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  الملخص

سات ذات الفكر إعداد إستراتيجية التسويق من أهم الأمور التي تعتمد عليها المؤسإن عملية 

وذلك للفضل الذي تقدمه من خلال تلبية حاجات و رغبات المستهلك بطريقة التسويقي الحديث ،

اقتناص و  ا تساعد المؤسسة في تجنب المخاطرمثلى و كذا تحقيق أهداف المؤسسة من جهة ، كما أ

عن مواقعها في  من جهة أخرى ، وكذا التكيف و مواجهة المنافسين سواء بالدفاع الفرص المتاحة

دائما في المؤسسة السوق أو من خلال الهجوم من أجل إزاحة خطر المنافس، و لهذه الأسباب تكون 

المؤسسة أو  تعلق الأمر بداخل ة عن البيئة المحيطة ا سواءحاجة ماسة إلى المعلومات المختلف

التي تستخدمها    حد الوسائلعتبارها ابا ما يتطلب اللجوء إلى دراسة السوق  وهذا،خارجها

من أجل تحليل البيئة للكشف عن نقاط القوة والضعف، الفرص و هذا جمع المعلومات،  المؤسسة في

دراسة  وتستعمل والتهديدات المفرزة عن البيئة أو تشخيص موقع كل نشاط من أنشطة المؤسسة، 

تراتيجية تسويقية ساللازمة لإعداد إفي جمع المعلومات المختلفة مجموعة من الطرق  السوق لهذا

  .متكاملة الجوانب



Introduction

L’opération de préparation d la stratégie marketing est une

opération primordial pour les entreprise qui ont une pensé sur le

modern marketing et cela au avantage quelle nous donne du

consommateur, d’un façon optimal et réalisé le but de l’entreprise,

aussi elle aide l’entreprise a évité d’anges et profite des occasion agris

dune autre part aussi acclimate et affrontement les concurrenciez soit

pour defender sa place au niveau de marché ou a travers l’attaque

pour éliminer le danger du concurrents ,c’est pour cette raison que

l’entreprise a toujours besoin obligatoire de différente informations du

l’environnement entouré d elle que se sort a l’intérieur de l’entreprise

ou a l’extérieur .Et c’est ce qui pousse a l’étude du marché puisque

c’est un outil que l’entreprise utilise pour récupérer les information et

cela pour analysé l’environnement afin de détermine San point fort et

sont point faible, les occasions et les menace De l’environnement et

diagnostiquer les point actif de tout activité de l’entreprise, aussi en

utilise l’étude du marché pour cette ensemble de façon différente pour

récupérer les information nécessaire pour préparé une stratégie

marketing de tous les cotés.



  التشكرات

و لك الحمد على نعمك  التي لا اللهم لك الحمد حمد الشاكرين و حمد الطيبين، 

و الحمد لك بعد إذا هديتني لإنجاز هذا العمل المتواضع ، و الصلات و  تحصى  

  السلام على خير خلق االله محمد صلى االله عليه و سلم.

تكفي مهما ثقلت  الكلمات لاوإذ كان لابد من شكر فإننا لا نبالغ إن قلنا بأن 

معانيها و أسمى إكرام و تقدير للأستاذ بوهدة محمد لما قدمه من نصائح و 

  إرشادات

بهذا التعبير إلى كل من قدم لنا يد العون في إنجاز هذه  نبخل و لا يمكن أن

  :المذكرة ماديا و معنويا و نخص بالذكر

.كل من الوالدين الكريمين-

.بنك الفلاحة و التنمية الريفية مسئوليعمال و -

لنا يد المساعدة سواء في ا شكر خاص إلى كل الأساتذة الذين قدمو-

.إعداد المذكرة أو خلال الدراسة

قتصادية و علوم التسيير شكر خاص لطاقم أساتذة كلية العلوم التجارية و الا-

.بن خلدونبجامعة ا

ي في إنجاز المذكرة أو وأخيرا أتوجه بخالص الشكر لزملائي الذين أعانون-

.رافقوني خلال مشواري الدراسي

  عيسات بن عمار عبد المجيد
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مقدمة

أ 

  مقدمة

يبقى محدود  الإنتاجعلى  فالقدرةعلى مستوى المؤسسة،  الإداريةالوظائف  أهميعد التسويق من 

تقوم  المبيعات،فقد لم يكن هناك جهد تسويقي يساعد على تحديد احتياجات المستهلكين،وزيادة نسبة إن

المؤسسة بإنتاج سلع و خدمات بكميات كبيرة و تكلفة مناسبة، و تضع تصميما جيدا و توفر الإدارة 

بتطبيق مفاهيم التسويق في  الاهتمامزيادة  إلىأدى  التمويل الكافي، و لكن هذه الجهود لا تؤتي بثمار،ما

ة الإنتاج المعروض بكميات أنواعها، نتيجة العديد من العوامل،كزياد اختلافمعظم المؤسسات على 

ق و غير ذلك من العوامل التي أدت إلى تحول السوق من اسولطلب ،زيادة المنافسة و اتساع الأتفوق ا

إلى سواق مشترين ،وهنا بدأ البحث عن كيفية تميز المؤسسة عن غيرها من المؤسسات    سوق بائعين 

من خلال القدرة على ابتكار  أولمستهلك ل أفضل، فقد يكون التميز من خلال تقديم خدمات  الأخرى

  ميزة تنافسية جديدة.

يتوافق و الإدارة في  لكن نجد أن المؤسسات التي تحصل على التميز هي التي تعتمد منهج مغاير 

كمفهوم يأخذ على عاتقه مهمة  التسويق إستراتيجيةتفرزه البيئة من تغيرات دائمة، وهنا ظهرت  ما

  التسويقية. أهدافهاتوجيه المؤسسة و رسم مسارها لتمكينها من تحقيق 

واضحة المعالم،  تسويقية يضا على تلك المؤسسات أن تعمل على ضوء إستراتيجيةأصبح أوعلى هذا 

ن المؤسسة ير الإستراتيجي،يمكبالتفك ذات أبعاد و ركائز جوهرية تتمثل في نمط تفكيري شامل يعرف

 لمعرفةو تفرضها بيئة الأعمال المعاصرة، ختيار البدائل الملائمة و المناسبة للتعامل مع التحديات التيامن 

  لى الدراسات السوقية.إ المتغيرات تلجأ المؤسسة ذهه

تسويقي تسعى المؤسسة  الأساسي لأي نشاط إن دراسة السوق تعتبر الخطوة الأولى و المحور

التسويقية التي سطرا المؤسسة، فهي تحصيل  حيث أن تحقيق النجاح متعلق بالإستراتيجية للقيام به

التي تساعدها على التحليل و التقليل من  الدراسة السوقية ةعن النجاح الذي حققته من نجاع  صلحا

الخطر في اتخاذ القرارات من خلال معرفة فرص النجاح.

  الإشكالية:

  ية البحث في السؤال التالي:إشكال ومما تقدم يمكن حصر

  كيف تعتمد المؤسسة على دراسة السوق في إعداد إستراتيجية التسويق؟

  شكالية البحث تتمحور حول التساؤلات الجزئية التالية:إوعليه 

  ـ ما المقصود بدراسة السوق؟1

  ـ ماذا نعني بإستراتيجية التسويق؟2



مقدمة

ب 

  التسويقية؟ هي علاقة الدراسة السوقية بالإستراتيجية ـ ما3

الفرضيات:

ختبار ارح الفرضيات الأساسية التالية و يمكن ط في ضوء العرض السابق لإشكالية البحث  

وهي أن: صحتها

  .ـ دراسة السوق عبارة عن دراسة تبحث في مشاكل المزيج التسويقي1

  .التسويق هي الطريقة التي تستعملها المؤسسة من أجل الترويج لمنتجاا إستراتيجيةـ 2

       الأساسي قة بين إستراتيجية التسويق و دراسة السوق في كون دراسة السوق المحورـ تكمن العلا3

  طلاق المنتجات الجديدة فقط.إعند  التسويقية للنجاح و تحقيق الأهداف الذي تعتمد عليه الإستراتيجية

  الدراسة: أهمية

في إعداد إستراتيجية  دراسة السوقللدور الذي تلعبه  هذا الموضوع في إبرازه تكمن أهمية

عمل عشوائي،يكون نتيجة تخمين أو جهد  ذلك لان الإستراتيجية التسويقية ليست مجردو التسويقية

هي التي تزود  الأخيرةآنية  المتمثلة في دراسة السوق،هذه وو إنما هي ناتجة عن دراسة سابقة إداري، 

  التسويقية. دها على وضع إستراتيجيتهاالتي تساع الإدارة بجميع المعلومات التسويقية

  الموضوع: اختيار أسباب

  :أهمهاهذا الموضوع  لاختيارمبررات و أسبابهناك عدة 

  خلدون ابنالعلوم التجارية بجامعة  ـ قلة البحوث و الدراسات في هذا الموضوع على مستوى كلية1

  المؤسسة أهدافـ الدور الكبير الذي تلعبه الإستراتيجية التسويقية في تحقيق 2

قيامها بإعداد استراتيجيات بطريقة لا تولي الاهتمام الكبير المؤسسات بدراسة السوق و اهتمامـ عدم 3

  للدراسات السوقية

  البحث: أهداف

  التالية: الأهدافيخرج في حقيقة الأمر عن كونه محاولة لتحقيق  الغرض من هذا البحث لا

  إستراتيجية التسويقبراز دور دراسة السوق في إعداد إـ 1

  دورها في تحسين أداء المؤسسةإستراتيجية التسويق و مكانةرازبإـ 2

على إستراتيجية التسويق في المؤسسةأثرهامكانة دراسة السوق وـ إبراز3



مقدمة

ج 

  :منهج البحث 

على المنهج الوصفي  الاعتمادصحة الفرضيات تم اختبارللإجابة على إشكالية البحث ومحاولة 

فهم مكونات الموضوع وإخضاعه لحقائق والتحليلي فيما يخص الجانب النظري، لأنه ملائم لإبراز

فيم يخص الجانب الميداني،  المكتبيةو عتماد على الدراسة الكميةتحليل أبعاده،بينما تم الاو للدراسة الدقيقة

التنمية الريفية ختيار بنك الفلاحة وامن أجل إسقاط الدراسة على واقع المؤسسات في الجزائر، وقد تم 

الهامة. الخدماتيةأحد المؤسسات باعتبارها 

الأدوات المستعملة

الأدوات قصد إنجاز البحث ساء في الجانب النظري أو التطبيقي ، تم الاعتماد على مجموعة من 

  العلمية تمثله في 

:الإطلاع و استعمال المراجع بالغة العربية و الفرنسية المتعلق مباشرتا بالموضوع أو تتحدث في الكتب

  التنمية الريفيةلمعطيات المقدم من بنك الفلاحة وجانب منه كما تم الاستعانة ببعض ا

  مواقع الانترنت

  على معلومات من الميدان تخدم الموضوع. :للحصولقوائم الاستبيان

  محددات البحث:

على مجموعة من المحددات والتي دف إلى معالجة إشكالية البحث وتحقيق تستند دراستنا

  أهدافه،حيث

  يلي: تتمثل هذه المحددات فيما

  المحددات الموضوعية:

إستراتيجية التسويق المؤسسة لدراسة السوق في إعداد  وءالدراسة هو لجفموضوع البحث و

هذا الموضوع يدخل فيه العديد من الدراسات؛ من بحوث التسويق ، نظام  أن،حيث سوف نجد 

طرق البحث إلى الدراسة السوقية المعلومات ،المنافسة التخطيط الإستراتيجي،والبيئة، لهذا سوف يت

  راسة السوق.كيف سنقوم بإعداد الإستراتيجية من خلال المعلومات المتحصل عليها من دو

  المكانية: المحددات

         مراكز متخصصة في مجال دراسة السوققلة وجود مكاتب دراسات و أونظرا لمحدودية 

التسويقية وعدم إعطاء الأهمية  التسويقية التي تساعد المؤسسات على بناء الإستراتيجية الاستشاراتأو 

على  لاعتمادهااللازمة لهذا الموضوع فقررنا إجراء الدراسة على مستوى المؤسسات الخدماتية وذلك 



مقدمة

د 

التسويق في مجال أعمالها و تسعى دائما إلى تحقيق الريادة في الأسواق الجزائرية وكذا اشتداد المنافسة فيما 

  بينها

  :الزمنية المحددات

مارس  17ضيق المدة الزمنية لإنجاز المذكرة قمنا بإعداد الدراسة خلال المدة الزمنية الممتدة من  نظرا إلى

  .2015أبريل  10إلى غاية  2015

  الدراسات السابقة:

إن مصداقية الدراسة معتمد بشكل كبير على حجم المراجع و المعلومات التي تم الحصول عليها 

عليها  اطلعناالإشارة إلى أن ا لدراسات التي  لكن يمكن ،متوفرهو  يمكن الجزم بأن هذا كل ما ولا

  بشكل منفصل.تناولت بعض جوانب الموضوع 

 فالدراسة التي تقدم ا الباحث "خالد خالفي" بعنوان " البيئة التسويقية و الإستراتيجية التسويقية

إستراتيجية التسويق و البيئة ناقش من خلالها ، )2005جامعة دحلب بالبليدة ماي  ،ماجستيررسالة (

  التسويقية لكن أغفل النظر عن إعداد الإستراتيجية  التسويق أو طريقة جمع المعلومات اللازمة لإعدادها.

"دور بحوث التسويق في رسم  " بعنوانية "درة كوروغلنجد أن الدراسة التي قام ا الباحث بينما

    )، ناقشة 11/01/2007ة محمد بوضياف المسيلة الإستراتيجية التسويقية"(رسالة ماجستير، جامع

من خلالها بحوث التسويق أما ما يخص إستراتيجية التسويق فناقشة إستراتيجية المزيج التسويق دون ذكر 

  الإستراتيجيات الأخرى المعروفة أو الشائع استعمالها.

الدراسات التسويقية في الدراسة التي قام ا الباحث"بعيطيش شعبان" بعنوان " أثر في حين نجد 

) ناقش من خلالها 14/01/2008تنشيط المبيعات" (رسالة ماجستير، جامعة محمد بوضياف المسيلة 

  دراسة السوق و بحوث التسويق و أثرها على تنشيط المبيعات .

  صعوبات الدراسة:

بحثنا هذا إلى عدة صعوبات منذ بداية الدراسة إلى غاية ايتها، فقد واجهنا قلة  في انتعرض

تحليل و المراجع المتخصصة بشكل معمق على مستوى الكلية خاصة بالمراجع المتعلقة بدراسة السوق

  .عوبة الترجمة إلى اللغة العربيةمحفظة الأعمال، كما واجهتنا ص

ا صعوبات أخرى متمثلة في شح المعلومات الضرورية أما عند تخطي هذه الصعوبات واجهتن

و عدد الزبائن  الخاصة بإنجاز البحث المتعلقة بالتسويق و الأرقام المختلفة لمعدلات النمو و حجم المبيعات

.في بنك الفلاحة والتنمية الريفية



مقدمة

ه 

انبها بجميع جو  الإحاطة إلى أن الدراسة تتطلب الكثير من الوقت من أجل الإشارةكما يجب 

كذا تستلزم مخصصات مالية كبيرة.التي تتعددا و

  خطة البحث:

ا من فرضيات، تم تقسيم الدراسة  ارتبطما ة عن الإشكالية الرئيسية للبحث وللإجابمما سبق، و

  فصول : ثلاثةإلى 

للفصل كيفية قد تناولنا في الفصل الأول دراسة السوق وقد أظهرنا من خلال المباحث الثلاثة -

مسعى دراسة وعن السوق  ةمبدئيذلك من خلال التطرق إلى مفاهيم دراسة سوقية و إقامة

  الطرق المستعملة في الدراسة السوقية.و السوق

خلال المباحث الثلاثة  أما الفصل الثاني فقد تناولنا من خلاله إستراتيجية التسويق وقد أظهرنا من -

كذا صياغة ، واستخدامهاالشائع  التسويقية وأهم الإستراتيجياتالتسويق  إستراتيجيةمدخل عن 

  .إستراتيجية التسويق

التنمية الريفية وقد رة عن دراسة حالة لبنك الفلاحة وعباالثالث فقد كان فيما يخص الفصل  أما -

أظهرنا من خلال المباحث الثالثة بتعريف البنك و التسويق على مستوى البنك كما قمنا بمحاولة 

  تسويق خاصة ببنك الفلاحة و التنمية الريفية.  إعداد إستراتيجية





دراسة السوق               الفصل الأول:                      

2

تمهيد الفصل:

أو حتى  ،إن أحد المهام الأساسية لنجاح المؤسسة هي قيامها بدراسة الأسواق التي تتواجد وتعمل فيها  

وعليه فإن الأنشطة التسويقية،وتحتل السوق النطاق أو اال الذي تتم فيه ممارسة ترغب في الدخول إليها 

حيث أا تساعد المؤسسة في معرفة جميع  ،دراسة السوق وتحليله ،ضرورة تقتضيها متطلبات العمل التسويقي

     لابد من معرفة هذه الأخيرةتكتسبهاو نظرا إلى الأهمية التي .ترشيد القرارات المتخذةطة ا والمتغيرات المحي

هي ماالتطرق إلى معرفة دراسة السوق، وهي الجوانب المختلفة التي تحيط ذا السوق، ثم ماو معنى السوقما 

 المتغيرات التي تحكمها، و ما يفرقها عن بحوث التسويق،و أخيرا لابد من إظهار الطرق التي من خلالها تقوم

عمل كل طريقة من الطرق. آليةمختلف المؤسسات بدراسة السوق، و
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  مفاهيم مبدئية عن السوقالمبحث الأول:
لابد و قبل الخوض في أي مشروع من معرفة كل ما يخص السوق، فالمؤسسة التي ليست لها دراية 

      يها السوق أو من هم المتدخلونهي المتطلبات التي يقوم علأو ما بمعنى كلمة سوق أو ما أنواع الأسواق،

ل قائمة خاصة مع ظيمكن أن تلاو ،السوق أيجز فمعرفة كيقياس الأسواق فإا لن تستطيع  السوق،وكيفية في

  .بالأسواق التي تعمل ا التطورات الحاصلة

  محيط السوقالمطلب الأول:

أو كلمة  اصطلاحوردت في أوعية الفكر التسويقي عدت تعريفات للسوق ،و الواقع يشير إلى أن       

     ج أا تستخدم لتعبرالسوق تستعمل في أكثر من موضع لتعبر عن أكثر من معنى، وقد يكون المعنى الدار

 م على منطقة جغرافية كبيرةمكان معين يتم فيه الشراء و البيع ،كما تطلق كلمة سوق بشكل عا عن موقع أو

نا يقصد ا العلاقة و الخدمات بشكل عام وأحياإجمالي السكان، الذين يشترون السلع أ إلىقد يشير السوق و

  .العرض بالنسبة لمنتج معين، كأن يقال سوق المال أو سوق الذهببين الطلب و

  :مفهوم السوقأولا

  لأتي :سوف نوجزها كا للسوق  اتتعريفهناك عدة 

البائعينه "المنطقة التي تجمع المشترين ويعرف السوق من وجهة نظر تقليدية بأن".  

  ."فيعرفونه بأنه "العلاقة بين العرض و الطلب لسلعة ما نالاقتصاديوما أ

 الرغبة في ين لديهم القدرة ويعرف السوق بأنه "جميع المستهلكين المحتملين ،الذفو ضمن سياق التسويق

.1"القيام بعملية التبادل من أجل إشباع حاجام ورغبام تلك

 لديهم المقدرة(القوة و  سلع معينةالأشخاص الذين يحتاجون إلىو "مجموعة من الشركات بأنهالسوق ويعرف

.2"والرغبة والسلطة لشراء تلك السلع الشرائية)

 ا تقترح التعريفات التالية للسوق الأمريكيةالمنبثقة من الجمعية أما لجنة التعريفات3للتسويق فإ:

 انتقالالبائعين قرارات ينتج عنها يتخذ المشترين و التي على ضوءها مجموعة من القوى أو الشروط إنه 

  .السلع و الخدمات

نه الطلب الكلي للمشترين المحتملين لمنتج ماإ.  

المشتري لغرض مزاولة أنشطتهم ن المنتج أو البائع والمكان الذي يلتقي فيه كل م نهإ.  

.133)،ص2008الطبعة الثالثة ،عمان، الأردن،"،( دار وائل للنشر"مدخل تحليليأصول التسويق ناجي معلى، رائد توفيق، 1
  .134ناجي معلى، رائدتوفيق، نفس المرجع السابق، ص 2
  .85)، ص2007،اليازوري، عمان، الأردن،( دار الأسس العلمية للتسويق الحديثحميد الطائي، محمودالعلاق،  3
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من المنتج إلى  الخدماتو السلع انسيابعمال التي توجه الأ عن قيام مؤسسات بمزاولة أنشطة يرتعب إنه

  .المستهلك النهائي أو المستفيد

و في مجال إستراتيجية التسويق المناسبة لهذا السوق هو أن  ،في مجال تحديد السوق أكثر مناالذي و    

تتوفر لديهم الرغبة  أي أفراد أو مؤسسات اعتبارينأو غير  اعتبارينالسوق عبارة عن "مجموعة من الأشخاص 

.1"القرار الشرائيلاتخاذ الاستعدادو  القدرة على الدفعفي المنتج و

  و ضمن سياق التعريفات السابقة للسوق فإن مفهوم السوق يتضمن أربعة عناصر أساسية هي:       

 حاجات و رغبات مشتركة في منتج مامجموعة من المشترين لهم.  

قدرة الشرائيةال.  

 الرغبة في الشراء.  

السلطة في تنفيذ الصفقات الشرائية.

  الأسواق أنواع:ثانيا

مؤسسات تختلف حاجام  من التعريفات السابقة للسوق،وجدنا أنا السوق يتكون من أفراد و

  كما تختلف أغراضهم الشرائية، هذا ما أدى إلى وجود نوعين من الأسواق هي: رغبامو

  :الاستهلاكيالسوق .1

 الاستعدادوالمقدرة الشرائية و ،سر الذين لديهم الحاجة و الرغبةمن المشترين أو الأفراد أو الأيتكون 

في تحقيق  استخدامهاليس بغرض ائية و استهلاكيةلأغراض  ،منتجات (سلع/خدمات) معينةالسلطة لشراء و

لنهائي يشترون المنتجات المستهلك اأن سوق  كما .2المادية  الأرباحأخرى،مثل إعادة البيع أو لتحقيق  أغراض

و الخدمات  ةالفندقيالسياحة الأثاث الملابس وخدمات التعليم  الأجهزة الكهربائية، ،المترلية الأدوات ،الغذائية

  المصرفية.

  سوق المؤسسات:.2

 الاستعدادو المقدرة المادية،ة والرغبوالمؤسسات الذين لديهم الحاجة ويتألف هذا السوق من الأفراد 

  التالية: الإغراضإنما لواحدة من ، واستهلاكهات (سلع/خدمات) معينة ليس بغرض السلطة لشراء منتجاو

ائية و الآلاتفي إنتاج منتجات أخرى مثل شراء  مباشرة لاستخدامها المعدات لإنتاج سلعة.  

نتاج أبواب أو شبابيكلإياغتها بشكل أخر كشراء مواد خام مثل الحديد الخام لإعادة ص.  

 عادة بيعها للمستهلك النهائي لإإعادة بيعها مثل تجار التجزئة و الجملة يشترون المنتجات.  

  .247)،ص  1995الطبعة الأولى ،القاهرة، مصر،، (دار الفكر العربي للنشرالتخطيط" مبادئالفعال" التسويقمحي الدين الأزهري،  1
  .98،97) ،ص،ص2008ن،الطبعة الأولىلميسرة للنشر، عمان، الأرد، (دار االتسويق الحديث مبادئزكرياعزام، عبد الباسط مصطفى،  2
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 دف تسهيل أعمال المؤسسة كقيام إدارة الجامعة بشراء الأوراق و الأقلام و توزيعها على  شراء المنتجات

.1ةبالجامعالموظفين في الجامعة دف إنجاز المعاملات الخاصة 

  متطلبات السوق: ثالثا

:2يفيما يلسوق لابد من توفر مجموعة من المتطلبات يمكن حصرها  حتى يصبح هناك

 المؤسسات للمنتج(أي توفر الرغبة)و الأفرادتوفر حاجة لدى.  

 يسمى بالقوة الشرائية التي تعكس ماوتوفر القدرة لشراء المنتج.  

 م لاستخداملدى الأفراد /المؤسسات  الاستعدادتوفرالشرائية قو.  

توفر السلطة لدى الأفراد/المؤسسات لشراء منتجات معينة.  

 المنتجات من مكان إلى أخر دون أية عوائق أو عقبات تمنع ذلك انتقالسهولة.  

  :المتدخلون في السوقرابعا

ون من ناحية الطلب(المستهلكين) مؤسسات يعني انه هناك متدخللسوق متكون من أفراد وبما أن ا

  لهذا السبب سوف نتطرق إلى السوق من ناحيتين وهما كالأتي: .العرضمن ناحية و

  السوق من ناحية الطلب:.1

 للسلعة المعتبرة وذلك والوسطاء  المستهلكين،و ،ن ناحية الطلب من مجموعة الشارينيتكون السوق م

في هذه     يكون المشتري هو المستهلك والوسطاء أنوهنا ليس بالضروري  .من أجل منطقة جغرافية معينة

 آخرينمن قبل أشخاص  والاستهلاكيشترون ولا يستهلكون المنتج ،ولكنهم السبب في الشراء،  الحالة لا

و يطلق عليهم أيضا في بعض الكتب  3المستشار ، المدرس،........) ،(الطبيب الاجتماعيبسبب وضعهم 

  (قادة الرأي )الواصفون

  . 99زكرياعزام، عبد الباسط، مصطفى ، مرجع سبق ذكره، ص، 1
  .187،186)،ص،ص 2005،طبعة الأولى عية للنشر، الإسكندرية، مصر، (الدار الجامالتسويق المعاصر، جمال الدين، ت عبد الرحمانثاب 2
الطبعة  ، ترجمة إياد زوكار، (دار الرضا للنشر، دمشق، سوريا،التسويق و إدارة الأعمال التجاريةبيار أمرين، ريشارد مانيك، بيرنارد أولريش، باتريك ويبر،  3

  .24)، ص 1999الأولى 
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  ات السوقمكون:)1الشكل (

a

be

¡و إدارة الأعمال التجارية التسويق، باتريك ويبر، بيار أمرين، ريشارد مانيك، بيرنارد أولريش: المصدر 

.24)، ص 1999دمشق، سوريا، الطبعة الأولى ترجمة إياد زوكار، (دار الرضا للنشر، 

e  /إجمالي السكان:b  نسبيا /  المستهلكين:غيرa  إطلاقا المستهلكين:غير.  

C كون فعليون للمؤسسة / :مستهلd نافسة  :مستهلكون فعليون للمؤسسات الم.      

C إتحادd  / تمثل السوق الحالي للمنتجbإتحادc إتحادd تمثل السوق الإجمالي النظري.  

C  تقاطعd تمثل المستهلكين المشتركين بين المؤسسة و منافسيها

من خلال الشكل أعلاه نجد أن السوق يتكون من مجموعة من السكان ينقسمون إلى مستهلكين 

فعليون للمؤسسة و غير مستهلكين نسبيا و غير مستهلكين إطلاقا ، كما نجد هناك مستهلكون فعليون 

تشكل لنا للمنافسين ي الفعلينالمستهلكون للمؤسسة و الفعلينللمؤسسات المنافسة.وعند إتحاد المستهلكين 

الغير مستهلكين نسبيا يشكلون و ينالمنافسللمؤسسة و الفعلينعند إتحاد المستهلكون السوق الحالي للمنتج، و

فإم يشكلون  ينللمنافس الفعلينالمستهلكون للمؤسسة و الفعلينالسوق الإجمالي النظري،أما تقاطع المستهلكين 

  هامنافسيالمؤسسة و تتشاركوا فيهمالمستهلكين الذين 

:1مختلف فئات المستهلكين للمنتج- أ

 في الوقت الحاضر:هم الذين يستهلكون المنتج  الفعلينالمستهلكون.  

المنتج سواء كان ذلك  لاستهلاكمطلقة  استحالة: هم الذين يكونون في وضع  غير المستهلكين إطلاقا

  .النباتيون لا يشترون اللحمراديو، مثل الأطرش لا يشتري  فيزيائية ،أو نفسية أولأسباب مادية 

  .26 ، 25،ص،بيار أمرين، ريشارد مانيك، بيرنارد أولريش، باتريك ويبر، نفس المرجع السابق، ص 1

c

cd

d
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 يوما ما  الكن من المتوقع أن يصبحويستهلكون المنتج في لحظة معينة وغير المستهلكون نسبيا: هم الذين

ذلك لعدة أسباب كالجهل بوجود و ،تختلف من شخص لأخر الاستهلاكمستهلكين فعليين ، فأسباب عدم 

  .خيبة الأمل بعد عملية الشراء الأولىلرضا وعدم ا أو ،القوة الشرائية امتلاكالمنتج أو عدم 

  السوق من ناحية العرض:.2

لك من أجل منطقة نتجين و الموزعين لمنتج معين ، وذيتكون السوق من ناحية العرض من مجموعة الم

الموزعين و مجموعة المنافسين جغرافية محددة، و من وجهة نظر المؤسسة ، يتكون السوق من ناحية العرض من

:1سوف يظهره الشكل أدناه للمؤسسة.كما

  :الموزعون لمؤسسة تصنيع الملابس الرياضية) 2الشكل(

  .26بيار أمرين، ريشارد مانيك، بيرنارد أولريش، باتريك ويبر، نفس المرجع السابق، ص  المصدر:

  المطلب الثاني :مؤشرات قياس السوق

هذا و على أي أساس يتم قياس الأسواقو، تتعامل معه ن معرفة حجم السوق الذيلمؤسسة ملابد ل

  فيما يلي: وجزهما سوف ن

.26بيار أمرين، ريشارد مانيك، بيرنارد أولريش، باتريك ويبر، نفس المرجع السابق، ص 1
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  أولا:حجم السوق

:1يتم تحديد حجم السوق من خلال      

 العدد الإجمالي للسكان.

العدد الإجمالي للمستهلكين.

عدد الأشخاص الذين يبدون الحاجة و الرغبة.

 م الأشخاصعدد الأخريينيكونون مستعدين لتبادلها مع والأخريين  الذين يمتلكون الموارد التي.

  ثانيا:الحصة السوقية

هدف  الحصة السوقية أصبحتلقد  ،ووع المبيعات التي حققتها سلعة مامجملسوقية للمؤسسة تمثل الحصة ا

تعزز المركز التنافسي الهامة التي  قيقه حيث أا تعتبر أحد المؤشراتإستراتيجي تسعى المؤسسة إلى تح     

.2للمؤسسة

الربحية لأي التسويقية و الميزة التنافسية و ؤشرات لفعالية الأنشطةأحد أهم الم تمثل الحصة السوقية  كما

     بيعاتمجموع الم منعام تحدد الحصة السوقية للمؤسسة من خلال تحديد نسبة مبيعاا  مؤسسة ،و بشكل

  .يتطلب التعرف على حصة باقي المؤسسات في السوق ن ذلكفي السوق لنفس المنتج حيث أ

  ثالثا:عوامل تغير السوق

  سوف نذكر منها الأتي:و ،تي من شأا أن تقوم بتغير السوقهناك العديد من العوامل ال

  الدخل.1

تقدمه المؤسسات  يعتبر الدخل من الموارد المالية المتوفرة لدى الأفراد و التي تمكنه من القيام بشراء ما    

قاء السوق وذلك إما ببسوف يؤثر بدوره على الأسواق انخفاضهفعند زيادة هذا العامل أو  ، 3من منتجات 

  .أو زيادة توسع السوق و تطوره في حالة الزيادة ،الانخفاضفي حالة  انكماشه على حاله أو

  الأسرة.2

و ملموس  يؤثر بشكل مباشر انخفاضهم بوضوح أن الزيادة في عدد أفراد الأسرة أو ينالواقع التطبيقي يب      

 الانخفاضما السوق أ اتساععدد يؤدي إلى زيادة للأسرة فزيادة ال الاستهلاكيعلى المستوى المعيشي و النمط 

.4فسوف يؤدي إلى زوال السوق

  .19)، ص 2009عمان،الأردن،للنشر ، ، (دار اليازورية التسويق "أسئلة وحلول"ءكفابشير العلاق ، 1
  .134،133)، ص،ص،2008،، (دار زهران للنشر و التوزيع ،عمان،الأردنلتسويقا بحوثردينة عثمان يوسف، 2
.67) ،ص 2012، (الوراق للنشر و التوزيع ،الطبعة الأولىأسس التسويقمحمد أمين السيد، 3
  .92محمد أمين السيد، نفس المرجع السابق ،ص 4
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أسواق  اتساعة إلى ميادين العمل يؤدي بدوره إلى يخفى على المسوقين أن خروج المرأ كما أنه لا

ادة فرص الإنفاق على المنتجات و ظهور يعني بدوره زي سرة مماالمؤسسة و كذا سوف يزيد من دخل الأ

  .من المنتجات تتناسب مع طلبات السوق ةجديد تشكيلاتيدة ورغبات جد

  السكان:.3

    توزيعهمن حجم السوق مرتبط بحجم السكان وحيث أبنسبة كبيرة،  مؤثريعتبر هذا العامل حساس و       

بالتالي زيادة حجم الطلب على مختلف السلع سوف يؤدي إلى زيادة حجم السوق، ولأن زيادة عدد السكان و

.1الخدماتو

  كذلك فإن زيادة المواليدو ،احيث يزداد الطلب على منتجا ،سسةكما أن الزيادة السكانية فرصة للمؤ     

        ، كما أن تقلص حجم السكان قد يدفع المؤسسةالمؤسسات العديد من أماميفتح أسواق جديدة  الجدد

.2الخارجية أو الزوال قالأسواإلى التعامل مع 

  المطلب الثالث:تجزئة السوق

أن مفهوم تجزئة  حد الأسس المهمة و الحيوية في التسويق حيثاق و تحليلها، هو أإن دراسة الأسو       

 باختلافوذلك  ،تنوع من حيث الأفراد المكونون لهمالسوق على أنه متباين و اعتبار السوق يستند إلى،

  للمؤثرات المختلفة خاصة التسويقية منها .  استجابتهمكذلك درجة ،وواهتمامام ،تطلعامو حاجام

  ئة السوقتعريف تجز : أولا

ا "عملية تقسيم يمكن تعريف تجزئةالسوق إلى مجموعات واضحة على  السوق وفقا للجمعية الأمريكية بأ

3الذين يحتاجون  إلى سلع مختلفة أو مزيج تسويقي مختلف " ينلمستهلكاساس المشترين أو أ

ينلسوق إلى مجموعات من المستهلكين "عملية تقسيم او هيم الشرائية و  المتشام و مقدرفي رغبا

  .يق مستقل"والتعامل مع كل جزء بتس

 ا العملية التي يتم من خلالها تقسيم السوق الممكن العمل فيه إلى السوق بأكما يمكن تعريف تقسيم

تجعلهم يرغبون بتلبية حاجات محددة من  ،من الخصائص مجموعات فرعية يتشابه فيها الزبائن المحتملين في عدد

.4التي يرغبون بشرائها الخدماتخلال شراء السلع و 

  .75العلاق ،مرجع سبق ذكره، ص،  حميد الطائي ،محمود 1
  .115)،ص2002،سكندرية، مصرالجامعة الجديدة الإ" ،(دار التسويق "مدخل تطبيقيعبد السلام أبو قحف ، 2
  .76حميد الطائي ،محمودالعلاق ،مرجع سبق ذكره، ص 3
  .142) ،ص  2001، الطبعة الأولى عمان،الاردناء للنشر ،،(دار الثف مباديء التسويق الحديثمحمد قاسم القروتي ، 4
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  ثانيا : أهداف تجزئة السوق

تجزئة السوق  تسعى المؤسسات المختلفة للوصول إليها و تحقيقها من خلال عملية هناك عدة أهداف

:1وهي

تشخيص أجزاء السوق الجذابة ذات الربحية الأفضل.

 أفضللمنتجات المسوقة بشكل أسهل وا استيعابتحديد القطاعات السوقية التي تستطيع.

محاولة تخفيض التكاليف التسويقية المختلفة.

ربحية جيدة أوتمثل عامل جذب  لا عدم تشتتها في قطاعاتتركيز الجهود التسويقية و.    

  ثالثا : فوائد تجزئة السوق

:2لتجزئة السوق العديد من الفوائد و المزايا و التي تخدم و بلا شك المؤسسة في

 تسهيل عملية الإدارة والسيطرة عليها بكل كفاءة و فاعلية.

م الفرص المتاحة في كل قطاع يإمكانية تقي.

تحقيق التوافق بين ما تنتجه المؤسسة و مختلف الحاجات.

هداف التسويقية المراد تحقيقها في كل قطاعتساعد التجزئة على تحديد الأ.

هداف المحددةقية في كل قطاع و مراقبته وفق الأم أداء الأنشطة التسويييساعد المؤسسة على تقي.

قف التي يتواجدون فيهاالموا اختلافو  اختلافهمم حاجات و رغبات المستهلكين رغم زيادة تفه.

في السوق الأخريينفسين زيادة القدرة التنافسية للمؤسسة مع المنا.

الموارد المتاحة جراء تركيز الجهود على القطاعات المحددة استخدامة في زيادة الكفاء.

  أسس تجزئة السوقرابعا : 

الأسس التي تميز مجموعة محددة من المستهلكين عن السوق من خلال عزل بعض العوامل وتنتج تجزئة    

  :سس التجزئة للأسواق وفق المخطط التاليتلخيص أ يمكنو 3باقي أفراد السوق الإجمالي

  .)81-79(علاق، مرجع سبق ذكره، ص، حميد الطائي، محمودال 1
  .146محمد قاسة القروتي، مرجع سبق ذكره، ص  2
  .108) ،ص 2010الطبعة الأولى عمان، الأردن، ،،(دار الحامد للنشر والتوزيع التسويق المعاصرنظم موسى سويدان  3
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  أسس تجزئة السوق):03الشكل(

  .83ص  ،حميد الطائي، محمودالعلاق، مرجع سبق ذكره :المصدر

  كما يمكن توضيح ذلك على النحو التالي:

إلى  .....ومايتم تقسيم السوق الكلي إلى وحدات جزئية كالدول، الإقليم،المدن،الأحياء الأساس الجغرافي:.1

ذلك وذلك من أجل تقديم منتجات خاصة بذلك القطاع دون غيره.

يقسم حسب هدا الأساس إلى عدة متغيرات نذكر منها: الأساس الديمغرافي:.2

تتباين و تختلف حسب العمر و عليه فإن الإنتاج و التسعير و الترويج و التوزيع  الاحتياجاتإن  :العمر-  أ

يختلف فمثلا ملابس الأطفال غير ملابس الشباب.

: تختلف المنتجات التي تفضلها النساء عن منتجات الرجال، و هناك محلات خاصة لكل نوع.لجنسا-  ب

الأمر حتى يوفر منتجات تناسب دخل الفرد.، ويدرس المسوق هذا  الاستهلاك: يؤثر الدخل على الدخل-  ت

من المنتجات  يحدد مستوى التعليم نوع المهنة التي يمكن أن يعمل ا الفرد و لكل مهنة نوع خاص التعليم:-  ث

عليه فتسويق الملابس لهم يعتمد ئما الحلة الكاملة، ويلبسون دا القضاةفمثلا  يختلف الدخل حسب كل مهنةو

على ذلك.

كبير فهو يساعد على معرفة نوع المنتجات التي يجب أن تقدم كل فئة حسب معتقدها،  دوريلعب  :الدين-  ج

يمكن بيع لحم البقر في الهند. فمثلا لا

من و ية المستهلك وأسلوب حياتهصج المؤسسة إلى رسم خريطة توضح شخا: تحتالسيكولوجي الأساس.3

بين الأمور المتعلق بشخصية المستهلك ما يلي:
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و التي يتضح منها  السيكولوجيةيمكن تحديد شخصية الفرد من خلال الدراسات الشخصية:ملامح -  أ

حتى يتم إنتاج ما يتفق          يميل إليه كل نوع ،مع دراسة سيكولوجية الألوان  ،و ماالانبساطيةو  الانطوائية

السمات الشخصية.مع 

بكل مجتمع و ذلك من أجل تقديم لكل طبقة منتج  الاجتماعيةلا بد من معرفة الطبقات :ةأسلوب الحيا-  ب

يكون ذا جودة و سعر و ترويج و توزيع خاص به.

لم    في هذا الأساس يمكن تجزئة السوق حسب أكثر من متغير أو عن طريق متغيرات  الأساس المركب:.4

.الخنذكرها مثل لون البشرة ، التقسيم السلوكي،الحالة النفسية، الوزن...
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مسعى دراسة السوق:المبحث الثاني

السوق جيدا و أساسية و متميزة في حياة المؤسسة لأا تمكنها من معرفة  مكانةتحتل دراسة السوق   

تحديد إستراتيجيتها، وإعداد الأنشطة التجارية المختلفة، و دراسة السوق هي الوسيلة المناسبة التي تجيب على 

  المؤسسة. اهتماماتمختلف 

  ماهية دراسة السوق المطلب الأول:

القرارات  اتخاذ في استعمالهادراسة السوق هي عملية جمع المعلومات و تبويبها و معالجتها من أجل   

  تمكنها من تطوير إستراتيجيتها التسويقية.لمؤسسة على التعرف على أسواقها ومساعدة اوالتسويقية 

  : تعريف دراسة السوق أولا

تم بدراسة و قياس و تحليل الأسواق 1دراسة السوق.

عبارة عن عملية تحليل السوق و الإرشاد لعمليات البيع و التوزيع الصحيح ،و نقصد بتحليل  دراسة السوق

أو الأهداف     بالقطاعات السوقية ةالمرتبطالسوق دراسة دقيقة لتحديد الإستراتيجية التسويقية المناسبة سواء 

.2التسويقية 

وق و هدفها ليات و تقنيات تساعد في البحوث و تحليل المعطيات في السدراسة السوق تجمع عدة آ

.3القرارات المناسبة  اتخاذمساعدة متخذ القرارات التسويقي في 

ا"مختلف النشاطات المنظمة لجمع و تحليل البيانات المتعلقةأب وتعرف دراسة السوق أيضا وبصفة ، بالأسواق

هذا و ،التسويقية بأقل الأخطار الممكنة ، لغرض إتاحة أساس للقراراتالتي ترتبط ا المؤسسةأشمل بالعناصر 

.4إجراءات مبنية على طرق علمية قصد المحافظة على موضوعية هذه المعلومات و دقتهاحسب 

تعلق الأمر مختلف المعلومات عن السوق سواء  مما سبق نجد بأن دراسة السوق هي عملية جمعو      

أدوات و ذلك بإتباع مناهج علميةلمنتجات، الموردين و الموزعين، واات عن المستهلك أو المنافسة أو بمعلوم

  وطرق علمية مختلفة.

  عن بحوث التسويق اختلافهاثانيا :

و الباحثين بين دراسة  ابيوجد الكثير من الخلط بين الممارسين من رجال التسويق و بعض الكت    

  إلى الثاني أو العكس، كما أن معظم  الكتابات للإشارةبحوث التسويق، فكثيرا ما يستخدمون الأول السوق و

  .70)،ص  2006،الطبعة الأولىللنشر، عمان، الأردن، (مكتبة اتمع العربي إدارة التسويق،  دعاء مسعود 1
  .70دعاء مسعود ، نفس المرجع السابق ،ص  2

3 claude demeure, marketing, ( dunod ,paris ,France, 6édition, 2008) ,p 41.
4 S. Martin , et J.P. Védrine Marketing (Batna, Algérie , CHIHAB , 1996), p60.
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من المفيد في هذا  والمنشورات حول دراسة السوق  ترتبط أو تم في الأصل ببحوث التسويق و قد يكون

:1الخصوص توضيح الأتي

بحوث التسويق تكون موجهة  دراسة السوق تم بدراسة وقياس و تحليل الأسواق بينما نجد أن إن          

 أي البحث في المشكل المتعلق بتسويق السلع يجب عمله، في معرفة ماتسويقي يكمن مشكل  ةبدراس

  .الخدماتو

  ثالثا : وظائف دراسة السوق 

  تتجلى وظائف دراسة السوق في العناصر التالية :     

   تحليل الموقف.1

للخصائص ئة، وعلى فهم المتعمق للبي الاعتمادتعتبر هذه الوظيفة من أهم الوظائف التي تقوم من خلال      

:2التي يمكن تحقيقها من خلال توفير المعلومات الكافية عن طريق دراسة السوق حول ما يلي المختلفة للسوق و

والتكنولوجية الاقتصادية ،والقانونية والتشريعية اسيةالسي طبيعةالو المؤثرة فيها، لخارجية والقوىالبيئة ا  

.التي تؤثر على الطلب المتوقع على السلعة أو الخدمة و

ئصهم خصاأنواعهم و حول الكافيةث يجب توفير المعلومات الدقيقة وحي ،العملاء الحاليين أو المرتقبين

للمؤثرات مستقبلا ..........الخ  الاستجابةوا مستوى الرضو الشرائية، دوافعهمهم الشرائية وعادام وسلوكو

خصائصهمو عددهم كافية عن توفير معلومات بيستوج والذي سلوك الحالي والمتوقع للمنافسين،ال 

.الميزات التنافسية التي يمتلكوا سياسام التسويقية ومستوى أدائهم التسويقي، و منتجام 

تنمية الإستراتيجية .2

      تقوم هذه الوظيفة بتوفير الإجابة عن الأسئلة الهامة و التي تحتاجها المؤسسة في تصميم الإستراتيجية  

:3التالي شكلبال الإجابات تتمحورتكون و

استخدامهالتكنولوجيا الواجب ا ،نتجات التي يجب أن نقدمها للسوقالم ،ايجب أن نتخصص فيه التي الأعمال 

.لى القطاعات السوقيةإ للوصول المناسبة القنوات التوزيعية ،سوف نركز عليهاات السوقية التي القطاع

 في  المؤسسة مكانة على الأعمال التي تحافظ ،من أجل أن ننافس في السوق استعمالهاالطرق التي يجب

.البحث المستمر عن التميز مقارنتا بالمنافس ،في السوق الزيادةو  المقدمة

السوق  من نصيب أمربحية الهي هل ،طبيعة الأهداف التي نسعى للوصول إليها ،المطلوب تحقيقها الأهداف

 المستهلك . م رضاأ

  .125 ص ،مرجع سبق ذكرهعبد السلام أبو قحف ،  1
  .58) ص2005ر، القاهرة، مصر،(الدار الجامعية للنش" ،بحوث التسويق" أساليب القياس و التحليلعبد الرحمان إدريسي ،  2
. 59، نفس المرجع السابق،صعبد الرحمان إدريسي3
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تنمية البرنامج التسويقي:.3

القرارات المتعلقة تنمية البرامج التسويقية من بين الوظائف التي تقوم ا دراسة السوق ، حيث أن  تمثل

يرها في الوقت المناسب التي يمكن توفالمعلومات الكافية والدقيقة وة كبيرة على ن تعتمد بدرجبالتسويق يجب أ

ع القطا لاختيارو عاتسويقية تلك الخاصة بتقسيم السوق إلى قطاارات اللازمة لتنمية البرامج التالقرومن بين 

.1التوزيع يج والتروو التسعير، وتخطيط المنتجات، المستهدف

التنفيذ: متابعة.4

في هذه المرحلة تلعب دراسة السوق دورا حيويا من خلال توفير المعلومات الكافية و الدقيقة اللازمة     

:2للإجابة على العديد من الأسئلة و التي من بينها ما يلي

لأهداف المخطط لهالالبرنامج التسويقي  تحقيق مدى .

ومدى فعاليتها.تطبيق البرامج التسويقية  سير

المؤسسة المقدمة في السوق قادرة على إرضاء المستهلك أو لا. منتجات

.طبيعة السعر بالنسبة للمستهلك في ضوء الأوضاع التنافسية في السوق

؟هل يجب تغيير ميزانية الترويج

 التوزيع. كفاءةمدى

  المطلب الثاني : مراحل دراسة السوق

تتطلب دراسات  فقد، تحاول معالجتها المشكلات التسويقية التي حسب تمر دراسة السوق بمراحل

كما  للتعرف على جوانب وأبعاد وعلاقات وخصائص المشكلة ،عمل السوقوأو سببية أو حول بنية  وصفية

كل هذا ن طريق بعض الخطوات والمراحل، وفي حل هذه الأخيرة عدراسة السوق  عدة مجالات تساعد

  سنتطرق إليه بقدر من الإيجاز.

  الدراساتأولا :أنواع 

ونذكر  المختلفة والدراسات عملها الباحث خلال قيامه بالبحوثهناك عدد من الدراسات التي يست

  يلي: ما امنه

:  تشمل جمع وتقديم الحقائق عن الأوضاع الحالية للسوق فعل سبيل المثال فإن الدراسة الدراسة الوصفية.1

مثل: 3الوصفية تدل المؤسسة على أوضاع معينة

.59إدريس  ،مرجع سبق ذكره ،ص ثابت عبد الرحمان    1
  .60ثابت عبد الرحمان   إدريس ، نفس المرجع سابق ،ص 2
  .19.18) ،ص،ص 2002،للطباعة ، الإسكندرية، مصر" ،(الدار الجامعية بحوث التسويق "مدخل تطبيقيمحمد فريد الصحن،مصطفى أبو بكر ، 3
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بمبيعات السنوات القادمة . التنبؤالمبيعات في الماضي و الشكل الذي أخذته هذه المبيعات و  اتجاه

قالأسواالتي تواجهها المؤسسة في روف المنافسة ظ .

 تجات المؤسسة ومنتجات المنافسين .من اتجاهالمستهلكين أو العملاء  اتجاهات

ا (مرؤية المستهلكين لا في أذهان المستهلكين).قع المؤسسة ولمؤسسة و منتجاو منتجا

     و يتعلق بالأسباب  ا النوع من الدراسات هو التفسير،إن الهدف الرئيسي من هذ الدراسات السببية:.2

في قدرا على توفير المعلومات اللازمة لتمكين  ، وتكمن أهميتهاحدوث المشكلة أو الظاهرة إلىؤدي التي ت

  بخصوص العلاقة بين المتغيرات المختلفة. ألسببي الاستدلالالباحث من القيام بعملية 

متغير مستقل و تتمثل  اعتبارهديد ما يمكن المنطقي الذي يتطلب من الباحث تح تعتمد على التحليلو      

.1أن تكون قد أدت إلى حدوث المشكلة في الأسباب المحتمل

) سببا في حدوث bو إذا كانت ( )bرتبطة بطريقة سببية مع الظاهرة () مaحيث أن الظاهرة( 

)aيقة غير مباشرة بحركة الظاهرة  () أن تكون محكومة بطرc) فإن من شأن سلوك الظاهرة (cالظاهرة (

         :بالتاليو

)b) و الظاهرة (aمنطقية بين الظاهرة (إستنتاجية  سلوك الظاهرة يكون محكوم بعلاقة فإن تفسير  

  .هذه العملية) ديناميكية 4يوضح الشكل (و

  ةديناميكية الدراسة السببي :)04الشكل(

  علاقة سببية

  علاقة سببية  علاقة  

  سببية إستنتاجية 

  .67ص  مرجع سبق ذكره، ناجي معلا ،: المصدر

تي تعمل ضمنها يمكن القول أن التعرف على السوق الحقيقية ال  الدراسة حول بنية و عمل السوق:.3

 أن السوق عبارة عن أفراد ومؤسسات  بمتي تستحوذ على مدراء التسويق، ومور الالمؤسسة من أهم الأ

، كما يتعين وتحديد حاجيام ورغبام فإن مسؤولية دراسة السوق تكمن في تحديد جمهور المستهلكين

  .44)ص  2006،(دار وائل للنشر ، عمان /الأردن ،الطبعة الثالثة  بحوث التسويق "مدخل منهجي تحليلي"ناجي معلا ، 1

)bالظاهرة ()aالظاهرة (

)cالظاهرة (
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ستهلكة منه ، و الوسطاء و منافذ المنتج و الكميات الم استخداممعرفة عادات المستهلكين الخاصة  عند 

اعها وكذا المستهلكين و أنو استخدامهاالمنتج و أوقات  استخدام،و طرق  الاستهلاكالتوزيع و معدل 

.1المباشرين و الغير مباشرين للمؤسسة

  ثانيا :مجالات دراسة السوق

:2يلي  هناك العديد من االات التي تساعد دراسة السوق و تنحصر فيما

 عن الأسواق المنشورةتحليل و تفسير الإحصاءات.

سعار،القوى الأ اتجاهاتالتي تؤثر في نشاط الأعمال مثل :  الاتجاهاتروف العامة و دراسة الظ

  .و التقاليدالتنافسية،القوانين العادات 

السن توزيعهم الديمغرافي، خصائصهم، والمرتقبين، الحالين المستهلكين عدد ،:عددهمالمستهلكيندراسة 

.الخالدخل........ حجم الأسرة، الحالة الأسرية، الجنس،

رقم أعمالهم،المناطق التي يغطوها  موقعهم، مركز قوة وضعف كل واحد، :عدد التجار،تحليل سوق التجزئة

.الخ.......

م على التخزين،تحليل سوق الجملةم : شروط التعامل مع هؤلاء التجار،قدرومدى ملائمتها  تجهيزا

.الخخدمام........... مقدار الثقة، للمنتج،

م.... :تحديدتحليل المتعاملين مع المؤسسةم،تحديد حجم صفقاالخأنواعهم،تحديد مقدار مشتريا.

الصناعات القائمة،الصناعات التي يمكن أن تقوم،تحديد الصناعات الزائلةتحليل أنواع الصناعات:.

تحديد المناطق الجغرافية،تحديد نسبة المبيعات إلى حجم المستهلكين،تحديد العوامل التي تؤثر التحليل الجغرافي:

.بيعات في كل منطقة...إلخعلى الم

:تحقق  الأرباح المحقق في كل منطقة،كيفية تنمية الأرباح،إيقاف الأنشطة التي لاالتحليل وفق الأرباح

.الخربحا....

دراسة أساليب البيع وشروط التعامل : دراسة طرق التسويق المختلفة،التحليل بناء على أساليب المنافس 

.الخالنشاط التسويقي لدى المنافس ........ تقرير الباعة،

معرفة ورسم خطط نشاط البيع  :دراسة الميزانية التقديرية للمبيعات،تبالمبيعا التنبؤا على التحليل بناء

المؤثرة بعين ج في السوق مع أخذ كافة العوامل الحصة التي تخص مبيعات المؤسسة من جملة مبيعات المنت

.الاستهلاكطرق التوزيع،تدخل الدولة في الإنتاج و الدخل، كعدد السكان، ،الاعتبار

  .107)،ص 2010،(دار صفاء للنشر و التوزيع عمان،الاردن ،الطبعة الأولى الأصول العلمية للتسويق الحديثعبد الفتاح النسور، 1
.15) ،ص 1997الأولى  ،(دار مجدلاوي ،عمان،الأردن،طبعة الأصول التسويقيةمحمد جودة ناصر ،  2
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 استيعاب:تشمل دراسة كافة العوامل التي تؤثر في قدرة السوق في للسوق الاستيعابيةتحليل الطاقة 

تفهم و، و شمولا بالتنبؤ بالمبيعات اتساعا تكون أكثر،و بذلك الاستهلاكنسيبها من حجم ومعرفة  المنتجات

أو حتى عن طريق معرفة أرقام مبيعات المنتجات  جزء المخزون لدى متاجر التجزئة ذلك عن طريق كشف

.ذا المنتج الارتباطالأخرى ذات 

  ثالثا:كيفية دراسة السوق

:1هيو ة من الخطوات الواجب القيام اتتم دراسة السوق من خلال مجموع   

العامة و الدراسات المنشورة تالإحصائياعن طريق الرجوع إلى  حصر الأسواق و مسحها.

تصنيف الأسواق تبعا لأهميتها بالنسبة للمنتج.

أي عن طريق تحديد  ،لكل سوق على حدة بواسطة الأسلوب العلمي يةالدراسة التفسير

البيانات و أخيرا جمع  و مصادر ،الفرضيات المشكلة و إجراء التحريات الأولية ومن ثم تحديد

  و النوعية أو المكتبية.سواء تمت من خلال الدراسة الكمية أ و،و تحليلها    البيانات 

  رابعا:الطريقة العامة لدراسة السوق

المراحل التي سنتطرق و ،ثل أي مشروع هام تقوم به المؤسسةدراسة السوق تحضر بطريقة هامة مثلها م

:2يلي وين المركز عليها في دراسة السوق مااأكثر العنمن أهم وو إليها

  خوض مشروع الدراسة :.1

حيث أا تساعد المؤسسة في طرح المشكل و تحليله والشروع في حله سواء هذه المرحلة هامة جدا  

الأسبقية في  له ب متخصص ليكونبنفسها(داخل المؤسسة) إذا كانت تمتلك قسما للدراسات أو تعطيه إلى مكت

  ويكون محايد. ر خارجا،النظ

يقوم والنوعية و أهداف البحث الكمية اليحددومكتب الدراسات يحللون معا المشاكل في هذه الحالة المؤسسة و

  ميزانية .و مكتب الدراسات بتخزين كل المعلومات المتعلقة بالدراسة في وثيقة خاصة مع يومية

تلخيص محتوى الدراسة:.2

  التالية:وين ايجب توثيق المعلومات بقياس منضبط وتقييمها،وتكون غالبا تحمل العن

معلومات عن العرض:- أ

تفتش لتعلم أهم أعمال المؤسسة :لمؤسسةا.

:دراسة معمقة لكل محتويات المنتوج  المنتوج.

.16،مرجع سبق ذكره، صمحمد جودة ناصر 1
2 claude demeure,op,.cit.,p42
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:م، نوعيتهم، ،عددهم المؤسسات المنافسة إستراتيجيتهم  الحصة السوقية الخاصة

  .مكانة المنتوج النشاطات التسويقية، نوعية المنتوج، المحور الجغرافي،

ا، والقنوات المعمول طرق التوزيع : معلومات عن التوزيع،التوزيع ،مناهج البيع طول مختلف القنوات 

.تطبيق التسويق

معلومات عن الطلب:- ب

التطور هميته، الحجم،: أالسوق العامة.

مكان  المستهلكةالنوعية  الكمية المستهلكة، الأهمية، السكن)، مكان المهنة، : النوعية (السن ،الجنس،الزبائن

.نقطة البيع المنتوج، اختيار خصوصيات الشراء، الحاجة، ،الاستهلاك

: كيف هي الأوضاع المحيطة بالمؤسسة.معلومات عن المحيط-  ت

 الاقتصاديالمكانة.

هذه تخص عند دراسة مكان خارجي :المكانة السياسية.

ظهور تقنيات جديدة المستعملة، الآلياتنوعية  :تطوير عملية الإنتاج،المحيط التقني.

للمنتوج المدروس بالاستهلاكالعادات المرتبطة المعتقدات و : دراسة الموقع الثقافي الديني،المحيط الثقافي.

هذا يرجع إلى عامل الزمن للسوق من قبل المؤسسة و تتم تحاليل كاملة : غالبا ما الجيوغرافي المحيط الطبيعي

في هذه الحالة و يستطيعون جلب المعلومات من مختلف النقاط المذكورة أعلاه لذا نجد لديها مخبرين،الذينو

.على نقطة أو نقاط حساسة تطلب المؤسسة دراسات معمقة

 نوع المعلومات للبحث عنها:ينتوضيح وتب.3

نوع المعلومات  باختيارمحتوى الدراسة هو طبيعة المعلومات المبحوث عنها،و ذلك يكون  اختيار      

في  اد المعلومات خارج المؤسسة، نبدأنركز على الموارد الداخلية أو إيجعنها، إما كمية أو نوعية وبحوث الم

لحل المشكل  تكون هذه المعلومات غير كافية وغالبا ما المحاسبة،داخل المؤسسة في مصلحة التسويق  البحث

   .الأساسي

د و المعلومات الخارجية هي الموارو المؤسسة ،لذ يجب البحث على المعلومات الثانوية الموجودة خارج       

إذا وجمعيات المستهلك، و البنوك، المؤسسات الحكومية ، النقابات المهنية، كالات المهنية، ،ومختلفة كثيرة

كانت غير كافية نلجأ إلى المعلومات الأولية.
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:البياناتتحليل.4

العلاقةتفسيرو وصففينتائجهاتستخدممافغالباللبياناتالإحصائيالتحليللأساليببالنسبة

اختباروأ  k2اختبارمثلالفروضصحةباختبارتم فإاالاختباراتبينما.المتغيراتبينالاختلافأو

  الخ...¡1التوافق.معامل

:النهائيالتقريركتابة.5

المتبعةالبحثمنهجيةعلىفيهيركزمتكاملئيار تقريفيللدراسةتلخيصبعمليةهناالباحثيقوم

.2منهاالقارئينفرقدوالإحصائيةالرقميةارصوفيالنتائجعلىالإبقاءأنحيث.التوصياتالنتائج.وكذا

  التي تحكم دراسة السوق المطلب الثالث:المتغيرات

  .دراسة السوق و هي مقيدتا امن الأمور التي تتحكم في هناك بعض المتغيرات التي تعتبر  

  أولا: البيانات الثانوية و البيانات الأولية

ا  الاستفادةتشير البيانات الثانوية إلى تلك البيانات التي تم جمعها من قبل لأهداف أخرى،و لكن يمكن       

الميدان لتفسير الظاهرة محل بينما ترتبط البيانات الأولية مباشرة بالبيانات التي تم جمعها من  لأغراض البحث،

.3الدراسة

تحليلها سواء داخل المؤسسة ونشرها و ،لبيانات التي تم جمعها وتسجيلهاهي تلك افالبيانات الثانوية   

أي غير الدراسة الجارية  رض أخر،إن عملية جمعها تمت لغو )جهة خارجية(بيانات خارجية أو)(بيانات داخلية

.4المشكلة  غير متعلق بشكل مباشر بصلبو

      أو الملاحظة  الاستبيانبواسطة  ،بينما البيانات الأولية هي تلك البيانات التي يتم جمعها لأول مرة من الحقل   

      وعلى الباحث  ،لموضوع المراد بحثهالوصول إليه ،أي تتعلق بصلب المشكلة أو ا في المؤسسة محدد ترغبلغرض و

.5ن يجهد نفسه للحصول عليهاأ

بمعنى إذا قام الباحث  أساس القائم بجمع البيانات، الأولية علىالتفريق بين البيانات الثانوية وويقوم البعض ب  

هذا  ثانوية ،وبطبيعة الحالفهي  أخريينوإذا جمعت هذه  البيانات بواسطة  ،أوليةبجمع البيانات فهي بيانات 

.121ثابت عبد الرحمان   إدريس  ،مرجع سبق ذكره ،ص1
. 107ناجي معلى، رائد توفيق، مرجع سبق ذكره، ص  2
  .107)،صالإسكندرية، مصرعية ، ،(الدار الجام بحوث التسويقمحمد فريد الصحن،مصطفى أبو بكر ، 3
  .36)،ص2008،رو التوزيع،عمان،الأردن" ،(دار اليازوري العلمية للنشبحوث التسويق" مدخل نظري تطبيقيحميد طائي ، 4
  .36حميد طائي ،نفس المرجع السابق ،ص 5
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ارنة بين البيانات الثانوية و الأولية و على ضوئه ،و الجدول الأتي سيوضح مق1المعيار للتفرقة غير صحيح 

  الاثنينتستطيع التفرقة بين 

  مقارنة بين البيانات الأولية و الثانوية:)1الجدول رقم(

  البيانات الثانوية  البيانات الأولية  الخصائص

لأغراض أخرى ذات   للمشكلة قيد البحث  هدف جمع البيانات

  علاقة بمشاكل أخرى 

  سريعة و سهلة  معقدة و متشابكة  جمع البيانات عملية

  منخفضة نسبيا  تكلفة عالية  تكلفة جمع البيانات

  قصيرة  طويلة  وقت جمع البيانات

  .37،ص مرجع سبق ذكرهحميد الطائي،:المصدر

  البيانات الثانوية أنواع ثانيا:

روف ففوق الظ تفوق كل التصور،يق أصبحت إن كمية و نوعية البيانات الثانوية المتاحة لرجل التسو     

ليات السوق تتعدد القوى التي تؤثر على عمل مدير في ظل آو تي تعيشها معظم المؤسسات اليوم،ال التنافسية

  التسويق  سواء كانت تلك القوى داخلية أو خارجية .

تصميم يحتاجها مدير التسويق في تخطيط ويوضح بعض الأمثلة للبيانات التي قد :)2الجدول رقم (

  الإستراتيجيات

بيانات عن جوانب 

  التسويق

خلا ل الأعوام الخمسة الماضيةحجم المبيعات بالمؤسسة  

حجم المبيعات موزع حسب السلع، المستهلكين ،المناطق البيعية  

التكاليف التسويقية وعدد المستهلكين  

  و العادية القصوى الطاقة الإنتاجية بيانات عن جوانب الإنتاج

 الإنتاجية المستقبليةالطاقة  

المردودة نتيجة المراقبة على  نسبة الفاقد أثناء العمليات و عدد الوحدات

  الجودة

  هامش الربح المحقق من كل سلعةبيانات عن الجوانب المالية

نصيب الوحدات المباعة من تكاليف التسويق  

الديون المعدومة من العملاء و المشكوك فيها  

  عدد المنافسين لمنتجات المؤسسة و الذين يقومون بإنتاج سلع متشاة  بيانات عن المنافسين

  .107محمد فريد الصحن،مصطفى أبو بكر، مرجع سبق ذكره، ص 1
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عدد المنافسين لمنتجات المؤسسة والذين يقومون بإنتاج سلع مختلفة  

ترتيب المنافسين حسب أرقام المبيعات  

الحصص السوقية للمنافسين  

  و توزيعهم الجغرافي عدد التجار و الوكلاء المتاحين للتعامل ،  بيانات عن هيكل التوزيع

مبيعات أكبر عشر تجار  في كل منفذ من منافذ البيع  

   الاقتصاديةبيانات عن الجوانب   بيانات عن الموردين

الادخارنفاق و معدلات التضخم و البطالة و الإ  

بيانات عن الجوانب 

  الاجتماعية

 الاستهلاكأنماط  

على دخل الفردالبنود المختلفة للإنفاق  ميزانية الأسرة و توزيع  

  .110،109، ص ،،صسبق ذكرهمصطفى أبو بكر ،مرجع :محمد فريد الصحن،المصدر

ثالثا:مصادر البيانات الثانوية

:يمكن القول أن للمعلومات مصدرين هما

  :ةالمصادر الداخلي.1

المعلومات الضرورية و المؤسسة أو المؤسسات بالبيانات،تعتبر من أهم المصادر التي يمكن أن تزود 

أو سنتين كما قد  خلال فترة زمنية محددة سنة،تي قامة بتنفيذها تلك المؤسسات وأو الفعاليات ال عن الأنشطة،

ربما و تشمل البيانات التي سيتم التزود ا من المصادر الداخلية فترة زمنية أطول تمتد لخمس سنوات أو عشرة

العديد من الدول النامية بغض النظر عن أنواع مؤسساا لا تم كثيرا بالبيانات  أنأكثر، وتجدر الإشارة إلى 

بالرغم من أهميتها،لتكون من الإطار العام لأي دراسة ميدانية لاحقة و تشمل المصادر الداخلية للبيانات الثانوية

.1الخ...السجلات المالية التي يتم إعدادها من قبل الإدارة المالية و المحاسبية ...

  المصادر الخارجية:.2

ل وزارات ادرة من قبجهات أخرى كالتقارير الحكومية الصنشورة بواسطة تتضمن كافة البيانات الم

المؤسسات  والدراسات التي تنشرها  ،ياناتتعتبر الب ،التخطيط كماالإحصاء و ومديرية ،الاقتصادأو  المالية

من الأشياء التي يجب أن توليها المؤسسة  بالإضافة إلى مراكز البحوث العلمية المتخصصة، ،تخصصةالات المو

القطاع الذي  أو ،أو الصناعة الوطني، للاقتصادكبيرا لما فيها من مؤشرات فعلية عن الأداء الحالي  اهتماماالمعنية 

.2تعمل فيه هذه المؤسسة

  .22، ص )2008،  الطبعة الثالثةالتوزيع، عمان، الأردنو  ، (دار وائل للنشرالمراحل و التطبيقاتبحوث التسويق الأسس محمد عبيدات،  1
  .23محمد عبيدات ،نفس المرجع السابق، ص 2
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  :أنواع البيانات الأولية  رابعا

:1عموما يمكن إيراد أنواع البيانات الأولية و التي يمكن الحصول عليها وفق الأتي

خدمينستبيانات عن أراء و مواقف المستهلكين،أو الم.

بيانات عن عادات التسوق للفرد أو الأسرة.

للأفراد،وحسب الطبقات  التعرف عل النهج الحياتي.

 الأفراد استخدامات،و والاستهلاكيةتحديد الأنماط الشرائية.

 التذوق للماركات السلعية اختباراتإجراء.

الدوليةو الإقليمية و المحلية والأسواق ري الصناعيإجراء مختلف الدراسات الميدانية المرتبطة بسلوك المشت.

وفي الحقيقة لا يمكن حصر مجالات و أنواع البيانات الأولية في هذا اال لأا تمتد لتشمل كل 

  .ت البيئة الخارجية للمؤسسةمتغيرا

.65محمد عبيدات ،نفس المرجع السابق، ص  1
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  المبحث الثالث:طرق دراسة السوق

،و أماكن البيع  المستهلكإن دراسة السوق تمكن المؤسسة على التعرف بالمنتجات التي يفضلها 

هي الحاجات الغير  مالمؤسسة من معرفة مستهلكيها وما يفضلونه وووضعية المنافسة في كل سوق، كما تمكن ا

لهذا الغرض نجد أن المؤسسة لمتغيرات البيئية الأخر كالدخل والقوانين، وكذا تساعد على معرفة ا، وملبات

  تقنيات علمية لدراسة أسواقها.و     تستخدم وسائل

  المطلب الأول:الدراسة المكتبية(الوثائقية)

قبل أن تقرر المؤسسة إجراء دراسة سوق، عليها أولا أن تستعلم عن وجود دراسات سابقة أو أعمال 

جة إلى أن تتعرف على حال السوق في اال الذي تريد أن تدرسه لتستفيد منها، لأا ستكون بحا    مشاة 

اختيار الأسلوب المناسب لدراسة كنها من وضع النقاط على الحروف وحاجات المستهلكين معرفة سطحية تمو

  هذه السوق ومعرفة إذا كانت المعلومات التي حصلت عليها من الوثائق سوف تساعدها في إتخاذ القرار أو لا.

  الدراسة المكتبية مفهوم أولا:

يعني أن المؤسسة ،كتبية الموجودة داخل المؤسسة أو خارجهاالمدراسة الب إن البحث عن المعلومات يبدأ

سة أو المؤس البحوث الموجودة داخلب عليها أن تطلع على المعلومات وبأي دراسة ميدانية يج البداقبل 

دراسة البيانات لدراسة المكتبية هي إلقاء نظرة وأي أن االميدان  من ثم البحث عن المعلومات فيو خارجها

.1الثانوية

  ثانيا:موارد الدراسة المكتبية

الموارد الداخلية:.1

تحديثها وتسهل الدخول إلى هذه المعلومات و ،مالي خارجياستثمار تكمن أهميتها في أا لا تطلب 

ببساطة إذا كانت تملك  ،لمؤسسة نظام معلوماتي في التسويقنظام تسير المعلوماتية إذا كان ل لكفاءةتبعا 

ا لم يكن هناك نظام وإذ يعطي كل العناصر المطلوبة،و ،لوماتي فهذا سيسهل عملية التشخيصنظام مع

:2فيجب العودة إلى مختلف مصالح المؤسسة ويمكن إيجازها في

مصلحة المحاسبة- أ

  :تساعد في إيجاد المعلومات حول

ا على إنجاز أو عدم إنجاز المشاريع التجاريةوة أو الوضعية المالية للمؤسسة والققدر.

لوائح زبائن المؤسسة.

1 Claude demeure, marketing, op,cit, p,48
2 Claude demeure, marketing, op, cit ,p 49
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لوائح المتعاملين.

التجارية المصلحة- ب

  :يساعد في إيجاد معلومات حول    

باعةقيمة وكميات المنتجات الم.

(في المدينة،القسم،في منطقة أو بلد أخر)المبيعات في المناطق الجغرافية.

المبيعات في كل قناة توزيع.

مبيعات الزبائن.

 الزبائن(وثيقة الزبون،التقرير التجاريSAV الزبون تساعد في معرفة ) تظهر تكرار عملية الشراء و وثيقة

.معلومات عن شخصية المستهلكين

الموارد الخارجية.2

تحتاج المؤسسة هذه  ما المؤسسات وكميتها مهمة ،لكن قليلاهذه الوثائق خارجية ومتوفرة لدى كل     

     تستدعي دراسة نوعية لتكملها ، ويمكن  المعلومات فهي تساعد في التقرب إلى معرفة أسباب المشاكل وغالبا ما

:1تبين بعض الموارد الخارجية كالأتي

:مجلات،تقارير وسيلة ورقية.

الأقراص وسيلة معلوماتية :.

تنترن: الا وسيلة رقمية.

خاصة  احتياجاتتكون للمؤسسة  غالبا مات المحصل عليها مدفوعة الثمن، وتكون المعلوما غالبا ما    

  .ت نترنز بسرعة الحصول عليها عن طريق الاتمتاالنوع من المعلومات ولنسبة لهذا با

  المطلب الثاني:الدراسة النوعية

للدراسات النوعية أهمية بالغة في التسويق فهي مقاربة منهجية قائمة بذاا تختص بطرق وتقنيات معينة، 

ودوافع المستهلكين المحتملين في  تسلوكياوينفذها مختصون في علم النفس البشرية في ميادين مختارة قصد فهم 

ظل ظروف خاصة، ولكل طريقة من هذه الدراسات أثر معين وهي تفيد في استنباط الأفكار وإظهار المتغيرات 

أو الكامنة لدى المستهلكين ومحادثتهم فرادى أو في جماعات بطريقة تجعلهم يظهرون دوافعهم وآراءهم  المستترة

  ه الجلسات منشطون مختصون.بعفوية شرط أن يدير هذ

1 Claude demeure, marketing, op,cit, p 52
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  أولا :تعريف الدراسة النوعية

نستطيع تفسيرها كميا و لهذا يعرف البحث  الدراسة النوعية تقوم بجمع وتحليل ،و تفسير البيانات التي لا

1ويكون متعب   النوعي بالبحث السهل ، إلى أنه في الحقيقة ذو أهمية مثله مثل أي بحث كمي ،

 هي نوع من أنواع البحوث العلمية ذات طابع تحليلي عميق لظواهر محددة غامضة الأبعاد،و الهادفة إلى

.2ذ الدراسات الكمية و يمكن تصميم نتائجهامنها لتخطيط، وتنفي الانطلاقيمكن تكوين أطر نظرية 

  ومات أو تحليلها ،أو أي و تتميز الدراسة النوعية بالبساطة و المرونة سواء فيما يخص عملية جمع المعل

  .جوانب أخرى منهجية و سنظهر بعض من مزايا  و عيوب هذه الدراسة

: المزايا.1

:3تتمثل مزايا الدراسة النوعية في    

 أن عملية     كما، مخططة استقصاءب الأمر وجود أو بناء قائمة التكلفة،حيث قد لا يتطل انخفاضالسرعة و

الواحدة تكون  المقابلةكلفة في وقت واحد،وبالتالي فإن ت اللازمة لجمع المعلومات تتم مع المبحوثينالمقابلة 

.منخفضة

أو أفكار جديدة،كما  حيث يكون فرصة واسعة أمام كل من الباحث و المبحوث لعرض أية أراء الابتكار

المعلومات ،فضلا عن معرفة  ردود توفر عنصر التلقائية في عرض الأفكار و المعلومات يضيف الكثير من أن 

.الأفعال غير متوقعة

من قبلهم المعطاةلغربلة أو تنقية المعلومات  الحصول على المعلومات بصورة مباشرة ،حيث لا يوجد فرصة.

  لتسجيل المعلومات أو الحديث أشرطة،لفيديو،الراديوالآلات كا استخداميمكن.

التعرف على مشاعر الأفراد المستجوبين.

:العيوب.2

:4تتمثل عيوب الدراسة النوعية في    

تمع ،أولا تتوفر فيهم الخصائص المطلوبة احتواءالعينة على أفراد لا يمثلون ا.

صغر حجم العينة.

الحصول على معلومات متباينة أو مختلفة يصعب تبويبها.

 معينة ترتبط بإنفاق معين عند تناول موضوعات أو أسئلة الارتباكالخجل و.

.147محمد عبيداتا، مرجع سبق ذكره، ص 1
  .159محمد عبيداتا، مرجع سبق ذكره، ص 2
  .215ص، )2005،نشر ،الإسكندرية، مصر، (الدار الجامعية للالتسويق مبادئ عبد السلام أبو قحف، 3
  .215عبد السلام أبو قحف، نفس المرجع السابق، ص 4
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:أهدافها.3

:1في النوعيةتتمثل أهداف الدراسة     

 جديدة في مجالات مختلفة افتراضاتأفكار و  اكتشافالمساعدة في.

 تعتبر مقدمة لإجراء دراسة كمية.

 و المشاعر الخاصة بالمستجوبين الاتجاهاتتوفر معلومات عن.

توفر معلومات عن الدوافع.

:الخصائص.4

:2فيتتمثل خصائص الدراسة النوعية     

غير محدد في كثير من الحالات خاصة ما يتعلق بكم و نوع المعلومات الممكن تجميعها.

يسمح بعقد مقابلات بصورة فردية أو جماعية.

 المستهلك اتجاهاتيوضح و يوفر معلومات عن.

 عدة أساليب في جمع المعلومات استعماليمكن.

 نصف مخططة استقصاءقائمة  استخداميمكن.

  .ثانيا:الوسائل المستعملة في الدراسات النوعية

المقابلة:.1

الباحث و المستجوب و تجمع المعلومات بطريقة  التقاءستبانة شفوية، و تتم من خلال اتعد المقابلة 

:3شفوية مباشرتا من المفحوص،و هناك تعريفات كثيرة للمقابلة نذكر منها

 على الشخص    ينوب عنه)الذي يقوم بطرح مجموعة من الأسئلةلقاء يتم بين الشخص المقابل (الباحث أو من

.الاستمارةعلى    المقابل بتسجيل الإجابات  أو الأشخاص المستجوبين وجها لوجه ،ويقوم الباحث أو

تتوفر  وسيلة شفوية عادتا مباشرة  أو هاتفية لجمع البيانات ،تتم خلالها سؤال فرد أو خبير عن معلومات لا

.الكتب أو المصادر الأخرىعادة في 

.أهدافها)1

:4دف المقابلة بشكل أساسي إلى     

الحصول على المعلومات التي يريدها الباحث من المبحوث مباشرتا.

مشاعر أو تصرفات المستجوبين في مواقف معينةالتعرف على ملامح و.

.216عبد السلام أبو قحف، ،مرجع سبق ذكره،ص 1
  .216عبد السلام أبو قحف، ،مرجع سبق ذكره،ص 2
  .106)،ص2007لأولىعكنون،الجزائر،الطبعة ا ،بن،(ديوان المطبوعات الجامعيةأسس البحث العلميحسان الجيلاني، سلاطنية بلقاسم، 3
.106سلاطنية بلقاسم،حسان الجيلاني، مرجع سبق ذكره، ص 4
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أهميتها:)2

:1تكمن الأهمية في

عجزة أطفالا أو كبار السن أو لمستجوبينعندما يكون ا.

عندما لا يرغب المفحوصون في إعطاء أرائهم و معلومات كتابيا.

حينما يتطلب موضوع الدراسة تعرف الباحث على الظاهرة و مجتمع الدراسة بنفسه.

لى معلومات كيفية و ليس كميةحينا يكون الهدف الحصول ع.

:أنواع المقابلة)3

:2هناك العديد من تقسيمات المقابلة نذكر منها

  تقسم المقابلة حسب أهدافها إلى:

كما هو الحال في دراسة الرأي العام  والآراءالمقابلة المسحية: دف إلى الحصول على المعلومات و البيانات -  أ

.نحو قضية معينة الاتجاهاتو دراسة 

.عرفة أسبابه و عواملهالمقابلة التشخيصية: دف إلى تحديد مشكل ما و م-  ب

  كما يمكن تقسيمها حسب عدد من يتم مقابلتهم إلى :      

تجري المقابلة مع شخص واحد لكي يشعر بالحرية في التعبير عن رأيه و نفسه مقابلات فردية:-  أ

إذا كانت مشكلة البحث  خاصة ،نفس المكان والزمانتتم مع مجموعة من الأشخاص في المقابلات الجماعية:-  ب

.الوقت وتوفر المقابلة الجماعية الجهد و ،غير حساسة

  قسم إلى:من حيث نوع الأسئلة ت

رأيك في المستوى  ما مثل: هي التي يطرح فيها الباحث أسئلة غير محددة الإجابة،و مقابلات مفتوحة:-  أ

التعليمي بالجامعة؟

.موافق أو غير موافق أسئلة تتطلب إجابتها نعم أو لا، استخداممقابلات مغلقة: هي التي يتم فيها -  ب

.هي مزيج بين الأولى و الثانية مغلقة :-مقابلات مفتوحة-  ت

الملاحظة.2

الإنسان للتعرف على  استخدمهال لجمع المعلومات،حيث حظة واحدة من أقدم الوسائد الملاتع         

المعلومات  جمعوسائل  ىإحدوتعد  إلى العلوم، استخدامها انتقلثم  ،و غيرها من الظواهر الطبيعية الظواهر

ين شخصين أو أكثر أحدهما ن تفاعل و تبادل المعلومات بيات الأفراد،و الملاحظة عبارة عالمتعلقة بسلوك

  .107صسلاطنية بلقاسم،حسان الجيلاني، مرجع سبق ذكره، 1
  .107،173)،ص،ص2010،الطبعة الرابعة،(دار صفاء للنشر و التوزيع،عمان، الأردنأساليب البحث العلميرابحي عليان ،عثمان غنيم، 2
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لجمع معلومات محددة حول موضوع معين أو يلاحظ الباحث ردود فعل  الأخر المبحوث،و الباحث

.1المبحوث

 وك الظواهر و المشكلات والأحداثعلى أا عملية مراقبة أو مشاهدة لسل ،تعرف على أا كما    

  مخطط و هادف.بأسلوب علمي و علاقاا،و اتجاهااومتابعة سيرها و

:2أنواع الملاحظة)1

  لقد حاول العلماء تصنيف الملاحظة و تحليل محتوياا فقسمها البعض إلى صنفين هما:

عها للضبط تحدث في ظروفها الطبيعية دون إخضا و يقصد ا ملاحظة الظواهر كما الملاحظة البسيطة:-  أ

في الدراسات  الاجتماعيونكما يستخدمها الباحثون  للقياس و التحليل.دقيقة  أدوات استعمالالعلمي،ودون 

 المتاجر،و لجمع البيانات الأولية عن الظاهرة كملاحظة سلوك الشراء لدى المستهلك النهائي في الاستطلاعية

  يمكن تقسيمها إلى :

يشترك ن أو الجماعات عن كثب دون أ يقوم فيها الباحث بملاحظة سلوك الأفراد :الملاحظة بدون مشاركة

.ما يلاحظه دون علم هؤلاء المستهلكينيراه و يسمعه و ما أي يجب على الباحث أن يسجل

راك الباحث في حياةتتضمن إشو استعمالايعد هذا النوع من أشهر الأنواع و أكثرها  :الملاحظة بالمشاركة 

مثل الدخول إلى المتاجر و التظاهر بالشراء وفي نفس الوقت يقوم  المستهلكين الذين يقومون بملاحظتهم،

الباحث بملاحظة تصرفات و ردود أفعال المستهلكين دون أن يكشف أمره.

يجمع عنها المعلومات  أن المشاهدات و السلوكيات التي يريدد الباحث الحوادث و يحد نظمة:الملاحظة الم-  ب

.الملاحظة البسيطة في بالتالي تكون المعلومات أكثر دقة و تحديد عنهاو

التجربة:.3

  المستعملة في الدراسة النوعية و يمكن إظهارها من خلال الجدول الأتي: هي أحد الأساليب

  أساليب التجربة. ):03الجدول رقم (

  المستعملة الآليات  الهدف حسب  الاسم

قياس ردود أفعال المستهلكين -  تجربة المفهوم

 ةجديد مصاغ منتجعن(فكرة 

  بطريقة متغيرة)

  ،اسمالمتوجرسم،وثيقة -

  الاستمارة-

  68رابحي عليان ،عثمان غنيم، ،مرجع سبق ذكره،ص،  1
.178ص رابحي عليان، عثمان غنيم، مرجع سبق ذكره، 2
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قياس ردود أفعال المستهلكين -  تجربة المنتج

  بتجربته اعن منتج جديد قامو

  المنتج-

  الاستمارة-

قياس ردود أفعال اتمع عن -  الاسمتجربة 

أو مجموعة من الأسماء  اسم

و رموزها العلاما  

مجموعة من الأسماء لنفس -

  المنتج

قياس ردود أفعال المستهلكين -  تجربة التغليف

عن التعبئة الجديدة و رؤية 

  أرائهم

  التغليف -

  الاستمارة-

المستهلكين  قياس ردود أفعال-  تجربة السعر

) أسعارحول سعر (مجموعة 

  المنتج 

(طريقة السعر  الاستمارة-

  البسيكولوجي)

قياس ردود أفعال اتمع حول -  تجربة الإشهار

حملة أو حملات شهارية من 

  ناحية الشكل و المحتوى 

عرض الإشهار على -

مجموعة من المستهلكين و 

 الانتقاداتالتعرف على 

الموجهة للإشهار من قبل 

المختبرين و يكون إما عن 

طريق الدردشة أو 

  الاستمارة

80.,p,op,citSource: Claude demeure, marketing

  المطلب الثالث:الدراسة الكمية

تقوم دراسة السوق الكمية على استجواب لأفراد العينة المختارة بواسطة استبيان يعد خصيصا لخدمة 

الدراسة، ويفضل أن يشترك في تحليل نتائجها مختصون في الإحصاء، ودف إلى الحصول على معلومات غرض 

كمية حول السوق والمستهلكين والمنافسين، وهي تختلف عن الدراسات النوعية اختلافا يجعل الواحدة منهما 

.نتائجتكمل الأخرى وتزيد مصداقية نتائجها وتفسيراا وتؤكد إمكانية تعميم هذه ال
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  :مفهوم الدراسة الكميةأولا

  يمكن إظهار ماهية الدراسة الكمية من خلال المفهوم و الخصائص كالأتي:

ماهية الدراسة الكمية.1

تموقع المنتجات،وو في السوق، يرى البعض بأن الدراسة الكمية هي دراسة المنافسة و تبين وضعية المؤسسة 

 ،المستهلكين عل المنتجات الجديدةو تحليل مدى إقبال  تقيم الحملة الإعلانية مقارنة مع المبيعات بعد الحملة،

.1الاستبيانكل هذا عن طريق  الخ،دراسة صورة المؤسسة...و

 يتم جمع البيانات وفق هذا الأسلوب من خلال أساليب منهجية مخططة حيث يتم مثلا سؤال جميع مفردات

 استخدامخلال  و ذلك من الدراسة نفس الأسئلة و بنفس الطريقة و عن نفس الموضوع محل البحث،عينة 

الدراسة النوعية  استخدام،ويعالج هذا الأسلوب بصفة عامة و أساسية المشاكل التي تنجم عن  الاستقصاءقائمة 

.2في إجراء البحوث

:أهم خصائص الدراسة الكمية.2

:3تتجلى أهم خصائص الدراسة الكمية في    

التي تم الحصول عليها الأساليب الرياضية و أساليب التحليل الإحصائي في معالجة البيانات استخدام.

درجة الدقة في البيانات أو المعلومات التي تم الحصول عليها  ارتفاع.

 على العينات اختيارهاعملية  اعتمادكبر حجم عينة الدراسة و.

الدقيقة و الواضحة في عملية القياس المختلفة للمتغيرات سالمقاييالأساليب و  استخدام.

  ثانيا: العينات

  التالية: المصطلحاتمن تعريف لا بد لنا عرف على العينة مباشرة قبل الت

المؤسسات   يقصد به جميع مفردات مجتمع ما(مختلف شرائح المستهلكين لسلعة ما ،أو خدمة ما،كافةاتمع:

  .)الخالعاملة في قطاع ما،أو صناعة،أو تجارة محددة....

و يمثل أحد مفردات،أو مشاهدات مجتمع الدراسة الكلي،ففي المثال السابق تعتبر شركة مدرجة في العنصر:

  السوق عنصر

الدراسة عليها ،ثم  بطريقة معينة،وإجراء اختيارهاهي عبارة عن مجموعة جزئية من مجتمع الدراسة يتم العينة:

  تعميم الدراسة على اتمع ككل.

  و التي ستدخل ضمن الدراسة. ضمن العينة اختيارهاالمفردات التي تم  ىإحدوهي عبارة عن المفردة:

1 MD/seghir djitl, marketing,(berth editions, Algerie,1998),p33.
..217،صذكره بقرجع سمعبد السلام أبو قحف،2
.217،صذكره بقرجع سمعبد السلام أبو قحف، 3
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أنواع العينات:.1

تسحب مفرداا بشكل و ،الاحتمالاتيتم سحب هذه العينات على أساس قانون العينات العشوائية:)1

و تقسم هذه تمع الدراسة.دف الحصول على عينة ممثلة من مج معروفة،وهي تستخدم احتمالمتتالي و بنسبة 

:1العينات إلى خمسة أنواع رئيسية هي

مفرداا على أساس إعطاء فرص متكافئة لجميع وحدات اتمع  اختياريتم العينة العشوائية البسيطة:-  أ

 اختيارمحاولة من الباحث للتحكم أو التحيز في الأصلي، ويعتمد بشكل كلي على عوامل الصدفة دون أية 

المفردات وتستخدم في حالة اتمعات المتجانسة.

    نة،تختلف هذه الطبقات فيما بينهايقسم اتمع إلى طبقات وفقا لمعايير معي العينات العشوائية الطبقية:-  ب

الطبقات، وتستخدم في اتمعات الغير ثم يتم تطبيق أسلوب العينة العشوائية البسيطة في كل طبقة من 

متجانسة.

ذلك وفق لخاصية الدراسة إلى مجموعات (عناقيد) و يعتمد هذا النوع على تجزئة مجتمع العينة العنقودية:-  ت

المتمثلة في بعض هذه العشوائي لعينة الدراسة و الاختيارمعينة كما هو الحال في العينة الطبقية ،و بعدها يتم 

العناقيد.

ثم  kثم تحدد حجم العينة المطلوبة و لتكن nإلى  01و في هذه العينة يتم ترقيم اتمع من  ينة المنتظمة:الع-  ث

كل مرة حتى  dو يتم سحب الرقم الأول عشوائيا ثم يتم إضافة  k/n=dحيث أن  d الاختيارنحدد مسافة 

تتحصل على العينة المطلوبة .

الذي  الاستبيانضيق خاصة عندما لا يأتي للباحث أي رد على  إطارفي  استخدامهايتم : العينة المزدوجة-  ج

بشكل عشوائي من مفردات العينة  التي لم تستجب عينة أخرى و باختيارقام بتوزيعه على العينة، عندها يقوم 

لذلك سمية بالعينة و له، كما يقوم بإجراء مقابلات شخصية ليحصل على البيانات التي تساعده في الدراسة ،

.المزدوجة 

حيث يتم  ،الاحتمالات يضعها الباحث دون التقيد بقوانين يروفق معاي اختيارها:يتم احتماليةالعينات غير )2

والتركيز على مفردات ذات  مفرداا بطريقة غير عشوائية لغرض تحقيق الهدف الأصلي من المعاينة، اختيار

أو عند الحاجة إلى معلومات  هذه العينات عندما تكون التكلفة عالية،يلجأ الباحثون إلى و خصائص معينة،

:2سريعة، و تقسم هذه العينة إلى

تكون هذه العينة بأخذ المفردات المتاحة من اتمع الأصل للدراسة إلى أن يتم  العينة الملائمة(الميسرة):-  أ

ومات سريعة و ذات تكلفة منخفضة.هي تستخدم للحصول على معلو وصل إلى الحجم المطلوب من العينة،الت

  121،122محمد عبيدات، مرجع سبق ذكره، ص،ص 1
122،123ص، ،ص )2010،ر، عمان، الأردنالصفاء للنش ،(دارالأصول العلمية للتسويق الحديثإياد عبد الفتاح النسور، 2
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أفرادها بشكل مقصود من قبل الباحث نظرا لتوفر الخصائص فيهم و  انتقاءيتم  العينة الحكمية(المقصودة):-  ب

تكون ذات صلة بالدراسة .

سهولة حيث يقوم الباحث بتقسيم مجتمع الدراسة بسرعة و اختيارهاهي عينة سهلة يمكن  العينة الحصصية:-  ت

لى ينة إفردات كل فئة بشكل يتناسب مع حجم العينة و تقود هذه العمناطق ، ثم يختار عدد من مإلى فئات أو 

الفرق بينهما أن العينة الطبقية و إن هذه العينة تشبه العينة الطبقيةئي العلمي، والتحيز و غياب الأسلوب الإحصا

الباحث. باختيارتتم بعشوائية بينما الحصصية تكون 

ولي لعدد المفردات ذات الصفات المرغوبة، ثم لأتتكون هذه العينة من خلال التحديد ا عينة كرة الثلج:-  ث

ء يقومون لاهؤمن نفس المهتمين، الذين يمكن التعاون معهم و أخريينهؤلاء الأفراد بترشيح أسماء من يطالب 

من أعلى الجبل  مثل تدحرج كرة الثلج ،هكذا حتى يكتمل العدد المطلوببدورهم أيضا بترشيح أسماء أخرى و

.، فتجمع حولها المزيد من الثلج

  )الاستمارة( الإستبانةثالثا:

:1،لذلك سوف نذكر منها الأتي ناك عدة تعريفات و من الصعب حصرهاه

جابة عنها بطريقة يحددها ل الخبرية،و التي تطلب من المفحوص الإتتضمن مجموعة من الأسئلة أو الجم أداة

.حسب أغراض البحثالباحث 

معينة تحتوي على عدد من الأسئلة،مرتبطة  استمارةلجمع المعلومات المتعلقة بموضوع البحث،عن طريق  أداة

  .بأسلوب منطقي مناسب،يجري توزيعها على أشخاص معينين لتعبئتها

  خطوات تصميم الإستبانة:.1

:2لخص القواعد العامة في صياغة الإستبانة في النقاط التاليةت     

 الأسئلة(أكثر من معلومة في سؤال واحد) ازدواجيةتجنب.

البعد عن الأسئلة الغامضة و المبهمة و غير الواضحة.

(درجة صعوبة الألفاظ و طول العبارات)مستوى الكلمات.

جابة عنها بدقةحول موضوعات معينة يمكن الإابة والتجريد و الحقائق(يجب أن تكون الأسئلة محددة الإج    

.موضوعية)و

 ترك الأسئلة و سهلة ،لتعطي للمستجيب  طمأنينة،الإستبانة بأسئلة  تبدأ(يفضل أن  الأسئلةتسلسل

.الشخصية لنهاية الإستبانة)

  156رابحي عليان ،عثمان غنيم، مرجع سبق ذكره، ص 1
.160،159رابحي عليان ،عثمان غنيم، مرجع سبق ذكره، ص،ص 2
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أنواع الأسئلة المستخدمة:.2

:1وتقسم بشكل عام على النحو التالي ،أنواع مختلفة من الأسئلة استخداميمكن للقائم بالدراسة 

يطلب من الممكنة أو المحتملة لكل سؤال و في هذا النوع من الأسئلة يحدد الباحث الإجابة الأسئلة المغلقة:)1

ما يحدده من متعدد) أو يرتب الإجابات حسب الاختيارالثنائية و أحدها(خاص بالأسئلة اختيارالمستجيب 

.السؤال(هذا في الأسئلة المدرجة)

لأسئلة بطريقة التي يراها يترك للمستجوب حرية الإجابة عن ا في هذا النوعالأسئلة المفتوحة أو الحرة:)2

ويرغب في  يكون للباحث معلومات كافية عن موضوع الدراسة، تستخدم هذه الأخيرة عندما لاو مناسبة،

و معمقة للظاهرة . الحصول على معلومات موسعة

قدم للمبحوث سؤال مغلق ثم يطلب الثانية حيث يهي عبارة عن مزيج بين الأولى و:المغلقة المفتوحةالأسئلة)3

   نعم أو لا ثم يطرح سؤال لماذا. Xالإجابة مثل:هل تستهلك المنتج اختيارمنه توضيح سبب 

  .164سلاطنية بلقاسم،حسان الجيلاني، مرجع سبق ذكره، ص 1
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  :الفصل خلاصة

سبق نجد بأن دراسة السوق أمر ضروري في المؤسسات المعاصرة و تقتضيه التطورات المستمرة في  من خلال ما

سواء تعلق  ،السوق عن لما تلعبه هذه الأخيرة من دور فعال في جمع و تحليل المعلومات المختلفة الأسواق،وهذا

حيث  قرارات الشراء ،و تميولا، افسين، هياكل التوزيع المتواجدةالأمر بالمستهلكين الحالين أو المرتقبين، المن

 هذا ماالداخلية للمؤسسة أو الخارجية، ودر صاالممن  بإتباع طرق علمية ومنهجية، أا تقوم برصد المعلومات

التي تكمل ، و لدراسة النوعية أو الكميةبا بالاستعانةإلى الميدان  يسمى بالدراسة المكتبية، أو عن طريق اللجوء

القرارات المناسبة ،سواء تعلق  اتخاذ أجل المساعدة على تحديد المواقف كل هذا من كل واحدة منهم الأخر و

الأهداف التي السوقية أو بجمع المعلومات من أجل بناء إستراتيجية تسويقية تحقق من خلالها الأمر بالتجزئة 

   من أجلها. أوجدت
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  :الفصل تمهيد

ت المعاصرة من أجل التي تركز عليها المؤسسا العمليات أكثرق من يإستراتيجية التسو وضع إن

عمل  كذا المزيج التسويقي لكل وحدةالأسواق المناسبة و اختيارذلك لأا تساعد في و تحقيق أهدافها،

بين فالإستراتيجية التسويقية بعد تحليلها للبيئة ست .كما تساعد المؤسسة على التكيف مع الأوضاع المحيطة

ونقاط  ،كذا عوامل القوة التي تعتمد عليهم المؤسسة في تحقيق الأهدافالأهداف التي يجب تحقيقها، و

            استغلالهاتي يجب من جهة أخرى تظهر الفرص اليجب معالجتها هذا من جهة والضعف التي 

  التهديدات التي يجب تجنبها.و
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  التسويق إستراتيجية عنبحث الأول:مدخل الم

للتحرك  هايضطر ما البيئة المحيطة من أكبر التحديات التي تواجهاها المؤسسة، استقرارعدم 

  الفرص . اقتناصالتهديدات وتساعدها على مواجهة ذلك من خلال إستراتيجية و  باستمرار

  مفهوم الإستراتيجيةالمطلب الأول:

سعيها لتحقيق ذلك لابد لها من  إطارتسعى كل مؤسسة إلى تحقيق الأهداف التي سطرا، وفي 

  إستراتيجية تسير عليها للوصول إلى غايتها. اعتماد

  أولا:تعريف الإستراتيجية

 أعطام من منهالعسكري و من اال هاعرف الإستراتيجية فمنها مافي مجال  ةريف المنبثقاكثرة التع

  المتمثلة في:و السبب سوف نقدم مجموعة من التعاريف او لهذ اقتصاديةتعاريف 

 ا"تحليل للموقف الحالي و في الخمسينات من القرن الماضيقد عرفةبما  الأمرتغيره إذا تطلب على أ،

.1في ذلك تحديد الموارد "

 ا"تحديد الأهداف الرئيسيةوعرفت أيضاطويلة الأجل للمنشأة و تبني طريق العمل و توزيع  على أ

.2"الموارد الضرورية لتنفيذ هذه الأهداف

الانتهازالتصرف اللازم  وتنشئ"الخطط التي ترنو نحو المستقبل،و التي تتوقع التغير  و عرفت أيضا بأ 

.3الفرص المتضمنة في مهمة المؤسسة"

 أماThompson)(1994في )كتابهstratégique managementعرفها  )فقد

سة و يمكن أن يكون هناك إستراتيجية عامة للمؤس من خلالها تحقق المؤسسة أهدافها، التي "الطريقةبأا

.4اتيجية خاصة بكل منتج أو خدمة"رإستراتيجيات فرعية مثل إستو

  ثانيا:مكونات الإستراتيجية

بشكل مركز ومحدود هناك خمس عناصر تمثل في جوهرها أساس لتكوين الإستراتيجية،وما 

  تركيز عليه لتطوير الإستراتيجية اليفترض 

  .24ص ) 2008العلمية،عمان، الأردن، طبعة، (دار اليازوري إستراتيجية التسويقثامر البكري،  1
  .11)، ص2009، (المكتب الجامعي الحديث،طبعة،التسويق الإستراتيجيمحمد الصيرفي،  2

3 LOYAN T.P.ANDNEWMAN W.H, STRATEGY POLING CENTRAL MANAGMENT,
(CINSINMAT SOUTH WESERM,PUBLLISHINGCO,1971),P70.

.19) ،ص2007"،(دار الحامد للنشر، عمان، الأردن، الطبعةالثانية "إستراتيجية التسويق مدخل كمي تحليليمحمد الصميدعي، 4
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:1و أن تأخذ معناها الحقيقي في المؤسسة ،و هذه المكونات هي

اال:.1

  بالأتي: يتمثلبه و الإستراتيجية ارتباطن الذي تعمل به المؤسسة،وبالتالي عن الميداهو تعبير    

ا الأعمال أو الصناعة التي يجب أن تكون أو تعمل.

أجزاء السوق.المستهلك، و احتياجات

.التكنولوجيا التي يتم التركيز عليها، وخطوات الإنتاج المتوافقة معها

تكون  بلغه، أو أنتريد أن ت مال الرسالة التي حددا المؤسسة وويتأثر هذا المكون أساسا من خلا    

  هذا اال دون غيره كأساس لنشاطها. اختارتومستقر، وبالتالي فإا  عليه بشكل ثابت

الغايات و الأهداف:.2

الإستراتيجية يجب أن ترتبط بأبعاد محددة و واضحة المعالم، لكي يتم تأشير مستوى الأداء     

هذه الأبعاد. و هذا ما يتطلب من توجيه العاملين في وحدات الأعمال لإنجاز  المتحقق بالمقارنة مع

الأداء،و تتأثر أبعاد هذا المكون في مستويات محددة من الأداء و بما يتوافق مع الزمن المخطط لذلك 

  .الخالحصة السوقية، ..... ،الاستثمارالغالب بقيمة النمو المساهمة في تحقيق الأرباح ،العائد من 

ستراتيجية التطوير:إ.3

 ،هو جانب أساسي و مهم في تكون الإستراتيجية و التي تنصب على تطوير أعمال المؤسسةو    

يتحقق هل بالإمكان أن و ،للوصول إلى المستويات المطلوب إنجازها و على وفق المدى الزمني المحدد لها

ديدة أو أسواق من خلال الدخول بأعمال ج أمنجاز بذات الأعمال الحالية التي تؤديها المؤسسة، ذلك الإ

ميزة تنافسية تتمتع ا يرتبط في هذا المكون من جانب مهم هو وجود  لعل ماومنتجات جديدة. و

  أعمالها عن باقي المؤسسات المنافسة. المؤسسة 

الموارد:.4

سا بغيرها من المؤسسات كل مؤسسة لها محددات معينة أو قيود في مواردها المالية و البشرية، قيا

استثمارها و كأساس في صياغة الإستراتيجية أن يتم تعظيم هذه الموارد و ما يتطلب منها  هذاالأخرى. و

  .على المستوى الكلي أو على مستوى وجدات الأعمال بشكل يتوافق مع تحقيق الغايات و الأهداف

  ).28....26ثامر البكري، مرجع سبق ذكره، ص( 1
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التعاضد:.5

 وتنفيذ الإستراتيجية العملهذا المكون من بأن الجميع يتشاركون في عملية التخطيط و يتمثل    

أداء ذات الأجزاء بشكل ككل هو أكبر من  ) والتي تعني بالأداء الكلي للمؤسسة5=2+2وفق مبدأ(

  عن بقية الأقسام الأخرى، وهذا ما يعني بالتعاضد. مجزئمنفرد أو 

:1ال التاليةيمكن إظهار التعاضد في الأشكو    

شائعة،و إدارة بيع،و علاقة مع تجار  يتحقق ذلك عندما يستخدم قنوات توزيع: تعاضد المبيعات- أ

الجملة، فإن فرصة الربط بين هذه المكونات يحقق للمؤسسة خط متكامل من شأنه أن يزيد من إنتاجية 

.القوة البيعية ككل

ت الموجودة في المؤسسة        الأمثل للتسهيلاالعالي و للاستخدام: و هو يمثل نتيجة منطقية تعاضد العمل- ب

الموحد في إنجاز العمليات الخاصة بالمؤسسة. الاشتراكالمقصود ا هو و

خلق التأثير المناسب في مسار  غاية الأهمية لتحقيق التعاضد وهذا العنصر يعد في: التعاضد الإداري- ت

في المؤسسة. يصب في  ةالمختلفالمشترك بين الإدارات  و بالتالي يجب إيجاد صيغة للتفاعلعمل المؤسسة،

يعظم من النتائج المتحققة من خلال فعة الكلية لها، ويحقق التنسيق والتوافق في الأداء والمصلحة و المن

في رسم إستراتيجية  موحدة لعمل المؤسسة . الاشتراك

  .ثالثا:أهمية الإستراتيجية

  يلي: من قبل المؤسسة يكسبها الكثير من المنافع أبرزها ما الإستراتيجية اعتمادإن 

حيث تمكنها من الإجابة عن  ،واضح المعالم لمسار عمل المؤسسة دليلبمثابة مرشد و تعد الإستراتيجية-

.ماهية الأعمال التي يمكن القيام ا 

تاحة حاليا أو الفرص التسويقية الم اقتناصالحاصلة في مجال أكثر إدراكا للتغيرات المحتملة وجعل المدراء -

ما يقابلها أيضا من ديدات مختلفة قد تحول دون فوزها بتلك الفرص.المحتمل حصولها. و

فضلا التأثير الدقيق لحجم المالية المطلوبة إنجاز الأعمال يكون المدراء أكثر رشدا في تحديد الموازنات ،

المطلوبة.القوة البشرية المعتمدة لتنفيذ الأعمال 

تكون إلى الدقة عند التنفيذ للوصول  المساعدة في جعل القرارات التي يتخذها المدراء أقرب ما

المالكين.فق أيضا مع مصلحة المساهمين وبما يتوإلى الأهداف المطلوبة، و

 بالتالي فإن  رقابية في مجال الأعمال المخطط لها في المؤسسة،و أداةتعد الإستراتيجية في ذات الوقت

.اتساعهمعالجته في حينه قبل  بالمستوجو عنها سيؤشر ذلك الخلل الحاصل  انحرافأي 

  29، 28ثامر البكري، مرجع سبق ذكره، ص ص، 1
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.المطلب الثاني: مفهوم إستراتيجية التسويق

لذا نجد و تسعى كل مؤسسة إلى تحديد توجهاا وأهدافها مع ما يتماشى ومخرجات البيئة المحيطة

  التسويق هي الوظيفة التي تساعد على ذلك. إستراتيجية

  .أولا:تعريف إستراتيجية التسويق

ل إستراتيجية التسويق، وسوف نتطرق إلى بعض من هذه ووردت الكثير من التعريفات ح

   التعريفات حسب تعاقبها الزمني في التالي:

التي الوظيفية الأخرى و والإستراتيجيات تبالغايا"إستراتيجية التسويق هي الصلة المباشرة 1978-

تشكل جميعها الإستراتيجية التنافسية للمؤسسة، ويتعين أن توجه الإستراتيجيات التسويقية ضمن الغايات 

 الاستخدامالمستهلك بشكل أفضل من المنافس،كيفية المنافسة في نفس القطاع،  تلبية حاجات المتمثلة في 

."1الأمثل للمزيج التسويقي

ليس إلحاق الهزيمة المستهلك الفعلية و احتياجاتالتسويق عبارة عن خدمة  إستراتيجية 1988-

.2بالمنافسين

اف التسويقية على إستراتيجية التسويق هي الطريقة التي يتم من خلالها الوصول إلى الأهد 1994-

.3القصيرالأمد الطويل و

دمتها بشكل فعال بدلا إستراتيجية التسويق هي تحديد المؤسسة لأجزاء السوق التي يمكن خ 1997-

.4من التنافس في كل مكان

إستراتيجية التسويق عبارة عن تحديد الأسواق المستهدفة و إعداد المزيج التسويقي المتاح لها  2002-

.5السوق احتياجاتمن أجل تلبية 

العامة  من الإستراتيجيةمن خلال التعريفات السابقة الذكر نجد بأن إستراتيجية التسويق تنبثق -

تهلكين بكفاءة أكبر من المنافس وذلك عن طريق القيام بتجزئة تبحث عن تلبية حاجات المسوللمؤسسة 

و تركيز الجهود من أجل إعداد مزيج تسويقي خاص ا يلبي حاجات المستهلكين. ،السوق

.138)، ص2008الثانية  طبعة، ال، الأردن،(دار وائل للنشر،عمانإستراتيجية التسويق "مفاهيم، أسس، الوظائف"نزار عبد ايد، فهمي البرزنجي،  1
  .138نزار عبد ايد، فهمي البرزنجي، نفس المرجع السابق، ص 2
.109)،ص2009،، (دار صفاء للنشر، عمان الأردنالتسويقية الاستخباراتنظام علاء فرحان، محمد جابر، حسين الحنابي،  3
.109علاء فرحان، محمد جابر، حسين الحنابي، نفس المرجع السابق،ص 4
.109علاء فرحان، محمد جابر، حسين الحنابي، نفس المرجع السابق،ص 5
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:1يليا مما سبق فإن إستراتيجية التسويق تساهم في تحقيق مو

.مواجهة التغيرات البيئية المفاجئة -

الذي من شأنه العمل على ات الوظيفية الأخرى في المؤسسة والتكامل مع الإستراتيجيالتنسيق و-

.الموارد بشكل أمثل استغلال

خدمات مرغوبة أو مطلوبة من قبل المستهلكين.تقديم سلع و-

المستهلك والمؤسسة. التي يتوقعها كل منتحديد السعر، الجودة، و الصورة الذهنية -

واحد  باتجاهتساعد في توحيد الجهود من خلال التنسيق بين مكونات المزيج التسويقي التي تعمل -

لتحقيق الأهداف التسويقية.

  .المزايا المتحققة من إستراتيجية التسويق :ثانيا

التسويق وتتأثر تلك المزايا  على إستراتيجية باعتمادهايمكن أن تحقق المؤسسة الكثير من المزايا            

:2بشكل خاص.و هذه المزايا تتمثل في نشاطها التسويقيأو في بما يخص المؤسسة ككل 

الخارجية  تعد أداة رئيسية لإدارة المؤسسة في تحديد توجهاا بشكل دقيق للتعامل مع المتغيرات البيئية-

خاصة في مواجهة المنافسين .وا  التي تعمل

بشكل فعال أمام إدارة المؤسسة في إعداد أهدافها بشكل يتوافق مع المتغيرات المؤثرة على تتيح اال -

و تعاملهم في السوق.  سلوك المستهلك

لتي تعمل به المؤسسة، تعبيرا عن نظرة بعيدة الأمد لما يمكن أن يحصل في بيئة الأعمال ا اعتبارهايمكن -

مكانتها لدى المستهلك.لحاجات السوق و بناء  الاستجابةعلى  قدراو

تتيح اال أمام إدارة المؤسسة لتحديد و تقييم بيئتها الداخلية ومدى التوافق المتحقق في الأداء بين -

في المؤسسة.  الأقسام المختلفة

  .ثالثا: محددات إستراتيجية التسويق الناجحة

التسويق المراد تطبيقها في المؤسسات  تنفيذها إلى نجاح إستراتيجية يؤديهناك عدة محددات قد 

:3المعاصرة على النحو التالي

التحديد الواضح لمهمة المؤسسة،مما يستلزم أن تكون تلك المهمة ممكنة و مشروعة و عامة و ذلك -

لكل المتغيرات الداخلية و الخارجية المحيطة. استجابة

  .110علاء فرحان، محمد جابر، حسين الحنابي، مرجع سبق ذكره، ص. 1
  .55رجع سبق ذكره،صثامر البكري، م 2
. 21،22)،ص،ص،2009دار وائل للنشر، عمان الأردن،الطبعة الرابعة "إستراتيجية التسويق مدخل سلوكي"،(محمد عبيدات، 3
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ممكنة تكون مكملة لبعضها البعض وداف من الأهداف العامة للمؤسسة وأن الأه اشتقاقأن يتم -

التنفيذ من ناحية توفير الموارد المالية و البشرية.

التي يمكن التركيز عليها في ة والضعف في المؤسسة من أجل تحديد الميزة التنافسيتحديد نقاط القوة و-

مواجهة المنافس.

ين في الأسواق المستهدفة توقعات المستهلكو المتابعة المستمرة لحاجات، رغبات، أذواق، إمكانيات،-

إجراء الدراسات الميدانية. انتظاميةخلال  ،و يكون ذلكمن

البرامج التي تمكنها من التفوق على يساعد المؤسسة في تبني الخطط و ،متابعة أوضاع المنافسين-

المنافسين الرئيسيين لها.

 سية للمستهلكين الديموغرافية و النفيساعد تحليل الأسواق المستهدفة إلى فهم الخصائص و المواصفات -

القرارات الخاصة بتجزئة أو عدم  اتخاذهذا كله من أجل المساعدة في و ولهم الشرائي ،ميكذا أذواقهم وو

تجزئة السوق .

أنشطة داخل المؤسسة مقارنتا بالأهداف الموضوعة عمال والدقيقة لما يتم تنفيذه من أالمتابعة المستمرة و-

، و للمؤسسة بشكل عام.حداى لكل وحدة عمل عل

.اتيجية التسويقالمطلب الثالث: متغيرات إستر

عندما يبدأ مدير التسويق بإعداد إستراتيجية التسويق، يواجه العديد من القيود و الصعوبات 

  القائمة في البيئة المحيطة و التي تعمل فيها و التي سوف يطبق ا الإستراتيجية التي يقترحها.

اق معينة، لذلك يجب أن تتناسب الإستراتيجية مع تلك ومقيد بطلب المستهلكين في أسفقد يكون 

حقيقة لها تأثير بالغ على ما يستطيع فعله و ما لا يستطيع. و  ما المنافسة التي يواجهها فهيالظروف،أ

سواء المادية أو  هناك القيود القانونية التي تقيد حريته، كما يمكن للطاقات المتوفرة و الإمكانيات المتاحة

.1إلى الأهداف البشرية أن تقيد كذلك، أو أن تغير من الإستراتيجية بغية الوصول

  .293)،1997الدار الجامعية للطباعة،الأسكندرية، مصر،إدارة التسويق،(محمد سعيد عبد الفتاح،  1
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  هذه المتغيرات يمكن توضيحها من خلال الشكل القادم.و 

  :متغيرات إستراتيجية التسويق.)05الشكل(

  متغيرات البيئة التسويقية                                   

  جإستراتيجية المنت

  إستراتيجية التوزيع

  تسعيرإستراتيجية ال

  إستراتيجية الترويج

Source: rewoldt, sett and warshaw, introduction to marketing
management, irwin,1973,p32

:لمتغيرات البيئيةا.1

هناك الكثير من المتغيرات التي يصعب الرقبة عليها و لكنها تتحكم بدورها في إستراتيجية     

:1يلي منها فيماالتسويق، وسوف نتعرض إلى البعض 

لكن المشرع، وتسويقية التي يقوم ا يمكن خلق الطلب على منتج عن طريق الأنشطة ال : لالطلبا- أ

ب قوة معينة مثل: الدخل، الوقت الذي يخلق الطلب هو حاجات و رغبات المستهلكين ، و يحدد الطل

ل إلى طلب فعلي على إستراتيجية التسويق بقصد تحويل هذا الطلب المحتم الاعتمادغيره، إلا أنه يمكن و

تكليف القيام ذه العملية مرتفعة و مع الحاجات و الرغبات، إلى أن ذلك بتقديم المنتجات بطريقة تتفق و

المستهلك ، وهنا يجد رجل التسويق أن  اتجاهقد تبوء بالفشل في أغلب المرات لأنه من الصعب جدا تغيير 

  التأقلم مع الطلب القائم أفضل من السعي إلى تغييره.

ر أحد المنافسين على :تؤثر المنافسة الحالية و المستقبلية على إستراتيجية التسويق، فقد يسيطالمنافسة- ب

نصيب من السوق، وحتى سوق معين أو طلب معين، بحيث يتعذر على المنافس الأخر أن يحصل على 

هذا الأمر سوف يكلف الكثير، و هنا يجب على مدير التسويق و هو بصدد إعداد  لو أمكن فإنو

م، الوقت تحركانافسين ووله مثل: ردود أفعال المإستراتيجية التسويق أن يكون على علم بما يدور من ح

بقصد تخفيض قرارات المنافس، الطريقة التي من خلالها نقوم بالتغيير في إستراتيجيتنا الفاصل بين قراراته و

  .اتجاهناقدرة المنافس على التحرك 

.295،296المرجع السابق، ص،ص،  محمد سعيد عبد الفتاح،نفس 1
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من المعروف أن هناك ، والأسواق من خلال التوزيع القائم : تصل المنتجات إلىهيكل التوزيع- ت

بين التعامل مع موزعين  الاختيارللمؤسسة هنا واء في نطاق الجملة أو التجزئة.وتعمل سأشكال عديدة 

هو يعد في يرة، لذا يجب على مدير التسويق وأو التوزيع بنفسها وهذا الأخير سوف يكلفها أموال كب

درة توزيع مناسبة، ق قنواتتوفر أو عدم توفر الاعتبار إستراتيجية التسويق أن يضع الأتي في عين 

ع غير تلك المتوفرة، قوة الطلب وقدرته على تغطية المؤسسة على التعامل مع منافض التوزي

  المنافسة القائمة بين الموزعين و أثر ذلك على التوزيع.التكاليف،

 اللوائح بقصد حمايةفي الكثير من الدول التشريعات و : تصدر الحكوماتالقوانين و اللوائح- ث

البيانات المكتوبة وانين التي تنظم طريقة التغليف ومن أمثلة ذلك القه، والمستهلك و الدفاع عن مصالح

  على الأغلفة حماية للمستهلك الذي يجهل الكثير من المعلومات الفنية عن المنتج.

جد سي د التخطيط لإستراتيجية التسويق،هو بصدن مدير التسويق و: إالتكاليف الغير تسويقية- ج

بعض التكاليف الغير تسويقية مثل تكلفة الإنتاج و غيرها تمثل قيدا أمام الإستراتيجية التي يمكن التقدم 

عند إضافة تكاليف التسويق سيرتفع دج و100من منتج معين يكلف مثلا  ا، فإنتاج وحدة واحدة

عادة النظر في باقي عناصر بالتالي إيق إعادة النظر في خطة التسعير والسعر مما يستدعي من مدير التسو

  المزيج التسويقي.

  المتغيرات الداخلية:.2

تشكيل إستراتيجية التسويق ، يدرس المتغيرات التي يمكن التحكم فيها بقصد الوصول إلى عند    

.1المدخل الأمثل إلى هدفه، وتتمثل هذه المتغيرات في كل من المنتج، السعر، التوزيع، الترويج

  مكونات إستراتيجية التسويق المطلب الرابع:

:2تتكون إستراتيجية التسويق من العناصر التالية   

فالخطة يجب أن تحدد المهام الأساسية للنشاط التسويقي و يتمثل ذلك في الغرض  المهام الأساسية:.1

و  الرئيسي الذي أنشأة من أجله المؤسسة، كذلك يجب أن تحدد المهام الأساسية لكل وحدة من وحداا

في إطار هذه المهام فإن إستراتيجية التسويق لا بد أن تحدد طبيعة الأنشطة التسويقية التي تزاولها المؤسسة 

و القيود التي ينبغي مراعاا في هذا الصدد.

  .297محمد مسعيد عبد الفتاح، مرجع سبق ذكره، ص  1
.132محمد الصيرفي، مرجع سبق ذكره، ص 2



الفصل الثاني:                                     إستراتیجیة التسویق

46

موعة النتائج التي يتعين على : و تشير هذه الأهداف إلى مجالأهداف التسويقية الرئيسية للمؤسسة.2

في المستقبل، ويجب أن توضع هذه الأهداف بشكل يمكن قياسه، و تكون في  رة المؤسسة تحقيقهاإدا

.الخصورة عائد مالي من كل نشاط من أنشطة المؤسسة، معدل نمو معين أو حصة سوقية معينة،.....

المستقبلية  الاتجاهاتيتضمن ذلك عبارة واضحة عن : ومعينة عن البيئة المحيطة افتراضات.3

حريتها.أن تؤثر على سير أعمال المؤسسة والسوقية و العوامل التي يمكن  للمستهلكين في القطاعات

كذا مكامن قوة وضعف المؤسسة و الاعتباربعين  الأخصيجب  تقييم القوة المنافسة للمؤسسة:.4

.معرفة كيفية التصدي لهو المنافسهذا من أجل توقع تحركات مكامن قوة وضعف المنافس و

سبة لكل مجال من مجالات النشاط المعطيات التي تفرزها البيئة و هذا بالنتقييم الفرص الممكنة في ظل .5

حتى يمكن تحديد أساليب التصرف  كذا ينبغي تحديد التهديدات التي قد تواجه المؤسسة في المستقبلو

التحركات التي ينبغي القيام ا للوصول إلى الإنجازات المطلوبة.و

 الخاصة بكل قطاع من القطاعاتشاط من أنشطة المؤسسة وتحديد إستراتيجية العمل الخاصة بكل ن.6

الأهداف الواجب تحقيقها في مجال كل نشاط.و

لا بد من التأكيد على أهمية دراسة و تحليل كل قطاع سوقي من القطاعات السوقية هذا و    

ديل الهيكل كنقطة بداية لعملية التخطيط.كما لابد من التأكد من إمكانية تع المستهدفة من قبل المؤسسة

 ةالمرسومالتنظيمي للمؤسسة بما يساعد في عملية إيستعاب المتغيرات المحتملة التي يستلزمها تنفيذ الخطط 

يلي  لهذا سنوضح فيماا لا بد معرفة الفرص التسويقية وأنواعها وذلك من أجل بلوغ الأهداف . ووأيض

  الفرص التسويقية و أنواعها

الذي تتمتع فيه المؤسسة تنافسي مرتبط بالنشاط التسويقي و: يقصد ا مجال الفرصة التسويقية.1

بصفة مميزة عن تفضيلية عن باقي المؤسسات الأخرى في إشباعها لحاجات المستهلك. وهي في ذلك 

ما دام أن هناك حاجة غير مشبعة تختلف عن الفرصة البيئية و التي تعني كافة الفرص المتاحة في اتمع 

رغبة في إشباعها.ناك قدرة ووأن ه

الفرصة  استغلالهو قدرة المؤسسة على  ،الأساسي المحدد للفرصة التسويقيةظ أن العامل حهذا و يلا

:1البيئية بدرجة أكبر من قدرة المنافس،و يتم ذلك من خلال الفروض التالية

إن لكل فرصة متطلبات و مقومات نجاح محددة-

عنى أن المهام تتم بدرجة معينة من الجودةمميز بم اختصاصأن كل مؤسسة لها -

  .133محمد الصيرفي، مرجع سبق ذكره، ص 1
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اعدها على تحقيق المميزة تس إذا كانت مهامها ة تفضيلية في مجال الفرص البيئيةتتمتع المؤسسة بميز-

الفرصة البيئية بدرجة أكبر من المنافس. لاستغلاللمطلوبة المقومات ا

  التفضيلية للمؤسسة توفر عدد من الظروف التي يمكن توفيرها من خلال المزايايتطلب وجود هذه و

البحث عن حالات بديلة عن الوضع القائم-

جاذبية الحالات البديلة عن الوضع القائم-

 باحتمالالحالات البديلة بتكلفة معقولة ولتحقيق هذه  ماللازالقدرة على القيام بالعمل التسويقي -

نجاح معقول.

لتسويقية:أنواع الفرص ا.2

:1تتجلى الفرص التسويقية فيما يلي

أساليب  استخدامول ذلك تقديم سلع و خدمات جديدة ، ويشم: أي تقديم الجديدالابتكارفرصة - أ

منافذ جديدة، أو تطبيق نظام جديد لتقديم مزيج  المنتجاتو

بكفاءة عالية.الحالي و الوقت:أي أداء العمل بطريقة ممتازة مما يؤدى في فرصة تحسين الكفاءة- ب

السعي في هذا اال هو القاسم المشترك الأعظم في كافة الأعمال و:فرصة خلق الميزة التنافسية- ت

للمؤسسة على حساب المؤسسات المنافسة  أكثرالتسويقية حيث أن هناك دائما فرصة لخلق ميزة أو 

.الخكثر تكاملا......سواء كان ذلك بتقديم ساع أو خدمات أفضل أو أسعار أكثر جاذبية أو خدمة أ

: كثير من رجال التسويق يتجهون إلى السوق ككل متجاهلون فرصة السيطرة على القطاع السوقي- ث

تقسيمه إلى قطاعات متميزة ، لأن عملية التجزئة ستتيح الفرصة للمؤسسة للسيطرة على قطاع معين أو 

أكثر و ذلك من خلال تركيز الجهود و عدم تشتيتها على السوق ككل.

.133محمد الصيرفي، مرجع سبق ذكره، ص 1
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استعمالهاالمبحث الثاني: أهم أنواع الإستراتيجيات التسويقية الشائع 

في مجالات  استعمالهاهناك العديد من الإستراتيجيات التسويقية التي يمكن لرجال التسويق 

بكثرة من قبل معظم المؤسسات سواء من  تستعملأن نذكر الأهم و التي  ارتأيناالأعمال المختلفة إلى أننا 

  .التقليل من الخطرو أجل النمو أو المنافسة

  المطلب الأول:إستراتيجية الأسواق المستهدفة

أحد الأجزاء أو بعضها من أجل  باختيارتقوم المؤسسة  بعد القيام بعملية تجزئة السوق

 اختيارمن ثم ومن ثم تقوم بتقييم هذه العملية و الاستهداف،و للقيام بذلك يجب معرفة معنى استهدافها

  السوق المستهدف

تقييم السوق المستهدف: أولا:

:1هذه الخطوة بحاجة إلى المزيد من المعلومات عن السوق المستهدف و التي تتمثل فيما يلي

إذ يمكن تطوير و قياس المبيعات المتوقعة بطرق متعددة سواء كانت على أساس مستوى  تقدير المبيعات :.1

المنتج، المنطقة الجغرافية، الوقت و كذلك المنافسة على مستوى مؤسسات محددة أو في مجال الصناعة التي 

تعمل ا.

تجزئة و التعامل مع : حيث تعتبر التكاليف التي تتحملها المؤسسة من جراء عملية ال تقدير التكاليف.2

ذلك السوق  اختيارذلك السوق عبر المزيج التسويقي المعتمد و البرنامج التسويقي المقرر ذا أثر كبير في 

في ذلك السوق. الاستمرارالتكاليف سيؤثر على قدرة المؤسسة في  ارتفاعمن عدمه لأن 

الأسواق المستهدفة: اختيار:ثانيا:

منتج محدد أو عدد من  السوق المستهدف الذي تدخل إليه المؤسسة عبرتعتبر خطوة مهمة في تحديد 

:2من ذلك كما يوضحه الشكل التالي جزء من السوق أو أكثر إلىقد يكون موجه الذي المنتجات و

 في المبحث الأول من الفصل الأول.مفهوم تجزئة السوق  بين
112)،ص 2008،"،(دار اليازوري للنشر، عمان، الأردنالتسويق "أسس و مفاهيم معاصرةي،ثامر البكر 1
. 112ثامر البكري، نفس المرجع السابق،ص 2
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  السوق المستهدف اختيارالنماذج الخمسة في  :)06الشكل(

M3 M2 M1M3 M2 M1M3 M2 M1

p1 p1 p1

P2 p2 p2P2

p3 p3 p3

-A--B--C–

M3 M2 M1M3 M2 M1

P1 p1

P2 p2

P2

P3 p3

-D--E-

  .112ص  مرجع سبق ذكره، ثامر البكري، :لمصدرا

:1يلي توضيح لما جاء في الشكل و فيما

A.جزء محدد من السوق وتقدم   باختيارفي هذا النموذج تقوم المؤسسة :التركيز على جزء من السوق

منتج واحد به، إلى أن هذه العملية لا تخلو من المخاطر.

B.لكل جزء مستوى معين جزاء وعدد من الأ باختيارفي هذا النموذج تقوم المؤسسة :تخصصي اختيار      

هذا  استخداملعل الميزة في ومن الجاذبية في التوجه إليه و الفرص المتاحة به و لكل جزء منتج خاص به،

النموذج هو توزيع حدة المخاطرة مع إمكانية المناورة و التحرك في الأسواق.

C.المؤسسة هنا على منتج واحد يتم بيعه في أجزاء مختلفة من السوق. تركز:التخصص في المنتج

D.أي مجموعة من المستهلكين فقط احتياجاتو يتم التركيز هنا على خدمة :التخصص في السوق ،

سوق محدد و تقديم تشكيلة متنوعة من المنتجات. اختيار

.113ثامر البكري، نفس المرجع السابق،ص  1
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E.المستهلكين و على الرغم تقوم المؤسسة هنا بمحاولة إشباع حاجات جميع :تغطية السوق بالكامل

المنتجات التي يحتاجون إليها. اختلافمن 

:إستراتيجية السوق المستهدف:ثالثا

للوصول إلى السوق  للإستراتيجيةيمكن للمؤسسة أن تختار بديلا  السوق المستهدف اختياربعد عملية 

هو موضح في الشكل التالي: كماتتمثل البدائل الإستراتيجية المستهدف، و

  : إستراتيجيات السوق المستهدف.)07الشكل(

  ة:إستراتيجية التسويق الموحد.1

  التسويق غير موحدة إستراتيجية.2

  إستراتيجية التسويق المركز.3

  .109ص ، مرجع سبق ذكره، :مليحة يزيدالمصدر

 ، ومتشابهستراتيجية وضع مزيج تسويقي واحديتم من خلال هذه الإ إستراتيجية التسويق الموحدة:.1

الإستراتيجية عندما تستخدم هذه وأسواق مستهدفة ، باعتبارها،يوجه إلى جميع القطاعات السوقية

ت منافذ ذا استخدامتعتمد نجاح هذه الإستراتيجية على و.1تكون جميع القطاعات تستهلك نفس المنتج 

تخفيض من التكاليف.نطاق واسع وإعلان بشكل مكثف و

قطاعات و تقديم  تعتمد هذه الإستراتيجية فكرة تجزئة السوق إلى إستراتيجية التسويق الغير موحد:.2

المفهوم الأساسي لهذه الإستراتيجية يرتكز على تلفة ومزيج تسويقي مختلف لكل قطاع، ومنتجات مخ

.146)ص 2000(دار حامد للنشر، عمان، الأردن، الطبعة الأولى  إستراتيجيات التسويق "مدخل كمي تحليلي"،محمود الصميدعي،  1

المزیج التسویقي

03قطاع

02قطاع

المزیج التسویقي

03المزیج التسویقي

01قطاع01المزیج التسویقي

02المزیج التسویقي

السوق

01قطاع

02قطاع

03قطاع



الفصل الثاني:                                     إستراتیجیة التسویق

51

فكرة الحاجات المتباينة للأفراد و الميزة الأساسية في إتباعها هي زيادة المبيعات و تحسين مراكز التنافس 

.1من خلال إنتاج و تسويق مختلف المنتجات لإشباع رغبات المستهلكين

و عدد قليل من القطاعات السوقية و بالتالي  دف لخدمة قطاع واحد التسويق المركز: إستراتيجية .3

يقوم بتصميم منتج و برنامج تسويقي خاص بكل قطاع من القطاعات، إن إتباع الإستراتيجية يهدف 

السمعة الجيدة يقي قوي نتيجة الخبرات ومن ثم تحقيق مركز تسووبكفاءة  إلى دراسة السوق و خدمته

.2ققةالمح

  المطلب الثاني: إستراتيجية بورتر الثلاثة

التي تتنافس ا المؤسسة لتحقيق التفوق على منافسيها و ذلك  الآليةتحدد هذه الإستراتيجيات 

  يمكن تصنيفها كالأتي:مصادر قوا لتحقيق أداء أفضل و من خلال

:إستراتيجية قيادة الكلفة الشاملةأولا:

على تخفيض  الاستمرارالعالية و  الكفاءةيتطلب هذا الخيار بناء الإمكانيات التصنيعية ذات 

بشكل  ةالثابتالخبرة السابقة و الرقابة المحكمة على الكلف بشكل عام و الكلف  باستخدامالتكاليف 

، الخعلان....خاص، و تقليل النفقات إلى الحد الأدنى في مجال البحوث و التطوير و خدنات البيع و الإ

يمكن تحقيق .و3يعطي التمتع بكلفة منخفضة و حدة الأعمال الإستراتيجية قوة دفاعية ضد المنافسين 

:4الطرق التالية استخدامتكلفة أقل من خلال 

تعديل الأنشطة و العمليات ذات التكلفة العالية إلى عمليات ذات كلفة منخفضة.-

بعض المواد الأولية رخيصة السعر دون المساس بجودة المنتج. استخدام-

تعديل موقع المؤسسة بحيث تكون قريبة من المستهلك.-

إستراتيجية التمايز: ثانيا:

الإبداع في و الابتكارتعتمد على سوق، وستراتيجيات التنافسية الموجهة للهي إحدى الإ

من أهم السمات التي و¡5مميزوفريد و شيء جديد المنتجات مما هي عليه في الوقت الحالي أو إعطاء

.108)،ص2014،، (دار هومة للطباعة و النشر،الجزائرأصول و فصول التسويقمليحة يزيد،  1
  .109مليحة يزيد، نفس المرجع السابق،ص  2
  .417)،ص2007،،( دار وائل للنشر، عمان، الأردن الإدارة الإستراتيجيةوائل إدريس،¡طاهر محسن 3
228)،ص2007،(دار المسيرة للنشر،عمان،الأردن، الطبعة الثانيةالإدارة الإستراتيجية "إدارة جديدة في عالم متغير"عبد العزيز صالح بن حبتور، 4
  و هناك طرق أخرى لم نذكرها. استخدامهاهذه فقط بعض الطرق التي يمكن
  .256وائل إدريس، مرجع سبق ذكره،ص ¡طاهر محسن 5
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بالنوعية و ذلك لمحافظة المؤسسة على وضعها في  الاهتمامتسيطر على هذا النوع من الإستراتيجية هو 

السوق و تجنب المنافسة السعرية مع المنافسين.و هناك وسيلتين لتحقيق هذا التميز:

ة التي يتحملها المستهلك عند شرائه للمنتج.محاولة المؤسسة تخفيض درجة المخاطرة و التكلف-

بصورة التي توجد في منتجات المنافسين ومحاولة المؤسسة خلق مزايا فريدة في أداء المنتج عن تلك -

واضحة محددة.

إستراتيجية التركيز:ثالثا:

تقوم المؤسسة بتجزئة  لذا، مستهلكين يتماثلون في رغبام وحاجام يصعب العثور على 

أن تضمن قدرا معقولا من التماثل  بين مستهلكي كل قطاع، عدد من القطاعات السوقية، و إلى السوق

 صغيرفي هذه الحالة المؤسسة غير مضطرة إلى لتعامل مع السوق ككل بل تركز على قطاع معين 

ه كل أنجح عندما توج. و هذا ما يوفر تعاملا أفضل وزالتمايتستخدم معه إستراتيجية قيادة التكلفة أو 

.1لمتغيرات حاجات المستهلكين الاستجابةالقدرة على والموارد في خدمة هذا القطاع،

  المطلب الثالث:إستراتيجية النمو

الفترة الزمنية وفقا للمستوى الذي تغطيه وتقسم إستراتيجيات المؤسسة إلى عدة إستراتيجيات 

 الظروفالتكيف مع ت تحقيقا للنمو والربحية والإستراتيجياأكثر  باعتبارهاونظرا لأهمية إستراتيجية النمو 

  لها فيما يلي بشيء من التفصيل: نتعرضفسوف ،البيئية

  إستراتيجية النمو الرئيسية ):04جدول رقم(

  المتنوع  المتكامل  الكثيف

: نفس المنتج لنفس التغلغل

  المستهلكين

منتج  : مستهلك جديد والمركز  : السيطرة على المنافسينالأفقي

جديد بنفس الإمكانات و 

  التكنولوجيا

: نفس المنتج لسوق التوسع

  جديد

:مجالات جديدة  الأفقي: السيطرة على الموزعينالأمامي

بتكنولوجيا مختلفة لنفس 

  المستهلك

: مستهلك المختلط  : السيطرة على الموردينالخلفي  : تطوير المنتج الحاليالتطوير

  . 230حبتور،مرجع سبق ذكره،ص  عبد العزيز صالحبن1
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جديد،مجالات 

  مختلفة.جديدة،تكنولوجيا 

عمان ، "،(المكتبة العصرية للنشر،إدارة التسويق"المفاهيم الإستراتيجيات التطبيقاتأحمد جبر،: المصدر

  390)،ص2007،الأردن

إستراتيجية النمو الكثيف:أولا:

يعتمد هذا النوع من الإستراتيجيات في لمؤسسة في السوق الذي تنشط به، وتعني تكثيف عمل ا 

:1، كما يمكن تقسيم هذا النوع إلىارد المتاحة بالبيئةالكلي للمو الاستغلالحالة عدم 

زيادة المبيعات من نفس المنتج  و تعني تكثيف الجهد التسويقي من أجل :إستراتيجية التغلغل في السوق.1

تلجأ المؤسسة إليه حين تتوفر الفرصة لزيادة الحصة السوقية و ذلك من خلال وفي نفس السوق الحالي، و

مع   الإستراتيجيةتتناسب هذه والتوزيع،في مجال الترويج والتسعير و إستراتيجيات وبرامج التسويقتطوير 

في حالة توفر المؤسسة على ميزة تنافسية.ة سواء بنسبة كبيرة أو منخفضة، والأسواق النامي

من  الحالية في أسواق جديدة لم تتعامل معها تالمنتجاتعني تقديم وإستراتيجية التوسع في السوق:.2

دم إمكانية زيادة النمو لبلوغ تلجأ المؤسسة إليه في حالة عدم تحقيق النمو في السوق الحالي أو عقبل،و

إلى أساق في مناطق  وءمما يدفعها إلى اللجلسوق الحالي،أو نظرا لوجود منافسة شديدة في ا،الذروة

أو مستخدمين جدد. جغرافية جديدة أو إلى شرائح

 لتشكيلة الحالية لمنتجات المؤسسةتعني التوسيع في خطوط المنتجات أو اوإستراتيجية تطوير المنتج: .3

تلجأ المؤسسة ، ووذلك عن طريق إضافة أحجام أو أنماط جديدة لنفس السوق الذي تنشط فيه المؤسسة

لمواجهة المنافسة كأن أو ¡بات مستهلكيهاتعدد رغستراتيجيات لمقابلة تغير أذواق وإلى هذا النوع من الإ

ذلك طبقا لرغبات المستهلكين.كبسولات وشراب لنفس المنتج ومؤسسة الأدوية بإنتاج تقوم

إستراتيجية النمو المتكامل: ثانيا:

إلى إيجاد فرص جديدة ،و لكنها مرتبطة بمجالات وحدات  تسعى المؤسسة في هذه الإستراتيجية

زها وذلك من خلال تدعيم مرك¡2لمحاولة تخفيض التكاليف أو زيادة الأرباح الأعمال الحالية و تكاملها

و عندما يكون مجال عملها قويا المؤسسة إلى هذا النوع من النم عادة تلجأبالتوسع الأفقي أو الرأسي، و

  .390،391أحمد جبر ، مرجع سبق ذكره،ص،ص، 1
.99)،ص 1998عمان، الأردن،"،(الدار الجامعية للنشر،التسويق "المفاهيم و الإستراتيجياتمحمد فريد الصحن، 2
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، ويمكن تقسيم هذا النوع من باح التي يشاركها فيها المنافسينعليه للحصول على الأرتريد السيطرة و

:1الإستراتيجيات إلى

: ويقصد ذه الإستراتيجية قيام المؤسسة بالسيطرة على المؤسسات إستراتيجية التكامل الأفقي.1

الحصة السوقية و ، وهذا من أجل زيادة أو غيرها من الطرق امتلاكهاالمنافسة لها سواء عن طريق 

كأن تقوم المؤسسة بشراء غيرها من المؤسسات في السوق.السيطرة على السوق،

أو السيطرة على قنوات  بامتلاك: في هذه الإستراتيجية تقوم المؤسسة إستراتيجية التكامل الأمامي.2

أو الموزع منها، الأرباح التي كان يقتطعها استرجاعالتوزيع التي تتولى توزيع منتجاا، و ذلك من أجل 

لإحكام السيطرة على عملية التوزيع مثل غلق اال أمام المنافس لتوزيع منتجام أو رفع هامش الربح 

قد يرفع من أسعار منتجام. عند التوزيع للمنافسين مما

المؤسسات الموردة لها و ذلك  امتلاكأو تعني قيام المؤسسة بالسيطرة  إستراتيجية التكامل للخلف:.3

على المنافس من خلال الرفع من  قالتضييكذا و،أو لضمان عملية التوريدالأرباح، استرجاعمن أجل 

أسعار المواد الأولي الذي سيؤدي إلى الرفع من أسعار منتجات المنافس.

إستراتيجية النمو المتنوع:ثالثا:

الفرص به، أو لوجود  انعدامذلك لسبب بتغيير مجال عملها و لإستراتيجيةتقوم المؤسسة في هذه ا

هناك ثلاث إستراتيجيات للنمو المتنوع وإمكانيتها، و ظروفها فرص مغرية في اال الجديد تتناسب مع

  يمكن الإشارة إليها فيما يلي:

الإنتاجية  روفالظتعني قيام المؤسسة بإضافة منتجات جديدة تتوافق  مع  إستراتيجية التنويع المركز:.1

.2المتوفرة ،وتناسب شرائح جديدة من المستهلكين  التكنولوجيةأو التسويقية أو 

: تعني قيام المؤسسة بتقديم منتجات جديدة لنفس الفئات الحالية من إستراتيجية التنويع الأفقي.2

.3تكنولوجيا غير مرتبطة بخطوط المنتجات الحالية باستخدامالمستهلكين 

تكون هذه الإستراتيجية عن طريق إضافة منتجات لمستهلكين جدد  التنويع المختلط: إستراتيجية.3

. كأن تقوم 4الجديدة الية وتسويق كل من المنتجات الحفي طريقة إنتاج و اختلافبشرط أن يكون هناك 

.391،392أحمد جبر ، مرجع سبق ذكره،ص 1
.100محمد فريد الصحن، مرجع سبق ذكره، ص  2
  .100محمد فريد الصحن، مرجع سبق ذكره، ص  3
.100محمد فريد الصحن، مرجع سبق ذكره، ص  4
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 باستخدامذلك والرياضية، ةكالأدويمؤسسة إنتاج الأدوية بإنتاج أدوية إلى شريحة جديدة من السوق 

.1تستعملها حاليا في إنتاج و تسويق منتجاا تكنولوجيا جديدة مع ما

  المطلب الرابع:إستراتيجيات كوتلر

:2هي كالأتي بمثابة خيارات بالنسبة للمؤسسة ووضع فيلب كوتلر ستة إستراتيجيات تسويقية تعد 

إستراتيجية الهجوم التسويقية-

إستراتيجية الدفاع التسويقية-

الأتباع التسويقية إستراتيجية-

التسويقية الاكتشافإستراتيجية -

إستراتيجية قيادة الأسواق الصغيرة-

لاحق(المتحدون)إستراتيجية الم-

  سنتطرق إلى كل إستراتيجية من الإستراتيجيات فيما يلي:و

إستراتيجية الهجوم التسويقي:أولا:

تكون الأفضل بالنسبة للمؤسسات التي تريد التوسع و إن مثل هذه الإستراتيجيات  

الرائد في مجال عملها، فيمكن من خلال هذه  ليستالنمو،وكذلك الحصول على ميزة تنافسية لكوا 

الإستراتيجية زيادة الحصة السوقية على حساب المنافس، و ذلك من خلال إبراز نقاط قوة المؤسسة و في 

هذا ما سيحسن صورة سسات المنافسة من أجل الهجوم ، ولدى المؤنفس الوقت تضخيم نقاط الضعف 

وتتخذ هذه الإستراتيجية الهجومية خمسة أنواع كما قسمها  .3المؤسسة أمام جمهورها من المستهلكين

:4،وهي1997فيلب كوتلر

ذلك من خلال ة بتقليد منافسيها من المؤسسات و: هنا تقوم المؤسسة المهاجممهاجمة الجبهة الأمامية.1

للهجوم على المنافس من  كأداةالسعر  استعمالمن الشائع هنا والتوزيع،نفس أساليب الترويج و انتهاج

خلال التخفيض منه.

المؤسسة جمات جانبية  لهذه الإستراتيجية تقوم استنادامهاجمة أجنحة الجيش( الهجوم الجانبي):.2

 قطاع ضمن باختيارذا تقوم المؤسسة د قطاعي، ون ،بعد إستراتيجي وبعذلك عن طريق بعديمتعددة و

ذلك لإضعاف أداء المؤسسات المنافسة، كما يمكن أن يكون الهجوم السوق وتستهدفه بأقصى الجهود و

.392أحمد جبر ، مرجع سبق ذكره،ص  1
  .141،142ص،ص، مرجع سبق ذكره،  ،نزار عبد ايد، فهمي البرزنجي 2
  .154)، ص2005،( دار المنهاج للنشر، عمان، الأردن، الطبعة الأولىالمصرفي "مدخل إستراتيجي" التسويقمحمود الصميدعي،دردينة يوسف، 3
  .154،155محمود الصميدعي،دردينة يوسف،نفس المرجع السابق،ص،ص،  4
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هذا لم تم م المؤسسات المنافسة والجانبي من خلال تحديد حاجات شرائح معينة من المستهلكين الذين 

هو أفضل تعليل لفلسفة التسويق الحديثة التي تقر بأن الفرص في السوق  ما يدل على أن الهجوم الجانبي

.محاولة إشباعهاحاجات الأفراد واكتشاف هي 

: تستند هذه الإستراتيجية على حاجة في السوق يهمل المنافسون إشباعها من جانب، الهجوم المطوق.3

للمنافس  السوقيةعلى شريحة واسعة من الحصة  للاستيلاءو مناورة التطويق من جانب أخر،هي معادلة 

اية الجبهة الأمامية والخلفية والجانبية للمؤسسة ذلك من خلال القيام جوم خاطف شامل،و بالمقابل حمو

.1هذا بالسيطرة على المواردو

ل تجاهالغير مباشر فيقصد ا  للاعتداء: هذه الإستراتيجية من أكثر الإستراتيجيات الهجوم الثانوي.4

تعتمد على ثلاث ثر سهولة لتوسيع قاعدة مواردها وحصتها السوقية ومهاجمة الأسواق الأكالمنافس و

خطوات هي:

.تنويع منتجات جديدة لا ترتبط بالمنتج الحالي

على عدد محدود من القطاعات الاعتمادعدم التنويع في مجال السوق و

المؤسسات المنافسة. تقنيات حديثة في مختلف الأنشطة بشكل يتجاوز استخدام

هذه الإستراتيجية خيار أخر يمكن إتباعه من قبل المؤسسات المهاجمة و خاصة  هجوم العصابات:.5

تتمثل حرب العصابات بشن هجمات صغيرة ات المادية والبشرية المحدودة وصغيرة الحجم ذات الإمكاني

ة ضمان موقع في قطاعات النهايفي ومضايقته مختلفة للمنافس من أجل إزعاجه و و متقطعة على قطاعات

مفتاح هذه الإستراتيجية في التركيز على الهجوم في قطاع ضيق غبر واسع.المنافس و

اع في التسويق:إستراتيجية الدفثانيا:

تستند هذه الإستراتيجية في الدفاع عن الحصة السوقية ،و ذلك من خلال التعريف بالسلع و 

رجة بيرة القائدة في السوق و ذات الدخصائص لدى المؤسسات الكالخدمات الجديدة التي لها سمات و 

،و هناك عدة أنواع من 2مقارنة مع المنافسين الذين لا يستطيعون اللحاق ا أو منافستها ىالعلية من القو

  و حددها كوتلر بستة أنواع هي: استخدامهاهذه الإستراتيجية الدفاعية و التي بإمكان المؤسسة  القائد 

:إن الأساس لهذه الإستراتيجية هي بناء تحصين منيع حول قطاع في إستراتيجية الدفاع عن الموقع.1

خاصة ل من أشكال قصر النظر التسويقي و"ببساطة الدفاع عن الموقع الحالي للمؤسسة هو شكالسوق، 

من  تعتمد على مركزها الحالي بما يعنيه ذلك لدى بعض المؤسسات لأنه يجب على المؤسسة أن لا

.126محمود الصميدعي، مرجع سبق ذكره،ص  1
  .154بق ذكره،ص،، مرجع سالتسويق المصرفي "مدخل إستراتيجي"محمود الصميدعي،دردينة يوسف، 2
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لديها لكي تحافظ على بقائها في السوق  بل يجب عليها العمل على تطوير مابشرية،إمكانيات مادية و

.1بشكل مهيمن

على قادة السوق أن يقوم بإنشاء مخافر حدودية لحماية  إستراتيجية الدفاع عن أجنحة الجيش:.2

المضاد،و يبقى الدفاع عن الأجنحة أو من الممكن أن يكون كقاعدة في حالة الهجوم الجبهات الضعيفة 

.2لم يعد إعداد جيد و مدروس و حراستها بجدية الجيش ذا قيمة قليلة ما

:تعتبر هذه الإستراتيجية الأكثر عدوانية، حيث بموجبها إستراتيجية الدفاع بموجب حق الأولوية.3

الدفاع حسب حق ؤسسة،و هجومهم ضد الم تقوم المؤسسة بالهجوم على المنافسين لها قبل أن يبدأ

دف من هذه وتسعيرية عالية التقنية،ل الهجوم بإستراتيجية ترويجية وذلك من خلاالأولوية و

ة في كل الأوقات مما يجعل الإستراتيجية إلى توليد الضغط على المنافس مع المحافظة على روح المبادر

.3الهجوم باتجاهمما يشل حركتها  الدوام علىدفاعيةحالةالمنافسةفياتالمؤسس

:جرت العادة عند قيام مؤسسة بمهاجمة مؤسسة فإنه إستراتيجية الدفاع بالقيام جوم مضاد و مقابل.4

ؤسسة القائد تتمتع بعدة خيارات ن المفإيب لها جوم مقابل، لذلك تبقى مكتوفة الأيدي بل تستج لا

إلى أنه لا بد من أخذ  على تكتيكات أو شل حركته، بالاعتمادإستراتيجية لمواجهة المهاجم،أو المناورة 

في  ثغراتأو  تالفجواللهجوم هو التوقيت و تحديد  استجابةعامل الوقت بالحساب و ذلك لأنه"أفضل 

مؤثر في الخصم و حيويابلا فعالا وسلاح المهاجم و تحديد الفجوة التي يتم من خلالها شن هجوما مقا

.4المهاجم"

: تتطلب هذه الإستراتيجية من القائد أكثر من الدفاع عن أراضيه، ففي الدفاع المتنقل إستراتيجية.5

من شأا أن تعمل كمراكز مستقبلية للدفاع هذه الإستراتيجية يبسط القائد هيمنته على أراضي جديدة 

شن نها من دئة الهجمات المستمرة وتمكة تولد عمق إستراتيجيا للمؤسسة وو الهجوم،فهذه الحرك

.5مدروسة في الوقت المناسب انتقاميةهجمات 

ى الدفاع على وفق هذه الإستراتيجية فإن المؤسسة غير قادرة عل نكماش:إستراتيجية الدفاع بالا.6

،و أفضل سة المنافسة تقضم برفق عدة جبهاتأن المؤسو بالتضاؤل قوا بدأ انتشارإن قطاعاا السوقية و

المخطط  فالانكماشالإستراتيجي،  بالانسحابالمخطط أو يدعى  الانكماشمسار هنا هو الظهور بمظهر 

.155)،ص2001دار المنهاج للنشر، عمان، الأردن، طبعةالتسويق المصرفي ،(محمود الصميدعي،دردينة يوسف، 1
.122محمود الصميدعي، مرجع سبق ذكره،ص 2
  .158،159، مرجع سبق ذكره،ص،التسويق المصرفي "مدخل إستراتيجي"محمود الصميدعي،دردينة يوسف، 3
  .159، مرجع سبق ذكره،ص التسويق المصرفي "مدخل إستراتيجي"دينة يوسف،محمود الصميدعي،در 4
.124محمود الصميدعي، مرجع سبق ذكره،ص 5
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 إعادة توزيع المواردالقطاعات السوقية الأكثر ضعفا و ، بل هو التخلي عنليس معناه التخلي عن السوق

.1الجهود على قطاعات سوقية أقوىو

الإستراتيجيات التسويقية للأتباع:ثالثا:

التي لا تستطيع منافية المؤسسات العالمية فتكون للمؤسسات الصغيرة ونسبة لالأفضل با تعتبر 

جهودها مركزة على سوق واحد

:2تتمثل في التباعيةتقوم بإتباع القائد من خلال ثلاث أنواع من منه وأو جزء 

 استثمارات: تقوم بتقليد منتجات القائد و توزيعها دون الإتيان بشيء جديد بل يعيش على المزور.1

.3القائد فهو شخص ينتج بشكل روتيني (منتجات سريعة) لمنتج القائد

غرض ى التمايز في التعبئة، الإعلان وعل يحافظينسخ بعض الأمور عن القائد لكن المقلد:.2

. الخالأسعار....

يأخذ منتجات القائد و يقوم بتعديلها و حتى تحسينها و قد يختار البيع بأسواق مختلفة و يمكن  المعدل:.3

ن يكون المعدل المتحدي المستقبلي للمؤسسة القائد في حالة نموه.أ

:إستراتيجية المكتشف(المنقب) التسويقيةرابعا:

سلع  باكتشافتستخدم هذه الإستراتيجية من قبل المؤسسات التي تسعى إلى المخاطرة و المغامرة 

في السيطرة مرتفعة جدا على  جديدة و تعريف السوق ا و بالتالي تحقيق أرباح عالية و تكون قدرا

.4السوق

إستراتيجية التسويق لقادة الأسواق الصغيرة:خامسا:

عادة تتحاشى وق صغير و في السفي سوق كبير هو أن تكون قائد في إن بديل أن تكون تابعا 

للأسواق الصغيرة ذات الأهمية القليلة أو تنعدم  باستهدافهاالمؤسسات الأصغر منافسة المؤسسات الكبيرة 

.5أهميتها بالنسبة للمؤسسات الكبيرة

:الإستراتيجية التي يستخدمها المتحدونسادسا:

تستعملها المؤسسات صاحبة المراتب المتدني في السوق فتتحدى من أجل اللحاق بالمؤسسات  

.157، مرجع سبق ذكره، صالتسويق المصرفي محمود الصميدعي،دردينة يوسف، 1
  .159،162، مرجع سبق ذكره،ص، صالتسويق المصرفي محمود الصميدعي،دردينة يوسف، 2
  128الصميدعي، مرجع سبق ذكره،صمحمود  3
128محمود الصميدعي، مرجع سبق ذكره،ص 4
  128محمود الصميدعي، مرجع سبق ذكره،ص 5
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:1الكبيرة لذا فإن هذه المؤسسات المتسابقة تسعى لتبني أحد الموقفين التاليين

د و غيرها من المؤسسات المنافسة بروح عدوانية من أجل الحصول على مهاجمة المؤسسة القائ-

،و تعتبر هذه الإستراتيجية مخاطرة كبيرة و مكلفة و لكن مكاسب أو حصة سوقية إضافية من السوق

.ة لو تبين أن المؤسسة القائد مزيفة و لا تخدم السوق بشكل جيدستكون ذات قيم

بوسع المتحدي بمهاجمة المؤسسات التي بحجمه و التي تؤدي وظائفها بشكل صحيح و ليس لديها -

التمويل اللازم.

.163، مرجع سبق ذكره،ص التسويق المصرفي "مدخل إستراتيجي"محمود الصميدعي،دردينة يوسف، 1
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  المبحث الثالث: صياغة إستراتيجية التسويق

ذلك لأن نجاح الإستراتيجية يؤدي إلى ومن الأمور الأكثر تعقيد  إن عملية صياغة الإستراتيجية

نجاح المؤسسة و فشل الإستراتيجية يؤدي إلى فشل المؤسسة ،لذلك يجب تحليل المتغيرات المحيطة تحليلا 

ووضع الإستراتيجيات المناسبة، و للقيام بعملية التحليل تستعين المؤسسة بعدد من  القرارات لاتخاذجيدا 

من أجل تحليل وحدات الأعمال أو خط ،سلوب تحليل محفظة الأعمالات يأتي في مقدمتها أالأدو

المنتجات أو الأسواق.

    المطلب الأول:التحليل الإستراتيجي

 ارتباطهقبل السياق في تعريف التحليل الإستراتيجي لا بد من معرفة معنى التشخيص بسبب 

  الوطيد بعملية التحليل الإستراتيجي.

تعريف التشخيص:أولا:

يعني تشخيص المريض أي معرفة في بداية الأمر باال الطبي و أرتبطإن مفهوم التشخيص 

  الأسباب التي أدت إلى وجود مشكلة معينة .

عند ظهور مشاكل في المؤسسة، وهناك من يقول بأن التشخيص لابد و ،الاقتصاديفي اال  استعمل

.1سسة في حالة جيدةأن يكون حتى و لو كانت المؤ

، والذي يعرف لنا الوضعية الحالية أسلوب خاص للوصول إلى المعرفة هوالتشخيص الإستراتيجي -

.2وتحديد الأهداف الخاصة بنشاطهاللمؤسسة،

شاملة من نظرة متناسقة و انطلاقاالتشخيص هو تحليل مجموعة من المعلومات المتحصل عليها -

.3واضحة على الوضعية الواجب تحسينها، والتي يتعين المحافظة عليهاللمؤسسة، تمكن من التعرف بصفة 

سة عن طريق سبق نجد بأن التشخيص هو عملية فحص للأوضاع الحالية للمؤس ومن خلال ما-

 مالمعرفة الأسباب خلف ذلك و، الخارجي للمؤسسةمن المحيط الداخلي و المستقاةالمعلومات المتوفرة و

لتجنب الحالة التي تمر ا المؤسسة. استعمالهاهي الحلول الواجب 

، جامعة بوضياف، يرست،(مذكرة ماجالجزائرية الاقتصاديةفي المؤسسة  محاولة لتشخيص البيئة الخارجية لبناء إستراتيجيةبن واضح الهاشمي، 1

  .61)،ص2005،2006المسيلة،
2 C.bottin, le diagnostic et changement,(édition d'organisation, paris, France,1991),p201.
3 Laflame.m, diagnostique organisation et strategie de devloppement, (paris, France,1977), p13.
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تعريف التحليل الإستراتيجي:ثانيا:

:1هناك العديد من التعريفات نذكر منها

لتخصصه بتقييم  هو الرؤية الشاملة و المستقبلية و أحد الأركان الأساسية للخطط الإستراتيجية ،-

وتقدير جوانب قوة المؤسسة وضعفها في محيط بيئتها الداخلية و الخارجية.

هو تقدير لبيئة المؤسسة الداخلية و الخارجية.-

العملية التي يراقب الإستراتيجيون من خلالها قطاع البيئة لتحديد الفرص و التهديدات التي تواجه -

المؤسسة.

بحث و تشخيص للبيئة التي تعمل ا ليل الإستراتيجي هو عملية من خلال ما سبق نجد بأن التح

المؤسسة الداخلية و الخارجية لكشف نقاط القوة و الضعف الخاصة بالمؤسسة و كذا الفرص 

 والتهديدات المتواجدة في البيئة المحيطة بالمؤسسة.

  المطلب الثاني: تحليل محفظة الأعمال

، الخوض في نماذج تحليل محفظة الأعمال لابد و قبل كل شيء معرفة مفهوم محفظة الأعمال قبل

   .ما هي الأدوات المستعملة لذلكيفية القيام بتحليلها وكو

  تعريف محفظة الأعمال:أولا:

ا هي مجموعة الأزواج منتج/سوق التي تتكون منها المؤسسة، لذا نجد المؤسسة تسعى دائم عمالمحفظة الأ-

.2متوازنةللبحث عن تعظيم محفظة متنوعة و

المهارات وعوامل النجاح هي مجموعة الأزواج منتج/سوق، والتي تتقاسم الموارد و الأعمال محفظة-

.3الأخرى في المؤسسة

كذا الأسواق التي تقوم وحدات الأعمال الخاصة بالمؤسسة ووعليه نجد أن محفظة الأعمال هي مجموع -

بالعمل ا. 

)،ص،ص، 2010"،( دار الثقافة للنشر، عمان، الأردن،الطبعة الثانيةالإدارة الإستراتيجية"المداخل و المفاهيم و العملياتنعمة عباس خضير الخفاجي،  1

104¡105.
2 Marie-agnes morsain, dictionnnaire du management strategique, (édition belin sup, paris, France,

2000), p,p ,140 141.
3 Christophe bredillet,"théorie de l'analyse stratégique",(article sur internet).
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:تحليل محفظة الأعمال ثانيا:

محفظة الأنشطة في إيجاد الموقع الإستراتيجي لكل نشاط من خلال بعدين يتمثل الهدف من تحليل 

.1و هما، جاذبية الصناعة و القوة التنافسية بالنسبة للمؤسسة لكل منتج/سوق

اسم أو كما يطلق عليها  من النماذج تستعمل بغرض تحليل محفظة الأعمالهناك مجموعة و 

  اتفالمصفو

:الهدف من تحليل محفظة الأعمالثالثا:

ذات أبعاد  يساعد أسلوب تحليل المحفظة على تحديد مراكز كل مجال أو نشاط، على شبكة 

، ثم بين هذه الوحدات وفق هذه الأبعادبالتالي تسهيل إجراء عملية المقارنة و،محددة تسمى المصفوفات

.2الإستراتيجية المناسبة واختيارالقرار بشأن تخصيص الموارد،  اتخاذ

  أهم نماذج تحليل محفظة الأعمال:رابعا:

في الكشف عن نقاط  نالإستراتيجيوالمدراء  يستخدمهاهناك العديد من النماذج التي يمكن أن  

أعمال المؤسسة المختلفة وتقويم محفظة الأعمال، فيما إذا كانت مناسبة كما  القوة و الضعف في أداء

سنذكر البعض منها  ولذاتحقيق هدفي النمو والربحية هو متوقع، على المدى الطويلومدى مساهمتها في 

يلي: في ما

:SOWTنموذج تحليل مصفوفة .1

ليبين العلاقة بين الأربع متغيرات يستخدم هذا النموذج الذي يطلق عليه نموذج التحليل الثنائي 

المصفوفة بالغة  اسم ءالرئيسية، وهي نقاط القوة و الضعف، الفرص و التهديدات، ومن هنا جا

نقاط  sterenghtsلأربع مكونات رئيسية هي:نقاط القوة  اختصارو هي  SOWTالإنجليزية

.threats3التهديدات opportunitiesالفرص wraknessesالضعف 

الضعف هديدات الخارجية بمجالات القوة ويقوم نموذج المصفوفة على أساس مقارنة الفرص والت

  الداخلية، وذلك بأن توضع:

.sنقاط القوة في الجانب الأيمن من الأعلى في خانة- أ

.wنقاط الضعف في الجانب الأيسر من الأعلى في خانة- ب

.oالفرص في الجزء العلوي يمين في الخانة- ت

1 Jean jacqueslanbin,marketing srategique et operationnel,(7eme édition,dunod, paris,

France,2008),p304.
.279)،ص 2001،الدارالجامعية للنشر،الإسكندرية، مصر جية،(الإدارة الإستراتيإسماعيل محمد السيد، 2
.203)، ص 1999، (دار الحامد،عمان، الأردن، الطبعة الأولىالإدارة الإستراتيجيةشوقي ناجي جواد،  3
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.tفي الجزء السفلي في الخانةالتهديدات - ث

.SOWTنموذج التحليل الثنائي  )05جدول رقم(

ن،الطبعة ردللنشر،عمان،الأ،( دار المسيرة التخطيط الإستراتيجي ،: بلال خلف السكارنةلمصدرا

.222)، ص2010الأولى

غيرات الأربعة الرئيسية تقوم المؤسسة بتحليل البيئة الخارجية التي توفر معلومات على المتللتعرف 

عن نواحي القوة و الضعف تحليل البيئة الداخلية سيوفر معلومات  نعن الفرص و التهديدات المحتملة ،وم

:1يلي ، وسنشرح هذه المتغيرات فيمالديها

مثل خروج منافس قوي من  اقتناصهاهي وجود تغيرات إيجابية بالبيئة الخارجية يجب  الفرص:-

معدلات الطلب خفض الرسوم الجمركية. ارتفاعالسوق،

مثل دخول منافسين جدد أو  هي وجود متغيرات سلبية يجب تجنبها من قبل المؤسسة التهديدات:-

في الطلب. انخفاض

ت التي تمتلكها المؤسسة بالمقارنة مع منافسيها و قد تتمثل في الموارد :هي المزايا و الإمكانيانقاط القوة-

الخالمالية ، الصورة الذهنية، العلاقة بالموردين....

هي الأنشطة التي تدار بطريقة ضعيفة أي وجود قصور أو عجز في الموارد أو المهارات  نقاط الضعف:-

البشرية، القدرة  و الموارد في التكنولوجيا يحد من أداء المؤسسة مثل الضعف و القدرات و الذي قد

  .الخالإدارية و التسويقية......

.221،222بلال خلف السكارنة، مرجع سبق ذكره،ص، ص، 1

Wنواحي الضعفSنواحي القوة

  )3خلية (              قوة و )1خلية (

WOضعف و فرص                  SOفرص

  التنويع الخارجي          إستراتيجية هجومية

  )4خلية (          )           2خلية(

WTضعف و ديدات     STقوة و ديدات 

  إستراتيجية التنويع           إستراتيجية دفاعية

Oالفرص 

Tالتھدیدات
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:1ينتج عن المصفوفة أربعة خلايا هي

:تمثل أفضل المواقف حيث تواجه المؤسسة فرص بيئية و تمتلك في نفس الوقت نقاط )1الخلية رقم (-

الهجومية من أجل  الاستراتيجياتهذه الفرص و تتبنى المؤسسة في هذه الحالة  استغلالقوة تساعد على 

التوسع وزيادة الحصة السوقية.

):المؤسسة تمتلك نقاط قوة إلى أا تواجه ديدات بيئية ، في مثل هذه الحالة تحاول 2الخلية رقم(-

أي إتباع إستراتيجية التنويع. المؤسسة بناء فرص في مجالات أخرى تتوفر ا فرص عن طريق نقاط قوا

لذا  ،: في هذه الحالة تواجه المؤسسة فرص بيئية إلى أا تملك نقاط ضعف داخلية)3لخلية رقم(ا-

ها إلى وءالضعف الداخلية و ذلك من خلال لجتبحث المؤسسة عن إستراتيجية تتغلب ا على نواحي 

مع مؤسسات أخرى أو شراء مؤسسات تتمتع بنقاط قوة. بالاندماجإستراتجية التنويع الخارجي، 

):المؤسسة في هذه الخلية تواجه ديدات و لها نقاط ضعف مما يعني بأا في حالة حرجة 4رقم(الخلية -

إستراتيجية دفاعية، و ذلك من خلال محاولة تجنب التهديدات و معالجة نقط  انتهاج،و يتطلب الأمر 

سسات أخرى الضعف من خلال تخليها عن الأنشطة الغير مربحة ،و الأنشطة المكلفة ،و قد تندمج مع مؤ

و قد تعلن إفلاسها.

:BCGالاستشاريةنموذج مجموعة بوسطن .2

بمدينة بوسطن الأمريكية و يقدم هذا النموذج مرئية من أجل  الاستشاريةهذا النموذج قدمته اموعة 

:2و فحص المركز النسبي لمنتجاا و أسواقها ، وذلك بناء على  اختيار

في السوق.حصة المنتج  باستخدامالمركز التنافسي لكل منتج -

معدل نمو السوق للمنتج.-

أساسي و هو أثر منحنى الخبرة على الأداء عبر الزمن كما أن لهذا  افتراضويقوم هذا النموذج           

:3و فيما يلي شرح لهذه الأبعاد النموذج بعدين هما معدل النمو و الحصة السوقية

الخبرة المتراكمة في إنتاج منتج معين فإن  تتضاعف إن هذا المنحنى يفرض أنه كل ما منحنى الخبرة:- أ

نخفاض ويتحقق ذلك الا %30-20نتاج و التسويق تنخفض بنسبةلتكلفة الخاصة بالوحدة لأنشطة الإا

تحسين الحجم الكبير، زيادة فعالية أداء القوة العاملة،  اقتصادياتمن خلال ستة عوامل متمثلة في تحقيق 

  .223: بلال خلف السكارنة، مرجع سبق ذكره،ص 1
.260عبد العزيز صالح بن حبتور، مرجع سبق ذكره، ص 2
. 261عبد العزيز صالح بن حبتور، مرجع سبق ذكره، ص3
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ستفادة بأثر إلى التصميم الأمثل للمنتج، و للاالعملية الإنتاجية ذاا، الوصول إلى تنميط المنتج، الوصول 

بأكبر حصة في السوق. الاحتفاظيجية تمكنها من الوصول و الخبرة فيجب على المؤسسة إتباع إسترات

من منحنى الخبرة فإن المؤسسة تستطيع أن تخفض أسعارها، مما يمنع  ةستفادبعد الا :حصة السوق- ب

من فوائد منحنى الخبرة، وهذا سيمكن المؤسسة من تحقيق أمرين: الاستفادةالمنافس من 

.لي تحقيق هامش ربح أكبر من المنافساأن تبيع المؤسسة بنفس سعر المنافس ،و بالت-

 .ن حصتها السوقية و يحقق تدفق نقدي موجبأن تبيع بسعر أقل من المنافس مما سيزيد م-

المحاور في المصفوفة حيث يمثل معدل النمو للمنتج أو السوق الذي يتم تحليله،  يمثل أحد :معدل النمو- ت

و يتم توجيه الإرشادات للمؤسسة بأن تعمل في الحصول على نصيب الأسد من السوق و ذلك خلال 

البديل لذلك في المراحل الأخرى أن تحصل المؤسسة على حصة مرحلة النمو للمنتج في دورة حياته، وأن 

ق على حساب المنافسين لها، و مثل ذلك البديل يتطلب نفقات كبيرة على نشاط الإعلان أكبر من السو

، أو القيام بتخفيض السعر.

و يوضح الشكل أن وحدات الأعمال أو المنتجات أو الأسواق قد وزعت على محورين معدل 

و قد تم تقسيم كل بعد إلى مستوى عالي و أخر منخفض، يمثل المحور العمودي صة السوقح-النمو

معدل النمو و الذي يعبر عن نسبة لمبيعات منتج أو سوق أو وحدات أعمال ، أما المحور الأفقي فهو يعبر 

 هي عبارةداخل الشكل ذاته ف السوق، أما الدوائر التي توجد عن نسبة حصة السوق لأكبر المنافسين في

، وحدات أعمال،من المبيعات الكلية للمؤسسة.عن نسيب مبيعات المنتج أو السوق

BCG الاستشاريةنموذج مجموعة بوسطن ):08شكل(

  .263صالح بن حبتور، مرجع سبق ذكره، ص: عبد العزيز المصدر

عالي

15%

  معدل نمو

%10نشاط الأعمال

5%

المركز التنافسي النسبي(حصة السوق)                                  منخفض

عالي                 

) المنتجات أو2المنتجات أو الوحدات                     ()1(

  التي تمثل علامة                               الوحدات 

  الساطعة                                       الاستفھام

  ) المنتجات المدرة للنقدیة3)المنتجات أو                           (4(

  الوحدات المتعثرة

الكلاب                                           البقرة الحلوب           
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:1من خلال الشكل أعلاه نجد أنه مكون من أربع خانات هي

الوضع في هذه الخانة مثير للتساؤل و  (معدل نمو عالي/حصة سوقية منخفضة): الاستفهامعلامة .1

المحيطة، وسياسة المؤسسة و غالبا ما تكون في  الظروفالإستراتيجية الملائمة غير محددة حيث تعتمد على 

يحتاج موارد كبيرة لتحسينها  استمرارهاهذا المربع سلع جديدة تبدو مبشرة وواعدة بالسوق،ولكن 

وتطويرها و خلق الطلب عليها.

هي التوسع و النمو الإستراتيجية المناسبة في هذا المربع النجوم(معدل نمو عالي/حصة سوقية عالية):.2

من أجل المحافظة على المركز التنافسي القوي،وبالرغم من أن حجم المبيعات كبير إلى  الاستثمارفي هذا 

أن الربح أقل وذلك بسبب الإنفاق على البحث والتطوير،الإعلان والتوسع في التوزيع،محاولة تخفيض 

.التكاليف لتخفيض السعر

هي أنشطة تدر ربحا كبيرا لوجود حصة صة سوقية عالية):البقرة الحلوب(معدل نمو منخفض/ح.3

كن تجني المؤسسة من خلالها أرباح لحتمال نموها منخفض،الكن  تثاب،ومركزها في السوق سوقية عالية

تعظيم  كبيرة و ذلك لأن المنافسة منخفضة كما أن موقع المنتجات جيد و الإستراتيجية المناسبة هي

و المحافظة على الموقع التنافسي للمنتجات  الاستفهامفي منتجات علامة  استثمارهالتدفق النقدي من أجل 

الساطعة.

تكون في الأنشطة التي تكون في هذا المربع  الكلاب(معدل نمو منخفض/حصة سوقية منخفضة):.4

ة و تكون في اية دورة حياا، و أخذت تكلفتها بالزياد رجى منها و عادة ماحالة تدهور و لا فائدة ت

و التخلص من النشاط. الانكماشبالتالي أفضل إستراتيجية هي 

):GE/Mckinseyنموذج جنرال إليكتريك(.3

، و يستند على تقييم درجة الاستشاريةشركة بوسطن هو عبارة عن تعديل للنموذج السابق الذي قدمته 

التقييم،فهذا النموذج لا يستخدم جاذبية الصناعة و جوانب القوة الخاصة بوحدة أو نشاط الأعمال محل 

ه لا يعتمد على نمعدل النمو كمؤشر وحيد على درجة جاذبية الصناعة مثل النموذج السابق كما أ

النموذج مستويات وسطى للتقييم و ذلك على عكس  هذاالحصة المؤسسة في السوق،كذلك يقدم 

  ،ويعبر الشكل التالي على هذا النموذج:2النموذج السابق

  264عبد العزيز صالح بن حبتور، مرجع سبق ذكره، ص 1
.267عبد العزيز صالح بن حبتور، مرجع سبق ذكره،ص  2
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.GEنموذج جنيرال إليكتريك ):09شكل(

لإدارة الإستراتيجية "مفاهيم و نماذج عبد الرحمان الإدريسي، جمال الدين محمد،ا ثابت:المصدر

.301ص ،)2003،"، (الدار الجامعية للنشر، الإسكندرية،مصرتطبيقية

نجد أن المصفوفة تحوي تسع خانات كل ثلاث خانات ذات لون خاص ا و تحت بعد معين

لتي تحدد من خلال نمو السوق، الحصة السوقية،ثبات البعد الأول و الذي يمثل جاذبية الصناعة ، ا

  .وهي تنقسم إلى قوي/متوسط/ضعيف.الخالأسعار.....

أما البعد الثاني الذي هو قوة النشاط أو الوضعية التنافسية فيحدد من خلال الحصة السوقية، 

  توسط/ضعيف .. و هي تنقسم إلى قوي/مالخالعائد، الوضعية التكنولوجية، نقاط القوة و الضعف.....

:1أما الألوان فلكل لون إستراتيجية خاصة به كالأتي

: هي أنشطة ذات مركز تنافسي قوي أو متوسط و جاذبية صناعة قوية أو متوسطة الخانات الخضراء-

 ، أما الإستراتيجيةأعمالهاو الزيادة في الإنفاق و التوسع في  الاستمرار، في هذه الحالة يجب على المؤسسة 

المتبعة هي إحدى إستراتيجية النمو.

 جاذبية صناعة قوية،و ضعيف، متوسط، قوي هي أنشطة ذات مركز تنافسي الخانة الصفراء:-

أن و،الاستثمارفي هذه الحالة يجب على المؤسسة أن تأخذ حذرها و تنفق بحذر في ة   أو ضعيف ةمتوسط

 الظروفإذا كانت  الاستقراردى إستراتيجيات الإستراتيجية المناسبة هي إح، وباستمرارتراقب الموقف 

سيئة. الظروفإذا كانت  الانكماشجيدة أو 

  .302عبد الرحمان الإدريسي، جمال الدين محمد، مرجع سبق ذكره،ص 1

  جاذبیة الصناعة                                 

  ضعیفة                    متوسطة                   قویة                       

  قوي                                                                                

  متوسط     قوة النشاط                                                                               

  ضعیف                                                                               
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جاذبية صناعة ضعيفة أو متوسطة  هي أنشطة ذات مركز تنافسي متوسط و ضعيف والخانة الحمراء:-

بأنشطة أكثر ربحية، وأفضل  استبدالهافي هذه الحالة على المؤسسة أخذ الحضر من هذه الأنشطة أو و

.الانكماشالإستراتيجيات هنا هي إستراتيجية 

  :إعداد إستراتيجية التسويقثالثالمطلب ال

نسبة إلى أهمية إستراتيجية التسويق و صعوبة إعداده نجد أا تمر بعدة مراحل وذلك من اجل 

  يلي: إعدادها و تحضيرها للتنفيذ و يمكن حصر هذه الخطوات فيما

  :الإستراتيجية التسويقيةأولا:التحضير لإعداد 

عادة ما ينظرون إلى عملية إدارة التسويق على أا تتكون و،للمسوقين طريقة تفكير خاصة م

:1يلي من خمس خطوات أساسية يمكن عرضها فيما

CIMMSTPR

  حيث تعني:

R  السوق(دراسة السوق).: البحوث؛ أي بحوث  

STP  في ذهن العملاء. و تثبيت صورة المنتج الاستهداف:التجزئة،و  

MM :.المزيج التسويقي، المنتج، السعر، النرويج، التوزيع  

I التنفيذ :.  

C  الرقابة:.  

حيث يبدأ التسويق الفعال بالدراسة لأن الدراسة السوقية في التسويق تكشف عن العديد من 

فقط  استهدفتأجزاء السوق التي تتكون من مستهلكين مختلفي الحاجات و تكون المؤسسة رشيدة إذا 

تلك الأجزاء التي تستطيع إشباعها بطريقة رفيعة و على المؤسسة أن تعرض لكل جزء من السوق 

وضاا و منتجاا حتى يتمكن المستهلك من المقارنة بينها و بين ما يعرضه المنافس، وتمثل تجزئة معر

و تثبيت صورة المنتج ،تفكير المؤسسة الإستراتيجي في التسويق، ثم تطور المؤسسة  الاستهدافالسوق و 

، وبعد الترويجن و عن المنتجات و السعر و المكا مزيجها التسويقي الذي يتكون من مزيج القرارات 

و  الاستهدافذلك تنفذ المؤسسة مزيجها،و تقوم بمراقبة و تقييم النتائج و تطور إستراتيجيات التجزئة و 

  تثبت صورة المنتج.

"، ترجمة فيصل عبد االله بابكر، (مكتبة جرير، الطبعة كوتلر يتحدث عن التسويق،"كيف تنشىء الأسواق و تغزوها و تسيطر عليهافيلب كوتلر،  1

.38)، ص2002الثانية
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: هي نقطة البداية بالنسبة للتسويق فبدون دراسة تدخل المؤسسة كالأعمى إلى السوق ، و الدراسات.1

تتضمن دراسة السوق الجيدة دراسات في فرص السوق و إعداد التقارير المالية بناء على الإستراتيجية 

رفة أن لدراسة المؤسسة إلى معالمقترحة موضحة إذا كانت العائدات ستحقق أهداف المؤسسة ، وتقود ا

المفضلة، فالنساء يحتاجون  اختيارامو تصورهم و  احتياجامفي السوق يختلفون عادة في  ستهلكينالم

إلى أحذية مخالفة لأحذية الرجال .

أن دراسة السوق ستكشف عن الشرائح  اطالم:و تثبيت صورة المنتج الاستهداف-تجزئة السوق.2

،و يجب أن تستهدف الشرائح التي يمكنها لتي ستتعامل معهاالمختلفة يجب على الإدارة أن تقرر الشريحة ا

كما يجب على المؤسسة أن تثبت صورة منتجاا بحيث يعرف المستهلكون  أن تقدم لهم خدمات مميزة 

المستهدفون الفوائد الرئيسية لمنتجاا المعروضة للبيع و يعني تثبيت صورة المنتج في أذهان المستهلكين 

ذلك اهود الذي يرسخ أهم فوائد المنتج في أذهان المستهلكين.

د ذلك إلى مرحلة تجهيز أدوات المزيج عب اينتقلوأن  : يجب على مسوق المؤسسةمزيج التسويق.3

التسويقي الذي يدعم و يوصل تثبيت صورة المنتج في أذهان المستهلكين و تعرف هذه الأدوات ب:

يعني ما يعرض في السوق نفسه خاصة المنتج و التغليف و مجموعة الخدمات التي يتحصل عليها : المنتج- أ

المستهلك عند شرائه للمنتج

: يعني سعر المنتج بالإضافة إلى الرسوم الأخرى مقابل التوصيل و التصريح و المكان.رالسع- ب

: يعني الترتيبات التي تسمح بوصول المنتج من المؤسسة إلى مستهلكيها في السوق المستهدف.التوزيع- ت

 العامة العلاقاتمثل الإعلان وتنشيط المبيعات و البيع الشخصي و الاتصالية:و تعني الأنشطة الترويج- ث

التي تعلم و تقنع و تذكر المستهلك بمنتج المؤسسة.

هو العملية التي يتم من خلالها تحويل الإستراتيجية إلى تصرفات فعلية من خلال تنمية البرامج :التنفيذ- ج

.1الإجراءاتو الموازنات و 

هي المؤسسات : النقطة الأخيرة في عملية إعداد إستراتيجية التسويق ، فالمؤسسات الناجحة الرقابة- ح

المتعلمة  أا تجمع التقنية الراجعة من السوق و تراجع و تقيم النتائج و تقوم بالإصلاحات التي يتم 

تصميمها لتحسين أدائها، إن المؤسسة التي تفشل في تحقيق أهدافها ربما تتعلم أن ذلك الخطأ يقع من 

أو تثبيت  الاستهدافتجزئة السوق أو  عوامل مزيج التسويق الأربعة أو ربما بطريقة أساسية أكثر على

  السوق المستهدف في المبحث الثاني من الفصل الثاني. اختياربين كل من التجزئة في الفصل الأول و كيفية
  .364ان الإدريسي، جمال الدين محمد، مرجع سبق ذكره،ص عبد الرحم 1
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علم الضبط الذي يقود المركبة  صورة المنتج في أذهان المستهلكين، يعمل التسويق الجيد وفق مبدأ

للسيطرة الدائمة لموقعها بالنسبة إلى الجهة التي تريد الوصول إليها.

  ثانيا:التخطيط لإستراتيجية التسويق: 

  يتطلب : إن نظام إعداد الإستراتيجية

لتخطيط يعكس دائما شخصية المقررعلى نظام ا الاعتماد: من خلال مخطط تسويق الوحدة دإعدا.1

ية النظرة الإستراتيج لاعتمادبعض المزايا تبعا و السلبياتمما يعرض نظام التخطيط إلى وجود بعض 

التالي يوضح  الجدولو ،1وظائف المؤسسة في عملية التخطيط اندماجومدى التعاون بين المخططين و

ذلك:

:مزايا و عيوب تشكيل المخططات)06جدول رقم(

ديوان المطبوعات  (،التسويق مدخل المعلومات و الإستراتيجيات: منير نوري، المصدر

.185، ص )2007،الجامعية، الجزائر

يتعلق الأمر بإعداد مخطط ملخص للتوجهات الكبرى واختيارات تخصيص الموارد 

ف محددة بالحجم للوحدة أنه يضع الأهدا الاستثمار(استثمارات،نفقات الميزانية) بين مختلف حقول 

الداخلة في المخطط العام والتي تمثل قاعدة بقيت المخططات الوظيفية (موارد  ةدوديالمرالأعمال ووبرقم 

  .185ص،( ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر)،التسويق مدخل المعلومات و الإستراتيجياتمنير نوري،  1

المزاياالعيوب

الاستجابةالقدرة على انخفاض-

للظروف المفاجئة و التغيرات 

  المحتملة

 اتخاذالمرونة في  انخفاض-

القرارات

لا يمكن توقع كل شيء-

نقص في التحفيز بسبب -

البيروقراطية في الخطة نقص 

البيروقراطية في التحفيز بسبب 

  في الخطة

يعطي نظرة لتوجيه العمليات-

حول  بالاتفاقيسمح -

الأهداف

يوضح الهدف و الوسيلة و -

الأهداف

لقياسات تسمح بربط  امتلاك-

الأعمال بالنتائج و يسمح 

بمراجعة القرارات

تقليل خطر الوقوع في الخطأ-

الرفع من القدرة على التوقع  -
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بشرية الإنتاج ،البحث والتطوير ،المالية) أنه يمثل الرابط بين المخطط العام و مخططات الوحدات 

على  بالاعتماد، الأساسية التي تضم عناصر التفصيل الضرورية ذات أفاق تقترن مع أفق المخطط العام 

سنوات ومخططات سنوية تشكل محتوى الجدول  03إلى   05المراحل الوسيطة التي تغطي عموما من 

التالي: 

  : صورة لمخطط التسويق للوحدة)07الجدول رقم(

تذكير بالمشروع و بالإستراتيجية و الأهداف العامة للمؤسسة و تأثيره على إستراتيجية التموقع -1

في السوق.

وحسب السوق. -: عامةالأهداف-2

و حسب السوق. -الوسائل:عامة-3

أنظمة المعلومات؛ عناصر المتابعة على الخصوص.-4

ملخص الميزانية.-5

عناصر مراقبة الأداء.-6

سيناريوهات تغيير المخطط.-7

  ملخص شامل في صفحة واحدة.-8

.186، نفس المرجع السابق، صمنير نوري :المصدر

و للوسائل على  وللأخطارلهذا المخطط هو ضمان نظرة واضحة للأهداف  الأساسيةالميزة 

على أنظمة معلومات جزئية فعالة ،  وهو  بالاعتمادمختلف الأسواق و إعداد سيناريوهات بديلة 

تعويض المخططات العامة للمؤسسة التي تعالج حقيقة الزبائن والأسواق والمنافسين و الأعمال  لاستطيع

  التسويقية للمؤسسة.

ططات تتموقع على مستوى الأسواق : هذه المخإعداد مخططات التسويق للوحدات الأساسية.2

المختلفة   الأداءاتتكون أكثر تفصيلا ويجب أن تساعد المؤسسة في فهم والأعمال الواجب القيام ا و

التي  الوظائف، وهي تجمع معلومات في وثيقة تترجم اق التي تقدم فيها المؤسسة عرضهالمختلف الأسو

بالنسبة للمنافسة و التي تسمح بإسقاط مستقبل المؤسسة على وضعيتها الحالية يجب أن تتم في السوق و

ء الأسباب التي قد تؤدي إلى إعطاة وات ورسم السيناريوهات المحتملوالعكس من خلال تشخيص للتطور

.1إلى أي من هذه الأخيرة ، والجدول التالي يوضح هيكل مخطط التسويق لوحدة أساسية وءاللج

  .187، نفس المرجع السابق، صمنير نوري 1
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  :هيكل مخطط التسويق لوحدة أساسية)08(الجدول رقم

السوق:-أولا

أكثر)،  سنوات(أو 05إلى 01العامة و الخاصة، التوقعات من  الاقتصاديةالتاريخ و التطور:الحالة -1

المتوقعة، المؤكدة و غير المؤكدة.الأحداث الكبرى الماضية/

التقطيع: ديناميكية القطاعات، الزبائن الرئيسيين، التطورات و الإستراتيجيات، الممثلين -2

الأساسيين لنظام التأثير، إستراتيجيات الممثلين.

افسين فسين الأساسيين حسب القطاعات، إستراتيجية المنافسين الأساسيين، موقع المنالمنافسة: المنا-3

وقع التنافسي الإجمالي الكمي و النوعي، الموقع الإجمالي حسب لدى الزبائن الأساسيين، الم

.القطاع كمي و نوعي

الحاضر ، و سنوات (أو أكثر): تشخيص الماضي و  03إلى  01تشخيص و توقعات النمو من  -ثانيا

  .السيناريوهات اختيارضع السيناريوهات المختلفة الممكنة، تحديد أسباب 

مخطط العمل: الأهداف العامة، الأهداف بالقطاع، محفظة الزبائن، وصف لوسائل حساب النتائج -ثالثا

 ، وسائل، تكلفة، نتائج)، معلومات، بحث و تطوير،مسئولالتقديرية، مخطط عمل مفصل(بداية، اية 

  الإنتاج، العرض، السعر و الهامش، الزبائن، التوزيع، الترويج.

  .التخطيط العام-رابعا

  .سيناريوهات التعويض -بةقاعناصر الر -خامسا

  خلاصة شاملة(صفحة واحدة). -دساسا

.187، نفس المرجع السابق، صمنير نوري المصدر:

:الإستراتيجية و تفعيلها اختيارالمطلب الرابع: 

 دد الإستراتيجية المناسبةو الخطوات السابقة يمكنها أن تح الاستراتيجيبعد عد إجراء التحليل 

يلزم لتحقق هذه الإستراتيجية، وبعد ذلك مراقبة و رصد الإستراتيجية لتغييرها أو تعديلها  ما اتخاذلها، ثم 

  لإستراتيجية في هذا اال.النظر فيها و حسب الحاجة نتعرف هنا على مسؤوليات ت الإدارة ا إعادةأو 

الإستراتيجيات المناسبة:  اختيارير معا.1

فهذا يجب أن يتم  الاختيارتحديد البدائل المتاحة للمؤسسة،أما  في يساعد التحليل الإستراتيجي

  يلي: لتحقيق ما
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نقاط القوة  ، تعزيزالفرص الخارجية و نقاط القوة الداخلية، الحماية من التهديدات الخارجية استثمار-

الداخلية.

القوة و  رعناص استثمارمن بين البدائل المختلفة هو  الاختيارالقرار الإستراتيجي و  اتخاذفالأساس في 

  معالجة عناصر الضعف(الداخلية).

 اختارتتناقض بعضها البعض؛فإذا  التأكد من أن الخصائص المختلفة تكون متجانسة ومتكاملة،فلا-

تتميز بالنوعية. اختياراتالقيادة في السوق، لابد من  إستراتيجية

ذلك  مراعاةخصائص القيادة العليا و حاجاا؛وإذا كانت الإدارة العليا محافظة بطبعها، فعليها  مراعاة-

و تجنب إستراتيجية المخاطرة؛فإذا كانت متدينة، فقد مل فرصة إنتاج الكحوليات حتى ولو كانت تمثل 

سة.فرصة مهمة للمؤس

قد تشمل الإستراتيجية الجديدة الإبقاء على خصائص معينة وتغير الأخرى،فقد تكون الإستراتيجية -

.يجية القيادة و تغير إستراتيجيات أخرىالجديدة الإبقاء على إسترات

ل الإستراتيجية: تفعي.2

،الإستراتيجيةلابد من خطط وبرامج للتأكد من تحقق هذه الإستراتيجية الجديدة، اختياربعد 

  كما قد تتطلب تغيرات تمهيدية ثم خطط لتحقيق الإستراتيجية الجديدة:

تغيرات تمهيدية:- أ

  قد يتطلب تفعيل الإستراتيجية الجديدة تغيرات مسبقة:

الجديدة يتطلب إدارات  فمثلا، قد تحتاج الإدارة العليا تبديل إدارات الخط الثاني،لأن تحقيق الإستراتيجية

الموجودة و لا يكفي التدريب تزويدها ا.و هو ما تبالإدارابخصائص و مهارات تختلف عن ما يتوفر 

كما قد يتطلب التنفيذ مناقلات مهمة في الموارد ضروريا في حالة تغير جذري في الإستراتيجية، يكون قد

ة مهمة خاضتا إذا قررت المؤسسة تغيير شكلها ينونإجراءات قا الأمرالمالية و البشرية،و قد يتطلب 

  القانوني أو جنسيتها،كما قد يتطلب التفعيل توفير تمويل جديد .

:هالخطط العملياتي- ب

متى تم إجراء التغيرات التمهيدية المطلوبة، الخطوة التالية هي التأكد من أن خطط المنظمة العملياتية تسعى 

  لتحقيق الإستراتيجية الجديدة.
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  :خاتمة الفصل

ا سبق يمكن القول أنه للوصول إلى الغايات و الأهداف، لابد على المؤسسة أن تستعمل مم

تسويق و التي تسعى إلى تلبية بدورها تنبثق عنها إستراتيجية الإستراتيجية جيدة تمكنها من ذلك، و التي 

  المحيطة. الاضطراباتحاجات المستهلكين بكفاءة وتساعد على مواجهة 

التي تساعد المؤسسة على مواجهة المخاطر و الوصول  التسويق إستراتيجياتهناك العديد من و 

إلى الأهداف، سواء كانت المؤسسة من قادة السوق أو تحتل المراكز الأخيرة، فمنها ما وضع للهجوم، 

  الدفاع، التتبع، المكتشف، أو التحدي .

أن تقوم المؤسسة بدراسة أسواقها من أجل  يءشراتيجية التسويق لابد و قبل كل لإعداد إستو 

 مكانةلمعرفة  ،جمع المعلومات، وذلك من أجل تحليلها من جهة و من جهة أخرى تحليل محفظة الأعمال

و تضع المخططات اللازمة لنجاح هذه  للإعداد بالتحضيركل منتج و نشاط في السوق، ثم تقوم 

 كما من الممكن أن تقوم ببعض التعديلات على مستوى المؤسسة بما يتناسب مع المتغيرات ،الإستراتيجية

  لتحقيق الأهداف المسطرة. التسويق والأوضاع، و كل هذا من أجل تفعيل إستراتيجية 
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:الفصلتمهيد

لقد تطرقنا في الفصلين السابقين إلى دراسة السوق والطرق المتبعة في ذلك كما تحدثنا عن 

التسويق ، و لإظهار التقارب بين المعلومات النظرية التي تم التطرق إليها في الفصلين السابقين  إستراتيجية

بدراسة سوقية من وسنقوم كدراسة حالة،  -وكالة تيارت–بنك الفلاحة و التنمية الريفية سوف نختار ، 

أحد   لأنهية الريفية بنك الفلاحة و التنم على ختيارالا وقع اولة إعداد إستراتيجية تسويق، وأجل مح

  البنوك العمومية و الأولى على المستوى الوطني من جهة و استخدامه للتسويق من جهة أخرى .

لتحقيق هذا الأمر كان لابد من التعرف على البنك و كيفية التنظيم على مستواه هذا من جهة و

خرى، ثم جمع المعلومات و التعرف على التسويق داخل البنك و ما يطبقه من مزيج تسويقي من جهة أ

  تحليلها من أجل الوصول إلى الهدف المنشود.اللازمة و
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  المبحث الأول: التعريف ببنك الفلاحة و التنمية الريفية

أن تم ومر بالعديد من المراحل منذ  ،يعتبر بنك الفلاحة و التنمية الريفية من أهم البنوك العمومية

.مؤهلات و تنظيم يسمح له بالبقاء و تحقيق الأهداف التي سطرهاو يمتلك   ئه  نشاإ

  المطلب الأول:تقديم بنك الفلاحة و التنمية الريفية

وسيلة من الوسائل التي و  باعتبارهينتمي بنك الفلاحة و التنمية الريفية إلى القطاع العمومي ،      

-28فرا الدولة الجزائرية من أجل تنمية القطاع الفلاحي و ترقية الأرياف،تم إنشائه بموجب مرسوم

وذلك تبعا لإعادة هيكلة البنك المركزي الجزائري ،دف المساهمة  1982مارس  13في  المؤرخ 106

  ة التقليدية و الحرفية.في تنمية القطاع الفلاحي و ترقيته،و دعم نشاطات الصناع

) بتمويل المؤسسات الفلاحية BADRفي هذا الإطار قام بنك الفلاحة و التنمية الريفية (و    

،مزارع الدولة ،و كذلك المستفيدين الفرديين للثورة الزراعية،مزارع القطاع  الاشتراكيالتابعة للقطاع 

الفلاحية الصناعية إلى جانب قطاع الصيد  الخاص تعاونية الخدمات،و الدواوين الفلاحية و المؤسسات

  البحري .

تحول بنك الفلاحة و التنمية  التي قامة ا الدولة الجزائرية الاقتصاديةفي إطار الإصلاحات و      

مليار دينار جزائري ،مقسم إلى  22إلى شركة مساهمة ذات رأس مال مقدرب 1988الريفية بعد عام

-14دج للسهم الواحد،و لكن بصدور قانون النقد و القرض في  1.000.000سهم بقيمة  2200

ص، أصبح بنك الفلاحة و أكبر للبنوك و ألغي من خلاله نظام التخص استقلاليةالذي منح  04-1990

  التنمية الريفية كغيره من البنوك التجارية ،يباشر جميع الوظائف التي تقوم ا هذه البنوك و المتمثلة في :

 الائتمانيةمنح التسهيلات

 بنوعيها بالفائدة و بدون فائدة  الادخارتشجيع عملية

المساهمة في التنمية

كما قام بوضع قواعد تحمي البنك و تجعل معاملاته مع زبائنه أقل مخاطرة،و لتحقيـق أهدافـه         

و،و ذلك مـن   اشاملة من أجل النمو وزيادة الحصة السوقية الخاصة  إستراتجيةالمسطرة  وضع البنك 

مل ما بين عا 7000وكالة مؤطرة بحوالي  300خلال التغطية الجغرافية لكامل التراب الوطني بأكثر من 

ميزة تنافسية تؤهله لمنافسة البنوك الخاصة والأجنبية الـتي تـزاول    اكتساب، ودف 1إطار  وموظف

أمـا  نشاطها في السوق المصرفية الجزائرية قام بتنويع منتجاته وخدماته المتضمنة أبعاد الجودة الشـاملة 

1
Badr info n°02 , mars 2002 ,p02.
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رهـا  )يتواجـد مق A.L.E( للاستغلالالوكالة المتواجدة في ولاية تيارت فهي عبارة عن وكالة محلية 

 1982أوت  13من القانون المـؤرخ في   08/20بموجب المادة  انبثقتشارع باستور تيارت  01ب

متر مربع في مبنى مشكل مـن ثـلاث    410تقع في مركز المدينة  تتربع على مساحة  541تحمل رمز

  طوابق.

في تطوير  اهاما لا يستهان تغطي الوكالة الرئيسية لتيارت نشاط تسع بلديات وتعد قطبا 

النشاطات الفلاحية والصناعية بالمنطقة، شيد المبنى الذي يضم حاليا الوكالة في سنوات الأربعينيات من 

القرن الماضي، وكان يضم مديرية الفلاحة في العهد الاستعماري، ثم تحول بعد الاستعمار إلى وكالة 

.الصندوق التعاون الفلاحي

  ور بنك الفلاحة والتنمية الريفية ثانيا:  مراحل تط

  مر بنك الفلاحة والتنمية الريفية في مسيرة نشاطه بثلاثة مراحل يمكن تقسيمها كالتالي:

  :1990-1982المرحلة ما بين  -1

كان هدف بنك الفلاحة والتنمية الريفية خلال الثماني سنوات الأولى من إنشائه هو فرض وجوده        

خلال هذه  اكتسبفتح العديد من الوكالات في المناطق ذات الصبغة الريفية، حيث ضمن العالم الريفي ب

الفترة سمعة وكفاءة عالمية في ميدان تمويل القطاع الزراعي ، قطاع الصناعة الغذائية والصناعة الميكانيكية 

بنك  تخصص كل اقتضىالمخطط الذي  الاقتصادالفلاحية، هذا التخصص في مجال التمويل فرضته آلية 

  في تمويل قطاعات محددة.

وخلال هذه المرحلة لم يكن دور بنك الفلاحة والتنمية الريفية فعالا وذلك لأن أغلب المشاريع        

التي كان يمولها كانت ذات الطابع العمومي حيث كان تحصيل القروض الممنوحة صعبا وأحيانا كثيرة 

  مستحيلا.

:1999 -1991المرحلة مابين -2

الذي ينص على اية تخصص كل بنك في نشاط معين، توسع  90/10بموجب صدور قانون        

خاصة قطاع  الاقتصادينشاط بنك الفلاحة والتنمية الريفية ليشمل مجالات أخرى من النشاط 

عن القطاع الفلاحي الذي  الاستغناءدون  PME/PMIالمتوسطة والصغيرة  الاقتصاديةالمؤسسات 

  لاقات مميزة.تربطه معه ع



-وكالة تیارت -دراسة میدانیة ببنك الفلاحة و التنمیة الریفیة  :الفصل الثالث

79

أما في اال التقني فكانت هذه المرحلة أهم مرحلة تميزت بإدخال تكنولوجيا إعلام آلي متطورة       

دف إلى تسهيل تداول العمليات البنكية وتعميمها عبر مختلف وكالات البنك ، هذه المرحلة شهدت ما 

:2يلي

  لتسهيل معالجة وتنفيذ عمليات التجارة الخارجية ( الدولية ). Swift1 تطبيق نظام :1991

logiciel(وضع برمجيات :1992 sybu(2  تسيير ) مع فروعه المختلفة للقيام بالعمليات البنكية

القروض، تسيير عمليات الصندوق، تسيير المودعات، الفحص عن بعد لحسابات الزبائن)، إلى جانب 

عتمادات خاصة في مجال فتح الا لآلي في كل عمليات التجارة الخارجية،الإعلام ا استخدامتعميم 

ساعة، كما تم إدخال مخطط  24المستندية والتي أصبحت معالجتها في يومنا هذا لا تتجاوز أكثر من 

  الحسابات الجديد على مستوى كل الوكالات.

  إاء عملية إدخال الإعلام الآلي في جميع العمليات البنكية على مستوى شبكات البنك. :1993

  بدء العمل بمنتج جديد يتمثل في بطاقة التسديد والسحب بدر. :1994

)، فحص وإنجاز العمليات المصرفية  télétraitementإدخال عملية الفحص السلكي (  :1996

  عن بعد  وفي الوقت الحقيقي.

CIB)Carteبدء العمل ببطاقة السحب مابين البنوك :1998 Inter Bancaire.(

  :2006-2000المرحلة مابين  -3

تميزت هذه المرحلة بوجوب التدخل الفعلي والفعال للبنوك العمومية لبعث نشاط جديد فيما        

قتصاد السوق، يساير قواعد ا امرد وديتها ومستوى المربحة وجعل نشاطا الاستثماراتيتعلق بمجالات 

 الاقتصاديةوفي هذا الصدد رفع بنك الفلاحة والتنمية الريفية إلى حد كبير من القروض لفائدة المؤسسات 

micro) ، وكذا المؤسسات المصغرة ( PME/PMIوالمتوسطة( الصغيرة  entreprise  وفي (

  لاحي وفروعه المختلفة.ته للقطاع الفرفعه لمستوى مساعدا إضافة إلى الاقتصاديشتى مجالات النشاط 

لتطلعات زبائنه ،  الاستجابةالعميقة ومن أجل  والاجتماعية الاقتصاديةبصدد مسايرة التحولات        

  البنك وتحسين الخدمات وكذلك  عصرنهوضع بنك البدر برنامج خماسي فعلي يتركز خاصة على 

2
Badr info n°02 , mars 2002 , p p :2-4.

تديريها الجمعية الدولية للاتصالات المالية الهاتفية بين ومقرها في بلجيكا ،  1973نظام سويفت عبارة عن شبكة للاتصالات أنشئت في عام  1

  البنوك والتي تستخدم وسائل للاتصالات الحديثة لتبادل الرسائل بين البنوك بدلا من الرسائل التقليدية مثل التلكس والتلغراف .....
Système) (تربط الوكالات البنكية بالمديرية العامة. BADRشبكة معلوماتية خاصة ببنك  2 bancaire universel
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:1يلي المالي ، ومن أهم النتائج التي حققها ماإحداث تطهير في ميدان المحاسبة وفي الميدان 

  القيام بفحص دقيق لنقاط القوة والضعف وإنجاز مخطط تسوية للبنك لمطابقة القيم الدولية. :2000

التطهير الحسابي والمالي، والعمل على تخفيف الإجراءات الإدارية والتقنية المتعلقة بملفات  :2001

laالجالس (  القروض، مع تحقيق مشروع البنك banque assise )مع الخدمات المشخصة (les

service personnalisés  ببعض الوكالات الرائدة (وكالة عميروش والشراقة)، وكذا إدخال (

  مخطط جديد في الحسابات على مستوى المحاسبة المركزية.

  تعميم مفهوم بنك الجلوس والخدمات المشخصة على مستوى جميع وكالات البنك. :2002

) وهو نظام تغطية الأرصدة عن طريق الفحص السلكي دون  SYRATإدخال نظام ( :2003

.1اللجوء إلى النقل المادي للقيم مما يسمح بتقليص فترات تغطية الصكوك والأوراق التجارية

تشجيعا لمبدأ التداول الحر للمعلومات البنكية وكذا  الاتصالرة مديرية تأسيس نادي الصحافة بمباد -

.2تعريف الزبائن بمختلف خدمات البنك

lesالشبابيك الآلية للأوراق النقدية (  استخدامتعميم  :2004 guichets automatiques

des billetsقات التلقائية بين ) المرتبطة ببطاقات الدفع التي تشرف عليه شركة النقد الآلي والعلا

  خاصة في المناطق التي تتميز بكثافة سكانية كبيرة. SATIMالبنوك 

téléتم إدخال كل من المقاصة الإلكترونية : في ماي2006 compensationوtélé des

chèques وفي سبتمبر تم إدخال نظام جديد يعرف بـ،télé des virements  وذلك من أجل

من جهة أخرى والاختلاساتتحقيق الأمان والثقة والشفافية في التعاملات من جهة، ومحاربة الغش 

  أهداف و مهام البنكثالثا:

  أهداف بنك الفلاحة و التنمية الريفية:.1

لابد  في البيئة الخارجية المحيطة ببنك الفلاحة و التنمية الريفية.كان بسبب التغيرات التي تطرأ       

على بنك الفلاحة و التنمية الريفية أن يتكيف معها و أن يكون أكثر فعالية خاصتا مع توجه الدولة 

لبنك ي و لكل هذه الأمور كان لابد ،و كذا لتدعيم مركزه التنافس OMCالجزائرية إلى الدخول في 

لجديدة التي تفرضها البيئة من أن يضع إستراتيجية تخوله لمواجهة التحديات االفلاحة و التنمية الريفية 

  المصرفية.

1
Badr info n°36-37, décembre 2003,Alger :15.

2
Badr info n°33, mars –avril 2003, Alger, p:17.
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الذي كانت  التسييرإعادة النظر في أساليب التنظيم وب م بنك الفلاحة والتنمية الريفيةلهذا السبب قاو    

أنشطة متنوعة ذات جودة عالية  للوصول إلى تتمثل في جعله مؤسسة ولهذا قام البنك قم بأعمال و ه،تتبع

،حيث بلغة ميزانيتها  الاقتصاديةمصرفية ذات حجم كبير، تتدخل في تمويل جميع الأنشطة و العمليات 

من التجارة الخارجية بالجزائر ،و ذا أصبح البنك يحظى  % 30مليار دولار ،وينشط بواقع  508إلى 

   الإقتصاديينو الزبائنبثقة المتعاملين

:1يلي و من أهم الأهداف المسطرة من طرف إدارة البنك ما  

توسيع وتنويع مجالات تدخل البنك كمؤسسة مصرفية شاملة

 تحسين نوعية و جودة الخدمات

تحسين العلاقة مع الزبائن

الحصول على أكبر حصة سوقة

بحيةرتطوير العمل المصرفي قصد تحقيق أقصى قدر من ال

البشرية و  الكفاءاتلتحقيق هذه الأهداف نجد أن بنك الفلاحة و التنمية الريفية جند كافة و    

في السوق المصرفي و لتلبية  الانفتاحمع  تاية من أجل الوصول إلى القمة،خاصو المال ،التكنولوجية

وحاجام  ن المعلومات المتعلقة بالزبائنالبحث عالسوق،وأيضا التقرب من الزبائن و احتياجات

  وسعى لتحقيق الأهداف من خلال : ،انشغالامو

رفع حجم الموارد بأقل التكاليف.

توسيع نشاطات البنك فيما يخص التعاملات.

تسير صارم لخزينة البنك بالدينار و العملة الصعبة.

  مهام بنك الفلاحة و التنمية الريفية:.2

 نالجزائري، فإوفقا للقوانين و القواعد المعمول ا في قطاع البنوك و التي يضعها البنك المركزي     

:2بنك الفلاحة و التنمية الريفية مكلف بالقيام بالمهام التالية

معالجة جميع العملية الخاصة بالقروض،الصرف و الصندوق.

 الودائع استقبالفتح حسابات لكل شخص طالب لها و.

اتدخارالااركة في تجميع المش.

في تطوير القطاع الفلاحي و القطاعات الأخرى  ةالمساهم.

ا تأمين الترقيات الخاصة بالنشاطات الفلاحية و ما يتعلق.

1 BADR Info’s, N° 28, 1999, P P 32 -33.
2 BADR Info’s, N° 28,op, cit , p38.
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 تطوير الموارد و التعاملات المصرفية و كذا العمل على خلق خدمات بنكية جديدة مع تطوير

.و الخدمات القائمة المنتجات

 الاستثمارو  الادخارالبنك عن طريق ترقية عملية  استخداماتتنمية موارد و.

تطوير شبكته و معاملاته النقدية.

 تقسيم السوق المصرفي و التقرب أكثر من ذوي المهن الحرة،التجار و المؤسسات الصغيرة و المتوسطة

من التطورات العالمية في مجال العمل المصرفي الاستفادة.

  فية:ستوى بنك الفلاحة و التنمية الري:التنظيم على مالثانيالمطلب 

نا أولا التطرق إلى التنظيم على مستوى المؤسسة الأم و يرتأاعرفة التنظيم على مستوى الوكالة لم

و التنمية الريفية يعتمد من هناك نستطيع أن نرى أهمية البنك في السوق الجزائرية،فنجد أن بنك الفلاحة 

  ةاللامركزيين هما التنظيم المركزي و التنظيم على شكل

.)PDGبرئاسة الرئيس المدير العام( إداريمجلس  .1

مديريات عامة مساعدة،على رأس كل منها مدير عام مساعدة،ويتفرع بعض منها إلى مديريات  .2

ة.ي لبنك الفلاحة و التنمية الريفيفرعية أخرى كما يبينه الهيكل التنظيم

:منالعامالمديرالرئيسلعملالمساعدةالعامةالمديرياتأهمتتكون.3

.والوسائلللإدارةالمساعدةالعامةلمديرية.4

.والتطويرللمراقبةالمساعدةالعامةالمديرية.5

.والصندوقالمحاسبةالآلي،للإعلامالمساعدةالعامةالمديرية.6

.الدوليةللعملياتالمساعدةالعامةالمديرية.7

.والتعهداتللمواردالمساعدةالعامةالمديرية.8

.والتسويقالاتصالمديرية.9
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  ي لبنك الفلاحة و التنمية الريفيةالهيكل التنظيم ):10الشكل (

Source : www.badr-bank.net, Consulté le 20/03/2015.
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  .) تيارتA.L.Eستغلال(يكل التنظيمي للوكالة المحلية للااله:)11الشكل(

 .-تيارت -ستغلالالوكالة المحلية للاأرشيفوثائقمن:المصدر

إدارة الوكالة الأمانة

المكتب الأمامي المكتب الخلفي

الصفقاتقطب 

عملیات القرض

عملیات التجارة الخارجیة

المھام الإداریة و 

المحاسبة

قطب الزبائن

ستقبال و التوجیھالا

مكلف بالزبائن

مكلف بزبائن المؤسسات

)(الدفع،التجار

الصندوق الرئیسي

المصلحة السریعة

محاسبة الإیداع

آلیات الدفع:

  (نقل حسابي)تحویل -

  المحفظة -

  عملیة التصفیة -

تغطیة الحسابات -
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  الثاني: التسويق في بنك الفلاحة و التنمية الريفية المبحث

تعاملاا  في بنك الفلاحة و التنمية الريفية يعتبر من بين المؤسسات الأوائل المستخدم للتسويق

المزيج خلال زمن إدراج التسويق بالبنك ووهذا يظهر جليا من  الزبائن لديها فالمصرفية  مع مختل

  .التنمية الريفيةالفلاحة وتسويقي التي يقدمه بنك ال

  الريفيةوالتنميةالفلاحةبنكفيالتسويقوظيفة:الأولالمطلب

، تم إنشاء مديرية خاصة بالتسويق والتنمية على مستوى الهيكل التنظيمي  1993في أواخر سنة        

أواخر سنة  ، وفيالاتصالللبنك، تضم ثلاثة مصالح هي: مصلحة الموارد، مصلحة الميزانية ومصلحة 

أصبحت مديرية التسويق تضم مصلحتين هما مصلحة الموارد ومصلحة الميزانية، أما في أواخر  1994

خضعت مديرية التسويق والتنمية إلى تغيير آخر وأصبحت تشرف بالإضافة إلى المصالح الثلاثة  1996

  التالية:سابقة الذكر على مصلحة النقدية ولقد أوكل لهذه المديرية القيام بالمهام 

  وضع نظام للمعلومات التسويقية عن طريق القيام ببحوث التسويق. -1

تطوير المنتجات والخدمات المصرفية. -2

التعريف بمنتجات وخدمات البنك عن طريق الترويج لها. -3

حيث يشرف عليها مدير مركزي  1998تصال في سنة وأصبحت تسمى مديرية التسويق والا       

تصال، نيابة مديرية تطوير الموارد ونيابة مديرية الميزانية، ولقد ريات هي: نيابة مديرية الاثة مديوتضم ثلا

  أوكل لها القيام بالمهام التالية:

:المواردمصلحة1

:التاليةبالمهامتتكفل

والخدماتالمنتجاتناحيةمنالزبائنو رغباتحاجاتعلىالتعرفقصدالسوقبدراساتالقيام-

المصرفية

  للزبائنالمقدمةالخدماتجودةعلىالمحافظة-

الشبكةتوسيعيخصفيماالإدارةلأوامروفقاوكالات وفروعإنشاء،برامجوضع-

السوقمتطلباتتلبيوخدماتمنتجاتتصميم  -

:النقديةمصلحة2-

كماالبنك،مستوىعلىالنقديةالسيولةعلىالحفاظفييتمثلالمصلحةلهذهالرئيسيالهدفإن

:التاليةبالمهامتقوم
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والدفعالسحببطاقات"عملياتسيرمراقبة".

للوكالاتالمساعدةتقديم.

لشروط الاستعمال"والدفعالسحببطاقة"مستعملياحتراممدىمراقبة.  

:الميزانيةمصلحة3-

:يليفيمادورهايتمثل

التنظيميةبالهياكلالخاصةالتقديريةالميزانياتإعداد

المركزيةوالهياكلالشبكةلميزانيةالتعديلطلباتجميعوتحليلدراسة

يحتاجهاالتيبالمعلوماتالبنكتزويد

:التاليةبالمهامالقياموالتنميةالتسويقلمديريةأوكلفقدللإشارة

التسويقيةللمعلوماتنظامووضعالتسويقببحوثالقيام

المصرفيةوالخدماتالمنتجاتتطويرعلىالعمل

البنكوخدماتبمنتجاتللتعريفالترويجيةالحملاتإعداد  

مجت مديرية التسويق          ومن أجل مواجهة التحديات التي فرضتها العولمة، فقد أد 2001أما في سنة        

  يات وهي:          تصال ضمن المديرية العامة المساعدة للمراقبة والتطوير والتي أصبحت تضم خمسة مديروالا

تصال، مديرية التدقيق الداخلي ، مديرية ة التسويق والامديرية الدراسات التقنية المالية والتطوير، مديري

  المتابعة والتحصيل، مديرية الميزانية ومراقبة التسيير

  المطلب الثاني: المزيج التسويقي المطبق من قبل بنك الفلاحة و التنمية الريفية

يفية يسعى إلى حتياجات ورغبات العملاء فإن بنك الفلاحة والتنمية الرستجابة لامن أجل الا       

ستثمار وقروض السكن  مل جاهدا على تنويعها من قروض للاستحداث منتجات وخدمات مصرفية ويعا

افظة على العملاء والبطاقات البنكية والموزعات الآلية للأوراق النقدية ...الخ، وذلك حتى يتمكن من المح

ق الحاليين وجذب عملاء جدد من جهة، ومن جهة أخرى يهدف إلى زيادة موارد البنك لكي يتحق

  ستخداماته.االتوازن في هيكل موارد البنك و

وبالتالي فإن بنك بدر يكون بذلك قد تبنى فلسفة التسويق المصرفي الذي يعتبر أمرا ملحا تفرضه        

وعليه فإننا سوف نتطرق من خلال هذا المبحث إلى تشخيص واقع التسويق في بنك المنافسة بين البنوك. 

  الفلاحة والتنمية الريفية من خلال دراسة عناصر المزيج التسويقي.
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1المنتجات والخدمات المصرفية المقدمة من طرف بنك الفلاحة والتنمية الريفية أولا:

إلى جانب قيام بنك الفلاحة والتنمية الريفية بالوظائف التقليدية التي تقوم ا البنوك التجارية،        

كتسب البنك ميزة االمصرفية المتميزة، ونتيجة لذلك سعى إلى تقديم مجموعة من المنتجات والخدمات 

همة من السوق المصرفية من تنافسية تجعله قادر على مواجهة المنافسة من جهة، والمحافظة على حصة م

  جهة أخرى، ومن أهم هذه المنتجات والخدمات المصرفية ما يلي:

Livretدفتر التوفير بدر  -1 d'Epargne Badr (L.E.B):

دخار أموالهم الفائضة عن انمية الريفية، يمكن الراغبين في وهو منتج من منتجات بنك الفلاحة والت

وذلك حسب رغبات المدخرين ، حاجام على أساس فوائد محددة من طرف البنك أو بدون فوائد 

  ستطاعتهم القيام بعمليات دفع وسحب الأموال في جميع الوكالات التابعة للبنك.احيث ب

Livretدفتر التوفير أشبال -2 d'Epargne Junior (L.E.J):

ة أبناء المدخرين للتدريب الشباب هو دفتر خصصه بنك الفلاحة والتنمية الريفية لمساعد دفتر توفير       

 19دخارية، حيث يفتح هذا الدفتر للشباب الذين تقل أعمارهم عن دخار في بداية حيام الاعلى الا

ا أو دينار، ويمكن أن يكون الدفع نقد500سنة بواسطة ممثليهم الشرعيين، وقد حدد الدفع الأولي ب 

  عن طريق تحويلات تلقائية أو أوتوماتيكية منتظمة.

متيازات التي يمنحها البنك، ستفادة من الفوائد والاالسحب الكلي للأموال يوقف حق الا في حالة       

سنة  19دفتر التوفير سن متيازات . وعند بلوغ الشاب صاحب على الا لكن سحب الفوائد لا يؤثر

سنوات  5دج إذا كان دفتره يفوق  2000000بنكي يمكن أن يصل إلى ستفادة من قرض يمكنه الا

  قدمية.ا

Carteبطاقة بدر  -3 Badr:

جتماعية ادية والاقتصنتصف التسعينات تسهيلا للحياة الاتعتبر بطاقة بدر منتج بنكي طرح في م        

وى الموزع الآلي للمتعاملين معه، حيث يسمح لعملاء البنك بإجراء عملية سحب أموالهم على مست

ستخدام الشبابيك الآلية للأوراق النقدية التي تشرف ادية المتواجد في وكالات بدر أو بللأوراق النق

، وكذا القيام بعملية الدفع المباشر satimعليها شركة النقد الآلي والعلاقات التلقائية بين البنوك 

ستبدال هذه البطاقة ا، ولقد تم  1لكترونيلمشتريام عند التجار الذين يملكون جهاز حامل الدفع الإ

  ببطاقة ما بين البنوك.

1 Badr infos, ,n°39,p:03
1 Badr infos, ,n°38,p:03
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Laبطاقة ما بين البنوك  -4 Carte Inter Bancaire (C.I.B):

، وهي بطاقة تسمح لعملاء البنك بسحب مقدار 2001هي منتج بنكي بدأ العمل به في سنة         

محدد من المال من الموزعات الآلية التابعة للبنك أو من الموزعات الآلية التابعة للبنوك التي وقعت على 

، الصندوق الوطني ني الجزائري إصدار هذه البطاقة والمتمثلة في بنك الفلاحة والتنمية الريفية ، البنك الوط

حتياط، بنك الجزائر الخارجي، القرض الشعبي الجزائري، وكالات البريد بالإضافة إلى بنك والا للتوفير

  الخليفة سابقا.

  ستشارة:بدر للا -4

وضعت في متناول عملاء البنك، تسمح لهم بمعرفة أرصدم بواسطة أرقام شخصية يمنحها  خدمة       

  البنك عن بعد، فهي توفر على العملاء الذهاب إلى مقرات البنك للحصول على حركة أرصدم.

الخدمات عن بعد: -5

حقيقي، خاصة خدمة تسمح بفحص وإنجاز مختلف العمليات المصرفية عن بعد وفي وقت سريع و       

  بعد إدخال تقنية جديدة والتي دف إلى إرسال الشيكات بالصورة في أقل وقت ممكن.

  الإيداعات لأجل: -6

تسهل على الأشخاص إيداع أموالهم الفائضة عن حاجام إلى أجال محددة بنسبة فوائد متغيرة         

ة لا تقل عن ثلاثة أشهر ، أما دج لمد10000من طرف البنك، وقد حدد المبلغ الأدنى للإيداع ب 

أورو أو ما يعادلها من  762.24بالنسبة لعملية الإيداع بالعملة الصعبة فقد حدد المبلغ الأدنى ب 

  العملات الأخرى لمدة لا تقل عن ثلاثة أشهر.

:أذونات الصندوق -7

سميا اأن يكون لمعنويين ويمكن عبارة عن تفويض لأجل وبعائد موجه للأشخاص الطبيعيين وا       

والرسم  IRGلحامله، ويتأثر بمعدل الفائدة وكذلك بالضريبة على الدخل الإجمالي  سم المكتتب) أوا(ب

.TVAعلى القيمة المضافة 

  حساب بالعملة الصعبة: -8

منتج يسمح بجعل نقود المدخرين بالعملة الصعبة متاحة في كل وقت مقابل عائد محدد حسب         

  شروط البنك.

 les bons de caisse
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  وقد قام البنك بطرح منتجات مالية جديدة في صورة قروض تتمثل في:

  ستهلاك:القروض الموجهة للا -أ

تم إدخال هذا المنتج المالي الجديد إلى السوق، من أجل مساعدة المواطنين  1999في بداية جوان        

  من البنك ، وذلك عن بإشراف ستهلاك الدائمة قتناء منتجات الااصحاب الدخل المحدود والثابت على أ

.1شهرا  36إلى  12تفاقية يعقدها البنك مع الباعة الخواص في مدة تتراوح بين اطريق 

  القروض الموجهة للسكن:  -ب

في اية التسعينات دخل هذا المنتج المالي الجديد إلى السوق، من أجل مساعدة المواطنين ذوي        

سنة  20الدخول الثابتة في بناء، ترميم ، توسيع أو شراء سكنات فردية مقابل فترة تسديد تمتد على فترة 

  بفوائد يتفق عليها المستفيد مع البنك، وتكون خاضعة للتعديل والتغيير.

  :الاستثماريةالقروض  -ج

قام بنك الفلاحة والتنمية الريفية بعرض منتجات مصرفية جديدة في شكل  2000في بداية عام         

في القطاع  الاستثمار، موجهة إلى فئات معينة لتشجيعهم في حيام المهنية كقروض استثماريةقروض 

في القطاع الصحي (الأطباء           الاستثمارفي مجال الصيد البحري، قروض  الاستثمارالفلاحي، قروض 

  والصيادلة )...الخ.

السوق فإن بنك الفلاحة والتنمية الريفية يسعى إلى عرض خدمات مصرفية  لاحتياجات واستجابة       

  متنوعة من أهمها:

.توفير بطاقة دولية للصرف الآلي  

.خدمات مصرفية عبر الإنترنيت والهاتف النقال  

بطاقة  لاستخدامالدولية  الائتمانيةيع على عقود مع المنظمات العالمية المصدرة للبطاقات مشروع التوق

1كارد وفيزاكارد ماستر

1تسعير المنتجات والخدمات المصرفية في بنك الفلاحة والتنمية الريفية  ثانيا:

يعتبر السعر من أهم العناصر المكونة للمزيج التسويقي لأنه يؤثر على مدى تحقيق البنك لأهدافه        

  المرجوة والمتمثلة في تحقيق الربحية من جهة والمحافظة على العملاء الحاليين من جهة أخرى.

والتنمية الريفية خاصة عند كما أنه يعتبر من المشاكل التي تواجه إدارة البنوك ومنها بنك الفلاحة        

  القيام بتسعير خدماا لأول مرة أو عندما تتطلب الظروف تغيير الأسعار القائمة.

N°23, 1998, p p : 6-7.Badr infos, Nouveau produit (crédit à la consommation),1

1 Badr infos, monétique, n°33, mars/avril 2003, p26
1 Badr infos, ,n°34,p:20
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إن البنك المركزي يقوم بتحديد أسعار الكثير من المنتجات والخدمات المصرفية، يتم العمل ا في        

  جميع البنوك العاملة في الجزائر.

  الفلاحة والتنمية الريفية طرق تحديد الأسعار في بنك .1

متمثلتا في يرتكز بنك الفلاحة والتنمية الريفية في تحديد أسعاره على ثلاثة عوامل رئيسية        

  التكاليف، الطلب والمنافسة، كما يستعمل بعض الطرق التي نوجزها فيما يلي: 

المنافع التي يحصل عليها العملاء من وفقا لهذه الطريقة يتم تقدير قيمة التسعير وفقا لمنافع العملاء:  - أ

  عند تحديد سعر الخدمات المصرفية. الاعتباروأخذها في  ،خلال الخدمة المصرفية

وفقا لهذه الطريقة يتم تقديم خدمات محددة لبعض العملاء مقابل التسعير وفقا لتميز الخدمات:- ب

  أسعار يحددها البنك.

1بنك الفلاحة والتنمية الريفية توزيع المنتجات والخدمات المصرفية فيثالثا: 

إن بنك الفلاحة والتنمية الريفية يعتمد في توزيع منتجاته وخدماته المصرفية على التوزيع المباشر        

الذي يتمثل في فروع البنك المختلفة المنتشرة عبر كامل التراب الوطني ، والتوزيع غير المباشر الذي يتمثل 

بنك، والشبابيك الآلية للأوراق النقدية التي التي تقع خارج مبنى ال ،في الموزعات الآلية للأوراق النقدية

  تقع داخل مبنى البنك.

  التوزيع المباشر للمنتجات والخدمات المصرفية في بنك الفلاحة والتنمية الريفية .1

يقدم بنك الفلاحة والتنمية الريفية منتجاته وخدماته المصرفية من خلال شبكة واسعة من        

وكالة، وكل مجموعة من الوكالات  300والتي تتجاوز  ،لتراب الوطنيالوكالات المنتشرة عبر كافة ا

مجموعة وذلك  42والتي يبلغ عددها  ،ستغلالتشرف عليها اموعة الجهوية للا للاستغلالالمحلية 

  حسب المناطق الجغرافية للبلاد.

  ية التوزيع غير المباشر للمنتجات والخدمات المصرفية في بنك الفلاحة والتنمية الريف.2

كسحب  ،إن بنك الفلاحة والتنمية الريفية يعتمد على الآلية في توزيع بعض خدماته المصرفية       

les)الأموال ويتم ذلك عن طريق الموزعات الآلية للأوراق النقدية  distributeurs

automatique des billets)

les)أو عن طريق الشبابيك الآلية للأوراق النقدية  guichets automatique des billets)

من  ،حيث يشترط أن يكون هؤلاء العملاء الذين يحصلون على الخدمات المصرفية بطريقة غير مباشرة

  بين الحائزين على البطاقة البنكية التابعة لبنك بدر أو بطاقة ما بين البنوك.

1 Badr infos,marketing ,n°38,p:03
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  الترويج في بنك الفلاحة والتنمية الريفيةرابعا: 

تصال بين البنك وعملائه، فإدارة التسويق بالبنك تعمل في ظل مجموعة من ة الاالترويج هو عملي       

        ومع مجموعة مختلفة من الأفراد ،وتتعامل مع أكثر من نوع من الخدمات المصرفية ،الأهداف الترويجية

عتماد على مجموعة من العناصر تتمثل في الإعلان ، البيع الشخصي تفرض عليها الا ،والمؤسسات

  والعلاقات العامة التي تكون في مجموعها ما يعرف بالمزيج الترويجي.

إن الترويج يعتبر أحد العناصر الأساسية في المزيج التسويقي لبنك الفلاحة والتنمية الريفية ،        

ناعهم بمزايا وإق ،ويرجع ذلك إلى الدور الحيوي الذي يلعبه الترويج من تعريف العملاء بخدمات البنك

إستراتيجية  تحقق من ذلك، خاصة وأن بنك بدر قد وضعييمكن أن  ذيال الإشباع وعامل معه الت

نفتاح السوق المصرفية اغية مواجهة التحديات الناتجة عن ب،وتطوير أنظمة الدفع لتجديد هياكله 

  الجزائرية.

  تصال المستعملة في بنك الفلاحة والتنمية الريفية وسائل الاخامسا:

يعتمد بنك الفلاحة والتنمية الريفية في ترويجه لخدماته المصرفية على عنصرين من عناصر المزيج        

  الترويجي وهما الإعلان والعلاقات العامة.

  الإعلان: -1

في تحقيق أهدافه التسويقية من  ،البنك على أنه وسيلة من الوسائل التي تساعد البنك ليمسئويعتبره        

خلال تعريف العملاء بالمنتجات والخدمات المصرفية التي يقدمها، وإقناعهم بمزايا التعامل معه وحثهم 

حتى يضمن إقبالهم ،وإقامة علاقة دائمة مع العملاء والمحافظة عليها  ،على التعامل معه بصورة مستمرة

  على الخدمات الجديدة التي يقدمها.

يستعمل بنك الفلاحة والتنمية الريفية لغرض التعريف بمنتجاته   ائل الإعلان في بنك بدر:وس -أ

  وخدماته المصرفية وخاصة الجديدة منها عددا من الوسائل المتمثلة في:

هي مجلة يصدرها البنك كل شهرين تتناول مختلف النشاطات التي يقوم ا  مجلة البنك " أخبار بدر": -

  فترة، ويتم من خلالها التعريف بمنتجات وخدمات البنك في صفحات بارزة.البنك في تلك ال

يتم تقديمها إلى مختلف الوافدين إلى وكالات البنك بغية تعريفهم بمختلف المنتجات  منشورات خاصة: -

  والخدمات المصرفية التي يقدمها البنك.

يستخدم البنك هذه الوسائل خاصة للتعريف ببعض الخدمات الجديدة  الوسائل السمعية البصرية:-

  ومن بينها التلفزيون، الراديو.
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وهي وسيلة من بين الوسائل التي تستخدم للتعريف بمنتجات وخدمات البنك المصرفية عن  الملصقات: -

  محددة. ةشهاريإانب فروع البنك أو في أماكن في مداخل المدن أو بج ةإشهاريطريق إلصاق لوحات 

كوسيلة  www.badr-bank.netيستخدم البنك الموقع  موقع البنك على شبكة الإنترنيت:  -

  من وسائل الإشهار للتعريف بالبنك ، وعرض أهم منتجاته وخدماته المصرفية وغيرها.

ملائها الأوفياء يوميات ومذكرات ورزنامات وبالإضافة لذلك فإن وكالات البنك تقدم لع       

  وغيرها وكلها تحمل شعار بنك بدر.

  العلاقات العامة: -2

يعتبر بنك الفلاحة والتنمية الريفية عنصر العلاقات العامة من بين عناصر المزيج الترويجي التي        

امل معها لإعطاء صورة جيدة عن يعتمد عليها والتي دف إلى تنمية العلاقات مع مختلف الهيئات التي يتع

  البنك.

  ويتضمن نشاط العلاقات العامة في بنك الفلاحة والتنمية الريفية الجوانب الآتية:

حيث يقوم موظفي بنك الفلاحة والتنمية الريفية ببناء علاقة قوية مع العملاء،  العلاقات مع العملاء: -أ

  ومن أجل تحقيق ذلك تم تجسيد فكرة بنك الجلوس، وإلغاء العمل بفكرة الشبابيك.

يسعى بنك بدر إلى بناء علاقة قوية مع البيئة التي ينشط فيها ومن  العلاقات مع اتمع الخارجي: -ب

ام بتنظيم أبواب مفتوحة على البنك للتعريف به وبمختلف المنتجات والخدمات التي أجل تحقيق ذلك ق

  يقدمها والوسائل التكنولوجية التي يستعملها في إيصال خدماته إلى العملاء.

من أجل تقديم خدمات مصرفية ذات جودة عالية يعمل بنك العلاقات مع العاملين في البنك:  -ج

لى جعل موظفيه عبارة عن أسرة واحدة تعمل لتحقيق هدف واحد وهو إنجاح الفلاحة والتنمية الريفية ع

البنك، ومن أجل تحقيق ذلك قام بنك بدر بتكوين أغلب عملائه لكي يكونوا مؤهلين لشغل المناصب 

  ضمن إستراتيجيته الجديدة.
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التسويق لبنك الفلاحة  محاولة دراسة السوق لإعداد إستراتيجية المبحث الثالث:

  و التنمية الريفية

بعد أن تطرقنا إلى نبذة عن المؤسسة و تطورها ،و طبيعة اال التسويقي و المزيج التسويقي 

سنقوم خلال هذا المبحث بدراسة ميدانية و ذلك من أجل إيجاد إستراتيجية تسويق من  الخاص ا ،

لذلك تقرر اللجوء إلى نوعين من الدراسات المكتبة و و  ، دراسة السوق الذي تنشط به المؤسسة لخلا

  الكمية . 

  المطلب الأول : التحضير للدراسة الميدانية

كيف نقوم بجمع المعلومات و من خلال هذه الدراسة سنقوم بالإجابة على الإشكالية التالية" 

تتطلب الدراسة "و لهذا الريفيةإستخدامها في إعداد الإستراتيجية التسويقية لبنك الفلاحة و التنمية 

.الميدانية عدة تحضيرات تخص عدة نقاط،  خاصة إذا تعلق الأمر بإعداد إستراتيجية تسويق

  أهداف الدراسةأولا:

حل للإشكالية  هو التوصل إلى إن الهدف الرئيسي الذي نسعى إليه من خلال هذه الدراسة

   لريفية بالاستعانة بدراسة السوق تسويق لبنك الفلاحة و التنمية ا إعداد إستراتيجية المتمحور حول كيفية 

تتمحور من الأهداف الفرعية للدراسة ، و حتى نتمكن من الوصول إلى هذا الهدف لابد من تحديد عددو

  هذه الأهداف  فيما يلي :

معرفة سبب اختيار بنك الفلاحة و التنمية الريفية-

معرفة من قبل المستهلكين معرفة الخدمات الأكثر-

معرفة أراء الزبائن حول خدمات دفتر التوفير ببنك الفلاحة و التنمية الريفية.-

معرفة درجة رقي الخدمة التي تقدم ببنك الفلاحة و التنمية الريفية.-

معرفة مدى إطلاع المستهلكين على الإعلانات المقدمة منة قبل بنك الفلاحة و التنمية الريفية.-

درجة إقناع الإعلان للمستهلك في اقتناء الخدمة معرفة-

معرفة سبب عدم الإطلاع على الإعلانات التي يضعها بنك الفلاحة و التنمية الريفية.-

معرفة مدى إطلاع الزبائن على المنتجات الجديدة لبنك الفلاحة و التنمية الريفية.-

ستخدام الزبائن للخدمة  الجديدة.امعرفة نسبة -

الهواتف التي يمتلكها المستهلك. معرفة نوعية-
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تجاه ديكور البنك من الداخل.امعرفة شعور الزبون -

معرفة السبب الذي من أجله سيزيد المستهلك في تعامله مع بنك الفلاحة و التنمية الريفية.-

معرفة عدد البنوك التي يتعامل معها المستهلك.-

معرفة عدد البنوك التي يعرفها المستهلك.-

معرفة إذا كان المستهلك على علم بمنتجات البنوك الأخرى.-

معرفة سبب التعامل مع البنوك الأخرى.-

معرفة مركز كل بنك بذهنية المستهلك.-

الخاصة بالبنوك التي تفرضها الدولة الجزائرية.معرفة القوانين -

ولوجيا المطبقة و منافسي البنك.معرفة التكن-

  معرفة خصائص المستهلك.-

  أدوات الدراسة  ثانيا:

ت من أجل تحقيق الهدف نظرا إلى أن الدراسة تتطلب زمن طويل و عدد كبير من الدراسا

  رتأينا و لضيق الوقت بأن نقوم بإعداد الدراسة باللجوء إلى طريقتين في جمع المعلومات و هما:االرئيسي ، 

الدراسة المكتبية:.1

  يلي: الدراسة بجمع المعلومات التي تأخذ الكثير من الوقت و المال و المتعلقة بما سنقوم من خلال  هذه

القوانين الخاصة بالبنوك الجزائرية-

المطبقة  من قبل بنك الفلاحة و التنمية الريفية مقارنة مع البنوك الأخرى التكنولوجيا-

منافسي بنك الفلاحة و التنمية الريفية-

حة و التنمية الريفية و سنعتمد على المصادر الداخلية لبنك الفلالجمع هذه المعلومات و           

  تنترنالا

الدراسة الكمية:.2

  هذه الدراسة بجمع معلومات متعلقة بما يلي: لسنقوم من خلا

خصائص المستهلكين.-

دوافعهم الشرائية.-

مستوى الرضا لدى الزبائن.-

قياس حجم الطلب.-

  ستبيان.ستعانة بالاهذه المعلومات بالا سيتم جمعو      
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ثالثا مجتمع الدراسة

فية الذين يملكون دفتر تجلى مجتمع الدراسة في كافة زبائن بنك الفلاحة و التنمية الري

لديهم دخل شهري، و يقطنون في ولاية سنة و60إلى غاية أكثر من  19بين تتراوح أعمارهم ماتوفير،و

  .تيارت 

و بسبب كبر حجم اتمع  2015ريل بأ 10إلى غاية  2015مارس  17وهذا خلال فترت 

على مستوى الولاية وضيق المدة الزمنية للدراسة فإنه لا يمكن دراسة كافة مفردات اتمع لهذا  نتشارهاو 

  السبب لجأنا إلى سحب عينة من هذا اتمع من أجل دراستهم تعميم النتائج على باقي أفراد اتمع.

رة فقد لجأنا إلى العينة العشوائية البسيطة و ذلك لما تتميز به من يخص نوع العينة المختا أما فيما

  ختيار ، وحجم العينة يحسب من خلال العلاقة التالية:فرصة لجميع مفردات اتمع في الاإعطاء نفس ال

n= (z)² * p * (1-p) / (s)² نعدام و لاp  و الذي يعبر عن نسبة الزبائن الذين يملكون دفتر توفير

في اتمع ، و أمام هذه الوضعية فإننا سوف نفرض أسوء الأحوال حيث سنقسم اتمع إلى قسمين 

متساويين ( قسم تتوفر لديهم الخصائص المطلوبة  دفتر التوفير، و قسم لا تتوفر لديهم الخصائص 

.p=50%أن  المطلوبة، دفتر التوفير)، أي

و عليه فإنا حجم العينة مرتبط بالخطأ العشوائي  الذي يقبله الباحث ، و بالتالي فإن حجم العينة 

و حجم العينة  n=1/s²) فإن العلاقة المعطاة تصبح من الشكل z=2) و ( sc=95%عند درجة ثقة(

  كما هو موضح في الجدول التالي:

  العشوائي: حجم العينة بدلالة الخطأ )09جدول رقم(

الخطأ 

sالعشوائي

0.10.090.080.070.060.05

حجم العينة 

n

100123156204278400

  الطالبمن إعداد  المصدر:

مفردة و هذا  100يد حجم العينة ب دنخفاض الميزانية فقد تقرر تحنظرا لضيق المدة الزمنية و او

  .0.1عشوائي مقدر بو خطأ  %95عند مستوى ثقة مقدر ب 

ستبيان: إعداد قوائم الارابعا

تحكيمها قبل أن تخرج قائمة الاستبيان في شكلها الحالي مررنا بعدة مراحل حيث تم إعدادها و 

الزملاء من ضة عل بعض العمال ببنك الفلاحة والتنمية الريفية وبعدها عر من قبل الأستاذ المؤطر و
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أفراد لمعرفة  10تجريبها على عينة من بتصحيحها وقادات ،ثم قمنا بعدها ن أجل إعطاء الانتالكلية م

قمنا بإزالة الغموض عن الأسئلة الغير مفهومة بناء على ردود ، بعد ذلك ة الغير مفهومة والغامضةالأسئل

ستبيان للغة ، كما قد تم ترجمة هذا الالنهائيابشكلها الحالي و صبحتأفعال العينة السابقة  حتى أ

  ستفاء بياناا.اختبار من الا بعض مفردات عينة الفرنسية نظرا لعدم قدرة

كما  المفتوحة ونصف مغلقة)،ستبيان على ثلاثة أنواع من الأسئلة ( المغلقة، عتماد في هذا الاولقد تم الا

  عتماد على المقاييس الاسمية و ليكرت لقياس الاتجاهات و مقياس ترتيبي. تم الا

:و هي تضمالأسئلة المغلقة.1

نتماء المستقصى منه إلى مجتمع الدراسة من عدمه( زبون لدى بنك ا:و هو يحدد 01السؤال رقم -

.سميايفية من عدمه) و هو يتضمن مقياس الفلاحة و التنمية الر

سمي كما افتر التوفير من عدمه و هو مقياس متلاك المستقصى منه لدو هو يحدد ا :04السؤال رقم -

.منه إلى مجتمع الدراسة نتماء المستقصىا يحدد

و يحدد من خلاله المستقصى منه طبيعة خدمة دفتر التوفير من رديئة جدا إلى جيدة  :05السؤال رقم -

.جدا و هو مقياس ليكرت

لقياس درجة رقي الخدمة المقدمة من قبل موظفو  و هو يتضمن مقياس ليكرت:06السؤال رقم -

 .البنك ( من غير راقية إطلاقا إلى راقية جدا)

يحمل مقياس اسمي يقاس من خلاله مدا إطلاع المستقصى منه على الإعلانات التي  :07السؤال رقم -

يضعها بنك الفلاحة و التنمية الريفية .

له المستقصى منه إذا كان الإعلان يدفعه لاقتناء يتضمن مقياس اسمي يحدد من خلا :08السؤال رقم -

.الخدمة أو لا 

:يحدد من خلاله المستقصى منه سبب عدم الإطلاع على الإعلانات التي يقدمها بنك 09السؤال رقم-

الفلاحة و التنمية الريفية و هو يتضمن مقياس اسمي .

علومات للزبائن من قبل مدى تقديم الم خلاله يتضمن مقياس اسمي يقاس من:10السؤال رقم -

الموظفين.

يقاس من خلاله مدى إطلاع المستقصى منه على الخدمات الجديدة المقدمة من قبل  :11السؤال رقم-

سمي.اتنمية الريفية و هو يتضمن مقياس بنك الفلاحة و ال

تف الذي يملكه و هو متضمن مقياس يحدد من خلاله المستقصى منه نوع الها :12السؤال رقم -

سمي.ا
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: و يتضمن مقياس ليكرت يحدد من خلاله المستقصى منه مدى شعوره بالراحة 13السؤال رقم -

بسبب الديكور الموضوع داخل البنك من غير مرتاح إطلاقا إلى مرتاح جدا.

سمي يحدد من خلاله تعاملات المستقصى منهم (يتعاملون مع بنك ا: يتضمن مقياس 15السؤال رقم -

لريفية فقط أو مع بنوك أخرى).الفلاحة و التنمية ا

يتضمن مقياس اسمي يحدد من خلاله المستقصى منه مدى إطلاعه على منتجات : 18السؤال رقم-

البنوك الأخرى من عدم إطلاعه.

ة بمجتمع : الهدف من هذه الأسئلة الحصول على معلومات خاص22،23،24،25،26السؤال رقم-

سمي و ترتيبي.االدراسة و تتضمن مقياس 

ستخدام هذا النوع من الأسئلة في كل من:ا: وقد تم الأسئلة المفتوحة.2

التنمية الريفية  يحدد من خلالها المستقصى منه الخدمات التي يقدمها بنك الفلاحة و :03السؤال رقم-

سمي.او يتضمن مقياس 

منه البنوك التي يتعامل معها. : يتضمن مقياس اسمي يحدد من خلاله المستقصى16السؤال رقم-

من خلاله المستقصى منه البنوك التي يعرفهم على مستوى ولاية د سمي يحدامقياس :17السؤال رقم-

تيارت.

:  مقياس اسمي يحدد من خلاله المستقصى منه المنتجات التي تقدمها البنوك الأخرى .19السؤال رقم-

يتضمن مقياس ترتيب يحدد من خلاله المستقصى منه مركز كل بنك يعرفه حسب  :21السؤال رقم-

رأيه الخاص.

: تجلى هذا النوع من الأسئلة في :الأسئلة النصف مغلقة.3

لبنك الفلاحة و  ختيارها: يتضمن مقياس اسمي يحدد من خلاله المستقصى منه سبب 02السؤال رقم-

قتراح أخرى و يقوم بتحديد هذا في الا xمةقترح فيضع علاا التنمية الريفية فإن لم يكن السبب بين ما

السبب.

جب توفيرها وامور اليتضمن مقياس اسمي يحدد من خلالها المستقصى منه الأ: 14السؤال رقم -

في الاقتراح  xمع البنك فإذا لم تكن ضمن الاقتراحات فيضع علامة بالبنك  حتى يزيد من تعاملاته

أخرى و يحدد هذا الأمر.

يتضمن مقياس اسمي يحدد من خلاله المستقصى منه سبب تعامله مع البنوك الأخرى : 20السؤال رقم-

فإذا كان جوابه بأخرى فيحددها.
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  لازمة للدراسة و تجهيزها.لخامسا: جمع البيانات ا

لداخلية للبنك و عن طريق تم جمع بيانات الدراسة المكتبية من خلال بعض المذكرات و المصادر ا

 19ية وجها لوجه و ذلك ما بين صفتم جمعها عن طريق المقابلة الشخت ، أما بيانات الاستبيان  نترنالا

ها تستقصاء ، قمنا بمراجعنتهاء من جمع قوائم الاو بعد الا2015أفريل 10إلى غاية  2015مارس 

الاستبيان قمت نتهاء من مراجعة قوائم ك أي لبس في الإجابات ، و بعد الاذلك لمعرفة إذا كان هناو

ستخدام برنامج ، بعد هذا كنت أحضر لاوببترميز البيانات من أجل تسهيل عملية إدخالها بالحاس

عد السؤال رقم  حيث تم إدخال جميع الأسئلة ما spssخاص بالتحليل الإحصائي يسمى 

يمثلون عمود  52التي كانت تتطلب فتح نافضة جديدة ، و قد وصلت الأعمدة  03/16/17/19/21

سطرة تمثل عدد الاستمارات 100، ووصل عدد وصل الأسطر ت التي تعبر عن الأسئلة المطروحةالمتغيرا

إلى غاية  أفريل 15تم إدخالها في البرنامج من فترة  خلية 5200=100×52يعادل أنه أصبح لدينا  ما

  ستعمال.نافذة البرنامج جاهزة للا تحتى أصبح2015أفريل  18

  ة:التحليل الوصفي للنتائج المحصلالمطلب الثاني

  ة كما يلي:ل نتائج الدراسة الميدانيتم تحلي

  أولا:خصائص أفراد العينة

  تظهر خصائص مجتمع الدراسة من خلال 

)وجود تفاوت كبير بين نسبة الذكور 22ائرية الموجودة بالملحق رقم(تظهر لنا القطاعات الد الجنس:.1

%28.71و نسبة الإناث بلغة  %70.30منها حيث نسبة الذكور بلغة  و الإناث في العينة المستقصى

.وجود نوع من التحيز من قبل فرقة البحث لأن أغلبها مكونة من ذكورو هذا عائد إلى 

يث تظهر القطاعات ح) 23يظهر لنا توزيع أفراد العينة حسب السن من خلال الملحق رقم(السن:.2

سنة و ذلك  39و 19 تتراوح أعمارهم بين ود العينة ينتمون إلى فئة الشباب م أفراظالدائرية أن مع

سنة و ذلك بنسبة  50و 40نية نجد الفئة التي تتراوح أعمارها مابين لثاو في المرتبة ا،  %68.32بنسبة 

سنة حيث بلغة نسبتهم  60أما المرتبة الثالثة فكانت للذين يبلغ عمرهم الأكثر من  21.78%

، و هذا %1.98المرتبة الأخيرة بنسبة  احتلواسنة ف 19ما بالنسبة للذين يبلغون سن ال، أ 6.93%

. عائذ إلى أن اتمع الجزائري مجتمع فتي

 spss: statistical pakage for social sciences الرزمة الإحصائیة للعلوم الإجتماعیة .
 29أنظر الملحق رقم.
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يمكن إظهار توزيع أفراد العينة حسب المستوى الدراسي من خلال الملحق المستوى الدراسي: .3

حيث أن القطاعات الدائرية تظهر بأن أكبر نسبة كانت للأفراد ذوي  المستوى الجامعي و )24رقم(

أما الأفراد الذين   %24.75أما الأفراد أصحاب المستوى الثانوي فبلغة نسبتهم   %35.64ذلك ب

بلغة أما أفراد العينة الذين يملكون المستوى المتوسط ف %15.84يملكون المستوى المهني فكانت نسبتهم 

بتدائي ب  الأفراد الذين يملكون المستوى الاوأخر نسبة كانت من نصيب   %12.87نسبتهم 

عن هذا السؤال لأسبام الخاصة لكن عموما  امن المستجوبين لم يجيبو %0.99و كان هناك  9.90%

ون مع زبائن البنك يختلف مستواهم الدراسة و ذلك عائد إلى طبيعة الزبائن الذين يتعامليظهر بأن 

. )الفلاح و الموال و الإطارات و الموظفين البنك(

)يظهر لنا توزيع أفراد العينة حسب الفئة المهنية ، حيث 25من خلال الملحق رقم (الفئة المهنية :.4

ينتمون إلى أصحاب  17.82من المستجوبين موظفين و  %33.66تظهر القطاعات الدائرية أن 

من أفراد العينة عبارة عن تجار و نفس  %12.87عن إطارات و  عبارة %14.85الأعمال الحرة، و

%0.99إطارات عالية ، و هناك   % 0.99و %4.95أما فئة الموالين فأخذت نسبة  الوقت فلاحين

يمارسون أعمال أخرى .و إن هده النسب تتوافق مع التقسيمات السوقية التي وضعها 

.يضا بالمستوى الدراسي لأفراد العينة المستجوبةو تتولفق أ البنك و المنتجات التي يقدمها

من خلال توزيع الدخل نجد بأن العينة المختارة تحوي العديد من الطبقات حسب  الدخل الشهري:.5

دج و ما بين  80.000و دج 50.000لأصحاب دخل مابينالدخل حيث نجد أن أعلى نسبة 

من  %21.78نسبة ،أما  %32.67نسبتهم كانت دج حيث  50.000دج و 30.000

من المستجوبين فيبلغ دخلهم  %8.91دج  أما  30.000دج  و20.000المستجوبين دخلهم مابين 

 ادج ، و هذ20.000كانت للأفراد الذين دخلهم أقل من  %2.98، و دج 80.000أكثر من 

دخلهم أقل من نسبة و الذين  التوزيع طبيعي نظرا إلى المهن التي يمتهن ا أفراد العينة ، أما أخر

.في البنك من أجل قرض ويمتهنون مهن مثل التلحيم و البناء ادج فهم الأفراد الذين تواجدو20.00

  ثانيا: التحليل الوصفي للبيانات المحصلة

زبائن بنك الفلاحة و التنمية الريفية : نتماء المستقصى منه إلى او المتعلق ب 01أجوبة السؤال رقم .1

بأن أغلبية المستجوبين هم زبائن لدى بنك الفلاحة و  تشير)01الملحق رقم (كانت الإجابات حسب 

من المستجوبين الذين ليس زبائن لدى  %12.87أما  %86.14التنمية الريفية حيث أنه بلغة النسبة 

 26أنظر الملحق رقم
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، و سبب ظهور هذه خاصة خدمة القروض ،اتبنك الفلاحة تواجد في البنك من أجل طلب الخدم

.والتنمية الريفية)  (ببنك الفلاحةالاستبيانمكان إجراء  النسبة العالية هو

في هذا السؤال :ختيار بنك الفلاحة و التنمية الريفية االمتعلق بدواعي  02أجوبة السؤال رقم.2

إجابات المستجوبين كما هو موضح بالملحق رقم () إلى أنه أكبر دافع حسب القطاعات  اختلفت 

أما ثاني   %37.62الدائرية هو السمعة الجيدة التي يملكها بنك الفلاحة و التنمية الريفية حيث بلغت  

هي إجابة الزبائن الذين يرون بأن سرعة تنفيذ الخدمة هي الدافع وراء  و %25.74نسبة فقد كانت 

ختيار البنك هو تقديمه امن الزبائن يرون أن السبب في  %18.81ختيار البنك، كما أن هناك ا

كما أن هناك دوافع أخرى تجلت في" الصدفة " أو "دلني عليها صديق"و كانت  للمنتجات الجديدة

، نتمائهم للبنكمن المستجوبين لم يقدموا إجابام بسبب عدم ا %12.87،أما  %4.95نسبتها 

.التعامل معه اختيارومن خلال هذا نجد أن البنك يمتلك مميزات كانت سبب في 

كان هذا  :المتعلق بالمنتجات التي يقدمها بنك الفلاحة و التنمية الريفية  03أجوبة السؤال رقم.3

قدمها البنك فتبين لنا بأن زبائن البنك على علم بالخدمات التي ي إذا كان السؤال من أجل معرفة ما

خدمة دفتر التوفير  نمن المستجوبين يعرفو %61من المستجوبين يعرفون خدمة القروض و  66%

من المستجوبين يعرفون خدمات  %52، كما أن من المستجوبين يعرفون بطاقة السحب %52بينما 

توفير أشبال ، مما يدل على أن الالمستجوبين يعرفون خدمات دفتر  من %17فتح الحساب ، و هناك 

الأفراد الذين لا يعرفون  تنسب أغلب المستجوبين يعرفون خدمات بنك الفلاحة و التنمية الريفية إلى أن

خدمات البنك بدورها كبيرة و قد تكون مصدر خطر في المستقبل.

ستجوبين لدفتر التوفير ببنك الفلاحة و التنمية الريفية :متلاك الماالمتعلق ب 04أجوبة السؤال رقم.4

) كالأتي:04كانت الإجابة كما تظهره الدائرة النسبية بالملحق رقم (

من  %34.65من المستجوبين يملكون دفتر توفير ببنك الفلاحة و التنمية الريفية و  51.49%

%12.87من المستجوبين لم يجيبوا (  %13.86نسبة  لا يملكون دفتر توفير ، كما أن المستجوبين

،و وجدة هذه النسبة لم يجيبوا لأسبام الخاصة) %0.99من المستجوبين ليس بزبائن لدى البنك، و 

  العالية لمن يملكون دفتر التوفير نسبتا إلى الدخل الشهري الذي يملكونه.

من  :22.77%المتعلق برأي المستجوب في خدمة دفتر التوفير 05أجوبة السؤال رقم .5

 في نفس الوقت ترى نفس النسبة بأن الخدمة  متوسطة ،كما أن لمستجوبين يرون بأن الخدمة جيدة وا

 02أنظر الملحق رقم
 03أنظر الملحق رقم
 05أنظر الملحق رقم
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المستجوبين يجدون أن الخدمة جيدة جدا ، أما من  %1.99و يجدون أن الخدمة رديئة  3.96%

عن هذا السؤال لعدم امتلاكهم للخدمة أو عدم  انتمائهم لبنك  امن المستجوبين لم يجيبو 47.52%

أفراد العينة ،ومن خلال هذا يظهر بأن خدمات البنك تلقى قبول لدى أغلب الفلاحة و التنمية الريفية

 . المستجوبة.

أكبر نسبة كانت :البنك للزبائن ق برقي الخدمة التي يقدمها موظفوالمتعل 06أجوبة السؤال رقم .6

من  %26.73و  %35.64للذين يرون بأن الموظفون يقدمون الخدمة بطريقة راقية نسبيا فقد بلغة 

لم يحدد  طبيعة الخدمة التي يقدمها لهم الموظفون  فكانت إجابتهم غير محددة مما قد تحتمل  المستجوبين

نك يقدمون من المستجوبين يرون أن موظفو الب %14.85الإيجاب أو السلب، كما أن هناك نسبة 

، و  من المستجوبين بأن الخدمة غير راقية إطلاق %4.95كما يجد الخدمة بطريقة راقية جدا

من خلال هذه النتائج نجد أن خدمات بنك الفلاحة والتنمية  يرون أن الخدمة غير راقية3.96%

.يقدم منتجات راقية في نظر أفراد العينةالريفية 

بإطلاع المستجوبين على الإعلانات التي يضعها بنك الفلاحة و المتعلق  07أجوبة السؤال رقم .7

تظهر أن ) ، فالدائرة النسبية 07الإجابة كما هو مبين في الملحق رقم (فكانت التنمية الريفية : 

من المستجوبين لا يشاهدون  %39.60من المستجوبين يشاهدون الإعلانات بينما هناك  45.54%

من المستجوبين لم يجيبوا ( منهم من لا ينتمون  %14.85هذا و قد كان هناك ما نسبته  الإعلانات  ،

 عناصر استعمالما يدل على أن أمام البنك إلى بنك الفلاحة و منهم من رفض الإجابة لأسبابه الخاصة)

.التعريف بمنتجاا كبيره على الإعلان في التقديم أو المزيج الترويج لكن تركز بنسبة

فكانت الإجابة كما المتعلق بدفع الإعلان لطلب الخدمة المعلن عنها:  08بة السؤال رقم أجو.8

) كالأتي:08تظهره الدائرة النسبية بالملحق رقم (

من  %9.90و  طلب الخدمة المعلن عنها دفعهم إلىي لاالمستجوبين يرون أن الإعلان من  36.63%

لم يجيبوا عن  من المستجوبين  %53.47بينما بأن الإعلان يدفعهم إلى طلب الخدمة  االمستجوبين قالو

هذا السؤال هذا ما يدل على أن الإعلانات التي يضعها بنك الفلاحة و التنمية الريفية لا تلعب دورها 

  كما يجب في تحريك الدوافع لدى الزبائن من أجل طلب الخدمة .

فكانت الإجابة كما هو المتعلق بسبب عدم الإطلاع على الإعلانات :  09أجوبة السؤال رقم  .9

 المبالاةمن المستجوبين لا يشاهدون الإعلان بسبب عدم  %15.84) حيث أن 09موضح بالملحق رقم(

من المستجوبين لا يشاهدون  %4.95لا يشاهدون الإعلانات بسبب عدم قراءة الجرائد و  %13.8و 

 06أنظر الملحق رقم
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كانت إجابتهم بأن عدم مشاهدة الإعلانات عائد إلى  3.96%م يرون بأا خادعة و الإعلان لأ

يجب   %0.99المبالغة في الإعلانات، كما أن هناك نسبة ضعيفة تعيد السبب لجهل القراءة  قدرة ب

.المستعملة للإعلانات و أن تصممها بطريقة جذابة  الوسيلةعلى المؤسسة أن تغير 

المتعلق بتقديم الإرشادات و النصائح للزبائن من قبل الموظفين : 10لسؤال رقم أجوبة ا.10

) كالأتي:10فكانت الإجابة حسب الملحق رقم (

أما  %81.19تظهر لنا الدائرة النسبية أن معظم المستجوبين كانت إجابتهم بنعم حيث بلغة النسبة 

لمعلومات اللازمة ، إلى أن يقدمون النصائح و ا فيقولون بأن موظفو البنك لا المستجوبينمن  4.95%

هذه النسبة ضعيفة مقارنة مع الذين أجابوا بنعم هذا ما قد يدل على أن لدى بنك الفلاحة و التنمية 

  الريفية موظفو ذو كفاءة عالية .

على حسابه الشخصي عن  المتعلق بعلم الزبون بإمكانية الإطلاع 11أجوبة السؤال رقم .11

) حيث أنه من خلال 11فكانت الإجابات كما في الملحق رقم (:   طريق الموقع الخاص بالبنك

من المستجوبين لا يعلمون  %22.77يعلمون ذه الخدمة و  %61.39القطاعات الدائرية نجد أن 

بيرة إلى أا غير مستعملة لكن رغم أن نسبة الزبائن الذين يعلمون بوجود الخدمة كبوجود هذه الخدمة 

 المعطاةو هذا يدل على أن البنك ينتهج سياسة ترويجية ناجحة على حسب النتائج و ذلك لعدة أسباب 

.نجد أن البنك يستعمل مزيج ترويجي فعال في التعريف بمنتجاا أعلاه

إن هذا السؤال كان عبارة  :المتعلق بنوع الهاتف الذي يملكه الزبون 12أجوبة السؤال رقم .12

خدمة جديدة بالنسبة لبنك الفلاحة و التنمية الريفية فكانت الإجابات  اقتراحعن جس للنبذ من أجل 

من الزبائن يملكون هواتف ذكية و هذا أمر  %48.51كما هو مبين في الملحق رقم () حيث نجد أن 

من المستجوبين يملكون هاتف  %35.64طبيعي نتيجة الدخل و المستوى التعليمي لعينة الدراسة  ، و 

عادي ، هذا ما قد يفتح الفرصة للبنك من إطلاق خدمة جديدة متمثلة في التواصل مع البنك من مختلف 

.3gستعانة ببالاو طلب خدمات التحويلات مثلا  الأماكن

:المتعلق بمدى شعور الزبون بالراحة عند رؤيته لديكور البنك 13أجوبة السؤال رقم .13

كانت الإجابة كالأتي:

من  %19.80من الزبائن يجدون أنفسهم غير مرتاحين  بالديكور الذي وضعه البنك و   20.79%

بأم غير  ابوو نفس النسبة من المستهلكين أجا المستجوبين يجدون أنفسهم غير مرتاحين إطلاقا ،

من المستجوبين قالوا بأم يشعرون براحة نسبية أمام ديكور البنك، و  %18.81محددين، أما 

 12أنظر الملحق رقم
 13أنظر الملحق رقم
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 جابيإذا نجد أن الديكور سلبي أكثر من من الزبائن قالوا بأم مرتاحين جدا ، ومن خلال ه 4.95%

لديكور الذي وضعه البنك لا يعطي أي راحة للزبائن  مما قد و من خلال هذا نجد أن ا في نظر الزبائن

  .يؤثر على رضا الزبون 

المتعلق بالعناصر الواجب توفيرها للزبون من أجل أن يزيد في تعاملاته مع  14أجوبة السؤال .14

قتراح من أجوبة الا ت) حيث تعدد14إجابات أفراد العينة كما في الملحق رقم ( ت ختلفا البنك:

إلا أنه و من خلال الدائرة النسبية نجد أن العنصر الذي يزيد من اجله المستجوبون التعامل  05إلى 01

، أما ثاني عنصر فتمثل في سرعة تنفيذ  %35.64مع البنك هو تقديم منتجات جديدة فقد بلغة نسبته 

إذا من يرون بأم سيزيدون في تعاملهم مع البنك  %13.86و  %26.73الخدمة فقد بلغة نسبته 

ن السمعة الجيدة ستكون العنصر الذي يرون أ %4.95نشغالام و كانت هناك سرعة في الرد على ا

بأخرى تجلت أغلبها في القروض لغير  اأجابو %2.97من أجله سيزيدون في تعاملهم مع البنك، و 

تقديمالمنتجات ما يدل على أن البنك يمتلك خبرة في مجال تقديم الخدمات وهناك فرصة   الفلاحين

.الجديدة

المتعلق  بتعامل المستجوب مع بنك الفلاحة  فقط أو أنه يتعامل مع  15أجوبة السؤال رقم .15

) نجد أن أغلب المستجوبين يتعاملون مع بنك الفلاحة و التنمية 15من خلال الملحق رقم ( بنوك أخرى:

من المستجوبين  %24.75كما أنه كانت نسبة  %60.40الريفية فقط حيث بلغت نسبتهم 

على هذا  الم يجيبو %14.85من المستجوبين و الذين يمثلون ىما تبق ايتعاملون مع بنوك أخرى أم

ومن هذا نجد أن لدى  لعدم انتمائهم لبنك الفلاحة و التنمية الريفية أو لأسبام الشخصيةالسؤال 

.مع المنافس  مستهلكين فعليين أوفياء كما له مستهلكين فعليين لكن  يتشاركهم

من خلال  المتعلق بالبنوك الأخرى التي يتعامل معها المستجوبون: 16أجوبة السؤال رقم .16

أكبر نسبة للمستجوبين الذين  كانت ،لبنوك التي يتعاملون معها هي ستة بنوكا ) نجد أنا16الملحق رقم(

، أما الثانية فكانت  %18يتعاملون مع بنك "الصندوق الوطني للتوفير و الاحتياط" حيث بلغة نسبتهم 

من المستجوبين يتعاملون مع بنك التنمية  %6و %9للذين يتعاملون مع البنك الوطني الجزائري بنسبة 

CITYالمحلية و  BANK  من المستجوبين يتعاملون مع البنك الخارجي الجزائري ،  %5،كما أن

وهذا يدل على أن   %2أما أخر نسبة فكانت لبنك القرض الشعبي الجزائري و بنك الخليج التي بلغة 

.مجموعة من المنافسين متمثلة في سبعة بنوك  للبنك

ولاية تيارت:المتعلق بالبنوك التي يعرفها المستجوب على مستوى  17أجوبة السؤال رقم .17

من المستجوبين يعرفون بنك الفلاحة و التنمية  % 89.22) نجد أن 17حسب ما جاء في الملحق رقم (
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%52.94الريفية و هذا أمر طبيعي و ذلك لأن المستجوبين كانوا ببنك الفلاحة عند الاستجواب ، و 

حتياط، و نفس النسبة لبنك التنمية المحلية ، و فون الصندوق الوطني للتوفير و الامن المستجوبين يعر

من المستجوبين يعرفون البنك الوطني الجزائري ، أما البنك الخارجي الجزائري فيعرفه  41.18%

من المستجوبين يعرفون بنك القرض الشعبي الجزائري، كما  %35.29من المستجوبين،و  36.27%

من المستجوبين يعرفون بنك  %12.75تجوبين و من المس %18.63أن بنك الخليج فقد تعرف عليه 

CITY BANK  أن بنك الفلاحة و التنمية الريفية أكثر معرفة مقارنة مع البنوك هذا ما يدل على

.الأخرى

كما تبين  بمنتجات هذه البنوك : المستجوبينالمتعلق بمدى معرفة  18أجوبة السؤال رقم .18

المستجوبين لا يعرفون المنتجات التي تقدمها هذه البنوك  من %74.26) وجدنا بأن18بالملحق رقم (

من المستجوبين أجابوا بأم يعرفون منتجات هذه البنوك، و دلك نسبة إلى أن هذه  %22.77بينما  

من المستجوبين لم يجيبوا  %2.97النسبة تقريبا هي نسبة الزبائن الذين يتعاملون مع هذه البنوك، و 

 سة تنتهج سياسة ترويجية غير  فعالة في التعريففيدل على  البنوك المناا ذا مهو الشخصيةلأسبام 

.بمنتجاا على عكس بنك الفلاحة و التنمية الريفية

المتعلق بذكر المنتجات التي تقدمها البنوك الأخرى إذا كنت  19أجوبة السؤال رقم  .19

ذا كانوا التي تقدمها البنوك الأخرى و إ كان هذا السؤال من أجل مدى معرفة الزبائن بالمنتجاتتعرفها: 

من المستجوبين  %21.57) بوجود19النتائج حسب الملحق رقم ( على إطلاع عليها ، فظهرت

كما أن نسبة ¡فتر التوفيرد خدمات من المستجوبين يعرفون %20.59يعرفون منتج القروض، و 

وهذا يدل على أن معظم المنتجات غير  كانت لكل من بطاقة السحب و فتح الحسابات 16.67%

.معروفة لدى المستهلكين ويجب إعادة النظر في المزيج الترويجية 

اختلفت إجابات أفراد  المتعلق بسبب التعامل مع البنوك الأخرى: 20أجوبة السؤال رقم .20

، و حسب 05إلى  01) حيث تعددت أجوبة الاقتراحات من 20العينة حسب ما يمثله الملحق رقم(

في أن  هذا الدافع حدد أغلب المستجوبين حيثالدائرة النسبية كان أول دافع هو الاقتراح "أخرى"  

، و  %16.83وكانت النسبة هي السبب في تعامله مع هذه البنوك، يهاالمؤسسة التي يعمل  ف

%4.95من المستجوبين يتعاملون مع هذه البنوك بسبب الخدمات التي تقدمها لهم ، و  10.89%

من المستجوبين  %0.99من الزبائن يتعاملون مع هذه البنوك بسبب طريقة التعامل معهم، كما أن 

أما من لم يجيبوا عن هذا السؤال فهم  يقولون بأم يتعاملون مع هذه البنوك بسبب سرعة تقديم الخدمة،
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وهنا يجب على البنك أن يقوم بجذب المؤسسات للتعامل معه  و لا يتعاملون مع هذه البنوك 66.34%

  . ليكسب عملاء جدد

من خلال الملحق رقم  رأي المستجوب: حسب المتعلق بترتيب البنوك 21أجوبة السؤال رقم .21

) نجد أن أغلب المستجوبين يجدون أن المرتبة الأولى هي من نسيب بنك الفلاحة و التنمية الريفية 21(

أما فيما يخص المرتبة الثانية فكانت من نصيب الصندوق الوطني للتوفير و  %60النسبة حيث بلغت 

و المرتبة الثالثة فكانت مناصفة بين البنك الخارجي   %13الاحتياط و بلغة نسبة أصحاب هذا الرأي 

ت من نصيب ، كما أن المرتبة الرابعة و الأخيرة فكان%9بنسبة  الجزائري و بنك التنمية المحلية وذلك

وهذا يدل على أن لبنك الفلاحة و التنمية الريفية أربع منافسين   %3البنك الوطني الجزائري بنسبة

مباشرين متمثلين في الصندوق الوطني للتوفير و الاحتياط، البنك الخارجي الجزائري و بنك التنمية المحلية 

و البنك الوطني الجزائري.

  المكتبيةثالثا : نتائج الدراسة 

  يلي : نتائج الدراسة المكتبية كانت كما نأ

 ةيبأن البنوك تعتمد على عدة أنواع من المنافسة متمثلة في المنافسة السعرتظهر 1فيما يخص المنافسة -

التي تسعى من خلاله معظم البنوك في الحصول على أكبر حصة سوقية عن طريق تخفيض الأسعار، وذلك  

فيما يخص العمولات أو الفوائد المفروضة على الضرائب ، كما تكون هذه المنافسة أيضا بالرفع من سعر 

  الفائدة الممنوحة على الودائع.

وسائل الترويج المختلفة ، و البحث عن توفير الراحة ستعمال ا سعرية فتتجلى في أما المنافسة الغير-

.للزبائن من أجل جذم و كسب ولاءهم 

بنك منها ستة بنوك عمومية ،  20إن عدد البنوك المتنافسة على مستوى السوق الجزائري يبلغ -

حسب تقارير النشاط البنكي الجزائري نجد أن البنوك العمومية تحتكر السوق و لم والباقي خاصة  إلى أنه 

.2تترك إلى جزء قليل  فقط للبنوك الخاصة 

والذي يؤكد على  :2003أوت  26الصادر في  11-03الأمر رقم فنجد  3أما فيما يخص القوانين-

صرفية حيث أنه أضاف شخصين في سلطة البنك المركزي النقدية، وقوة تدخل الدولة في المنظومة الم

  مجلس النقد والقرض من أجل تدعيم الرقابة، معينين من رئاسة الجمهورية تابعين لوزارة المالية.

1 http://www.neevia.com consulti le 01-04-2015
2 Rapport d’activité banque d’Algerie “evolution économique et monetaire en Algerie”, juillet 2003, p 46.
3 www.univ-aix.fr. Consulté le 2015-04-09
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: الخاص بالحد الأدنى لرأس مال البنوك والمؤسسات 2004مارس  4الصادر في  04-01قانون رقم -

يحدد الحد الأدنى لرأس مال البنوك بـ  1990المالية، التي تنشط داخل الجزائر، فقانون المالية لسنة 

مليون دينار، بينما حدد الحد الأدنى لرأس المال سنة  100مليون دينار وللمؤسسات المالية بـ  500

مليون دينار بالنسبة للمؤسسة المالية وكل مؤسسة لا تخضع  500مليار دينار للبنوك و 2.5بـ  2004

وهذا يؤكد تحكم السلطات السياسية والنقدية في النظام لهذه الشروط سوف يترع منها الاعتماد، 

  المصرفي.

: الذي يحدد شروط تكوين الاحتياطي الإجباري 2004مارس  04الصادر في  04-02رقم  قانون-

% كحد أقصى. إن 15% و0لدى دفاتر بنك الجزائر وبصفة عامة يتراوح الاحتياطي الإجباري بين 

.1كل البنوك استفادت من مهلة سنتين لرفع رأسمالها للوصول به إلى المستويات التنظيمية المطلوبة

ندماج بالمنظمة العالمية للتجارة أوجب عليها بموجب اتفاقية تحرير الخدمات اه الجزائر نحو الاتجاو ب-

المالية التابعة لمنظمة التجارة العالمية حيث بموجب هذه الاتفاقية تستفيد البنوك الأجنبية التي تأتي إلى 

الجزائر من نفس مزايا البنوك الوطنية

ولية طبقا للجنة بازلالامتثال للمعايير المصرفية الد-

أن أموال البنوك لا تتناسب والأوضاع الاقتصادية والمصرفية العالمية لكوا صغيرة ومتواضعة ولا -

تؤدي أدوارا فعالة في الخدمة المصرفية وتفتقد إلى الآليات والنظم المصرفية الحديثة، مما يجعلها عرضة 

للايار والابتلاع

ية تستعمل تكنولوجيا جد متطورة لتمكينها من خدمة زبائنها بصفة كما أن البنوك والمصارف العالم-

جيدة ولفترة أطول وفي وقت أقل.

لريفية قد سعى إلى تطوير نفسه و بالإضافة إلى هذه المعطيات إلى أنه نجد أن بنك الفلاحة و التنمية ا-

اجهة ما قد تصفر عنه وم ستعمال مختلف التكنولوجيات الحديثة المستعملة في البنوك العالمية من أجلا

التطورات المستقبلية 

1 www.bank-of-Aَlgeria.dz/banque .htm. consulté le 12-04-2015
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  .إعداد إستراتيجية التسويق لبنك الفلاحة و التنمية الريفية المطلب الثالث:

.إستراتيجية التسويقلإعداد  swotتطبيق نموذج  أولا:

swotستخدام  المعلومات المتحصل عليها بالدراسة الميدانية  و تطبيقها بنموذج اسنحاول ب

  قتراح إستراتيجية تسويقية للبنك.امن أجل 

ن لبنك الفلاحة النموذج فإ نعلمه عن حسب مايات المقدمة في المطلب الثاني ومن خلال المعط

  :يلي التنمية الريفية ماو

نقاط القوة: .1

تتمثل نقاط القوة بالنسبة لبنك الفلاحة و التنمية الريفية في 

جزائري.مليار دينار  22ررأس مال مقد-

ظهرته عينة الدراسة أ يحتل بنك الفلاحة و التنمية الريفية المرتبة الأولى على مستوى الولاية و هذا ما-

من المستجوبين يرون ذلك. %60حيث أن 

.أفراد العينة يتعاملون مع البنك بسببها من %37.62السمعة الجيدة التي من أجلها -

.من أفراد العينة يتعاملون مع البنك بسببها %25.74سرعة تنفيذ الخدمة التي من أجلها-

.تقديم البنك للمنتجات الجديدة باستمرار-

.03أغلب أفراد العينة يعرفون منتجات البنك حسب ما جاء في أجوبة السؤال رقم-

معظم أفراد العينة يجدون أن خدمات دفتر التوفير جيدة و متوسطة.-

راقية. موظفو البنك ذو كفاءة يقدمون الخدمة بطريقة-

.تصال دائم مع زبائنهاالنصائح للزبائن ما يجعل البنك بتقديم المعلومات و -

.بنك الفلاحة و التنمية الريفية معروف من قبل الجميع تقريبا-

.البنك يستعمل المعايير المصرفية الدولية-

ستخدام الآليات و النظم المصرفية الحديثة كنظام سويفت.ا-

ثة مثل نظام معالجة الشيكات عن طريق الماسح الضوئي.ستخدام التكنولوجيا الحديا-

نقاط الضعف:.2

جاء في المطلب الثاني و نتائج الدراسة الميدانية و المكتبية نجد بأن البنك ليس به  من خلال ما    

  نقاط ضعف كثيرة و منها

.فقط من الزبائن يعرفون دفتر التوفير أشبال مما قد يفتح اال أمام النافسين لتقديم منتجهم 17%-

.من أفراد العينة لا يشاهدون الإعلانات 39.60%-
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.فقط من أفراد العينة يدفعهم الإعلان لطلب الخدمة 9.90%-

.ديكور البنك لا يشعر الزبائن بالراحة-

:الفرص.3

يملكون هاتف ذكي أو هاتف عاد ي مما يتيح اال أمام البنك لإطلاق خدمتين هماجميع أفراد العينة -

ت نترنباستعمال الا تتمثل خدمة الأول في التواصل مع البنك بدون الذهاب إليه صوت و صورة     

شراكة مع أحد الاستفسارات أو تحويل الأموال، أما الخدمة الثانية فتكون بعد عمل سواء كان في

smsتصال و ذلك بفتح اال بالإطلاع على الحساب من خلال بعث رسالة متعاملي شبكات الا

  ويكون للبنك عمولة مقابل كل رسالة تبعث.

فرصة تقديم منتجات جديدة.-

فرصة المنافسة بالأسعار كالرفع من سعر الفائدة على الودائع.-

أجل كسب الولاء. فرصة توفير الراحة للزبون من-

  الخاص بالبنك.فع من رأس المال فرصة الر-

التهديدات.4

يتعاملون معهم بسبب  %10.89من أفراد العينة يتعاملون مع بنوك أخرى منهم  24.75%-

الخدمات التي تقدمها لهم.

من أفراد العينة يجدون أن خدمة دفتر التوفير رديئة. 3.96%-

من أفراد العينة يجدون أن الخدمة التي يقدمها الموظفون غير راقية  8.91%-

منافسون مباشرون لبنك الفلاحة بنك على المستوى الوطني منهم أربعة بنوك عمومية  20كهنا-

ثنين منافسون غير مباشرون .او

المصرفيتدخل الدولة في المنظومة -

القوة و الضعف قمنا بمقابلة مع مدير الوكالة كتشاف الفرص و التهديدات، نقاط بعد ا         

الفرص من  الأكثر أهمية أول الأمر بأخذ خمسة عوامل لتحليل كل النقاط المذكورة أعلاه، حيث قمنا

 1عامل من العوامل السابقة ما بين ( لكل الوزن النسبي نادثم حدو التهديدات، نقاط القوة و الضعف 

العامل الأقل في /العامل الأكثر أهمية ويمثل الصفر العنصر/ح العنصر، صفـر ) حيث يمثل الواحد الصحي

الأهمية، وكل ذلك يتحدد بالاعتماد على احتمال تأثير هذا العامل في الوضع الاستراتيجي للمنظمة، (مع 



-وكالة تیارت -دراسة میدانیة ببنك الفلاحة و التنمیة الریفیة  :الفصل الثالث

109

ملاحظة أن الأوزان النسبية لجميع العوامل لا تزيد عن الواحد الصحيح بغض النظر عن عدد هذه 

.1)العوامل

السابقة سواء أكانت فرص أو ديدات كل    ستراتيجيةديد ترتيب كل عامل من العوامل الإتح

على حدة وذلك بترتيبها من خمسة إلى واحد صحيح، ويتم هذا الترتيب بالاعتماد على الاستجابة الحالية 

-:للمنظمة تجاه هذا العامل ويتم هذا الترتيب كالأتي

  بالاعتماد على الاستجابة الحالية للمؤسسة :ترتيب العوامل10الجدول رقم

54321

ضعيفأقل من المتوسطمتوسطهامهام للغاية

  لطالبمن إعداد ا المصدر:

وذلك للحصول على الوزن  لكل عامل في ترتيب هذا العامل ضرب الوزن النسبيب نقوم

على الوزن الترجيحي جمع الأوزان الترجيحية في الخطوة السابقة للحصول  ،ثم نقومالترجيحي لكل عامل

قارنة مجموع نتائج خانة الأوزان الترجيحية بنتيجة متوسط الدرجة ،وبعد ذلك قمنا بمالكلي للمنظم

 عن طريق العملية الموالية، ) والتي تم الحصول عليها3الكلية المرجحة وهي تمثل (

الة زيادة مجموع الأوزان الترجيحية للمنظمة عن المتوسط الكلي وفي ح 3= 5÷15=1+2+3+4+5

المرجح فإن البيئة الخارجية تمثل فرصاً للمنظمة، أما في حالة زيادة المتوسط الكلي المرجح عن مجموع 

نفس الأمر بالنسبة لنقاط القوة و و الأوزان الترجيحية بالمنظمة فإن البيئة الخارجية تمثل ديداً للمنظمة

الضعف

حساب الأوزان الترجيحية:11الجدول رقم 

الوزن   الفرص و التهديدات

  النسبي

الوزن   الترتيب

  الترجيحي

  الفرص

0.240.8فرصة تقديم خدمات جديدة

0.140.4فرصة تقديم منتجات جديدة.

فرصة المنافسة بالأسعار كالرفع من سعر الفائدة على 

  الودائع

0.130.3

1 https://sites.google.com/site/shawky0007/ ¡consulté le 29/04/2015 a 14.00h.
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0.0530.15أجل كسب الولاء.الراحة للزبون منفرصة توفير

0.251فرصة الرفع من رأس المال الخاص بالبنك.

  التهديدات

من أفراد العينة يتعاملون مع بنوك أخرى 0.24%

يتعاملون معهم بسبب الخدمات التي  %10.89منهم 

  تقدمها لهم.

0.130.3

من أفراد العينة يجدون أن خدمة دفتر التوفير 3.96%

  رديئة.

0.0520.1

من أفراد العينة يجدون أن الخدمة التي يقدمها 8.91%

  الموظفون غير راقية 

0.0520.1

هناك أربعة بنوك عمومية منافسون مباشرون لبنك 

   غير مباشرون .ينمنافسثنين االفلاحة و

0.140.4

0.0530.15الدولة في المنظومة المصرفيتدخل

1/3.7  اموع

نقاط القوة

0.240.8مليار دينار جزائري.22رأس مال مقدرب

يحتل بنك الفلاحة و التنمية الريفية المرتبة الأولى على 

مستوى الولاية و هذا ما أظهرته عينة الدراسة حيث أن 

  من المستجوبين يرون ذلك. 60%

0.1540.6

من أفراد %37.62السمعة الجيدة التي من أجلها 

  العينة يتعاملون مع البنك بسببها.

0.130.3

0.130.3موظفو البنك ذو كفاءة يقدمون الخدمة بطريقة راقية.

0.130.3ستخدام للتكنولوجيا و المعدات الحديثةا

نقاط الضعف

فقط من الزبائن يعرفون دفتر التوفير أشبال مما 17%

  قد يفتح اال أمام النافسين لتقديم منتجهم.

0.140.4

0.140.4من أفراد العينة لا يشاهدون الإعلانات.39.60%
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فقط من أفراد العينة يدفعهم الإعلان لطلب 9.90%

  الخدمة.

0.140.4

0.0530.15البنك لا يشعر الزبائن بالراحة.ديكور

013.65اموع

  طالبمن إعداد ال المصدر:

في البيئة الخارجية و ذلك لأن مجموع من خلال الجدول أعلاها يظهر لنا بأن للبنك فرص

فهي عوامل البيئة الداخلية .أما بالنسبة ل3أكبر من متوسط الدرجة الكلية  3.7الأوزان الترجيحية 

مجموع نقاط الضعف =  و ، 2.3= نقاط القوةموعتمثل قوة حيث بلغ الوزن الترجيحي

إستراتيجية واحدة تتمثل  ، هذا ما سيعطينه3الكلية  متوسط الدرجة أكبر من 3.65 بإجمالي1,35

الفصل الثاني فإن  في swotحسب ما تظهره مصفوفة الفرص وفي تقاطع نقاط القوة و 

 الإستراتيجية هي إستراتيجية الهجوم.

  لإعداد إستراتيجية التسويقGEثانيا :تطبيق نموذج جنرال إليكتريك 

يعتمد على بعدين هما جاذبة  GEقد أظهرنا خلال الفصل الثاني من المذكرة بأن نموذج 

السوقية ففيما يخص بعد جاذبية الصناعة فسنحدده من خلال معيار الحصة قوة النشاط، و الصناعة

.للبنك أما بعد قوة النشاط فحددناه من خلال نقاط القوة

من أفراد العينة يتعاملون مع بنك الفلاحة  %60.40نجد أن  15من خلال الملحق رقم 

أن الحصة السوقية لبنك الفلاحة يتعاملون مع بنوك أخرى، هذا ما يدل على  %24.75وفقط 

  التنمية الريفية أكبر من منافسيه.و

فوجدنا أن عوامل البيئة الداخلية   swotإما نقاط القوة فقد حددناها من قبل في مصفوفة 

تمثل قوة بالنسبة لبنك الفلاحة والتنمية الريفية ، و عليه فإن من خلال هذه المعطيات و بإسقاطها 

ء فسنجد جاذبية صناعة قوية و قوة نشاط قوي أي أن البنك في الخانة الخضرا GEعلى نموذج 

الاستثمار  و التوسع في الأعمال  ستمرار بالإنفاق ويتيح خيار إستراتيجي متمثل في الاوهذا ما س

  الإستراتيجية المناسبة هي إستراتيجية الهجوم.و

  لإعداد إستراتيجية التسويق BCGثالثا: تطبيق نموذج 

  في حقیقة الأمر البعدین یحددان من خلال عدة معاییر وتعطى لھا أوزان و ترتیب مثلما تم في مصفوقةSWOT . و لعدم توفر كثرة  لكن
المعلومات حددناھما من خلال معیار واحد.
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ستعمال هذا النموذج لابد من توفر المعلومات المختلفة عن جميع وحدات الأعمال الخاصة لا

بالبنك خاصة المتعلقة بمبيعات ونظرا لعدم توفر كل المعلومات و جمعنا لمعلومات متعلق بمنتج واحد 

لإعداد لمنتج القروض فقط، و متمثل في القروض قمنا بإعداد الإستراتيجية بتطبيق النموذج 

  الإستراتيجية لابد من حساب كل من معدل النمو و الحصة السوقية النسبية .

مبيعات وحدات النشاط لأكبر ÷ =مبيعات وحدة النشاط الإستراتيجي  الحصة السوقية النسبية

النسبية و من خلال التقرير السنوي لبنك الفلاحة و التنمية الريفية نجد أن الحصة السوقية ، منافس

أما معدل النمو فيعطى من  2542000=100=1.72×100=100%÷2546119هي 

  التالية: خلال العلاقة

إجمالي مبيعات ÷ إجمالي مبيعات الصناعة للسنة(ن) -)1إجمالي مبيعات الصناعة للسنة(ن+

:الصناعة للسنة(ن) ومنه نجد أن معدل النمو هو

15230433-12213840÷12213840=0.24=0.24×100=24%.

نجد بأن القروض تقع في خانة  BCGبتطبيقنا للنتائج المحصل عليها و إسقاطها على نموذج 

الوحدات الساطعة (خانة النجوم) و الإستراتيجية المناسبة في هذه الحالة هي إحدى إستراتيجيات 

لكي تحافظ على مركزها التنافسي في السوق و ذلك بالإنفاق على الإعلان و التوسع في  النمو

    وزيع و تخفيض التكاليف.الت

  3قوة 10خاصة بمبیعات بنك  صندوق التوفیر و الاحتیاط باعتباره المنافس الذي یأتي مباشرتا بعد بنك الفلاحة و التنمیة الریفیة و الوحدة ھي.
  و ھي عبارة عن إجمالي خمس بنوك. 3قوة  10الأرقام ھاتھ وحدتھا
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  خلاصة الفصل:

خلال هذا الفصل قمنا بتطبيق ما جاء في الجانب النظري على أحد أهم البنوك العمومية التي 

هة أخرى لاهتمام البنك بالتألق تساهم بشكل كبير في نمو الاقتصاد الجزائري هذا من جهة و من ج

  ،و تقديمه للمنتجات الجديدة واهتمامه بالعنصر البشري.المنافسينئم والمستمر على حساب التطور الداو

يوفر العمليات الاتصالية اللازمة ه لتشكيلة مختلفة من المنتجات وكما أنه يطبق التسويق من خلال تقديم

  لنجاح هذه المنتجات و توزيعها على كامل التراب الوطني.

نا لسوق البنك بأن بنك الفلاحة لال دراستالتسويق فقد وجدنا من خ لاستراتيجيةأما بالنسبة 

قائد بالمقارنة بالبنوك الأخرى، و يملك نقاط ضعف يمكن القضاء عليها بسهولة  مما  التنمية الريفية يعتبرو

.نقاط القوة للفرص المتاحة و ستغلالهاالهجوم ب استراتيجيةيفتح اال أمامه إلى تطبيق 
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  خاتمة

من خلال بحثنا هذا تطرقنا إلى معالجة إحدى الإشكاليات الهامة المتعلقة بلجوء المؤسسة إلى 

دراسة السوق في إعداد إستراتيجية التسويق، وذلك لأن إعداد إستراتيجية التسويق منّ أهم انشغالات 

هذا ما  ،تشهده الأسواق الجزائرية نفتاح الذيخاصة بالا،شديدة المؤسسات التي تشهد أسواقها منافسة

يشكل خطر على المؤسسات التي لا تملك إستراتيجية قوية تساعدها على المواجهة أو التكيف مع س

  المتغيرات البيئية الجديدة.

له لمعرفة مختلف المتغيرات لهذا السبب أصبح إلزاما على المؤسسات القيام بدراسة السوق و تحلي

، الفرص وة والضعف، من أجل جمع المعلومات اللازمة لمعرفة نقاط القأو الخارجيةالداخلية طة سواء المحي

  .تخاذ القرار و إعداد إستراتيجية التسويق لاستخدامها في عملية او التهديدات 

فمن خلال دراسة السوق ستجمع المعلومات اللازمة للقيام بالتحليل الإستراتيجي لمحفظة أعمال 

بقاء عليه من أنشطة و ما يجب التخلي عنه ، كما سيبين موقع كل نشاط ، إذ و ذلك لمعرفة ما يجب الإ

يرسم الطريق المستقبلية التي يجب إتباعها من أجل صورة للوضعية الحالية للمؤسسة و يقوم بإعطاء

  الوصول إلى الأهداف المسطرة

تم  ى ضوء ماتم تناوله في البحث ككل يمكن تقديم مجموعة من الاقتراحات عل و من خلال ما

  و ذلك على النحو التالي: الوصول إليه من نتائج

  أولا: نتائج الدراسة النظرية

هم النتائج المتوصل إليها خلال الفصلين الأولين هي عبارة عن دراسة نظرية للجوء المؤسسة إن أ

  إلى دراسة السوق في إعداد إستراتيجية التسويق و هي كالأتي:

البحث تناولنا أهم النقاط المتعلقة بدراسة السوق بادئين في أول الأمر في الفصل الأول من هذا 

غير مجموعة من الأشخاص الاعتباريين وو عبارة عن كما هالسوق الذي يعتبر منطلق أي نشاط ،ب

نوعين أن السوق يتكون من  ما يدل على ،تخاذ القرارالسلطة لاديهم الرغبة والقدرة وعتباريين تتوفر لالا
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مؤسسات لابد من وجود وبوجود أفراد و ،بالمستهلكين النهائيين و نوع خاص بالمؤسساتنوع خاص 

فإن من جهة أخرى من جهة و قمجموعة من المتغيرات التي تستعملها المؤسسات في عملية تجزئة السو

 من أجل في السوق دراسة السوق هي عملية جمع المعلومات المختلفة عن المتغيرات التي تحيط بالمؤسسة

كما أن هذه المعلومات يمكن أن تكون مجموعة  تحليل الموقف أو تنمية الإستراتيجية و البرامج التسويقية

لأول مرة عن طريق المؤسسة أو مجموعة من قبل لكن لها علاقة مع الدراسة الحالية كما تستعمل عدة 

رفضنا السؤال الفرعي الأول وعلى الكمية( و ذا نكون قد أجبن  ،رق كالدراسات المكتبية و النوعيةط

  . الفرضية الأولى)

عتبارها الطريقة التي التسويق باعلى إستراتيجية  أما الفصل الثاني من البحث فقد سلطنا الضوء

 أا من خلالها تصل المؤسسات غلى الأهداف التسويقية المنبثقة عن الإستراتيجية العامة للمؤسسة كما

ستعمال الأمثل عالية عما يقدمه المنافسين ،بالا لمستهلكين بكفاءةتبحث عن إشباع حاجات و رغبات ا

القوانين ات الخارجية كالطلب  المنافسة ومجموعة من المتغير تركيز الجهود المبذولة، كم تحكمهاوللموارد 

ثاني والمتغيرات الداخلية مثل عناصر المزيج التسويقي(و من هذا نكون قد أجبنا على السؤال الفرعي ال

  فضنا الفرضية الثانية).رو

لا يخفى بأن لإعداد إستراتيجية التسويق لابد من توفر مجموعة كبيرة من المعلومات عن و

التسويق مرتبطين بعلاقة تكامل  إستراتيجيةالخارجية هذا يجعل دراسة السوق والمتغيرات الداخلية و 

لحالية للمؤسسة كم تستخدم الوضعية  ا تشخيص دراسة السوق ستقدم المعلومات التي تساعد علىف

القوة و الضعف للمؤسسة  هذه المعلومات من أجل بناء الخطط الإستراتيجية و تقييم و تقدير جوانب

 لاالتسويقية و أول خطوة في عملية إعداد الإستراتيجية ، كما أن دراسة السوق تعتبرالفرص والتهديدات

لال ابة دون المعلومات المتدفقة من خالتسويقي، التنفيذ الرقيمكن القيام بعملية التجزئة ، إعداد المزيج 

  رفضنا الفرضية الثالثة).و أجبنا على السؤال الفرعي الثالث دراسة السوق(من خلال هذا نكون قد
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  ثانيا نتائج الدراسة التطبيقية 

  إن أبرز النتائج المتوصل إليها في الجانب التطبيقي من البحث كما يلي:

تم بالدراسة السوقية على كل الولايات الجزائرية مما يجعل النتائج المتوصل إليها عن اتمع البنك لا يه-

الجزائري ناقصة.

يحتل بنك الفلاحة و التنمية الريفية مركزا جيدا في ذهنية مستهلكه على مستوى الولاية و ذلك -

للسمعة الطيبة التي يمتاز ا و سرعة تنفيذ الخدمات.

قتناء للتعريف أو الإقناع باتتميز خدمات البنك بالجودة إلى أن هناك نقص في الحملات الترويجية  -

نتج.الم

logiciel و برنامج Swift يحتوي البنك على أحدث البرامج و الأنظمة (نظام- sybu  للقيام (

بالعمليات البنكية المختلفة.

قيق الأهداف التي سطرها.يستخدم البنك مزيج تسويقي متوازن يساعده على تح-

رغبات الخدمات المقدمة لإشباع حاجات و متنوعة من المنتجات ويتمتع البنك بتشكيلة جيدة و-

مستهلكيه.

كثرة العراقيل القانونية التي تفرضها الدولة على البنوك بصفة عامة خاصة في مجال تسعير المنتجات.-

وظفين يعملون بفكر غير تسويقي للبنك مما يجعل المعدم توفر أقسام التسويق بالوكالات المختلفة -

يتجاهلون في بعض الأحيان بأن الزبون هو مركز كل العمليات التجارية.و

جابي  لدى أغلب مستهلكي بنك الفلاحة و التنمية الريفية بوكالة تيارت من خلال إنطباع وجود ا-

.لبنك الفلاحة و التنمية الريفية شبكة توزيع المعلومات و النصائح المختلفة المقدمة لهم  من قبل الموظفين

كبيرة تشمل كامل التراب الوطني و هذا كان أحد الأسباب التي جعلت البنك يحتل المراكز الأولى.

  ثالثا : الاقتراحات

قتراح بعض التوصيات لبنك الفلاحة و التنمية ين النظرية و الميدانية يمكن ابناء على نتائج الدراست

  يلي: قتراح ماإعداد إستراتيجية التسويق، يمكن ابخصوص دراسة السوق والريفية 
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ضرورة نشر الفكر التسويقي لدى كل موظفي بنك الفلاحة و التنمية الريفية و هذا من أجل اهتمام -

أكبر بالزبون .

لابد من وجود أقسام للتسويق بالوكالات لتقوم بجمع المعلومات عن كل منطقة ، وذلك لإعداد -

إستراتيجية تسويقية مناسبة لكل اتمع.

الزبون عن الخدمة  رضاتحسين الديكور الموضوع بوكالة تيارت  لأنه قد يكون سبب في فقدان -

بسبب عدم الارتياح.

ضرورة إيجاد طريقة لمواجهة المستهلكين الغير راضين عن ما يقدمه البنك رغم صغر حجمهم لأن -

د رأي و يؤثر على مجموعة من المستهلكين الأوفياء من خلال كل مستهلك غير راضي قد يكون قائ

الكلمة المنطوقة.

ر موظفيه و ذلك لتحقيق الأهداف ضرورة نشر ثقافة المؤسسة و جعل البنك كأسرة واحدة في نظ-

روح المسؤولية لدى الموظفين.و

ترويج الحالي غير ضرورة إستراتيجية جديدة للترويج للمنتجات و الخدمات المقدمة  لأن المزيج ال-

فعال بالنسبة لمستهلكي ولاية تيارت.

رابعا: أفاق الدراسة 

  سعيا منا لفتح أفاق جديدة نقترح على الباحثين و الطلبة القادمين المواضيع التالية:

التحليل الإستراتيجي و دوره في خلق الميزة التنافسية للمؤسسات.-

المنتج.دور الترويج في دفع المستهلك لاقتناء -

مدى فعالية نظام المعلومات في مواجهة الأزمات التسويقية.-

في الأخير لا ندعي لبحثنا هذا الكمال و لا ننفي القصور في جهدنا الذي هو من طبيعة البشر، و

لكن نأمل أن نكون قد وفقنا إلى حد كبير في معالجة هذا الموضوع و إسقاط المفاهيم النظرية على أرض 

  الواقع. 
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بالغة الفرنسیة بالغة العربیة المتعلق بالإستبیان 27الملحق رقم 

وزارة التعليم العالي و البحث العلمي

-تيارت-جامعة ابن خلدون

العلوم الاقتصادية و التسيير و العلوم التجارية كلية

إستبيان

BADRإلى زبائن بنك الكرام: 

في إيطار تحظير مذكرة ماستر تحت عنوان:" لجوء المؤسسة إلى دراسة السوق في إعداد إستراتيجية 

".-وكالة  تيارت –التسويق، دراسة ميدانية ببنك الفلاحة و التنمية الريفية 

نطلب من سيادتكم أن تتفضلوا بالمساهمة في هذه الدراسة من خلال إجابتكم الصادقة عن لذا يسعدنا أن  

هذا الاستبيان الذي لن يأخذ إلا القليل من وقتكم، و نعلمكم أن المعلومات التي ستقدموا لنا تستعمل إلا 

لأغراض علمية بحته.

نشكر لكم حسن التعاون معنا        

في الجواب المناسب) x(ضع علامة أحد زبائن بنك الفلاحة و التنمية الريفية؟هل أنت ):  01السؤال رقم(

لا  -2نعم                 -1

  .16إذا كان جوابك ب"نعم" فأكمل باقي الأسئلة، و إذا كان جوابك ب "لا" فانتقل للسؤال رقم 

في الجواب المناسب) x(ضع علامة لماذا إخترت بنك الفلاحة و التنمية الريفية؟ ) 02السؤال رقم(

الخدمات التي يقدمها          -4سرعة تنفيذ الخدمة          -2السمعة الطيبة            -1

....................................أخرى حدد-5

  : ماهي الخدمات التي يقدمها بنك الفلاحة و التنمية الريفية؟)03السؤال رقم(

1-.....................2-........................3-.......................



4-.....................5-.........................6-.......................

  في الجواب المناسب) xة بنك الفلاحة و التنمية الريفية ؟(ضع علامة كالتملك دفتر توفير "بو: هل )04السؤال رقم(

  لا             -2نعم                  -1

الجواب في xضع علامة : مارئيك في خدمة "دفتر التوفير" التي يقدمها لك بنك الفلاحة و التنمية الريفية؟()05السؤال رقم(

المناسب)

  جيدة جدا -5جيدة               -4متوسطة            -3رديئة                    -2رديئة جدا             -1

الجواب في x؟(ضع علامة :هل موظفو البنك يقدمون إليك الخدمة بطريقة راقية و بدون غش و تلاعب)06السؤال رقم(

المناسب)

  غير راقية إطلاقا              غير راقية                   غير محدد                  راقية نسبيا                   راقية جدا

في الجواب المناسب) xضع علامة الإعلانات التي يضعها بنك الفلاحة و التنمية الريفية؟(:هل اطلعت على )07السؤال رقم(

  لا -2نعم                    -1

في الجواب المناسب) x(ضع علامة :إذا كان جوابك بنعم فهل يدفعك الإعلان لطلب الخدمة؟)08السؤال رقم(

  لا -2نعم                    -1

في الجواب المناسب) x(ضع علامة :إذا كان جوابك ب"لا" فما هو سبب عدم إطلاعك على الإعلانات ؟)09رقم(السؤال 

  المبالغة في الإعلانات       -3لا تجيد القراءة                      -2لا تطلع على الجرائد              -1

    عدم المبالات  -5الخداع في الإعلانات             -4

في الجواب المناسب) x(ضع علامة :هل يقدم لك الموظفون المعلومات و النصائح الكافية؟)10السؤال رقم(

  لا -2نعم                    -1

12345



(ضع علامة :هل تعلم بأنه يمكنك الإطلاع على حسابك الخاص عبر موقع بنك الفلاحة و التنمية الريفية؟)11السؤال رقم(

x ب)في الجواب المناس

  لا -2نعم                    -1

في الجواب المناسب) x(ضع علامة :مانوع الهاتف الذي تملكه ؟)12السؤال رقم(

  هاتف ذكي-2هاتف عادي             -1

في الجواب المناسب) x(ضع علامة :هل ديكور البنك يشعرك بالراحة؟)13السؤال رقم(

  مرتا إطلاقا            غير مرتاح                 غير محدد                مرتاح نسبيا              مرتاح جدا غير

(ضع علامة :إذا توفرت العناصر التالية ببنك الفلاحة و التنمية الريفية فهل ستزيد من تعاملك مع البنك؟)14السؤال رقم(

x (في الجواب المناسب

  سرعة تقديم الخدمة        -3تقديم منتجات جديدة            -2لجيدة                    السمعة ا-1

     أخرى حددها..................................  -5الرد على إنشغالاتكم بسرعة               – 4

في الجواب المناسب) xع علامة (ض:بإعتبارك أحد زبائن بنك الفلاحة و التنمية الريفية فهل تتعامل؟)15السؤال رقم(

  بنوك أخرى -2بنك الفلاحة و التنمية الريفية فقط                 -1

  :إذا كنت تتعامل مع بنوك أخرى إذكرها)16السؤال رقم(

................... .......................... ............................... ....................................

....................................................................................................................

  : كم من بنك تعرف على مستوى ولاية تيارت؟(إذكرها))17السؤال رقم(

....................................................................................................................

....................................................................................................................



في الجواب المناسب) x(ضع علامة :هل لديك إطلاع على المنتجات التي يقدموا؟)18السؤال رقم(

  لا -2نعم                    -1

  :إذا كان جوابك ب"نعم" إذطر هذه المنتجات؟)19السؤال رقم(

....................................................................................................................

....................................................................................................................

في الجواب المناسب) x(ضع علامة خرى؟:ماسبب تعاملك مع البنوك الأ)20السؤال رقم(

  طريقة معاملة الزبائن -3سرعة تقديم الخدمة                       -2الخدمات التي يقدموا                   -1

  أخرى حددها:.........................................  -5قرب البنك من مترلك                    -4

  :رتب حسب رأيك الخاص البنوك التي تعرفها؟)21رقم(السؤال 

1-..............................2-..........................

3-.........................4-..............................

في الجواب المناسب) x(ضع علامة  المعلومات الشخصية:

  :الجنس)22السؤال رقم(

  أنثى -2                 ذكر -1

  :السن)23السؤال رقم(

  سنة             60أكثر من -4سنة             50و40مابين -3سنة                39و 19مابين  -2سنة                 1-19

  المستوى الدراسي):24السؤال رقم(

  مهني-5جامعي                -4انوي                ث-3متوسط                   -2إبتدائي                 -1

  :الفئة المهنية)25السؤال رقم(

موظف -4أعمال حرة                     -3إطار                 -2إطار عالي              -1

  أخرى -8موال                             -7فلاح                -6                   تاجر -5

  :الدخل الشهري)26السؤال رقم(



                              30.000و  20.000مابين -2                                20.000أقل من -1

          80.000أكثر من -5              80.000و 50.000مابين  -4                   50.000و 30.000مابين  -3

  إنتهى و شكرا

المصدر : من إعداد الطالب

الإستبيان بالغة الفرنسية

A nos chers clients de la Badr

Dont le cadre de la préparation du mémoire master sous le titre :le recourt de

l entreprise ver l étude du marchai pour la préparation d’un stratégie

marketing étude sur place de la Badr banque agence Tiaret a cet effet nous a

vous l’ honneur de vous demandez votre collaboration dans cette étude a travers

vos repense crédible sur cette analyse qui ne vos pas perdure votre temps et ont

vous fait savoir que les information que vous allez nous donné seront utilise

uniquement pour la science.

Merci de votre colaboration

1- est tu l'un des client de la BADR banque ?

1-oui 2-non

Si votre repense et oui termine les autre question et si votre repense et non

passe a la question 16.

2- pourquoi tu choisi la BADR banque ?

1-bonne réputation 2-sa rapidité 3-se prestation



4-autre

3- quelle sont les prestations donnée par BADR banque ?

1-………………..2-………………..3-…………………..

4-………………5-………………….6-…………………..

4- est ce que vous possédez un carnet d'épargne de la BADR banque ?

1-oui 2-non

5- que pensez vous des service du carnet d'épargne que la banque vous donne ?

1-très mauvaise 2-mauvaise 3-moyenne

4-bonne 5-très bonne

6- est ce que les agents de la BADR .vous procure des prestation gracieuse est

son spéculation et escroquerai ?

p d h n d t pas haute pas précise h persillâmes très haute

1 2 3 4 5

7- est ce que tu a vue les publicité que pose la BADR banque ?

1- oui 2- non

8- si votre repense est oui est ce que cette pub vous pousse a demandé ses

services ?

1- oui 2- non

9- si vous repense est non quelle est la cause qui ne t'a pas laisse voir cette pub ?

1- tu no lire pas les journaux 2- tu ne sais pas lire

3-un ixais pub 4- fausse pub 5-sont importance



10- est ce que les agent de la BADR vous procure les information et les

conseils nécessaire ?

1- oui 2- non

11- est ce que ti sais que tu peu consulter votre compte personnel pare le site

de la BADR ?

1- oui 2- non

12- qu'avez vous comme mobil ?

1- un mobil normal 2- un mobil intelligent

13- est ce que tu te repose au milieu du décore de la BADR ?

1-pas a lais du tout 2-pas a lais 3-pas précis

4-un peu a lais 5-je me son aise

14- si la banque vous procure les services suivons est ce que vous augmentez

vous services avec la banque ?

1-le bonne image 2-vous pressante des nouveaux produits

3-la rapide des service 4-régler vos problèmes rapidement

5-autre

15- entend que l'un des client de la BADR est ce que tes services Sant

uniquement ?

1- avec la BADR 2- autre banque

16- si tu est domicilier a d’autre banque cite les ?

……………………………………………………….



17- come bien de banque tu connais au niveau de la willaya de Tiaret ?

………………………………………………………………………

18- a tu un idée sur les produit qu’il donne ?

1- oui 2- non

19- si votre repense est oui cite ses produits ?

……………………………………………………………………………

20- qu'Ille est la raison qui vous lia au service des autre banque ?

1- leurre service 2- la rapidité 3-le self service

4-la banque est proche de vous 5-autre

21- nomenclature celons ta pensé les banque que tu connaisse ?

1……………………..2………………

3……………………..4……………….

22- adéquatiez

1- masculin 2-féminin

23- l'âge

1- 19 ans 2- entre 19 et 39 ans 3-entre 40et50ans

4-plus de 60ans

24- niveau d'interaction

1-élémentaire 2-moyen 3-lycéen

4-universitaire 5-fonctionnaire

25- profession

1-cadre supérieur 2-cadre 3-fonction libéral



4-fonctionnaire 5-commerçant 6-agriculteur

7-éleveur 8-autre fonction

26- salaire mensuel

1-moine de 20.000 2-entre 20.000et 30.000

3-entre 30.000et 50.000 4-entre 50.000 et 80.000

5-plus de 80.000

المصدر : من إعداد الطالب

spssالمتعلق بنافذة :28الملحق رقم 
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