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 شكر و عرفان
 ''قال رسول الله صلى الله عليو وسلم ''من لم يشكر الناس لم يشكر الله

 ، نحمده ونستعينوامتنانوفبادئ ذي بدأ نحمد الله على إحسانو والشكر لو على توفيقو و 
 .رب لو غيره ولا إلو لو سواه إستعانة من يعلم أنو لا

 بذرتو لم نزىر أو علمت ولولا توجيهو لم نصل،الفاضل الذي لو لا  ناذوكيف ننسى فضل أستا
 أىم والإتقان صالإخلامن علمتنا يا ،إليك  وعقولا ، أشرف وأجل من الذي يبني وينشئ أنفسا

 منيا  ،إليك حتى أتقنا عملية التدريس برقة الفنان وحذاقة المتمرس ناييدبأومن أخذ  ما في العمل،
 من كان يؤلمك كلامنا الجانبي ويوجعكيا ،إليك لكتبأبكيتنا ]لبحوث الصعبة ،وقراءة أمهات ا

 ،فنحن نعلم جيدا أنك لا عذرا وشكرا أستاذ "ايت عيسى عيسى" ياجهلنا وإهمالنا ،نعم لك 
 ،نوصل رسالتك ورسالة كل الأساتذة السابقين مهما واجهتنا أساتذة جبابرة تريد سوى أن ترانا

 . حقكالظروف والعراقيل ومهما مدحناك لا نوفيك 
 .وأعضاء اللجنة العلمية الموقرة كما أتقدم بجزيل الشكر إلى كل من علمني حرفا،



 إهداء
 ذا أختمأنا ايتها بعد تعب ومثابرة و إصرار وىا نه وصلت رحلتي الجامعية إلى

 .مذكرة تخرجي بكل همة و نشاط
يسير ، الأبوين بالو امتن إلى كل من كان لو فضل في مسيرتي ، وساعدني ولو 

 الغاليين
الكرام  الذان لولاهما ماكنت في ىذا المقام و الأىل و الأصدقاء و الاساتذة

 اللذين
طالما رفقوني في مشواري الجامعي و أفاضوا علينا بعلمهم ،كما أنتهز الفرصة 

 لشكر
المشرف ايت عيسى الذي رافقني طوال بحثي و عمل على مرافقتي خلال مسيرتي 

 في
 ىذا البحث

 وفي الختام نحمد الله الذي وفقنا في إتمام ىذه المذكرة وسهل لنا العراقيل.
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تنشط المؤسسات المحلية  في محيط إقتصادي يتميز بالمنافسة سواء داخليا أو خارجيا ، و مع تغنً السريع 
تمنحها ميزة  لمتطلبات المستهلك  و تزايد المنافسة الأجنبية تعمل المؤسسات المحلية على انتهاج إستراتجيات

 حيث أن ىذه ، المنتوج اذ  المستهلك حو تمتاز بجستراتجية التسويق التي إ  ستراتجياتلإتنافسية ومن اىم ىذه ا
 الإستراتجية تعمل على توسيع إنتاج المؤسسة و سيطرتها على السوق.

ء المنتوج فهنا تتدخل كما أن التسويق وحده لا يستطييع أن يتحكم في إقبال المستهلك أو الزبون حوا إقتنا
عوامل اخرى  خاصة بالمنتوج تسمى بالمزيج التسويقي اللذي يعتبر العلاقة المباشرة بنٌ الزبون و المنتج، فيجب 

م بتقوية ىذه العلاقة عن طريق التحكم في عناصر المزيج التسويقي و جعلها تتماشى مع رضى علينا أن نقو 
 سسة.المستهلك دون إهمال الطابع الربحي للمؤ 

 ومن ىنا يمكن طرح الإشكالية التالية :

 :المحليإقبال المستهلك حوا المنتوج عدم ماىي العوامل التي تتحكم في 

I. : فرضيات 
 للتسويق علاقة تتحكم في جذ  الزبون -
 جنبيةتمنح ميزة تنافسية للمنتوجات الأاصر المزيج التسويقي عن -
 إحتكار الاجنبي سبب في سيطرة على السوق المحلية -

II.  مبررات إختيار الموضوع 
تخصصنا الذي يتناسب مع ىذا الموضوع و إنفتاح السوق العالمية الذي أدى إلى ضهور شركات و  -

مؤسسات أجنبية إقتصادية ذات طابع إنتاجي التي أصبحت تزاحم المنتوج المحلي و فرضها لمنتوجاتها 
ىذا نوع من المؤسسات ، وفي إطار داخل السوق مما جعل المؤسسات المحلية غنً قادرة على منافسة 

البحث عن سبب نجاح المؤسسات الأجنبية في كسب ولاء المستهلك المحلي و العمل على إيجاد 
 حلول لهذه القضية التي أصبحت قضية العصر قمنا بتقديم ىذه الدراسة.

III. : أىداف الدراسة 
 أن المؤسسة المحلية لا تستطيع أن تضمن بقاءىا واستمرارىا إلا إذا استطاعت أن توفق بنٌ إثبات - -

 الإستراتيجية الشاملة المعتمدة و المزيج التسويقي المتبنى.
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 .توضيح دور الإستراتيجية المعتمدة من طرف المؤسسة في خلق الميزة التنافسية لها -
                             سسة  على جذ  المستهلك حو المنتج.إبراز مدى تأثر المزيج التسويقي للمؤ  -
 توضيح الدور الفعال للتسويق كوظيفة من أجل مواجهة البيئة التنافسية وكأداة لتصميم -

الإستراتيجيات التنافسية، ىذا كلو من أجل خلق مكانة تنافسية للمؤسسات عامة وللمؤسسات 
 الصغنًة

                                     من أهمية في خلق مزايا تنافسية لها مستقبلاوالمتوسطة خاصة ولما لو 
 .إظهار مدى أهمية ولاء المستهلك  في نجاح المؤسسة المحلية و إستمرارىا-

-  
IV. : منهج البحث 
لطبيعة الموضوع سوف نعتمد على المنهج الوصفي في الجزء النضري و لمعالجة ىذا البحث ، و نظرا  -

من البحث و ذالك لمحاولة إبراز أىم الأطر النضرية للدراسة و على المنهج التحليلي في دراسة الحالة 
 حسب المعطيات الموجودة.

V. : صعوبات البحث 
 قلة المؤسسات الإنتاجية في ولايتنا أو إنعدامها أصلا.- -
سؤول عن مصلحة التسويق مما أدى بنا على الإعتماد على مسؤول المصلحة التجارية عدم وجود الم- -

 لدى المؤسسة.
 صعوبة الحصول على المعلومات و خاصة فيما تعلق بالدراسة الميدانية و ذالك بحجة السر المهني. - -
 السر المهني.صعوبة الحصول على المعلومات و خاصة فيما يتعلق بالدراسة الميدانية و ذالك بحجة  - -
 عدم حصولنا على المعلومات اللازمة التي تساعدنا بلإلمام حول جميع جوانب الموضوع. - -

VI.  : تقسيمات البحث 
الفصل الأول : الإطار المفاىيمي لماىية التسويق و الإستراتجية التسويقية كما تطرقنا لمعرفة المزيج  -

 ستهلك(.التسويقي و علاقتو  بتحقيق ولاء الزبون )بكسب رضا الم
 حالة لمجمع مطاحن الرياض تيارت  الفصل الثاني : قمنا بدراسة -
-  

VII.  : حدود الدراسة  
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 الحدود المكانية : تتمثل في دراسة  مجمع مطحنة الرياض تيارت و الفروع التابعة لها -
 6102-6102الحدود الزمنية : اما الحدود الزمنية تمثلت في الفترة الممتدة بنٌ  -
 الرياضتمثلت في المستهلكنٌ التابعنٌ للمناطق التي بها فروع تابعة لمجمع  الحدود البشرية : -
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 : تمهيددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددد 
 تعتػػػػػػػػػلتكويقػػػػػػػػػػوتائت ػػػػػػػػػي متسػػػػػػػػػػنتاحػػػػػػػػػػاتائيوػػػػػػػػػقدرتا  ا  ػػػػػػػػػػوت متس   ػػػػػػػػػػوتت  ػػػػػػػػػ تائ  ػػػػػػػػػػقحتك  يػػػػػػػػػػمتاحػػػػػػػػػ ا  قتائعقسػػػػػػػػػػوت ت  ػػػػػػػػػػ  ة

   ػ تاتتيقيػقتت امتس ظموتعلػ تنتتػقجتائ ػلتتكت ػ دتالخػ سقتتتدػيفتلزػ ك ةتسػقتلدت هػقتس قتي ػ تت ػي  دت عػقؿت  ػقع تعلػ 
 . ئي ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػقالد ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػت ل تك  ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػق ةتالدسيعػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػقتتكائ  يػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػوتائػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ تت ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػع تن

 ئ ػػػػػػػػػػػػػ تا  ا تايحتمػػػػػػػػػػػػػقـتدقئت ػػػػػػػػػػػػػي متاتائ ػػػػػػػػػػػػػ ياتتا  ػػػػػػػػػػػػػنًةتد  ا ػػػػػػػػػػػػػوتكلزقكئػػػػػػػػػػػػػوتت سيػػػػػػػػػػػػػمتالدسػػػػػػػػػػػػػق  تكا  ػػػػػػػػػػػػػ تائت ػػػػػػػػػػػػػي  يوتا
 سعظػػػػػػػػاتالد   ػػػػػػػػقتتعلػػػػػػػػ تا ػػػػػػػػتإؼتاتياع ػػػػػػػػق ت  ػػػػػػػػ  ةتحػػػػػػػػ  تا  ػػػػػػػػنًةتعلػػػػػػػػ تنتتػػػػػػػػقجتائ ػػػػػػػػلتتكالخػػػػػػػػ سقتتتدػػػػػػػػيفتلزػػػػػػػػ ك ةتسػػػػػػػػقلد

لشػػقتيعل ػػقتلطتلػػمتا ػػساعيقتتت ػػقع حقتات  يػػمتالديػػ ةتتن  ا   ػػقتي ػػ تت ػػي  دت عػػقؿت  ػػقع تعلػػ ت   ػػ ت زسػػقتتكتقيػػقتتائ دػػقد
ائت ق  يوت تتتيثتنفتن ساييوتائت ي مت قكؿتعملتس قدلوتدنٌتائق صتالدتقتوتئلم   ػوتاتوػيمتسيا  حػقتكدػنٌتاحػ ا  قإتيثتنفت

ئ دػيفإامتتقيػوتزػنًتسةػسعوتاكتن ساعيوتت ي  يوتائ قيحوتتسأتصيقزت قتع ػ سقتلغػ تسػ   تائت ػي مت  صػوتت ػي  يوتي ادػوتا ق ػ قتا
ندتدق تلحقيوتسنت إؿتس تجتي   تاكتدع تتط ؽتا  لتتمد  قتسنتك بتسي ةتت ق  يوتتأحل قتئلس قمتكائ دحتكائ  ق ةتكئنت تح مت

 ح اتنيتدييي تن ساعيوتت ي  يوت عقئوتا ق  قت  يمت زسقتتائ ديفتكتلتسةقكلهتددققمة.
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 التسويق المبحث الأول: ماىية
ت أىميتوو  : تعريف التسويق الأولالمطلب 

 تعريف التسويق االفرع الاول :
تلرميعوتسنتالد ت قتت.تاكتعل دقتهتالددقفتائ مت لت دت يهتائع ضتكتائ لبتعل تس تجتسقتتmarket ع ؼتائ يؽت

دقئ  ػقضت تكتقػ ت  هػ تدػهتتكق ت  ه تدقئ يؽتسدقتقتسعي ق تسثلت يؽتدقبتائة  رتبم   وتي ةت تاكت يؽتدػ جتائقيهػليو
قمةوت تكتق ت  ه تدهتتيعتسعنٌتسػنتالدػي عنٌتسثػلت ػيؽتالجملػوتاكت يؽتا تاكس ت قتتسعي وتسثلت يؽتالدإد تالجقح ةت

 يؽتائت  دوت.تكعل تالجقتبتالخ ت قتهت  ه تدقئ يؽتائعمإمتالحقئينٌتكتالد ت سنٌتائ  نتئ   اتائ زسػوتكتائ ػ  ةتعلػ تءػ امت
ت.1س   وتيغ ا يوتسعي وتكت إؿتنطق ت سقنيتسعنٌتس تجتسعنٌتا

تلؽدنتع ضتدعضتسققحيمهتكمقت لدت:تmarketingائت ي متتاسقت

ائت ي متحيتتةقطتات عمقؿتائ مت ييهتنت ػيقبتائ ػلتتكتالخػ سقتتسػنتالد ػتجتتعريف الجامعة الأمريكية للتسويق :  ●
تلذتالد ت ل تاكتالد تجتاكتالد تخ ـتن

ائت ي متحيتتظقـتستدقسلت عتم تعل تلرميعوتسنتا تة وتائق عيوتالدتعل وتدقئتخ يطتكتائت عنًتكتت: kolterتعريف ●
تتي  تتكتت ك جتائ لتتكتالخ سقتتئلم ت لدنٌتالخقئينٌتكتالد ت سنٌت

:تائت ػػي متحػػيتاكيػػهتائ ةػػقطتالخقصػػوتد  ا ػػوتكت   ػػ تالحقيػػقتتائ ػػيؽتكتيييػػهتسػػيا  تتتعريددف الدد  توس السددي   ددا  ●
ظمػػػوتلضػػػيلتسػػػقتلؽدػػػنتت  لؽػػػهتسػػػنتالدػػػ  جتالخػػػقصتدقلد ت ػػػقتتةتا  ػػػعق تكتائػػػسك جتكتائت ػػػعنًتائػػػ متلػ ػػػمتايءػػػسقعتلذػػػ  تالد 

تالحقيقتتكتبمقتلػ متاح اؼتالد ظموتكالمجتمت.

تد  ا وتتقيقتتكت زسقتتائ يؽتكت  دتالد  جتتالتسويق ف  النظام الإسلام ● :تائت ي متحيتلرميعوتا تة وتائ تت يـ
 ي  دتالدإدات)الد ػتجت تائ ػع ت تائػسك جت تائتي  ػتذتائػ متلػ ػمتاحػ اؼتالد ػت لدنٌتكتالد ػتخ سنٌتكتالد ظمػوتكتالمجتمػتتائت

تاتولتالمح  اتتا  إسيوتعل تالد ت قت) لتتكت  سقتتكتا دق ذتتا  عق تكتط ؽتائسك جتكتا قئيبتائتي  تت.

ت2الفرع الثا  : أىمية التسويق

و  تئلت ي متالعيوتكسنًةتتظ ات يقتهق  وتالحقئيوتكالد ت سليوتكائ قجموتعنتت ةتالد ق  وتكعيلدوتا  ياؽت إتهتظ اتئلتحييتتا
  : ئلعياسلتائتقئيو

 .ا تتقجتائدسنًتئيت اتتلظ يوت1.
                                                           

 .5، ص 5002السيد ناجي ،مبادئ  التسويق ،القاهرة 1
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 .ا تتقجتالد تم تائ مت  سمتائ لب2.

 .دي  مقتؿتائةخهددع تالد تجتعنتالد ت ل تا  نًتاكتالدةسمتائه قعدتكقلوت  صتايتهق3.
ت:ئ اتكلشقت سمتلؽدنتافتتلخصتالعيوتائت ي مت يمقت لد

كآ اد اتدةأفتائ لتتت لمتالد قعوتائةدليوتكذئ تعنتط  متندإغتن ا ةتا تتقجتاكتائتهمياتد زسقتتالد ت لدن1ٌ.
 .الد ليدو

 ه لمتائدثنًتسنت  صتائتيويرتتيثتلؽدنتئلق  تافت  يؽتتق هتسنت إؿتت ي متس ق ات2.
 ك لاتهتكدقئتقلرتومقفتكويقوتسنتكوقدرتائت ي متكقئسيتتائةخهد ت يثتائت ي مت...الخ

 :  لمتائع   تسنتالد ق تتا   لتسثل3.
 .الد قعوتالددقتيوت:تعنتط  متائ  لت -
 .الد قعوتائ سقتيوت:تعنتط  متائتخ  نت -
سنتسدقفتائته يتتنلذت ائ لت ت ل تامتت لتتيق ةتتالخ سقتتئلمالد قعوتالحيق  وت:تعنتط  متتيصيلتائ لتتاكتت  د -

 .الد ت ل تاتس قدلتسعنٌ
 ز كتا  ياؽتائ كئيوتسنت إؿتاكتةقؼتائق صتائت ي  يوتاتح  تا  ياؽت يامتتمتح ا4.

 إؿتسنتت)زنًتالدسقء  ي تثمق تا ي بيا(اكتعنتط  متا  ليبتزنًالدسقء )ي تثمق تا ي بيتالدسقء (دق  ليبتالدسقء ت
 .ائته   تاكتت ا يصتائسيتتاكتا تتقجتسثإ

 .سياي وتالد ق  وتسنتائة كقتتا ي سيوتاكتستع  ةتالج  يقتت ا لتا  ياؽتائيط يو5.

 

 

 
ت

ت

ت

ت

ت

ت

ت

ت
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ت

 المطلب الثا   : مراحل تطوس مفهوم التسويق

تائت ي م ت:ت1س اتلتت ي تسق يـ

ت:تأولا : مرحلة التو و بالإ تاج

ك فتنسدقتيقتتت2بتتيثتتغلستتكلقوتائ لبتعل تكلقوتائع ضت إؿتائ دتتا كؿتسنتائ  فتائعة  نكحدتس تلوتتقيؽتائ ل
ا تتقجتكقتتتي ائتتس ته ةتعل تا ءسقعتائدمدت تتيقيقتتائ يؽت إفتائةغلتائةقزلتئ ؤ قمتالد   قتتآت اؾتكقفت  نٌت

ت.ك قدلتا تتقجتكائسحثتعنتالدهق  تائإ سوتئتمي لتا  تثمق اتت

"تكسنتثمت إفت  نٌتكققمةتا تتقجتكتائتي  تتكتائ   ةتعل تتخقيضتائتدلقوتكت3ئ  ت ق تتاتح  تائقسةت"اتتجتدي  ةتكتدأقلتتدلقو
ائعملتعل تنتقتوتائ لتتاتا  ياؽتعنتط  متائتغ يوتائدقسلوت تكقتتتائ كقد تا  ق يوتئتيييهتاكيهتتةقطتالد   وت.تلدت لعبت

ت تلوت ك ات عقيتتيثتكقفت  ظ تنئيهتك ةقطتنوقاتح  هتائيتي تته  رتا تتقجتالدت قسدتتتي وتائت ي تائت نيت.ائت ي متاتح  تالد

 ثا يا : مرحلة التو و بالمنتوج :

تائ لعدت   لمتسنت د ةتافتالد ت ل ت قضلتائ لعوتائ تتع ضتات نتيي ةت تكاتح  تالحقئوت إفتالد   وت يؼت نفتالدق يـ
وتا كلذتعل ت  نٌتيي ةتالد تيجتلشقتق ت يقع قتاتسقت ع ؼتد ه ائ ض تائت ي  دت تتيثتافتائتييهتائ دي دتلذقذاتت ةغلتدقئ  ي

ت ديفتنلذتالد تيجتكتئ تنلذتتقيقتتا   ا تكتا  ياؽ ت.تت4الدق يـ

ت:5كقفت   ؼتنلذتتكدقئ زاتسنت يق ةتائقد ةتافتالد تيجتالجي ت سيتتتق هت تنلذتافتائ ع تائت ي  دتاتح  تالحقئو

                                                           
 6006التسوٌق ، اسس ومفاهٌم المعاصرة ، عمان ، الٌزوري ،  ثامر البكري ، 1

2 Lendrevie. J, Lindon. D, Mercator : Théorie et pratique du marketing, 5 éme édition, édition Dalloz, 

Paris, 1997, p 4 

 

3
 - Abderrazk Benhabib, Benchiha Sahraoui, L'introduction du marketing dans les collectivités locales, séminaire 

international, université Montouri Constantine en collaboration avec l'université Pierre Mendèsfrance, 26-27- 

Avril 2003, p379 

4
 Debourg Marie Camille et autres, Pratique du marketing, Alger, 2004, p 2 

5
 Michon. Christian, Marketeur : les nouveaux fondements du marketing, Pearson Education, France , 2003 , p3 
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ت    تالد تيلتا سثلتئلعإقوت:تالجي ةت/تائ ع -ت

تا عإـتتيؿت-

ئ  تد دتنتةغقؿتالد   قتتكتتتىتح  تالد تلوتس ته اتعل تائسحثتعنتائتمي لتتكتعنتالد ت قتتالج   ةتنعتمق اتعل ت
يئيييقتالج   ةت تتيثتد دتائ  قحتاتتأ  وتائتد يئيييقتالج   ةت تتيثتد دتائ  قحتاتتأ  وتا ءسقعتالح ي دتلحقيوتائتد 

ا ءسقعتالح ي دتلحقيوتالد ت ل تدعي اتعنتس قؿتح  تالد   قتتائ تكقفت   ع قتا قت قعتدأفتتديفتتقو ةتاتائ يؽتقسلت
تتي .الآ   نتاسإتاتافت  تم تح اتائ يؽتكستىتت قكلتائع ضتستتائ لبتاكت ققهت هسحتته  رتالد تييقتتحاتالد   وتائيت

 ثالثا :مرحلة التو و بالبيع :

ءيئقت ةيئقتكتك تي وتتسسقء ةتئلإتتقجتائي نًتاصسحتائع ضت قيؽتائ لبت تكح قت ق ةت د ةتافتالد ت ل تعل تسقت     تائ ديفتكت
ت1نلظقتعل تتهبتا حتمقـتعل تسضقعقوتالج ي تئددت ت سلتالد تيجتكئ ائ تق تا تخ ستتا قئيبتائضغطتاتائسيت

تتالد   قتتاتح  تائقسةتتتمتتتد   ةتعقئيوتعنتا تتقجتكتكقفتح   قتتمتديتتسق تاتنتتقيهتكئي تنتتقجتسقتلؽدنتديعهتت تئ  تكقت
كتاتولتو كؼت يؽتالدةس نٌتاصسحتالدةدلتالجيح متئلم   وتحيتنلغق ت ديفت ت لاتع تاسقس قتنلذتائ عدتنلذت  ضت لعت قت

الددثرتكتا قئيبتائضغطتاتائسيتتلشقتا لتنلذتا عت ق تدأفتائت ي متسقتحيتنلذتس ا ؼتئلسيتتاتائ يؽتالد تخ سوتتط ؽتا ء ق ت
ت:ت2كتا ء ق ت تاسقتعنتالد ع تائت ي  دتاتح  تالد تلوت   تكقفت   ؼتنلذ

تن تيق تات نتالدياقتتئ  قطتائسيتتاكتس قتقتتائسيتتت-

ت    تيدحوتائسيقتقتتالخقصوتددلتس تيجت-

تت ةيطت  ؽتائسيتتكائ ة قمت قي تكت-

تتدثيرتائ ة قتتائت ق  وت-

تلدتتديفتح  تالج ي تكق يوتئسيتتالد تييقتت تكتئ ئ تد دتائسحثتعنتا قئيبتكتائت  يقتتالج   ةت قئسيتتس تم ةت

 سابعا : مرحلة التسويق :  

                                                           
1

 2ص 1993محً الدٌن الأزهري، التسوٌق الفعال: مبادئ وتخطٌط، طبعة الأولى، دار الفكر العربً، القاهرة، ،  

2
 Michon. C, Le Marketeur ،Op cit p3 



 الفصل الأول : ماهية التسويق واستراتيجيته 
 

 
9 

ثتاتتقيقتتكت زسقتتالد ت لدنٌتلدت ع تائسك جتكت  تكق يقتلدياي وتالدةس نٌتاكث تكعيقت ت   تصق تتالد   وتتسح
ت ت ع ؼت تك تائ قد و تائقل ققت تعن تكس  ل تائت ي  د تالدق يـ تاتتة  تح ق تكسن تتدييرتس ت قتهق تا تائ  قح تايل  سن

kingتائت ي  دتاتهتائتعسئوتكتاي تغإؿتكتائ ققدوتعل تالج  تائدلدتئلمة كعتدغ ضتس قع ةتالد ت لدنٌتات دأفتالدق يـ
ت. ؽتتتقمتستتائ عاتالدخ طتلد ك تائ  دتئلمة كعتلتسةقكلتسعي وتكتد 

تعل تافتالد موتا  ق يوتئلم ةآتتحدت    تائ زسقتتتكتتقيقتتائ يؽتالد ت  ؼت ك ع  هتكيتل تدأته"تتقدنًتا  ا متاتهت  يـ
ت".1كتتدييرتاكوقعتالد   وتئتح يمتنءسقعتالد ليبتلذ  تائ زقدقتتددققمةتاكلتسنتس ق  ي ق

ائقل قوتالد ت ل تاتاعل ت لاتاكئي ت قتكتات ل تتبمس اتتافتت يعتائع ضتسمحتدتح يمتاكلنءسقعتئلحقيقتتكتتئ  تكوعتتح  
تالد ت ل تدإع قمتقيموتلدقتحيتسع كضتعنتط  متت يمهتتئلعإقوتنءسقعت/ ع ت.تكاتولتح  تائض كؼت ائ زقدقتت تتيثت  يـ

ت:2  ع تائت ي متئتح يمتا ح اؼتائتقئيوت

  تتقيقتتكت زسقتتالد ت لدينٌائتع ؼتعل -
 ائتع ؼتعل تع ضتالد ق  ينٌ -
     تالد ت قتتائ ت ملتاعل تقيمو -
ا تهقؿتدقئ ديفت ق قعهتبمي ةتائع ضتائل متت متسنتايله.تكتاتح  تالد تلوتتعتلتالدعليسوت تامتائ   ةتعل ت -

للتئلم   وتالد ت وتئل لتتكتالخ سقتتكتا كتةقؼت تائ سمتكت   ت زسقتتكتتقيقتتالد ت لدنٌتت تائ حقتقتتائد
تائ تيد تافت  نتسيقعوتقيمت قتسنتايلت  يمتا ح اؼت.

 مرحلة التو و بالمفهوم المجتمع  للتسويق : 

تائت ي  دتستتكاقتت  ي  تتليثتائسيئوت تكتح  تالديا  تك ت  إؿتائ  ياتتا  نًةت ا اتائت قؤؿتتيؿتنسدقتيوتتديييرتالدق يـ
ائ دقفت تكالخ سقتتا يتمقعيوتائغنًتالدديقوتكتزنًحقت تكتالدةدلتالد  كحتحيتسع  وتنذتسقتكقتتتتل تالد   قتتائ تنتق ق ت

لؽد  قتتلسيوتتقيقتتكت زسقتتالد ت لدنٌتد    وتاكث تكققمةتسنتس ق  ي قتتضتتاتنعتسق حقتكتحدتت ع تالذت  يمتح اتالذ ؼت
تلمجتمت.سهلحوتك إسوتكق وتالد ت لدنٌتتاتا

تائت ي  دتاتالمجتمعدت  للتسنتت ةتالدةق اةتائ قدموتدنٌت زقدقتتالد ت لدنٌتسنتي وتكتسهقلحتكت  قحيوتالمجتمتتسنت نفتالدق يـ
ي وتا  لت.ح اتالد  لمتالج   تاتائتقدنًت  تتدعضقتسنتالمحليلنٌتكتالدختهنٌتاتلرقؿتائت ي متنلذتنقساحتسه لحتي   ت عيضت

                                                           
1
 Markrting. edition Berti Alger 1998 . p 7 . djitli m-s 

2
 Michon C. Le Marketeur . OpCit p 4 
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تا ت قنيتكائسعضتعل تسه لحتائت ي متالج   تتسه لحت"الدق يـ  NEWائت ي  د"ت   تاتقمتائسعضتعل تالدق يـ
MARKETINGكتآ  كفتعل تا ئت اـتائسيئدتكتائسعضتالآ  تعل ت"ا  ت إؾتائ كد"تكتكل قتتعلتعنتكي قتتائ ض تت

ت1لدةدلتكات 

ت

ت

ت

ت

ا وتتقيقتتكت زسقتتا  ياؽتالد ت   وتكتكلزقكئوتتلسيت قتد    وتك عتلتس ظي تائت ي متالمجتمعدتافتس موتالد   وتتدمنتات  ت
اكقأتلشقتتقعلهتالد ق  وتتكتئدنتط   وتا ضقتكدت ق ظتكت  نتبهقتسنت  قحيوتالد ت لدنٌتكتالمجتمتت.تكلؽدنتتلخيصتا  تإؼت

تنٌت:دنٌتس تلوتائت ي متالمجتمعدتكتس تلوتائت ي متاتافتائت ي متالمجتمعدت  سجتدنٌت د ت

 انهقتت عياتالد  كؿتائت ي  دتنلذتا حتمقـتبمهقلحتالد ت لدنٌتكدلتد يتسنتائسكي عل ت زسقتتا   ا . -
افتتأ  تالد   وتدعنٌتا عتسق تائ  قحيوتا يتمقعيوت.تكتحد اتعل تالد   وتافتت اعدتالد  كئيوتا يتمقعيوتتع  تنتخقذت -

  قصوتائ  ا تدهقوتعقسوتكتائ   اتتائت ي  يوتدهقوت
 

تلدت ت ي تائت ي يمتاتسق يسهتدلتا تم تت ي  تئيم تلستلرتت  يقتهتكتا قئيسهت م تبت:
تتت

 التسويق الواسع : 
كتق تو  تستتو ي تا  ياؽتائدسنًةتئل لتتذاتتا  ت إؾتائيا تت تكق تو  تح اتائت يعتتتي وتنئت قمتلرميعوتسنتائت  يقتت

تحدت:
ت

عنتط  متن ت إعتائ امتائ مت تاتدإ تخ اـتعي وتكت  محتد  ا وتسإ نٌتالد ت لدنٌتكتت  ا وتائ يؽت:تكت قصوتائ  ا قت
تدأقلتتدلقوت.

ا تهقؿتالجمقحنًمت:تتيثتكتاتهتسنتايلتنعإـتكتنق قعتا  ياؽتائدسنًةت إتد تسنتتي تك قدلتا عإـتالجمقحنً وتكقئهحق وتت
تلتح  تائي قدلت قع تتاتتم   تكسضقتتنء ق  وتالذتجمقحنًتكا عوت. ائ ا  يت ائ ي مق تائإ تقتتكتتلقق تكتزنًحقت تك

                                                           
1
 Kolter .p.et autres.marketing managment . edtion pibli . union . 10em edutio, paris 1997 . p 40. 
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ت91ائتي  تتالددثرت:تاكؿتثي ةتاتائت ي مت س تتو ي تائت ي متالح  ثتتيثتكقفتاكؿتو ي حقت إؿتائ هرتائثقنيتسنتائ  فت
تعلتنتةقمتلزإتتكسنًةتكتاكتةقؼتائسيتتعنتط  متالد ا لوت.

تالتسويق المقسم: 

 حقتنءت ا تالد ق  وت تت يعتكتن تإؼتكسنً نتاتتقيقتتكت زسقتتالد ت لدنٌتت تلدتتع تالد   وتتدتقدتدقئت ي متاتو كؼت ق
ائغنًتالدتمي ت تاتتسنت إئهتنقساحتتق تالد تيجتد ق تائي قدلتا تهقئيوتكتد ق تط ؽتائتي  تت تدلتكي ةتالد   وتتق  قتاتكوتت

لد ت لدنٌتالدختلقينٌتكت يت قبتالدياي وتستتجميتتالد   قتتعل تجميتتالجس قتت تكتئ ئ ت ق ضتعلي قتت  ياتا ياق قتلخ سوتا
ق تتمتتدييرت  قدلتا تهقؿتكتائتي  تتستتكقؿتائ  قعتسنتق قعقتتائ يؽتالد  اتلشقتلؽدنتالد   وتسنت  يمتاح ا  قتدقعقئيوتت

تكسنًةت.

 

 

 التسويق الفردي :

ائ ديفتذكتالعيوتكسنًةت ت منتايلتائتديرت   تعم تتالد   وتنلذتع ممتا ياق قتتاتلزيطتت ق  دتاصسحتائتييهتلضيا
دةدلتلؽيلتءيئقت ةيئقتلضياتائهغ تنلذتافتكي تتتق  قتاتعإقوتستتائق  تاتت تذاتهت ت هق تعل تالد   وتافتت دطت

قئ   قسديوتكتالحيي وتكتح اتسقتلغعلهت لعبتالد ت ل تبهقتكتدعإست قتائت ق  وت تسنت إؿتلشقت سمت س كاتافتائت ي مت تمي تد
  ك اتدق  اتاتتيييهتالد   وتكتنعقتت قتعل تائتديرتستتديئت ق.

 المطلب الثالث : وظائف  وأى اف التسويق

 1اى اف التسويقالفرع الاول : 

ت  سدتنئي قتع  تاح اؼتائت ي متسنتس ظموتالذتا  لت تكتختلرتدإ تإؼتالد ا لتكائتييي قتتكتايدعق تائ ت

ت يامتدقئ  سوتئلم ظموتاكتالد ت ل تاكتالد يؽتاكتالد تجت تكلؽدنتنجمقؿتذائ تاتاؿتت قطتائتقئيوت:

تتعظياتتهوتالد   وتاتائ يؽ.-

ت  يمت قاتسعنٌتسنتالدسيعقتتكا  دقح-
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امتكقتتتس تس وتدق لعوتاكتدق تة وتائإ سوتئتح يمتح  تالحقيقتت يتائت س تد زسقتتكتقيقتتا  ا تالمجتمتت تكتائ يقـت-
ت  سوتسعي و.

ت  يمتس تيلتعقلرتسنت وقتالد ت لدنٌ.-

تالمحق ضوتعل تت ميوتالد ك تائت ق  دتئلم   و.-

تكتح قؾتاح اؼتا  لتتتعلمتبت:-

تدقئعقد تعل تا سياؿتالد تثم ةتاتائ ةقطتائت ي  د.ت-

ت

كتي ق تائسيتت تكتحيتسنتا ح اؼتالذقسوتئدق وتاتة وتي ةتائ ح يوتدنٌتالد ت لدنٌتاكتس تخ سدتس ت قتتائة كوتائه
تائة كوت تك قصوتئ ةقطتائت ي م.

تسع ؿتائ مياتالد ا ت  ي هتت إؿت سةتتةغيلتسعي وت ت يمقت تعلمتدتل تالديا  تالد تخ سوتاتائعمليقتتائت ي  يوت.-

ائهحوتكتائتعليات تائتيعيوت تائ ليؾتت ك تالد ظمقتتات  يمتدعضتايح اؼتا ت قتيوتكتا يتمقعيوتاتسهلحو-
تا يتمقعدت تالخ سقتتائعقسوت...نلخ

توظائف التسويقالفرع الثا   

ت  س تعنتتةقطتستخهصتاك تحدتعسق ة تائت ي  يو تائيويقو تقسل تا اؤحق ت تا تسعي و تاقتهق  و تعمليوو تائ لتت كاث قم تي  ت
 ائة ام تائتخ  نت ت  ا وتائ يؽت ت ائ ت     قتائت ي متاتائسيتك ي ل قتسنتتيق ةتالد تجتنلذتالد ت ل ت تكتتمثلتائيوقدرت

ح  تائيوقدرتسنتس ظموتنلذتا  لتتسعقتلخهقده قت ائتمي لت ت ملتالدخقط ت تكتقسنٌتالدعليسقتتائت ي  يوتكلؼتلرتا ام
ت. 1كاح ا  ق

 : كلؽدنتافتتقهلتح  تائيوقدرتعل تائ حيتائتقلرت
ياتائ لتتكالخ سقتتالدإدموكويقوتائة امتكتةملت ثتكت ي . 
كويقوتائسيتتكتةملتائسك جتكائسيتتائةخهدتكا عإفتكائ عق و . 
  كويقوتائ  لتكتتمثلتاتت لتائ لتتسنتسدقفتنلذتآ . 
2. كويقوتائتخ  نتكتتمثلتاتايتتققظتدقئ لتتئيقتتتقيت قتسنتائ يؽ  
متتالدعليسقتتسنت إؿتا  قثتكائ  ا قتكويقوتتقسنٌتالدعليسقتت:ت م  امتائت ي مت  يسيفتبج 
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 كاي تخسق اتتائت ي  يوتكائ  إتتائ ا ليوتكتظاتسعليسقتتائت ي متائ تت قع حاتاتاتخقذتائ  ا ات
 . ائإ سوتلخ سوتالد ت لدنٌتكا  ياؽتالمحتملو

1كالد ت قتتائيويقوتايتهقئيوت تتمثلتاتا تة وتائ تت ت  ؼتائسحثتعنتسةسكنٌتكدقدعنٌتئل لت 
 

  قئيوقدرتائت ي  يوتتتهلتسسقء ةتدت  متائ لتتكالخ سقتتتتىتتهلتنلذتا  ياؽتالدختلقوت تكع  ت    
 ح  تائيوقدرتتظ  تئ قتالخ ياتتائض ك  وتئتمي لتائ لتتكالخ سقتتسنتالد تجتنلذتالد ت ل 

ت
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 المبحث الثا  :

 المطلب الأول : ماىية الإستراتجية

 :يوتع  رتاي ساتي 
كائ تتتديفتسنت كائ تتعنيتائ قد تائع د مstrategos) (سنتائ قتيوتائلغي وتتعي تي ك تكلموتاي ساتي يوتنلذتائدلموتائييتقتيوت

ت نتقيق ةتالجييشتكالدعق ؾ. كتعنيتائ يق ة.تكق تا تعملتتح  تائدلموتق لؽقتئلإءق ةتنلذAlgeinكتعنيتالجيشتStratos :كلمتنٌ

كتائسقتثنٌتاتح ات يص إتيوت   تتع  تتكا تلقتتائتعق  رتدتع  تكا تإؼتتهي اتتكاعقحػقتتائ ا  ػنٌاسقتسنتائ قتيوتا
تع  رت قيمتكلز  ت كذئ تتظ اتئةميئيوتالده لح ت يثت هعبتا تقطوتددلتيياتسهتكح اتسقتلغعلتاس تت  دتالمجقؿ

 .هئلإ ساتي يوتصعسقتنلذت  يوتاتهتاصسحتسيويعتئلسحثتاتت تذات
 .دتمثيلتاي ساتي يوتدقئقيلتكتالدقد  نتائ  نتلػقكئيفتتع  ق قتدقلددقي نٌ Mintzberg ققـتت1كاتح اتائ يقؽ

ذ لهت عتل تتت قئ يلتائ مت لم تائقيلتسنت يلهت عتل تي عتء  ةتكتائ مت لم هتسنت  طيسهت عتل تثعسقتق.تكسنت لم هتسن
ائقيلتسنتالج وتائ ت سنت لم هتسنتتقدهت  يؿتدأتهت سح...ت دلتءخصت تهي تسإتكسنت لم هتسنتي   ت  يؿتدأتهتي ا تكت

سنتائ اك وتائ ت  احقتس  قتكيت يس هتسنت.تتق تائةدمت   سمتعل تئقظتاي ساتي يوت دلتدقتثتكت ا ست ع ؼتاي ساتي يو
تات تتمدنتسنتنع قمتتع  رتءقسلتلذق

أفق  (لذتالمجقؿتائت نًمتكقفتاكؿتسقتع  تتدهتاي ساتي يوتحدتانهقتعسق ةتعنتتهي دع تاتت قؿتاي ساتي يوتسنتالمجقؿتالح بيتن
 Andrew. ككقفتصقتبتح  تائقد ةتتت perspectiveاكتكي وتتظ تس ت سليوت )تصوسي 

 تكته  ق ائ مت  ظ تنلذتاي ساتي يوتعل تانهقتائدلتالدديفتسنتتهي ات تق ا اتMarchesnay كلص تاتح اتائ يقؽتلص ت
كا تة و تكدقئتقلرتس اقسوت ته ؼتنلذت    تائغق قتتائعقسوتكا ح اؼتكائي قدلتائ تت محتدتح يمتا ح اؼتكت قي تائته  قت

ت.2ا  امتائ قتجتعنتح اتائت قي 

تائتهي تسقتحيتنيتالد  لمتائ دي دتئس قمتسققحياتا  لتاكث تتعسنًاتك قو لده لحت ك عتلتنع قمتائسقتثنٌتئلإ ساتي يوتسق يـ
تاي ساتي يو تتيثتدع تح اتائ  حتاعتلتدقتثيفتآ  كفتافتا  ساعيوتعسق ةتعنت  و.

كستدقسلوت سنتاد  ت كا تح اتايعق ت نًلتدأفتاي ساتي يوتسقتحدتنيت  وتسيت ةتءقسلوGlueck عتلت :لإستراتجية  خطة
 3  يمتا ح اؼتائ دي يو كحدتسع ةتدةدلت  ك تق  ةتالد   وتعل تت دطتدنٌتالد ق تتاي ساتي يوتئلم ظموتستتائتح  قتتائسيئيو
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دعنٌتايعتسق تئتغنًاتتائسيئيوتسنتايلت تلم تسنت كا تح اتائتييهتدأنهات  ك كفتتيؿتكيقيوتنع ا تاي ساتي يوتكو ك ةتا   ت.
ت  يمتا ح اؼتالد   ة.

تيثتاعتلت اكؿتسنتاءق تنلذتاي ساتي يوتبه اتالدق يـporterعتلتك  ه تبهقت  اعتالخهاتاكتالد ق  تك  :الإستراتجية مناوسة
ت  ي  ق.  دأفت"ئدلتس   وتا ساتي يوتت ق  يوتءقسلوتحدت ليطتئلأح اؼتالديويعوتسنتقسلتالد   وتكك قدل

 ع دتئلإ ساتي يوت ئ تيكتييهت كا تح اتائتييهتنلذتاتهتيتلؽدنتكصرتاي ساتي يوتعل تانهقتس قك ةت فتذ :اي ساتي يوتلظيذج
عسق ةتعنت"اي ساتي يوت د يئهتافMintzberg ت  ق تكيد تسنتائ ظ تنلذتائ ليؾتائ قتجتعنتذئ .تككمقت ةنًتنلذتذئ ت

الد ت سلدتقسلتافتلػ ثتن اد قت ادتدق تسنتلسيلوتءخصتسعنٌتدغضتائ ظ تنفتكقتتتئتل تاي ساتي يوتاح اؼتئت ظياتائ ليؾ
ت.1"ت ثتاـتلػ ثتالآفلظيذجت هرت ليؾت

ستتا   تدعنٌت كك متح اتائ  حت إفتا  ساتي يوتحدتبمثقدوتلزقكئوتالد   وتنلغق تسدقفتاكتكوعيوتت ق  يوتلذق :ن ساعيوتتائتميقت
 :ائ مت  يؿتدأفتتBowman  بهق.تكسنتدنٌت كا تح اتائتييهتلص ت ايعتسق تائظ كؼتائسيئيوتالمحي و

تتمدنت  نطق تلػ  تاح اؼتالد   وتاتلرقؿت    تا  عق تكائتمي تدقلد ت قتتاكتالخ سقت ت يثا  ساتي يوتعسق ةتعنت"
كته   اتتائ  يؿت الد   وتسنتد قمتس ك حقتائت ق  دتكسياي وتقيلتائتحليلتالذيدلدتالدتعل وتدقلد ق  نٌتكالدةس نتكالمج   ن

ت.2كالدهق  تائس  لو

 :ستراتيجيةخصائص الإستراتيجية و القراسات الإ
كتنلظقتلذقت سنت إؿتائتعق  رتالد  سوتلده لحتا  ساتي يوتلؽدنتسإتظوتافتائ  ا اتتا  ساتي يوتئي تتكسققدتائ  ا ات

 : هقدصتتمي حقتعنتائسققدتكت تلخصتالع قتا
 .ا  ساتي يوت تاتا ت سقط قتسنتائة كطتائسيئيوتائ تتعيشت ي قتالد   و -
ح قتحيت    تالديا  تكت  يوتسنت إؿتسيا  تكس ق اتتالد   وتكتائ تتسك تعل ت لمت  صتي   ة.تكالد هي  تاتد قمتا  ساتي -

 .الد ق اتتائ تت ت يتت  سوتائق صتالج   ة
 lesالد   وت ا ساتي يوتالد   وتيتتتأث ت  طتبمتغنًاتتائسيئوتكالديا  تالدتقتوتكنلظقتا ضقتد ياتكاتتظق اتتائققعلنٌتا -

acteursائ ق   نتعل تلشق  وتائ ل وتعلي ق. 
تغينًتائعإققتتستت ا  ساتي يوتتتمي تدقئةميئيو تنذتتةملتجميتتا   ا تكتائيوقدرتاتالد   وتكمقتتتضمنتا ضقتن ا ةتاكت بمق -

  .ا ءخقصتالخق يينٌتسثلتالدميئنٌ
المحيطتلزقكئوت نيت  ت علتالد   وتعل تائتغنًاتتائ تت  اتاتتت اتا  ساتي يوتدقلد كتوتعل تاعتسق تافتا  ساتي يوتسقتحد -

 .قتسنتايلتائتديرتستتائسيئوتالج   ةتهد ئ تتغينًتاعقحق
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 :كسنتاحات هقدصتائ  ا اتتا  ساتي يوتت ك 
اكتائ تتعملتت) .تطسيعوتائ  ا اتتا  ساتي يوتسع  ةت قصوتاتالد   قتتذاتتالد قتقتتالجغ ا يوتائيا عوت)الدتع  تالج  يق -

 .اتتةقطقتتلستلقو
تهوت يقيوتكسنًةت ئل  ا اتتا  ساتي يوتعميسقتح ؼتالحهيؿتاكتاكت قبتسي ةتت ق  يوتسثلتتمدنتالد   وتسنتالحهيؿتعل  -

 تئلم   وتد    وتععل قت هلتعل سنت إؿتائ   ةتعل تتخقيضتائتدقئير.تكمقتافتائ  ا تاي ساتي دت سحثتعنتتميقتتس  ح
 .سي ةتاتائ يؽ

 .تتضمنتائ  ا اتتا  ساتي يوتتيي قتتالد   وتاتالد لتائ ي ل -
 & Thomson ا تلرتائسقتثيفتات    تس تي قتتا  ساتي يو ت   تط حتكلتسنت :مستويات الإستراتيجية3.

stricklandائيويقػد تا ساتي يوتس تيلت   قعا دعوتس تي قت:تا ساتي يوتالد ظمو تا ساتي يوتا عمقؿ تا ساتي يوت عاتائ
ا عمػقؿ تائ يق وتائيويقيو؛تكزنًحقتسنت س تي نٌتئلإ ساتي يو:تا ساتي يوتLogan&ت Newmanائتةغيل؛تكق ـت

الد   قتتكتالدتعقسلتدهتاتا  ديقتتا  ساتي يوتحيت ائته يققتتائ تق س قتائسقتثيف.تاتتنٌت عتلتائته يرتالدتستتاتلستلر
  1:ا  ساتي يوتاتالد   وتثإثتس تي قت دقعتسق تافتس تي قتJohnson & scholesتته ير

 ا ساتي يوتالد   وتكدل؛•
 ا ساتي يوتلرقؿتائ ةقط؛•
تاي ساتي يقتتائيويقيو•

ئت لعقتتالدإؾت تيثتتةملتالد   وتكدلتكتالذ ؼتسنتح  تا  ساتي يوتحيتاي ت قدو :ا ساتي يوتالد   وتكدل .تا
ائ ت  سغدتافتتعملت ط اؼتا   لتالدةق كو تكذئ تسنت إؿتالمحقكئوتئلإيقدوتعنتائ  اؿ:تسقتحدتلرميعوتا عمقؿكا 

 .الد   قتتا   ل  ي قتالد   وتاكتت  لت ي قتاكتتخ جتس  ق.تكدقئتقلرتائسحثتعنتالخهقدصتائ تتمي تالد   وتعن
الحهيؿت وتدقئسحثتعنتعياسلتائ  قحتاتائ يؽتالد ت  ؼتبه ؼكتهتاتح  تا  ساتي ي :لرقؿتائ ةقطت عيو ان ستت.ب

كع و قتكاتامت عل تسي ةتس ق توتدقلد ق  نٌ.تكتهتاتح  تا  ساتي يوتدتح   تالد ت قتتاكتالخ سقتتائ ت  سغدتت ي  حق
 تعق ضتذئ ت يثتيت ا  ياؽت تاتذئ  تك    تامتالد ت قتتائ تلغبتافتتع ضتاكتت  ـتكت متص رتسنتائ دقدن

كت  يمتلظيتائ يؽتك...الخت ستتا ح اؼتائ دي يوتئلم   وتكائ مت تمثلتات  يػمتس  ك  ػوتاكلتاتالد لتائ ي ػل
الد تعملنٌتكسنتحاتس ق  نٌتكلتلرقؿت كبمعنىتآ  ت  هبتايحتمقـتتيؿتائتح   تديويحتسقتحدتاتتيقيقتتائ دقدنتاك

 .تةقطتا ساتي د
 كاتح اتالد تيلتسنتا  ساتي يوت تات    تكيقيوتاي ت قدوتائقعقئوتئلتيي قت :يويقيواي ساتي يقتتائ .ت

 ا  ساتي يوتالمح  ةتعل تالد تيلتائدلدتاتكلتلرقؿتتةقطتا ساتي دتسنتط ؼتلستلرتاي امتالد   و.تامتبمعنىتاف
 .  ا اتتالدتخ ةتعل تالد تيلتائتةغيلدلصقحتاي ساتي يقتتائت ق  يوت  تسطتدةدلتكسنًتدقئ ليكيقتتالدتس قةتكائ

                                                           
1
 G . Pellicelli, Stratégie D’ Entreprise (Paris : Pe Boeck, 2007), p. 25 



 الفصل الأول : ماهية التسويق واستراتيجيته 
 

 

07 

 .كت م تح  تاي ساتي يقتتدقئ يق قت
 كسقتلؽدنتافتلطلصتنئيهتحيتاتهتيتلؽدنتائقهلتدنٌتالد تي قتتائثإثتئلإ ساتي يوت دلتس تيلتسنتح  تالد تي قت

ت  تسطتدةدلتاكتدآ  تدسققدتالد تي قت.
ت
 
 
 

 المطلب الثا   :لاستراتيجيات التسويقية
 ت  ؽتاتح اتالد لبتنلذتلستلرتاي ساتي يقتتائت ي  يوتائ تلؽدنت متس ظموتاف  

تتياي  قتآ  ةتدعنٌتايعتسق تكوعيت قتائت ق  يوت
 . الفرع الأول : استراتيجيات القائ 

لتالدسق  ةتاتتع   اتازلبتق قعقتتائ ةقط تتيي تح قؾتس ظموتتع ؼتدأنهقتققد ةتائ يؽ تكتائ قد ت ادمقت أ  
 ةدلتق سقتس يعيقتلػتاتعل ت ا  عق  تنطإؽتس ت قتتي   ةتكتلؽل تاكلتتظقـتتي  تتكاعل تسي اتيوتت ك جتك

 . الد ظمقتتا   لتسياي ته تت لي  تاكتع سه
علي قتايعتمق تعل تثإثوت ح ؼتائ قد ت ادمقتحيتائس قمتاتالد تسوتا كلذتاتائ يؽتكتئددت ق ظتعل تح  تالد تسوتلغب

 .ئ يؽا  ق ةتائ لبتا كلر؛تحمق وتالحهوتسنتائ يؽ؛تتي يتتتهوت1 :ليؿت
 :  ق ةتائ لبتا كلر1.

الحقئوتعنتط  م:تيلبت نفتالد ظموتائ تتةغلتس هبتائ قد تتتمتتتد ميتنجمقلرتاتائ يؽتكلؽدنتائيصيؿتنلذتح  
لذق تنذاتكقفتس تيلتاي ت إؾت س تخ سنٌتي  ؛تنلغق تا تخ اسقتتي   ةتئل لعوتس قدلتاي تخ اسقتتالحقئيو

 .عقلر
 :حمق وتتهوتائ يؽ2.

ت كقتتس ق  ي قتكتائ  نت    كفت بمقتافتح ؼتالد ظموتائ قد تحيتائس قمتاتالد تسوتا كلذتاتائ يؽت ي بتعلي قتس اقسو
ا ساتي يوتادتدق ت  ظوتس تم ةت قصوتع  سقتتتسنىت ائ ضقمتعلي قتاتاكؿت  صوتوعرتلذق تئ ات  دت ادمقتتس  تاتتقئو

 . دقئتقلرتائ ي  ةتعليه د قمةتتضمنتلذقتتهصتكسنًةتاتائ يؽتك
 كئتقق متامتح يسقتتزنًتستيقعوتسنتط ؼتالد ق  نٌت إفتعل تالد ظموتائ قد تافتتتسنىت تو
تائ  قعتا ا ساتي يقتت  قعيوت مي قتسنتالد ق  وتكحدت:تائ  قعتعنتائيوعيو تائ  قعتعنتالد ك تالدت  ـ  ئيققدد تالذ يـ

تالدضق  تائ  قعتالد ت ل تائسايتتاي ساتي د تكمقت سي هتائةدلتائتقلر
ت

                                                           
1
 PHILIP KOTLER ET AL. MARKETING MANAGEMENT, P. 402 
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 :ت سنٌتا  ساعيوتائ  قعيوتلد ظموتائ قد 9ائةدلتتتتتتتتتتتتتتتت
 
 
 
 
 
 
 
 

 SOURCE : PHILIP KOTLER ET AL. MARKETING 
MANAGEMENT. 12EME 

EDITIONS ( FRANCE : PERSON EDUCATION , 2006 ), P. 406          
ت      
 

 : ال فاع عن الوضعية
 تعملتالد ظموتائ قد تعل تتع   تسدقتوتس ت قتهقتكتلستلرتعإسقتهقتائت ق  وتاتاذحقفتائ دقدن

دقسل  تع  سقتت ئددت ق ظتعل تسدقتت قتالد سيقوتاتائ يؽ تكمقت علتتكلتسنتالد ظمقتتائ اد ةت اتيف تكيكقتكيي 
يي ةت تيعلت قتتتمي تاتائ يؽت قتائت ي  يوت قصوتايء ق  وتكدقئتقلرتاكت ستتء  ةتعقلديوتكصي ةكثقتتلر ي اته
 .الدتياي ةت يه

 : ب. ال فاع عن المر ز المتق م
الدققيئتئلم ق  نٌت ئلمحق ظوتعل تسدقتت قتالدت  سوتلغبتعل تالد ظموتائ قد تائ يقـتدسعضتالخ ياتتئتقق متائ  يؿ

تالدضق عنتط  متس اعقةت  .ت قطتوعق قتكنو ق تت قطتقيتهقتكا تعمقلذقتاتالذ يـ
 :ج. ال فاع الوقائ 

ت.1تظ  تالد ظموتائ قد ت ي  تهقتتنٌتت  حتس ت قتتي   ةتقسلتقيقـتالد ق  نٌتد ئ 
تالدضق   : تالذ يـ

تدهتالد ظموتائ قد تع  سقت تمدنتس ق   قتسنتا  تسدقتوتاتائ يؽتدقضلتسقت تمي تدهتسن هقدصتاتس ت هتاكت  ت يـ
 .  ع  تاكتط ؽتتي  عه

                                                           
1
 للمؤسسة : حالة شركة الخطوط الجوٌة ،"، فً رسالة ماجستٌر (غٌر رتٌبة نحاسبٌة، " أهمٌة الٌقظة التنافسٌة فً تنمٌة المٌزة التنافسٌة . 

 45.ص2002-2003منشورة)، الجزائر : جامعة الجزائر، ،
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 : ك.تائ  قعتالدتح ؾ
ط  مت يق وتادتدق ت ع  سقتتةت تالد ق  وت إفتالد ظموتائ قد تتعملتعل تايتت قؿتسنتتةقطت قدمتنلذتتةقطتي   تعن

 . تة وتتتضمنتنسقتتي يتتائ يؽتاكتت ي تتالد ت قت
 : قتائسايتتاكتايت حقبتاي ساتي د .

ت  حبتسنتائ  قعقتت ت ت يتتالد ظموتائ قد تسياي وتالد ق  وتالحق ةت إنهقتيتت  حبتسنتائ يؽتكليقتدلتع  سقتي
 . ت عياتكوعيت قتائت ق  يو ائثقتي وتكتت ك تاحتمقس قتعل تائ  قعقتتائ تت  تلذقتس  ك  وتعقئيوتسنتايل

ا دعوت  يؽتئغ ضتائ  تتسنتا دقت قت إنهقتت اعدع  سقتت   تالد ظموتائ قد تتي يتتتهت قتسنتائ :تي يتتتهوتائ يؽ1.
 : 1عياسلتكتحد

 لسقط تت  لتائ ل قتتائعميسيو؛ -
 ائتدلقوتايقتهق  وتي تققعتتهوتائ يؽ؛ -
 الد  جتائت ي  دتكت ك  تاتت ي  تتهوتائ يؽت قصوتاتتقئوتالد ت قتتالج   ة؛ -
 . كوآثق تتهوتائ يؽتالدت ا  ةتعل تالجي ةتالح ي وتكالد  ت -

 .الفرع الثا  : استراتيجية المتح ي
 نفتكلتس ظموت تلتالد تسوتائثقتيو تائثقئثوتاكتائ ادعوتاتائ يؽتتديفتاتكوعيوتالدتح م 

اكتتدتقدت كحدتس   قتتكسنًةتق تتعقنيتسأ ققتاتس نًتهقتئ ات  دتنسقتتسحثت ادمقتات  ق ةتتهت قتسنتائ يؽ
ت. دقئيوعيقتتالددت سو

 :اله ف و المنافسأولا اختياس 
تختق تس ق   قت كفتائل يمت نفتح ؼتالد ظموتالدتح  وتحيت  ق ةتتهت قتسنتائ يؽتعل تس ق  تآ   تكح قتت ت يتتاف

  :نلذتالح كبتكالدياي قتتعنتط  م
 :أ. مها مة القائ 

 تتمي تدأنهقتا ساتي يوتذاتتلسقط ةتعقئيوتكتئدنتاتتق تائيقتتتديفت عقئوتنذاتت  تتلصقتق
تتم  تالد ظموت يتكيفتتظيو قتعقئيوتكلمقتكقتتتالد   وتائ قد ةتزنًتس ي  ةتاكتاتتقئوتالطققضتكتنًةتعمل قتكح قت

 . تقئوتادتدق تس حل بمع  وتسهق  تا تيقمتائ ديفتاكتنلذتالحقيقتتزنًتالدةسعوتئ لتالد ظموتائ قد تا
 مها مة منافس ف   فس المستوى: -ب

ق دتذكتا عق تسق طوت ئوتاكت عقنيتسنتت صتائتمي ل تح اتالد ق  ت ديفتسعتم تعل تس تجتيثت تمي تديتنًةتعملتد ي
ت  إتئل ضقمتعليه  .كت  امةتت  دتالخ سو تئ ات ديفتالذ يـ

 :ج.تس قجموتالد   قتتائهغنًةتكتالمحليو
 .تعتلتا ساتي يوتس  وت نهقتيتتت لبتح يسقتكا تتالد ل

                                                           
1 Kolter AL,IBID,P.409 
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 .ثا يا: استراتيجية الهجوم
تكدقئتقلر  إتهتتيي تخم ت بم   ت    تالخهاتكالذ ؼ تتت قمؿتالد ظموتالدتح  وتعنتكيقيوتا تيق ت اك وتالذ يـ

تا ساتي يقتتح يسيوتكمقت سي  قتائةدلتائتقلر:

ت

 : االإستراتجيات الهجومية 2الشكل سقم                          

ت
ت
ت
ت
ت
ت
ت
ت
ت
ت
ت

ت

ت
SOURCE : PHILIP KOTLER ET AL, IBID, P.411                ت

ت
ت
ت
ت

 :  أ الهجوم الوا ه   )الأمام (
  ةتملتعل تتيييهت  ؽتاكتتةي تسسقء ةتنلذتائع كتس ك ةتح يس قتعل تلستلرتالد ت قت

 .ا  عق  تا ء ق تكائتي  ت تكدقئتقلرت  دتت ظاتكلتقياحقتذتسهق  حقتك)تتتةسثتبهقتئددتتد بتالذ يـ
 : ب. الهجوم من الجا ب



 الفصل الأول : ماهية التسويق واستراتيجيته 
 

 

60 

تسنتالخلرتكا ي حوتكحيتسس ات  ساتي يو  ك ع د  وتتةتملتائسكي ت  تالد قياتح يسهتعل تالجقتبتكت ت  بتالذ يـ
 .عل تكلتائ يلتئل ضقمتعل تائع كتكعنتط  متا تغإؿتت قطتوعقه

 :ج. المحاصرة
تسنتالجقتبت سحثتات    تالد قطمتزنًتالمحميوتسنتط ؼتالخهات إف ةتته ؼتنلذتءنتح يسقتتالمحقص ت نذاتكقفتالذ يـ

ت.تق تائيقت آتيوتو تالد ظموتائ قد تئي لحقتعل تائ  قعتسنتع ةتيس قتتا
 :د الإتباع

ائ قد تكتت ك تعل تا  ياؽ ت ننهقتسنتدنٌتاي ساتي يقتتالذ يسيوتزنًتالدسقء ةت يثتته ؼتنلذتايت قبتامتسياي وتست
 . وتائ قد الد ت قت تائتد يئيييقتائ تلدتتتع ضتلذقتالد ظم

 :) ه حرب العصابات )المباغتة .
 . الذ يسقتتحيتنوعق  ق ته ؼتنلذتن عقجتالد ظموتائ قد تدع ةتح يسقتتلز  ةتالديوتتكزنًتس تظمو تكالذ ؼتسنتح  

 
 . الفرع الثالث : استراتيجية التابع

 يهتدألعيوتاتت قجت د "تكائ مت ةي ئ  تس تتثإثيفت  وتعل تالد قؿتائ متاع  تتيي ك تئيقيوتدع يافت"تائت لي تالدست
ستس ي قتع ةتتدقئيرتس  قت:ت  يق وتائت لي تسنتتيثتالد  ك  وتس ق توتد يق وتايدتدق ت فتح  تا  نًةتق تتدلر

الد ظموتائتقدتتيتتمل تا ساتي يو تدلتلغبتافت ائتهميا تائتي  تتكا عإفتا ء ق متئلم تج تكيتلغبتافتتعت  تدأف
 وقت دقد  قتدقئ  يوتا كلذتكتافتتضتتع ةتعياسلتدعنٌتايعتسق ت كوعيت قتعنتط  متائت    تكتائسحثتعن ق ظتعل ت

 :تمي حقتعنتالد ظموتائ قد تكحد
 . الديوت تالخ سقت تالخهقدصتالدلح وتئلم تج تائعإققتتائسة  و.....الخ
 :اي ساتي يقتتائتقئيوتكئددت ديفتا اد قتعقئيقت  دتق تتتسنىتكات ةتاكتع ةتا ساتي يقتتسن

 ومقفتقيةتت ي  يوتعقئيوتس تس وتد   ةتا تثمق تسدثقوتاتايتهقؿتكائتي  تت؛ -
 ائسكي تعل تالجي ةتاتا تتقجت؛ -
 ايعتمق تعل تائ ع تالدت نيتكدقئتقلرتتدقئيرتس خقضوت؛ -

 1. الفرع الرابع : استراتيجية المتخصص
س ق تتتخهصت يهتكت تهتاتبج متصغنًتسنتائ يؽ تكحدتتسحثت ادمقتعنتتتياي تاتكلتق قعقتتالد   قتتائ 

 .تد ستكلتتةقطقتهقت كفتافت ديفتئلم   قتتائدسنًةت  ت عل
 1: كئددتتديفتا ساتي يوتتقيحوتك ادموتلغبتتي  تع ةت هقدصتكحد

 افت ديفتذكتت اتكقؼت يمقت تعلمتدقئ   ةتائة اديوت -
تافت تمتتتد   ةتلظي -

                                                           
1
 KOTLER ET AL, IBID, P.418 
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  ييتاكتستخل تع هتسنتط ؼتالد ق  نٌ.افت ديفتلر-
 افت ديفتسيا  قتئلدققماتتالدمي ةتئلم   وت؛ -
 . افت ديفتقق  اتعل تائ  قعتاتتقئوتالذ يـ -

 نهقتق تت كؿتبم   ت اتا  نًتلؽدنتافتتضيرتدأفتا ساتي يوتالد ق تاكتالدتخهصتق تتةدلت  ي ةتعل تالد ظمو
ت. ا ضلتسنتا ساتي يوتالد ق تائيتي  علي قتافتتتسنىتا ساتي يوتالد ق تالدت يع  يؿتس ق  تقيمتئل يؽتئ اتلغبت

ت
 :المطلب الثالث :الاستراتيجيات الشاملة لبوستو

ائ ي  ةت كتتمثلتاتاي ساتي يقتتائ تت قحاتات  يمتالدي ةتائت ق  يوتئلم   و تكحدتثإثت يق ات:تا ساتي يو
دةدلتسقهلت  تكا ساتي يوتائسكي .تكتظ ات لعيوتح اتائع ه تاتح اتائسحثت ضل قتت  لؽهدقئتدقئير تا ساتي يوتائتميي

 .اتالدسحثتائثقئثتسنتح اتائقهل
 :الاستراتيجيات القاع ية2.

 كت   جتح  تاي ساتي يقتتومنتاي ساتي يقتتائةقسلوتائ تق س قتديت  تكحدتد ك حقتت   اتنلذتثإث
 :اق قـ

 خيق اتتا  ساتي يو؛ائ  حتائدلدتئل-
 الخيق اتتالد تس وت ق ظوتا تة و؛-
 .الخيق اتتالد تس وتدت ي تالد   و-

ككلتسقتق ـت كتعتلتالخيق اتتا  ساتي يوتالد  سوتسنتط ؼتديت تسقت ائتتثقدتوتكحدتيتتت قك تثإثت يق اتتا ساتي يو
 . جتوم  قسنتته يققتتلدتلؽ تدقي ساتي يقتتائةقسلوتائثإثوتدلت   

 :كتةملتالخيق اتتائتقئيو :أ. الطرح الكل  للخياسات الاستراتيجية
دإسدقتيوت كت ق بتح  تا  ساتي يوتالد   وتائ قيحوتائ تتعملتاتديئوتتت ات1 :ا ساتي يقتتت عياتائيوعيوتالحقئيو

ك  نٌتسقت به ؼتت ي و عمقؿتالحقئيوق.تكتعملتالد   وتاتح  تالحقئوتدقئسكي تعل تكلتسيا  حقتاتلرقؿتا به ائت س 
تقضلتالمحق ظوت ئ   قتسنتس ا قتت ق  يو تك قكؿتالد   وتس ق  ةتائتغنًاتت كفتائ زسوتات  يمتالد   تسنتائ  قحتكتنلظق

 .عل تس تيلتائ  قحت  ط
و ك ةت ةنًتنلذائ مت تتporter ،اي ساتي يقتتا   يو:تكق تتمتاقساحتح اتائ يعتسنتاي ساتي يقتتسنتط ؼت

 .اقت قـتالديا  تك ي لتالدعق ؼتائعلميو ت يامتكقفتذئ تدنٌتا ق قـتكائيت اتتاكتتتىتالمجميعوتائيات ة
 إؿت ك  لتديت تافتح اتائ يعتسنتاي ساتي يقتت  قع تالد   وتعل ت  يمتاث تائتثقؤب.تك تات  يمتائتثقؤبتسن

ائتي تتاكث ت يامتسنت إؿتائتي تتاتءسدقتتائتي  تتاكت يمقتلؼصتتبه ؼتنلذ ا ءدقؿتالدختلقوتئإ تسقطتككل ق

                                                           
1
 . G. Johnson ; H.Scoles, Stratégique (Paris : Publi Union, 2000) , p. 349 
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 1الديا  تالدتقتوتاسقـتالد   و
تةقطت اي ساتي يقتتائتي عيو:تلؽدنتئلم   وتافتتتسنىتا ساتي يوتائتي يتتنذاتسقتا ت قعتتافت  متسي ةتاتلرقؿ•

تتقحتلذقت تتتمدنتسنتا تغإؿتائق صتائ تلؽدنتافق.تكذئ تتتىتهسقتت زبتاتائتي تت يهتسنت إؿتائتي تتاتس ت ق
تت2. اتعليهته قصوتنذاتئ دتالد تيجتا تح قتقتسنتط ؼتائ دقدنتكائ مت   مت  ق ةتطلسق

كق ت ديفتائتي تتنسقتائتي تتاتتةديلوتالد ت قتتكا ت  اؼتا ياؽتي   ة تاكتدقئ يقـتدإعق ةتع دوتائ يؽت
 .ائ دقدنتالج   كا ت  اؼتء ادحتك ئقتتسن

 :ب. الخياسات المرتبطة بحافظة الأ شطة
ا تيقفت ديفت ا ساتي يوتائتخهص:تائتخهصتحيتتييهتد يطت عنيتائسكي تعل تس تجتاكت يؽتكات ة تكاتزقئب•

ا سدقتيوتائيتي ةتالدتقتوتاسقـتالد   وتائ تت محتنلذت  يمتائ  قحت يامتسنت إؿتسي ةتائتدقئيرتاكائتميي تات
تت. 3 هقدصتس ت قتهقتك  سقتهق

ت كلؽدنتافت تمحي تائتخهصتتيؿتالد ق اتتائ تتمتلد قتالد   و؛ت سع سق كقتتتائتق قوتدنٌتائتخهصتكائت ي تت  يـ
 قلد   وتالدتخههوتت س ق اتتككققماتتالد   و ا ق قتعل تالد ت قتتكا  ياؽتاصسحتتالآفتتتع لتذئ تئتةمل

الد ق ات تنفتالد   وتتتسنىتائت ي تتح  سقتتديفتات ع ؼتعل تانهقتلرميعوتست قت وتسنحدتائ تت ك تتةقط قتكتائ تت
اتلرقؿتتةقطتا ساتي دتسعنٌتت سمتعليهتنت لت تقيوتنلذتاكت قبتس ق اتتي   ة.تكع  سقتتتخهصتالد   و

 .اي ساتي يقتتائةقسلو
 س تل تايت إؽتكائ ميتكتديفت   اتعل تكسنتتقتيوت ك ةتتيقةتالد تجت إفتا ساتي يوتائتخهصتت ق بتاكث 

 .الد   وتاتس تل تائ ضجتكائ كاؿ
ا تة وت ا ساتي يوتائت ي ت:تكتعتلتح  تا  ساتي يوتعد تا ساتي يوتائتخهص تتيثت تمثلتائت ي تتاتتع  •

ح  ت  ت لتتتضمنا  ساتي يوتئلم   وت يامتكقتتتتل تا تة وتاتعإقوتستتائ ةقطتائ دي دتاـتي.تاكتدق
 .اي ساتي يوتا ساتي يتنٌتا ق يتنٌتكلعقتائت ي تتالدسادطتكائت ي تتزنًتالدسادط

 كت ةنًتح اتائت ي تتنلذتنوق وتس ت قتتاكتعمليقتتنتتقييوتنلذتائ ةقطتائ دي دت:4ا ساتي يوتائت ي تتالدسادط -ا
الد ليدوت الد تخ سوتاكتق ياتتائتي  تتاكتالد ق اتتا  ا  وتئلم   وتك ديفتسسادطتنلذتت تسق تنسقتسنتتيثتائتد يئيييق

 ...اكتائت    اتتائ تتتع ضتلذق
 سثإ:تقيقـتء كوتسقك كتقئ تدسيتتائسيس  تستتالذقسلز .تكت ق بتح  تا  ساتي يوتالد   قتتائ تتديفتاتكوت

 الد   وتدق تخ اـتلرقيتتائ يةتائ تتتمتتتت ق  دتقيمتكتديفتيقذديوتائه قعوتائ تت تمدتنئي قتوعيقو.تتيثتت يـ
                                                           

1
 . M.Porter. L’Avantage Concurrentielle (Paris : Dunod,1999), P.435. 

2
 C.Marmuse. Politique Generale(paris : 1996) ,p.520-521 

3
 J.P.Helfer, Management Stratégie et Organisation, 6 ème édition (Paris :Ed, Vuibert,2006), p.197 

4
 . .ص1، 2005،) قطر: دار وائل، ط(ية ، أساسيات الإدارة الإستراتيجد. مؤٌد سعٌد السالم 
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 بهقتئلت ي تتاتاتة وتي   ةتكلذقتعإقوتدق تة وتائ تتمق   قتتقئيق.تح اتسقتلؽدنتالد   وتسنتتعظياتا تغإلذق
   قتتالد قتدقلد تجتكا سدقتيقتتكالد ق اتتائت ي  يوتكمقتتمدنتح  تا  ساتي يوتسنت ي لتالد ق اتتدنٌاتهلدعق   قتك لت

 .لز  وت  ئ تيقتهق  قتتالح ا
 كتعنيتح  تا  ساتي يوتنوق وتس ت قتتاكتق قعقتتئلم   وتئي تلذقتعإقوتست :ا ساتي يوتائت ي تتزنًتالدسادط -ب

ا تة وتالحقئيو تكالذ ؼتسنتذئ تحيتالحهيؿتعل تس   تسنتا  دقح.تسثلتقيقـتس   وتتخضتتئت لسقتتسيسميوتات
  اتهقتدة امتس   وتا  لتتعملتاتلرقؿتتةقطتلستلرتلؼضتتئت لسقتتسيسميوتتختلرتعنتا كلذ تك   ااعمقلذقتكن  ا

 1:عنتذئ تتهيؿتالد   وتعل تن  ا اتتت   وتثقدتوتطياؿتائعقـ.تكتتةملتا ساتي يوتائت ي تتثإثتلزقك تا ق يو
 اكتسنت إؿتن  قؿتتع  إتتات هقدصائت ي تتدقلد ت قت:تك تح متذئ تنسقتدإوق وتس تيجتي   تنلذتائ يؽت -

 )....الد تجت)الح ا تائتغلير 
 .ت ي تتا  ياؽ:تتيثتلؽدنتئلم   وتافتت  لتا ياؽتي   ةتذس قطمتيغ ا يوتلستلقو)تكد ق تالد تج -
 .ائت ي تتائدلد:تقيقـتالد   وتد  حتس تجتي   تات يؽتي    -
دعسق ةت لتقيقـتالد   وتدإتتقجتس  إتهقتاكتائتخلصتسنتلس يقتهقتاكا ساتي يوتائتدقسل:ت  ه تدإ ساتي يوتائتدقس•

  2:ا  لتتي يتت تة وتالد   وتنلذتلرقيتتسدملوتئلأتة وتائ قدمو.تك أ  تائتدقسلتءدلنٌت دي ينٌ
 .ائتدقسلتا   د:تحيتقيقـتالد   وتد  يؿتلرقيتتعملتي   ة تنسقتكأتة وتسدملوتلذقتاكتس ق  و

 :م:تك ةملتد ك  ائتدقسلتائعمي 
 .ك عنيتاست ا تتةقطتالد   وتلضيتاتة وتسي    ق :ائتدقسلتائعمي متدقعق تالخلر -
قتعنتط  متائ ي  ةتعل تس ق  تقتهك تمثلتات  يؿتالد   وتنلذتلرقؿتتي  تتس ت :ائتدقسلتدقئعمي متاعق تا سقـ -

 .وتالدتعل وتدقئتي  تائتي  تتالديصلوتئلم ت ل تائ  قدد.تكحدتد ئ تتتضمنتكلتا تة 
 ك  ه تدق  ساتي يوتائعقلديوتاست ا تاتة وتالد   وتلضيت ق جتت ك تائ كئوت: 3ا ساتي يوتائت ك لتاكتائعقلديو•

 ا صليوتئلم   وت  دتدقئتقلرتتتضمنتائتي تتاتت اتائعمإمتالد ت   نٌت...تكسنتاحاتا  سقبتائ ت  عتتنلذ
 :و ي تا  ساتي يوتائعقلديو

ا قلتتدلقوت   يمتس تي قتتعقئيوتسنتا تتقييو تتيثتت ع تالد   وتنلذتت ءي تا تتقجتدقئسحثتعنتعياسلتا تتقج•
 عل تالد تيلتائعقلدد.ت قصوت يمقتلؼصتائي تائعقسلو.

 جمي تتهصتائ يؽتككيي تاتتدق اتتائ لو؛•

                                                           
1
 ] J, P, Helfer, op, cit, p. 201 

2
 G. Johnson ; H.Scoles, p. 359 

3
 Sebastien Duizabo ; Doique Roux, Gestion et Management des Entreprise, 1ere édition (Paris : Hachette 

Livre2005), p. 247 
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 ت ليصتالد ق وتدي  قتكدنٌتالديا تا كئيو؛•
 ئته  رتالد تيج؛تائسحثتعنتا ياؽتي   ة•
 است ا ت ك ةتتيقةتالد تجتنلذتا  ياؽتائعقلديو؛•

كت    قتتي امتائتغنًاتتائسيئيوتائدليو تائ يق يوتس  قتكايقتهق  و زنًتافتالد   وتائ تتتسنىتح  تاي ساتي يوتتيايه
 .ائث ق يو

اح ا  قت الد   وتائ تالطقضتسع ؿت  يما ساتي يوتائسايتتعنتاي تثمق :تك تاتتسنيتح  تا  ساتي يوتسنتط ؼت•
ئلدققماتت عمقت سمت  ي هتاتائ قدم تكتديفتعمليوتائسايتتنسقتايت حقبتسنتلرقؿتائ ةقطتسقتتظ اتئع ـتاستإك ق

ائدق يوتئلعملت ي ق تكحدتت ع تد ئ تئسكي تي ي حقتلضيتلرقؿتتةقطتسعنٌتئتح يمتسدق بتاكث ؛تكتنسقتعنتط  مت
لشق  وتائ ةقطت تعنيتائت ق ؿتعنتتيلرتعمليوتا تتقجتكتيكيل قتلد   قتتا  ل تد سبتا تققعتتدليرا   يوتائ ت

 . ا ليقتدقلد ق توتستتتدقئيرتلشق  تهت ق ييق
 :ت. الخياسات المرتبطة بتطوير المؤسسة

  يمت تس ي قتسنتايلتا ساتي يقتتائ مي:تتعتلتا ساتي يقتتائ ميتسنتدنٌتاحاتاي ساتي يقتتائ تلؽدنتئلم   و•
ائ ميت ائت ي   تكلؽدنتائتميي تدنٌتتيعنٌتسنتائ ميت   قؾتلظيت ا لدتكلظيت ق يدتكتعق ةتسقتتتستتالد   وتا ساتي يو

 .ائ ا لدتاكيتثمتتتسع قتدإ ساتي يوتائ ميتالخق يد
 propreا  تالخقصوتكتتضمنتت ي  تاي ساتي يقتتسنت إؿتنتةقمتالديتت1: ا ساتي يوتائ ميتائ ا لدت-ا

resource تككققماتتالد   و.ت
سييي تاتائ يؽتكتتقضلت كتل أتالد   وتنلذتح اتائ يعتسنتائتدقسلتنذاتكقفتائ ةقطتائ متت   تالد   وتنتةقم تزنًت

 تائدققماتتا  ق يوتالدمد وتكائ الد   وتح اتائ يعتسنتائ ميت)ايدتدق اتتائ ا ليوتذدقعتسق  تا ضلتائ  ؽتئتع   
 .تمد  قتسنتاكت قبتسي ةتت ق  يو

 ا ساتي يوتائ ميتالخق يد:تكته ؼتالد   وتسنتنتسقع قتلذ  تا  ساتي يوتنلذتتي يتتلرقؿتتةقط ق تتيثتيت-ب
 :قتكتنلظقتتل أتنلذتاعيافت ق يييػنتك ئ تدإتػسقعتنت لتائ  ؽتائتقئػيوتهتدتقػدتدتةغيػلتسيا  حقتككققما

 ت سقجتاكتائة اكو.ت ة امتتةقطتدقئدقسلتلؽثلتات تاحاتالحليؿتائ تتمدنتالد   وتاي تقق ةتسنايقت قم تائتدقسل تاي
  2:ائدققماتتكتءسدقتهقتالدةسكو.تكتتمثلتسل اتتائ ميتالخق يدتا

   يمتائ ميتديتنًةت   عوتلشقت  محتئلم   وتدقئ  يؿتنلذتا ياؽتي   ةتاكتد  حتس ت قتتاكت  سقتتي   ة -
 قت   هتالد   وتدتسنيتائ ميتائ ا لد؛اكث تلش

 لؽثلتالخيق تالدإداتئلم   قتتائ تيتتمل تالديا  تكائدققماتتالدعتلة؛تاي تقق ةتسنتا ضليوتائتدلقوتاتتقئوتاقت قم -
                                                           

1
 G. Pellicelli, op, cit, p. 350 

2
 Stratégor, Politique Générale d’Entreprise : Stratégie, Structure, Décision, Identité (Paris : Dunod, , 1997), 

p186. 
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 تثمق اتتكاي س   وتاتكوعيوتسقئيوتصعسو؛تاي تقق ةتسنتس حنىتالخلة؛ت  يمتائتيا فتدنٌتالحقيوتنلذتالديا  تائض ك  و
ائيتي ةتائ تت محت اتا تة وت)ائت  متائ   مذ؛تائ عدتك امت  يمتاقتهق  قتتالح ا؛ت عتلتائ ميتالخق يدتائي يلو

 ...تد يئػيييو تققتيتيو  ئلم   وتائ  يؿتنلذتا  ياؽتائ تتديفت ي قتتياي تائ  يؿتكسػنًة:تتػياي 
 1:الد ق  وتاكتائتعقكف•
 س   يوتدنٌتس   تنٌتت  سقفتتق تالد تج تككلتس   وتتس ؿتكلتالج ي تسنتايلتن  اجتالد ق  و:تكحدتعإقوت-ا

 كت عتلت الد   قتتالد ق  وتسنتائ يؽ.تكتديفتالد ق  وتنسقتد ق تالد ت قتتاكتبم ت قتتد  لوتعنتدعض قتائسعض
 )تخقيضتائتدقئيرذتاكتسنتتقتيوائ ديفتحيتالد تقي تا كؿتسنتح اتائ يعتسنتاي ساتي يوت يامتسنتتقتيوتائتدقئيرت

ت.. )تيعيوتالد ت قتتكالخ سقتتالد  سو)يي ةتعقئيو
ت
  ائتعقكف:تكت  ه تدقئتعقكفتتل تائيوعيوتائ تتديفت يهتس   تنٌتاكتاكث تسةسكتنٌتاتالديا  تكا تة وت-ب
 

 وتق تتع  تلدياي ت قتدقيعتمق ت  طتسنيتن ساتي يوتسعي و.تكذئ تتظ اتئلتغنًاتتائسيئيوتالد تم ةتكالدع  ةت إفتالد   
 عل تكققماتهقتائ ا ليو تئ ات عتلتائتعقكفتدنٌتس   تنٌتاكتاكث تالحلتالدييي تاسقس ق.ت سقضلتائتعقكفتت ت يتتالد   و
 الحهيؿتعل تالديا تا كئيو تائدققمات تايدتدق تكتالحهيؿتعل تسهق  تئلتمي ل تح اتدق وق وتنلذتنسدقتيوتائ ققذتنلذ

 . ياؽتي   ة.تكتأ  تا ساتي يوتائتعقكفتءدلنٌتا ق ينٌ:تائتحقئرتاكتائة اكوا
 :ائتحقئر:تكحيتائتعقكفتدنٌتس   تنٌتست ق  تنٌ.تكتتسنىتالد   وتح  تا  ساتي يوتئع ةتا سقب•

 ائيوتتالدةسؾتئلميا  تالدتقتوتكائدققماتتسنتايلتالحهيؿتعل تيي ةتعقئيو؛ -
 اتتك قصوتائ   اتتاي تثمق  وتت قع تعل ت لمتس تجتي   تق تتع  تالد   وتبمق  حقتعل ا ق تالديا  تكائدققم -

 نلغق  .
 .نء اؾتس   تنٌتلديا  لعقتكتكققماتهمقت  قع تالد   تنٌتعل تالحهيؿتعل تتهصت يقيوتاكل -

 .كمقت  قع تائتحقئرتا ضقتعل تس ق  وتالد   قتتا   لتائ تتعملتاتتق تائ ةقط
كوتت و:تكلؽثلتائةدلتائثقنيتائ مت أ   تائتعقكفتكتتضمنتائة اكوتائتعقكفتدنٌتالد   قتتائ تئي تتاائة اك•

 :الدختلقوتلذق قتلؽدنتائتيصلتنئي قتسنت إؿتائتع ؼتعل تا ءدقؿبهت ق  دتدي  ق.تكئلة اكوتحدتا   لتا سق
 Les partenariats d impartition:- لمتدقلد   قتتائ تت د  قتكتتع ائة اكوتعنتط  متائت ق ؿ

 تحهلتعل تالد ت قتتائ تتتيا مت عإققتت ديف/سي   تتيثتالدي  ت ضمنتكيي تس ق  تت ي  يوتكائ ديفتد ك  
 :كاتتيقيقته.تكتتح  تلستلرتاءدقؿتائتعقكفتسنت إؿ

 ط   وتت ينًتا صيؿ:تامتنلذتامتس لتلغبتاكتيتلغبتت ينًتا صيؿتد    وتسةسكو. -
 ةتعل تائقهلتدنٌتا صيؿ:تسقتحدتائي يلوتائ تلؽدنتسنت إلذقتت  ياتا صيؿتدنٌتالدةسكنٌ.ائ   ت -

                                                           
  G. Johnson ; H.Scoles et d’autres, op , cit, pp. 324-375 1  
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 ا صيؿ:تدعسق ةتا  لتسقتحيتالخ  تائ متلؽدنتافت ياي هتات تا ط اؼتappropriabilité  يوتت ق بت -
تالدةسكوتالدقئدوتئلأصيؿ

 

 

 

 

 المبحث الثالث : التسويق الاسترتيج 

 تعريف التسويق لاستراتيج  و ماىيتو المطلب الاول :

 : تعريف التسويق الاستراتيج 
 ع  هتلزم تند احياتعسي اتتدأته:ت"كلتا ي اماتتالذق  وتئت يياتلستلرتائعياسلتائسيئيوتذات
ل تكت اتتائت ي  يوتدةدلتعقـتكع الد قستالدسقء تدقئت ي م تالد ق  وتككق وتائعياسلتا   لتالد ث ةتعل تع قص تا  ساتي يو

 .1" ائعملتعل تت ل
 كمقتع  هتلزم تائهغنًتيي لدتدأتهت:ت"تني امت ليلتبه ؼتتيييهتالد   وتلضيتنءسقع

ت.2" ائ زسقتتائ تت  متنلذت لمت  صتاقتهق  وتي ادوتلذق

:تدأتهتعمليوتتتس قحقتالد ظموتائ تتديفتذاتتتييهت يقدتكتته ؼتنلذتتJEAN-JACQUES LIMBINكتا نًاتع  هت
 يمتا امتاقتهق متس تقتتعمقتحيتسييي تاتائ يؽت تدقتت قجت يق وتس تم ةتلخلمتائ لتتكتالخ سقتت تس  سوتد ئ تقيموت 

 .3عقئيوتئلم تخ سنٌتس ق توتدع كضتالد ق  نٌ

  4:ت ت تجتسنتائتع  رتا  نًتالخهقدصتا  ق يوتئلت ي متا  ساتي دتكحد
 .ا   لتكق  ا اتتكائة كقت    قتتائت ق  وتدلت تع ا تنلذتاءدقؿتالد ظمقتنفتائت ي متا  ساتي دتيتلؼصت  طتالد1.
  نتهتعسق ةتعنت  يةت ادموتت  متنلذتائتةدي تائ اداتاتلستلرتاي تيق اتتا  ساتي يو2.

                                                           
 .25ص2002 )( عمان : دار وائل لمنشر، ، محمد ابراهيم عبيدات، استراتيجية التسويق : مدخل سموكي، الطبعة الثالثة 1
2
 MOHAMED SEGHIR DJITLI , MARKETING STRATEGIQUE ( ALGERIE : EURL IBN SINA; 

EDITIONS DJITLI , 2001 ) , P. 8 

3
 P.AMEREIN ; D.BARCZYK ; R.EVRARD ; F.ROHARD ; B .SIBAND ; P.WEBER , 

MARKETING:STRATEGIES ET PRATIQUES ( FRANCE : AGNES FIEUX, 2000 ), P.10 

4
 P.AMEREIN ET AL , MARKETING:STRATEGIES ET PRATIQUES , IBID , P.P.10-1 
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 نفتائت ي متا  ساتي دت علعنتن ا ةتالد ظموتعل تاقساحتع ضتا ضلتكدةدلتس ظا3.
   نتئددتت تقي تسنتسي اتتت ق  يوتسإدموتسنتي امت  ي  قتلذ  تا ح اؼس ق توتبم ق  ي قتالدسقء

 :ىمية الاستراتيجيةأ
 :لؽدنتن ضقحتالعيوتا  ساتي يوتائت ي  يوتسنت إؿتائ  قطتائتقئيو

 .  يمتا ضلتنلصق تلشدنتسنت إؿتسع  وتنعقحقتتالد ظموتئقسةت س يوتطي لوتت سيق1-
 .لذ يسيوتلدياي وتالد ق  نٌالد قع ةتاتكوتتالخ طتا2-
 .تع دتالخ وتا  ساتي يوتاح ا قتكتيي قتتكاوحوتالد ت سل3-
 ائتع ؼتعل تائعياسلتائ ا ليوتكالخق ييوتالد   وتالذتنت اثتتغنًاتتس موتاتالد ظموتكإ  قؿ4-

 .س ت قتتي   ةتاكتائتي تتاتا  ياؽتاكتائسحثتعنتا ياؽتي   ة
 متائ  ا تعل تسع  وتا عقحقتتائهحيحوتاتنتخقذتائ  ا اتتالد  امتعل ت قع تا  ساتي يوتستخ 5-

 . حصتالدةدإتتائ دي يو
 .ت ظياتت  لتائ  ا تتالدقئيوتكائت ي  يوتالدتعل وتدقعقحقتتالد ظمو6-
 . تتئلم ظموائقعقئيق تمدنتا  ساتي يوتستخ متائ  ا ت  يمتا تهقؿتائدق تاكتائت  يمتكائتدقسلتكائتققعلتستتكقق و7-
 .تي نًتالدعيق تائ متلؽدنتن تخ اسهتاتعمليوتنتخقذتائ  ا تائهقدب8-
 .ائ   ةتعل تائت قكبتستتائظ كؼتائسيئيوتالدختلقو9-

 .ت قع تاتائتقدنًتدعي تا س 10-
تكئتح يمتا ح اؼ11-  .ا قتهق تاتا تخ اـتالديا  تيفتالديا  تت تخ ـتئل   متالد  يـ
 .دقئهحيح  يوتائت ي متتديفتكاوحوتك قي وتكس  ك وتكح ات  قع تعل تتيييهتي ي تالد ةأةاح اؼتن ساتي12-
ت1ت للتسنتتقيتتالدخقط ةتكع ـتائتأك 13-

 أ واع الاستراتيجيات التسويقيةالمطلب الثا   : 

 .أ واع الاستراتيجيات التسويقية
 Marketing warfain كتقبتتا Rize&Troot دةدلتعقـتح قؾتا دعوت يق اتتت ي  يوت دي يوتت بتت  يا

 2:تديفتخم وت يق اتت دي يوتحدأو 

                                                           
 7- 72ص: -ص2009محمد الصيرفي: التسويق الاسترالتيجي، المكتب الجامعي الحديث، ، 1

ص 2010ر والتوزيع، الأردن، ،، دار الحامد لمنش)مدخل كمي وتحميمي(استراتيجيات التسويقمحمود جاسم الصميدعي،  2
 122-120.ص 
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 :استراتيجيات الم افع ف  التسويق -الفرع الأول
صقتبتح  ت ت تخ ـتح  تاي ساتي يوتاتائ  قعتعنتالحهوتائ يقيوتكذئ تدقئتع  رتد لتتك  سقتتي   ةتكائ ت ديف

ي  ت يعيفتائلحقؽتدهتاكتس ق  تهتكات  يةتعقئيوتس ق توتستتالد ق  نٌتائ  ناي ساتي يوتقيق متاتلرقؿتعملهتكتديفت  يوتائ
 kotler    الد ظموتالد   يوتاكتائ قد تا تخ اس قتت  حقت  ساتي يقتتائ  قعيوتائ تدإسدقفائياقتتح قؾتع ةتاتياعتسنتح  تا 

 :د توتاتياعتحد
 أولاد استراتيجية دفاع المنظمة عن موقعها ف  السوق

سنتنسدقتيقتت قد ةتا  ق يوتلذ  تاي ساتي يوتائ  قعيوتحدتاتهتلغبتعل تالد ظموتافتيتتعتم تعل تس ك حقتالحقلرتبمقت عنىائ
 .دةدلتس يمنتاكتققد  الدق  وتكائغنًتسق  وتدلتلغبتافتتعملتعل تت ي  تسقتئ   قتئددت ق ظتعل تد قمحقتاتائ يؽ

 :لجيشاستراتيجية ال فاع عن أ نحة اػت-ثقتيق
اكتسنتالدمدنتافت عل تقق ةتائ يؽتافتيت  قيفتع  تت تت ا وتا اوي اتدلتلغبتافت  يسياتدع ةتط ؽتلحمق وتالجس وتائضعيقو

تالدضق تك س  تائ  قعتعنتاي حوتالجيشتذاتقيموتقليلو سقلدت ع تنع ا تيي تكس  كستكت ا تهت تديفتك قع ةتئلغ كتاتتقئوتالذ يـ
 .بج  و

  1:بمو ب حق الاولويةثالثا د ال فاع 
تعل تائع كتقسلتافت س اتح يسهتو  الد ظموتكائ  قعتبمييبت تعتلتسنتالد قك اتتائ  قعيوتا كث تع كاتيو تتيثتتقد تدةنتح يـ

ائة كوتائ قد ةتاتائ يؽتدةنتح يسقتتق يقتاكت تمتا كئي وت قسضتافتائيقق وت نًتسنتكلتعإجتكاتدعضتا تيقفتق تتسق  
 .الذ يـ  اتتنلذتائ يؽت  هحتدهتالد ق  نٌتدقئع كؿتعن  سمتنءق

 : وم مضاد ومقابل استراتيجية ال فاع بالقيام-سابعا
سضق تس قدلتات ييـ امتقيقـتائ قد تدغ كتا  ياؽتئلحهيؿتعل تتهوتسنتائ يؽت   عوتي اتنلذتت ت تييبت يهتائ يقـ

 .الحقؿ
  :2خامساد استراتيجية ال فاع المتنقل

حيم تهتعل تا اودت   تاي ساتي يوتسنتائ قد تاكث تسنتلر  تائ  قعتعنتا اويه ت قدتح  تاي ساتي يوت س طتائ قد تت لبتح
 .قتافتتعملتكم ك تس ت سلدتئل  قعتكالذ يـنهي   ةتسنتءأ

 :استراتيجية ال فاع بالا كماش -سادسا
الديا  ت  اودت نتا  اودتا كث توعققتكاعق ةتتي  ت قيتدمقشتالدخ طتحيتئي تسع ق تائتخلدتعنتائ يؽتدلتحيتائتخلدتع

                                                           
1
 .لزم تاد احياتعسي ات تس يتت سمتذك   تصتصت 

2
 Jean- claudetrondeau, christineHuttin, “Dicionnaire de stratégied’entrepris”, 

editionvuiber,2001, p16 
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 .قيةتتدةقهتع  تالدياقتتالمحي  و اقيل تكايتدمقشتالدخ طتئهتحيتائتحيؿتئتع   تقيةتالد ق  وتئ لتائ قد تاتائ يؽتكت كي 
 استراتيجيات المها مين ف  التسويق -الفرع الثا  

اتلرقؿتعمل ق ت قتئي تتائ اد ةنهت زبتالحهيؿتعل تالدي ةتائت ق  يوتئديتتديفتح  تاي ساتي يقتتا  ضلتئلم ظمقتتائ ت
تلمجقائ اد  نتاتتق تا  يمدنتئلم   وتدق تخ اـتح  تاي ساتي يقتتتي يتتتهت قتائ يقيوتعل تت قبتالد ق  نٌ ؿ ت ت يـ

وتا  لتنو ق تت قطتائ يةتس قجمت ق تسنتي  ح  تاي ساتي يقتتعل تلزقكئوتنو ق تت قطتائضعرتئلم ق  نٌتسنتايل
 لد ت لدي قتكدقئتقلرتا تغإؿتح  تايعتسق اتتئهقلح قتكس قجمو

تحد   :الد ق  نٌتكح قؾتخم وتاتياعتسنتا ساتي يقتتالذ يـ
 :أولا د مها مة الجبهات الأمامية

تالد قياتدت لي تس ت قتت همهتسنتالد ق  نٌتكائسك جتلذقتك    تا عق  تاتتقئوتلصقحتالذ تعل   يـ الجس قتتا سقسيوت إفت  يـ
تحيتا كث تءييعقتسنت إؿتائ يقـتدتخقيضتا  عق تس قدلتا عق تالد ق  نٌ  .الآ   ن الذ يـ

 ):أي الهجوم الجا ب (ثا ياد مها مة أ نحة الجيش 
سيا  تاقلتسنت تيثتععلتالذ مقتتالجقتسيوتئلت ي متالدتمي تذاتسعنىتحقـتكحدتدييهت قصتع بتالدعت متائ مت  تيلرتعل 

 .الخها
تالجقتبيتعل تطيؿتدع  نتا ساتي ينٌ  .دع تا ساتي دتكا   تء ادحد:كدق سدقفتتيييهتالذ يـ

  1:ثالثاد الهجوم المطوق
تكسنًتعل تع ةت ت ت  تح  تاي ساتي يوتعلتتقيوتائ يؽتائ ت  ملتالد ق  يفتنءسقع قتسنتيقتب تكتت لبتائت ي متءن ح يـ

 .ائ   تت يح اتن ا ةتائع ك عل تالد ظموتالدعت  وتافت مدتيس ت قتا سقسيوت يثتافتائت ي متيس قتتئ ات تييب
 ):الجا ب (الهجوم الثا وي -سابعا

ا  ياؽتا كث ت بهقتعقحلتائع كتكس قجمو تعتلتح  تاي ساتي يوتسنتاكث تاي ساتي يقتتيعت امتائغنًتسسقء تت كثقت ي ه 
 .يا     يئوتئتي يتتققع ةتس

 :خامسا د ىجوم العصابات

ست  عوتعل تا اودت حيت يق تا  ت تقحتلدعت متائ يؽتك قصوتا صغ تت مقتكتتمثلتت بتائعهقدقتتدةنتح مقتتصغنًة
تاتا ضتوي و لستلقوتئلخهاتسنتايلتن عقيهتكسضق  ته تكسقتقحتح  تاي ساتي يوتاتائسكي تعل   .الذ يـ

 :ة للتابعالاستراتيجيات التسويقي -سادسا
ي ي حقتس ك ةتعل ت كتعتلتح  تاي ساتي يوتحدتا  ضلتئلم   قتتائهغنًةتكائ تيتت ت يتتس ق  وتالد   قتتائعقلديو تكتديف

 قلدس عتاكتالدستد ت تحملتتق قتتوخموت.تمقسق ائ يؽتتيثتيتت ته تعل تي متكات تاتائ يؽتسثلتا ساتي يوتع   تالد تج
                                                           

1
 مذ رة مق مة لنيل شهادة الما ستير ، لية العلوم(ية بالمؤسسة، التحليل التنافس  ودوسه ف  اع اد الاستراتيجية التسويقاحم تدنتسي  ة ت 

 .صت2006تخهصتت ينً تيقسعوتالد يلو ت ،  )الاقتصادية والتسيير
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 .نتسقعتققد تائ يؽتعل ت   ه ق ةتائ يؽ تككثنًتسنتائة كقتت س  تديفتسدق أتهتحدتقي
 :استراتيجيات تسويقية لقادة الأسواق الصغيرة  -سابعا

 .ئلة كقتتائدسنًة نفتائس  لتافتتديفتتقدعقتات يؽتكسنًةتحيتافتتديفتققد اتات يؽتصغنًةتكتعتلتح  تا  ياؽتس ق  تدقئ  سو
 :ستخ مها متح ي السوقالاستراتيجيات الت  ي -ثامنا

لدتح متائ يؽتحيت  ق ةت كيبتعل تستح متائ يؽتافتلػ  كاتاكيتالذ ؼتاي ساتي دتئلة كوتك هيس قت قلذ ؼتاي ساتي د
تعل تكات تسنتا لظقطتالآتيوتسن   1:ائة كقت تهت اتائ يقيوت سي تتالدتح متافتلؼتق تالذ يـ

قيمت قتنذاتتسنٌتافتائ قد ت تلسقط ةتكسنًةتكحدتا ساتي يوتسدلقوتئلغق وتك يديفتلذقتعتل :ػتدي تتالدتح متافت  قياتققد تائ يؽ1
 .يلؼ ـتائ يؽتددققمة

 .ائ تيت  متكوقدق قتكئي تئ   قتسقت دقدتسنتائتمي ل :ػتدي عهتس قجموتائة كقتتائ تحدتسنتت مه2
سنتائة كقتتك عتت كئي تئ   قتسق دقدتسنتا سياؿتككثنًتائ تيت  متكوقدق ق :ػتدي عهتس قجموتائة كقتتالمحليوتكايقليميو3

 .ت م قتكذئ تسنت إؿتائ ضقمتعل تائة كقتتائهغنًة

 

 

 المطلب الثالث : مراحل إع اد إستراتجية التسويق

 . أولا : مراحل إع اد إستراتيجية التسويق
 . اتح  تا  ساتي يوتنفتنع ا تن ساتي يوتائت ي مت ت لبتس قتكوتتكتنتسقعتط   وتصحيحوتت قع تق

ا ح اؼت لغبتنفتتديفتح قؾتاح اؼتلز  ةتئ ةقطتالد   وتتتىت ديفتح اتائ ةقطت عقؿتتيث : تح ي  الأى اف1\
الد لتنلذتاح اؼت ائت ي  يوتئلم   وتتةدلتا  قست  ا اتتائت ي متإت قفتاكؿتس موتلد   تائت ي متت   جتـتاح اؼتطي لو

امتح ؼتتهسيتنئيهت قفتعلي قت ت  ؾتاح اؼتعقسوتتتق عتسنتاح اؼتتقهيليوتكتقسلتنفتت   تالد   وقهنًةتالد لتكمقتتديفتح ق
س قدلتح  تالد قئبتكتائديقيوتائ تت قدلتدتقت نفتتع ؼتس قئبتائ  قعقتتالدختلقوتاتائ يؽتكتا سدقتقتتالدتقتوتئلم   و

 . الج   ةتائ تت  لتاتتق تالدي اف    قتالد   قتتالد ق  وتإتك ئ تائت س تدقلد ق  وتالد ت سوتسنتالد
ا سدقتقتتات:ت عل تالد   وت ليلتكلتا سدقتقتتكتائ   اتتالدتقتوتلذقتكتتتمثلتح  : تشخيص القيود و الإمكا ات2\

 . الديا  تالدقئيوتإالديا  تائسة  وتإائ   اتتائتد يئيييو
 : ائليادحتائت ظيميوتكتالمحيطتالذيدلدتكتلطصتدقئ ك تسق لدكتك ئ تلغبتا   تدعنٌتايعتسق تائ يي تائ قتيتيوتكت

 . ائت ظياتالدتعلمتدقلد تجتكتا ء ق تكتائتي  ت _
 . ت اتائ لبتكتت سوتالد ق  و _

                                                           
1
 68-67.عمق تديء قؼت تس يتت سمتذك   تصتصت 
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 . عق اتتكتاذكاؽتالد ت لدنٌتاتائ يؽ _
 (. س اعقةتالدمي اتتالدختلقوتئلتي  تت)تي ي وتإكط يوتإت كئيو _

 : تتاتصيقزوتا  ساتي يوتك  قتلدعق نًتتتمثلتا : صياغة الإستراتيجية3\
سعيق تالذ ؼت:لغبتعل تالد   وتائق اتكتائسحثتعنتاق قـتائت ي متالد ت   وتكتح اتلشدنت     تنسقتدقلدعنىتالجغ ااتاكت _

 . اييتمقعدتاكتايقتهق م
تعل تالد ت قتتكا  عق تكق ياتتائتي  تتكتك قدلتسعيق تالخ ياتت:تالد   وتسض  ةتنلذتاي تيق اتتسنتا  ساتي يوتائ تت  _ يـ

كتح اتك  قت ي امتائ يؽتالد ت  ؼتكت ايتهقؿتلشقثلوتئل يؽتالد ت   وتإامتا  ساتي يوتتتمي تدتغنًتدعضتائ يق قتتائت ي  يو
 . الخيق تدنٌتالخيق اتتعل تا قستس لتتةقدهتاكتتسق نتالذ ؼتالمحتقظتدهتستتالديا  تئ لتالد   و

تالد   وتدقئضغطتعل تع قص تالد  جتائت ي  دتدغيوتنلصقحتس ت قتهقتكتح ا _ دقيعتمق تعل تائع قص ت سعيق تائع قص تالدتح كوت:ت يـ
ت.1الدتح كوتكتتتمثلتاتائ ع تإتط   وتديتتاصليوتإق قةتتي  تتي   ة

  قئوتالد ظموتكتاح ا  قتائ دي يولغبتائتأك تسنتس لتتيا متا  ساتي يوتائت ي  يوتستت ت : تقييم الإستراتيجية
 كمقتلغبتسع  وتس لتتيا متا  ساتي يوتستتو كؼتائسيئوتالخق ييوتئلم ظموتإتكتلغبت    تسقتنذاتكقتتتتت قدم
عليهتسنتالديا  ت ستتا طق تائ سنيتئل  ؼتالد ا تائيصيؿتنئيهتكتاحاتءدمتاتت يياتن ساتي يوتائت ي متحيت    تت سوتسقتت  يم

عل تتيقتت  ك تا عقؿتالد ق  نٌتكت جمقئيوتكتنذاتكقتتت تع ضتالذ ؼتنلذتالخ  تاتتقئوت ةل قتكمقتلغبتائتأك تسنتانهقتت يـا 
 . ايتتيقطتو حق

تدهت اتح  تالد تلوت تات  اتكتت كيبتا  ساتي يوتالدختق ةتكت    تكت قدلتعمل قتك : اختياس و تر يب الخطة5\ ح اتسقت  يـ
 .  ي  دالدخ طتائت

علي قتنفت   ت     تائ  قعقتتائ يقيوتالج ادوت:تنذاتا ا تتالد   وتنفتتسنيتن ساتي يوتت ي  يوتسإدموتئسيئت قتائت ق  يوت قفت\ا
تبجمتتائسيقتقتتالدتعلمتدقلدسيعقتتالدتيقعوتكتا  دقحت اكث تق قعقتتي ادوتئتديفتبمثقدوتالذ ؼتائت ي  دتإعل تالد   وتنفتت يـ

تت  ي  قتئدلتق قعتكتت قطتائ يةتئلم ق  نٌتكتاتتيقيقتتس ق  تائتي  تتثمت  تسقحدتا ضلتائ  قعقتتائ تتتيا متستتالدتيق
 . نسدقتقتتالد   وتكتت قطتقيتهق

دقئ  سوتئسققدت ائق صتائت ي  يوت:تتعنيتائق صتائت ي  يوتالمجقؿتاي ساتي دتائ متتتمتتتدهتالد   وتبخقصيوتتقضيليوت\ب
 تهتعل تا ق قت يتات    ت  قتتا   لتالد ق  وتلذقتكتعليهتلغبت    تائق صتائت ي  يوتائ تععل قتلزي اتئ ةقطقتهقالد  

  2. د الر قتائت ي  يوتكتا تتقييوتكتالدقئيو
 ثا يا : تقييم الإستراتيجية التسويقية

 قصوت يمقت ئتحليلتالدعممتلدختلرتائعياسلتائسيئيوتك تضمنتائتحليلتائةقسلتا :التقييم الشامل للإستراتيجية التسويقية 1\
                                                           

1
الجٌلالً  جامعة’مذكرة ماستر ,دور تكنولوجيا المعلومات في اختيار الإستراتيجية التسويقية ,حشود عماد الدٌن  

 30-30ص  7005  بونعامة

2
 35-32. مرجع سابق ,ص ,دور تكنولوجيا المعلومات في اختيار الإستراتيجية التسويقية ,حشود عماد الدٌن  
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 علتكلتسنتالد ت لدنٌت  تعلمتدقئعياسلتالد تس وتبم لتسة كعيوتنتتقجتالد تجتالج   تاـتيتكمقت ةملتائت يياتا ضقتت    ت  ك 
يت وتكت تاتائتع ؼتعل تاتس اتلت الد ت   نٌتكتالد ق  نٌتائ دي ينٌتتيؿتسقت يتاتت  لؽهتسنتس ت قتتي   ةتكتدةدلتنهقدد

ائسحيثتكتائ  ا قتتائت ي  يوتالدي اتيوتكتائت ق بتإت   ك تائقعلتا   لتسنتالد ت لدنٌتالد ت   نٌتسنت إؿتت قي ت ل لوتسن
 : ائتقئيو تيثتتتضمنتعمليوتت يياتا  ساتي يوتائت ي  يوتائع قص 

لد ت قتت ستوتئلم تجتالج   تكتس ق تت قتستتديقتقتتتق لؼيوت عليوقيقست  ك تائقعلتكتتيعيوتاي ت قدوتئإ ساتي يقتتالد  _
 . سةقبهوتت سيق

ت يمتت  دت قيقستا ث تالحقصلتئإ ساتي يقتتائت ي  يوتالغقديقتاكت لسيقتعل تالد  جتائ لعدتاكتالخ سدتئلم   قتتائ  _
ت. س ت قتتي   ة

 
 . الد ق  نٌتائتع ؼتعل ت  ك تائقعلتائ متلؽدنتنفت ديفتسنتيقتب _
تط ت قتيتم ائتع ؼتعل ت  ك ت علتالحديسوتكتائت اعيقتتاييتمقعيوتئلإ ساتي يوتائت ي  يوتالد ستوتئلم ت قتتائ ت تا _

تتخ تائ  ا اتت ح قؾتع ةتاعتسق اتتلغبتنفتتأ  تتتىتتتمدنتالد   وتسنتت يياتا ساتي يقتهقتائت ي  يوتكتعل تاث حقتلؽدنتنف
 : ح اؼتالد   ةئليصيؿتنلذتا 

 : الاعتباسات الت  يجب إن تأخذ ف  تقييم إستراتيجية التسويق2\
ئلم   وتئ ات قتهت اعتسق اتت طتا تتقجت:تاتالح ي وتنفتتق  اتسقت تاتت  دتس ت قتتي   ةتئي تلذقتعإقوتدقلد ت قتتالحقئيوت\ا

كتعليوت قئيايبتنفتت   تالآثق ت طتاكت  يطتا تتقجتالحقئيوسنتالدتعق ؼتعليهتنفتالد تجتالج   تسقتحيتنيتنوق وتي   ةتنلذت 
ايلغقديوتكتائ لسيوتلدقت تاتت  لؽهتسنتس ت قتتي   ةتعنتالد  جتائ لعدتاكالخ سدتالحقلرتئلم   وتتظ اتئديفتنفت  يوتالد تيجتاكت

م ت قتتالج   ةتإ زسوتالد   قتتاتع بت  تييبتكوتتن ساتي يوتلشي ةتئل الد ت قتتالج   ةتس ق توتستتالد ت قتتالحقئيوتئ ا
 . سنت إؿتت ي  تالد ت قتتالج   ةتائ تت   تسنتالدسيعقتتكتالحهصتائ يقيو ا وتآثق ت لسيوتعل تالجقتبتا   

لرتائيقتتالحق ايعتسق اتتالدتعل وتدقلحهوتائ يقيوت:تسنتا سي تائ تلدت ظتدقيحتمقـتائدقاتسنتقسلت يقؿتائت ي متئغق وت\ب
ي وتكتذاتتائ   اتتا د اعيوت تل تا سي تالد تس وتدقلحهوتائ يقيوتالد زيبت  ي  قت قصوتاتالد   قتتائهغنًةتالح اتسن

تكإت لتالمح  اتتكتالدديتقتت الدع يئوتسنتي وتا  لتكتد قمتعليهت قفتسيويعتالحهوتائ يقيوتيد تسنتنع قد ق ايحتمقـتائإ ـ
سنتس ت قتتي   ةتك ئ تق تتديفتالحهوتك  ؼتيد تسنت ا  ساتي يوتائت ي  يوتلدقت  ا تت  لؽهتا  ق يوتكتئي تائضم يوتا

ت. 1الد   وتنفتت ع تنئيهتكتت ك تتهبتاعي  قتعليه

 . أى اف إستراتيجية التسويق
 : ته ؼتا ساتي يقتتائت ي متنلذت  يمتجملوتسنتا ح اؼتالدتدقسلوتكتاتع ةتتياتد

                                                           
 36. مرجع سابق , ص ,دور تكنولوجيا المعمومات في اختيار إلاستراتيجية التسويقية  , حشود عماد الدين 1
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 : أك تاتديئوتعملتائت ي مت: دمنتالذ ؼتح قت يمقت لدسياي وتع ـتائت ❖
 . ائتيصيرتكتائت يياتئسيئوتعملتكويقوتائت ي م •
 .ت ي  تنسدقتيقتتالد   وتئلتع ؼتعل تائق صتكتائت    اتتاتديئوتائ ةقطتكت ليل ق •
 . ت عياتق  ةتالد   وتاتت قطتائ يةتكتاكيهتائضعرتئ   ق •
 .    وتئلتديرتستتالدتغنًاتتزنًتالدتيقعوتاتاي ياؽتكتاتاعق تالد ق  نٌتي نًتالد كتوتئ لتالد •
 :     تكتتيييهتالد ق اتتا  ساتي يوت:تكتذئ تب ❖

 . صيقزوتكتت ي  ت  قئوتكويقوتائت ي متكتاح ا  ق •
 .     تكتتيييهتس ق تائعملتاتالد   وتدةقفتكويقوتائت ي م •
 إؿتالمحق ظوتعل تكيمت نٌتا  امتكت  يمتلظيتالحهوتائ يقيوتئلم   وتكتالمحق ظوتعلي قتسن    تكتتي نًتست لسقتت   •

 . ائ ديف
 :     تكتتيييهتق ا اتتاي تثمق تاتالد   وتت بتاتتيقيقتتائ يؽت:تسنت إؿ ❖

 . ائتع ؼتعل ت  صتاي تثمق تالج   ةتاسقـتالد   وتكت    ت سلتكتست لسقتتاي تقق ةتس  ق •
 . تعميمتنت قستاعضقمتالد   وتدألعيوتكتتتميوت  ا قتتي كلتائ  ا اتتكتائتأك تسنت عقئيت ق •
 . كوتتالد حإتتكتا   تئتح   تكتت ي تتلرقيتتاعمقؿتالد   وتسنت إؿتا تظموتكتا  ياؽتاكائ دقدن •
 : ت ي  تكت  نٌتا امتالد   وتسنت إؿتن ا ةتائت ي م ❖

 . ئ دي يوتئسيئوتائعملتائ ا ليوتبمقت  قع حقتعل ت  يمتاح ا  قتكت  قدل ق    تالخهقدصتا •
 . ت عياتا  امتالد تقتت   ا تن ا ةتائت ي متكتزنًحاتسنتجمقعقتتائعملتاتالد   و •
 .1 قصوتائ ديفتائعإقوتبهقتك تي نًتست لسقتت عاتائعإققتتايلغقديوتكتائتياصلتالد تم تدنٌتالد   وتكتا ط اؼتالخق ييوتذك •

 

 

ت

ت

ت

ت

ت

ت

                                                           
1
 9، ص  6007 نتج جدٌد ,مذكرة ماستر ,جامعة الطاهر مولاي بسعٌدةهبري خٌرة ,إستراتٌجٌة طرح م 
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 خلاصة الفصل:

تائت ي  دتت ي اتس تدع ةتس اتل تكلتس تلوتع  تتتيي قتسعي قت من  ئ  تع ؼتالدق يـ
 ائتييهتدق تتقجتنلذتائتييهتدقلد تيج تكس ك اتدقئتييهتائسيعدتكائت ي  دتكصييتنلذتائتييه

 .المجتمعد
  وتائ تتمق   قتالد   و   متائت ي متكوقدرتع   ةتتم تجميتتا عمقؿتكا تة

 .كلدتقدعوتح  تائيوقدرتح قؾتن ا ةتستخههوتت   تعل تعمليوتائتخ يطتكالد اقسوتكائتيييه
 كق تع ؼتائت ي متنست ا اتكا عقت يامت ا لتالد   وتسنتيقتبتائيوقدرتاكت ق ي قتسن

ت.يقتبتدققدتائ  قعقت

ق  ضليوتبهاتسياي وتائتغنًاتتالدختلقوتيت ديفتنيتدقكت قك ائدمنت إؿتح اتائقهلتتمتائتيصلتنلذتافتلصقحتالد   وت
ت ق  يو تعنتط  متتسنيتنت لتاي ساتي يقتتائةقسلو.تكتتمثػلتح  تالخػيق اتتا  ساتي يوتاتثإثخيػق ات؛تن ساتي يوتائ ي  ةت

قلرتائ ي  ةتعل تاكلتتهوتلشد وتسنتدقئتدقئيرتدق ضتتق  قتسنت إؿتديتتس ت قتهقاتدأ عػق تت ق  يوتكددميقتدسػنًة تكدقئت
ائ يؽ تكالخيق تائثقنيتحيتن ساتي يوتائتميي تدت  دتس ت قتتختلرتعنتس ت قتتالد ق  نٌتكذاتتيي ةتعقئيو ت  دتت ع تنلذتلخلمت

ي حقتلضيتق قعت يقدتقتس ق توتستتس ت قتقلد ق  ػنٌ تاسقتالخيق تا  نًت  يتن ساتي يوتائسكي تدتيييهتي ته  يوتسنتائتمي تلد ت ػق
 .سعنٌتيتتخ سهتالد   قتقئدسنًةتاكتلدتت ت تتنءسقعهتاسقتسنت إؿتتخقيضتائتدلقوتاكتت  دتس ت قتتستمي ة

كقسلتافتتهلتالد   وتنلذتامتالخيق اتت  ق س قتيد تسنتافت   تاح ا  قتس س قتكالد ك تعلتالد اتلتالدختلقو ع ا تا  ساتي يوت
 .ح   تا ح اؼتالذقسوتكتةخيصتائسيئوتائ ا ليوتكالخق ييو تثمتلزلوتائت قي تكتا نًاائت يياتكائ ققدوالدختق ةتد ماتدت
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 تمهيد :
  برديد  بعد قياـ الدؤسسة بتحديد واحدة من الإستًاتيجيات الشاملة التي تتوافق وأىدافها تأتي الدرحلة الدوالية التي تتمثل في

  لستلف السياسات التشغيلية التي تساعد الدؤسسة على تنفيذ الاستًاتيجية العامة 
 .التشغيلية ما يتعلق منها بالدزيج التسويقي الدتبنية، ومن أىم ىذه السياسات

 الدنتج ، السعر، التوزيع و التًويج. ويتشكل الدزيج التسويقي لأية مؤسسة من أربعة عناصر أساسية وىي :
وبالتالي  عتبار مؤسسة ما ناجحة إذا تبنت جميع ىذه العناصر و إنما إذا بسكنت من التوفيق بتُ لستلف ىذه العناصريدكن ا ولا

 .تعزيز تنافسيتها في السوؽ
وخمسة  وعلى الرغم من تعدد الآراء في عدد العناصر التي يتكوف منها الدزيج التسويقي للمؤسسة والتي اختلفت بتُ أربعة

 : خمسة عناصر"ديك بتَي"، وىي  بتُ الاقتصاديتُ الذين يعتبروف بأف الدزيج التسويقي عناصر، ولصد من
لكيفية  الدنتج، السعر، التوزيع، نقاط البيع والتًويج. وما يلاحظ عن ىذا التقسيم أنو ركز على ضرورة إعطاء أهمية قصوى

 الاتصاؿ بالزبوف.
 أربعة عناصر يعتبر عناصر الدزيج التسويقي يتكوف منإلا أف التقسيم الشائع والأكثر استعمالا ىو الذي 

 .كما سبق الذكر
الأوؿ  وللتعرؼ أكثر على لستلف ىذه العناصر وسياساتها تم تقسيم ىذا الفصل إلى أربعة مباحث: حيث يتناوؿ الدبحث

الثاني يتناوؿ سياسة تسعتَ الدنتج والدبحث . والتغليف وعلامة العلامة  بها من خصائص الدنتج والعناصر الدرتبطة  سياسة الدنتج
 .لتسعتَ منتجاتها واىم العوامل التي تؤثر فيها وما ىي الأسس التي تعتمد عليها الدؤسسة

 
الدؤسسػػة  ويتطػرؽ الدبحػػث الثالػث إلى سياسػػة التوزيػع ولستلػػف القنػوات التوزيعيػػة الدتاحػة أمػػاـ الدؤسسػة والعوامػػل الػتي تػػؤثر علػى

 . سياسات التوزيع وكيفية مواجهة الدؤسسة للمنافسة الحادة من خلاؿ اختيارىا لسياسة منلتحديد أي القنوات أنسب 
 .لدختلف الزبائن اتهوتم بزصيص الدبحث الثالث للتعرؼ على لستلف عناصر الدزيج التًويجي ودورىا في تعريف الدؤسسة لدنتجا
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 المزيج التسويقي وعناصرهالمبحث الأول:

 المطلب الأول: السياق التاريخي لظهور المزيج التسويقي :

التي تعمل على إرضاء الزبوف ، والمحافظة عليو منػذ ههػوره إلى يومنػا  يعد الدزيج التسويقي من أىم العناصر في العملية التسويقية
 ىذا وعليو سنعرض التطور والسياؽ التاريخي للمزيج التسويقي.

مػن مدرسػة إدارة الأعمػاؿ عامعػة ىػارفرد بتحديػػد  Niel Bordenوفيسػور" نيػل بػوردف "منػذ بعػع سػنوات خلػت قػاـ البر 
نشػػاتات عػػدد مػػن الشػػركات الػػتي يدكنهػػػا أف تػػؤثر علػػى الدشػػتًي والػػذي اقػػتًح بػػػوردف بػػأف كػػل تلػػك النشػػاتات تكػػوف مػػػزيج 

 .1، ويجب أف تكوف لسططة في المحتوى التحقيق أكثر الأثر Marketing Mixالتسويق 

مفهػػوـ الدػػزيج التسػػويقي ىػػو واحػػد مػػن أقػػوى الدفػػاىيم الػػتي تم تطويرىػػا علػػى الإتػػلاؽ علػػى مػػديري الأعمػػاؿ. ههػػر بعػػد الحػػر  
وتنظيمهػا  MBAالعالدية الأولى مباشرة حيث كاف موضػوعا أساسػيا للعديػد مػن دورات التسػويق في منظمػات إدارة الأعمػاؿ 

يحصػػى مػػن خطػػو التسػػويق للشػػركات وكػػذلك بالنسػػبة لدعظػػم الكتػػب للمدرسػػة وىػػو الآف الدفهػػوـ التنظيمػػي الرئيسػػي لعػػدد لا 
 .2التسويقية والعديد من الدورات والبرامج التعليمية

، إذ يحبذ في مقالتو ىتو عن 5691يرجع أصل تطوير مفهوـ الدزيج التسويقي ومكوناتو إلى مقالة للباحث " نيل بوردف " سنة 
سويق بدزج عناصر وسياسات الدزيج التسويقي في شركتو، حيػث وصػفو بأنػو " مػازج العناصػر إعجابو بطريقة قياـ أحد مدراء الت

." 

 عنصرا ىي: 51وقد كانت قائمة الدزيج التسويقي التي جاء بها بوردف ذلك الوقت تعم 
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 التغلٌف

طرق 
 العرض

 الخدمة

المناولة 
 الٌدوٌة

 التروٌج

العلامة 
 التجارٌة

 الإعلان

 االمعلوماات
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 )promotionالتًويج ( -     )Productالدنتج ( -

 place 11التوزيع أو الدكاف ( -      )Priceالسعر ( -

 44في  الشكل رقم :   p's  4عموما يمكن إضهار عناصر و مقومات 
2

 قائمة الأسعار•  الإعلاف                     • الدنافذ                 • تنوع الدنتج               •

 الخصومات•  ترويج الدبيعات            •التغطية                 •                   الجودة  •

 التسديد•      القوة البيعية               • التشكيلة                •التصميم                    •

 شروط الدفع•            العلامات العامة    •النقل                    • العلامة                    •

 التسويق الدباسشر•   التسويق الدباشر            •الدخزوف               •الغلاؼ                    •

 الدوقع•الحجم                     •

 الخدمات•

 

  تعريف المزيج التسويقي: المطلب الثاني 
 

                                                           
1
دوره فً تحقٌق المٌزة التنافسٌة فً للمصارف ، دراسة حالة الجزائر جامعة باجً مختار عنابة خوالد أبوا بكر ، المزٌج التسوٌقً و  

 .;5ص 5108-5109
، ص  2102أحمد محمود الزامل و اخرون ، تسويق الخدمات المصرفية ، دار الإثراء لمنشر و التوزيع ، عمان ، الاردن ، الطبعة الاولى  - 2

005 

 

 

المزٌج 
 التسوٌقً

السوق 
 المستهدفة

 المنتج التروٌج التوزٌع-المكان  السعر
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 : تعريف المزيج التسويقي

 "يدكػن تعريفػو بأنػو كمػا ."1الدسػتهدؼ لرموعػة الاختيػارات الػتي توضػػر عػػرض الػػشركة للػػسوؽ "بأنػو يعرؼ الدػزيج التسػويقي 
 2."سيتم تسعتَىا، ترويجها، و توزيعها و كيف  )الدنتج، الخدمة(الخطة التي بردد العرض الذي سيقدـ للزبائن 

 :و برتػػػػػػػػػػػػوي علػػػػػػػػػػػػى 4P’sباسػػػػػػػػػػػم 1960) (و مػػػػػػػػػػػن أكثػػػػػػػػػػػر نمػػػػػػػػػػػاذج العمػػػػػػػػػػػل شػػػػػػػػػػػيوعا الػػػػػػػػػػػتي قػػػػػػػػػػػدمها مكػػػػػػػػػػػارثي 
 الخدمػػػػػػػػػػػػة، السػػػػػػػػػػػعر، التوزيػػػػػػػػػػػػع، الػػػػػػػػػػػػتًويج و بسثػػػػػػػػػػػػل ىػػػػػػػػػػػػذه العناصػػػػػػػػػػػػر الأربعػػػػػػػػػػػػة المحػػػػػػػػػػػػاور الرئيسػػػػػػػػػػػػية لأيػػػػػػػػػػػػة /الدنػػػػػػػػػػػتج

 إسػػػػػػػػػػػػػػػػػتًاتيجية تتبناىػػػػػػػػػػػػػػػػػا الشػػػػػػػػػػػػػػػػػركة للتعامػػػػػػػػػػػػػػػػػل مػػػػػػػػػػػػػػػػػع السػػػػػػػػػػػػػػػػػوؽ و نظػػػػػػػػػػػػػػػػػرا لدرجػػػػػػػػػػػػػػػػػة التكامػػػػػػػػػػػػػػػػػػل العاليػػػػػػػػػػػػػػػػػػة و الاعتماديػػػػػػػػػػػػػػػػػػة
 ة يشػػػػػػػػػػػكل منهػػػػػػػػػػػا مػػػػػػػػػػػا يسػػػػػػػػػػػمىالدتبادلػػػػػػػػػػػة بػػػػػػػػػػػتُ ىػػػػػػػػػػػذه العناصػػػػػػػػػػػر فػػػػػػػػػػػ ف وضػػػػػػػػػػػعها مػػػػػػػػػػػع بععػػػػػػػػػػػها الػػػػػػػػػػػبع  في أيػػػػػػػػػػػة معادلػػػػػػػػػػػ

 الدختلفػػػػػػػة الػػػػػػػذي يدكػػػػػػػن تطبيقػػػػػػػو و تكيفػػػػػػػو مػػػػػػػػع الأوضػػػػػػػػاع الػػػػػػػػسوقيةMarketing Mixبػػػػػػػالدزيج التسػػػػػػػويقي 
 القاعدة التقليدية و قد تور الدزيج التسويقي ب ضافة ثلاثة عناصر جديدة نتيجة لتغيػر قواعػد الدنافػسة و

 :و ىي"للميزة التنافسية "الأساسية 

 أهميػػػػػػػػػػة  ىػػػػػػػػػػي مسػػػػػػػػػػتوى الكفػػػػػػػػػػاءة في تقػػػػػػػػػػدنً و عػػػػػػػػػػرض الخدمػػػػػػػػػػة و ىػػػػػػػػػػذا الأمػػػػػػػػػػر يكػػػػػػػػػػوف أقػػػػػػػػػػلProcess:العمليااااااااااات 
 .بالنسبة للمنتجات الدادية

 بالدسػػػػػػػػػتهلكتُ ىػػػػػػػػػم كافػػػػػػػػػة الأفػػػػػػػػػراد الػػػػػػػػػذين يشػػػػػػػػػاركوف بشػػػػػػػػػكل مباشػػػػػػػػػر فػػػػػػػػػػي عمليػػػػػػػػػػة الاتػػػػػػػػػػصاؿPeople:المشاااااااااار ون 
 

 الدسػػػػػػتوى دمػػػػػػػة ذلػػػػػػػكىػػػػػػو اىتمػػػػػػاـ رجػػػػػػاؿ التسػػػػػػويق لإكسػػػػػػا  الخPhysical Evidence:الإظهااااااار المااااااا ي 
 خػػػػػػػػػػػػلاؿ الأدوات و الدناسػػػػػػػػػػػػب مػػػػػػػػػػػػن النوعيػػػػػػػػػػػػة، و بدػػػػػػػػػػػػا يجعلهػػػػػػػػػػػػا لأف تكػػػػػػػػػػػػوف أقػػػػػػػػػػػػر  للعنصػػػػػػػػػػػػر الدلمػػػػػػػػػػػػوس الدػػػػػػػػػػػػػادي مػػػػػػػػػػػػػن 

 التجهيزات الدستخدمة في إنتاج الخدمػة

  :عناصر7ليصبر الدزيج التسويقي للخدمات من 

 
Product, Place, Price, Promotion, People, Physical Evidence, Process 
 ولتحقيػػػػػػػػػػػػػق فاعليػػػػػػػػػػػػػة ىػػػػػػػػػػػػػذا الدػػػػػػػػػػػػػزيج التسػػػػػػػػػػػػػويقي وفاعليػػػػػػػػػػػػػة كػػػػػػػػػػػػػل عنصػػػػػػػػػػػػػر مػػػػػػػػػػػػػن عناصػػػػػػػػػػػػػره ، فػػػػػػػػػػػػػ ف سياسػػػػػػػػػػػػػاتو وأسػػػػػػػػػػػػػاليبو

                                                           
1
 Baker Michel ,the marketing, third edition , Linacer house ,Jourdan hill, Oxford 

Loundon, 1995, p 410 
2
 Rachman David J , the Marketing , today , Secound edition , Rinechart & Winnston ,Linc 

1988, p17 
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 وقواعػػػػػػػػػػػػػػػػػده يجػػػػػػػػػػػػػػػػػب أف تنطلػػػػػػػػػػػػػػػػػق مػػػػػػػػػػػػػػػػػن اسػػػػػػػػػػػػػػػػػتًاتيجيات عامػػػػػػػػػػػػػػػػػة وأساسػػػػػػػػػػػػػػػػػية تقررىػػػػػػػػػػػػػػػػػا الدنظمػػػػػػػػػػػػػػػػػة بذػػػػػػػػػػػػػػػػػػاه عػػػػػػػػػػػػػػػػػػدد مػػػػػػػػػػػػػػػػػػن
 الزبائن. الدوضوعات الذامة ، كما يجب أف توضع في هل الدعلومات والدراسات التػي تػتم علػى

 : عناصر المزيج التسويقي

 " : ـ، وعرفو على أنو1950مفهوـ الدزيج التسويقي في عاـ BORDEN ) (قدـ بوردف 
 الدتغتَات التسويقية التي تتحكم فيها إدارة الدنظمة " وىو مفهوـ على الدستوى الجزئي وليس الكلي

 :1ويشمل العناصر التالية
 التمييز، التبيتُ، العماف والخدمة ؛الدنتج : يشمل بزطيو الدنتجات، التغليف،  -
 السعر: يشمل برديد مستويات الأسعار، برديد ىوامش الربر، برديد أنواع ومعدلات الخصم؛ -
 )الدكاف: يشمل التوزيع، التوزيع الدادي ) النقل والتخزين ؛ -
 .التًويج: يشمل الإعلاف، البيع الشخصي، تنشيو الدبيعات، النشر -

 المنتجالفرع الأول: 
 تعتبر الدنتجات من أىم عناصر الدزيج التسويقي الفعاؿ، باعتبارىا جزءا مهما من إستًاتيجية

 التسويق لدختلف الدؤسسات حيث أننا نستطيع أف نقيس مدى لصاعة ىذه الدنتجات بددى قدرتها
  2. للوصوؿ إلى الدشتًين، وبرقيق التفوؽ على الدنافستُ والبقاء في السوؽ

 ف الدنتج على أنو :" لرموعة من الدواد، الخدمات، والدعطيات الرمزية تسمرويدكن تعري
 3." بتقدنً إشباعات أو منافع للمشتًي أو الدستخدـ

 : والواسع، فعلى الدستوى العيق تعرؼ بأنها وىناؾ من عرؼ الدنتج على مستويتُ العيق والواسع
 ."تكوين ما ي يمكن لمسو والإحساس بوأي شيء ملموس يقدم للمشتري بدفع ثمنو، فالسلعة ىنا "

 بذاتها ويع وبذلك فهي سلعة قائمة أما الدعتٌ الواسع للمنتج فهو يشمل كل علامة معروضة للب
 " 4ىذا التعريف يهتم بالنوع أو العلامة التجارية

من الصفات ىو خليط من الخصائص الملموسة و الغير الملموسة و المتضمنة تشكيلة و كتعريف شامل للمنتج نذكر مايلي :" 
 "5التي تميز المنتج عن غيره و مايقدمو البائع من خدمات و التي بمجملها تحقق الإشباع و الرضا لدى المشتري

 والذي يعطي الأبعاد الدختلفة للمنتج والتي1وىذا التعريف يدكن أف يتوضر في الشكل رقم 

                                                           
1
 55-55بازرعة . ادارة التسوٌق ، مرجع سابق ، ص.ص 
2
 251..ص2006،  )استراتٌجٌات التسوٌق ( عمان : دار جهٌنة،  .تامر البكري 
3
 STEPHANE, LES PRINCIPES FONDAMENTAUX DU MARKETING, OP.CIT, P.53 
4
 ..19-19ص.ص2001)خالد الراوي؛ حمود السند. مبادئ التسوٌق الحدٌث، الطبعة الأولى (عمان: دار المسٌرة للنشر والتوزٌع،  
5
 .252.التسوٌق، مرجع سابق، ص البكري. استراتٌجٌات 
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 يدكن أف تدور حولذا استًاتيجيات الدنتج ذات العلاقة الدباشرة )العلامة،الجودة، العبوة( وغتَ
 )الدباشرة) شهرة البائع، العمانات، السعر

 

 

 
 : يبتُ العناصر التي يتكوف منها الدنتج31الشكل رقم 

 

 الفرع الثاني : السعر

 و يبقى لزل انشغاؿ الكثتَ من مدراء يعتبر السعر من أىم عناصر الدزيج التسويقي بعد الدنتج

 الدؤسسات لأنو يؤثر على مبيعاتها وبالتالي أرباحها ويختبر مدى صمودىا في السوؽ، وبالتالي فيمكن

 تعريف السعر على أنو " : الدقدار الدادي لدبادلة الدنتج أو الخدمة أو الدعروض للبيع إلى الدشتًين

 .1المحتملتُ بغ  النظر عن القيمة "

                                                           
1
 2004،  )محمود جاسم محمد الصمٌدعً . استراتٌجٌات التسوٌق : مدخل كمً وتحلٌلً، الطبعة الثانٌة ( عمان : دار ومكتبة الحامد،  . 

 .215-218ص،ص.

 المنتج

 التصمٌم
 الخصائص

 المادٌة

 العلامة

 العبوة

 السعر

 الجودة

 الضمانات

 اللون

شهرة 
 البائع

خدمات ما 
 بعد البٌع
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 1تزداد أهمية السعر كعنصر أساسي في الدزيج التسويقي لأي مؤسسة وذلك للأسبا  التالية:و 

 أف كل سلعة أو خدمة لذا سعر معتُ حتى ولو كانت تقدـ بالتكلفة إذا كانت الدولة تتولى5.

 تسعتَىا، ولذذا فالسعر عنصر أساسي من عناصر الدزيج التسويقي لأي نوع من التنظيمات ؛

 قرارات التسعتَ لذا تأثتَ مباشر على ربحية الشركة ولذذا ف ف ابزاذ قرار التسعتَأف 1.
 يتعمن اشتًاؾ عدة إدارات أخرى معينة مثل التمويل، الإنتاج، الدشتًيات ....الخ؛

 أف قرارات التسعتَ لذا تأثتَ ىاـ على عناصر الدزيج التسويقي الأخرى مثل: الإعلاف،0.
 ت......الخ. فالسعر العالي يجب أف تدعمو حملات إعلانية معينة والخصوماتالتوزيع، تنشيو الدبيعا

 التي لذا أثر مباشر على استعداد ورغبة الدوزعتُ في توزيع منتجات الدؤسسة.
 أما عن العوامل الدؤثرة في التسعتَ فنجد ىناؾ عوامل داخلية وأخرى خارجية نوجزىا فيما

 :2يلي
 من بينها ما يلي: الأىداؼ التسويقية، الدزيج التسويقي، أ. العوامل الداخلية: حيث لصد
 التكاليف واعتبارات الدنظمة.

 الأىداؼ التسويقية:
 بزتلف الأىداؼ التسويقية للمنظمات حسب توجهات كل منظمة، فالدنظمات التي تهدؼ
 أما التي للوصوؿ إلى أصحا  الدخوؿ الدرتفعة فهي تقدـ منتجا متميزا وعودة عالية وأسعار عالية،

 تهدؼ للوصوؿ إلى أصحا  الدخوؿ الدنخفعة فتعمل على فرض أسعار منخفعة، وبذلك ف ف
 إستًاتيجية الأسعار تتحدد بشكل واسع من قبل القرارات الخاصة بالأىداؼ التسويقية وكلما كانت ىذه

 الأختَة واضحة كلما سهل بذلك برديد الأسعار من قبل الدنظمة .
 التسويقي: إستًاتيجية الدزيج1.

 إف القرارات التسعتَية الخاصة بالدنظمة متوقفة على درجة التنسيق بتُ عناصر مزيجها
 التسويقي، حيث مثلا بالنسبة للمنتج، فالدستهلك عندما يقبل سعر منتج ما ف ف قبولو لو سيكوف لعدة

 الجوانب الفنية مثل: مدى القابلية للتلف والتقادـ، مدى إحلاؿ الدنتج، موسمية الإنتاج، :3جوانب منها
 الخدمات اللازمة للمنتج بعد الشراء، تنوع استخدامات الدنتج، عمر الدنتج ودرجة برملو، جودة الدنتج

 الطرؽ التيو مواصفاتو، حيث كل ىذه الجوانب تؤثر على القرارات الشرائية للمستهلك، إضافة إلى 
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 تم بها توزيع وترويج ىذه الدنتجات، لذا فالتنسيق بتُ ىذه العناصر مهم جدا لأنو يعمن الولاء الدائم
 للمستهلك.

 التكاليف:0.
 تعتمد الإستًاتيجية التسعتَية الدتبعة بالدرجة الأولى على التكاليف بنوعيها الثابتة والدتغتَة

 يهدؼ برديد سعر ما إلى تغطية ىذه التكاليف أولا ثم برقيق ىامش ربر معتُ ثانيا وذلك من حيث
 وراء لستلف الأنشطة كالإنتاج والتوزيع والبيع، لذا كلما كانت التكاليف منخفعة كانت الأسعار
 اقبالمحددة منخفعة وبالتالي برقيق ىوامش ربر عالية والعكس صحير، لذا يجب على الدنظمة أف تر 

 تكاليفها بدقة لكي تتمكن من برديد أسعارىا بدقة
 :اعتبارات الدنظمة

 يجب على الدنظمة أف بردد من الدسئوؿ عن وضع السعر الخاص بالسلعة فقد يحدد السعر من
 ترؼ رؤساء الخطوط الإنتاجية و قد يحدد من ترؼ البائعتُ والذين يسمر لذم بالتفاوض مع الزبائن

 م أف لا يتنافى السعر المحدد مع الأىداؼ الدسطرةلفرض سعر معتُ، الده
 : . العوامل الخارجية

 1:ىناؾ عدة عوامل خارجية تؤثر على عملية برديد السعر لصد منها ما يلي
 :1الطلب1.

 يعتبر الطلب عنصرا مهما في التأثتَ على لستلف القرارات التسعتَية وخاصة عند تسعتَ
 عوامل لستلفة تؤثر على نمو الطلب منها دخل الدستهلك والسلعة لأوؿ مرة حيث يجب مراعاة 

 تفعيلاتو، القوى الشرائية، عدد وقوة الدنافستُ، حيث قبل برديد السعر يتم دراسة الطلب ومرونتو
 بذاه لستلف السلع لأننا في بع  الأحياف لصد بع  السلع تتميز بحساسية الدستهلك لأسعارىا بسبب

 .خصوصيات فيها
 :الدنافسوف2.

 يعتبر الدنافسوف عاملا خارجيا مهما أيعا في برديد السعر حيث على الدنظمة أف تتابع أسعار
 منافسيها و تتنبأ بسلوكهم ليس فقو في نفس لراؿ الصناعة بل في الصناعات الأخرى التي تنتج سلعا

 لى منتشبع نفس الحاجة، ىذا كلو من أجل المحافظة على حصتها السوقية فهناؾ من تعع سعرا أع
 منافسيها أو في نفس مستوى أسعارىم أو سعر أدنى منهم وىناؾ من تكتفي ب تباع الدنظمة القائد في

 .برديد السعر
 :التدخل الحكومي3.

 تتأثر عملية برديد السعر من ترؼ الدنظمة بالقوانتُ الحكومية السائدة حيث تتدخل الدولة من
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 افظ على القدرة الشرائية للمستهلك من جهة، وبسنع منخلاؿ سلطاتها في برديد السعر الدلائم الذي يح
 .أي عملية احتكار لسلعة معينة من جهة أخرى

 :الظروؼ الاقتصادية4.
 تلعب الظروؼ الاقتصادية دورا مهما في برديد الإتار العاـ للأسعار حيث أنو إذا سادت حالة

 تائلة، أما إذا سادت حالة الكساد ف فالرواج فتمكن الدنظمة من الرفع من أسعارىا وبرقق بذلك أرباحا 
 الدنظمة تعمل على زيادة الطلب على السلعة من خلاؿ بزفي  السعر أو زيادة الخدمات الدصاحبة

 لذذه السلع

 :الدوردوف والدوزعوف5
 يلعب كل من الدوردين والدوزعتُ دورا أساسيا في عملية برديد السعر حيث أنو عندما يرفع

 واد الأولية وعندما يطالب الوسطاء بهوامش ربر أعلى ف ف الدنظمة تعجز عنالدوردوف من أسعار الد
 برديد السعر الدلائم للسلعة، فتلجأ إلى إيجاد ترؽ للتفاوض مع الوسطاء عن تريق وضع ىوامش

 .ربر معقولة وإيجاد منافذ توزيع أخرى بديلة عن الأولى

 :الفرع الثالث: التوزيع
 يعتبر التوزيع من العناصر الأساسية في الدزيج التسويقي حيث أنو يحقق للمستهلك اشباعات

 لستلفة بدختلف السلع والخدمات في الدكاف والوقت الدناسبتُ، وقد نسب للتوزيع عدة تعاريف حيث
 أماكنعرفو أمتُ عبد العزيز حسن بأنو ": عبارة عن القنوات التي يتم من خلالذا برريك الدنتج من 

 1."إنتاجها إلى الدستهلك النهائي أو إلى الدشتًي الصناعي
 أما لزمود جاسم الصميدعي فقد عرفو بأنو :" نشاط يساعد على انسيا  الدنتجات )الدادية

 من الدنتج إلى الدستهلك أو الدستعمل بكفاءة وفاعلية وبالكمية والنوعية والوقت الدلائم )والخدمية
  2.عيو من خلاؿ قنوات التوز 

 .ونميز بتُ مفهومتُ أساسيتُ في عملية التوزيع، قناة التوزيع و ىيكل التوزيع
 فأما عن قناة التوزيع فهي الطريق الذي تسلكو السلعة في حركتها من مراكز الإنتاج إلى مراكز

 زيعلاا ستهلاؾ من خلاؿ لرموعة من الدنشآت التي تقدـ العديد من الأنشطة التسويقية بينما ىيكل التو 
  3.يعتٍ كافة قنوات التوزيع الدتاحة في صناعة لزددة
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  :ويدكن أف نلخص أىداؼ التوزيع فيما يلي
 التوسع في تقدنً الدنتجات ب يصالذا إلى سوؽ جديدة؛1.
 برستُ الدنظمة لسوؽ منتجاتها عن تريق زيادة عدد منافذ التوزيع2.

 إلى الأماـ وإلى الخلف؛ رفع كفاءة نظاـ التوزيع ب مداده بالأفكار والدعلومات
 برقيق الاتصاؿ الكفء والفعاؿ بتُ الدنظمة وأععاء القناة التوزيعية والدستهلكتُ؛4.
 تنمية البحث و التطوير وزيادة فاعلية الدفاوضة من خلاؿ معرفة ما يريده الدستهلك ؛5.
 نقل و خزف الدنتج والدشاركة في برمل الدخاتر ؛6.
 والدكاف الدناسبتُ للمستهلك ؛توفتَ الدنتج في الزماف 7.
 توفتَ الدعم من خلاؿ الإدارة الجيدة لقناة التوزيع وتأمتُ وصوؿ السلع والخدمات8.

 للمستهلكتُ؛
 .نقل الدلكية من الدنتج للمستهلك أو لأععاء قناة التوزيع9.

 1: أما عن الدنافع التي يولدىا التوزيع فهي
 

 FORM UTILITY : المنفعة الشكلية1.
 القيمة التي يدركها الدستهلك في السلعة أو الخدمة عندما تأخذ شكلا أو وضعا معينا وىيوىي 

 لا تقتصر على الدنتجتُ فقو بل على الوسطاء حيث يعيفوف الدنفعة الشكلية إلى السلعة عن تريق
 .بذزئتها و بيعها في عبوات صغتَة تناسب حاجات العملاء وعرضها في أماكن تساعدىم على رؤيتها

 TIME UTILITY : المنفعة الزمنية2.
 وىي القيمة التي يدركها الدستهلك في السلعة أو الخدمة نتيجة توفرىا في الوقت الذي يطلبها فيو

 فالوسطاء يساهموف في إضافة ىذه الدنفعة مقابل بززينهم للسلعة بالرغم من أف ىذا التخزين مكلف لذم
 .لعة كالسرقة، التلف أثناء بززينهاإضافة إلى بع  الدخاتر التي تتعرض لذا الس

 PLACE UTILITY : المنفعة المكانية3.
 وىي القيمة التي يدركها الدستهلك في السلعة أو الخدمة نتيجة توفتَىا في الدكاف الدلائم الذي

 يجدىا فيو، وتبقى مهمة الوسطاء في توصيل لستلف السلع والخدمات في الأماكن القريبة لكي يشعر
 الراحة لأنو بزلص من عناء السفر والتنقلالدستهلك ب

 POSSESSION UTILITY : منفعة التملك او لحيازة
 وىي القيمة التي يدركها الدستهلك في السلعة أو الخدمة أو حيازتو لذا وحرية استخدامها ) أو
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 إلى آخراستهلاكها ( قانونيا من قبل الدالك، ويتمثل دور الوسطاء ىنا في تسهيل نقل الدلكية من ععو 
 للمستهلك  في قناة التوزيع أو من ععو إلى الدستهلك مباشرة، كما أنهم يقوموف بتوفتَ السلع والخدمات

 لحيازتها مؤقتا دوف بسلكها مثل ذلك السيارات الدؤجرة، التلفاز...الخ.

 . الفرع الرابع: الترويج
 والحصة السوقية وقد عرؼيعد التًويج أداة فعالة للتعريف بالدنتج من خلاؿ زيادة الدبيعات 

 بأنو : " لرموعة الجهود التسويقية الدتعلقة ب مداد الدستهلك بالدعلومات عن الدزايا الخاصة بسلعة
 أو خدمة معينة و إثارة اىتمامو بها و إقناعو بدقدرتها عن غتَىا من السلع والخدمات الأخرى

  ". الاستمرار في استعمالذا في الدستقبلب شباع احتياجاتو و ذلك بهدؼ دفعو بابزاذ قرار بشرائها ثم
 ـ بأنو : " الاتصاؿ بالآخرين وتعريفهم بالدنتج1984سنة STANTONعرفو ستانتوف 

 وحثهم للحصوؿ إليو لتنشيو الطلب وزيادة الدبيعات وبرقيق الربر للمنظمة أو مبرر وجودىا و ذلك
  .من خلاؿ وسائل الاتصاؿ

 .العلاقات العامة الإعلاف، النشر، البيع الشخصي، تنشيو الدبيعات،1 :هيأما عن عناصر الدزيج التًويجي ف

 :الإعلان1.
 وىو وسيلة من وسائل البيع غتَ الشخصي ىدفو تقدنً و ترويج الأفكار والسلع والخدمات من

 قبل الدعلن إلى الدستهلك عن تريق وسائل لشلوكة مقابل أجر معتُ، مع الإفصاح عن ىوية الدعلن،
 :ف ف الإعلافوعليو 

 ما. يدثل أي شكل من أشكاؿ الاتصاؿ العاـ الذي يساعد على ترويج الدنتج أو الخدمة أو لفكرة -
 .يساعد على جذ  انتباه الدستهلكتُ للمنتج أو الخدمة أو لفكرة ما -

 .التأثتَ على مواقف الدستهلكتُ والتأثتَ على قرار شرائهم
 .لدنتج الدعلن عنو من غتَه من الدنتجاتيجعل الدستهلكتُ قادرين على بسييز ا -
 :النشر2.

 يدثل النشر عملية اتصاؿ غتَ مباشر بهدؼ إثارة الطلب على الدنتج وإخبار الدستهلكتُ بالدنتج
 .بأساليب غتَ شخصية ومن خلاؿ وسائل معلومة دوف مقابل بهدؼ برستُ الصورة الذىنية للمنظمة

 :البيع الشخصي3.
 لبيع حيث يتم الاتصاؿ الشخصي بتُ البائع والدشتًي بهدؼ تعريفيعتبر من أقدـ وسائل ا

 إو قناع الدشتًي بشراء سلعة أو خدمة معينة و حثو على القياـ بالشراء وحيث تنعكس مهمة مدير البيع
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 في اختيار قوة العمل البيعية والإشراؼ على تزويدىا بالأدوات البيعية وبرديد مساراتها في السوؽ،
 .أكثر أساليب التًويج تكلفة كما يعتبر من

 :تنشيط المبيعات4.
 يعد من بتُ الأنشطة التي تقوي وتدعم بتُ البيع الشخصي والإعلاف، حيث تعمن الأنشطة

 الخاصة ب دارة نوافذ العرض والدعارض والحوافز السعرية والكوبونات فعلا عن تقدنً الذدايا
 بشكل كبتَ من الدتعاملتُ لدعم بذارة التجزئة الشخصية و العينات وتستخدـ أدوات ترويج الدبيعات

 ودعم الطلب على السلع والخدمات الخاصة بالدنظمة وتعمل جنبا إلى جنب مع الوسائل الأخرى، أما
  1:عن وسائل تنشيو الدبيعات فتتمثل فيما يلي

 :وسائل موجهة إلى الدستهلك: تتمثل فيما يلي1.
 دؿ بهدايا؛ الدسابقات؛ الذدايا الدرتبطة بشراء أكثر منالعينات المجانية؛ الكوبونات التي تستب

 .وحدة من السلعة؛ بزفيعات في فتًة زمنية معينة
 :وسائل موجهة إلى الدوزعتُ: تتمثل فيما يلي2.

 جائزة لأحسن موزع؛ وسائل مساعدة لعرض السلع؛ مسموحات التوزيع؛ فتًة زمنية مسموح
 بها للدفع

 : العلاقات العامة5
 العلاقات العامة على أنها عملية إقامة علاقات جيدة مع الدستهلكتُ لعماف سمعة جيدةتعرؼ 

 للمنظمة، وتتطلب ىذه العملية من الدختصتُ أف يتعرفوا على دوافع الدستهلك وحاجاتو ورغباتو
 ومزاجو وىذا من خلاؿ إعداد برنامج منظم عميع البيانات وضماف الاتصاؿ الدباشر بالدستهلك بهدؼ

 لتخطيو لسياسة علاقات عامة فعالة بزدـ أىداؼ الدنظمة الحالية والدستقبليةا
 المبحث الثاني : تعريف مفهوم ولاء الزبائن

 تعريف مفهوم ولاء الزبائن
 يرى البع  أف ولاء العميل يتحدد على أساس عادات العميل الشرائية فيقاؿ أف ىذا العميػل

 التعامل معها و على شراء منتجاتها، بالرغم من تقػدنًيدين بالولاء للشركة اذا ما دأ  على 
 2الشركات الدنافسة منتجات أفعل و أرخص، و يدكن تقسيم الولاء إلى الأنواع التالية

 ولاء الاحتكار: و ذلك في حاؿ عدـ وجود بدائل أماـ العميل. -أ
 .الولاء الخامل: و تعتٍ كسل أو عدـ رغبة العميل في البحث عن بديل أخر - 
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 ولاء الدلائمة: مثل أف يكوف موقع الشركة قريب من سكن العميل و ملائم لو. -ت
 الأرخص. ولاء السعر: و ىو أف يعرؼ العميل أسعار الدنتجات البديلة و يحرص على شػراء -ج
 الولاء المحفز: مستمد من تقدنً جوائز للعملاء الأكثر شراء أو ولاء. -ر
 العاتفي: و ىو الولاء لاسم بذاري معتُ. الولاء -د

 و تؤكد باتريسيا سيبولد مؤلفة كتا  'ثورة الزبوف' و مؤلفة الكتا  الذي حقق أفعل الدبيعات
 ومؤسسة لرموعة باتريسيا سيبولد فػيCustomers.Comفي العالم 'كاستومرز دوت كوـ  

 بوف لددى الحيػاة معيػارافولاء الزبوف وقيمة الز “بوسطن ورئيسة لرلس إدارتها على أف 
 Seybold, 2007أساسياف يسمحاف بتحقيق النجاح في اقتصاد الزبوف ". )(

 إف الزبائن الحاليوف يعتبروف الدصدر الدرتقب لتعظيم مبيعات و أرباح الشركة، حيػث أف "
 من الزبائن الحاليوف، و مع ذلك ف ف معظػم الػشركات13من الدبيعات تأتي من  %03%

 موالا لاستقطا  زبائن جدد و بسعي وقتا يعادؿ خمػس أضػعاؼ الوقػت التػيتصرؼ أ
 1تصرفو في تطوير و تنفيذ استًاتيجيات للحفاظ على الزبائن الحاليتُ" 

 خطوات بناء ولاء الزبائنالمطلب الثاني : 
 أسست جيل جريفن لرموعة جريفن و الدتخصصة في بحث ولاء الزبػائن و5600في عاـ  
 برنامج إدارة علاقات الزبائن، و ىي مؤلفة كتا  ولاء الزبوف و الذي لاقى رواجا، وتطوير 

 يشرح الكتا  كيف يدكن كسب ولاء الزبائن و الحفاظ عليو، و فيما يلي الدراحل اللازمة لبناء
 .ولاء الزبائن

 أي شركة لديها مستوى عالي من ولاء الزبائن يكوف بالتأكيػد بناء ولاء الموظفين: -
 لديها مستوى عالي من ولاء الدوهفتُ، فالزبائن يشتًوف العلاقات و الألفػة و ىػم
 يرغبوف بالشراء دائما من الناس الذين يعرفونهم و يفػعلونهم. القاعػدة الرئيػسية

 للولاء: " أخدـ موهفيك أولا و بالدقابل سيخدموف زبونك"
 فراد في الإسهاـ في الدنظمػةو يدكن تعريف ولاء الدوهفتُ بأنو " رغبة أو إرادة الأ

 بنسبة أكبر لشا يتعمن الالتزاـ التعاقدي الرسمي مع الدنظمة و ىو يصل أداء الأفراد
 و ارتباتو أو اندماجو بعملو ببع  الأبعاد الرئيسية للسلوؾ الوهيفي مثل الدافعيػة و

 التوجو لضو العمل كما يربو بتُ مظاىر السلوؾ و الخبػرة التنظيميػة.
 مػن13من دخل الشركة ينػتج عػن  %03و ىي أف  %:  04/04طبيق قاعدة ت -

 زبائنها، إف الشركة الذكية ىي من تقسم زبائنها بناء على قيمة و مراقبػة أنػشطتهم
 للتأكد من أف الزبائن ذوي القيمة العالية للشركة يحصلوف على حصتهم العادلة مػن

                                                           
1
  Furlong, Carla B., Marketing For Keeps , John Wiley & Sons, INC Canada, 1993.   
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 من الدبيعات تأتي مػن03جد أف  %العروض التًويجية الخاصة و الدكافآت، و و 
 من الزبائن الحاليوف%13
 فالػشركة تػستطيع برػستُ :تحديد مرحلة الولاء للزبائن و العمل على تطويرىا -

 مستوى رضا زبائنها و نقلهم إلى مستوى أعلى عندما بردد مستواىم الحػالي مػن
 لا تدفع الزبائن لدستوى الولاء، و إذا كاف برنامج و عملية إدارة العلاقة مع الزبوف

 .أعلى من الولاء ف ف على الشركة أف تراجع برنالرها من جديد
 الزبائن اليوـ أذكياء و تتوفر لديهم الدعلومات التي يحتاجونهػا :إخدم أولا، بع ثانيا -

 للشراء و ىم في نفس الوقت غتَ متسالزتُ، فهم يتوقعوف الحصوؿ علػى الخدمػة
 عاج، ف ذا و جدوا خدمة زبائن جيدة في مكاف أخر فػ نهمبشكل يرضيهم و دوف إز 

 إف الدوقػف "إذا كاف ب مكاف ىؤلاء تقدنً ىذه الخدمة فلم لا تقدمها أنػت  "يقولوف 
attitudeالدستقبلي للزبائن في الشراء أو الاشتًاؾ مع الشركة يعتمد على مػدى 

 .قدرتها على الدنافسة
 من شكاوي الزبائن تكوف10%عظم الشركات ف ف في م :الاىتمام بشكاوي الزبائن -

 منها واضحة و برتوي على سلبيات من وجهػة نظػر90%غتَ واضحة، و لكن 
 الزبوف مثل الفواتتَ غتَ الددفوعة، عدـ اىتماـ موهف البيع باستقباؿ الزبائن، علاوة

 فمشتًؾ غيػر راضnegative word of mouth على انتقاؿ الكلاـ السلبي ، 
 ع أف يصل الآف لآلاؼ الزبائن عبر الانتًنت، وعلى الشركة بذنػب ذلػك ويستطي

 الحد من تأثتَ الصحافة بوضع نظاـ يسهل للزبائن تقدنً الشكاوي لذا و التعامل معها
 على الشركة أف تصدر تعليمات قوية بخوص الوقت اللازـ للرد على شكوى .عدية

 .الزبوف و برليلها و كتابة التقارير بذلك
 الدراسػة تؤكػد بػأف :لاحتياجات الزباائن )حساسيتها(استمرار تجاوب الشر ة  -

 الحساسية مرتبو بشكل وثيق بفهم الزبوف للخدمة الجيدة، فيتوقع الزبائن خدمة علػى
 مدار الساعة و توفر الخدمة الذاتيػة للزبػوف و أدوات التكنولوجيػا مثػل البريػد

 لطلب على الرغبات التي يدركها الزبائن، و بػسببالالكتًوني و كل ذلك يعنوف با
 الطبيعة التي تتصف بها الخدمات ف ف ىناؾ فرصة لإمكانية برقيق بذارة الكتًونيػة

 .أكثر تكاملا
 و من أىم أساليب توزيع الخدمات الالكتًونية، التوزيع عبر موقػع الدنظمػة عبػر
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 و التوزيػع باسػتخداـ البريػددخوؿ الزبوف إلى الخدمة الدطلوبة عبر كلمة سػر، 
 1الالكتًوني

 بدعرفة الشركة لتعريف القيمة بالنسبة للزبائن تستطيع :تحديد تعريف الزبائن للقيمة
 أف تغطي احتياجاتهم في ىذا الابذاه لبناء ولاء الزبائن بشكل قوي، و يجػب علػى

 دى قدرتها علػىالشركة أف تستثمر في أبحاث ولاء الزبائن و التي بسكنها من فهم م
 .تغطية القيمة التي يتوقعها الزبوف من عيونو

 الدراسة وجػدت أف الػشركة برظػى :على الشر ة أن تستعيد زبائنها المفقو ين -
 بفرصتتُ للبيع بنجاح للزبائن الدفقودين مقابل فرصة واحدة لزبائن جدد، و اسػتعادة

 20-الزبائن الدفقودين يعتبر مصدر لتزايد الدخل، ففي الشركات الدتوسطة يتم فقد 
 من الزبائن كل سنة، لذا ف ف عليها وضع إستًاتيجية ليس فقو لاكتسا  زبائن%40

 .جدد و الاحتفاظ بهم ولكن لاستعادة الزبائن الدفقودين
 ئن الذين يحصلوف علىالزبا :استخدم قنوات مختلفة لخدمة نفس الزبائن بشكل جيد -

 خدماتهم من الشركة من خلاؿ قنوات متعددة لديهم ولاء أعمق من الزبائن ذوي القناة
 الواحدة، و من الدفتًض أف يحصل الزبوف على نفس الخدمة الثابتة مػن أي قنػاة،

 .ويتًؾ اختيار القناة للزبوف
 
 اكػز الاسػتعلاماتففي مر  :توفر مهارات الأ اء في موظفي الخط الأمامي للشر ة-

 يجب أف يكوف الدوهفتُ قادرين للإجابة عبر البريد الالكتًوني و موقػع الػشركة
 .بشكل جيد بالإضافة لأف يكونوا ودودين و مساعدين عند استقباؿ الدكالدات الذاتفية

 و التي سػتحتوي علػى البيانػات :أن توفر الشر ة قاعدة بيانات موحدة مر زية -
 الخ و التي عادة تكػوف كػل..الدبيعات و خدمات الزبائن و المحاسبةالخاصة بقسم 

 و للتطبيق العملي .منها منفصل عن الأخر و لا تعطي معلومات متكاملة عن الزبوف
 .لإستًاتيجية ولاء الزبائن لابد من دمج جميع البيانات في قاعدة بيانات موحدة

 تعتمد على العديد من الدػوزعتُ إف الشركة :الموزعين/تعاون الشر ة مع الشر اء -
 لتقدنً الخدمة للزبائن، دعم سلسلة العلاقة مع الزبوف بشكل جيد بزلق قيمة يػصعب

 .على الدنافستُ أف يجاروىا
 و تعد التكنولوجيا أحد أىم الدمارسات الست الفعلى التي برقق ولاء الزبائن، حيػث

                                                           
 دار وائل لمنـشر و عمان .أبو فارة، يوسف أحمد، عناصر المزيج التسويقي عبر الانترنت 1

 4.200التوزيع، 
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 من أجل برستُ سػرعة و دقػةاستخدمت شركة ايستماف تبادؿ الدعطيات الكتًونيا 
 تبادؿ الدعلومات مع الزبائن، و استخدمت البريد الالكتًوني لتحستُ الاتصاؿ ضػمن

الشبكة العالدية، و كل ذلك مكن الشركة من  الشركة، و أوجدت الشركة قاعدة بيانات لدعلومات الزبائن، و أقامػت موقعػا علػى
 1برستُ منهػاج الدبيعػات و التػسويق

 2لب الثالث : نموذج الزبائن للأبدالمط
 "أبتٍ عملػك بالاحتفػاظ بزبائنػك  –تسويق للأبد  "في كتابها Furlong (1993)أعدت 

 نموذجا يساعد الشركة في الاحتفاظ بزبائنها و ىو مكوف من ثلاثة أجزاء رئيسية كما يوضػر
 حيث قسم النموذج إلى ثلاث أجزاء9)،  (الشكل 

 
 

Source : Furlong , carla , B , Markrting foor  keeps ,John wiley &Sons , Inec , 
Canada ,19993 ,p9 
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Canada, 1993 
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 "تعبئة الناس و المؤسسة للاحتفاظ بالزبائن"الجزء الأول 

 :حيث يتم تهيئة الناس و العاملتُ في الدؤسسة لدهمة الاحتفاظ بالزبائن، من خلاؿ
 الإدارة الأوقات الطويلة مع الدػوهفتُ فػيبسعي  :الجميع شر اء في بناء الولاء -

 الأعماؿ الروتينية، و لكنهم يصرفوف أوقات أقل في التفكتَ بالزبائن سػويا، ويقػوؿ
 يؤدي فريػق العمػل الأعمػاؿ"في جامعة ىارفورد Chris Argyris البروفيسور 

 فػ ف الفريػق الروتينية بكفاءة، لكنهم عندما يواجهوف الأمور الدعقدة التي قد تهددىم
 . "يتمزؽ و يتلاشى

 و من العروري عدـ التميز بتُ فرؽ العمل الداخلية في الدؤسسة و خصوصا عندما
 لا يجػب"يرتبو العمل بدكافآت، فمديرة إحدى الشركات الكندية ريدا غرينبرغ تقوؿ 

 . "أف يكوف ىناؾ منافسة بتُ الدوهفتُ لأف ذلك يهدد وجود فريق العمل ككل
 أف تهتم الشركة بعملية التدريب و عقد ورش العمل لتهيئػة الدػوهفتُ لذػذاو لابد 

 الدػدير التنفيػذيJohn Sculley) (التغيتَ، و الاىتماـ بفريق العمل حيث يقػوؿ 
 إف صورة رجل الكاوبوي على حصانو ليست موجػودة بعػد "لشركة أبل للكمبيوتر 

 ".الأبطاؿالآف في شركة أبل، الآف ف ف فرؽ العمل ىم 
 فعلى الشركة أف تهتم بالبحث عن احتياجات :تعرف على الزبائن للتمكن من إعا تهم -

 و رغبات الزبائن و العمل على توفتَىا وخصوصا في هػل التطػور التكنولػوجي
 الدتسارع، و يفعل أف تعمل الشركة على رؤية العالم بأعتُ الزبائن و لو كاف ذلػك

 على الددى القصتَ
 الدوهفوف ىم من يبنوف النجاح، و على الشركة أف بردد زبائنهػا :ن الداخليينالزبائ

 إف برديػد .الداخليتُ، فالعديد من الدوهفتُ لا يعلموف ماذا يعملوف؟ أو لدن يعملػوه
 .الدهاـ و العلاقات التنظيمية تدفع الدوهفتُ للتًكيز على الزبائن

 ؤشرات أداء الشركة لتعمن برقيقإف على الشركة أف تعع تقييم الدوهفتُ ضمن م
 .أىدافها، و لتدعهم يقيموا مدرائهم و الشركة مباشرة

 "بناء الالتزام التنظيمي للاحتفاظ بالزبائن"الجزء الثاني 
 يعرؼ الالتزاـ التنظيمي بأنو مدى ارتباط الدوهف بالدنظمة التي يعمل بها و يقػاس بدػدى

 1الجهػد لدػصلحتها انتماء الدوهػف لذػا و اسػتعداده لبػذؿ
                                                           

 www.12manage.comصباح ،11:17الساعة 99/05/9099 1
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 و ىذا الالتزاـ يأتي من خلاؿ برقيق بع  الانتصارات الصغتَة و السريعة فتغيػر وجهػة
 Reorientingثقافة الدؤسسة بابذاه الاحتفاظ بالزبائن ليست مهمة سهلة و سػتواجو مػن 

 النتػائج أولاالدشككوف و الدقاوموف للتغتَ، و سوؼ لن يكتفوا بالأقواؿ بل سيطلبوف رؤيػة 
 :حتى لو كانت في أماكن أخرى، و أىم العناصر التي تبتٍ ىذا الالتزاـ

 الأخطاء قد تقع و لكن الحياة تستمر، :الأخطاء البشرية و أثرىا على استر ا  الزبائن -
 و الزبائن يعرفوف ذلك لأنهم يقعوف بدثل ىذه الأخطاء في أعمالذم، لذلك ىم يريػدوف

 عرفة حلولذا، إف من الدهم أف تعطي الشركة لدوهفيها الصلاحياتبرديد الدشكلة و م
 اللازمة و القدرة الكافية لاستقباؿ شكاوي الزبائن بشكل جيد و عدـ اعتبارىا مشاكل و

 إف الشكاوي تعتبر تغذية راجعة للشركة و تعطيها مؤشر حػوؿ .العمل على معالجتها
 عع إجػراءات واضػحة و سػهلةحجم الدشاكل ليها و نوعيتها، لذلك يجب أف تػ

 لإههارىا، إف على الشركة أف تعع نظاـ لاكتشاؼ الدشاكل مبكرا، و العمػل علػى
 معالجتها جذريا قبل وقوعها أو في وفت مبكر لكي لا تؤثر على رضػا الزبػائن، و

 .يفعل أف تستخدـ النظم التكنولوجية لدعم ذلك
 بالزبائن فلابد أف تبقى الشركة على اتػصاؿللاحتفاظ  :استمرار الاتصال مع الزبائن -

 مستمر معهم، فلا تنتظر أف يزورىا الزبوف أو يتصل بها، و يجب أف يتػوفر لػديها
 نظاـ فوترة حديث يقدـ حلوؿ متميزة لإدارة العلاقة مع الزبوف مثل أف يقػدـ حػزـ

 الفاتورة شهريا، ربػعترحيبية للزبائن الجدد و يعطيهم قدرة على اختيار تريقة دفع 
 .الخ و يتابع احتياجاتهم على مدار دورة حياتهم في الشركة...سنويا، أو كل سنة

 من اتصالات الزبائن الأولية ىي للاسػتعلاـ أو50-90%و تشتَ الدراسات إلى أف 
 لتقدنً تلب و لذلك لا يجب أف تفوت الشركة ىذه الفرصة للاتصاؿ الجيد مع زبائنها،

 يقتصر الاتصاؿ بالزبائن على عمليات البيع بل على الشركة أف تػنظم و لا يجب أف
 .منتديات ثقافية و دعوة زبائنها لحعورىا لدعم عملية الاتصاؿ

 تستطيع الشركة الاحتفاظ بزبائنها من خػلاؿ إحكػاـ التعامػل معهػم :لقاء الزبائن -
 ، فتجعل الاتصاؿ مع زبائنهاباستخداـ العلاقات العامة الدختلفة، البيع و الشراكة معهم

 باستمرار و بعمق معتمدة على الاتصاؿ الدباشر و بدوف وسػيو بػتُ موهفيهػا و
 الزبائن الذين أصبر ب مكانهم الحصوؿ على معلومات فوريػة و بالدقابػل برػصل

 من الدهم أف تبتٍ الشركة الالتػزاـ لػدى.الشركة على ملاحظاتهم لاستمرار لصاحها
 ن خلاؿ مشاركتهم في بناء مفهوـ ولاء الزبائن و وضع أىداؼ شخػصيةموهفيها م

 لذم لعماف النجاح، و أفعل الطرؽ لبناء تبعية الزبائن للشركة من خلاؿ مشاركتهم،
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 فالزبائن الدلتزمتُ ىم زبائن متجددين، و الزبائن يستمتعوا عندما تكوف ىناؾ مشاركة
 .قوية مع الشركة
 لتنظيميالتكامل ا :الجزء الثالث

 إف ترسانة الانتصارات تكوف و الدعارضتُ في حالة من الفوضى، لذا على الشركة أف تكوف
 قادرة على تطبيق برنامج الاحتفاظ بالزبائن في كافة ألضاء الدؤسػسة، مثػل إعػادة بذديػد

 الصلاحيات التقليدية، برستُ الاتصاؿ، الدكافآت و التعويعات، و ىذا الدػشروع لػن يدػر
 .هولة وإنما يحتاج إلى حزـ في بيئة جديدة من ثقافة الدؤسسةبس
 و يفعل أف تكوف :على إ ارة الشر ة أن تكون قائدة، متابعة، أو تخرج من العملية -

 ىيكلية الشركة مسطحة بحيث لا تتعدد الدستويات الإدارية و يكوف ىناؾ تقار  بػتُ
 التنفيذيتُ أف يخرجوا من مكػاتبهم والإدارة و الدوهفتُ، و على الددراء العامتُ و 

 الاجتماع مع الدوهفتُ في الدستويات الدختلفة، فهم يقودوف بدقدار ما يفعلػوف لػذا
 فعليهم الدشاركة ببع  الأعماؿ لتحفيز موهفيهم و عليهم أف يقوموا بالأعماؿ التػي

 ليقابلوىمو من الدهم أف يخصص الددراء وقتا لزبائن الشركة  .يطلبوىا من موهفيهم
 و لا يتوقفوا عند ذلك بل عليهم يععوا نفسهم مكاف الزبوف ليلاحظوا مدى سهولة أو

 الجميع يجب أف يكوف برت القانوف حتى الإدارة العليا و أف يلتزموا.صعوبة العمليات
 .بالتعليمات الدوضوعة لدوهفي الصف الأمامي

 لية كل موهػف و لا يدكػنو ىذه مسؤو  :مسؤولية الموظفين ىي الاحتفاظ بالزبائن -
 نقلها أو لوـ الآخرين عندما يتعلق الأمر بػالزبوف، و لا يجػب أف يقتػصر عمػل

 الدوهفتُ على ما سجل في وصفهم الوهيفي و بالتالي لا يقوـ الدوهف بػأي عمػل
 .إضافي بذاه الزبوف لشا يؤثر سلبا على العلاقة معهم

 ل كل الدشاكل فمثلا الأفكار الإبداعية ىي أىملا يجب أف يعتقد الدوهفتُ بأف الداؿ يح
 بكثتَ للتطور و ىي بدوف تكلفة، و عليهم أف يرفعوا شكاوي الزبائن للإدارة و التػي

 .عليها أف تطلب منهم اقتًاحاتهم لحلها فهم الأكثر علما باحتياجات الزبائن
 و معالجػةإف شركات الاتصالات لجأت إلى العمل على زيادة انتمػاء الدوهػف  "

 فللموهػف .القعايا التي ترتبو بقوة الانتماء كالرواتب و الحوافز و معايتَ التًقيػة
 1دور مهم في التسويق و أف الخدمة الدتميزة أو التسويق الفعاؿ وجهاف لعملة واحػدة

                                                           
 السعودية ، دراسات تطبقية  عمى مرافق الإتصالات  بافقيو، فيد حسني، أثر برنامج الخصخصة في كفاءة اتصال الخدمات بالمممكـة العربيـة 1
 2001.رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة القاىرة،  .المقدسة و الطائف بمحافظات جـدة و العاصـمةالسعودي  

 ال
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 ، و برفيز الدوهفتُ للحفاظ على الزبائن مهم لذلك على الػشركةالمصارحة عمل جيد -
 و .أىدافها الرئيسية بدؤشرات الأداء للموهفتُ و بناء نظاـ حوافز مناسػبأف تربو 

 يفعل أف يشتًؾ الدوهفتُ في وضع ىذه النظاـ لعماف رقابة عالية علػى أدائهػم،
 علما بأف بذنب قياس أداء الدوهفتُ قد لا يكوف لو أثر مباشر عليهم، حيث أف العديد

 ف يكوف نظاـ التعويػعات موحػد لجميػعو يجب أ .منهم يقوـ بعملو بكل الأحواؿ
 الدوهفتُ لخلق الانسجاـ بينهم، ففي السابق كانت تعطى الدكافآت لفػرؽ الدبيعػات

 بالرغم من اشتًاؾ الأقساـ الأخرى في العمل، و الآف ف ف الشركة تتعامل مع الأقساـ
 تفتػرض و لا يجب أف .كشركاء في العمل سواء في النجاح و الدكافآت أو في الفشل

 الشركة بأنها تعرؼ الأشياء التي برفز موهفيها، بل عليها أف تسألذم بعدة ترؽ مثػل
 الاستقصاءات و لقاءات الدصارحة لأخذ أرائهم و بحث إمكانية تطبيقها، حيػث أف لا

 أحد يقدـ خدمة لشاثلة لدالك الدشروع لذا ف ف على الػشركات أف بذعػل موهفيهػا
 عمن تقدنً خدمات متميزة، و عليها أف لا تنس قيمة التػدريبمالكتُ أو مساهمتُ لت

 كمحفز للموهفتُ
 فالعمل الذي ينجز اليوـ قػد لا يدكػن غػدا،تبني إستراتيجية الحفاظ على الزبائن 

 فالزبائن أذكياء و على الشركة أف تتجنب الوقوع بالأخطاء، و على كػل حػاؿ فػ ف
 لشركة تبتٍ سمعة جيدة مع الزبوف علػى فتػراتالأخطاء قد تقع و تستمر الحياة، فا

 تويلة من الزمن و قد يعاني الزبوف في أوقات ما و لكن مشكلة واحػدة لػن تدعػو
 .يتًكها، فلا توجد شركة معصومة من الخطأ

 على الشركة أف تتمتع بالدرونة التنظيمية إذا رغبت بالحفاظ على زبائنها من خػلاؿ
 مع التوجو الجديد للزبائن، و لا تبخل بالدعلومات عمػنوضع ىيكل تنظيمي يتناسب 

 يحتاجها للحفاظ على الزبائن و إبقاؤىا سرية، و الدرونة أيػعا تكػوف فػي كػسر
 .التعليمات أحيانا للحفاظ على الزبائن

 علاقة عناصر المزيج التسويقي مع رضا الزبائن: المبحث الثالث
 تمهيدا:

يلاحظ في الآونة الأختَة ههور واسع وملحوظ لدصطلر رضا الزبائن أو رضا العملاء، خاصة في هل تزاحم وزيادة عدد 
منظمات الأعماؿ التي تعمل في القطاع ذاتو، وخاصة مع اتساع الأسواؽ الدولية والعالدية، ومع زيادة حجم ومعدؿ الدخرجات 

ة الحفاظ على قائمة عملائها كونهم الجزء الأكثر أهمية والغاية الأسمى التي تبذؿ السلعية والخدماتية، لشا يتطلب من كل منظم
ىذه الدنظمات لرهودة للاحتفاظ بها، من منطلق الذم السبب الرئيسي الذي يعمن لذذه الدنظمات الاستمرارية والنجاح 

ة خاصة الدؤسسات الخدمية منها، فاف ىذا والقدرة على برقيق الديزات التنافسية فنظرا لكوف الزبوف ىو جوىر عمل كل مؤسس
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ينفعها إلى جعل معظم عملياتها التشغيلية وبرالرها الخاصة بالدزيج التسويقي وعناصره بابذاه واحد وىو برقيق رضا الزبوف 
برقيق الدنظمة وتعزيزه ولأنو توجد علاقة ترابطية متينة بتُ رضا الزبوف والدزيج التسويقي، كوف لستلف عناصره تلعب دور ىاـ في 

 لأىدافها الدسطرة والتي بعد الوصوؿ إلى رضا الزبوف والمحافظة عليو ، وسنتطرؽ من خلاؿ ىذا الدبحث إلى
 الدطلب الأوؿ: علاقة الخدمة برضا الزبوف
 الدطلب الثاني: علاقة التسعتَ برضا الزبوف.

 الدطلب الثالث: علاقة التًويج ولتوزيع برضا الزبوف
 

 علاقة الخدمة برضا الزبونالمطلب الأول: 
Custother satisfaction  رضا الدستفيد أو العميل من الألفاظ الدهمة في علم التسويق، ويقوـ الكثتَ بدحاولة معرفة

رضا العميل عن تريق ملاحظة رنود الأفعاؿ والأقواؿ عن الدنتج أو الخدمة، وفي بزصص التسويق يدكن قياسها علميا عن 
 .1ؽ بتُ مستوى جودة الدنتج أو الخدمة مع توقعات العميل تريق مقارنة الفار 

وعلى ىذا فانو ينبغي على الدنظمات الربحية وغتَ الربحية كسب ولاء العملاء الدنظمة ولعلامتها وذلك بكسب الرضا بواسطة 
ستقيد تطوير الدنتجات والخدمات ورفع مستويات الجودة إلى مستوى أعلى من مستويات توقعات العميل أو الد

1330Wilson et al 
 1330على مستويات الجودة في الدنتجات والخدمات پستجلب رضا العملاء والذي ىو مهم جدا لاستقطا  ولأنهم أيعا 

Wirtz 1330. بندWilson et al ،ثلاثة لزاور أساسية للوصوؿ إلى رضا العميل في جودة الدنتج وجودة الخدمة ،
 2الدنتج و جودة الخدمة و السعر االدناسبجودة  والسعر الدناسب خدمة العميل

 
 : 39ىذا مايبينو الشكل رقم 
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يوجد نوع من الغموض والإرباؾ في أدبيات التسويق حوؿ العلاقة بتُ جودة الخدمة الددركة ورضا الدستفيد، فعلى الرغم من 
وجود علاقة واضحة وأكيدة بتُ الرضا وجودة الخدمة، إلا أف الباحثتُ في ىذا المجاؿ ما زالوا غتَ متفقتُ على أرضية مشتًكة 

) كما أف ىؤلاء الباحثوف لا service quality) وجودة الخدمة satisfactionبخصوص مفهومي أو مصطلحي الرضا( 
 يدتلكوف رؤية واضحة ودقيقة حوؿ تبيعة ماىية وكيفية التًابو أو العلاقة التًابطية والداخلية بتُ جودة الخدمة ورضا الدستفيد

بتُ الباحثتُ حوؿ أي سبق الآخر، رضا الدستفيد أـ جودة الخدمة ؟ ويبدو أف النفاش لم يحسم بعد إلا أننا  يدور نقاش حاد
' أف رضا الدستفيد يتصدر  Taylorو  Groninلصد من العروري تسليو العوء على جانب من ىذا النقاش. ری" 
مستوى الرضا قياسا إلى ادراكات جودة الخدمة، وعليو جودة الخدمة، وأف نوايا الشياء لدى الدستفيد ترتبو بشكل أوثق مع 

فاف الإدارة مطالبة بأف تبذؿ جهودا أكبر وتصب اىتمامها أكثر على عناصر الرضا الأخرى، مثل السعر ومدى توفر الخدمة 
 ية، ويتفقبالدقارنة مع الجودة العالية، بدعتٌ أف يكوف الاىتماـ بالجودة على حسا  ىذه العناصر الأخرى الأكثر أهم

مع ىذا الراي جميع الباحثتُ الدهتمتُ بدراسة العلاقات بتُ الربحية والجودة والرضا، حيث يؤكد ىؤلاء الباحثتُ على أف رضا 
 1الدستفيد يعود إلى جودة الخدمة .

 : المطلب الثاني: العلاقة بين التسعير ورضا الزبون
طاعة إدارة التسويق ضبطو من حيث بزفيعو أو ژبادتو وكل ىذه يد السعر من أكثر عناصر الدزيج التسويقي مرونة فاست

السياسات لابد أف تتبع أعماؿ بعملية وعلمية تعبر عن انعكاس أو برسس بقيمة الشيء بالنسبة للمستهلك خلاؿ مدة معينة 
ا وفعاؿ في إلصاح أو إفشاؿ ولزدودة وتعد عملية التحتية للأسعار الأنشطة الاقتصادية الصعبة والدعقدة والتي تلعب دورا أساسي

 جميع الأنشطة الأخرى
لأف الذدؼ الأساسي لجميع الدنظمات في برديد السياسة السعرية ىو تغطية جميع التكاليف وبرقيق الأرباح الدناسبة من خلاؿ 

عتبر أحد سياسات تعمن كل ذلك إلى جانب الأىتماـ برضا العملاء على الأسعار . فالسعر الدناسب للمنتج أو الخدمة ي
أسبا  رضا العميل في الدنظمات أو منتجاتها ففي الدنظمات التجارية يكوف الأىتماـ بتخفيف السعر لكي يكوف منافسا في 
نفس الدستوى والجودة من الدنتجات، والأصل في الدنتج أف يكوف الأرخص ليكسب رضا العميل، ولكن في بع  الأحياف 

، وىذا لا يجب أف يرتفع السعر عاليا حتى يكوف تاردا للسلاـ، والدع  يستخدـ معادلة  برتاج الخطة التسويقية إلى رفع السعر
 ( سعر السوؽ ) وبع  الشركات لا بزف  كثتَا من مستويات السعر حتى لا يتم اتهاـ منتجاتها بالرداية .

المحلي، وقد تعمد بع   أما في الدنظمات غتَ الربحية فاف السعر ينبغي أف يكوف معتَ حسب مستوي حاجيات المجتمع
 الدنظمات جعل بع  الدنتجات لرانية، بينما يجعلها البع  الآخر لرانية للمستفيد الذي يخدـ المجتمع .

ومن خلاؿ بذربة وضع السعر منخف  لبع  الدنتجات والخدمات الخاصة بالدنظمات غتَ الربحية قد يتحقق الرضا 
 2المجانيةللمستفيدين بصورة أكبر لشا برققو الدنتجات 
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 >7-;7رائد عبد العزٌز المهٌدب ، كتاب رضا العملاء ،  مرجع سبق ذكره، ص 
 244ص  2110الاردن، الطبعة الاولى -عزام و عمي فلاح الزعبي ، سياسات التسعير ، دار المسيرة لمنشر و التوزيع عمانزكريا أحمد 2
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الذي يعتمد على دوافع الشراء العاتفي  Psychological Pricingىناؾ من يعتمد على إستًاتيجية التسعتَ التنفسي 
لدى السلا، قمن العملاء من يفعل السعر الدنخف  الذي يتناسب مع دخلهم ومنهم من تتهويو رواية التسعتَ العالي حيث 

 prestige Pricingلنوعأف ىذا يعطيو الدكانة ويطلق على ىذا ا
وىو شائع الاستخداـ والذي يدكن odd even pricingومن بتُ أىم أشكاؿ التعبتَ النفسي لصد التسعتَ الكسري 

 استخدامو في مناة البيع الداخلية من أىم الدؤشرات النفسية الدؤثرة على قرارات الثراء :
 الدنقوع . تبيعة العلاقة بتُ الدنافع الدتحققة والقيمة أو السعر -
 تبيعة العلاقة بتُ جودة الدنتج والسعر -
 مقارنة السعر الحالي مع السعر السابق. -
 .1حدود مستويات الأسعار الدنتجات في ذىن الزبوف  -

 " يثتَ إنصاؼ الأسعار إلى تقييمات الدستهلكتُ لدعرفة ما إذا كاف سعر البائع معقولا أو مقبوة1()()4ووفقا لشها، وأخروف 
في دراسة مفصلة عن العوامل التي تؤثر على رضا العملاء وجد الدؤلفوف أف فرض سعر عادؿ يساعد على تطوير رضا العملاء 

) والتي خلصت إلى أف رضا العملاء يتأثر بشكل مباشر Herman et al 2007وولاتهم ىذا مدعوـ بدراسة أخرى من ( 
إدراؾ عدالة الأسعار، إف عدالة الأسعار نفسها وتريقة إصلاحها بتصورات السعر وإف كاف بشكل غتَ مباشر من خلاؿ 

 2وعرضها لذا تاثرکر على الرضا .
 المطلب الثالث: العلاقة بين الترويج ورضا الزبون

بعد التًويج عنصرا ىاما في زيادة نسبة الدبيعات حيث يهدؼ إلى الرسوؿ لعدد أكبر من الناس والدعاية للمنتج والشركة ويدكن 
وير والدعاية بعدة ترؽ لستلفة مثل عرض إعلانات في الطرؽ أوعن تريق الدنشورات والكتابات والصحف والمجلات أو عن التً 

تريق الانتًنت ومواقع التواصل الاجتماعي ومن خلاؿ الإعلانات الدرئية في التلفاز والأفلاـ التسجيلية القصتَة فهو أىم وسائل 
ره الدتمثلة في : الإعلاف، البيع الشخصي، تنشيو الدبيعات العلاقات العامة حيث أف اعتماد التأثتَ على القرار الشرائي بعناص

الدؤسسة على ىذا النشاط لو العديد من الأىداؼ وأهمها العمل على الاتصاؿ بالعميل والتأثتَ عليو لاستمالة سلوكو 
 الشراتيالايجابي وضماف رضاه وبالتالي ولاتو ,

دوف التًويج لا يدكن لأي منتج أف ينجر في السوؽ ولذلك برتاج الدؤسسات إلى استخداـ منظمة : استراتجيات الترويج لل
مزيج من عناصر التًويج الخمسة، وىي : الإعلانات، البيع الشخصي، العلاقات العامة ووسائل الإعلاـ الاجتماعية والتًويج 

 للمبيعات لوضع خطة منسقة بشكل جيد تستهدؼ

                                                           
1- blog .cl en hearbeats.com / princig.customer , satifoction ،Blog « how does your 

pricing strategy affect Customer satisfaction ,April 30.2014, by ross beord » 
2Marketing stratégies and Customer satisfaction ,A case study of the Institute of  
Exécutive Coaches ,Eastafrica « Anne W.wangondu ,2016, p15,16 
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 Mcdaniel.Hair 1350,0السوؽ، تتم الإشارة إلى ىذه الخطة ك ستًاتيجيةترويج للمنظمة (
Lamb سيتم برديد عناصر الدزيج التًويجي من خلاؿ ما إذا كانت الدؤسسة تستخدـ إستًاتيجية الدفع أو السحب، ونوع (

 Solormon, Hughes, Chitly.1354الدنتج ومرحلة دورة حياة الدنتج ( ,
&Stuanmarshal( 

تستخدـ إحدى الشركات إستًاتيجية السحب للتأثتَ على الدستهلك النهائي لطلب الدنتج من بذار التجزئة الذين يقوموف 
 بدورىم بتحفيز بذار الجملة لزيادة لسزوف الدنتج من الشركة الدصنعة أو الدنظمة
يج بلا إعلاف والتًويج اللمبيعات لتحفيز الطلب عند استخداـ إستًاتيجية السحب ستًكز الشركة على استخداـ عناصر التًو 

ىذا ىو نموذج من العلامات التجارية الدعروفة والتي حققت التمايز عالية من الدنافستُ ولذا قاعدة من العملاء الراضتُ والذين 
 ) 1351لديهم ولاء للمنظمة ثم يتم سحب الدنتج إلى أسفل قناة التوزيع ( ماه اجاف. ماه اجاف، 

الات التي تستخدـ فيها منظمة إستًاتيجية النفع، يكوف التًكيز التحفيزي على قناة التوزيع حيث تنفع الدنظمة الدنتج من في الح
خلاؿ بائع الجملة إلى بذار التجزئة وإلى الدستهلكتُ النهائيتُ، وىذا | ينطوي على استخداـ الكثتَ من عمليات البيع 

زين وبيع الدنتج، يتم استخداـ إستًاتيجية الدفع عندما يكوف مستوى الولاء للعلامة الشخصي والتًويج التجاري لتحفيز وبز
الحصوؿ على  Mahajan .Mahajan1351التجارية من خف  أو أساسي ولا توجد قاعدة عملاء راضيتُ لسلصتُ (

نهاية الدطاؼ إلى معدؿ فهم أفعل من سيكوف، سواء الحاؿ أو الدرتقب سيساعد في صيانة اتصالات أكثر فاعلية تؤدي في 
 )1 1351أعلى للاحتفاظ والاستحواذ ( وىم، الياس، الدومتٍ، نور ، 

 منع التأثيرات السلبية الخفية للإعلانات :
ىناؾ ايجابيات في استخداـ وسيلة الإعلانات التسويقية للوصوؿ إلى رضا العميل، ولكن من البلديات الخفية أف الإعلانات 

فكلما ازدادت توقعات العميل لاحقا  Customer expectationsع سقف التوقعات لدى العميل الدليئة بالوعود ستًف
لذا فانو ينبغي أف  Customer satisfactionوكاف من الصعب إرضاؤه عن الدنتجات، وبالتالي قد بزسر ىذا العميل 

 نتأكد أف تكوف الإعلانات سببا في زيادة توقعات العملاء.
نات وسيلة اتصاؿ وجذ  وتنمية ثقة وثقافة لدى العملاء، لا أف تبال  في الوعود التي يدكن أف تسبب ينبغي أف تكوف الإعلا

 في خف  مستوى الرضا لدى العملاء، وتشتَ الدراسات إلى أف الدعاية
ادة الدعائية تتمتع بدصداقية عالية لدى الجمهور مقارنة بالإعلانات مدفوعة الثمن، حيث يسيل الأفراد إلى قراءة وسماع الد

الدنشورة عبر وسائل الإعلاـ الدختلفة أكثر من الإعلاف الذي ينفذ من خلاؿ الوسائل نفسيا، وذلك بسبب إدراكهم بأنها مادة 
إعلانية أو أخبار سطحية ليس إلا، ( بدوف مقابل ) و بهذا فاف للدعاية جمهور أكبر وبردث اثر اکبر وأعمق لشا يحدث 

 .2قد تصل إلى جمهور لا يتعرض للإعلاف أبداالإعلاف بالإضافة أنها 
 المطلب الرابع: العلاقة بين التوزيع برضا الزيون :|
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أصبر التوزيع في عصرنا وهيفة أساسية في الاقتصاد والتجارة، فالاستخداـ السيئ لذذه الأختَة سوؼ يؤدي إلى وجود فجوة 
 في سوؽ الدنتجات والخدمات ويكوف سبب في نقص الدنتجات ,

فالتوزيع ىو عبارة عن جميع النشاتات التي بسارسها الشركة من أجل إيصاؿ السلع والخدمات إلى الدستهلكتُ في الوقت 
والدكاف الدناسبتُ وبالكمية الدطلوبة وبأقل التكاليف برقق درجة فعالية من الرضا والولاء لدى الدستهلكتُ. تكمن أهمية التوزيع 

 بالنسبة للمستهلك فيما يلي :
يساعد التوزيع على خلق كل الدنفعة الدكانية، الزماتية، الشكلية والحيازية، ىذه الدنافع بذعل الدستهلك أكثر إقبالا ووفاء  -

 للمؤسسة .
 التوزيع بيقي الدستهلك على اتصاؿ دائم بالدنتجتُ. -
 برقيق إمكانية حصوؿ الدستهلك على السلعة التي تلبي حاجة ورغباتو. -
توزيع في برقيق رضا الدستهلكتُ عن تريق توفتَ السلعة في الدكاف والوقت الدناسبتُ وبالكميات الدطلوبة وبأقل رفع كفاءة ال -

 تكلفة لشكنة.
 .1سد الفجوة بتُ الدنتج والدستهلك من خلاؿ تسهيل القياـ بعمليات الاتصاؿ اللازمة والإمداد بالدعلومات العرورية -

 يتَ وجهات البيع أو الخدمة:كثتَ من العملاء لا يرغبوف في تغ
كثتَ من العملاء يعودوف إلى نفس الدكاف الذي اعتادوا عليو، ولا يبحثوف في أماكن أخرى للبحث عن رغباتهم وذلك عندما 

 يتم الوصوؿ إلى برقيق رضا العميل .
حد، بل البع  )عن دراسة تظهر نصف الدستهلكتُ الأمريكيتُ يبحثوف فقو في متجر واKotler&Keller 133أشار (

يجد التعامل مع نفس الشخص الذي تعامل معو مسبقا وىذا يظهر أننا حققنا الرضا للعميل فانو سيعود إلى نفس الدكاف 
 .2الذي أحس بالرضا والقبوؿ فيو، والعميل إذا انصرؼ من الدتجر الأوؿ إلى آخر قد لا يعود للأوؿ مرة أخرى

في مساعدة الدنظمات على برقيق أىدافها وذلك لأنو يدثل حلقات الاتصاؿ بتُ الدنتج زائد الاىتماـ بالدفهوـ التوزيعي ودوره 
والدستهلك أو الدستفيد وفي نفس الوقت تستطيع الدنظمات الإنتاجية والخدمية الحصوؿ ما برتاج من سلع وخدمات من خلاؿ 

 الدستخدـ . والتوزيع وأف ىذه السلع والخدمات بسر من خلاؿ سلسلة من الوسطاء وصولا إلى
إف اعتماد الدنظمات الخدمية على قنوات متعددة يساىم ويساعد على بناء علاقة وثيقة مع الزبائن ولقد أدركت إدارة ىذه 

 Horhoolالدنظمات بأف الاعتماد على نظاـ توزيع متعدد القنوات لو تأثتَ كبتَ على علاقتها بالزبائن وزيادة الثقة بالدنظمة(
2009 p13.( 

أىداؼ التوزيع إدامة الصلة بتُ الدنظمة ومستهلكيها من خلاؿ الاتصاؿ الدباشر وغتَ الدباشر الذي يتم في قنوات  ومن بتُ
 3التوزيع والذي يساعد الدنظمة وإدارة التسويق على التعرؼ على الدستهلكتُ وردود أفعالذم ابذاه الدنتجات الدنظمة
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ي إلى بسكتُ الدنظمة من تدعيم مركزىا التنافسي من خلاؿ برقيق درجة عالية وقد يؤدي الأستخداـ الاستًاتيجي للتوزيع الداد
من رضا الدستهلك، إف نقطة البداية في تكوين نظاـ التوزيع الدادي ىي برديد ماذا يريد العملاء وماذا يقدـ لذم الدنافسوف 

 سب .الاستلاـ في الوقت الدنا• وعادة ما يتطلع العملاء إلى العديد من الخدمات . 
 استعداد الدنتج أو الدوزع لدقابلة الطلابيات الطارئة .• 

 الدناولة أو النقل الجيد والتسليم للسلع.
 استعداد الدنتج أو الدوزع لاستًداد السلع غتَ سليمة وسرعة استبدالذا.•
 توفتَ إمكانية التخزين وتوفتَ الدخزوف لدى الدنتج لحتُ الطلب.• 

: استعدادات وإمكانية الصيانة أو الإصلاح الجيد والسريع. إف الجهود الدوجهة لضو خف  التكاليف ورفع مستوى الأداء من 
قبل الدؤسسات تؤدي إلى إمكانية توفتَ السلع والخدمات بأسعار منخفعة لشا يدنر الشركات ميزة تنافسية وزيادة في الأرباح 

إليو نظاـ التوزيع الدادي من حيث زيادة قدرة الشركة على إتباع رغبات وحاجات العملاء  والدبيعات تبعا لذلك وىذا ما يهدؼ
 .1وزيادة درجة رضاىم عما يقدـ لذم من

 
 
 
 

 خلاصة الفصل
كمؤشر مستقبلي الأداء الشركة ، كما   في ىذا الدبحث تم التعرؼ على الدزيج التسويقي و دراسة ولاء الزبوف و برديد اهميتو

تناوؿ العلاقة بتُ الدزيج التسويقي و ولاء  الزبوف ، والتعرؼ على خطوات بناء ولاء الزبوف حيث توصلنا أف بحث الدنظمات و 
لأهميتو  الدؤسسات الدائم عن النجاح وكسب ميزة تنافسية داخل الأسواؽ التي تنشو بها , فهي تركز على الدزيج التسويقي نظرا

:الخدمة,التسعتَ,التًويج والتوزيع,مع 4P)وقدرتو على دراسة السوؽ ومعرفة كيفية تلبية حاجيات العملاء من خلاؿ اؿ(
حيث قد  7P)الأخذبعتُ الإعتبار الأسبا  التي دفعت الدنظمات خاصة الخدمية منها إلى تبتٍ الدزيج التسويقي الحديث اؿ(

لتقليدي الذي إحتوى أربعة عناصر إلى الدزيج الحديث وىذا ب ضافة ثلاث عناصر متمثلة في تم التحوؿ من الدزيج التسويقي ا
 الدليل الدادي,الأفراد والعمليات.

وعليو يجب على الدنظمات معرفة تبيعة وأبعاد توقعات العملاء ودراستها بالشكل الصحير من أجل الوصوؿ إلى رضاىم من 
 أدوات لقياسو من أجل دراسة سلوكيات رضاه وعدـ رضاه.خلاؿ دراسة لزددات رضا الزبوف,ووضع 

فالحديث عن الرضا يقودنا إلى دراسة العلاقة الدوجودة بتُ عناصر الدزيج التسويقي ورضا الزبوف,من أجل برديد تبيعة وأساليب 
 دعمها من أجل الوصوؿ إلى الفهم الأمثل لذذه العلاقة وسبل تعزيزىا.

                                                           
 إدارة التوزيع ،مدخل تطبيقي متكامل،دار السيرة لمنشر والتوزيع ،عمان،مي فلاح االزعبيع1
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 المبحث الأول : إدارة مجمع الرياض 

سنتعرؼ من خلبؿ ىذا الدبحث عن تاريخ إنشاء لرمع الرياض و ىيكلو التنظيمي كما سنتطرؽ بشيئ من التفصيل بالتحدث 
 عن مطاحن الأغواط.

 عن لرمع الأغواطالدطلب الأوؿ : نبذة تارلؼية 

 تعريف الدؤسسة: لرمع الرياض تيارت :

نوفمبر  27دج تم إنشائها بدوجب مرسوـ رئاسي بتاريخ  1500000000تعتبر مؤسسة ذات أسهم حيث يقدر رأسمالذا 
 وتعتبر من بين خمس لرمعات عبر التًاب الوطني ىي : 1982

وفي  ,لرمع الرياض سيدي بلعباس، ,لرمع الرياض الجزائر ينة,لرمع الرياض قسنط ,لرمع الرياض سطيف لرمع الرياض تيارت
 ،ىذه الفروع تتمثل في : ـ تم إعادة ىيكلتها فأصبح المجمع لؽتلك وحدات إنتاجية وفروع لذا مستقلة 1997سنة 

 مطاحن تيارت -

 مطاحن مهدية -

 مطاحن غليزاف -

 مطاحن مستغالز -

 مطاحن الجلفة -

 مطاحن الأغواط -

 ر البخاريمطاحن قص -

الدتعلق بخوصصة الدؤسسات العمومية الإقتصادية تسييرىا وتنظيمها الدؤرخ  04-01ـ وتطبيقا للؤمر 2005وابتداءا من سنة 
 ـ تم خوصصة كل الفروع الآتية خوصصة كلية أي جميع الأصوؿ والخصوـ ىي:2001أوت 20في : 

 مطاحن مهدية،مطاحن غليزاف،مطاحن مستغالز 

 ي خوصصة الأصوؿ فقط لدطاحن تيارت و خوصصة جزئية أ

 الفروع التابعة لمجمع الرياض تيارت بعد الخوصصة ىي :
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 دج830000000ػ مطاحن الجلفة شركة بالدسالعة رأسمالذا 
 دج312000000ػ مطاحن الآغواط شركة بالدسالعة رأسمالذا 2
 دج366000000ػ مطاحن قصر البخاري شركة بالدسالعة رأسمالذا 3

 الشكل التالر :موضحة في 

 

 

 

 

 

 المصدر:مؤسسة مطاحن الرياض

 :أهمية مؤسسة مجمع الرياض
وتوجو استهلبكي واسع،  تعتبر الدؤسسة ذات ألعية اقتصادية متميزة على أساس أنها تقوـ بتقديم منتجات أساسية ذات طابع

الجودة تنافس بو الدنتجات الأخرى، وىذا  ىذه الدنتجات إلذ فئات واسعة من الدستهلكين من خلبؿ تقديم مستوى عالر من
 الدؤسسة نتيجة التحكم في تقنيات الإنتاج الدتطورة، وعموما فألعية

 :لؽكن أف تتجسد من خلبؿ
 .منتجات أساسية وضرورية للمستهلكتقدلؽها 1- 
 .بير من حاجيات السوؽتغطي جزءا ك2-
 .توفيرىا مناصب شغل وامتصاص جزء من البطالة3-
 الدوقع الجغرافي الإستًاتيجي لشا لؽكنها من الاتصاؿ بدناطق أخرى4-

 :أهداف مؤسسة مطاحن مجمع الرياض3 -
در لشكن من وجذب أكبر ق بعد أف شعرت الدؤسسة بخطر المحيط الذي تنشط فيو ولكي تستطيع برقيق ميزة تنافسية خاصة

على جانب الدنافسة والزبوف و ىذه الأىداؼ  الزبائن، سطرت لرموعة من الأىداؼ في الأجلين الطويل والقصير مع التًكيز
 : سنذكرىا كالآتي

 ) أولا: العمل على تغطية إحتياجات السوؽ من الدنتجات الغذائية ) الدقيق، الفرنية، الكسكس
 .ة مع متطلبات السوؽثانيا : وضع سياسات إنتاجية متطابق

مطاحن قصر  مطاحن الاغواط مطاحن الجلفة

 البخاري

مجمع الرياض 

 تيارت
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 .ثالثا: وضع سياسات بذارية قادرة على مواجهة الدنافسة
 25رابعا: ضماف موقع الريادة في لراؿ نشاطها بتغطية وطنية بنسبة .%

 خامسا : توسيع وتطوير وحدات الإنتاج والعمل

 المطلب الثاني: الهيكل التنظيمي لإدارة المجمع
 بالوحداتبرتوي الدؤسسة عل ىيكلبف تنظيمياف الأوؿ خاص بالإدارة و الثاني خاص 

البشرية إلذ مكتب  إف الذيكل الإداري في تغير مستمر و غير ثابت ففي الوقت الحالر الدؤسسة تهتم بإعادة تقسيم ىذه الدوارد
 :خاص و سينتهي في الأشهر القادمة لػتوي على

 .ػػ الصاز لسطط التكوين
 . إعادة تقسيم الدوارد البشريةػ 

 . ػػ إعداد نظاـ للتحفيز و التًقية للعماؿ

 الهيكل التنظيمي لإدارة مجمع الرياض3-2:الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المصدر: مطاحن مجمع الرياض

خلية االإستشارات 

 القانونية

مديرية المالية 

 والمحافضة
مديرية التنمية 

 و إعادة الهيكلة

مديرية 

الموارد 

 االبشرية

مديرية 

التخطيط و 

 التسويق

مديرية 

الشؤون 

 القانونية

 خلية الأمن

 المديرية العامة
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 312000000تعتبر مطاحن الأغواط من أىم الفروع التابعة لمجمع الرياض نظرا لطاقتها الإنتاجية حيث يقدر رأسمالذا ب 
وتم الصاز لسطط تنمية طبقا الصلب و اللين إلذ منتج غذائي )الفرينة ، القمح ، الكسكسي ( دج ، نشاطها ىو برويل القمح 

 :للبئحة لرلس مسالعة الدولة

 إعادة برديث معدات الإنتاج- 
 اقتناء معدات لتكعيب النخالة -
 إنشاء مصنع جديد لصناعة الكسكسي -

نسمة بولاية  179339نسمة بولاية غرداية، و 369161نسمة على مستوى الولاية، و 462572و تقوـ بتغطية 
 بسنراست، ولذا إحدى عشر نقطة بيع لتسويق منتجاتها.

 الهيكل التنظيمي لمطاحن الآغواط-2
عمليات الرقابة، ويوضح  تقسم مؤسسة مطاحن الرياض للآغواط إلذ عدة مديريات ومصالح من أجل التسيير الحسن وتسهيل

مكونات الدؤسسة حسب السلم الذرمي للسلطة  ف والدستويات الإدارية والعلبقات الدختلفة بينالذيكل التنظيمي لستلف الوظائ
 كما يلي :

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 المدير التنفيذي

 الأمانة

 مدير الإنتاج

 المخبر

مصلحة 

 التخزين

مصلحة 

 الإنتاج

مديرية 

 التجارة

مصلحة 

 التموين

مصلحة 

 التاوزيع
المحاسبة  مصلحة

 العامة و المالية

مصلحة المحاسبة 

 و المواد

 امين الصندوق

مديرية المحاسبة 

 و المالية

 مصلحة العلاقات

 العامة

 مصلحة الأجور

 مصلحة تسيير

 المستخدمين

مديرية الإدارات 

 العامة

 خلية النقل

 خلية الامن

 الصيانةخلية 

الوسائل 

 العامة

 خط إنتاج الفرينة خط إنتاج الكسكس خط إنتاج الدقيق
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 :وتطهر مكونات ىذا النظاـ في ما يلي
العمل  الدناسبة كذلك مكلف بحسن تسيير الدؤسسة إداريا وتقنيا، وابزاذ القرارات اللبزمة في الأوقات :أولا: المدير التنفيذي

 .على التنسيق بين لستلف مصالح الدؤسسة
 

 مكلفة بتسيير شؤوف الأمانة بدا فيها تسجيل البريد الصادر والوارد واستقباؿ العملبء :ثا نيا: الأمانة العامة
 .الدصالح والزوار واستقباؿ الدكالدات الذاتفية وبرويلها بين لستلف الدديريات والدصالح، وتبليغ الدعلومات إلذ لستلف

 :بررص على تطبيق القوانين وضبطها وتندرج برتها الدصالح التالية :ثالثا: مديرية الإدارية العامة
 ( ،ومعدات...الخ وسائل نقل، عتاد)مصلحة الوسائل العامة :تعمل على بسوين مصالح الدؤسسة بالدستلزمات الدختلفة   -أ

 :وتقوـ بالدهاـ التالية
الصيانة بنوعيها  نة الآلات ووسائل النقل وجميع التجهيزات الخاصة بالدؤسسة، وىي تقوـ بعمليةالصيانة: تعمل على صيا -

 :الوقائية والعلبجية من خلبؿ
 الصيانة الديكانيكية؛•
 .الصيانة الكهربائية•

مطابقة  لضماف  خلية الأمن: بررص على أمن الدؤسسة، وتقوـ بتسجيل دخوؿ وخروج الشاحنات وحمولتها فارغة ومعبئة -
 .كمية الحمولة مع الكمية الددونة في وصل الشراء

للزبائن و كذلك نقل  خلية النقل:بررص على تأمين واستقباؿ الطلبيات الخاصة بالشراء و كذلك إيصاؿ العينات الدمنوحة -
 .عماؿ الدؤسسة

 النهاية إلذمصلحة تسيير الدستخدمين: ىذه الدصلحة لستصة بتسيير شؤوف العماؿ من بداية العمل  -ب
 .العقد و كذا توظيف وتصنيف العماؿ حسب الخبرة، ومراقبة العماؿ من حيث الغياب

 .مصلحة الأجور: تقوـ بإعداد الأجور، و إعداد التصرلػات الخاصة بالضماف الاجتماعي -ج
الاجتماعي، مر   الضمافمصلحة العلبقات العامة: تقوـ بجميع أنواع الأعماؿ الإدارية الخارجية للمؤسسة مثل :صندوؽ  -د

 .كز السجل التجاري...الخ
 :تشرؼ على الإنتاج من حيث الجودة ومراقبة الوزف الحقيقي للمنتجات كما تقوـ :رابعا: مديرية الإنتاج

 .التعريف بسياسة الدنتج -أ
 .برديد أىداؼ الدؤسسة على الددى الطويل والعمل على تقليص وقت التسليم و كلفة الإنتاج -ب
 .كة في برديد خصائص الدادة الأولية والدنتج النهائيشار الد -ج
 العمل على إنتاج منتوج لشيز وفقا لنظاـ النوعية -د
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 .تنظيم بذهيزات الإنتاج والصيانة -ه
 .بزفيض التكاليف التشغيلية للوظيفة التقنية -و
 .تشكيل برامج التكوين بالتنسيق مع مسؤوؿ الإدارة العامة -ي

 .مديرية الإنتاج الدصالح التالية :الدخبر، مصلحة الإنتاج، مصلحة التخزينويندرج برت 

 تقوـ بدراقبة كل العمليات الحسابية والدالية للمؤسسة، وتساىم في :خامسا: مديرية المحاسبة والمالية
 الصندوؽ واد، أمينتطبيق وإنشاء البرنامج التجاري وتتفر ع عنها: مصلحة المحاسبة العامة والدالية، مصلحة لزاسبة الد

 وتضم مصلحة التجارة ومصلحة التموين والتوزيع :سادسا : مديرية التجارة

 .مراحل العملية الإنتاجية بالمؤسسة محل الدراسة : المطلب الأول

 سنتعرؼ من خلبؿ ىذا الدبحث على الدراحل التي سيمر بها الدنتوج 

 .مراحل العملية الإنتاجية بالمؤسسة محل الدراسة-
والقمح اللين للحصوؿ على  بهذه الدؤسسة ترتكز على برويل الدواد الأولية الدتمثلة في القمح الصلب إف العملية الإنتاجية

الحصوؿ على بقايا الطحن الدتمثلة في النخالة ، و يتم ىذا  منتجات تامة الصنع كالسميد و الفرينة بدختلف أنواعها ، وكذلك
 : على مستوى عدة مراحل وىي

تسيير الدخزونات إلذ لسازف  وىي مرحلة انتقاؿ الدادة الأولية من صوامع التخزين التابعة لدصلحة :رحلة التموين الداخلي م-أ
الحالات مثل ) تعطل آلات الطحن ، أو التخفيض من  الورشات، و تكوف ىذه العملية مستمرة و لا تتوقف إلا في بعض

 ). الإنتاج ، أو نقص في عملية التموين
 . م انتقاؿ الدواد الأولية عن طريق ناقل آلر بين صوامع التخزين و الوحدات الإنتاجيةويت
حيث بسر كميات القمح داخل  بعد بسوين لسازف الورشات تلي ذلك عملية التنظيف الأولر ، :مرحلة التنظيف الأولي  -ب

وائب الكبيرة ، حيث توجد آلات خاصة لتنقية و الش الآلات الخاصة بالتنظيف الأولر التي تقوـ بتنقية القمح من الزوائد
بتصفية الحجارة والحصى، ومن خلبؿ ىذه الدرحلة يكوف القمح قد زالت منو معظم  القمح من مادة الحديد ، و أخرى تقوـ

 .والأوساخ الشوائب
نوع ثاني من أجهزة  في ىذه الدرحلة تنتقل كميات القمح بواسطة مضخات ىوائية إلذ :مرحلة التنظيف النهائي  -ج

القمح ولذا ميل لزدد للسطح الذي فوقو كميات  التنظيف، حيث تتميز ىذه الأجهزة بأنها تقوـ بحركات إىتزازية لحبيبات
الأسفل، وبذمع في لراري التخزين، أما باقي الشوائب الدتبقية من عملية  القمح، حيث يتم تدحرج حبيبات القمح إلذ

 التنظيف الأولر فإنها ترسل
 . إلذ الأعلى إلذ سلة الأوساخ

يقوـ مسئوؿ الإنتاج بإضافة   تكوف لكميات القمح الصافية الدخزنة درجات رطوبة لستلفة ، و ىنا :مرحلة إضافة المياه  -د
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، حيث ىذه الدرجة لزددة وفقا لدعايير تقنية ، و ذلك من 15.5و 15كميات من الداء حتى تصبح درجة الرطوبة ما بين 
بعد، وكذلك لدساعدة فصل الغلبؼ الخارجي الذي تنتج عنو بقايا الطحن، وىناؾ أجهزة  عملية الطحن فيماأجل تسهيل 

 .تقوـ بتحديد كميات الداء الدضافة و أخرى لدراقبة درجات الرطوبة خاصة
الإضافة إلذ رفع بذلك، ب من أجل امتصاص القمح لكميات الداء الدضافة فإنو يتطلب وقتا للقياـ :فترة الانتظار التقني-ه

نوعية القمح، حيث لصد أف متوسط الانتظار للقمح  درجات الرطوبة إلذ الدستوى الدرغوب، و بزتلف فتًة الانتظار حسب
 ساعات، بينما القمح اللين4الصلب ىو 

 %10إلذ7%ساعات، و كذلك حسب درجة الرطوبة الأولية في الدادة التي تتًاوح بين 8يصل حتى 
التقنية الدوضوعة من طرؼ  في ىذه الدرحلة تقوـ آلات الطحن بكسر حبيبات القمح وفقا لدتطلبات :عملية الطحن  -و

 مصلحة الإنتاج ، و ذلك من أجل الحفاظ على خصوصية حبة القمح،
 . و كذلك لفصل الغلبؼ الخارجي عن اللب

الدكسورة على غرباؿ مصنف تقنيا  القمحتلي كل عملية طحن مباشرة عملية غربلة ، حيث بسر جزيئات  :عملية الغربلة  -ز
العملية إما جزيئات خشنة ترجع لعملية الطحن لرددا ، و إما  حسب درجات انفتاح و انغلبؽ الدسامات ، و تنتج عن ىذه

عمليتي الطحن والغربلة حلقة مغلقة أي لا تتوقف عملية الطحن حتى يتم تصنيف  مادة جاىزة قابلة للتصنيف، وتشكل
 .مادة جاىزة لذالجزيئات إ

كل صنف على نوع من  ينتج عن عملية الغربلة تصنيف الجزيئات حيث يعبر :مرحلة تجميع الأصناف و تخزينها  -ح
 .التخزين للمواد الجاىزة الدنتوج، و يسلك كل صنف لررى معين ينتهي بو الدطاؼ إلذ صوامع

 رشات للمادة الجاىزة تأتي بعد عملية التخزين في صوامع الو :مرحلة التوضيب و التخزين  -ط
التفريغ و الضغط على الزر  عملية التوضيب، حيث يقوـ العامل بتحضير الأكياس ، و بدجرد وضع الكيس على فتحة قنوات

على آلة الخياطة بعد وضع بطاقة البيانات الخاصة  تتم عملية التفريغ تلقائي لذا مع الوزف المحدد ، و من ثم مرور الأكياس
 ....)الاستهلبؾ ثل تاريخ الإنتاج ، و مدةللمنتج ) م

 .يصبح الدنتوج جاىزا للتسويق وبعد ذلك يتم إخراج الدنتوج من الو رشات إلذ مساحات التخزين بناقلبت خاصة، ومنها

 بعد الطحن يتًؾ الدنتوج لفتًة من الراحة قبل عملية التوضيب  المرحلة الرابعة : 

(conditionnement) في أكياس لستلفة الأحجاـ لتعرض بعد ذالك للبيع في شكل منتوج نهائي  و ذالك 

 :منتوج القمح الصلب - أولا

 سميد لشتاز-

 سميد عادي-
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 sssfسميد -

 النخالة-                                                       

 منتوج القمح اللين : - ثانيا :

 الفرينة العادية -
 الفرينة الدمتازة -

 النخالة-                                                      

 التسويق و في الأخير يتم بررير التقرير إلذ قسم لزاسبة الدوارد وىو الرابط الأساسي بين مصلحة الإنتاج ومصلحة

 لسطط برويل الحبوب الذ سلع إستهلبكية                           

 

 سميد ممتاز

 \سميد عادي

 بقايا  سميد

 فرينة ممتازة

 فرينة عادية

 بقايا فرينة

 

4 

 الوضع في أكياس منتوج نهائي

 التحويل التصفية الطحن

 التصفية الثانوية

 التصفية الأولية

 إستقبال القمح
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 محاولة تطبيق التكلفة المستهدفة في مطاحن الرياض. المبحث الثاني :

تنتج الدؤسسة لزل الدراسة منتجين لعا: الدقيق الدمتاز و فرينة الخبز، ويتم تعبئتهما في أكياس ذات أحجاـ لستلفة، وسنركز في 
توفر منتجات منافسة لذا كغ، نظرا للئستهلبؾ الواسع لذذا النوع، وكذا   25دراستنا على منتج الدقيق الدمتاز لأكياس حجم 

قنطار/ لليوـ لدنتج الدقيق،  5900في السوؽ المحلي، متمثلة في منتجات مطاحن جباؿ عمور وذات طاقة إنتاجية تقدر بػ: 
حيث أف بذهيزات الإنتاج الخاصة بها إطالية الصنع. والدؤسسة الدنافسة الأخرى لوحدة الدقيق ىي مطاحن سفينة الأغواط، 

 قنطار/لليوـ لدنتج الدقيق، وىي لرهزة بآلات إنتاج تركية الصنع. 2000لإنتاجية بحوالر: وتقدر طاقتها ا

 المطلب الأول : تحديد تكلفة الإنتاج المستهدفة لمنتج الدقيق الممتاز.

 سميد ممتاز

 \سميد عادي

 بقايا  سميد

 فرينة ممتازة

 فرينة عادية

 بقايا فرينة

 

4 

 الوضع في أكياس منتوج نهائي

 التحويل التصفية الطحن

 التصفية الثانوية

 التصفية الأولية

 إستقبال القمح
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وفقا للظروؼ العادية للمؤسسة، وحسب  2013إف التكلفة الإنتاجية للمنتجات الدختارة لشهر أفريل من سنة 
 المحاسبة العامة والدالية فإف أسعار بيع الدنتج مع ىامش الربح الدستهدؼ،موضحة في الجدوؿ التالر: مدير مصلحة

 أسعار بيع الدنتجات الدختارة وتكلفتها الإنتاجية مع ىامش الربح الدستهدؼ                  

 كغ  25دقيق لشتاز لأكياس حجم  تعيين

 

 الأسعار ) دينار جزائري (
3593 

 

 الدنتجات ) دينار جزائري (تكلفة 
3295,58 

 

 ىامش الربح
8,28% 

 

  الدصدر : من إعداد الطالب                                                      

 أما أسعار الدنتجات الدنافسة فهي مبينة في الجدوؿ التالر :

 الجدوؿ: أسعار الدنتجات الدنافسة.                               

 السعر )دينار جزائري( الدؤسسة الدنتجة اسم الدنتج رقم الدنتج

 
 3550 مطاحن جباؿ عمور كلغ  25دقيق لشتاز لأكياس حجم 

 3600 مطاحن سفينة كلغ  25دقيق لشتاز لأكياس حجم 

 الدصدر من إعداد الطالب.

(،يتضح أف منتج الدقيق الدمتاز لأكياس 06وبدقارنة أسعار الدقيق للمؤسسة لزل الدراسة مع الأسعار الواردة في الجدوؿ رقم ) 
دينار جزائري، لشا قد يفقد الدؤسسة مركزىا  18كلغ يزيد عن مثيلو الدنتج من قبل الدؤسسات الدنافسة بدقدار:   25حجم 

 كلغ،  25لدمتاز لأكياس حجم التنافسي بالنسبة لدنتج الدقيق ا
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ويقلل من فرص برقيقها لأرباح كاف من الدمكن برقيقها فيما لو قامت الدؤسسة لزل الدراسة بإعادة النظر في تكاليف الدنتج  
 ولزاولة بزفيضها، لشا يسمح من بيع الدنتج مع المحافظة على نفس ىامش الربح.

 دينار جزائري. 3575كلغ ىو :   25از حجم وعليو فسعر البيع التنافسي لدنتج الدقيق الدمت

 حساب تكلفة الإنتاج المستهدفة للمؤسسة محل الدراسة:

 كلغ:   25دقيق لشتاز لأكياس حجم  -1
 التكلفة الدستهدفة = سعر البيع التنافسي ػػػػ الربح الدرغوب فيو.

                         التكلفة الدستهدفة(. 0.083X) –( 3575ومنو: التكلفة الدستهدفة = )

    

          
   التكلفة الدستهدفة

  

 دينار جزائري. 3301.62كلغ مساوية لػ:   25ومنو فإف التكلفة الدستهدفة للدقيق الدمتاز لأكياس حجم 

 المطلب الثاني: مقارنة تكلفة المنتوج وفقا للظروف العادية بتكلفتها المستهدفة لوحدة الدقيق.

 الآتي يبين الدقارنة بين تكلفة الدنتجات وفقا للظروؼ العادية للمؤسسة لزل الدراسة مع التكلفة الدستهدفة: الجدوؿ

 مقارنة تكلفة الدنتجات الدختارة وفقا للظروؼ العادية لوحدة الدقيق بتكلفتها الدستهدفة: 

 الوحدة: دينار جزائري

 الفرؽ الإنتاج الدستهدفة تكلفة التكلفة وفقا للظروؼ العادية اسم الدنتج

دقيق لشتاز لأكياس 
 كلغ  25حجم 

 

3295,58 3098.95 (196,63 ) 

 المصدر: من إعداد الطالب

كلغ تقل عن تكلفتو الإنتاجية وفقا   25يتضح من الجدوؿ، بأف تكلفة الإنتاج الدستهدفة لدنتج الدقيق الدمتاز لأكياس حجم 
ينار جزائري، وعليو إذا استطاعت الدؤسسة بزفيض التكلفة الإنتاجية لأمكنها د 196,63لظروؼ الوحدة لزل الدراسة بػ: 

بزفيض سعر البيع وبالتالر برقيق حصة سوقية أكبر وزيادة مبيعاتها. ولكي تستطيع الدؤسسة أف تصل بتكلفة منتج الدقيق 
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تضمن لذا بزفيض التكلفة، وفي حالة كلغ إلذ تكلفة الإنتاج الدستهدفة عليها القياـ بإجراءات   25الدمتاز لأكياس حجم 
 تعذر القياـ بإجراءات التخفيض فإنو يستحسن التضحية بجزء من ىامش الربح الدرغوب فيو، لشا لؽكن اعتماد السعر التنافسي. 

 

 الدبحث الثاني: دراسة سياسات الدزيج التسويقي لدؤسسة الطحن
 الدطلب الاوؿ : دراسة سياسة الدنتج.

التبيين  وتشمل دراسة سياسة الدنتج بالدؤسسة عرض تشكيلة منتجاتها، سياسة التمييز، سياسة :للمؤسسةسياسة الدنتج 
 .وسياسة التغليف

-Iالدنتجات  تشكيل يتم دراسة تشكيلة منتجات الدؤسسة من حيث الاتساع الذي يشير إلذ عدد خطوط :تشكيلة الدنتجات
على منتجات الوحدة  الوحدات الدوجودة في كل خط. وإذا تم إسقاط النظريةالدوجودة في خط ، والعمق الذي يشير إلذ عدد 

 :تشمل عدد من خطوط الإنتاج لؽكن القوؿ أف منتجات وحدة رياض تتكوف من لرموعة من التشكيلبت وكل واحدة منها
 :منتجات السميد وتشمل ىذه التشكيلة :التشكيلة الأولذ

 .ح الصلب ويتشكل في الدرحلة الأولذ من عملية الإنتاجالسميد العادي: وتعتمد على مادة القم -
الحصوؿ  السميد الدمتاز: ويتشكل في الدرحلة الثانية من عملية الطحن ويعتبر لب حبة القمح، مع العلم بأف كلب النوعين يتم -

 .عليهما من نفس القمح
 

 :منتجات الدقيق وتشمل ىذه التشكيلة :التشكيلة الثانية 
تعتمد  از: وىو الدنتج الذي يشكل أكبر حصة من منتجات الدؤسسة الإجمالية خاصة وأف الدادة الأولية التيالدقيق الدمت -

 .عليها الدؤسسة تعتبر من النوعية الجيدة
 الدقيق العادي: ويشكل نسبة ضئيلة من منتجات الدؤسسة ويعود السبب إلذ جودة القمح اللين الدستعمل من طرؼ -

الدقيق  لدؤسسة على عملية الاستيراد بشكل كلي، كما أف الطلب على ىذا الدنتج ضعيف بالدقارنة معالوحدة، حيث تعتمد ا
 الدمتاز

للحديث عن السياسة  إف الحديث عن التعبئة والتغليف على مستوى الدؤسسة يقودنا :التعبئة والتغليف ودورها في المؤسسة
الدؤثرة والخطوات الدتبعة في التعبئة  بدصادر الدوارد الدستخدمة في ذلك، العواملا فيما يتعلق تهالتي تتبعها في تعبئة وتغليف منتجا

 .والتغليف ومدى اىتماـ مسئولر الدطحنة بوظيفة التغليف
انتقاء تلك  تتعدد وبزتلف مواد التغليف بتعدد واختلبؼ تشكيلة منتجات الدؤسسة، ويتم :المواد الداخلة في التغليف1.

ضئيلة. ولؽكن  يتناسب و طبيعة الدنتج ومدى قدرتها على الحفاظ عليو وإعطائو مظهرا لشيزا وبتكاليفالدواد بالشكل الذي 
 :حصر أىم الدواد التي تعتمد عليها الوحدة في تغليف منتجاتها فيما يلي
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للسميد أو الدقيق  وتعتمد الدؤسسة بنسبة كبيرة في عملية التغليف على ىذه الأكياس سواء بالنسبة :الأكياس البلاستيكية .أ
ىذه الدادة عندما يكوف  وحتى النخالة، ويعود السبب الرئيسي لاعتمادىا على ىذا الغلبؼ إلذ الطفاض التكاليف، وتستعمل

 وزف الدنتجات كبيرا نوعا ما.
أجل من  وتعتبر مادة جيدة لحفظ الدنتج وتستعملها الدؤسسة في تغليف السميد الدمتاز :أكياس مصنوعة من القماش .ب

دفع الدؤسسة إلذ  بسييز منتجاتها عن منتجات الدنافسين، حيث يعكس مدى جودة الدنتج غير أف ارتفاع تكاليف ىذه الأغلفة
 التخلي التدرلغي عنو.

كغ 1 :وزنو بين تعتبر الأكياس الكرتونية الغلبؼ الدناسبة لتغليف منتوج الدقيق الذي يتًواح ):الكرتون( الأكياس الورقية .ت
على الرغم من أنها  كغ، ويرجع السبب الرئيسي لاعتماد الدؤسسة على ىذا النوع من الغلبؼ إلذ الطفاض تكاليفها5إلذ 

 .سهلة التلف
شحن  وتستعمل لتغليف الدقيق الذي يوضع في الأكياس الكرتونية حتى تسهل عمليةPolythylene :البوليتيلان  .ث

كلغ من 1السعة  أكياس ذات10إلذ 6لكرتونية من التلف وتتًاوح سعتها بين والتفريغ والنقل بالإضافة إلذ حفظ الأكياس ا
 .الدقيق. بالإضافة إلذ الخيوط الدستعملة في ربط الأكياس سواء بالطريقة التقليدية أو باستعماؿ الآلة

 :لػتوي غلبؼ منتجات الدؤسسة على الدعلومات التالية :التبيين2.
 مدة الصلبحية.•
 الوزف الصافي.•
 كيفية حفظ الدنتج.•
 اسم الدؤسسة.•
 رقم الذاتف الخاص بالدؤسسة.•
 شروط حفظ الدنتوج.•

على أسعار  ولشا ىو معلوـ ىو أف للتغليف تأثير كبير على أسعار الدنتوج، لذا كاف لابد من دراسة مدى تأثير نوع الغلبؼ
 :منتجات الدؤسسة

بزتلف فقط في الكميات  از، وبدا أف عملية وضع الدنتجات في الأكياسالدمت تأتي ىذه الدرحلة بعد حساب تكلفة إنتاج الدقيق
 25الدقيق الدمتاز وفي حجم الأكياس والخيط سنكتفي فقط بدراسة سعر تكلفة منتوج دقيق لشتاز وزف  الدستعملة في تعبئة

 :كلغ من خلبؿ الدرحل التالية
 :كلغ، وتتمثل في25ج دقيق لشتاز برديد الدواد الأولية اللبزمة لإنتاج قنطار واحد من منتو 1-
1 قنطار من الدقيق الدمتاز قبل وضعو في الأكياس الدقيم في الدرحلة السابقة بتكلفة 

 3239,34دج .
4  كلغ25أكياس حجم. 



 الفصل الثالث: دراسة حالة لرمع الرياض تيارت

 
77 

2,4  غراـ لكل كيس0,6غراـ خيط لإنتاج أربعة أكياس حيث لؼصص. 
4 بطاقات للقنطار الواحد أي بدعدؿ بطاقة واحدة لكل كيس  

 

القنطار الواحد من  إضافة التكلفة الدتغيرة والتكلفة الثابتة الوحدوية المحسوبة في الدرحلة الأولذ للحصوؿ على سعر تكلفة2
 . كلغ25منتوج الدقيق الدمتاز 

 وتظهر الدراحل السابقة في الجدوؿ التالر:

تكلفة شراء الوحدة  الكمية الوحدة التعيين
 دج

 تكلفة القنطار

 دج

 3239.34 3239.24 01 قنطار الدمتاز الدقيق

 53.4 13.35 04 كيس  كيس

 1.44 0.6 2.4 غراـ غ/كيس0.6خيط 

 1.4 0.35 4 بطاقة بطاقة

 3295.58 (1كغ )25نكلفة إنتاج القنطار الواحد من منتوج دقيق لشتاز وزف 

 107.95 (2التكلفة الدتغيرة )

 289.39 (3التكلفة الدتغيرة  )

 3295.58 (4(= )3(+ )2(+ )1كغ دقيق لشمتاز )25سعر تكلفة منتوج 

 3593 (5سعر بيع القنطار)

 297.42 (4) -(5الذامش الربح )

 8% نسبة االذامش

 المصدر: بيانات مصلحة المحاسبة والمالية
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لغب على الدؤسسة من اختيار الغلبؼ الدناسب  البوليثلان2الخيط ،1المواد المساعدة في عملية التغليف(الخيط ،
تصريح من طرؼ أحد الدسيرين في الدؤسسة الذي يرى بأف الغلبؼ الدستعمل من طرؼ الدؤسسة لا  لدنتجاتها وىذا حسب

يؤدي وظائفها التسويقية، كما أنو يرى بأنو من الأجدربهم البحث عن غلبؼ أكثر جاذبية من الغلبؼ الدستعمل حاؿ . وىم 
 في إطار البحث عن غلبؼ أكثر جاذبية مع مراعاة جانب التكاليف. غير أف قرار الدؤسسة في اختيار الغلبؼ الأكثر فالآ

 .جاذبية لا يتناسب واستًاتيجية الدؤسسة التي تسعى لبيع منتجاتها بأسعار تنافسية
على منتجات  عينة حيث يستطيع الزبوف التعرؼلد تلجأ الدؤسسة إلذ بسييز منتجاتها بواسطة علبمة بذارية م :سياسة التمييز3.

 الدؤسسة من خلبؿ اسم الدؤسسة فقط. والرمز الدوجود على الأكياس يعود إلذ المجمع

 المطلب الثاني : دراسة سياسة التسعير

IIIدراسة سياسة التسعير بمؤسسة الطحن: 
التكاليف وفي  لستلفة، فيمكن برديد السعر انطلبقا منمن الدعلوـ أف أسعار الدنتجات يتم برديدىا انطلبقا من ثلبثة أوجو 

انطلبقا من الطلب وىنا  ىذه الحالة لغب حساب سعر التكلفة لدختلف الدنتجات ثم إضافة ىامش الربح، ولؽكن برديد السعر
الدنافسة وفي ىذه  السعر انطلبقا من لغب دراسة حالة الاقتصاد، برليل الدرونة ودراسة سلوؾ الدستهلك، كما لؽكن أيضا برديد

 . من طرؼ الدؤسسة الحالة لابد من برليل ىيكل السوؽ ورد فعل الدنافسين حوؿ سياسة التسعير الدطبقة
الدنتج  بها في الدؤسسة تبين لنا أف الدؤسسة تتبع سياسة تسعيرية بزتلف باختلبؼ ومن خلبؿ الدراسة الديدانية التي قمنا

الرئيسي  ، حجم الطلب على السلعة، طبيعة الدنافسة، على الرغم من أف الذدؼوالسوؽ، أىداؼ الدؤسسة ابذاه السوؽ
طبعا بغض النظر  للمؤسسة ىو البيع بأسعار تنافسية للحصوؿ على أكبر حصة سوقية والوصوؿ إلذ ابعد نقطة في الوطن ىذا

 .إلذ برقيق الأرباح وىو ىدؼ كل الدؤسسات الاقتصادية
 : لسعر بجمع التكاليف الكلية زائد ىامش الربح وفق العلبقة التاليةفبالنسبة للتكاليف يتم حساب ا

 السعر= مجموع التكاليف + هامش الربح
السعر  أما فيما لؼص برديد السعر عن طريق الدنافسة تقوـ الدؤسسة بدراسة الأسعار الدطبقة من طرؼ الدنافسين لتحديد

 ا. تهلدنتجا ل من أسعار الدنافسين حتى برقق الانتشار الواسعالنهائي، وتعمل الدؤسسة على البيع بسعر يساوي أو أق

خلبؿ أسعار الد  وفي النهاية فإف الدؤسسة بردد أسعارىا بناء على تكاليف تقديرية خصوصا الدادة الأولية ثم تصححها من
حالات خاصة للزبائن  فسين. حيث في بعض الأحياف تقدـ الدؤسسة خصومات لبعض الزبائن، حيث تقدـ بزفيضات في

لأف التخفيضات لذا مزايا في  من السعر الإجمالر،3 %حسب حالاتهم)وفي، دائم، ىاـ(، غير أف ىذا التخفيض لا يتجاوز 
 . تنشيط الدبيعات إلا أنها قد تؤثر على صورة الدؤسسة

 : ثلبثة أسعار لستلفةوبعد أف تعمل الدؤسسة على الجمع بين العوامل السابقة تقوـ الدؤسسة ببيع منتجاتها ب
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النقل للزبوف، ويعتبر  ويستعمل في بيع الدنتجات التي تباع مباشرة من الدؤسسة إلذ التجار، حيث تكوف وسيلة :سعر الرصيف•
 السعر الدنخفض

 ىو السعر الدتوسط أي أعلى من سعر الرصيف لأنو تدمج فيو مصاريف نقل السلع إلذ نقاط :سعر التجزئة•
عند البيع  سة تستعمل وسائلها الخاصة في نقل الدنتجات، وعدة مصاريف أخرى )عماؿ + بتًين( ، ويستعملالبيع لأف الدؤس
 .لتجار التجزئة

ىو السعر الذي يستعمل عند البيع للمستهلك مباشرة، وىو أعلى من السعرين السابقين لأنو يتم البيع  :سعر المستهلك•
 .والتوزيعبكميات قليلة، بالإضافة إلذ مصاريف النقل 

 
وبذدر الإشارة إلذ أف الدؤسسة ليست لذا الحرية الكاملة في برديد السعر و إلظا ىناؾ سقف معين لا لؽكن للمؤسسة بذاوزه 

 دج4000دج للقنطار، و السميد الدمتاز لا يتجاوز 0350وىو: بالنسبة للسميد العادي لا يتجاوز السعر 
 .دج للقنطار2000للقنطار.وبالنسبة للدقيق 

 :تطور أسعار منتجات المؤسسة 1.
أسعار كل منتج  لدعرفة تغيرات أسعار منتجات الدؤسسة ومقارنة أسعار بين الدستهلكين والتجار(التجزئة والجملة) نقوـ بدراسة

 .على حدى خلبؿ الخمس سنوات الأخيرة
من متابعة  لآخر، وقد بسكننابزتلف أسعار منتجات الدؤسسة من سنة لأخرى ومن منتج  :تطور أسعار منتوج السميد .أ

 .تطورات أسعار منتجاتها خلبؿ سنوات الدراسة وحسب كل منتج من الدنتجات
 السميد الدمتاز: يوضح الجدوؿ الدوالر تكلفة إنتاج الدقيق الدمتاز لشهر أفريل :•

 المبالغ الإجمالية)دج ( تكلفة الوحدة/ بالقنطار الإنتاج/ بالقنطار الطبيعة

شراء القمح الصلب  تكلفة
(1) 

15209.89 2280 34678549.2 

 5647973.08 2914 1938.22 (2ثمن بيع الدقيق  )

 757332 1200 631.11 (3ثمن بيع السيمولات  )

 3678330 1000 3678.33 (4ثمن بيع النخالة  )

(1)- (2)- 3 - (4  = )
 تكلفة إنتاج الدقيق الممتاز

7592.55 3239.34 24594914.12 
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القمح الصلب  يوضح الجدوؿ كيفية حساب تكلفة طحن القنطار الواحد من الدقيق الدمتاز بالاعتماد على تكلفة شراء
الدتبعة في برديد تكلفة إنتاج الدنتوج  وأسعار البيع المحتملة للمنتجات الثانوية، وبالتالر فهذه الطريقة تبتعد عن الطرؽ العلمية

 .الشراء والإنتاج نصف الدصنع حيث لا تدخل مصاريف
الدمتاز، وبدا أف عملية  تأتي ىذه الدرحلة بعد حساب تكلفة إنتاج الدقيق :ثالثا: تحديد سعر تكلفة منتوجات الدقيق الممتاز

الدقيق الدمتاز وفي حجم الأكياس والخيط  متشابهة بزتلف فقط في الكميات الدستعملة في تعبئة وضع الدنتجات في الأكياس
 :كلغ من خلبؿ الدرحل التالية 25راسة سعر تكلفة منتوج دقيق لشتاز وزف سنكتفي فقط بد

 :كلغ، وتتمثل في25برديد الدواد الأولية اللبزمة لإنتاج قنطار واحد من منتوج دقيق لشتاز 1-
1 قنطار من الدقيق الدمتاز قبل وضعو في الأكياس الدقيم في الدرحلة السابقة بتكلفة 

 3239,34دج .
4 كلغ25جم أكياس ح. 

2,4  غراـ لكل كيس0,6غراـ خيط لإنتاج أربعة أكياس حيث لؼصص. 
4 بطاقات للقنطار الواحد أي بدعدؿ بطاقة واحدة لكل كيس 

 نسبة وإذا تم مقارنة أسعار السميد بالنسبة لكل من الدستهلك وتاجر الجملة لصد 
 :ترتفع تقريبا بنفس النسبة . ترجع الأسباب الرئيسية لارتفاع الأسعار إلذ

 ارتفاع أسعار الدادة الأولية.•
 زيادة الطلب على الدنتوج وخاصة مع بزفيض الدؤسسة من الكميات الدنتجة.•
كبيرة وبالتالر التخفيض  ارتفاع تكاليف الإنتاج نتيجة بزليها عن سياسة الاستفادة من اقتصاديات الحجم الإنتاج بكميات•

 .من التكاليف الثابتة

 المطلب الثالث : سياسة التوزيع و الترويج

IIIسياسة التوزيع في المؤسسة 
باستخداـ  يعتبر التوزيع الوسيلة التي تساعد الدؤسسة على إيصاؿ منتجاتها إلذ الدستهلك في الدكاف والوقت الدناسبين وذلك

إيصاؿ الدنتجات إلذ  سعت الدؤسسة إلذ استخداـ أشكاؿ متعددة للتوزيع والغرض منها ىو أشكاؿ التوزيع الدختلفة. ولقد
 أكبر عدد لشكن من الدستهلكين. ولبلوغ ذلك الذدؼ عمدت الدؤسسة إلذ استعماؿ القنوات

 القناة القصيرة: التوزيع الدباشر -
 القناة الدتوسطة والطويلة: توزيع غير مباشر -
 :القناة القصيرة•
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الدنتوج من نقاط  قوـ الدؤسسة بتوزيع منتجاتها عن طريق ىذه القناة إلذ الخبازين) الدقيق( والدستهلكين الذين يقوموف بشراءوت
البيع التابعة لذا. إما باستعماؿ وسائل النقل التابعة للمؤسسة أو وسائل النقل الخاصة بالزبوف، ونظرالقلة وسائل النقل الخاصة 

موارد مالية كبيرة، كما أف التوزيع  تطع التصدي لأسعار الدنافسة وتوسيع حجم الطلب، لأف ذلك يتطلببالدؤسسة فإنها لد تس
 .ومكافئة رجاؿ البيع ومصاريف النقل الدباشر وباستعماؿ وسائل النقل الخاصة يؤدي إلذ ارتفاع تكاليف الاستغلبؿ

خلبؿ ىذه الفئة  يتم إيصاؿ منتجات الدؤسسة إلذ الزبائن منويتعلق الأمر بتجار الجملة، حيث  : القناة المتوسطة والطويلة•
 .من الوسطاء دوف بذار التجزئة أو وكلبء

 دراسة تطور مبيعات المؤسسة1.
مسالعة   وتتضمن دراسة مبيعات الدؤسسة تتبع مسالعة كل منتج من منتجات الدؤسسة في رقم الأعماؿ وكذلك تطور نسب

 .رقم الأعماؿكل نوع من الزبائن أيضا في برقيق 
 :تطور مساهمة الزبائن في رقم الأعمال .أ

سبقت الإشارة  لتقييم فعالية قنوات التوزيع التي تتبناىا الدؤسسة لابد من معرفة نسبة مسالعة كل زبوف في رقم أعمالذا، فكما
ما لؽكن التوصل إليو من خلبؿ ما  إلذ أف الدؤسسة تتعامل مع زبائن لستلفين: الخبازين، بذار الجملة، بذار التجزئة، الدستهلكين

 سبق ىو أف الدؤسسة تعمل على توزيع منتجاتها بالدرجة الأولذ على بذار
منتجاتها في  ىدفها إ الحصوؿ على أكبر حصة سوقية من خلبؿ انتشار الجملة، ىذا يعني أنها تعتمد على القناة الطويلة لأنا

مناطق لستلفة. وتأتي بعدىا القناة القصيرة بدليل تعاملها مع الخبازين والدستهلكين مباشرة وىذا ما يعطيلها فرصة الاحتكاؾ 
مكلف جدا حيث يتطلب من  أكثر مع الزبائن وبالتالر معرفة رغباتهم وربدا التوصل إلذ اكتساب زبائن جدد، غير أف ىذا

اعتمادىا على القناة القصيرة لا يسمح لذا  وارد الدادية والبشرية اللبزمة وىذا ما لا يتوفر لديها، كما أفالدؤسسة التوفر على الد
 .جميع ألضاء الوطن ذا النوع من الدؤسسات أف يشمل منتو جهاى بالانتشار الواسع الذي يفتًض

 :تطور مساهمة كل منتج في رقم الأعمال .ب
 الذا على ثلبث منتجات رئيسية، السميد، الدقيق والنخالة. و فيما يلي نوضحتعتمد الدؤسسة في برقيق رقم أعم

 مساهمة كل منتج في رقم الأعمال                            

 سعة الكيس )كغ( النوع  المنتوج

  

 الدقيق               

 28/10/5 الممتاز

 25/50 العادي

 25 السمولات
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 25/50/100 النخالة

توضيح ذلك  بزتلف نسبة مسالعة الدقيق في رقم الأعماؿ عن منتوج السميد، ولؽكن :الدقيق في رقم الأعمال مساهمة
 من خلبؿ الجدوؿ التالر

 من إعداد الطالب                                      

 الطفاض جودة الدنتوج الذي يرتبط مباشرة بالطفاض جودة القمح اللين. ارتفاع أسعار  -
إلذ منتج  ىو توجيو الجهود وما لؽكن أف لطلص إليو من خلبؿ التحليل السابق ىو أف رد فعل الدؤسسة ابذاه الدنافسين الجدد

برقيق لظو في  الدقيق حتى برافظ على نسبة معينة من النمو ولكي لا تفقد جزء كبير من حصتها السوقية، وفعلب بسكنت من
القوؿ باف النمو كاف  رقم الأعماؿ الإجمالر و على الرغم من أنها فقدت الكثير من موزعيها من فئة بذار الجملة، وبالتالر لؽكن

 .حساب الأسعار التي عرفتها الدنتجات خلبؿ الفتًة الأخيرة على
 :تطور نسبة مساهمة باقي المنتجات في رقم الأعمال•

أعماؿ  لؽكن متابعة تطور نسبة مشاركة باقي الدنتجات التي تتمثل في النخالة، دقيق السميد، العجائن وسميد الشعير في رقم
 الدؤسسة .

 :تطور شبكات التوزيع في المؤسسة
 من خلبؿ الوثائق التي تم الحصوؿ عليها من الدؤسسة والدقابلبت التي تم إجرائها مع الدسؤولين في مصلحتي التوزيع

 :والتجارة اتضح أف شبكات التوزيع في الدؤسسة مرت بدحلتين مهمتين
 2010 الدطحنة وحدة إنتاجية فقط وذلك قبل سنة -
 2010 سنةالدطحنة وحدة إنتاجية وبذارية ابتداء من  -

التوزيع التي كانت  فخلبؿ الدرحلة الأولذ التي كانت فيها الدطحنة وحدة إنتاجية فقط كانت تعتمد في توزيع منتجاتها على نقاط

 النسبة السميد رقم الأعمال الإجمالي البيان

2016 120918855 72551313 60 

2017 399300816 144798460 28.75 

2018 205020257 

 

5254669187 25.63 

2019 488347926 216191625335 44.27 
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كانت الكميات التي لؽكن  نقطة توزيع. أين45تشمل جميع دوائر باتنة وولايتي خنشلة وبسكرة، حيث كاف عددىا يقدر ب 
كبيرة، كما أنها تتولذ عملية توزيع جميع  قنطار فهي بذلك كميات500و 200يتم توزيعها من خلبؿ ىذه النقاط يتًاوح بين 

 .منتجات الدؤسسة دوف استثناء
القمح إلذ  نقلبالإضافة إلذ كوف مصلحة التوزيع تتولذ عملية نقل الدنتجات إلذ نقاط التوزيع كانت أيضا تتولذ عملية 

شاحنة بين 25ب  الدؤسسة نظػرا للعدد الكبيػر من وسائل النقػل التي كانت بسلكها في ذلك الوقت والتي يقدر عددىػا
بالسكك الحديدية لنقل  شاحنات الوزف الثقيل والعادي. ونظرا للكميات الكبيرة التي يتم نقلها كانت الدؤسسة تستعين

  منتجاتها

 :عدد الزبائن بالمؤسسة تطور
سبقت الإشارة  لقد شهد عدد الدوزعين الذين تعتمد عليهم الدؤسسة لتوزيع منتجاتها تطورا خلبؿ الأربع سنوات الأخيرة، وكما

 الخبازيػن، الفلبحين، نقاط البيع.  إلذ أف الدؤسسة تعتمد على أربع أنػواع من الدوزعػين الػتي تشمل كل من: بذار الجملة،

الزبائن الطفاضا شديدا و كاف ذلك على مستوى  عرؼ عدد2006عدد الزبائن لؼتلف من سنة لأخرى. ففي سنة  أف 
فقد شهدت ارتفاعا طفيفا. وكاف السبب في فقداف  الفلبحين إذ الطفض العدد إلذ النصف، أما بالنسبة لباقي الدوزعين

موزعين.في حين عرؼ عدد الزبائن نوعا من الارتفاع سنة لل الدؤسسة للموزعين ىو دخوؿ منافسين جدد وبتسهيلبت كبيرة
عرؼ معظم الدوزعين الاستقرار 2017عرؼ نفس العدد، وفي سنة  وقد مس جميع الفئات ماعدا نقاط البيع الذي2015

خباز جديد وىو ما تعكسو الجودة العالية للدقيق وعدـ وجود 80تكسب  ماعدا الخبازين، حيث استطاعت الدؤسسة أف
الدنافسين جدد لا ينتجوف الدقيق. وبذدر الإشارة إلذ أف الدؤسسة وعلى الرغم من أف عدد  سين في ىذا الدنتج، لأف معظممناف

خلبؿ سنوات الدراسة إلا أنها ليست نفسها و إلظا في كل سنة تقوـ بإغػلبؽ نقطة بيع معينة وتقػوـ  نقاط البيع بقي على حالو
 .قها للؤىداؼ الدسطرة من طرؼ الدؤسسةبفتح أخػرى، وذلك نتيجة عدـ برقي

انعكس سلبا على مبيعاتها، مع العلم  و النتيجة التي لؽكن التوصل إليها ىو أف الدؤسسة لد تستطع الحفاظ على زبائنها وىذا ما
ت كبيرة من ا، ولد تتمكن بعد من توزيع كمياتهبأف الدؤسسة تعتمد بدرجة كبيرة على الخبازين وبذار الجملة في توزيػع منتجا

 التالر: خلبؿ نقاط البيع. ولؽكن توضيح ذلك من خلبؿ الجدوؿ

IVسياسة الترويج في المؤسسة: 
الدؤسسة  تعتبر وسائل الاتصاؿ في أية مؤسسة عنصرا ضروريا لكي تتمكن من تسويق منتجاتها وتقدلؽها للزبائن، وتسعى

 .ف أىداؼ الاتصاؿ باختلبؼ الوسائل الدستعملةبدورىا لرموعة من العناصر الدكونة للمزيج التًولغي، وبزتل
تبني  ويعتبر ىدؼ التعريف بدنتجاتها وزيادة الدبيعات، بالإضافة إلذ كسب ثقة الزبوف من الأىداؼ الأساسية للمؤسسة من

 .سياسة اتصالية معينة
 :التاليةوحتى تتمكن الدؤسسة من برقيق ىذه الأىداؼ لجأت الوحدة إلذ استخداـ وسائل الاتصاؿ 
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 :طرؼ الدؤسسة تعتمد الوحدة بدرجة كبيرة على عنصر الإعلبف، ومن بين الوسائل الإعلبنية الدستعملة من :الإعلان•
 الوسائل الدقروءة والدطبوعة: والتي تتمثل في الصحف وبعض الدنشورات. -
 الدلصقات: تستعمل الوحدة ملصقات في الطرؽ السريعة وفي وسائل النقل. -
الإذاعة تتضمن  ل الدسموعة: وتتمثل في الإذاعة، حيث قامت الدؤسسة في السنوات الأخيرة بنشر ثلبث إعلبنات فيالوسائ -

وكاف يتضمن 2009شهر فيفي  الإعلبف عن فتح نقاط بيع جديدة في مناطق لستلفة، وكاف آخر إعلبف قامت بو الدؤسسة في
 .تستعمل الإعلبف الإذاعي إلا في حالات نادرة ؤسسة لاالإعلبف عن فتح نقطة بيع جديدة في. ىذا يعني أف الد

 :البيع الشخصي•
ليست  لد لػض البيع الشخصي بأية ألعية من طرؼ الدؤسسة نظرا للتكاليف الدرتفعة للقياـ بهذا النشاط كما أف منتجاتها

تقديم بعض  التي لػتاج الزبوف إلذبحاجة إلذ القياـ ببيعها شخصيا حيث ىذا الأخير يتم استخدامو لبيع الدنتجات الدميزة و 
السابقة (خارج سنوات  لتفسيرات والإيضا ت حوؿ كيفية استعمالذا. وحسب أحد الدسؤولين في الدؤسسة فإنو في السنوات

عن التخلي عنو على الرغم من أنها  الدراسة) كاف ىذا النشاط لػضى بالألعية الدناسبة إلا أف التكاليف الدرتفعة دفعت الدؤسسة
بعض رجاؿ البيع بعرض منتجاتها على  كنت من كسب زبائن جدد، وكانت الدؤسسة بسارس ىذا النشاط من خلبؿ قياـبس

 .لستلف الزبائن وخاصة بذار الجملة والتجزئة بالتنقل من زبوف لآخر
 :تنشيط المبيعات•

تهتم الدؤسسة بدرجة كبيرة بعنصر تنشيط الدبيعات بالدقارنة مع البيع الشخصي، بسبب الطفاض تكلفة ىذا العنصروىو الذي 
 :يتناسب وسياسة التسعير في الدؤسسة التي براوؿ البيع بأسعار تنافسية . وتتمثل أىم ىذه الأنشطة في

الحدود الجغرافية  اخل الحدود الوطنية وفي غالب الأحياف لا بزرج عنلدعارض: وتقتصر مشاركة الدؤسسة في الدعارض التي تقاـ د
 للولاية.

معارض وتقاـ على 6إلذ 4 كما أف الدعارض التي شاركت فيها لحد الآف ىي معارض عامة وليست متخصصة وبدعػدؿ  
ا والتي تهبها منتجا تميزتفوؽ الجودة التي ت الخصوص في فصل الربيع والصيف. وبررص الدؤسسة في عرض منتجات ذات نوعية

أجل إغراء الزبائن تقديم كبونات للزبائن: وخاصة  يتم إنتاجها يوميا، كما تعرض أسعار منخفضة عن الأسعار العادية من
 كبيرة. بالنسبة للزبائن الذين يشتًوف من لستلف منتجات الدؤسسة أو شراء كميات

 .بعا لحجم الكميات التي يتم شراءىاوذلك ت3%إلذ 1بزفيض الأسعار: وتتًاوح النسبة بين  -
في الإذاعة،  فكما سبقت الإشارة فإف الدؤسسة تعتمد على ثلبث أنواع من الوسائل الإعلبنية: الإعلبف :تكاليف الإعلان.

 الدلصقات والوسائل الدطبوعة والدقروءة

في حين كانت تكاليف الإعلبف لا تتجاوز  تنفق أية تكلفة في الإعلبف أف تكاليف الإعلبف في ارتفاع مستمر ث لد
 2007. دج سنة800000

 :ويعود السبب إلذ
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 نقص ثقافة التسويق لدى الدسؤولين.•
 معظم العاملين في الوحدة لا لؽلكوف شهادة التخصص في التسويق.•
علبف الدولة لتقديم عن الإ ارتفاع تكاليف الإعلبف خاصة وأف الدؤسسة تشهد وضعية حرجة مع دخوؿ منافسين جدد الناتج•

 .دعمها للؤفراد في ىذا القطاع
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 الخاتمة :

 نتوج الأجنبي على غرار الدنتوج لدقبال الدستهلك لضوا امعرفة أسباب إمن خلال ىذه الدراسة  و التي تهدف إلى البحث في 
 التي جاءت برت عنوان متطلبات تشجيع استهلاك الدنتج المحلي و توسيع حصتو االسوقية.لمحلي 

 الدنتج، ق والإلدام بكل جوانب الدوضوع، والدتمثلة في الدفاىيم و التعاريف الخاصة بالتسوي حاولنا من خلال ىذه الدراسة 
لستلف الوظائف  حيث  أدت الدنافسة الدتزايدة في لرال الأعمال إلى سعي الدؤسسات بدا بسلك من لرهودات و موارد و تفعيل

من نقاط قوة و ضعف و ىذا  الضرورية عن البيئة الداخلية و الخارجية و الدنافسين و مالذمو نظم جمع البيانات و الدعلومات 
تنافسية تواجو بتا منافسيها , و لشا سبق  لاستحداث إستًاتيجية قادرة على برقيق أىداف الدؤسسة من خلال الوصول إلى ميزة

برقيق أىدافها من استمرار و ربح و ريادة , لا  ىيدكن أن نستنتج أن سعي أي مؤسسة لاكتساب ميزة تنافسية قادرة عل
الأعمال , و إنما يرجع إلى تفعيل لستلف الوظائف و التتبع  يرجع بالضرورة إلى النهج الذي تسير عليو منذ دخولذا إلى لرال

لتحسين الدستمر لأدائها و وسعيها إلى للابتكار و التطوير بالإضافة إلى ا الآني لأخبار السوق و الدنافسين الحاليين و المحتملين
يقتصر على سلوك تكرار ، حيث أن ولاء الزبون لا ولاء الزبون لكسب  الدنتهجة مراقبة مدى فاعلية و تطبيق الإستًاتيجية

لان تصرفاتو تكون ورائها مواقف جيدة وايجابية لضو الخدمة او الدنتج، ونظرا لاهميتو فالدؤسسة  ذلك الشراء فحسب بل ابعد من
حيث  العمل لتحقيق ذلك من خلال تبنيها استًاتيجيات وكسب الولاء وبناء منهج جيد للحصول على ولاء الزبون، في بذتهد

ببناء علاقة مع  تتعرف الدؤسسة على ذلك من خلال تطبيقها لادوات قياس الولاء والدداخيل الدفسرة لذلك، حيث تقوم
ناجحة وادارة علاقة الزبون  ىا، فامؤسسات التي تعتمد استًاتيجياتوفائهم والالتزام بذلك، من خلال وعود زبائن لكسبال

ا تهيعكس العلاقة بالزبون ومستوى جودا فان ىذا يتطور بالتوازي مع التقدم الحاصل في ىذه العلاقة، وىذا مهم جدا حيث
وكسبو لصالحها كي تقوم بإستهلاك كل ماينتج و ليس  لانها تعتبر عامل مهم لتنمية العلاقة وتفعيل الولاء من طرف الزبون

 : كما يلي . وذلك من أجل الإجابة عن إشكالية البحث و التي كانتالعمل على  العكس انتاح كل ما يستهلك 

 ؟مااهي العوامل التي تعمل على تشجيع إستهلاك المنتح المحلي



فهو يعمل على تأثير على الزبون وجذبو بطريقة غير  للتسويق علاقة تتحكم في جذب الزبونقبول الفرضية الاولى  -
 أن التسويق يعتبر همزة وصل بين الدنتج و الدستهلكمباشرة لضوا الدنتوج  ، حيث 

لأن  عناصر الدزيج التسويقي  عناصر الدزيج التسويقي بسنح ميزة تنافسية للمنتوجات الأجنبيةقبول الفرضية الثانية  -
 تقييم الدنتوج و إختياره.عنها الدستهلك في  ستعملهاير التي يلذا علاقة مباشرة في الدعاي

لأن ىناك عدة طرق لتسويق الدنتوج و  جنبي سبب في سيطرة على السوق المحليةإحتكار الأرفض الفرضية الثالث  -
 طرحو في السوق

 
 نتائج الدراسة

 النظرية : 
المحتملين من  فهي تهتم بدعرفة منافسيها الحاليين وتعمل الدؤسسة جمع الدعلومات حول بيئتها الخارجية باستمرار  _

 . حيث استًاتيجياتهم و كفاءاتهم والدنتجات التي يقدمونها و نقاط القوة و الضعف لديهم
الأخطار  براول الدؤسسة معرفة موقعها في السوق من خلال مقارنة أداءىا بأداء منافسيها لتتمكن من مواجهة _

 . المحتملة
الأعمال، وفي ظل   ية التنافسية توضح الكيفية التي يدكن من خلالذا أن تنافس الدؤسسة في ميدانأن الإستًاتيج-

تنافسية بسكنها من اكتساب أفضلية تنافسية  التغيرات البيئية الحادة فإن كل مؤسسة بحاجة إلى تبني استًاتيجية
 المحتملةمع الدتغيرات البيئية  لتفرض نفسها في السوق أو على الأقل التكيف

إن الاستًاتيجيات الشاملة الثلاث لبورتر عبارة عن إطار يحدد أىداف الدؤسسة في لرالات عدة كمجال برديد -
الأسعار والتكاليف، التميز بالدوجودات والدنتجات أو الخدمات. وبذلك تتمكن الإدارة من بناء مركزىا التنافسي 

 ومواجهة لستلف القوى التنافسية.
 الدنظمات لدزيج تسويقي فعال، يجعلها تتميز في السوق من خلال انتهاج لستلف -

طرق التوزيع  التصميم الجيد للمنتجات من حيث تغليفها، تبيينها، بسييزىا، والسعر الدقتًح لتقييمها، بالإضافة إلى
ج وعناصره ) الدختلفة والتي تضمن وصول الدنتجات إلى الدكان الدناسب وفي الوقت الدناسب، ليأتي بعدىا التًوي

الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط الدبيعات، العلاقات العامة، النشر( في لزاولة منو للتأثير على الدستهلكين ومن 
يضمن مبيعات أكثر للمنتجات وحصص دائمة في السوق  أجل ضمان ولائهم، وبالتالي فالتصميم الجيد لذذا الدزيج

. 
 
 التطبيقية :-
 



الدتبناة ومزيجها  تم التوصل إلى أن لصاح الدؤسسة في كسب أفضلية تنافسية يرتبط بددى التوافق بين الإستًاتيجية الشاملة كما
 لأطول مدة لشكنة التسويقي. كما أن الأمر لا يرتبط بكسب الأفضلية التنافسية فقط وإنما لابد من العمل لحفاظ عليها

الأىداف  الإستًاتيجية الدتبناة لابد لذا من القيام بخطوات مهمة بدءا بتجسيدقبل شروع الدؤسسة في تطبيق معالم  -
وسيلة من بين  الإستًاتيجية ثم التشخيص الاستًاتيجي على الدستويين( الداخلي والخارجي) للمؤسسة باستخدام

 الوسائل التي بزتلف من منظر لآخر ووصولا إلى التنفيذ والرقابة

الاستًاتيجي للتكاليف والأرباح  الدستهدفة ليس لررد تقنية لحساب التكلفة وإنما نظام متكامل للتسييرأن أسلوب التكلفة 
العملاء ( لتحديد خصائص الدنتوج ) و إستًاتيجية الدؤسسة  يأخذ بعين الاعتبار السوق ( لتحديد السعر التنافسي) ومتطلبات

        بح الدرغوب ) في برديد التكلفة الدستهدفة .وبناء على التكلفة الدستهدفةلتحديد ىامش الر  ( بالنسبة للأرباح الدراد برقيقها

 للمؤسسة عدم إدراك الدسيرين في الدؤسسة لأهمية الإستًاتيجية الشاملة الدتبناة في كسب أفضلية تنافسية -

الجزائرية تتحكم فيها الظروف  تنافسية الدؤسسات الاقتصادية عدم إعطاء الأهمية اللازمة للإستًاتيجيات الشاملة-     
غير مباشر على السياسات التشغيلية للمؤسسة والتي من بينها الدزيج التسويقي لشا  التنافسية السائدة لشا يؤثر بشكل مباشر أو

ن طرف النظر في ىذه الدسألة ولزاولة ربط سياسة الدزيج التسويقي بالإستًاتيجية الشاملة الدتبناة م فرض على الدسيرين إعادة
 الدؤسسة.

وتشجيع العمل  ضرورة العمل على ترسيخ الدفاىيم الدتعلقة بالإستًاتيجية والأىداف الإستًاتيجية في أذىان الدسيرين،-
         الجماعي لتحقيق الأىداف العامة للمؤسسة

 التوصيات:- 

 التكاليف الحديثة لمحاسبةهمية قيام الدؤسسة بتخفيض التكاليف الإنتاج و ذلك من خلال تبني الأساليب أ•

التخطيط، الرقابة، التقدير و كذا  بني أسلوب التكلفة الدستهدفة لأنو يقدم بيانات أكثر دقة فيما يخص التكاليف في مرحلة•
 .ابزاذ قرارات رشيدة

من معرفة  تتمكن ضرورة الاىتمام بالأىداف الاستًاتيجية الطويلة الددى بدلا برديد الأىداف السنوية والشهرية. حتى•
 توجهاتها الدستقبلية.

اللذين يعتبران  توسيع الدؤسسة في تشكيلتها قد يدكنها من استًجاع جزء من حصتها السوقية كإدخال دقيق الشعير والذرة•
 منتوجين صحيين.

ع من خلال القيام إعادة النظر في سياستها التوزيعية التي يفرض أن بستد إلى مناطق أخرى خارج الولاية بإنشاء نقاط بي•
 بدراسة جيدة للسوق.



 التغليف. صرف النظر عن الأمور التي تعمل على الرفع من تكلفة الإنتاج وبالتالي ارتفاع الأسعار النهائية للمنتوج مثل•
من لابد  لابد من مراعاة عنصر التكلفة في برديد سعر البيع وليس أسعار الدنافسين فإذا قام الدنافسين من بزفيض السعر•

 الدؤسسة البيع بأسعار أقل بدل أن تكون عند مستوى أسعار الدنافسين.
 الأم. ا وخصائصها بدل الاعتماد على رمز الدؤسسةتها برت علامة بسيزىا كمؤسسة مستقلة بدنتجاتهتسويق منتجا

 



 :ملخص
 ض وعلى على طريقةsض تم التعريف بمطاحن الريابعد دراسة حالة لمطاحن الر 

 ا المنتوج قبل تسويقو كما تطرقنا الىبهعمل المؤسسة ومختلف المراحل التي يمر 
 البحث عن أنواع المنتوجات المشتقة من القمح ونسبة إنتاجها ،كما حاولنا

 وقد استنتجنا من ىذا الفصل إلى أنتطبيق التكلفة المستهدفة داخل المؤسسة 
 التكلفة المستهدفة تساىم في تخفيض تكاليف المنتج في المؤسسة محل الدراسة
 كما تطرقنا من خلال ىذه الدراسة عمل إسقاط ميداني على سياسة المزيج

 ض حيث توصلنا أنو رغم سياساتsالتسويقي وىل ىي مطبقة في مطاحن الر
أنها بعيدة كل البعد على انتهاج سياسة مزيج تسويقي تها إلى المطحنة و اجتهادا

 فعالة.

 

 

 

 

 

 



Summary: 

After a case study of the Riyadh mills, the Riyadh 

mills were introduced to the way the establishment 

works and the various stages that the product goes 

through before marketing it. We also discussed the 

search for the types of products derived from wheat 

and the percentage of their production. We also tried 

to implement the target cost within the establishment. 

We concluded from this chapter that the cost The 

target contributes to reducing product costs in the 

institution under study We also discussed through this 

study a field projection on the marketing mix policy 

and whether it is applied in Riyadh Mills, where we 

found that despite the mill’s policies and its 

jurisprudence, it is far from adopting an effective 

marketing mix policy. 
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