطلبات المستمرة

 
                                                            

  و ما بعده 188، ص955المكتب العربي، مصر التسويق،محمد سعيد عبد الفتاح،  1
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  : هناك ثلاث أسباب تجعل رجال التسويق يحتفظون بالمخزون السلعي و هي

 .مقابلة التقلبات في الطبق ما بين الفصول و المواسم المختلفة 

تاج أصناف الحصول على الوفرات الناشئة من تركيز إنتاج المصنع في فترات معينة لإن 

 .معينة أو جودة معينة للاستفادة من وفرات الإنتاج الكبير

الجبن الأخشاب و بالتالي : يمكن أن يحسن التخزين من جودة الأصناف المنتجة مثل 

 .تزيد قيمتها

نظرا لبعد مراكز الإنتاج عن أسواق الاستهلاك، نحتاج لنقل السلع المنتجة حتى تكون  :النقل

، و تختار الكثير  من المصانع مواقعها بعيدة عن المدن، لأسباب مختلفة  قريبة من المستهلكين

تؤدي في النهاية إلى تخفيض التكاليف الكلية بمعدلات اكبر من تكلفة نقل المنتجات النهائية إلى 

أسواق استهلاكها، كما أن الكثير من المصانع التي اختارت مواقعها بالقرب من أسواق معينة 

 .روري أن تبحث عن أسواق جديدة و لو كانت بعيدة عن مراكز الإنتاجتجد انه من الض

 

 1:وظائف الخدمات و التسهيلات:  الفرع الثالث

لكن و لمباشر في تحويل ملكية السلعةترتبط وظائف الخدمات و التسهيلات مباشرة بالتأثير ا    

الحصول المخاطر ون تمويل التسويق و تحل تساعد في تنفيذ أنشطة تسويقية أخرى، و تتضم

  .على المعلومات التسويقية

هذه الوظيفة تشتمل على طرق الحصول على الأموال اللازمة للقيام بأعمال  :تمويل التسويق

 .التسويق و نشاطاته و كيفية إدارة هذه الأموال و توجيهها و مراقبته

ه لعرض و الطلب، و لكي نخفض من هذبسبب ا تظهر مخاطر التسويق: تحمل الخاطر

المخاطر لا بد من تحقيق التوازن بين ما هو موجود و ما هو مطلوب و هناك كذلك مخاطر 

أخرى كالحريق، و الفيضانات، و تلف البضاعة، و كسر بعض الوحدات أثناء النقل، و هذا 

  .الخطر يمكن تحويله إلى شركات التامين

                                                            
  190، مرجع سابق، صالتسويقمحمد سعيدعبد الفتاح،  -  1
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فسة السعرية و يمكن مواجهة المنا: هناك أنواع أخرى من المخاطر الناشئة من المنافسين مثلو

هذا الخطر بالتحول إلى المنافسة على المنتجات و ذالك بإدخال خصائص معينة في السلعة 

  .تجعل المستهلكين غير مستعدين على الحصول على بدائل لها

يعتمد نجاح العمليات التسويقية بالدرجة الأولى على : الحصول على المعلومات التسويقية

 تلك المعلومات من  حيث حجم السوقفرة عند الإدارة و على مدى تقييمها لالمعلومات المتو

ة، طبيعة المستهلكين المحتملين والفعليين الموقع، خصائص السكان، خصائص السلع المنافس

حاجاتهم و رغباتهم و عاداتهم الشرائية، قوة المنافسة، نشاط المنافسين و خططهم، الاتجاهات و

 .بالسوقية، العرض و الطل

تحاول المؤسسة توفير تلك المعلومات التسويقية، ثم تقييم تلك لمعلومات، ثم تحاول أن تحقق 

  .   توازن المؤسسة وفقا لتلك المعلومات
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  إستراتيجية التسويق: المبحث الثاني

  ماهية إستراتيجية التسويق : المطلب الأول

  مفهوم إستراتيجية التسويق: الأولالفرع 

 : مفهوم الإستراتيجية

يعد مفهوم الإستراتيجية قديما في الفكر البشري، إذ اشتقت كلمة الإستراتيجية من الكلمة     

، و كان يقتصر هذا المصطلح على   stratégoesو تعني علم الجنرال   stratégieاليونانية 

مام العملي بها خارج الجانب العسكري التي نعني به فن قيادة الحرب و توجيهها، إلا أن الاهت

  .إطار الحروب و الجنرالات لم يظهر إلا من خلال أربعين سنة الماضية

  : و قد قدمت هذه التعاريف للإستراتيجية نذكر منها مايلي 

عملية تخصيص الموارد و الاستثمارات بين مختلف :"الإستراتيجية على أنها anssufيعرف 

  1"عائد على رأس المال المستثمرالمنتجات و الأسواق بالشكل الذي يعظم ال

الخطة أو الاتجاه أو منهج العمل الموضوع لتحقيق هدف ما و :" بأنها mintzbergو يعرفها 

و هي  هي المكان أو الموقع، وي الأسلوبهر الذي يأخذها من هنا إلى هناك وهي الممر الأكب

    2" منظور

بناءا على معلومات ممكنة عن  عملية اتخاذ القرارات المستمرة:"  peter prackenكما يعرفها 

قياس جهودات اللازمة لهذه القرارات، ومستقبل هذه القرارات و أثارها في المستقبل و تنظيم الم

  3"النتائج في ضوء التوقعات عن طريق توافر نظام للتغذية المرتدة

التلميح الموجه للمؤسسة الذي :" أنهافقد عرف الإستراتيجية على  hofen et shemdetأما 

  4"يسمح لها بتحقيق اهدافها للفرص و المخاطر في البيئة

                                                            
  59، ص2005مذكرة لنيل شهادة ليسانس ، جامعة مدية . الؤسسة الاقتصادية و استراتيجية التسويق  محمد، متريني -  1
  و ما بعده  15،ص  2000، دار وائل للنشر، عمان ،الاردن،  الادارة الاستراتيجيةفلاح حسن الحسيني،  -  2
  59مرجع سابق ،ص ، ابقالؤسسة الاقتصادية و استراتيجية التسويق ، مرجع سمتريني محمد،  - 3 
  35، ص2003، مذكرة نيل شهادة الماجيستر، جامعة الجزائر، اهمية اليقظة التنافسية في تنمية الميزة التنافسية للمؤسسةنحاسيبة رتيبة،  -4
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معظم  التعاريف تؤكد أن الإستراتيجية هي من أهم العوامل التي تساهم في دعم المركز 

    إذ poterالتنافسي للمؤسسة في السوق، و مما يؤكد ذلك تعريف الإستراتيجية لـ 

يجية تسعى للحصول على وضعية مستمرة و ذات مرد ودية ضمن القوى الإسترات:"يقول

  ."نف بناء مزايا تنافسية متديمة" كما يعرفها أيضا "  المحددة للإطار التنافسي للقطاع

 :تعريف إستراتيجية التسويق

تسعى استراتيجيات التسويق إلى تحقيق الغايات و الأهداف سواء كانت هذه الأهداف على      

وى الو ضيفي أو على المستوى الرئيسي، و هذه الهداف يتم تحديدها معا لمعالجة التسويق المست

  .على أساس نقاط القوة و الضعف، ، و الفرص و التهديدات التسويقية المؤثرة على المؤسسة

إلى الإستراتيجية على  dibb، فقد نظر 1وقد وردت عدة تعاريف لإستراتيجية التسويق      

أن  هات أسواق معينة تتواجه نحوها الأنشطة  و أنواع المزايا التنافسية و التي يجباتجا:" أنها

  "تطور و تستثمر 

الطريفة التي من خلالها يتم الوصول إلى الأهداف :" فقد عرفها على أنها thompsnأما 

  " التسويقية على الأمد الطويل القصير

إعداد المزيج التسويقي تحديد الأسواق المستهدفة و:" نهاكما تعرف الإستراتيجية التسويقية على أ

  "المتاح لها

كتعريف إجرائي للإستراتيجية التسويقية هي خطط  و سياسات على المدى الطويل تتبعها و

  .المؤسسة للوصول إلى الأهداف التسويقية الموجودة

ى واضعها من يسع أساسيةإذا لا بديل لإستراتيجية التسويق أن تكون منبثقة وفقا لمتغيرات 

إدراك التسويقية على مدى وعي و الإستراتيجيةتحقيق غايات و أهداف، و يعتمد نجاح 

  .العامة و الخاصة بالأهدافالمعنيين بها  الأشخاص

بنفس ضحة، تثير و تركز على خط واحد، ووا الأهدافوجود  ىعادة إل الإستراتيجيةتحتاج و

ما يفعله  اكبرين الحقيقيين ان يستهدفوا بفعالية على المستهلكالمؤسسة الكلية، و أهدافاتجاه 

                                                            
  و كا بعده  88،ص2000، دار الزهران، الاردن، مداخيل التسويق المتقدم محمد جاسم الصعيدي،  -  1
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المنافسون،كما يجب تطوير عناصر المزيج التسويقي ضمن البرنامج التسويقي الذي يؤدي 

  .تنفيذه بنجاح إلى اتجاه إستراتيجية التسويق

  .قـات التسويـواع إستراتيجيـأن: يـرع الثانـالف

تكون على صلة مباشرة بالغايات و الأهداف لكل منتج يجب أن إن إستراتيجيات التسويق 

و الإستراتيجيات الوظيفية الأخرى، التي تشكل جميعها الإستراتيجية و يجب أن يكون توجه 

  :إستراتيجية التسويق ضمن الغايات التالية

 .التعرف على كيفية تلبية احتياجات المستهلك كفوءة أكثر من المنافسين -

 .كيفية المنافسة في نفس القطاع -

 .التعرف على الاستخدام الأمثل للمزيج التسويقي -

  )1( :و بشكل عام هناك ستة خيارات تسويقية تتمثل في

 :إستراتيجية الدفاع التسويقي -1

على  ذلك بالتعرفكتيك للدفاع عن الحصة السوقية، وتستخدم هذه الإستراتيجيات كت

قيادي في مجال عمله، تراتيجيات التي يكون صاحب هذه الإسالسلع و الخدمات الجديدة، و

قد ستطيعون اللحاق به أو منافسته، وتكون درجة القوة عالية مقارنة مع المنافسين الذين لا يو

  :هذه الإستراتيجيات بستة أنواع هي Kotlerحدد 

  :إستراتيجية دفاع المؤسسة عن موقعها في السوق 1-1

حول أرض الدولة،  الفكرة الأساسية لهذه الإستراتيجية الدفاعية هو بناء تحصين منيع

ببساطة أن الدفاع عن الموقع الحالي للمؤسسة أو المنتجات هو شكل من أشكال قلة التبصر في 

ي، بما يعني من التسويق، فيجب على المؤسسة أن لا تعتمد على مركزها التنافسي الحال

ئها في غير مادية بل يجب أن تعمل على تطوير ما لديها لكي تحافظ على بقاإمكانيات مادية و

  .السوق بشكل مهين أو قائد

 :إستراتيجية الدفاع عن أجنحة الجيش 1-2

على قادة السوق أن لا يقفوا عند حد حراسة أراضيهم، بل لا بدّ من تشييد مخافت 

لم يعد إعداد حدودية لحماية الجهة الضعيفة، و يبقى الدفاع عن أجنحة الجيش ذا قيمة قليلة ما 

  .ةحراسة بجديو...........جيدا 
                                                            

   .100: ،ص2000دار الزهران، الاردن، مداخيل التسويق المتقدم،محمد جاسم الصعيدي،  - 1
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 :إستراتيجية الدفاع بموجب حق الأولوية 1-3

قبل أن تعتبر من المناورات الدفاعية الأكثر عدوانية، حيث يفكر بشن هجوم على عدو 

الدفاع بموجب حق الأولوية نسب من غطاء السوق الأكبر أو يبدأ هجومه ضد المؤسسة، و

المعززة التي تمارس  الإمكان أن يتشابه الهجوم المعزز بالأسعار، و تهدف الإستراتيجيات

جعل المنافس على الدوام في حالة ت، وضغوطا عالية إلى الحفاظ على المبادرة في كل وق

  .الدفاع

 :إستراتيجية الدفاع و القيام بهجوم مقابل و مضاد 1-4

لقد جرت العادة عند مدراء الأسواق، عند مهاجمة المؤسسات لهم بأن يستجوبوا لها 

القائد يتمتع بالخيار  يستطيع البقاء مكتوف الأيدي، وهنا لابهجوم مقابل، حيث أن القائد 

الإستراتيجي لمواجهة المهاجم على جبهات القتال أو المناورة ضد الجيش المهاجم، أو شن 

حركة كامشة للتقليل كتل المهاجمة في قواعد عملياتها، غير أن القائد الذي يتمتع بعمق 

  .الأول و يهجم هجوما مضادا في اللحظة المناسبة إستراتيجي في الغالب يهدأ أثناء الهجوم

 :إستراتيجية الدفاع المتنقل 1-5

تتطلب هذه الإستراتيجية من القائد أكثر من مجرد الدفاع عن أراضيه، ففي هذه 

ن تعمل كمراكز مستقبلية للدفاع الإستراتيجية يبسط القائد هيمنته على أراضي جديدة من شأنها أ

في هذه الأراضي الجديدة بحيث لا يتجاوز ذلك الانتشار الطبيعي، العلاقة الهجوم، القائد ينتشر و

تولد مارسة نشاط التجديد على جهتين، وتمديد وتوسيع السوق وتنويعه، والتجارية من خلال م

هذه الحركات عمقًا إستراتيجيا للمؤسسة و تمكنها من تهيئة الهجمات المستمرة، وشن هجمات 

  .اسبانتقائية في الوقت المن

 :إستراتيجية الدفاع بالانكماش 1-6

لم تعد المؤسسات قادرة على الدفاع عن جميع أراضيها، وأن انتشار قواتها أخذ في 

التضاؤل وأن المنافسين ينضمون وفق عدة جبهات وأفضل مسار، هو الظهور بمظهر انكماشا 

  .له أو ما يدعى بالانسحاب الإستراتيجي )∗(مخطط

  

  

                                                            
   .الانكماش المخطط ليس معناه التخلي عن السوق، بل هو التخلي عن الأسواق الأكثر ضعف و إعادة توزيع الموارد للأسواق القوية -  ∗
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 :في التسويق إستراتيجية المهاجمين -2

تكون هذه الإستراتيجيات أفضل للمؤسسات التي ترغب في الحصول على الميزة 

التنافسية لكونها ليست الرائدة في مجال عملها، و يمكن للمؤسسة باستخدام هذه الإستراتيجيات 

توسيع حصتها السوقية على حساب المنافسين، فتوم هذه الإستراتيجيات على محاولة إظهار 

من جهة أخرى إظهار نقاط القوة افسين من أجل مهاجمتها من جهة، وعف للمننقاط الض

 .لمستهلكيها و بالتالي استغلال هذه الاعتبارات لصالحها و مهاجمة المنافسين

  1:وهناك خمس أنواع لإستراتيجيات الهجوم وهي

  : إستراتيجيات مهاجمة الجبهات الأمامية -2-1

من منافسين، والترويج لها وتحديد أسعارها، في حالة نجاح يقوم المهاجم بتقليد منتجات خصمه 

الهجوم على الجبهات الأمامية فإن المؤسسة المعتدية تحتاج إلى منفعة القوة بدلا من المنافسة، 

  .والهجوم الأكثر شيوعا هو تخفيض الأسعار في مقابل أسعار الخصم

  : إستراتيجية مهاجمة أسلحة الجيش -2-2

  .حيث تجعل الهجمات الجانبية للتسويق المتميز ذا معنى هام . الجانبي أي الهجوم 

  .وهي بوجه خاص تجتنب المعتدي الذي يستولي على مواده اقل من الخصم

  :وبالإمكان توجيه الهجوم الجانبي من خلال بعدين استراتجيين هما

 البعد الاستراتيجي  

 البعد الشرائحي  

  . الخصم أداءحيث يضعف فيها . ي المناطق في الهجوم الجغرافي يحدد المعتدو

وهناك إستراتجية أخرى للهجوم الجانبي وهي تحديد الحاجات التي لم يعطيها القائد 

  .أهمية في السوق

  

  

                                                            
  .103ص  مرجع سابق، مداخل التسويق المتقدم،محمود جاسم الصميدعي،  -  1



 ماهية وإستراتيجية التسويق الفصل الأول                                                                      
 

28 
 

  :إستراتجية الهجوم المطوق 2-3

مناورة طيع المنافسون إشباعها من جانب وتستند هذه الإستراتجية على حاجة السوق التي لا يست

وهي معادلة الاستيلاء على مناطق أو شريحة واسعة من أرض العدو . التطويق من جانب آخر

ويتطلب التطويق شن هجوم كبير على عدة جبهات لذا . من خلال القيام بهجوم خاطف وشامل

ويكون التطويق معقولا . يجب على المؤسسة المعتدية أن تحمي جبهاتها الأمامية وأجنحتها

يث يسيطر المعتدي على موارد متوقعة ويتقن التطويق السريع مما سيحطم إرادة ومنطقيا ح

  .العدو

  :إستراتجية الهجوم الثانوي  2-4

ويقصد تجاهل العدو ومهاجمة الأسواق الأكثر . تعتبر من أكثر الاستراتجيات حدوثا

  :وتعرف هذه الإستراتجية بثلاث خطوات هي. سهولة لتوسيع قاعدة مواردها

 .التنويع في المنتجات الجديدة لا ترتبط بالمنتج الأصلي  

 .التنويع في مجال الأسواق الجغرافية  

 .القفز إلى التقنيات الجديدة لإكمال المنتجات الحالية 

  :إستراتجية هجوم العصابات 2-5

هجوم العصابات هو خيار آخر يتاح لمعتدي السوق، وخاصة الأصفر حجما ذوي الرساميل 

وتتمثل حرب العصابات بشن هجوم أو هجمات صغيرة متقطعة على أسواق مختلفة  .المحدودة

  .من المنافسين من اجل إزعاجهم ومضايقتهم، وفي النهاية ضمان موطئ قدم دائم في أسواقهم

  :الإستراتجية التسويقية للإشباع -3

سة المؤسسات وتعتبر هذه الاستراتجيات هي الأفضل للمؤسسات الصغيرة والتي لا تستطيع مناف

  1.العالمية، وتكون جهودها مركزة على السوق حيث يقتصر على جزء واحد في السوق 

  

                                                            
  .104مرجع سابق، ص  مداخل التسويق المتقدم،محمود جاسم الصميدعي،  -  1
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إن إستراتجية تقليد المنتج تعتبر مربحة مثل إستراتجية تجديد المنتج تماما، فالمبدع آو المبتكر 

يتحمل قبل كل شيء نفقات ضخمة لقاء تطويره لمنتج جديد، و يعمل على توزيعه و يزود 

لسوق بمعلومات عنه و إعلامه، فتكون مكافأته هي قيادة السوق وبوسع مؤسسات أخرى أن ا

  . تدخل السوق وتقوم بتقليد المنتج الجديد أو تحديده أو طرحه في السوق 

  )المكتشف(إستراتجية المنقب -4

ع تستخدم هذه الاستراتجي من قبل المؤسسات التي تسعى إلى المخاطرة والمغامرة باكتشاف سل

جديدة، وتعريف السوق بها، وبالتالي تحقيق أرباح عالية وتكون قدرتها في السيطرة مرتفعة جدا 

  .في السوق

  :استراتجيات تسويقية لقادة الأسواق الصغيرة-5

إن البديل لهذا النوع من الاستراتجيات، من أن تكون تابعا في سوق كبيرة، هو أن تكون قائدا 

حاشى المؤسسات الصغيرة المنافسة مع المؤسسات الكبيرة في سوق صغيرة، وفي العادة تت

 هميتها بالنسبة للمؤسسات الكبيرةباستهدافها الأسواق الصغيرة ذات الأهمية القليلة ، أو تنعدم أ

  .وتعتبر هذه الأسواق منافذ بالنسبة للمؤسسات الكبيرة

  :الاستراتجيات يستخدمها متحدو السوق  -6

المؤسسات التي تحتل المرتبة الأولى والثانية ومراتب متدنية في الصناعة، مؤسسات  تعتبر

متسابقة من اجل اللحاق بركاب المؤسسات المقصودة وبوسع هذه المؤسسات المتسابقة لأجل 

  1:اللحاق بركاب المؤسسات المتسابقة أن تتبنى موقف من أصل موقفين

سين الآخرين بروح عدوانية من اجل بوسعها مهاجمة القائد وغيرهم من المناف 

 .الحصول على حصة إضافية من السوق

 .أو أن تلعب الكرة في ذورق دون أن تهزه أو تخترقه 

وجب على متحدي السوق أن يحددوا أولا الهدف الإستراتيجي للمؤسسة و خصومها ثم الهدف 

  .الإستراتيجي لزيادة حصتها السوقية ثانيا

                                                            
  .21، ص 1996، الدار الجامعية، مصر، التسويقمحمد فريد الصحن،  -  1
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  . المتحدي أن يختار الهجوم على واحد من الأنماط التالية من المؤسسات فبوسع

بوسع المتحدي أن يهاجم قائد السوق و تعتبر مخاطرة كبيرة لكنها إستراتجية مكلفة  

 .للغاية

بوسع مهاجمة المؤسسات التي هي من حجمها التي لا تؤدي وظائفها و ليس لديها ما  

  . يكفي من التمويل

المؤسسات المحلية و الإقليمية التي تؤدي وظائفها و ليس لديها ما بوسعه مهاجمة  

 .يكفي من الأموال 

 

 المطلب الثاني تنفيذ إستراتجية التسويق و رقابتها 

 الفرع الأول تنفيذ إستراتجية التسويق  -

التسويقية المختلفة أزمة متفاوتة و لهذا السبب لابد من تخطيط  يتطلب تنفيذ المدخلات     

التتابع الزمني لاستخدام هذه المدخلات بصور تحقق أقصى فعالية لإستراتجية التسويقية العامة 

فمثلا عندما يقرر رجال التسويق و زيادة حجم قوة البيع الخاصة به فيجب أن يأخذ بعين 

على مستوى مرتفع من الإنتاجية يحتاج إلى عام أو أكثر الاعتبار الحصول على رجال بيع 

بسبب طبيعة عملية الاختيار والتدريب اللازم للأفراد الجدد إذا رغب رجل التسويق في إنشاء 

منفذ توزيع جديد فإنه يحتاج إلى وقت أطول وبنفس المنطق فإنه عند تنفيذه إستراتجية الإعلان 

فزيوني قد حجز لفترة مما يتطلب ضرورة أن ينتظر قد يجب أن الوقت الوقت المخصص التل

لفترة قد تطول أو تقصر قبل ظهور إعلانه و بعد ظاهرة والإعلان فإنه يحتاج إلى عدة مرات 

حتى يبدأ ظهور آثار الإعلان على مبيعاته، ويتضح من هذا ضرورة التنسيق الواعي لجميع 

  .  المدخلات

  .غوب فيه من إستراتجية التسويق العامةحتى يتمكن من الحصول على التأثير المر

بصورة دائمة قد يستمر في اجتذاب  تحفظأن معظم المدخلات التسويقية له  كرويجدر بالذ

المشترين حتى تظهر السلعة بمواصفات أفضل من حيث مكوناتها أو من حيث شكلها الخارجي 

  .من قبل منافسين آخرين " الغلاف"
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زمنية وقد تنفذ الدعوة الإعلانية فا  لحظةيمكن أن تحدث في أي  ومثل هذه الابتكارات التنافسية

عليتها بعد استخدامها لموسم واحد بينما توجد دعاوي إعلانية أخرى تستوفي اجتذاب المشترين 

لسنين عديدة وبناء على ذلك فانه وقع على عاتق رجل التسويق الأخذ بعين الاعتبار معمل 

دخل عند قيامه بتخطيط الإستراتيجية التسويقية العامة الانخفاض النسبي في فعالية كل م

  .1فالجدولة الزمنية عنصر في غاية الأهمية لتنفيذ إستراتيجية التسويق

  : الرقابة الإستراتيجية التسويقية: الفرع الثاني

إن وضع إعداد الإستراتيجية التسويقية ووضعها لتنفيذ بناء على التحليل الاستراتيجي للبيئة 

العامة التسويقية ليس كافيا لضمان نجاح المؤسسة لتحقيق أهدافها للوصول إليها فحتى لو أعدت 

 الخطة الإستراتيجية جيدا ونسقت ثم نفذت فيمكن احتمال حدوث مشاكل التي تواجه المؤسسة في

الوصول أهدافها والسبب في ذلك هو وجود عناصر من البيئة التسويقية لا تستطيع المؤسسة 

السيطرة عليها ويصعب التنبؤ بها ومن هذه العناصر القوى الاقتصادية المختلفة وكذلك القوى 

  التنافسية للمؤسسة 

لى تنفيذ إن مشروع نجاح الإستراتيجية التسويقية هو وجود مرحلة أخيرة وهي الرقابة ع

الإستراتيجية التسويقية وعلى السيطرة على مراحل التنفيذ بصورة مستمرة إلى إدارة المؤسسة 

والتعرف على التقدم الحاصل لتنفيذ الأهداف وذلك يوافق وضع الأسس والإجراءات الصحيحة 

  .2التي تعمل أي انحراف يحصل على المسار المرسوم لتنفيذ الأهداف الإستراتيجية

  "الرقابة الإستراتيجية التسويقيةمفهوم   -1

هي عبارة عن وسيلة لانجاز أقسام التسويق أو هي التأكد من أن النشاطات التسويقية تنفذ حسب 

المخطط لها أو هي وضع أسس ملاحظة الانجاز واتخاذ الإجراءات التصحيحية عند الضرورة 

عن النتائج المرغوب بها  يعرفها بأنها عملية مستمرة لاكتشاف وقياس الانصراف porterأما 

  .3واتخاذ الإجراءات التصحيحية

                                                            
  .21، ص 1996، الدار الجامعية، مصر، التسويقمحمود فريد صحن،  -  1
  .وما يعده 311، ص 2000، إستراتيجيات التسويقمحمود جاسم الصميدعي،  -  2
  .316، ص 2000، عمان، إستراتيجيات مدخل كمي وتحليليمحمود جاسم الصميدعي،  -  3
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إن الرقابة هي الخطوة الأخيرة للتأكد من الإعداد الاستراتيجي وهي الضمان للوصول إلى 

  .أهداف المؤسسة 

وكذلك وجود ما يمنع الانحراف ويدفع الانجاز لان التنفيذ الذين يصنعون الخطط موضع التنفيذ 

لقياس انجازهم وتستند جوهريا على المعلومات التي تأخذها من مراكز يعملون بوجود معاير 

  .العمل أو المنافذ التسويقية أو المستهلكين أو رجال البيع التي يقاس الانجاز على ضوئها

II. خطوات الرقابة الإستراتيجية التسويقية 

  1:إن عملية الرقابة تتضمن عدة خطوات 

ية التي تتضمنها عملية الرقابة والبحث عن نقاط تحديد وتقييم الجوانب العملية التسويق -1

 .الضعف التي تحتاج للمعالجة لأنها تكون دائما لتطبيق الإستراتيجية

وضع معايير نموذجية للإنجاز سواء كانت كمية أو نوعية على أن تنسجم مع ما هو   -2

ي هي مجموعة القوى والمتغيرات الت" فالبيئة  Thomsonسائر في بيئة المؤمن وحسب 

 ".تتأثر بها المؤسسة ولا تستطيع الرقابة عليها ولا يمكن الاستفادة منها

وضع أسلوب للرقابة وذلك بتوفير نظام معلومات كفؤ في مجالات المحاسبة والشحن   -3

 .لطلبيات الشراء

مقارنة النتائج مع معايير الإنجاز وذلك لمعرفة مدى تنفيذ الخطة والأخطاء الواقعة  -4

 .وتعديلها

 .لول اللازمة عند وقوع الأخطاءوضع الح -5

III. أنواع الرقابة الإستراتيجية التسويقية 

. المؤسسة يمكن لها أن تمارس عدة أنواع من الرقابة بهدف الوصول إلى الأداء والتنفيذ الأفضل

إن الرقابة تمارس على الصعيد الإستراتيجي والتنفيذي وتنظم العمليات التسويقية والعلل 

  :ا ما يليالتسويقية ومن أنواعه

  

                                                            
  .317مرجع سابق، ص  إستراتيجيات مدخل كمي وتحليلي،محمود جاسم الصميدعي،  -  1
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  الرقابة الإستراتيجية -1

إنها تهدف إلى التوجه نحو تحقيق الأهداف المعلنة والضمنية والقدرة على الإنجاز والأداء في 

ظل البيئة والمنافسة الشديدة كما أنها تركز على مدى التوافق بين قرارات المؤسسة وأهدافها 

هذا يتطلب اعتقاد المؤسسة إلى مراقبة وفرض التهديدات الموجودة في بيئتها العامة والخاصة و

عملية التغير الإستراتيجي في البيئة وأهميتها تكمن في أن التغير الإستراتيجي يؤثر مباشرة على 

  .بقاء المؤسسة

أن تتضمن الرقابة الإستراتيجية تحديد المعايير الحاسمة في نجاح السوق أو بضاعة  يمكن

فبهذا المستوى من الرقابة . محددة وإنجاز المشاريع الناجحة في القطاع وتحليل عوامل نجاحها

  :يجب التركيز على

 .مدى تحقيق إستراتيجية التسويق للمؤسسة والأهداف التسويقية -

 .التسويقيةنوعية المعلومات  -

 .كفاءة المعلومات بصورة عامة -

 .تحديد أسباب الإخفاق في الأداء -

 الرقابة على الكفاءة -2

إن تنفيذ الرقابة الإستراتيجية يستدعي جهود كفوءة وأداء فعال للنشاطات يجب التركيز نحو 

  :ليةالمجالات التي تؤثر على النتائج النهائية أكثر من غيرها ويمكن أن تشتمل المجالات التا

  الرقابة على المبيعات -2-1

إن النتيجة النهائية التي يهدف إليها النشاط التسويقي هي زيادة حجم المبيعات لذا يجب أن يكون 

  .هذا الأخير جانبا مهما من اهتمام المدير التسويقي

أن الرقابة على المبيعات لها جانب سلوكي يتمثل في كيفية توزيع الوقت المخصص للعمليات و

  .يعية وأما جانب التكاليف يتمثل في الجهود المبذولة في البيعالب
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  الرقابة على الإعلان  -2-2

إن فعالية الإعلان عن المسائل الصعبة القياس لذا الرقابة تبدو صعبة والتي يساعد على عملية 

بة القياس وهو تحديد أهداف مفهومة وواضحة للعملية الإعلانية ويمكن الاعتماد على تحديد نس

التكاليف والتعرف على أثر الحملة الإعلانية على الزبائن وتغير المواقف اتجاه السلعة أو 

  1.الخدمة وإجراء استبيانات حول اتجاه الإعلان

   الرقابة على قنوات التوزيع -2-3

وتشمل أثر تقييم العوامل البيئية والتنظيمية                                                                

القنوات  على هيكل القنوات التوزيعية وطريقة عملها وإنجازها وكذلك على تحديد ربحية

التوزيعية من خلال التعرف على التكاليف المرتبطة بها مثل مصاريف البيع والإعلان والتعبئة 

  .والشحن والفواتير

 رقابة مزيج المنتجات                                          -3

ويتضمن الإنتاج في عرض المنتج أو الخدمة في السوق الملائم من خلال قياس حجم  -

 .والتغير على الزيادة أو النقصان في هذا المجالالمبيعات 

تقييم المساهمة المالية للغرض السوقي للمنتج الخدمة من خلال تحديد تكلفة العرض في  -

 .التقديم

 الرقابة على التكاليف التسويقية     -4

) السفر والتنقل( إن التكاليف التسويقية تشمل التكاليف العادية كالرواتب والأجور 

  .لإعلان والدعاية والنشر والهدايا والمعدات والتجهيزاتومصاريف ا

 الرقابة على الربحية   -5

إن الربحية أهم الأهداف الإستراتيجية للمؤسسة والتعرف على التكاليف وتوزيعها إلى 

  2.تكاليف مباشرة وغير مباشرة سيساعد على التعرف على ربحية الأعمال والوظائف

  

                                                            
  .318مرجع سابق، ص  إستراتيجيات مدخل كمي وتحليلي،محمود جاسم الصميدعي،  -  1
  .319، ص نفسهمرجع  إستراتيجيات مدخل كمي وتحليلي،محمود جاسم الصميدعي،  -  2
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I. عناصر الرقابة التسويقية 

 :البيئة عناصر -1

وتصف الظروف العامة الوحدة التسويقية أي متغيرات البيئة التي تؤثر على الرقابة وعلى 

  .العلاقة بين مزيج الرقابة والنتائج السلوكية النفسية

 :وتشمل نوعين :عنصر الرقابة -2

هي الآليات المكتوبة التي تؤثر على احتمالية تعرف العاملين  :الرقابة الخاصة 

 .والمجموعة في المؤسسة

تخص العاملين وتؤثر على سلوك الأفراد أو المجموعات للوحدة  :الرقابة العامة 

 .التسويقية

 : عنصر النتائج  -3

أن (الرقابية فهي تنقسم إلى تأثيرات شخصية تكون سيكولوجية  وتنشأ في استخدام الضوابط

  . )1(وتأثيرات على الوحدة التسويقية وتتعلق بالإنجاز) الضغط بالعمل والتوتر

II. التدفق التسويقي  

أو المراجعة الدورية للخطط التسويقية من أجل اكتمال عملية التخطيط الإستراتيجي ووحدة 

  .المراجعة تهدف إلى تحديد نقاط القوة وتعزيزها وتحديد نقاط الضعف ومعادلتها

ة للتنظيم والأفكار والإجراءات الموضوعية من قبل المؤسسة هي عملية مراجعة شاملة وبالنسب

لكل النشاط التسويقي فهي تهدف إلى تقسيم البرامج التسويقية من قدرته على أداء الوظائف 

  .التسويقية الخاصة به

  :أن عملية التدقيق التسويقية تشمل مجالات عمل المؤسسة بيئتها كما يلي 

 :التسويقيةالبيئة  -1

 .الثقافية -السياسية -الاقتصادية -السكانية    البيئة العامة 

 .المستهلكين -الموزعين - المجهزين -الأسواقالبيئة المهمة     

                                                            
  .320، مرجع سابق، ص استراتجيات مدخل كمي وتحليليمحمود جاسم الصميدعي،  -  1
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 .الإستراتيجية -الأهداف -الرسالة: الإستراتيجية  -2

 .العلاقة الداخلية بين الأقسام -النظام الرسمي :النظام التسويقي -3

 .نظام المبيعات -نظام الرقابة -نظام التخطيط :والإجراءاتالأنظمة  -4

 .تحليل الكفاءة التسويقية -تحليل الربحية: الفعالية التسويقية -5

 .القوة البيعية -الترويج - التوزيع -الأسعار - منتجات: الوظيفة التسويقية -6

III. الإجراءات التصحيحية 

خطاء المرتكبة في العمل إن آخر خطوة في عملية الرقابة هي تصحيح وتعديل الأ    

إن هذه الأخطاء تنشأ عن الأحوال الاقتصادية العامة أو عن التغيير في حالة . وتشخيصها آنذاك

يمكن حدوث . المستهلكين أو تعاملهم مع المؤسسة، أو عن ظروف ناتجة عن المؤسسة ذاتها

مة أو عمليات رداءة في نوعية المنتجة أو الإعلان يكون غير فعال أو الأسعار غير ملائ

  .التوزيع سيئة

إن الإجراءات التصحيحية يجب أن تكون مدروسة ومنهجية من الخطة ومتوافقة مع أهدافها     

  .وأن تتم حسب القدرة المالية والموارد المتاحة للمؤسسة

  1:ولجعل عملية الرقابة أكثر فعالية فيجب توفر ما يلي

فس الوتيرة فلكل فرد طاقته وإمكانياته اختلاف معايير الإنجاز أي العمل لا يكون بن  

 .الذاتية 

 .تحديد المسؤوليات أي كل فرد يعرف واجباته 

 .نتائج الرقابة تكون ملموسة 

جلب المعلومات من المصادر الأصلية وهذا بالاعتماد على مشاركة الجميع بالعملية  

 .الرقابية

  .الرقابة تكون ملائمة في أوقات مناسبة 

 

 

                                                            
  .322مرجع سابق، ص  إستراتيجيات مدخل كمي وتحليلي،محمود جاسم الصميدعي،  -  1
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  مقدمة الفصل 

القيام بالنشاط التسويقي أن يكون هناك تخطيط وتنظيم ورقابة للجهود التسويقية  يتطلب      

وباختصار يمكن . ودراسة المنتجات بهدف تقديم ما يناسب المستهلك من سلع تنفق مع رغباته

القول أن مهمة النشاط التسويقي هي تقديم السلعة المناسبة بالسعر المناسب وفي المكان والوقت 

التاثير فيهم لقبولها،  إلىعلام المستهلك بوجود السلعة وتقديم المعلومات التي تؤدي المناسب، وإ

يكون على علم  أنوالخطط التسويقية يجب على مدير التسويق وهو بصدد تخطيط الوظائف  إذ

ويطلق على مجموعة . المؤسسة أهدافالتسويقية التي يمكن استخدامها لتحقيق  بالأدواتتام 

المزيج التسويقي حيث يعتبر المزيج  أودمة مصطلح السياسات التسويقية المستخ الأنشطة

التسويقية  الأنشطةالتسويقي مفهوما متعارف عليه بين رجال التسويق، ويمثل ذلك مزيج  من 

  . التي يمكن التحكم فيها بواسطة المؤسسة والموجهة الى قطاع سوقي معين من المستهلكين 

يطلق عليه  واستراتجيات المؤسسة وهو ما وأهدافل مع رسالة يتفاع أنهذا المزيج لابد   

  . بالتخطيط الاستراتيجي 

  : ا بتقسيم هذا الفصل إلى مبحثيـن وفي هذا الصدد قمن       

  . إستراتجية المنتج والتسعير : المبحث الأول 

  . إستراتجية التوزيع والترويج : المبحث الثاني 
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  إستراتجية المنتج والتسعير : المبحث الأول

  إستراتجية المنتج : المطلب الأول

لقد ساد الاعتقاد لفترة طويلة بان السلعة عبارة عن مجموعة من الخصائص الكيماوية و    

  . الملموسة والتي تدمج مع بعضها البعض لتخرج لنا سلعة تشبع حاجة معينة للمستهلك 

في تعريف السلعة بمعناه الضيق على الجوانب المادية فقط بينما في لهذا اقتصر الاهتمام    

الواقع العلمي نجد ان المستهلك يفضل اسما تجاريا معينا عن أخر فلماذا يقوم المستهلك بهذا 

  التصرف ؟ 

المستهلك يبني تفضيله على عوامل عديدة منها تاريخ وشهر الشركة، تصميم  أنالواقع    

منافع سلعة الفها وخدمات ما بعد البيع وعلى هذا فهو يستمد من شراء السلعة وطريقة تغلي

  . بجانب المنافع الملموسة  أخرى

  1تعاريف عامة حول المنتج: الفرع الأول

بناءا على ما سبق ذكره نجد من المفيد استعراض عدد من التعاريف لمفهوم المنتج كل      

كل شيء معروض للسوق من جانب " إن المنبع عبارة عن   MC catry and perreantمن

  " . مؤسسة ليستخدم في إشباع حاجة معينة من خلال الفوائد التي يمكن الحصول عليها منه 

 أوالانتباه  إثارةشيء يمكن تقديمه للسوق بغرض  أي" بينما يعرف كوتلر المنتج على انه     

اء المادية وهو بذلك يشتمل على الأشي" رغبة معينة  أوحاجة  لإشباعالاستخدام  أوالحيازة 

  .والخدمات غير المادية

                                                            
  1- محمد فريد الصحن، التسويق: قراءات في إدارة التسويق، الدار الجامعية، الإسكندرية ، 1998، ص 261 . 
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مجموعة من الصفات الملموسة وغير "  إلاهو  المنتج ما إن   Stanton and futrellويرى كل من     

مات والبائع وكذلك خدالمنتج من الملموسة بما في ذلك العبوة والشكل واللون والسعر والسمعة والمكانة لكل 

  . 1 "ما بعد البيع والتي يتم تقديمها للمشتري المتوقع بهدف إشباع حاجاته ورغباته 

  القرارات المرتبطة بسياسة المنتج : الفرع الثاني

 أن، فعلى الشركة والأشكال المكونة لها الأحجامتسويق السلعة تسويقا وتحديد  إلى بالإضافة

كانت ستقدم خدمات للسلعة بعد البيع وضمان لمنتجاتها  إذتقوم بتمييز السلعة وتغليفها وتحديد ما 

  .السلعةمن  أساسياوتعتبر هذه القرارات جزءا 

حيث يقوم تفضيل المستهلك على هذه الجوانب ،ففي حالة السلع المعمرة والسلع الصناعية    

تلعب إستراتجية الخدمة والضمان دورا هاما في تقييم المشتري لهذه السلعة : على سبيل المثال

وتفضيله لأحدهما على الأخرى  بينما يلعب الاسم التجاري غلاف السلعة دورا هاما في تسويق 

تميز  أنتقوم بها المؤسسة بفضلها تستطيع  أساليبالسلع الاستهلاكية الميسرة وهناك عدة 

  : منها  الأخرىسسات سلعتها عن باقي المؤ

  2:يعتمد تسيير السلعة على الخصائص التالية :التمييز 

 .يتكون من بعض الكلمات أو حروف أو أرقام يمكن التلفظ بها  :الاسم التجاري -1

تأخذ شكل رمز أو صورة أو تصميم بحيث يمكن التعرف عليها : العلامة التجارية -2

  . بالنظر دون النطق بها 

 .يتكون من جملة أو اسم بحيث يرتبط في ذهن المستهلك سلعة معينة :الشعار -3

أو علامة يق فان الماركة التجارية هي اسم طبقا لتعريف جمعية التسو :الماركة التجارية -4

تميز لها حماية قانونية بحيث يقتصر استعمالها  على منتج أو موزع معين واحد  ولهذا 

 .فهي تعتبر أساسا  تغيير قانوني

                                                            
  1-  بشير علاق، قحطان العبدلي، استراتجيات التسويق، جامعة الزيتونة، الأردن، 1994، ص 83-82 .

  . 243، ص1997مكتب عين شمس القاهرة، المفاهيم والاستراتجيات،-التسويقعمرو خير الدين، -  2
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 ة التمييزأهمي

 :بالنسبة للمستهلك*

 :نوجزها في النقاط التالية أهدافيسمح التمييز لتحقيق عدة  

 .يعني الجودة -  

 .يسهل من التعرف على السلع المعروضة ومداولة شراءها  -  

 .يزيد من ولاء المستهلك للاسم التجاري -  

 .يزيد من حرية المستهلك في الاختيار -  

 :بالنسبة للمنتج*

  .يحقق الاستقلالية لمنتجات الشركة -  

  .يزيد من مرونة وحرية المنبع في تسعير منتجاتها -  

يحقق الرقابة على السوق حيث يمكم للمنتج معرفة نصيبه من السوق بمعرفة مبيعات  -  

  .الشركة

  : 1التغليف

نشاط يهدف فقط لحماية السلعة ن الكسر والتلف  بأنهالغلاف في الماضي  إلىكان ينظر    

 الأهميةاكبر من ذلك حيث ظهرت  أبعادهذه الناحية لتشمل ولكن هذه النظرة تغيرت وتعدت 

الكبيرة التي يلعبها نشاط التغليف من خلال حجم صناعة التغليف في الدول الصناعية وكذلك 

من سعر بيع السلعة، ويمكن  % 15 ىإلمن خلال تكاليف التغليف التي قد تصل في المتوسط 

  :   الآتيةسرد الدور الحديث للتغليف في النقاط 

                                                            
  1- عمرو خير الدين، التسويق –المفاهيم والاستراتجيات، مرجع سابق،ص 269 .
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  : يزيد التغليف من قيمة السلعة المقدمة للمستهلك وذلك عن طريق  -   

 . شرح الفوائد التي تحتويها السلعة  •

 . المستهلك بالمعلومات المتعلقة بتركيبة السلعة وتاريخ الانتهاء منها  إمداد •

 .  الخ ..... م معلومات عن طريق الاستخدام السليم للسلعة وسعرها يقد •

الدخول في القطاعات سوقية  إلىيلعب التغليف دورا هاما من استعمال السلعة ويؤدي  -  

  . جديدة 

يلعب التغليف دورا بارزا في تمييز السلعة وبصفة خاصة السلع الميسرة، فنظرا لعدم  -  

   .المستهلكة لدى يسفن تاختلافا بإيجادن السلع فان التغليف يقوم وجود اختلافات حقيقية بي

  العوامل التي يجب مراعاتها عند تصميم الغلاف  

في الحسبان عند تصميم غلاف السلعة وحجم  أخذهاهناك مجموعة من الاعتبارات التي يجب   

  : العبوة ومن ضمنها 

  1:طبيعة السلعة*

الوزن والحجم  أو )الخ .....  سائل، مسحوق(السلعة المطلوب تغليفها من حيث الشكل  إن    

  . الغلاف الخارجي  أووالرائحة والمذاق تؤثر على المواد التي تصنع منها العبوة 

  :الهدف من التغليف*

من خلال التغليف يؤثر على شكل الغلاف وطبيعته  إليهالهدف الذي تسعى المؤسسة  إن    

المواد الداخلة فيه ،فان كان الهدف هو حماية السلعة من التلف يتم استخدام مواد تحقق هذا 

  . الهدف 

                                                            
  .270-269مرجع سابق،ص  المفاهيم والاستراتجيات،–التسويق عمرو خير الدين،  -  1
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تصميم الغلاف بحيث يحقق استمالة كان الهدف هو الترويج عن السلعة فيجب  إذا أما     

  . المستهلك للسلعة وشد انتباهه

  :عبوةحجم ال*

قرار حجم العبوة يحجم الاستهلاك وعدد مرات الشراء والاختلاف والقدرة الشرائية  يتأثر   

  . وانماط الشراء ونوع منافذ التوزيع 

   :والألوانالرسوم والصور *

ة في بعض المواد بتتعلق بالتصميم الفني للغلاف،فالرسوم والصور تكون مطلو أموروهي     

صورتها، وهي معدة للاستخدام وكذلك تستخدم كنقطة بيعه  أوالغذائية والتي تدل محتوى السلعة 

  . لجذب المستهلك 

  : تكلفة الغلاف*

سلعة وبطبيعة الحال  لأييلعب عنصر التكلفة دورا هاما في تصميم العبوة والغلاف       

يجب  –كقاعدة عامة  –السلعة ذات السعر المنخفض تختلف هذه التكلفة باختلاف طبيعة السلعة ف

يصمم لها  أننسبيا بعكس الحال في السلع غالية الثمن والتي يجب  رخيصتحفظ في غلاف  أن

 غلاف من نوعية خاصة ومن مرتفع التكلفة ولا ينبغي المغالاة في الغلاف والتكلفة حتى لا

  . 1هذه التكلفة قد تسبب في رفع سعر بيع الوحدة من السلعة  أنيشعر المستهلك 

  

  

  

  
                                                            

  1- عمرو خير الدين، التسويق –المفاهيم والاستراتجيات، مرجع سابق، ص 270
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  إستراتجية التسعير : المطلب الثاني

يعتبر التسعير عنصرا من عناصر المزيج التسويقي واكثرها مرونة بالمقارنة مع العناصر      

بسبب الاخرى، الا ان عملية تحديد السعر تعد من اكثر المشكلات التسويقية صعوبة، وذلك 

  . كثرة المتغرات التي في تحديد افضل الاسعار التي ينبغي البيع بها 

  تعريف السعر : الأولالفرع 

  يمكن اعطاء عدة تعاريف للسعر : تعريف السعر* 

  . 1السعر هو النقدية لوحدة سلعة او خدمة او وصل او مدخل انتاج   

السعر هو التعبير النقدي لقيمة السلعة في وقت ومكان معين وهو العنصر الوحيد الذي يمثل   

  .المؤسسة  إيراد

هو القيمة المحددة للمنافع التي يحصل عليها الفرد من السلع والخدمات، هو مقدار التضحية   

  . 2 ماتالخدأو المادية والمعنوية التي يتحملها الفرد في سبيل الحصول على السلع 

يقصد بالسعر القيمة النقدية أو العينية التي يدفعا المشتري نظير حصوله على السلعة أو  -  

  .الخدمة

عن هذا  وللإجابة" بالنسبة للمستهلك؟ماذا يعني السعر : "والسؤال الذي يبقى مطروح هو   

  السلعة تمثل مجموعة  أنيتوقعه المستهلك من السلعة التي يشتريها حيث  السؤال يتوقف على ما

  

  

  
                                                            

  1- بشير علاق، قحطان العبدلي، استراتجيات التسويق، مرجع سابق، ص133- 134

  2- د.طلعت اسعد عبد الحميد، التسويق الفعال، اساسيات وتطبيق، جامعة المنصورة، ص.384
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تحمله  كالصيانة والعلامة التجارية وما بهمامن المنافع المادية والمعنوية والخدمات المحيطة 

  1.من شهرة وسمعة وتؤثر على السلعة

  : أنواع التسعير*

  : التسعير على أساس التكلفة  -أ

تعتبر هذه الطريقة من ابسط أساليب التسعير وأكثرها شيوعا ووفقا لهذه الطريقة يتحدد السعر   

  : كالأتي

  مدخل التكلفة 

  هامش الربح + التكاليف الكلية : السعر

  : الطلب أساسالتسعير على  -ب

هـذه  تـرتبط   مختلفة وعليه غالبا ما بأسعارتعتمد هذه الطريقة على تقدير حجم المبيعات     

 أهـداف السعر الذي سـاعد علـى تحقيـق     إلىبتقديرات التكلفة وللوصول في النهاية  الأرقام

  . المؤسسة 

تعتمد الطريقة على الطلب بمعنى انه هناك علاقة طردية بين السعر والكمية المطلوبـة   كما   

  . فكلما زادت الكمية المطلوبة ارتفع السعر والعكس صحيح 

  : التسعير على أساس المنافسين -ج

تقوم هذه الطريقة على أساس تحديد أسعار منتجات المؤسسة بعد الأخذ بعين الاعتبار     

أسعار السوق لمواجهة المنافسة، وهناك ثلاثة بدائل مطروحة أمام مدير التسويق بالمؤسسة 

  : وهي 

                                                            
  36- 35،مذكرة نيل شهادة لسانس، المركز الجامعي بالمدية،معهد علوم التسيير،صدراسة عامة للمزيج التسويقيبصري دليلة، نجاة شعبان،  --  1
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  . التسعير في مستوى المنافسين  -1

 . التسعير اقل من المنافسين  -2

  . التسعير أعلى من المنافسين  -3

  : التسعير في مستوى المنافسين -1

تطبق هذه الطريقة إذا كانت المنافسة حادة في الأسواق وهذا يناسب السوق الذي يتميز     

  . بالمنافسة التامة حيث يعلم المشتري والبائع الكثير من المعلومات عن السوق

  : اقل من مستوى المتنافسين التسعير  -2

يستخدم هذه الطريقة بصورة واضحة في متاجرة بيوت الخصم ويلجا إلى هذه الطريقة في    

حالة حدوث فساد منتجات المؤسسة وصعوبة تصريفها، التي بموجبها قد تفقد المؤسسة جزءا 

الاستمرار  كبيرا من أرباحها وفي بعض الحالات تتحمل خسائر وهو ما يفقدها القدرة على

  . والبقاء في السوق

  : التسعير أعلى من مستوى المنافسين  -3

تستخدم هذه الطريقة في حالة تمييز منتجات المؤسسة ببعض الخصائص التي لا توجد في   

السلع الأخرى المعروضة في السوق أو استناد على شهرة المنتج أو الموزع والاسم التجاري 

  . سات التي تتبع إستراتجية تمايز المنتجات وتستخدم بنجاح في حالة المؤس

  أهمية التسعير بالنسبة للمؤسسة : الفرع الثاني

يعتبر التسعير احد أهم القرارات الاستراتجي التي تؤثر على نجاح المؤسسة وتستمد أهمية     

قرار السعر ليس فقط من تأثير على المزيج التسويقي كأحد عناصره ولكن تمتد أثارها لتشمل 

ضافة إلى مساهمة قرارات التسعير في زيادة الربحية، فيمكن الإالأداء الكلي للمؤسسة ب
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ه كعنصر فعال ومؤثر لجذب مستهلكين جدد للمؤسسة بالنسبة لأنواع معينة من السلع استخدام

  : وتزداد أهمية السعر كعنصر أساسي في المزيج التسويقي لأي مؤسسة وذلك للأسباب التالية.

إن كل سلعة أو خدمة لها سعر معين ولهذا فالسعر عنصر أساسي من عناصر المزيج  •

 .التسويقي 

عير لها تأثير مباشر على ربحية المؤسسة ولهذا فان إيجاد قرار التسعير إن قرارات التس •

  الخ ..... يتضمن اشتراك عدة إدارات أخرى معينة مثل الإنتاج والتمويل 

إن قرارات التسعير لها تأثير هام على عناصر المزيج التسويقي الأخرى مثل الإعلان  •

 . والتوزيع وتنشيط المبيعات 

معينة والخصومات التي تمنح للموزعين لها  إعلانيةتدعمه حملات  أنفالسعر العالي يجب      

تحديد السعر  أناثر مباشر على استعداد ورغبة الموزعين في توزيع منتجات المؤسسة ويلاحظ 

بمعنى السوق ..... بعي الاعتبار طرفي عملية التبادل  الأخذيتم بعد  أنالمناسب يجب 

ظمة، فقد يكون لكل طرف وجهة نظر في الوصول الى ماهية السعر العادل المستهدف والمن

الذي يضمن للمنظمة تحقيق الأرباح المستهدفة ويعبر في نفس الوقت عن قيمة السلعة من وجهة 

   1.نظر المستهلك 

  

  

  

  

  

                                                            
  .40،مرجع سبق ذكره، ص للمزيج التسويقيدراسة عامة بصري دليلة، نجاة شعبان،  -  1
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  التوزيع والترويج  إستراتجية: المبحث الثاني

  التوزيع  إستراتجية: الأولالمطلب 

تحقيق الاتصال الفعال والمستمر مع المؤسسات  إلىمهما كان نوعها  المؤسساتتهدف كل     

وعلى كثافة المستويات يعتبر التوزيع الحلقة الرئيسية التي يتحقق من خلالها  الأخرى والأفراد

يحتاجونه  أومجموع المستهلكين بما يرغبون  أووبها ذلك الاتصال المطلوب تزويد الشريكات، 

  . سلع وخدمات في الوقت والمكان المناسب  من

   وأهميتهمفهوم التوزيع : الأولالفرع 

   1 :التعاريف التالية بإحدىتعرف قناة التوزيع  أنيمكن : مفهوم التوزيع -1

المستهلك هذا  إلىانسيابها من المنتج  أثناءالسلعة  عبارة عن الطرق التي تسلكها •

نتج والمشتري ولذلك فان قنوات التوزيع متنشأ بين ال التيالتعريف لم يعطي العلاقات 

 . تختلف عن بعضها البعض من حيث كفاءتها والوظائف التي يقوم بها 

ترتبط فيما بينها ارتباطا مصلحيا للاستغلال  إليهي عبارة عن مجموع من المؤسسات  •

 . للفرض التجارية المشتركة في السوق 

المؤسسات التسويقية من المواجهة  إلىالنظر هي الوسيلة التي يستطاع بواسطتها  •

الخارجية التي يمكن من خلالها سد الفجوات الملموسة وغير الملموسة، التي قد تنشأ 

 . المستهلك  إلىنتيجة لتدفق السلع والخدمات من المنتج 

  : تكون بين المنتج والمستهلك هي  أنالفجوات التي يمكن  إن 

 .الفجوة المكانية  -

 .الزمانية الفجوة  -

 . فجوة في تشكيلة السلع المرغوبة من قبل المستهلك والتشكيلة المنتجة من قبل المنتج  -
                                                            

  1- طارق الحاج، التسويق من المنتج إلى المستهلك،عمان،الأردن،1997،ص125
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  . فجوة في المعلومات وهي غير ملموسة في حالة عدم وجود أطراف في قنوات التوزيع  -

  1: التوزيع أهميـة

  :هي  أسبابالتسويق لعدة  لإدارةوظيفة التوزيع طابعا مهما بالنسبة  تأخذ   

( والمنفعة المكانية ) تخزين السلع ( التوزيع يساهم بشكل كبير في خلق المنفعة الزمنية  إن -

  )  . نقل السلع 

زيادة حدة المنافسة قد تجعل من الضروري العمل على تخفيض كافة التكاليف بقدر  إن -

  . الإمكان

الفرصة لتحسن وظيفة  أتاحقد  التوزيع وأساليبفي وسائل  التكنولوجيزيادة معدل التقدم  إن -

  .التسويق 

  .  والأسواقالتوزيع يسهل مهمة التخصص الجغرافي في تغطية وخدمة العملاء  إن -

  قنوات التوزيع  : الفرع الثاني

للتوزيع تقوم المؤسسات من خلالها بتوفير السلعة في المكان  يمكن التفرقة بين سياستين    

من خلال استخدام  أوالمستهلك  إلىتوزيع السلع بشكل مباشر  المناسب وقد يتضمن اما

  .  المستهلك إلىمجموعة من المنشات التي تتولى عملية تصريف المنتجات 

  2 : التوزيع المباشر  -1

التوزيع المباشر هو قيام المنتج بتوزيع منتجاته دون الاعتماد على منشات التوزيع المتاحة في 

المشتري الصناعيين مباشرة  أوبالمستهلكين النهائيين  بالاتصال، وهذا قيام المنتج الأسواق

  : تخدام سياسة التوزيع المباشر وهيالتي تبرر اس الأسبابومحاولة بيع السلعة لهم وهناك بعض 

                                                            
  1- بصري دليلة،نجاة شعبان، دراسة عامة للمزيج التسويقي،مرجع سابق،ص41

  2- سعيد عبد الفتاح،ادارة التسويق ،مرجع سابق،ص501-499
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 أسعارهيخفض  أن أيضاضمان الحصول على الربح دون مشاركة الوسطاء وبالتالي يستطيع  -أ

  . يوفر هوامش الربح التي سيحصل عليها الوسطاء قليلا حيث س

  .رغبة المنتج في الرقابة على السوق ورقابة الجهود البيعة لضمان فعاليتها  -ب

  . عدم تعاون الوسطاء في توزيع منتجات المؤسسة  -ج

  . جديدة  أسواقمحاولة التخلص من المخزون والبحث عن  -د

سلوك المستهلك  وهناك  وأنماطسوق والتغيرات فيه الحصول على المعلومات المتعلقة بال -و

  1:بعض الطرق التي يمكن استخدامها في حالة التوزيع المباشر منها 

  : بالنسبة للسلع الاستهلاكية *

  :  يتم توزيع السلع الاستهلاكية  

 .عن طريق طواف رجال البيع  

 . عن طريق متاجرة تجزئة يملكها المنتجون  

 .المباشر عن طريق البيع  

 . الآليعن طريق البيع  

  : طواف رجال البيع -

المستهلك بالسلعة ثم يقوم  بإقناعتعتمد هذه الطريقة على جهود رجال البيع حيث يقوموا     

عنصر التكلفة يوجد في هذه الحالة هي عمولة رجل  أنرجل البيع ببذل جهود كبيرة، حيث 

  .  البيع ومصاريف انتقالاته

  

                                                            
  .502،مرجع سابق،ص تسويقادارة السعيد عبد الفتاح، -  1
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  : ئة يملكها المنتجون متاجرة تجز -

يعتمد  المستهلك ونادرا ما إلىيقوم بعض المنتجون بفتح متاجر تقوم ببيع منتجاتهم مباشرة    

المنتج على هذه الطريقة بمفردها ولكن تستخدم بجانب الاستعانة بخدمات الوسطاء،لصعوبة فتح 

،ضخامة الاستثمارات التي تحتاجها المؤسسة لامتلاك هذه  الأسواقمتعددة في  أماكنمتجر في 

  . المتجر 

  :  البيع المباشر  -

 أوتعتمد هذه الطريقة على قبول الطلبات من المستهلك مباشرة عن طريق البريد     

التلفون، وتهدف هذه الطريقة لخدمة  الأحيانفي بعض  أوكتالوجات على قبول الطلبات من لا

  .مل مشقة القيام بالتسوق المستهلك دون تح

  : الآليالبيع  -

عن طريق  أوتوماتكيةببعض المكنات التي تعمل بطريقة  بالاستعانةتستخدم هذه الطريقة      

والحصول عليها في الحال وتناسب هذه الطريقة بعض " لثمن السلعة"وضع العملية المطلوبة 

  . غازية، السجائر والقهوة والشاي الحلويات، المياه ال:مثال : من السلع المسيرة  أنواع

يمكن الاعتماد على هذه الطريقة بمفردها في توزيع هذه المنتجات بل يستخدم مع طرق  ولا  

التي  الأماكنفي كل  الماكيناتالتوزيع غير المباشر نظرا لعدم قدرة المؤسسات على نشر هذه 

  . يتوقعها المستهلك 
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  الطرق المباشرة في توزيع السلع الاستهلاكية  ): 1-2( الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

  

  

  

  .164قحطان العبدلي، التسويق أساسيات ومبادئ، ص، . بشير العلاق ، د: المصـدر

  

ةـع الاستهلاكيـمنتجو السل  

 متاجـر

 يملكهـا

المنتـج

ىـالطواف عل

 منازل المستهلكين

البيـع

 بالبريد

 البيع

 بالهاتف

عـالبي  

يـالآل  

 المستهلكـون النهائيـون 
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  : بالنسبة للصنع الصناعية *

المشتري الصناعي بطريقة التوزيع المباشر من خلال  إلىيتم توزيع الصنع الصناعية      

  1: طريقتين 

  . عن طريق المعارض المتخصصة  -  

  .عن مندوبي البيع  -  

  : المعارض المتخصصة  -أ

يقوم المنتجون الصناعيون بين فترة و أخرى بتنظيم  بعض المعارض التخصصية التي      

يقومون من خلالها بعرض منتجاتهم المختلفة وكذلك قطاع الغيار الخاصة، وقد يتم تنظيم هذه 

صفقات البيع  المعارض للاطلاع على ما يعرضه المنتجون الصناعيون وعادة ما تتم العديد من

  . عن طريق هذه المعارض 

  : مندوبو البيع  -ب

تقوم على أساس طواف مندوبي البيع حول أسواق مشتري السلع الصناعية تحتاج إلى     

مندوبي بيع أكفاء يمتلكون المعلومات الكافية عن السلع التي يتعاملون بها خصوصا أن هذه 

  . السلع تتمتع ببعض المواصفات الفنية 

إن هذه الطريقة مفيدة للمنتج حيث أن أسواق مشتري السلع الصناعية تكون عادة مركزة في     

  . مناطق محدودة ومعروفة مما يسهل الوصول إليها وتغطيتها

  

  

                                                            
  .45،مرجع سابق،ص دراسة عامة للمزيج التسويقيبصري دليلة،نجاة شعبان،  -  1
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  الطرق المباشرة في توزيع السلع الصناعية ) 2-2: (الشكل رقم

  

  

  

  

  

   

  

  

  

  

  

  

  

  .168قحطان العبدلي، التسويق أساسيات ومبادئ، ص  -بشير العلاق، د:   المصـدر

  

   

 منتجو السلع الصناعيـة

ارضـالمع  

ةـالمخصص  

مندوبــو

 البيـع

 المشترون الصناعيـون
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  1: التوزيع غير المباشر -2

يقصد بالتوزيع غير المباشر قيام المنتج بالاعتماد على الوسطاء في توزيع السلع     

والخدمات، ويتم هذا التوزيع عن طريق نوعين من الوسطاء، النوع الدول هم الوسطاء الذين 

  . يمتلكون السلعة وهم التجار بأنواعهم 

م يبيعون لحساب المنتج وهم والنوع الثاني هم الوسطاء الذين لا يمتلكون السلعة ولكنه   

  : الوكلاء بأنواعهم والسماسرة كما هو موضح في الشكل التالي 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                            
  1- سعيد عبد الفتاح، التسويق ، مرجع سابق، ص 228- 229
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  أنواع الوسطاء ) 3-2: (الشكل رقم

  الوسطـاء 

  

  

  وسطاء لا يمتلكون السلعة                           وسطاء يمتلكون السلع           

  )وسطاء وظيفيون (                )                              تجار (                

   

  الوكلاء السماسرة                                تجار التجزئة جار الجملة                   ت

                  .البيعوكيل  -                                                                        

  .وكيل المنتج -                                                                        

  وكيل الشراء -                                                                        

  وكيل المزايدات -                                               

   صغيرةمتاجر تجزئة     متاجر تجزئة كبيرة  

  متاجر الأقسام  - 

  متاجر السلسلة  - 

  متاجر السوبر ماركت  - 

  الجمعيات التعاونية الاستهلاكية  - 

  

   .169ومبادئ، صبشير علاق، قحطان العبدلي، التسويق أساسيات : المصـدر 
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ويتم التوزيع غير المباشر من خلال قنوات توزيعية تختلف باختلاف كون السلع الموزعة    

  . سلعا استهلاكية ام سلع صناعية 

 : قنوات توزيع السلع الاستهلاكية  -1

الاستهلاكية مجموعة من قنوات التوزيع طبيعتها من نوعية السلع المراد توزيعها  للسلع   

   :نذكرواهم هذه القنوات تنافس في طبيعتها مع نوعية السلع المراد توزيعها واهم هذه القنوات 

  : المستهلك  –تاجر التجزئة  -من المنتج*

 إلىالسلع  بإيصالمتاجرة التجزئة التي تقوم بدورها  إلىهنا يقوم المنتج بالبيع مباشرة 

  .المستهلك النهائي 

  : المستهلك  –تاجر التجزئة  –تاجر الجملة  –من المنتج *

  يطلق عليه بالقناة التقليدية لتوزيع السلع الاستهلاكية  وهو ما   

وم المنتج بيع السلعة يطلق عليه بالقناة التقليدية لتوزيع السلع الاستهلاكية حيث يق وهو ما   

  .  المستهلك النهائي  إلىتجار التجزئة ومن تم  إلىتجار الجملة الذين يقومون ببيعها  إلى

 : المستهلك  –تاجر التجزئة  –وكيل تاجر الجملة  –من المنتج *

الوكيل الذي بدوره يتصل بتجار الجملة  إلىعندما تنتج السلع بكميات كبيرة تكون الحاجة    

  . المستهلك النهائي  إلىتجار التجزئة ومن ثم  إلىالذين يبيعون 

  : إن هذه القنوات يمكن توضيحها بالشكل التالي 
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  قنوات التوزيع غير المباشر للسلع الاستهلاكية ) 4-2: (الشكل رقم

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 .230سعيد عبد الفتاح، مرجع سابق، ص : المصـدر 

 

 

  

 منتجو السلـع الاستهلاكيـة

 المستهلكـون النهائيـون

لـوكيـ  

 تاجـر الجملـة

 تاجـر التجزئـة
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   :قنوات التوزيع السلع الصناعية  -2

   1:ها تتناسب مع طبيعة هذه السلع هيللسلع الصناعية قنوات توزيع خاصة ب   

  : المشتري الصناعي  –وكيل  –من المنتج الصناعي *

  . يستخدم المنتج الصناعي وكيل البيع أو وكيل منتج للوصول إلى المشترين الصناعيين 

  : المشتري الصناعي  –الموزع الصناعي  –وكيل  –من المنتج الصناعي *

للاستعانة بالموزعين  في بعض الصناعات تكون الحاجة قائمة إضافية لوجود  الوكيل   

  .الصناعيين للوصول إلى المشترين الصناعيين 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                            
  .512،مرجع سابق،ص  ادارة التسويقسعيد عبد الفتاح، -  1
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  إستراتجية الترويج : المطلب الثاني

عن الترويج كي يتضافر مع  والأغنىالترويج احد العناصر الرئيسية للمزيج التسويقي  إن   

وقد اختلف الكثير . الأخر للوصول إلى تحقيق الأهداف المنشودةبقية عناصر المزيج التسويقي 

من علماء التسويق في وجود إطار متكامل من المفاهيم تمكن في تحديد الأبعاد والمضامين 

    . الأساسية لعملية الترويج 

  مفهوم الترويج وأهميته : الفرع الأول

  : إن مفكري التسويق استطاعوا تقديم تعاريف نذكر منها  :مفهومه  -1

التسويق بين جهود البائع في إقامة منافذ للمعلومات وفي "  يعرف الترويج على انه •

 .1"  تسهيل بيع السلعة أو الخدمة

الترويج هو النشاط الذي يتضمن إطار أي جهد تسويقي وينطوي على : "تعريف كوتلر  •

 . "عملية اتصال إقناعي 

نظام اتصال متكامل يقوم على نقل  ": قد عرف الترويج على انه: تعريف كينكيد  •

لومات عن السلعة أو خدمة بأسلوب إقناعي إلى جمهور مستهدف من المستهلكين عمل مع

 . أفراده على قبول السلعة أو الخدمة المروج لها 

الدعاية البيع  – الإعلان( الترويج المختلفة  أدواتانه استخدام : تعريف ستالتي  •

يتم نقل معلومات عن السلعة بأسلوب إقناعي ) وسائل ترويج المبيعات  –الشخصي 

مصمم وموجه للتأثير على ذهن المستهلك بما يقوده في النهاية إلى تصرف سلوكي ما 

 . اتجاه السلعة أو الخدمة التي يروج لها، وهو يعبر عنه في العادة بالسلوك الشرائي 

ول من جانب البائع لإقناع المشتري المرتقب الترويج هو الجهد المبذ :تعريف كيرناي  •

 لقبول معلومات معينة عن السلعة أو الخدمة وحفظها في ذهنه بشكل يمكنه استرجاعها 

                                                            
  1- بشير علاق، قحطان العبدلي، استراتجيات التسويق، مرجع سابق، ص 238
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  دور الترويج كعنصر من عناصر المزيج التسويقي ): 5-2(الشكل رقم 

 

    

 

 المستهلكـون  

 

 

 

 

 

 

 

 

ناجي معلا، رائد توفيق، أصول التسويق مدخل استراتيجي، مرجع سابق ص : المصـدر

298.  

يتضح من الشكل السابق أن المزيج التسويقي يمثل مجموعة العناصر التي تتفاعل مع      

بعضها البعض لتحقيق الأهداف الترويجية المستهدفة كما يبين تأثير القرارات المتعلقة بالسلعة 

يمثل القرارات المتعلقة بالسلعة والسعر والتوزيع . والسعر والتوزيع على المزيج الترويجي 

  .المزيج الترويجي  على

واردـداف والمـالأه  

قـإستراتجية التسوي  

 إستراتجية الترويـج

 المزيج التسويقي
ةـالسلع  

رـالسع  

عـالتوزي

المزيج التسويقي

الإعلان 

البيع الشخصي 

ترويج المبيعات 

الترويج  نشاطات

ونـالمستقبل  
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  : أهميتـه  -2

من البائع والمشتري، وعليه يمكن ( الترويج هو شكل من أشكال الاتصال في التسويق        

  : 1أهمية النشاط الترويجي من خلال  إلىأن نشير 

بعد المسافة بين البائع والمشتري مما يتطلب وجود وسائل ثانية تساهم في تحقيق الاتصال  - 

  .بين الطرفين والتفاهم 

تنوع وزيادة عدد الأفراد الذين يتصل بهم المنتج، حيث أن المنتج عليه أن يتصل بلاضافة  - 

إلى المستهلكين مع الوسطاء التجاريين مثل تاجر الجملة وتاجر التجزئة، وكذلك يختلف شكل 

  . فيما إذا كان السوق للسلع الاستهلاكية أو للسلع الصناعية الاتصال 

د حالة المنافسة في السوق بين المنتجين مما يتطلب القيام بالجهود الترويجية لغرض اشتدا - 

  . كسب المعركة وتثبيت الأقدام في السوق 

يساهم الترويج في الحفاظ على مستوى من الوعي والتطور في حياة الأفراد وذلك من خلال  - 

  خدمات وكل ما هو ذو فائدة لهم ما يمدهم به من معلومات وبيانات عن كل ما يتعلق بالسلع وال

إن المشروع من خلال النشاط الترويجي يرمي إلى الوصول إلى مستوى عال من المبيعات  - 

وهذا سيؤثر بالنهاية على تخفيض كلفة الوحدة المنتجة وبالتالي إلى تخفيض الأسعار من خلال 

  . توزيع الحلف الثابتة على اكبر عدد من الوحدات المنتجة 

إن ما يرصد من مبالغ لتغطية النشاط الترويجي يعتبر من اكبر التخصصات في النشاط  -

  .  التسويقي يل انه يأتي في المرتبة الثانية بعد تكاليف الإنتاج ومن هنا تبرز أهميته 

                                                            
  1- بشير علاق، قحطان العبدلي، استراتجيات التسويق، مرجع سابق، ص 284
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يؤثر على قرار الشراء بالنسبة للمستهلكين حيث يظهر ذلك في بعض الأحيان عندما يدخل  -

د المتاجر فنرى أن يشتري سلعا أخرى غير السلع المخطط لها والتي كان ينوي المستهلك إلى ح

  . شراؤها 

  أثر الترويج على منحنى الطلب ) : 6-2(الشكل رقم 

 

 الترويـج 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المبيعـات   

 زيادة المبيعات  

 

 

 . 284 قحطان العبدلي، إستراتجية التسويق، مرجع سابق، ص: بشير العلاق : المصدر 
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  العوامل المؤثرة في المزيج الترويجي : الفرع الثاني

  1: يتأثر اختيار المزيج الترويجي لأي مؤسسة بمجموعة من العوامل    

  : المنافسة  -1

يتأثر  اختيار المزيج الترويجي بطبيعة  المنافسة السائدة في السوق، ففي ظل المنافسة     

 أخرىالتنافسي وكذلك استخدام وسائل ترويجية  الإعلاناستخدام  الكاملة تلجأ المؤسسات الى

  .الخ .... كالمسابقات والألعاب 

  : المستهلكون  -2

يتأثر اختيار المزيج الترويجي حسب طبيعة المستهلكين المستهدفين فالمستهلك النهائي الذي      

عنصر من عناصر المزيج لاستقطابه أكثر من يكون هدفا لمنتجي السلع الاستهلاكية يستخدم 

  .الترويجي

أما بالنسبة للمشتري الصناعي فيتم التركيز على البيع الشخصي الذي قد يوفر الكثير من      

  . المعلومات الفنية التي يحتاجها المشتري الصناعي 

  : السلعة -3

تحتاج إلى إن طبيعة السلع تحدد نوعية المزيج الترويجي المناسب فمثلا السلع الصناعية التي   

تركيبات معقدة يتم التركيز على استخدام البيع الشخصي والسلع الاستهلاكية يناسبها الإعلان 

  ... بمختلف وسائله كالتلفزيون والصحف والراديو 

  : ميزانية الترويج 

كلما كانت الميزانية المتخصصة للترويج كبيرة كلما كان هناك مجالا اكبر في اختيار     

المزيج التسويقي المناسب ، وكلما كانت الميزانية محدودة فلا يوجد مجال لاختيار بعض 

  .عناصره الأقل تكلفة وهناك يكون الاختيار محدودا 

                                                            
  .240ص  ، مرجع سابق،استراتجيات التسويقبشير علاق، قحطان العبدلي ،  -  1
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  : دورة حياة السلعة  -5

اة السلعة تحدد نوعية وكثافة المزيج الترويجي المناسب، ففي إن المراحل التي تمر بها حي

مرحلة التقديم، يكون الهدف منه هو خلق الطلب على تلك السلع فيكون الإعلان بالوسائل 

  .الإعلانية مناسبا

اكبر، وبالتالي  إقناعدرجة  إلىوفي مرحلة النمو يكون البيع الشخصي وتكثيف المستهلك  

  .تستخدم المؤسسات أغلب الوسائل الترويجية 

أما في مرحلة التراجع والتي تنخفض فيها المبيعات فان المؤسسات تضطر إلى تخفيض  

  1 ....ميزانية الترويج 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
                                                            

  1- بشير علاق، قحطان العبدلي ، استراتجيات التسويق، مرجع سابق، ص 244



إستراتجية المزيج التسويقي                                                             :     الفصل الثاني  
 

66 
 

 خاتمة الفصل الثاني 

 –الترويج  –التوزيع  –السعر  –بعد دراستنا للعناصر التسويقية والتي هي المنتجات       

إنتاجية ، إنتاج منتجات   -اتضح لنا انه لا يمكن لإدارة التسويق في أي مؤسسة كانت بالطبع

وانجاز المنتوج على المؤسسة، تحديد  إتماممعينة دون مراعاة العناصر الأخرى، حيث أنه بعد 

 أنهلكين دون سعر مناسب وملائم يكون في نفس الوقت سعر منخفض في متناول معظم المست

طرق مناسبة حسب نوعية وتصنيف المنتوج، ثم يأتي دور الترويج والدور  أوننسى كذلك كيفية 

 . المستهلك باقتنائها  وإقناعالذي يلعبه في تسويق المنتجات 
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  :لـة الفصـمقدم

من أجل تدعيم الدراسة النظرية، سنحاول تسليط الضوء على واقع إستراتيجية التسويق 

  .وذلك من خلال الدراسة التطبيقية للمؤسسة محور الدراسةفي المؤسسة الاقتصادية 

فهذه المؤسسة تمثل أحد أهم ركائز الاقتصاد الوطني ألا وهي مؤسسة نفطال وبالضبط 

  .فرع غاز البترول المجمع لولاية البويرة والتي تقوم هي الأخرى بنشاط التسويق

وسنتطرق في هذه الدراسة إلى تقديم عام للمؤسسة نفطال الأم وهيكلها التنظيمي ثم 

  .خيرا أهم الإستراتيجيات المتبعة في هذا الفرعالتعريف بالفرع محور الدراسة وأ
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  "GPL"ال ـة نفطـة مؤسسـة حالـدراس: ل الثالـثـالفص

  .الـة نفطـم مؤسسـتقدي: ث الأولـالمبح

  .ةـة عن المؤسسـة تاريخيـلمح: ب الأولـالمطل
المؤسسة عبارة عن خلية حيث يكون نشاطها جمع مجموعة معينة من الوسائل العملية 

التي تساعدها في نشاطها وأن توفير هذه الوسائل والتجهيزات والعلاقة الوجودية بينهما يعد 

تنموا وتتطور يسمح بالتعرف على الهيكلة التنظيمية للمؤسسة، حيث هذه الهيكلة أمرا أساسيا 

  .التي تتواجد فيها المؤسسة وطبيعة نشاطها حسب البيئة

  .انطلاقا من تعريف المؤسسة يمكن تحليل الهيكلة التنظيمية للمؤسسة

إذن ما هو تاريخ مؤسسة نفطال؟ كيف نشأت وتطورت؟ وما هو الهيكل التنظيمي لها؟ 

  .هذا ما سنحاول التطرق له في هذا المبحث

 :الـة نفطـور مؤسسـأة وتطـنش - 1

أو  ERDP، حيث نشأت المؤسسة SONATRACHمؤسسة صادرة من مجمع 

NAFTAL  وبدأت تنشط في 06/04/1981في  80/102بفضل المرسوم الرئيسي رقم ،

وهي تهتم بصناعة وتصفية البترول وتوزيع المواد البترولية تحت علامة  01/01/1992

NAFTAL.  

  :إلى مؤسستين هما 87/187عدلت وقسمت بفعل المرسوم رقم  1987وفي سنة 

- NAFTEC :مؤسسة مختصة في تصفية البترول. 

- NAFTAL : مؤسسة مختصة في تسويق وتوزيع المواد البترولية ومشتقاته بداية من

 SPAنظامها لتصبح شركة مساهمة  NAFTALغيرت مؤسسة  18/04/1998

لكل سهم  ملايير دج 10سهم بقيمة  665دج مقسمة إلى  665000000برأسمال 

، ودورها الأساسي هو التوزيع و التسويق SONATRACHلمؤسسة % 100تابعة 

 .البترولية على التراب الوطني

  :وتتدخل في المجالات التالية

 .GPLملء  -

 .صياغة الزفت -
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، زيوت التشحيم، GPLتوزيع، تخزين، وتسويق الوقود، الغاز والبترول المميع  -

 .العجلات و المواد الخاصةالزفت، 

 .نقل المواد البترولية -

  :كلمة نفطال تنقسم إلى قسمين

- NAFT :مصطلح عالمي يقصد بع البترول. 

- AL : الحرفين الأولين من كلمةALGERIE.  

 :الـة نفطـة لمؤسسـة والبشريـل الماديـالوسائ  - 2

عامل موزعة على كامل التراب الوطني، وتعتبر  29762: الطاقات البشرية تقدر بـ -

 :الإستراتيجية في اقتصاد البلد إذ تحتوي علىمن بين المؤسسات 

  .مركز ومخزن للتوزيع وتخزين الوقود، زيوت التشحيم والعجلات   57

  .مراكز لقسم البحرية 6و، لقسم الطيرانمركز ومخزن    29

  .GPLمراكز فرط الـ  GPL ،6مخزن وسيطي لتخزين    49

  .السنة/طن مليون 1.2، لها طاقة لملئ GPLمركز لملئ    40

  .السنة/طن 360000وحدة زفت ذات طاقة تصنيع  15

  .آلة نقل وتفريغ وتثبيت 815ناقلة توزيع و 3903

 :كما تملك مؤسسة نفطال قدرات تخزينية كبيرة نستعرضها في الجدول التالي

 :ودـال الوقـال في مجـة نفطـة لمؤسسـدرات التخزينيـالق -
Capacités de stockage: 

 Carburants terre: 567 000 m3. 
 Carburants aviation: 30 000 m3. 
 Carburants marine: 176 000 m3. 

  :الـة نفطـي لشركـل التنظيمـالهيك - 3

  :الـة نفطـي لشركـل التنظيمـالهيك

  :عرف الهيكل التنظيمي العام لشركة نفطال عدّة تطورات تتمثل أهمها فيما يلي

بتنظيم المناطق التابعة لقسم الوقود، زيوت التشحيم  قامت شركة نفطال 2001في سنة 

قامت بإعادة هيكلة الشركة حسب النشاطات الفرعية  2003و 2002والمطاط، وما بين سنة 
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فرع الوقود، الفرع التجاري، فرع الزيوت، المطاط والزفت، فرع الغاز المميع، فرع : التالية

  .النشاطات الدولية والشراكة

وفيما يلي الهيكل التنظيمي للمؤسسة الوطنية لتوزيع وتسويق المنتوجات البترولية 

  :نفطال

  .ال الأمـة نفطـي لشركـل التنظيمـالهيك

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
   

  

  

  

  

  

 SPAرئيس المديـر العام نفطـال 

المديرية التنفيذية 

 الموارد البشرية

 رئيـس المشـروع
 المستشاريــن

 اللجنـة التنفيذيـة اللجنـة المديريـة

المديريـــة 

التنفيذية المالية

المديريـة التنفيذيـة الإستراتيجية، 

 دالتخطيــط والاقتصــا

المديرية المركزية 

الأعمال الثقافية 

 والاجتماعية

المديرية التنفيذية 

الصحة والوقاية 

 المحيط والجودة

المديريـة 

المركزيـة 

 المراجعـة

يـــة المدير

المركزية البحث 

 والتطويـــر

المديريـة 

المركزيـة 

 القانونيـة

المديريـــة 

المركزية نظام 

الإعـــلام

المديرية المركزية 

الاتصال والعلاقات 

 العموميـــة

المديرية المركزية 

الإجــراءات 

 ومراقبة التسيير

 الإدارة العامــةمديريـة مديريـة الأمن الداخلـي والمرافق 

 فـرع الوقـود فرع الغاز المميـع الفـرع التجـاري
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  .ةـات المؤسسـة و إمكانيـأنشط: يـب الثانـالمطل
 :الـة نفطـة مؤسسـأنشط 

  :تتمثل الأنشطة التي تقوم بها نفطال فيما يلي

 .GPLتعبئة الغاز و البترول المميع  -

توزيع، تخزين وتسويق الوقود والبترول المميع، زيوت التشحيم الزفت  -

"BITUMES "العجلات المطاطية سير غاز وبعض المواد الخاصة. 

 .نقل المواد البترولية -

 .تصنيع الزفت -

 :الـة نفطـات شركـإمكاني 

التي تقوم بها هذا من جهزت الشركة وسائل مادية وبشرية لمساعدتها على إتمام المهام 

الضرورية للوصول إلى جهة، ومن جهة أخرى قامت نفطال باستغلال جميع الإمكانيات 

  .الأهداف المراد تحقيقها من خلال وضع القوانين، المخططات وبرامج التنمية

 :ةـوارد البشريـالم - 1

عامل عبر كامل التراب الوطني، وهي مقسمة  30000در تقريبا بـ بطاقة بشرية تق

  .منفذ أو يد عاملة تطبيقية 15500تقني و 9500إطار،  5000: على النحو التالي

 :المـوارد الماليـة - 2

وسيلة نقل تضمن  3000لنقل المنتجات متكونة من تمتلك شركة نفطال حظيرة سيارات 

على كافة التراب الوطني، كما تضمن تموين المطارات لها التوزيع بطريقة منظمة و عامة 

  .والموانئ بالوقود

  .سيارات شحن، شاحنات مقطورة بكل أنواعها: و تتمثل هذه الوسائل من

 :عـة التوزيـشبك - 3

  :الوسائل التالية Carburantجهزت نفطال لمهمة توزيع الوقود 

 .مركزا لتخزين الوقود 42 -

 .محطة مسيرة مباشرة 400محطة للخدمات منها  1800 -

 :فجهزت له ما يلي GPLأما لتوزيع غاز البترول المميع 

 .وحدة إنتاج غاز البترول المميع 43 -
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 .مركز تعبئة 65 -

 .نقطة بيع 14000 -

 :ةـدرات التخزينيـالق - 4

 .متر مكعب 58500: الوقود -

 .كاغ 17قارورة الغاز ذات  000 3800: غاز البترول المميع -

 .طن 40000: غاز البترول الخام -

 .طن 5000: غاز البترول الخام -

 :الـن نفطـم زبائـأه - 5

ولايات (سوناطراك، الخطوط الجوية الجزائرية، الإدارات المحلية : من أهم زبائن نفطال

  .، وزارة الدفاع الوطني والخطوط الجوية الفرنسية...)وبلديات
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  .)تنتجهـا(تسوقهـا تشكيلـة المنتجـات التي : لـثب الثاـالمطل
إن المهمة الأساسية لشركة نفطال هي توزيع وتسويق المنتجات البترولية بصفة عامة بما 

  :فيها تلك الموجهة للملاحة الجوية والبحرية، وأهم المنتجات التي تسوقها هي

واع من الوقود تسوقها نفطال نأ 5، وهناك Carburants Terreالوقود الأرضي  -

وقود ممتاز، وقود ممتاز بدون رصاص، المازوت، غاز البترول وقود عادي، : وهي

 .وغاز البوتان GPLالمميع 

 .GPLغاز البترول المميع  -

زيوت التشحيم، زيوت السيارات والزيوت : أنواع من الزيوت هي 3زيوت، وهناك  -

 .الصناعية

الزفت : وهي أنواع من الزفت تسوقها نفطال 5، و هناك BITUMEالزفت  -

 .المركز، زفت مؤكد، زفت سائل ومشتقات الزفت

 .Pneumatiqueالعجلات المطاطية  -

برافين، الشموع، : أنواع وهي 4هناك . Produits Spécieuxمنتوجات أخرى  -

 .المواد المذيبة
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  )1( .و المهام الإستراتيجيـة لها الـة نفطـمؤسسأهـداف  :رابـعب الـالمطل
مهمة مؤسسة نفطال تتركز على تسويق المواد والمنتجات البترولية من خلال المنظمة 

معظم التراب الوطني وتتركز المهام الرئيسية لمؤسسة نفطال على تسيير شبكة التوزيع على و

  :ما يلي

 .تنظيم وتطوير نشاطات البيع والتوزيع للمواد البترولية و مشتقاتها -

 .لمنتجات البترولية وتسويقها على معظم التراب الوطنيتخزين ونقل جميع المواد وا -

 .الحرص على الاستعمال العقلاني للمواد الطاقوية -

السهر على تطبيق واحترام جميع المعايير الإستراتيجية لحماية المنشأة الصناعية  -

 .وحماية المحيط بالتعاون مع السلطات المعنية

 .تهلاك المنتجات البتروليةالقيام بدراسات السوق فيما يخص استعمال واس -

 .تطوير هياكل التخزين والتوزيع لضمان تغطية التراب الوطني -

 .مباشرة كل دراسات السوق بما فيها استعمال واستهلاك المنتجات البترولية -

 .تطوير قدرات العمال عن طريق التربصات والتكوين المستمر -

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
                                                 

 .بالبويرة" GPL"مقابلة شخصية مع مسؤول بمؤسسة نفطال  – (1)
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  .بالبويرة" الـنفط" التعريف بفرع غاز البترول المميع لشركة :خامـسب الـالمطل

يتضمن هذا المطلب تعريف مفصل لفرع غاز البترول المميع، وكذا الهيكل التنظيمي 

  .الخاص به

 :عـرول المميـاز البتـرع غـف بفـالتعري - 1

وحدات مكلفة بتوزيع مختلف المنتجات البترولية  5انقسمت نفطال إلى  1998في سنة 

، 2001التنظيمي إلى غاية واستمر هذا الأسلوب ) إلخ...البروبان، البوتان، الوقود، الزفت(

حيث أنشأت مركزية جديدة خلقت أسلوبا أخر للمنظمة يتمثل في إدارة أفضل للمنتجات عن بعد، 

للوصول إلى الزبائن وعلى هذا الأساس ظهرت مناطق إنتاج في معظم الولايات بما في ذلك 

البوتان، البروبان، (بويرة الحي المتخصص في توزيع وتسويق غاز البترول المميع ولاية ال

، والذي يحوي بدوره مراكز التعبئة التي تستلم المنتجات بعد تكريرها وتعبئتها في )سيرغاز

  .قارورات ونقلها إلى المستودعات ونقاط البيع والتوزيع

 360تبعد عن مقر الولاية بحوالي  وتقع وحدة البترول المميع وسط مدينة البويرة حيث

  .متر، أما على المستوى الوطني فتقع شرق الجزائر العاصمة

تحتوي وحدة غاز البترول المميع لولاية البويرة على مقر مركزي للمتابعة والتسيير 

  .مراكز التعبئة، التخزين والتوزيعمديريات مقسمة على مقرين، بالإضافة إلى " 5"والذي يشمل 

  :لي الهيكل التنظيمي للمؤسسة، متبوع بشرح لكل فروع المؤسسةوفيما ي

 ":الـنفط"ة ـرول المميع لشركـرع غاز البتـل التنظيمي لفـالهيك - 2

  .لدى شركة نفطال هيكل تنظيمي عام يشمل جميع فروعها المتخصصة في منتج معين

  :وفيما يأتي الهيكل التنظيمي لمؤسسة الغاز والبترول المميع بالبويرة
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  ."GPL"لمؤسسـة  يـل التنظيمـالهيك

    

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 .نفطال البويرة "GPL"مسؤول في فرع الموارد البشرية في مؤسسة مقابلة مع  :درـالمص

 المديـــــر

مديــر 

 التوزيـع

 مستشار قانوني
 المستشاريــن

 اللجنـة المديريـة
 اللجنـة التنفيذيـة

مديرية التقنية 

 والصيانة

  مديرية المالية

 والمحاسبة

ة ـمصلح

 الاستغلال

ة ــمصلح

الاستثمار الثابتة

الترجمة 

وإعلام 

 التسيير

 مراكـز التخزيـن و التوزيـع 

 المراكز التشغيلية

ودع ـالمست

 الرئيسي بالقادرية

نصف مركز 

 بني سليمان

ودع ـالمست

 الرئيسي بمزغنة

مديـر 

 الإعلام
ة ـمديري

 الموظفين

  المحاسبة شبكـة

 العامـة

 الموازنة

 والتكاليف

مصلحة 

 الموظفين

ة ـمصلح

 المبيعات

مصلحة التخطيط 

لــوالوسائ

مصلحة صيانة 

الآلات
 الخزينـة

مصلحة 

الوسائل 

 المشتركة

مصلحة 

 الموارد

مركز تمييع غاز 

البترول بسيدي 
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مستوى المراكز التشغيلية : مستويين" GPL"ومن خلال الهيكل نلاحظ أن لوحدة 

  .ومستوى مراكز الدعم المتمثلة في المصالح الإدارية

 :مـز الدعـمراك - 1

النشاطات التشغيلية لها هي المديريات الخاصة بوحدة غاز البترول المميع التي تراقب 

 :وتتوزع على مقرين هما

 :يوجد على مستواه كل من :ر الأولـالمق  - أ

وهو معين من طرف وهو المسؤول عن الوحدة وعن اتخاذ القرارات  :رـالمدي -

 :المديرية العامة لمؤسسة نفطال و معترف به أمام الوالي ومن بين مهامه

 .تسيير جميع المديريات في الوحدة -

 .القرارات الصادرة عن المديرية العموميةتنفيذ  -

 .لتحقيق الأهداف المسطرةتحقيق السياسة والإستراتيجية الواجب إتباعها  -

نظرا لكون منتجات الوحدة جد خطيرة، يجب على : يـن الصناعـؤول الأمـمس -

 :الوحدة الاستعانة بمصلحة الأمن الصناعي ومن بين مهامه

 .الحدائقالتدخل عند حدوث كوارث مثل  -

 .السهر على أمن الوحدة كالسرقة والصراعات -

 .القيام بتحقيقات فيما يخص حوادث العمل -

 :مكلف بـ :ةـالمحامي -

 .الشؤون القانونية للوحدة -

 .ةؤسسدفع، استقبال، ومتابعة دعاوي الم -

 .حل النزاعات بين عمّال الوحدة -

مديرية الموارد البشرية تهتم بالمورد البشري وتعمل على : نـة الموظفيـمديري -

 .مهاراته وتنقسم إلى ثلاث مصالحتنمية 

 :نجد فيها: مصلحـة الموظفيـن 

 :يقوم مسؤول هذا القسم بعدّة مهام: قسـم تسييـر الموظفيـن 

 .تحرير عقد العمل -

 .إرسال قرارات التوظيف للمديرية العامة -
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 .ف وشهادة العملإعداد القرار النهائي للتوظي -

 :يقوم بـ: ـورم الأجـقس 

 .وورقة الحضورإعداد دفاتر الأجور  -

 .التقييمأوراق التنقيط واستلام  -

 :المكلف بـ :ةـات الاجتماعيـم التعويضـقس 

 .تقديم إعانات مالية لضحايا حوادث العمل -

 .إعلان وتسجيل الموظفين الجدد -

 :ةـوارد البشريـة المـمصلح 

تتمثل مصلحة الموارد البشرية في كل من مدير المصلحة المسؤول عن التوظيف وكذلك 

  .إطار سامي مكلف بالتكوين في الوحدة

 :ةـل المشتركـة الوسائـمصلح 

  :تتضمن قسمين هما

يقوم بشراء جميع الوسائل الخاصة بالوحدة وكذلك تخزين  :ةـم المقتصديـقس -

 .لها عند الحاجةالمواد المشتراة في المخزون واستعما

عامل التنظيف، ساعي البريد، سائق : يضم كل من :قسـم الوسائـل العامـة -

 .السيارة الخاصة، كما يقوم باستقبال الزوار العاملين الذين أتوا في مهمة عمل

  :ويضم كل من :الثانـير ـالمق  - ب

هي المديرية التي تهتم بالجانب المالي للمؤسسة  :بـة والمحاسـة الماليـمديري - 1

، وبكل ما يتعلق بالمحاسبة العامة والتحليلية )ومخرجات المؤسسةجميع مدخلات (

 :للمؤسسة، وتظم المصالح الآتية

 :من بين وظائفها :ةـة العامـة المحاسبـمصلح 

 .حساب مدخلات و مخرجات الوحدة -

 .وضع ميزانية نهاية السنة -

 .ريف المتعلقة بالوحدةتسديد المصا -

 :من بين وظائفها :فـاليكة والتـة الموازنـمصلح 

 .إعداد و تصنيف تكاليف المنتج -
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 .وضع الميزانية التقديرية للسنة المقبلة -

ألاف دينار جزائري وتسجيل  50تملك ما يقدر بـ  :الخزينـةة ـمصلح 

 :دج ومن بين وظائفها 10000عمليات الشراء التي لا تتجاوز 

 .قائمة تسليم الشيكات لكل البنوك المتعاملة معها إعداد -

 .مكلفة بتحويل أجور العاملين -

 :تتضمن قسمين :لامـة الإعـمديري - 2

  :قسم الشبكة، قسم الترجمة وإعلام التسيير الّلذان يتوليان المهام التالية

 .وضع نظام معلومات التسيير -

 .استقبال و تثبيت البرامج الجديدة -

 .لتي تصل عبر البريد الإلكتروني من المديرية العامةاستخراج المعلومات ا -

 .مساعد عمال الهياكل فيما يخص الإعلام الآلي -

 .حساب قسط المردودية الجماعية والفردية -

 :يتمثل دورها في :التقنيـة والصيانـةة ـمديري - 3

 .مشاركة عمال المراكز التشغيلية في عملهم في مجال التخطيط والصيانة -

 .الأعمال التقنية في الوحدةالاهتمام بكل  -

  :و تنقسم هذه المديرية إلى ثلاثة مصالح هي

 :ومن بين مهامها: ةـار الثابتـة الاستثمـمصلح 

 .شراء القطع الخاصة بالاستثمارات الثابتة المعطلة -

 .مراقبة جميع الوسائل الموجودة في مراكز الإنتاج -

 :يتمثل دورها في: مصلحـة التخطيـط والوسائـل 

 .المصلحتين السابقتين في عملهما مشاركة -

 .إعداد الميزانية العامة سواء تعلق الأمر بصيانة أو شراء قطع الغيار -

 .ضمان السير الحسن للعمل في المراكز وتوفير وسائل جديدة للإنتاج -

 .إعداد ومتابعة مخططات المنشأة الجديدة في المقر والمراكز -

 :يتمثل دورها في :ة الآلاتـة صيانـمصلح 

 .صيانة ومراقبة وسائل النقل -
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 .توفير قطاع الغيار المناسب و القيام بالإصلاحات اللازمة -

عاملين وتتكون من مصلحتين هما  09تظم هذه المديرية  :عـة التوزيـمديري - 4

 .مصلحة المبيعات و الاستغلال

  :يتمثل نشاطها فيما يلي :لالـة الاستغـمصلح 

 .الأمثل لهاالتنسيق بين وسائل الإنتاج والاستغلال  -

 .الاستغلال الأمثل لوسائل النقل -

  :وفيما يلي شرح مفصل لهاتين المهمتين

 :يتمثل دوره في :لالـم الاستغـقس -

) المشتراة(فيما يخص الكمية استقبال المعلومات الخاصة بمراكز الإنتاج  -

 .المنتجة، المخزنة، الموزعة، من جميع أنواع المنتجات، وهذا يوميا

 .توفير قارورات الغاز الفارغة والقابلة للاستعمالالتأكد من  -

 .مراقبة الكميات المطلوبة من الإنتاج -

 .التقارير اليومية، الشهرية، السنوية، وإرسالها إلى المديرية العامةإعداد  -

 .حساب معدل الإنتاج الذي تم إنجازه مقارنة مع ما تمّ تقديره -

 :ويتمثل دوره في :لـم النقـقس -

 .لنقل والتموين والتوزيع للمراكز حسب احتياجاتهاتوفير وسائل ا -

 .القيام بالإصلاحات اللازمة لوسائل النقل -

 :يتمثل نشاطها فيما يلي :اتـة المبيعـمصلح 

تهتم مصلحة المبيعات في المعلومات التجارية مع الزبائن والتأكد من الحسابات  -

 .الجارية

 .العامة لتشفير كل زبونإعداد ملفات الزبائن وإرسالها إلى المديرية  -

 .إعداد الطلبية وإرسالها للمركز -

 .التوزيع، وتزويد الزبائن بالمواد البتروليةمتابعة  -

التأكد من وصول وصل التسليم وفواتير الزبائن ذوي الآجال الطويلة إلى  -

 .المصلحة وإدخالها إلى الحاسوب ليتم معالجتها
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السنوية للمبيعات المقبلة اعتمادا على ما تمّ تحقيقه في السنوات  تحضير الموازنة -

 .السابقة

 .تحضير التقارير اليومية، الأسبوعية والشهرية الخاصة بالبيع -

  .RD, GL, GD, PVS, PVA, PVOالتأكد من تسليم المنتجات بنقاط البيع  -

 .استقبال شكاوى الزبائن والاهتمام بتسوية وضعيتهم -

المرفوضة من قبل البنوك وحساب الفوائد الناتجة عن تأخر تسوية الصكوك  -

 .الدفع

اليومية  )Taux de réalisation, T. Croissance(حساب المردودية  -

 .والشهرية

 )1( :ةـز التشغيليـالمراك - 2

التعبئة، أي المكلفة بجلب المواد الخام، وكذا الإنتاج والتوزيع، وتتمثل وهي مراكز 

الصلة المباشرة بين المؤسسة والزبائن، وهي مكلفة أيضا بإعداد وصولات الاستلام، وإعداد 

والذي يحدد الكميات المنتجة، الموزعة، المخزنة، وإرسالها إلى مديرية ) BORD(جدول 

 .التوزيع

  :لتشغيلية فيما يليوتتمثل المراكز ا

 :دـدي خالـع بسيـز التمييـمرك •

، على مستوى الفرع حيث يقوم بإنتاج وتوزيع البوتان ةوهو الوحدة الإنتاجية الرئيسي

ببلدية واد البردي، رمزه بجنوب ولاية البويرة  1987وسيرغاز، تم إنشاؤه في أفريل البروبان، 

 .102التسلسلي هو 

  :فيما يليوتتلخص نشاطاته اليومية 

 .نقل البروبان والبوتان من سيدي رزين بالحراش إلى مراكز التمييع بسيدي خالد -

 .ملئ غاز البترول المميع في قارورات البوتان والبروبان -

 .توزيع سيرغاز بمحطات مؤسسة نفطال وبيع البروبان الخام -

 .المزج بين البوتان والبروبان للحصول على سيرغاز -

 .والبروبان على مستوى ولاية البويرةالبوتان  توزيع -
                                                 

 .بالبويرة" GPL"مقابلة شخصية لمسؤول بفرع الموارد البشرية في مؤسسة نفطال  – (1)
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 .تموين المستودع الرئيسي بالقادرية -

  :سليمـان يبنـع بـز التمييـمرك •

يقع غرب ولاية البويرة على مستوى دائرة بني سليمان، حيث يتم فيه تموين البوتان 

  .262و توزيعها على البلديات المجاورة، ورمزه التسلسلي  13Bالخام وملئ قارورات 

  : المستـودع الرئيسـي بالقادريـة •

 ةيتواجد شمال ولاية البوير 103السابقين، ورمزه التسلسلي يربط بين المركزين 

حيث يمتلك قدرة تخزين عالية، تتلخص وضيفته في استقبال قارورات البوتان من بالقادرية، 

 جزء يخزن وجزء أخر يوزع على مستوى كل من الأخضرية، قرومة،كلا المركزين، 

  .إلخ....القادرية

 : ةـس بمزغنـودع الرئيـالمست •

بتابلاط، ، يتواجد غرب ولاية البويرة، 263، رمزه التسلسلي )2013(هو حديث النشأة 

  .تتلخص وظيفته في استقبال قارورات البوتان من كلا المركزين

  :الـة نفطـع لشركـرول المميـاز البتـام غـداف ومهـأه ∗

  :بها، بالإضافة إلى مهام لا بدّ منهالكل مؤسسة أهدافها الخاصة 

 :تتمثل في :GPLدة ـداف وحـأه  - أ

 .تحسين نوعية الخدمات -

 .تغطية السوق بمختلف منتجاتها -

 .تجديد و تحديث مرافق التخزين -

  :وتتمثل فيما يلي: GPL دةـام وحـمه  - ب

 .تنظيم و تطوير نشاطي تسويق و توزيع غاز البترول المميع -

 .البترولية المسوقة داخل الولايةتخزين ونقل جميع الموارد  -

 .تطوير هياكل التخزين والتوزيع لضمان أفضل تغطية لاحتياجات السوق -

 .تلبية احتياجات الزبائن من غاز البترول المميع -

المعايير المرتبطة بالأمن الصناعي، ومعرفة كيفية السهر على تطبيق واحترام  -

 .الحفاظ على المحيط

 .ومراقبة نوعية المنتجاتالحرص على تطبيق القواعد  -
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 .تحسين صورة و نوعية منتجات المؤسسة -

 .تسييق عملية دراسة السوق فيما يخص استهلاك الموارد البترولية -

 .ضمان صيانة التجهيزات والمعدات -

 .العمل من أجل المحافظة على حصتها في السوق -
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  .ةـللمؤسس يج التسويقـالمزيالتسويق و ةـإستراتيجي: يـث الثانـالمبح

  )1( .جـة المنتـإستراتيجي: المطلـب الأول
شركة نفطال هي شركة مختصة في توزيع وتسويق المنتجات النفطية، فعملية إعداد 

السياسات السلعية الملائمة للسوق ليست من المهام السارية التجارية لنفطال البويرة، بل من 

  .المركزية المتواجدة في الجزائر العاصمةمهام المديرية التسويقية 

الذي قمنا به حيث أن القرارات وهذا من النقاط السلبية الملاحظة من خلال التربص 

  .المتخذة في تحرير سياسة السلعة تكون مركزية

كما أن الجوانب الفنية المعلقة بالسلعة كالتغليف والتعبئة تكون من طرف الشركة الأم 

في البيع والتوزيع ل مثلغاز المميع، فالمهمة الأساسية للفروع تتوليس من طرف وحدة ا

  .وعمليات النقل

الشركة الأم فإنها لا تولي أهمية كبيرة لسياسة السلعة وذلك لأنها حتى على مستوى 

  .تحتكر قطاع المواد البترولية في الجزائر فهي ليست بحاجة لمثل هذه السياسات

  )2( .سعيـرالتة ـإستراتيجي: الثانـيالمطلـب 
تعد سياسة التسعير من أكثر المشكلات التسويقية صعوبة وذلك بسبب المتغيرات التي 

كارتفاع أو انخفاض أسعار البترول على سبيل المثال، فإن قرارات السياسة تؤثر على الأسعار 

  .السعرية حساسة جدا، لما للسعر من أثر على الجانب التسويقي للسلعة

  :نفطال في تحديد سياسة التسعير على النقاط التاليةوتعتمد شركة 

 .تحقيق عوائد مناسبة تغطي مختلف العمليات التي تقوم بها المؤسسة -

 .المحافظة على الحصة السوقية -

 .تحقيق هوامش ربحية كبيرة -

 .مواجهة المنافسة مع فتح السوق الوطنية لتوزيع المنتجات البترولية -

 .سعر التكلفةوحساب معرفة تكاليف الإنتاج  -

 .تحديد السعر الذي يقبله السوق -
                                                 

 .البويرة" GPL"مسؤول في مؤسسة نفطال مع مقابلة شخصية  – (1)
 .البويرة" GPL"مسؤول في مؤسسة نفطال مع مقابلة شخصية  – (2)
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  )1( .جـة الترويـسياس: ثـب الثالـالمطل

أهمية كبيرة في زيادة الطلب على المنتجات لذا  نأصبح لوسائل الترويج و خاصة الإعلا

  .كاتفاق استثمارييجب أن يكون له ميزانية خاصة و اعتبار الترويج 

بالبويرة لا تستخدم " GPL"والجدير بالذكر من خلال فترة تربصنا أن مؤسسة نفطال 

" GPL"مفهوم الترويج إطلاقًا وذلك لأنه من وظائف الشركة الأم وليس من وظائف مؤسسة 

 )العمل، التضامن(وتهتم الشركة بالترويج من خلال المشاركة في الأعمال التضامنية 

خاص بالمؤسسة، والمشاركة في المعارض والملتقيات بالإضافة إلى وجود موقع للانترنيت 

  .ووجود فضاء لاتصال مع الشركة يسمى بمنتدى نفطال

ورغم هذا يعاب عليها عدم الاهتمام بالبرامج والسياسات الترويجية، وعدم الاهتمام 

  .بالإعلان و عدم وجود ميزانية للترويج

  )2( .عـة التوزيـسياس: عـب الرابـالمطل
إن لمؤسسة نفطال دورا هاما في مسايرة الاقتصاد الوطني، فهي تقوم بتوزيع المنتجات 

  :البترولية وهذا من أجل تلبية حاجات المستهلكين

  :تتحكم في قرارات التوزيع في المؤسسة وهيوكذلك هناك عدّة عوامل 

 .معرفة نقاط القوة ونقاط الضعف للمؤسسة -

 .التكنولوجيا ومدى أهميته في تطوير وسائل الاتصال والمعلوماتعامل  -

 .عامل الزبائن وعامل المنافسة  -

 .عوامل سياسية واجتماعية -

  :فإن مؤسسة نفطال تعتمد على عوامل أخرى متمثلة فيإضافة إلى هذه العوامل 

 :ةـوق و السلعـالس - 1

وكذلك أحجام الأسواق تختلف باختلاف طلبات  حيث أن لكل منتج سوق خاص به

ذات جودة المستهلكين، وهذا ما نجده في مؤسسة نفطال فهناك مناطق كبرى تحتاج إلى منتجات 

عالية لأن هذه المناطق تكثر فيها السيارات الجديدة فعلى المؤسسة تأمين هذه الطلبات لزبائنها، 
                                                 

 .البويرة" GPL"مقابلة شخصية مع مسؤول في مؤسسة نفطال  – (1)
 .البويرة" GPL"مقابلة شخصية مع مسؤول في مؤسسة نفطال  – (2)
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فهي تحتاج إلى جودة بسيطة لأن نوع  عكس المدن الصغرى التي لا تكثر فيها الأسواق

  .السيارات الموجودة فيها قديمة، فعلى المؤسسة تلبية احتياجاتها

 :المستهلكيـن - 2

الأساسي للمؤسسة هو توفير المنتجات إلى زبائنها في الوقت والمكان إن الهدف 

أخرى المناسب، فهناك زبائن تابعين للمؤسسة فهم لا يستطيعون شراء المنتجات من مؤسسات 

هم مؤسسات تقوم بشراء وكما أن هناك زبائن آخرين لهم، لأنها المورد الوحيد غير نفطال، 

  .أخرىأو إدارات هذه المنتجات وتبيعها إلى مؤسسات 

  :المشـروع - 3

في مناطق كثيرة نظرا لمراكز  هاتوزيع منتجاتإن حجم مؤسسة نفطال يساعدها على 

التخزين التي تملكها، كذلك الشهرة والسمعة الحسنة للمؤسسة ساعدها على كسب عدد كبير من 

الذين يتمتعون بالخبرة والقوة على الإدارة، هذا ما جعلها تقوم الزبائن، إضافة إلى العملاء 

  .بتسيير المؤسسة بشكل أفضل

  :المنافسـة - 4

، الخاصة بها نت مؤسسة نفطال هي المورد الأساسي للمنتجاتفي السنوات الماضية كا

ورغم ذلك لم تفقد عن منصبها، لكن ظهور القطاع الخاص كمنافس جعلها تتراجع قليلا و

  .المؤسسة أهميتها

  :الوسطـاء - 5

تلعب دور الوسيط لأنها ليست منتجة، بل هي تبيع إلى زبائنها  إن مؤسسة نفطال

المنتجات التي تستوردها، وفي بعض الأحيان يكون هناك وسطاء ولكن بصفة قليلة لكي لا 

  .يكون سعر المنتجات الموزعة على الزبائن كبيرة

 إن مؤسسة نفطال وطنية كباقي المؤسسات الوطنية الأخرى هدفها هو الحفاظ على رأس

في تحليل وكذلك تحقيق رغبات زبائنها، ومن خلال ما توصلنا إليه مالها وتحقيق الأرباح، 

التوزيع من الناحية التسويقية والتوزيع في مؤسسة نفطال وجدنا أن هذه المؤسسة لا تختلف عن 

  .فهي تعمل على نفس المقاييس العلمية للتوزيعة الأخرى، يقيباقي المؤسسات التسو
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يان نجد اختلاف لكن ليس كبير، لهذا نستطيع القول أن مؤسسة نفطال وفي بعض الأح

أخرى سواء كانت وطنية أو  اتفي وضعية مؤيدة أو إيجابية إذ ما قمنا بمقارنتها مع مؤسس

  .أجنبية

  )1( :الـة نفطـع في مؤسسـل التوزيـمشاك

 ).الشاحنات، الرافعات(نقص الوسائل المادية  -

 .الإنتاج والتعبئة لأسباب تقنية قصد الصيانةالتوقف المستمر لوحدات  -

 .إيقاف تعليب الشحوم ذات الحجم الصغير -

 .نقص متكرر في الملصقات -

 .نوعية البرميل رديئة ممّا يؤدي إلى صعوبة التخزين -

إجراءات الاستيراد تؤدي إلى تأخر وصول المنتج مما يؤدي إلى لجوء الزبائن إلى  -

 .أماكن أخرى

 .مجال الزيوتنقص التقنيون في  -

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
                                                 

 .البويرةب" GPL"في مؤسسة نفطال بمديرية التوزيع مقابلة شخصية مع مسؤول  – (1)
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  :خاتمـة الفصـل

عامة وسياستها  من خلال دراستنا لحالة مؤسسة الغاز والبترول المميع لنفطال بالبويرة

التوزيعية خاصة، لاحظنا أن للمؤسسة تنظيمات و قوانين تسير عليها أثناء نشاطها، فالكل يقوم 

كما يحرص كل موظف بدوره على أحسن وجه و يحافظ على استمرارية النشاط الدّائم للوحدة، 

  .أو عامل على إعطاء صورة إيجابية عن المؤسسة من حيث إستراتيجيتها

وفي الختام لا يسعنا القول إلاّ أنه في العملية التسويقية يجب دراسة السلعة من جميع 

سياسات المزيج التسويقي الذي هو بمثابة جوانبها وكيفية تسويقها وذلك لن يكون إلاّ بإتباع 

والتطبيق وفي مجال النشاط المرشد للتفكير في اتخاذ القرارات في المستويات العليا في التنظيم 

حيث يعتبر التسويق في التسعير والتوزيع والترويج، قي من حيث تصميم المنتجات والتسوي

ونظرا لأهميته عملت معظم ستمراريتها ونجاحها وكذا نموها، لإمؤسسة نفطال نقطة هامة 

  .الدول على تطويره وتحسينه، ووضع أنظمة هادفة وفعالة لنجاحه

  



 
 

 

 

 

 



 الخاتمة
 

 خاتمـة عامـة 

من خلال بحثنا هذا تأكدنا من أهمية إستراتجية التسويق بالمؤسسة التسويقية وهذا ما أوجب على    

المؤسسات الاهتمام أكثر بإستراتجية التسويق على اختلاف أحجامها ووظائفها، والعمل على تطبيقها بشكل 

وبالاستغلال العقلاني منظم وفقا لأسس علمية باستخدام وسائل تكنولوجية متطورة بالمستوى المطلوب 

 لجميع الإمكانات المادية والبشرية المتاحة                               

ونبدأ  لجانب النظري أو الجانب التطبيقيوسوف نعرض فيما يلي أهم النتائج التي توصلنا إليها سواء في ا

:الجانب النظري أولا بتقديم نتائج   

ما أو بصفة عامة نشاطات ) أو خدمة ( لمؤثرة في مبيعات منتوج أن السوق تعني مجموعة العناصر ا - 

، التكنولوجي الثقافي القانوني( لمستهلك يتأثر بالمحيطلذا فقرار الشراء من طرف ا. المؤسسة

...) . .الاقتصادي  

المؤسسة في السوق وحصولها على حصة سوقية معتبرة حاجات ورغبات المستهلكين وبقاء  إشباع - 

. سا على وظيفة التسويق يرتكز أسا  

. أصبح تبني إستراتجية التسويق خيارا حتميا على المؤسسة لمواجهة مختلف الظروف و المتغيرات  -   

من أهم العوامل التي تساعد المؤسسة على المنافسة والتطوير والإبداع والاستمرار هو تصميمها  - 

.  لإستراتجية تسويقية ناجحة   

: طبيقي فقد تم التوصل إلى النتائج التالية أما بالنسبة للجانب الت  

على مستوى ولاية البويرة توصلنا إلى استخلاص إستراتجية   GPL فمن خلال التربص الذي قمنا به في

 المؤسسة الوطنية نفطال 

بذلك بإطارات فنية متخصصة كما أن المؤسسة تعتمد على  مستعينة. تسويقية تطبق بدقة وبصفة مدروسة

  .جيدةنظام يسمح لها بتحقيق نتائج 

وفي الأخير نرجو أن نكون قد وفقنا في اختيار موضوع دراستنا وإثرائه علميا وعمليا بالقسط المعقول    

... ية التسويقية خاصة والإستراتج. الذي يشبع فضول القارئ والمهتم بهذا المجال ألا وهو التسويق عامة   



 الخاتمة
 

.نفسهمتمنين أن يكون بمثابة الخطوة الأولى للموضوعات والدراسات المستقبلية في الإطار      
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