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 أ 

 : مقدمة عامة

  ة منها والاجتماعية ي السياس ةالأصعد  كافة،على  التغيرات والتطورات التي شهدها العالم ولا يزال يشهدها ىإل بالنظر 

مواكبة   صادية ،أدت إلى توسع وتطور مفهوم الأسواق وانتعاشها وتحرر التجارة الخارجية، مما ألزم المنظماتقتوالا

و تتميز بالتعقيد والتغيير  ،كية يتتسم بدرجة عالية من الدينام لا يسما تلك التي تنشط في بيئة  ومجارات هذه التغيرات، 

وصعوبات باتت تحيط بها من كل اتجاه ، تجبرها على الدفاع والمقاومة   تاالمستمر، كما تواجه هذه المنظمات عدة تحدي

 المنظمة .  نافسة والتغيرات الطارئة في بيئةالم بكل الطرق والأساليب المتاحة، ولعل أكثر هذه التحديات هي  

ئتها  ة بيوخاص ة أسواقها،وكل هذه العوامل أدت إلى انفتاح الأسواق مما صعبت من مأمورية المنظمات في مراقب

اتخاذ  على  ويجبرها للمنظماتالإستراتيجية  ة، الأمر الذي ينعكس على قرارات الإدار سارعةتالمالتنافسية ذات الوتيرة 

 البقاء والاستمرار. تدابير وإجراءات صارمة لضمان 

تبار وظيفة  ها باعلوظائف باتت كل المنظمات الاقتصادية حاليا تعمل على تطبيق وإدراج المفاهيم الإستراتيجية  هوعلي

من خلال تصريف منتجاتها وخدماتها، وإشباع رغبات عملائها    ،التسويق المسؤول الأساس ي عن الاتصال بالمحيط الخارجي

سهر على خدمة أسواقها المستهدفة بأفضل طريقة ممكنة من المنافسين الحاليين  كما ت وبناء علاقات جيدة معهم

 بإعداد إستراتيجية  لها وموضع بين ا خلق مكانة متميزة كذلك  ، والمحتملين
ّ
لزحام التنافس ي للمنظمات، ولن يكون ذلك إلا

تقوم على  التي تمثل تلك الخطوط العريضة و المدخل الذي تسلكه المنظمة  نحوا تحقق الأهداف ،و تسويقية محكمة 

معلومات تسويقي يمدها  التحليل الكلي للبيئة التسويقية ،ثم إعداد خطط واضحة عن طريق اعتماد نظام  أساس 

في تنفيذ الدقيق  للعمليات التسويقية   لى الدور الذي تلعبهبالمعلومات  اللازمة حول كيفية بلوغ الأهداف ،إضافة إ

للمنظمة من خلال  المراقبة المستمرة والدورية لمختلف النشطة التسويقية   وتقييمها بصفة ،  والعمل على معالجة كل  

 أثناء وقوعها، لضمان السير الحسن للعملية التسويقية .   الانحرافات  والأخطاء

التي   مجموعة من العناصر العمليةوضع في تقسيم الأسواق إلى قطاعات وشرائح و  التسويقية   تساعد الإستراتيجية كما  

إذا   لتسويق العملي، يطلق عليها بعناصر المزيج التسويقي الأربعة )المنتج، السعر، التوزيع، الترويج( أو ما يعرف بعناصر ا

،   ف التسويقية المسطرة من قبل المنظماتتم فهم وتطبيق عناصر المزيج التسويقي بكفاءة وفعالية فسيتم تحقيق الأهدا

محاولة استغلال واقتناص الفرص التسويقية الموجودة بالبيئة وتجنب كل التهديدات  تحسبا لأي أضرار قد تلحق  أيضا 

 . غنا عنها بالمنظمة وتكبدها خسائر في
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    البحث إشكالية  1

لكيفية  المسار الصحيح واتوضح  خارطة التي بة ت، فهي بمثاالركيزة الأساسية لنجاح المنظما تعد الإستراتيجية التسويقية 

 الإشكالية التالية    المنطلق نطرحهذا   التسويق، ومنأهدفها من خلال عمليات المنظمات   تحقق بهاالتي 

       الاقتصادية؟نحو تحقيق الأهداف نفطال  ة سسؤ مالتسويقية في توجيه  يجيةتساهم الإستراتكيف  

   الأسئلةالفرعية2

 نطرح الأسئلة الفرعية التالية:   جوانبها  بمختلف  الرئيسية والإلمام  وقصد معالجة هذه الإشكالية

    التسويق؟وما علاقتها بنشاط  المنظمة؟ود بالإستراتيجية ما لمقص  ✓

  الاقتصادية؟يقية وكيف تطبق في المؤسسة ستراتيجية التسو ما المقصود بالإ  ✓

 ؟     المؤسسة.أداء   التسويقية على تأثر الإستراتيجية كيف  ✓

  وبالتالي تحقيق أهدافها؟ مبيعات مؤسسة نفطال  رفع لرفع دور فيالتسويقية هل للإستراتيجية  ✓

 على النحو التالي بصياغة الفرضياتالتساؤلات قمنا  أولية لهذه  كإجابة الفرضيات:  3

   التسويقي.، وهي التي تحدد اتجاه النشاط  الإستراتيجية هي الأداة الأساسية لنجاح مؤسسة ✓

من  التي توضع لتحقيق الأهداف وتبنى على أساس مجموعة  الخطة الشاملةالإستراتيجية التسويقية هي  ✓

 و توجهها التسويقي العام     ةأهداف المؤسسصياغة الإستراتجية التسويقية حسب    والدراسات، ثم الأبحاث 

 المؤسسة.أهداف  إلى تحقيق تطبيق الإستراتيجية التسويقية يؤدي  ✓

 التجارية. تيجية التسويقية دور بالغ الأهمية في رفع حجم مبيعات مؤسسة نفطال  للإسترا ✓

 مبررات اختيار الموضوع      /4

     ذاتية : أسباب 

 حب المعرفة أكثر حول هذا  الرغبة في الميولات الشخصية و  نم التسويقية  البحث الإستراتيجيةع و يعتبر موض

   . المجال

   المدروس .     ارتباطه بالتخصص بحكم 

  وتطويرها.الرغبة في زيادة المعارف الشخصية   

 :موضوعيةأسباب 

  بها المؤسسات التي تنشط في قطاع المحروقات والتي تعتبر محرك أساس ي لاقتصاد    تحض يالمكانة المرموقة التي

   .لبلد لاسيما مؤسسة نفطالا

  الأهمية البالغة للإستراتيجية التسويقية في المؤسسات 
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   أهمية الدراسة /5

  الاقتصادية، والدور في المؤسسات  يقيةفي إظهار مدى الأهمية البالغة للإستراتيجية التسو تنبثق أهمية هذا البحث 

محاولة إسقاط  الجانب النظري  في بيئة الأعمال   أهداف، وكذلكالذي تلعبه هذه الإستراتيجية التسويقية في تحقيق 

ة الإستراتيجية التسويقية في  معرفة طبيعة الأسواق   في قطاع المحروقات ،  للمؤسسات الجزائرية ،من خلال  مساهم

 سويقي فعال  يضمن لها بلوغ الأهداف .ووضع مزج ت

 : ة ساأهداف الدر /

 كرة بلوغ مجموعة من الأهداف وهي :نهدف من خلال هذه المذ    

  والتسوق   بمفاهيم الإستراتيجية النظري المرتبط تحديد الإطار محاولة  . 

  المؤسسة    التسويقية وأهدافعلى المفاهيم النظرية للإستراتيجية  تسليط الضوء  . 

  التسويقية والأهداف التسويقية للمؤسسة  بين الإستراتيجية محاولة الربط     . 

  العميل.إبراز الدور الذي تلعبه الإستراتيجية التسويقية في وضع مزيج تسويقي فعال يتناسب مع متطلبات 

 ية الجزائرية  المؤسسات الاقتصادية بشكل عام والمؤسسات الاقتصاد التركيز على الإستراتيجية التسويقية في

                                              الأرباح.بشكل خاص ومدى قدرتها على تعظيم 

 ه الدراسة وذلك من حيث البعد المكاني والزماني تم إدراج محددات التي تتعلق بهذ : الدراسةحدود  /7

       مستغانم  CDDهذه الدراسة في الملحقة التجارية لنفطال مستغانم بمركز التوزيع  المكانية أجريت الحدود  ▪

تم اختيار مركز التسويق كمجال رئيس ي للبحث مع إمكانية التقص ي مع الأقسام  ناء و حي حصلة حسين  طريق المي

   .الأخرى نظرا لارتباطها يبعضها البعض في الشركة ذات العلاقة المباشرة مع أنشطة القسم المختلفة 

الممتدة في :  الفترة: تم إجراء البحث في الملحقة التجارية لنفطال بمستغانم  والدراسة تدور في  ةالزمانيلحدود ا ▪

      (.2024افريل  17إلى غاية   2024فيفيري 18).17/04/2024إلى  18/02/2024

 /صعوبات الدراسة :   8

لنا الفرصة  الانشغال الكبير لموظفي مؤسسة نفطال بالأنشطة المختلفة وكثرة توافد الزبائن عليهم ،مما لم يتح  –

      للحصول على معلومات أكثر رغم التردد المستمر لدى المؤسسة

                                                                                                 .                                    التطبيقي حيث الجانب ية دراسة الموضوع دراسة شاملة منعدم إمكان –

   / منهج الدراسة :  9

ل من المنهج الوصفي  علمية  في مجريات الدراسة ، حيث تم اعتماد  ك إن طبيعة موضع البحث تستدعي اختيار أساليب 

فتم استخدام المنهج  رها الأكثر ملائمة  لموضوع البحث ، بالنسبة لجانب النظري من الدراسة والمنهج التحليلي ،باعتبا
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                                         لإستراتيجية التسويقية وأثرها على تحقيق الأهداف .             أهم المتغيرات المرتبطة باالوصفي بغرض إبراز  

  ليلي الذي مكننا من تحليل وتفسير ا على المنهج التحنالمتمثل في دراسة حالة ، فاعتمدأما بالنسبة للجانب التطبيقي 

 في  وضع تصورات واقتراحات،والوصول إلى أهداف الدراسة .    التي تساعدناهرة والوصول إلى أهم الاستنتاجات، الظا

 الدراسات السابقة في الموضوع :      مجموعة   ضيمكن عر الدراسات السابقة :/10

  ( دور بحوث التسويق في رسم الاستراتيجيات التسويقية  2007)  بعنوان :" دراسة بدرة كوروغلي

  رسالة "( 2000/2003سيطف )الفترة الزمنية  –ق و مزل-دراسة حالة ملبنة التل  

     .    ،تخصص علوم تجارية،جامعة محمد بوضياف، المسيلةاجستيرم

  ة  في المؤسسات الاقتصادية ويقيالتسدور المعلومات و البحوث  إبراز الهدف من هذه الدراسة

الجزائرية  بحيث تساهم هذه المعلومات وبحوث التسويق في رسم إستراتيجية تسويقية فعالة تمكن  

المؤسسات الاقتصادية من اتخاذ قرارات سليمة وحل مختلف العراقيل و المشاكل التي تواجه  

                                                                                                                                                       لتقدم .                                                               ة وا راريالمؤسسات من اجل المحافظة على مكانتها في السوق والاستم

نة التل  فقد ظهرت نتائج الدراسة على نحو التالي :افتقار  ملب على ومن خلال الدراسات التي أجريت

الملبنة إلى متخصصين في المجال التسويقي مما انعكس سلبا على النتائج المحققة للمؤسسة ،ولم  

ممارسة المؤسسة لنشاطها بصفة روتينية دون إدخال تغييرات أو تعديلات  أو و يطرأ عليها تعديل 

                                     لمؤسسة إلى تكبد خسائر كبيرة كانت في غنا عنها . ى با ق أدإجراء أي  دراسات سو 

الإستراتيجية  وعموما  فان هذه  الدراسة تتشابه مع موضوع بحثنا  من حيث  الجانب النظري  _      

قي في المؤسسات الاقتصادية في الجزائر ،غير أنها تختلف من حيث  وعلاقتها بالمزيج التسويالتسويقية 

 طبيعة نشاط المؤسسة  وجانبها التطبيقي. 

 

  دور الاتصال المؤسساتي  في تفعيل  ": تحت عنوان (2015/2016)أيوب العباس ي دراسة

رسالة   - ENAلوطني الجزائري دراسة حالة  البنك ا–ية الإستراتيجية التسويقية للمؤسسة الخدم

                                                                                                                                       ماجستير  في العلوم الاقتصادية  فرع اقتصاد الخدمات ، جامعة الجزائر".      

ل في تحقيق أهداف المؤسسات من خلال مواكبة  إظهار مدى أهمية الاتصاالهدف من هذه الدراسة  

وتحقيق رغبات الزبائن من جهة أخرى ، إضافة إلى خلق   التطورات الحاصلة في هذا المجال من جهة 

واللغة التي يتواصل بسها أفراد   يةداخلالالترابط بين أفراد المؤسسة، فهي احد أدوات التنظيم 

سن لعملية وضع  سين وتنمية علاقات بين الأفراد وعلاقتها في سير الح المؤسسة من خلال تح

في توفير كم هائل من المعلومات ، والأفكار المختلفة القادرة  فهي  تساهم  ،إستراتيجية تسويقية فعالة

                                                                                                                                                       على إعداد خطط واستراتجيات للمؤسسات تمكنها من تحقيق الأهداف التقدم في المستقبل . 

في ما تشابهت هذه الدراسة  مع الدراسة الخاصة بنا من حيث عملية تطبيق الإستراتيجية    -
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اختلفت  من ناحية الجانب النظري المتعلق  باعتماد   التسويقية  في المؤسسات الاقتصادية  إلا أنها

 ية على الطرق الاتصال المؤسساتي في تنفيذ هذه الإستراتيج

  دور عملية تقسيم الأسواق في صياغة الإستراتيجية  بعنوان" ( 2018/2019قاطر فترس) دراسة

أطروحة دكتوراه في ،دراسة حالة: سوق الاتصالات في الجزائر ، التسويقية في المؤسسة  الاقتصادية 

 . " –بسكرة  –مد خيضر علوم التسيير،جامعة مح

يعتمد بالدرجة  "تدور الدراسة حول : أن تصميم إستراتيجية تسويقية من قبل المؤسسات الاقتصادية  

يتم اختيار القطاعات المستهدفة  لتسهيل   ثرها إالأولى على تحديد القطاعات التسويقية الممكنة ،وعلى 

المستهدف ، بحيث ترى   القطاع  المتوقع لكل قطاع ، ثم اعتماد مزيج تسويقي  يتناسب معمعرفة الطلب 

المؤسسات الاقتصادية وخاصة الناشطة في مجال التسويق انه من اجل تحقيق الأهداف لابد من  

                             ية تسويقية فعالة تمكنها نمن بلوغ الأهداف . تقسيم الأسواق  لتسهيل عملية إعداد إستراتيج

تطرقت هذه الدراسة إلى  شرح مفصل لعملية تقسيم السوق    ودورها في نجاح الإستراتيجية   –

التسويقية  كما أنها تشابهت مع موضع الدراية الخاص بنا من حيث وضع مزيج تسويقي فعل من خلال  

 . تقسيم الأسواق 

  

  التسويقية لمؤسسات الاقتصادية   ةالإستراتيجينجاح  بعنوان " ( 2020رة عميش ) يسمدراسة 

المناجمنت  مجلة بحوث الاقتصاد و " حالة مؤسسة نستله للشرق الأوسط sostac  باستخدام نموذج

                                                                                                                                         .، جامعة محمد بوضياف بالمسيلة الجزائر2020،ديسمبر 02،العدد01،المجلد 

الدراسة إبراز مدى أهمية الإستراتيجية التسويقية بالنسبة للمؤسسات الاقتصادية ،وبحيث   تشمل هذه

، بحيث   sostacفي إعداد هذه الإستراتيجية التسويقية  ومتمثلة في  تم إدراج بعض الأساليب الحديثة

ثم إعداد إستراتيجية تسويقية ملائمة   لأهدافها  لنموذج على تصحيح وضعية المؤسسةا  ايقوم هذ

لوضع الراهن للمؤسسات من حيث وضع تكتيكات لازمة والتنفيذ الفعال ،ثم الرقابة اللصيقة ، مع  

  وجدت ثم إسقاط  إنستراتيجية التسويقية  وإجراء التصحيحات والتعديلات فيها التغذية العكسية للإ 

أثبتت الدراسة أن نجاح الإستراتيجية التسويقية  لمؤسسة   و العالمية   nestléلى مؤسسة هذه الدراسة ع

 التسويقي   sostacيعود لاهتمامها  الدقيق  بالعناصر المكونة للنموذج  

التعرض للإستراتيجية التسويقية  ودورها في تحديد   ى   مع دراستنا من حيث تشابهت هذه الدراسة إل  -

الإستراتيجية   في الأهداف الاقتصادية للمؤسسات إلا أنها اختلفت من  حيث الطرق الوسائل المستخدمة

 .  sostac  التسويقية لتحقيق أهداف المؤسسة من حلال اعتماد نموذج  

   استخدام نماذج  تحليل محفظة الأنشطة في تحديد   "وانبعن( 2020/2021قاستل منى ) دراسة

أطروحة دكتوراه في العلوم التجارية   " الاستراتيجيات التسويقية  للمؤسسات الاقتصادية  الجزائرية

     . تسويق جامعة فرحات عباس، سطيف ،تخصص
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 الأنشطة   إن الغرض من هذه الدراسة  تبيان ضرورة واعتماد نماذج التحليل المتمثلة في محفظة

ل المؤسسات قادرة على تحليل وفهم بيئة المحيطة بها ، وقد أشارت هذه الدراسة  الإستراتيجية  التي تجع

أن المؤسسات  التي تنشط في ميدان التسويق تواجه تغييرات عديدة في السوق مما يتطلب عملية تحليل  

والحصة   ،اعية ومعدل نحو السوق عدة مؤشرات مختلفة كالجاذبية الصن الاستراتيجي لهذه الأسواق عبر 

الأهداف الخاصة بالمؤسسات،  ة اغيص  و التي توفر معطيات كمية ونوعية تساهم في بناء ،سوقية وغيرها ال

تختار المؤسسات الإستراتيجية التسويقية الأنسب للحالة التي توصلت   وبواسطة تحليل محفظة الأنشطة 

العملية باعتبار اختيار  المتحصل عليها من خلال هذه  إليها من خلال التحاليل والدراسات  والنتائج

الإستراتيجية التسويقية هي عملية جد معقدة وتتطلب العديد من الدراسات والتحاليل كي تحقق  

     للمؤسسة الأهداف المسطرة

تضم هذه الدراسة دور محفظة الأعمال  في  الجانب التسويقي للمؤسسة دورها في تحديد الإستراتيجية   – 

التسويقية للمؤسس  الذي  يختلف كل الاختلال عن  موضوع بحثنا إلا أنها تطرقت  للجانب  التسويقي  

   كذا الإستراتيجية التسويقية التي يتناولها موضوعنا .  و 

   :هيكل البحث  /11

                                                                                                                         و التالي                                                                                     لى النحالبحث عإلي ثلاثة فصول    البحث  والإجابة على الإشكالية المطروحة، قسمنا موضوع  الدراسة بكل جوانب 

  وتضمن هذا الفصل ثلاثة مباحث، ية المؤسسة والتسويق، ستراتيج ت حول إعموميا الفصل الأول تحت عنوان : 

واشتمل  مفاهيم أساسية حول التسويق ، ،أما المبحث الثاني تمثل في  المبحث الأول :مدخل إلى الإستراتيجية التسويقية

                                                                                                                                                                                                                                                                              .التسويقي المزيج  :علىالمبحث الثالث

ات  أساسييتناول هذا الفصل مبحث عن:ية التسويقية هيمي للإستراتيجالمعنون ب : الإطار المفا   أما  الفصل الثاني :

أما المبحث الثالث : فيدور  ،  الإستراتيجية التسويقية  خطوات فيما ضم المبحث الثاني : حول الإستراتيجية التسويقية ، 

         بالهداف المنظمة الاقتصادية    التسويقية  وعلاقتهاحول إستراتيجية  

وتم تقسيم  ب واقع الإستراتيجية التسويقية  في تحقيق أهداف مؤسسة نفطال،  الثالث: المعنون أخيرا الفصل 

تمل  الفصل إلى ثلاث مباحث ،حيث تطرقنا في المبحث الأول إلى التعريف بالمؤسسة محل الدراسة ، والفصل الثاني ،اش

  ة على عرض وتحليل البيانات الخاصة بأدا  المبحث الثالث احتوى فيما  الإستراتيجية التسويقية في مؤسسة نفطال على 

 الدراسة ، وتفسير النتائج المرتبطة بالعينة ، واختبار صحة الفرضية  وذكر أهم النتائج المتحصل علها من الدراسة . 



 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 . الاستراتيجية  إلى مدخل  الأول:المبحث  
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   تمهيد

يد مسارها المناسب وأن  دمحكمة تمكنها من تح استراتيجية تسعى المؤسسات الاقتصادية جاهدة  في وضع 

ارتباطا وثيقا  ط والوظائف الخاصة بها، وتعتبر وظيفة التسويق ضمن الوظائف المهمة كونها ترتبتتماش ى مع كل الأنشطة 

ولا تحقق هذه العملية إلا   ف الاحتياجات والراغبات للعملاء والأسواق المستهدفة،فير مختلوهذا بتو  مع البيئة الخارجية،

يث يمكن تطبيق المزيج التسويقي المؤسسات من رفع حجم  ح .نتج، السعر، التوزيع، الترويج(عبر مزيج تسويقي فعال )الم

 مقارنة مع المنافس.   السوقية،لحصص  كبر اأ والسيطرة على الأسواق المستهدفة من خلال حصولها على  مبيعاتها

    :تقسيم الفصل إلى ثلاثة مباحث كما يلي وللإمام بأهم العناصر التي يتناولها موضوعنا تم 

  الاستراتيجية   المبحث الأول: مدخل إلى.   

  التسويق.المبحث الثاني: مفاهيم أساسية حول                                                                                                                                           

  .المبحث الثالث: المزيج التسويقي                                                                                                      
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    جية  ستراتيالمبحث الأول : مدخل إلى الا 

ما شاهدناه   والعسكري وهذاالإنساني وكذلك السياس ي منذ القدم، بتطور الفكر  الاستراتيجية  يرتبط مصطلح 

منذ تلك الحقبة، و قد تطور هذا المصطلح ليصبح عنصرا أساسيا وفعالا لدى المنظمات في تحقيق الغايات المنشودة  

       فمن خلاله تصنع المنظمة طريقها نحو النجاح.      

 الاستراتيجية   ماهية المطلب الأول :

                                                                                                                                                               واختلفت وسنعرج إلى بعض التعريفات ومن بينها ما يلي :   ستراتيجية لقد وردة عدة تعاريف  لمصطلح الا 

I)  الاستراتيجية   مفهوم 

شاندلر  فقد عرف  ،ستراتيجية جتهد الكثير من العلماء والباحثين من أهل الاختصاص في إعطاء تعريف للا ا

الموارد الضرورية لتنفيذ  الرئيسية طويلة الأجل للمنشاة وتبني طريق العمل وتوزيع  بأنها " تحديد الأهداف الاستراتيجية  

 . 1هذه الأهداف " 

حالية، وتوفير المعلومات  بأنها "عملية مستمرة لتنظيم وتنفيذ القرارات ال الاستراتيجية   Druckerكما يرى دركر  

  .2، وتنظيم الموارد والجهود الكفيلة لتنفيذ القرارات وتقييم النتائج بواسطة نظام معلومات متكامل وفعال"اللازمة

"خطة موحدة ومتكاملة و شاملة تربط بين المزايا التنافسية    Glueck and Jauchويرى كل من جلويك وجاوش  

ل تنفيذها الجيد  للمنظمة والتحديات البيئية والتي تم تصميمها للتأكد من تحقيق الأهداف الأساسية للمنظمة من خلا

  3." بواسطة المنظمة 

يتم   تطويرها.حتى  استدامتها أو جل ضمان  أ عمالها من أجميع  القيام بفن  أنها على "  الاستراتيجية  كما يتم تعريف 

  تنفيذها مع ويتم  ،ومنافسيهاالشركة  بينالفعالة لتوازن  الإدارة  المحددةنحو الأهداف  الاستراتيجية  الوظيفية  توجيه

ركة  أو المنظمة، ويجب أن تكون  ر الشتغيي درجة تحقيق الأهداف تقييم فعالية. تتيح نشاط بأيقبل القيام  الوقت،مرور 

    4" ن تكون معروفة لجميع المعنيين .أن يتم تقييمها بدقة، و ، وأهذه الأهداف محددة بوضوح

والموجهة نحو تحقيق  الأجل هي تلك الخطط طويلة  الاستراتيجية  التعريفات السابقة يتضح أن  وءض إذن وعلى 

رد قصد تحقيق أهداف وخطط  الاستغلال العقلاني للمواالتي تؤدي إلى  مجموعة القراراتمن خلال  أهداف المنظمة،

 
 . 18، ص2008الوفاء لدنيا الطباعة والنشر، الطبعة الأولى ،الإسكندرية ، دار ،الإدارة الإستراتيجية،محمد الصيرفي1
التنظيمي   الإدارة الإستراتيجية ،مدخل في إستراتيجية الإبداع،عيد البرزنجياحمد محمد فهمي س،أردان حاتم خضير العبيدي 2

 .  16،ص  2021،طبعة الأولى،  بغداد،دار الدكتور للعلوم الإدارية والاقتصادية والعلوم الأخرى ومكوناتها،
 . 54ص،2004 الدار الجامعية،الإسكندرية،،أساسيات الإدارة الإستراتيجيةعبد السلام أبو قحف، 3

.Les Différentes Approches  .office  des Publications Universitaires,2  MANAGEMENT STRATEGIQUEGHEDJGHOUDJ EL Hadi.  4 
éme Edition 2013 .P 15-16. 
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مع الأخذ بعين الاعتبار الفرص والتهديدات الخارجية، وتحديداهم نقاط القوة والضعف الداخلية، لضمان   المنظمة

      . الاستمرارية

II)   ستراتيجية ر الأساسية للا المحاو : 

  1: فيالمتمثلة محاور أساسية و  ستراتيجية لا ل

أو الهدف المراد   ستراتيجية توضع لتحدد سبل التصرف والخطوط العريضة للا  : Planخطة مستهدفة  -1

 ها هدفا لابد من بلوغه.الوصول إليه، وهذا أيضا ينطبق في إدارة الجودة الشاملة باعتبار 

 منظماتدما تكون هنالك وتعني كيفية المناورة في تحقيق هذا الهدف وخاصة عن  Ploy  لعبة أو مناورة  -2

 منافسة.  

التي يمكن  التعامل معها، أو ما   والسلوكيات المتسقة والأنماطاث  يوضح تسلسل الأحد  :Pattern  نموذج -3

 .هي الطرق التي يمكن بواسطتها أن تحقق الهدف الاستراتيجي وهو الوصول إلى تحقيق فلسفة  إدارة الجودة الشاملة

قة وسيطة ما بين المنظمة والبيئة، وهو الموقع المرغوب الذي تصبو  ل حليشك : Position ضع و و مكانة  -4

 يق الجودة.لمنظمة الوصول إليه عند تطبا

، ويعني المنظور الذي يساعد على رؤية  كس رؤية صاخبة للعالم ذي العلاقةيع :Perspestive  منظور  -5

 .    في عملية التطبيق الصحيح  لإدارة الجودة الشاملة الأشياء وفقا لعلاقتها الصحيحة  أو أهميتها النسبية، وهذا يساعدنا

                                                                     ويمكن توضيح المحاور الأساسية في الشكل الموالي: 

 الاستراتيجية   ( يوضح مضامين I- 01 شكل رقم ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

التنظيمي   الإبداع استراتيجية ،مدخل في  الاستراتيجية  الإدارة  محمد فهمي سعيد البرزنجي، حمدأردان حاتم خضير العبيدي،ا المصدر:

 21مرجع سبق ذكره ،ص:  ومكوناتها

 
الطبعة ، السودان ،الخرطوم للنشر والتوزيع، دار نون والقلم " الإستراتيجية ،مدخل استشراف المستقبل، "حامد محمودياسر عثمان 1

 . 22  -21.صص،2022الأولى،

 

 

المنظور 

Perspestive

الخطة

Plan

مناورة

Ploy

نمط

Patter

الوضع

Position 

   مضامين

 الإستراتيجية
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الخطوة الواجب وضعها من اجل  من خلال الشكل أعلاه يتبين لنا أن  للإستراتيجية خمسة محاور أساسية تتكون من   

 . المنظمة نحو تحقيق الأهداف   تسلكه إلى الطريق الذي   افة ض تحقيق الأهداف ،وحيلة للمناورة المنافسين ،إ

  ومراحل تطورها الاستراتيجية   المطلب الثاني : مفهوم الإدارة  

  الاستراتيجية   ف للإدارة بعدة مراحل عبر الزمن ويمكن أن نستخلص بعض التعري الاستراتيجية  الإدارة  تمر 

   كالتالي: مراحل تطورها برز وأ

I)  ستراتيجية مفهوم الإدارة الا   

التي نالت اهتمام كبير من قبل أهل الاختصاص والناشطين في   الدراسيةمن المجالات  الاستراتيجية  عتبر الإدارة ت

   .نعاريف لمجموعة من الباحثين  والخبراء والمختصيعدة ت  سنعرض  الاستراتيجية  وضيح مفهوم الإدارة  المجال، ولتهذا  

المنشاة (   –تصور المنظمة )الشركة  " ( بأنها management Strategic) الاستراتيجية  ( الإدارة Ansoff) عرف

والذي يجب  لعلاقاتها المتوقعة مع بيئتها بحيث يوضح هذا التصور نوع العمليات التي يجب القيام بها، على المدى البعيد، 

  1يجب أن تحققها."   التي أن تذهب إليها المنظمة، والغايات 

على أنها "عملية تنمية وصياغة العلاقة  بين المؤسسة والبيئة  التي تعمل فيها من   ستراتيجية رف كوتلر الإدارة لا ع

  نشطة التي تمارسها هذه لمحفظة الأعمال لكل العمليات والأ خططخلال تحديد الرسالة والأهداف واستراتجيات النمو و 
  2المؤسسة". 

منظمة ذي قيمة للعملاء من خلال تصميم  بأنه "عملية بناء وضع منفرد لل الاستراتيجية  عرف بورتر مفهوم 

 3مجموعة أنشطة مختلفة عما يؤديه المنافسون ".

الصادرة من المنظمة، والتي  هي تلك القرارات الإدارية   الاستراتيجية  التعاريف السابقة أن الإدارة  ويتضح من هذه  

وفق عمليات   وأهدافها، ،ضمن صياغة رسالة المنظمة ورؤيتهايترتب عليها أساسا وضع خطط محكمة طويلة المدى تت

 وتقييمها.         متسلسلة لتنفيذ الاسترايجية 

II)  الاستراتيجية   مراحل تطور الإدارة  الثاني:الفرع 

     1ويمكن ترجمة هذه المراحل على النحو التالي: الزمن   ورات عبر بعدة تط الاستراتيجية   قد مرت الإدارة  ل

 
للنشر والتوزيع ،جدار لكتاب العالمي  ،" عالم الكتب الحديث، المفهوم،الأهمية، التحديات ستراتيجية الإدارة الا ،نعيم إبراهيم الظاهر "1

 .9،ص:  2009والتوزيع، عمان، الطبعة الأولى، للنشر 
  " يثة،التخطيط الاستراتيجي، البناء التنظيمي،القيادة الإبداعية،الرقابة الحكوميةالإدارة الإستراتيجية الحدعائشة يوسف الشميلي،" 2

 . 23،ص  2017يع، مصر القاهرة، الطبعة الأولى،دار الفجر للنشر والتوز ،
زيع ،عمان وائل للنشر والتو  دار  ،"العمليات المفاهيم،الإدارة الإستراتيجية ، محمد صبحي إدريس، طاهر حسن منصور الغالبي،" وائل 3

  .16ص:،2013الطبعة الثانية،الأردن، 
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مقرر السياسات الإدارية منذ بداية الخمسينات، وتم   إنشاء(: Policy Making Stageمرحلة صنع السياسة )  1

ية في ذلك التركيز في هذا المقرر على عملية صنع السياسات. واتفقت هذه المرحلة مع فترة بداية نمو الشركات الأمريك

الوقت، حيث بدأت في تقديم خط واحد من خطوط المنتجات وموجه نحو مجموعة واحدة من المستهلكين في منطقة  

( في ذلك الوقت هي تحقيق Chief Executive Officerالتنفيذي العام للشركة ) مهمة الرئيسوكانت  فية ضيقة.جغرا

من خلال إضافة   –هذه الشركات ومع بداية نمو  رسميا.غير متقن التنسيق بين كافة المجالات الوظيفية للشركة وبشكل 

نوعيات جديدة من قبل   وخدمة ،من قبل مطروقةمنتجات جديدة والتحول إلى مناطق جغرافية جديدة لم تكن 

فقد برزت الحاجة إلى  –وحدوث تطورات في المجالات الوظيفية للشركة  ، وتغير نظم التصنيع والتوزيع،المستهلكين

التكامل  تم تحقيق مثل هذا  مل الفعال عبر المجلات الوظيفية المختلفة للشركة. طة التنسيق لتحقيق نوع من التكاأنش

حيث كان يتبعها معظم المديرين  في المجالات الوظيفية  المختلفة و أثناء  قيامهم بصنع   عن طريق تقديم "السياسات

. ومع  المهمة الأساسية للإدارة العليابحت عملية " صنع السيارات "هي قراراتهم اليومية .وعلى مدار  عدد من السنوات. أص

خلال توسع أنشطتها وحدوث تغيرات بيئية معاكسة، ظهرت حاجة الشركات   تزايد نمو معظم الشركات في تلك الفترة من

 . ات المتوقعة في البيئة الخارجيةإلى اكتشاف الفرص والتهديد 

  لأعمال ا تآهذه المرحلة ، بدأت منشفي ظل  (: Policy Polanning Stageمرحلة السياسات والتخطيط )  2 
تزايد معدلات تقادم   –تقلب مستويات الطلب على المنتجات  تواجه معدلات متزايدة من التغييرات البيئية السريعة مثل:

الفائدة  التغيرات في أسعار  –ظهور بوادر المنافسة العالمية  -تزايد حدة المنافسة-المنتجات وحدوث تغيرات تقنية سريعة 

وإزاء مثل تلك الظروف، لم يعد مدخل "صنع السياسة " وردود الفعل الوقتية   على رأس المال ومدى وفرة رأس المال.

ومن هنا نشأت الحاجة إلى  البحث عن عنصر المبادرة وسرعة الاستجابة عن طريق إدخال    كافية لمواجهة هذه التطورات.

ل للتغييرات  ( سعيا وراء زيادة درجة استجابة منشاة الأعماStrategic Planningكير الاستراتيجي)عنصر التخطيط أو التف

بمساعدة أقسام و إدارات   –وتمخضت هذه المرحلة عن مجهودات، بشان قيام الإدارة العليا  .في الأسواق المنافسة

 . للمنشأة الاستراتيجية  بإعداد الخطط  -التخطيط الاستراتيجي

  الاستراتيجية  تم البدء في هذه المرحلة بإحلال : (Initial Strategy Stage )  : ستراتيجية الأولوية للا حلة المر  3

محل السياسة والتخطيط، حيث لم يعد المنظور الأخير كافيا لمواكبة ظروف البيئة. واتسمت هذه المرحلة بقيام الشركات  

دة والدخول في أسواق مختلفة تماما عن نشاطها الأصلي. وفي جدي الأمريكية بتنويع عملياتها عن طريق تقديم منتجات

تطوري  للمنشاة  بشكل مثل هذه الظروف، ظهرت الحاجة إلى ضرورة تحقيق التنسيق بين المجالات الوظيفية المختلفة  

"، كما لم   ة السياس صنع"اليومية من خلال منظور  عبر الزمن، فلم تعد المشكلة هي حاجة الشركة إلى تنسيق الأنشطة

تبعا للتغيرات البيئية ومن منطلق منظور السياسة   هحد سياسات المجلات الوظيفية كل على تعد هناك حاجة إلى تعديل

 
  2006الطبعة ،الإسكندرية الازراطية، ، المكتب الجامعي الحديث،استراتيجيات الإدارة العليا إعداد، تنفيذ، مراجعةنبيل محمد مرس ي، 1

 .20 -18.ص ،ص
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  مقنن  بشكلو  الاستراتيجية  وكذلك إعادة تكوين   الاستراتيجية  والتخطيط. ومن هنا تم التركيز على مفهوم جديد وهو 

مناقشة  ، ولم يتطرق الأمر إلى الاستراتيجية  عملية إعداد  نحو وجيه الاهتمام لة تم ته المرحذصريح. وفي ظل هو  رسميا 

 وتقييمها والرقابة عليها.  الاستراتيجية   المتعلقة بتنفيذ   القضايا

في ظل المرحلة السابقة، حدث خلاف في  ( Management Stage   Strategic)   الاستراتيجية  مرحلة الإدارة  4 

. ولم يتم التفرقة في تلك المرحلة بين المستويات التنظيمية  الاستراتيجية  حول تعريف  الاستراتيجية  ب الرأي بين كتا

م.  للمدير التنفيذي العا الاستراتيجية  . وفضلا عن ذلك، تم توجيه اهتماما اقل للأدوار الاستراتيجية  المختلفة لإعداد 

يتعامل مع عمليات إعداد وتنفيذ الاستراتيجيات    الاستراتيجية  دارة ومن هنا ظهرت الحاجة إلى تقديم منظور متكامل للإ 

مستوى واحد   لىل مستويات المنشاة، ولا تقتصر عبمثابة دورة متكاملة عبر ك الاستراتيجية  معا. وبالتالي أصبحت الإدارة 

ات الإدارية. ولم تعد تقع مهام  أو مجال وظيفي واحد فقط. وأصبح يشارك في هذه العملية معظم المديرين بكافة المستوي

مستوى إداري معين أو مديرا أو فردا واحدا فقط. وتم توجيه الاهتمام نحو   مسؤولية  في نطاق  الاستراتيجية  الإدارة 

مثل: الهياكل التنظيمية   الاستراتيجية  اتيجيات ومناقشة الموضوعات المؤثرة في تنفيذ القضايا الخاصة بتنفيذ الاستر 

مثل نظم المعلومات والحوافز والرقابة    ستراتيجية ، النظم الإدارية المساندة للتنفيذ الناجح للا الاستراتيجية  بوعلاقتها 

   .   لقة بثقافة وحضارة المنشاة، والأمور المتعالاستراتيجية  دور القيادة الإدارية في تنفيذ  

 الاستراتيجية   الإدارة   و   المطلب الثالث : مستويات

إلى  عدة أسباب من بينها   ع، وهذا راجأخرى من منظمة إلى منظمة    الاستراتيجية  رة  تويات الإداقد تختلف مس

 . حجم المنظمة و درجة التعقيد فيها، إضافة مجال الناشط الذي تمارسه المنظمة

I)   الاستراتيجية  مستوىات الإدارة   

 : التالييات رئيسية وهي على النحو  ثلاثة مستو  ستراتيجية لا ل

 :Corporate Strategy    على مستوى المنظمة ستراتيجية الا  1 

دور الاستراتيجي الذين  في هذا المستوى .وال  ين ، هم المدراء الاستراتجي إن المدراء التنفيذيون، أعضاء مجلس الإدارة

هذا الدور في التعرف   ضمنويت من خلال امتلاكهم الرؤيا الشاملة لتطور الاستراتيجيات لعموم المنظمة،  يقومون به،

وتحديد الأعمال التي ينبغي القيام بها، وتخصيص الموارد بين مختلف الأقسام، وصياغة وتنفيذ  الرسالة وأهداف المنظمة 

    1الاستراتيجيات التي تم إقرارها . 

 :  Business Unit Strategy)  على مستوى وحدات الأعمال الاستراتيجية   2

 
العلمية للنشر والتوزيع ، عمان،الأردن، الطبعة  ي دار اليازور ،"  الإدارة الإستراتيجية مفاهيم وعمليات وحالات دراسيةزكريا مطلك الدوري،" 1

 . 35، ص: 2013
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كيفية تحسين المركز التنافس ي   التركيز علىعمال،  وهنا يكون يات على مستوى نشاط الأ تتمركز هذه الاستراتيج

الخدمات التي تنتجها الوحدة وتقدمها في البيئة الصناعية أو قطاع سوقي معين. ومن أهم   و أ  للمنظمة بخصوص السلع

التمويل، العمالة،   ية السوق، التوزيع،حديد خط المنتجات، تنمفي هذا المجال تلك الخاصة بت الاستراتيجية  القرارات 

البحث والتطوير، تصميم نظم التصنيع وتحليل الأوضاع البيئية لتحديد الفرص والمخاطر المحتمل أن تواجهها المنظمة  

 المنظمة ككل.   استراتيجية  قل مدى من  أ  بكونها أكثر تركيزا أو  الأعمال وتمتاز استراتجيات  

الأعمال على تطوير الميزة التنافسية للمنظمة وتحسين المركز التنافس ي   ية اتيجستر وينصب الاهتمام الأساس ي لا 

  استراتيجية وتختص  قطاع محدد فيه، معه أو للمنتجات أو الخدمات التي تقدمها الوحدة في السوق الذي تتعامل 

 : الأعمال بالجوانب الآتية

 منها. لكل الجغرافيا والمساحة  تطويرها،لتي يتطلب تحديد المنتجات أو الخدمات ا -

 لها.   التنافسية المستمرةتمكنها من خلق الميزة   التي   المقدرة الجوهريةتطوير  -

 1المنظمة .  استراتيجية وحدة الأعمال بما يتوافق و  انشطة تنسيق وتكامل  -

 ( Functional Strategyعلى المستوى الوظيفي )  الاستراتيجية    3

د المنظمة البشرية والمالية والتقنية التطويرية  ظيفي الاستراتيجي على تنظيم موار يرتكز الاهتمام خلال المستوى الو 

والمعلوماتية والمادية الأخرى وغيرها، إضافة إلى أهمية تنسيقها وتوافقها وتكاملها داخل كل وظيفة أو قسم من الأقسام  

    2الوظيفية.

 

 

 

 

 

 

 
دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة ،عمان،  "، عمليات، حالات تطبيقيةالإدارة الإستراتيجية، مفاهيم، ماجد عبد المهدي مساعدة، "1

 .33-32.ص،ص 2013الطبعة الأولى، 

تقنية المعلومات وإدارة المعرفة، السيناريو الاستراتيجي ، كمةو الإستراتيجية، التفكير الاستراتيجي، الح الإدارةكرم سالم الجنابي ، أ 2

 .85،ص :2021للنشر والتوزيع، عمان، الطبعة الأولى ،،دار امجد حالة  ،دراسة
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 في المنظمة        الاستراتيجية والشكل التالي يوضح مستويات الإدارة 

 في المنظمات متعددة الوظائف   الاستراتيجية   ( مستويات   I 02 -شكل رقم ) 

 

 

 

 

 

 37مرجع سبق ذكره، ص: مفاهيم وعمليات وحالات دراسية الاستراتيجية  الإدارة زكريا مطلك الدو ري،    المصدر :

طبيعة نشاط المنظمة     فخلال الشكل أعلاه أن للإستراتيجية ثلاث مستويات رئيسية تختلف باختلا يتضح لنا من 

أهداف المنظمة ، فيما تقوم  الإستراتيجية على مستوى   رة العليا هي المسؤلة على تحديدافالإستراتيجية على مستوى الإد

ميزة تنافسية ، كما تعمل الإستراتيجية على مستوى  وحدات العمال بتحديد المنتجات والخدمات والعمل على خل  

 من المهام .  االتطويرية وغيرهوارد المنظمة البشرية والمالية والتقنية الم  بتنظيم فالوظائ

 الاستراتيجية   دارة : أهمية وأهداف الإ المطلب الرابع 

ها على مواجهة  أهمية بالغة في المنظمة، فبواسطتها يمكن أن تتحسن قدرة المنظمة، وتساعد ستراتيجية للا 

الذي تلعبه في تحديد الرؤية المستقبلية وغيرها من المهام ويمكن إظهار أهمية   الدور  إلى ة، إضافالمشكلات والعقبات

 :  فيما يلي الاستراتيجية  الإدارة 

I )  الاستراتيجية   أهمية الإدارة: 

ن هذه الأهمية في  أهمية بالغة لدى المنظمات لمالها من دور حساس في إدارة المنظمة وتكم الاستراتيجية  للإدارة 

 : النقاط التالية

 ية  ويظهر هذا التغير أكثر بجلاء في البيئة السياس: ر الكمي والنوعي في بيئة الأعمالتسارع  التغي

مواكبة   الاستراتيجية  التكنولوجيا والمعلوماتية ...، ويقع على عاتق صانعي والاجتماعية والاقتصادية للعالم، وفي تطور 

استراتيجيات وحدات 

 الأعمال 

 إستراتيجية المنظمة 

 

وحدة الأعمال  

 الإستراتيجية

وحدة الأعمال  

 الإستراتيجية

 

وحدة الأعمال  

ستراتيجيةالإ   

 

استراتيجيات 

 البحث

استراتيجيات 

 المحاسبة

استراتيجيات 

 الإنتاج

استراتيجيات 

 التمويل

استراتيجيات 

 التسويق

استراتيجيات 

 الموارد البشرية

 إستراتيجية المنظمة الكلية 

 استراتيجيات الوظيفية
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ر بطريقة فعالة تستند على مشاركة  ي الخبرة في إدارة التغيمن  المزيد من التعلم و  مواجهته لاكتساب هذا التغير وليس 

    1قبل كل أفراد المؤسسة. وواسعة من

  منظمة الأعمال كافة وتساهم في زيادة قدرتها على   الاستراتيجية  تدعم الإدارة  التنافس ي:تدعيم المركز

وتساعد المنظمات من الاستفادة في استخدام مواردها المادية   والدولية،المحلية منها  التنافسية الشديدةمواجهة الظروف  

   2افسية. تنال  تحقيق الميزةوالفنية والمالية بما يكفل لها 

   : من الواضح أن الموارد الطبيعية في تناقص مستمر واليوم توجد صناعة معينة تواجه   نقص الموارد

وضع خطط طويلة     الاستراتيجية  تاجي لذلك يتطلب في الإدارة نقص خطير في المواد الأولية وعناصر مدخلات النظام الإن

         3صادية وفي إطار المسؤولية  الاجتماعية. للحصول على المواد الأولية بطريقة عقلانية واقت

  المشاركة لجميع المستويات الإدارية في التخطيط لتحقيق أهداف   فرص الاستراتيجية  توفر الإدارة

       4. وتنفيذهاالمنظمة 

  خلق المنتجات الجديدة أو   تنافسية في وميزة استراتيجية كقوة  التوجه للاهتمام بالمعرفةتساهم في

عناصر القوة والضعف والفرص   الإدارة بتحليلالأداء التنظيمي، وزيادة إمكانيات  ر أساليب العمل. وتطوير معايير تطوي

   5والتهديدات.  

II)  الاستراتيجية  أهداف الإدارة   

      تحقيق العديد من الأهداف على غرار ما يلي:    بلوغ و إلى   الاستراتيجية   سعى الإدارة ت

    6اتيجيات التنافسية المناسبة للمنشاة لتحقيق مركز استراتيجي في المجال الذي تنتمي إليه.الاستر تحديد  ✓

  إلى توفير المناخ التنظيمي الملائم  الاستراتيجية  تطوير التنظيم الإداري للمنظمة، بحيث تهدف الإدارة   ✓
     7التنظيمي لها. والداعم إلى توليد الأفكار الإبداعية، وتنمية فرص التعلم والتحسين 

 
اجستير في علوم  ممذكرة  – ر الخارجيحالة بنك الجزائ –تفعيل الإدارة الإستراتيجية من خلال نظام المعلومات سومية، هجيرة بوزيد1

https://dspace.univ- على الموقع الالكتروني متاح . 7،ص:  2019/2020دالي إبراهيم الجزائر،  جامعةالتسيير،

alger3.dz/jspui/handle/123456789/3100  مساء 19:49.على ساعة 02/03/2024تم الاطلاع عليه يوم. 

 . 28زكريا مطلك الدوري، مرجع سبق ذكره، ص:  2
  1720، دار التعليم الجامعي للطباعة والنشر والتوزيع، الإسكندرية، "إبراهيم السيد، التنبؤ الاستراتيجي، ضياء عبد المولى احمد حسين"3

 .7ص:بدون طبعة ،،
زيع، دار صفاء للنشر والتو الإدارة الإستراتيجية ، نظريات، مداخل، أمثلة وقضايا معاصرة "،علي حسون الطائي،" ،فاضل حمد القيس ي  4

 .53ص :،2014عمان، الطبعة الأولى، 

 زكريا مطلك الدوري، مرجع سبق ذكره،ص: 29 . 5 

مجلة الإدارة التربوية، كلية ،لوزارة التربية والتعليم والإدارة الإستراتيجية )دراسة تحليلية ( التطوير الإداري ، ى بري س عبد الرزاق مو 6

 وقع الالكترونيالمعلى  ، متاح97 ،ص  2023يوليو –التربية، جامعة عين شمس،العدد التاسع والثلاثون 

emj.journals.ekb.eg/article_294056.htmlhttps://  صباحا.  09:45.على ساعة 04/03/2024،تم الاطلاع عليه يوم 

 CRالجودة الشاملة، دراسة ميدانية بمؤسسة بناء الهياكل المعدنية والنحاسية ادارة  ق يدور الإدارة الإستراتيجية في تحققريو جمال،  7

METAL – 34، ص:2016/ 2015، 2المناجمنت ،جامعة الجزائر  الدكتوراه علم الاجتماع المنظمات و  فياجستير مرسالة  –فرع البليدة . 

https://dspace.univ-alger3.dz/jspui/handle/123456789/3100
https://dspace.univ-alger3.dz/jspui/handle/123456789/3100
https://emj.journals.ekb.eg/article_294056.html
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بحيث يتم وضع أهداف طويلة الأجل والأهداف السنوية والسياسات    حديد الأولويات والأهمية النسبية ت   ✓

     1الأولويات.عمليات تخصيص الموارد بالاسترشاد بهذه  وإجراء

   والقوى العاملة  ظمة الأن التنظيمي  والإجراءات والقواعد تهيئة المنظمة  داخليا  بإجراء التعديلات في الهيكل  ✓

 .2الخارجية بكفاءة وفعالية  من قدرتها على التعامل مع البيئةبالشكل الذي يزيد 

تجميع البيانات عن نقاط القوة والضعف والتهديدات بحيث يمكن للمدير اكتشاف المشاكل مبكرا وبالتالي   ✓

        . 3رات واستراتيجيات المنافسين يمكن الأخذ بزمام القيادة بدلا من أن تكون القرارات هي رد فعل لقرا

   الاستراتيجية  مخاطر الإدارة خصائص و  الخامس: المطلب 

I)   الاستراتيجية  خصائص الإدارة   

    4بعدة خصائص أبرزها ما يلي:   الاستراتيجية  تميز الإدارة  ت

  المنظمة.    الجوهرية فيالآثار طويلة الأمد حيث التغيرات 

    تتطلب عمل جماعي يبدأ من الإدارة العليا ويمتد للعاملين وحتى    الاستراتيجية  الإدارة الواسعة ف المشاركة

 الجمهور.     

      .المرونة فهي تتميز بالمرونة مع توفر الخطط البديلة لمواجهة التغيرات المحتملة عند التنفيذ 

  يهها لتحقيق  ي يمكن توفيرها خارج المنظمة وتوجحشد الطاقات الكامنة والموارد المتاحة سواء الذاتية أو الت

 المرسومة. الأهداف 

  لماض ي والحاضرلالمستقبلية أي استقراء المستقبل من خلال قراءة متعمقة . 

   أمام  امة للعمل الاستراتيجي حيث يتم وضع الخيارات ه ترتيب الخيارات و الأولويات لأنها من الخصائص ال  

          .أولويتها و أهميتهالبرامج  حسب  تنفيذية و يرتب اتشرع في خطتها ال  لمنظمة التيا

  من ثم فهو يمكن المعهد أو المؤسسة من  و  ، رارية  ومراعاة التغيرات البيئيةبالاستم الاستراتيجية  تتميز الإدارة

، فهذه  الاستمرار في المنافسة، هذا بالإضافة إلى انه يدرك بوضوح أن العملية ليست مجرد وضع خطط ثم تنفيذها

  ، باستمرار في ضوء حقائق السوق الاقتصادي وتزايد المنافسة وكذا الضغط الاجتماعي ى تعديلحاجة إلفي الخطط تكون 

 
 . 52ص ،2013ن الأردن، الطبعة الأولى، عما للنشر والتوزيع،امد حدار ال ،لإدارة الإستراتيجيةاخضر مصباح إسماعيل الطيطي،  1
تربية والتعليم في محافظات قطاع غزة  في ضوء معايير الإدارة الإستراتيجية اقع الممارسات الإدارية لمديري الوحاتم عبد الله شحادة،  2

،منتدى الطلبةالسوريين في  ية،المنتدى  التربوي الجامعي في سور 2008الإدارة التربوية،،اجستير في أصول التربية م رسالة  ،رهايوسبل تطو 

.على ساعة 05/03/2024الاطلاع عليه يومتم  https://mobt3ath.com/pdf.php?ext=pdf&id=308&titمتاح على الموقع الالكتروني   .40صمصر،

                                 مساء 13:35
 .145،ص2009دار زهران للنشر والتوزيع، عمان ،"،طيط الاستراتيجيالإدارة الإستراتيجية والتخ"علاء الدين ناطورية،  3
مجلة دراسات في الخدمة  الاجتماعية، ،كآلية لتحقيق التميز المؤسس ي بمنظمات المجتمع المدني الإدارة الإستراتيجيةصابرين عربي سعد، 4

،تم    https://dss.journals.ekb.eg/article_323434.html،وقع الالكترونيالمعلى  متاح ،934ص: ،2023، الجزء الرابع، أكتوبر 64العدد 

 مساء.                17:33. على الساعة 2024/ 13/03الاطلاع عليه يوم ،  

https://mobt3ath.com/pdf.php?ext=pdf&id=308&tit
https://dss.journals.ekb.eg/article_323434.html
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، حيث  عها الحالي إلى المستقبل المرغوبتفيد المؤسسات التربوية في الانتقال من وض الاستراتيجية  ن الإدارة إ، فوعليه

    .  1تقدمة  تعيد هيكلة نفسها لتحقيق مكانة تنافسية م يحدد لها مجموعة من المتطلبات لكي 

II)  الاستراتيجية  مخاطر الإدارة   

ي خلوها من  نفي تحقيق أهداف المنظمات إلا أن هذا لا يع ة أهمية بالغة للمنظمة وأساسي ستراتيجية ما للا ك

 2:وهيالمخاطر المجازفات 

   :قد يؤثر سلبيا على   الاستراتيجية  دارة لمديرون في عملية  الإ فالوقت الذي ينفقه ا  استنزاف الوقت

نه يجب أن يدربوا على كيفية جدولة مهامهم بما يسمح بإنفاق الوقت الضروري فقط  إسؤولياتهم الوظيفية، وبالتالي: فم

 . الاستراتيجية  من الأنشطة 

  :بتوجيه عمليات التنفيذ   ية  الاستراتيجإذا لم يقم المشاركون في صياغة  ضعف الالتزام بتنفيذ                            
المديرين   نه يجب تدريبإالتي تم الوصل إليها، وعليه، ف الاستراتيجية  متابعتها، فإنهم قد يتنصلوا من مسؤولية القرارات  

 . الاستراتيجيين على الحد من وعود الأداء التي قد يطلقها متخذو القرارات أو مساعديهم 

  حيث يجب تدريب المديرين على توقع حالات    الناتج عن عدم تحقيق الأداء أو النتائج المرغوبة: حباطالإ

أو المنفذين لها  في   الاستراتيجية  الإحباط أو مشاعر اليأس التي قد تتسرب إلى  نفوس المشاركين  في عمليات إعداد 

 معها.  عاملللت الأساليب الملائمة حالات عدم تحقق النتائج، واستخدام  

 

 

 

 

 

 

 
 لس الباء والمعلمين بالمدارس الابتدائية  بدولة الكويت،كمدخل لتطوير دور مجا الإدارة الإستراتيجية، وضحه كليب عبد الله المطيرى 1

وقع المعلى  متاح . 242ص،  2020(ديسمبر 4( العدد )3جامعة جنوب الوادى، المجلد ) –كلية التربية بالغردقة  –مجلة العلوم التربوية 

 مساء. 18:56علة الساعة  .21/03/2024يوم ، تم الاطلاع عليه  s://mseg.journals.ekb.eg/article_163283.htmlhttp،الالكتروني

،   2003القاهرة،الدار الجامعية ،"، مفاهيم ونماذج تطبيقيةالإدارة الإستراتيجية ،ثابت عبد  الرحمان إدريس،جمال الدين محمد المرس ى،" 2

 35ص

https://mseg.journals.ekb.eg/article_163283.html
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 مفاهيم أساسية حول التسويق  الثاني:المبحث  

يرتبط مفهوم التسويق في الغالب باحتياجات ورغبات العملاء، ومدى استطاعة المنظمة على تحقيق رضا  

عملائها، فالتسويق هو نشاط يقوم بالمقام الأول على إنتاج منتجات تحقق الرضا المنشود للعملاء من جهة، وتحقيق  

 .ة من جهة أخرى منظمح للالأربا

 التسويقي  مراحل تطور الفكر  التسويق و مفهوم  الأول: المطلب 

 اءمكن للمنظمة الاستغني  فهو العنصر الأساس ي الذي لا  ،يعد التسويق همزة الوصل بين كل من المنظمة وعملائها 

فقد وردة عدة تعاريف  ،تلبيتها لمستهلكين والعمل علىااحتياجات ورغبات  كل فهم ياة المستخدمة فدعنه، باعتباره الأ 

 حول مجل التسويق  وهو كتالي: 

I)   مفهوم التسويق 

، ويرجع هذا الاختلاف إلى  ة تعاريف مختلفة من طرف الباحثينتسويق فهناك عدل  يمكن تحديد مفهوم واحد للا 

  منظوره الخاص وأساليب بحثه ل  جايعرفه كل باحث  في هذا الم، حيث هتعقيد المفهوم والتداخل في بنيته  وعناصر 

التسويق " بأنه العملية التي تنطوي على     American  Marketing Associatiom( AMAعرفت الجمعية الأمريكية )حيث 

لخلق عمليات   ،وتوزيعها وترويجها،  تخطيط وتنفيذ المفاهيم أو التصورات الخاصة بالأفكار والسلع والخدمات وتسعيرها، 

  1." والمؤسسات الأفراد  أهداف ى تحقيق قادرة عل تبادل

تقديم مزيج   من  كن المنتجعملية ملائمة بواسطتها يتم و التسويق ه ROSENPERG   وجاء في تعريف روزنبرغ

لأدراك وتسعير  ة الضرورية كما طورت جمعية التسويق الأمريكية تعريفها للتسويق بأنه تنفيذ كل الأنشط  2.تسويقي

   3"المنظمة.  أهدافوتحقق   التي ترض ى الأفرادالمبادلة لخلق  والسلع والخدمات  وتوزيع الأفكار   وترويج

من خلال تعرضنا لأبرز تعاريف التسويق يتضح لنا أن التسويق يتضمن مجموعة من الأنشطة والأعمال، والتي  

وارد  ت، وتخصيص المتياجات ورغباوالعمل على تلبية هذه الاح والمستهلكين، بواسطتها يتم فهم ومعرفة رغبات الزبائن 

       المتاحة لهذه الأنشطة لضمان تحقيق أهداف وأرباح للمنظمات .  الإمكاناتو 

أن التسويق هو مجموعة من  الأنشطة والعمليات التي من خلالها تتمكن   ل ومن خلال ما سبق  يمكن القو 

والخدمات وتطويرها  لإشباع تلك  المنظمة من اكتشاف وفهم احتياجات ورغبات العملاء، والعمل على توفير منتجات  

 تجات و الخدمات.ئها  أفضل المنالحاجات، فمن خلال التسويق تحقق المنظمة  غاياتها و أهدفها، وكذلك تضمن لعملا

 
 . 8،ص 2008، الشركة العارية المتحدة ،القاهرة  ،مبادئ التسويق  ،،ناجي معلا رائف توفيق  1
المصرفي الالكتروني  التسويقالتسويقية،  الأزماتالتسويق،دراسات الجدوى التسويقية ،  إدارة،"مصطفى احمد عبدالرحمان المصرى  2

    8، ص1520دار التعليم الجامعي، الإسكندرية ، الطبعة الأولى ، "، ،التجارة الالكترونية
،  2007طبعة والتوزيع ،جمهورية مصر العربية ،العصرية للنشر  المكتبة،إدارة التسويق، المفاهيم، الاستراتيجيات، التطبيقاتاحمد جبر،  3

 . 20ص
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II)  مراحل التطور الفكر التسويقي 

 1 كالأتي:ر التسويق بأربعة مراحل وهي م

  1930-1900فترة التوجه بالإنتاج:  1

دارة المنظمات في تلك الفترة إلى زيادة الإنتاج نظرا لازدهار الصناعة وتقدمها واحتياج الأسواق  هتمام إانصرف ا

الدائم. وعليه، كان الطلب أكثر من العرض، )متغيرات اقتصادية (. ووجد رجل الإنتاج نفسه يتبوأ الصفوف، وثم بات  

 فة الإنتاج.  سلنات وفإمكالمنظمة يسير على نهج احتياجات و توجيه أداء ا

شكله وجودته، ودون مراعاة لما  –فيما يتعلق بالمنتج  ون لمصمم ن او المهندسوشاع في ذات الفترة سيادة تصرفات 

ن ما أنتج هو  أب المتلقيبإقناع ن إدارة المنظمة توقعت أن يقوم رجال البيع بتصريف المنتجات اجه السوق بالفعل، لأ يحت

 ما يشبع حاجاته.  

  1950-1930 بالمبيعات  فترة التوجه  2

باطراد التطور التكنولوجي، والتقدم الإداري إبان ظهور الإدارة العلمية، وما تلاها  من فكر إداري احدث، تدفقت  

المنتجات بكميات هائلة عجزت طرق التوزيع السائد عن تصريفها، وخيم الكساد الاقتصادي العظيم بظلاله الكثيفة   

 لأمور أكثر وأكثر. على العالم،وعليه، تعقدت ا

التفكير في التخلص من هذه الكميات الكبيرة . ومن ثم، زاد الضغط على  ةسا على ذلك، بدأت إدارة المنظميوتأس

 البيع  تتمثل في الكمية التي يبيعها   لية رجرجال البيع  وزاد استخدام الإعلان كعلاج ترويجي، وأضحت فعال

 راهن  الوقت ال  -1950وجه بالتسويقمرحلة الت  3 

عت كل المنظمات إلى  السلع والخدمات بأنواع وأشكال مختلفة، وس تالثانية، تدفقعالمية في أعقاب الحرب ال

الموارد   وماذا يردون؟ قبل أن تفكر في توجيه وأين يقيمون ؟من هم ؟  :تفكر في المتلقين طفقتف (المنافسة ى )تحد البقاء

 النشاط بدلا من نهايته.   سدرةتبوأ  يالمتلقهو  وها المتاحة للإنتاج. 

وكانت شركة "جنرال إلكتريك" الأمريكية من أوائل المنظمات التي طبقت هذا المفهوم في أوائل الخمسينات، الذي  

  ثلاثة دعائم أساسية هي:قام على 

 التركيز على حاجات المتلقين.  -

 كامل بين كافة نشاطات المنظمة.  الت  -

 
 . 29  -27ص ،2007الإسكندرية، الطبعة الأولى دار الوفاء لدنيا الطباعة والنشر،  "، المقدمة في التسويق،"محمد حافظ حجازي 1
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عن طريق إشباع حاجاتهم من خلال جهد   ل الطويل من خلال رضا المتلقينالسعي لتحقيق الأرباح  في الأج -

   .Marketing Mixتسويقي متكامل  

 المطلب الثاني: أهمية التسويق 

 :   1التسويق في النقاط التالية  أهمية يمكن توضيح 

 تلخص أهمية التسويق بالنسبة للمنظمة في النقاط التالية: أ. بالنسخة للمنظمة: 

 ج ويوجهه؛  يسبق الإنتا ❖

 استمراريتها؛  يساعد على تحقيق أهداف المؤسسة وضمان نموها و  ❖

 مواجهة المنافسة المحلية أو الدولية؛  ❖

 زيادة المبيعات والأرباح وتخفيض التكاليف؛    ❖

   . للأسواق المستهدفةوضع استراتيجيات وسياسات مناسبة   ❖

 تظهر أهمية التسويق في:  ب.  بالنسبة للمستهلك: 

 ؛لمستهلك الحالية والمستقبلية، وتعظيم هذا الإشباعت ورغبات اإشباع حاجا ❖

   رويج المختلفة؛تزويد المستهلك بالمعلومات التي يحتاجها عن المنتج من خلال وسائل الت  ❖

 ، يميزها عن غيرها من المنظمات؛  مركز ومكانة للمنظمة في ذهن المستهلك وضع ❖

 ة، مكانية حيازية ...(.    خلق مجموعة من المنافع للمستهلك )شكلية، زماني  ❖

 : أما بالنسبة للمجتمع فانه  للمجتمع:ج . بالنسبة  

القومي، وارتفاع   زيادة الدخليساعد في تحقيق الأهداف التنموية الخاصة  بالدول النامية ما يؤدي إلى  ❖

 مستوى المعيشة؛

  ، والفسادة من التلوث لى هذه البيئع بالمحافظةيعمل بوصفه نشاطا اجتماعيا في بيئة اجتماعية ويلتزم   ❖

 ؛الأخلاقية والقانونيةالقيم  بالإضافة إلى المحافظة على الاعتبارات و 

عدة مجلات   عمالة فيتعيين  وجود نشاط تسويقي يتطلبالكثير من فرص التوظيف، حيث أن  خلق ❖

 .    مختلفة

 المطلب الثالث: أهداف التسويق 

 : 1أهداف بديلة وهيتتشكل الأهداف المناسبة لنظام التسويق من أربعة 

 
مجلة البديل الاقتصادي،العدد السادس، جامعة  ،تطبيق التسويق في ظل التنمية المستدامة) دراسة حالة في الجزائر (ة طوال، هيب1

  04/04/2024الاطلاع عليه يوم تم     le/44834https://www.asjp.cerist.dz/en/artic،الالكترونيوقع المعلى  متاح . . 83ص:، 2016الجلفة ،

 ليلا .  20:37على الساعة  

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/44834
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: إن العديد من المدراء يعتقدون أن الهدف الأساس ي للتسويق   Maximize Consumptionتعظيم الاستهلاك 1

 حجم الإنتاج وبالتالي الأرباح.  في هو تعظيم الاستهلاك من خلال زيادة حجمه وبالتالي زيادة 

اء أخرى  وهي أن أهم هدف هو  ناك أر إن ه   Maximize consumer Satisfactionتعظيم رضا مستهلك : 2

وف بان رضاء الناس  اكبر رضا للمستهلك ولكن كما هو معر أ لمستهلك وذلك للحصول علىحاجات ا إشباع رغبات وسد 

 كها بتلك السهولة.ادر إغاية لا يمكن 

ع  ارات المختلفة من السل ب هو إيجاد الاخت قيالتسو  إن الهدف من  Maximize choiceتعظيم الاختيار: 3

 تيار لإشباع رغباته وسد حاجاته. ستهلك المزيد من البدائل للاخوالماركات وإعطاء الم

في جودة كمية وإمكانية الوصول إلى   الحياة تكمن إن جودة  : Maximize life quality   تعظيم جودة الحياة  4 

   السلع مع جودة البيئة المادية والبيئة الثقافية وهي التي تمثل جودة الحياة

 الخصائص التسويقية   الرابع: طلبالم

 :          2متع التسويق بالعديد من الخصائص والسمات التالية يت

   التسويق عملية متطورة ومتجددة باستمرار، فعملية تسويق السلع والخدمات في الماض ي تختلف عن

، ونتيجة لاختلاف  المتبع في الوقت الحاضر، حيث شهد التسويق تطورات وتغيرات أكسبه صفة التجديد المستمر

 ل فقد عمل التسويق على تحسين وتطوير أنواع وأشكال السلع والخدمات في الأسواق. الظروف والأحوا

     يتميز التسويق بزيادة التنافس بين المنتجين والموردين أثناء تقديم وتوزيع منتجاتهم، ذلك باستخدام

 فات السلع والخدمات، للتأثير في قرارات المشترين.    اص مو و أنواع و أساليب الترويج المعروفة لإظهار ميزات   مختلف

   أو الناس، ذلك بسبب أن السلع والخدمات   وظائفه بتركيزه على الأشخاصتأدية ق أثناء ييتميز التسو

ن عملية  إعملية الشراء والبيع، وبالتالي فحاجات ورغبات هؤلاء الأشخاص أو الناس، فهم الذين يقومون ب يجب أن تلبي

 بطرق وأساليب يستطيع أن يفهمها جميع الناس لكي تتم عملية البيع والشراء    يق يجب أن تتمالتسو 

   التسويقية ذات الحجم الصغير والتي توظف عددا قليلا من   وسيطرة المنظماتة يتميز التسويق بهيمن

         . المنظمات وملاكه العاملين لديها، حيث لا يتجاوز عدد هؤلاء العاملين خمسة أفراد وأكثرهم من أصحاب هذه 

 

 

 
دار المناهج، عمان الأردن، الطبعة  ،التسويق .التحليل .التخطيط. الرقابة إدارةلصميدعي، رشاد محمد يوسف الساعد،محمود جاسم ا1

 . 33  -32 .ص ، ص2006الأولى، 
ص  ،3201التوزيع ،عمان الطبعة الأولى دار غيداء للنشر و ،"تسويقية الحديثة وأساليبها"المفاهيم ال، محمد منصور أبو جليل، و أحرون 2

43 . 
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 وظائف التسوق   : لمطلب الخامسا

  تتمثل وظائف التسويق في مجموعة من الأنشطة، والعمليات التي لابد من القيام بها حتى تكتمل عملية التسويق. 

    .التسويقية ووصفها  يوضح الوظيفةوالجدول التالي 

 . ( الوظائف التسويقية ووصفها   I-01الجدول رقم ) 

 وصفها  الوظائف التسويقية 

 وظائف تبادلية  

 الشراء  -

 البيع                                 -

 وظائف التوزيع المادي  

 النقل   -

 لتخزين   ا -

                                   

 وظائف التسهيلية   

 التنميط والتدرج  -

 

 التمويل  -

 تحمل المخاطر    -

 معلومات التسويق   -

 

 ات مناسبة لإشباع حاجات الزبائن. متوفرة بكمي  أن المنتجات  التأكد من -

 استخدام الترويج لتوافق المنتجات واحتياجات الزبائن  -

 

 نقل المنتجات من نقطة إنتاجها إلى موقع مناسب ، وميسر للمشتري.    -

 خزن المنتجات حتى حين الحاجة إليها لبيعها   -

 

لى  ذا الرقابة عن النوعية وكالتأكد من أن المنتج سوف يحافظ على المستوى م -

 المستويات الكمية )الوزن ...( 

 المستهلكين.تسهيلات البيع الأجل للوكلاء أو  -

 تحمل المخاطر من درجة عدم التأكد المصاحبة لشراء المستهلك.  -

في   التوزيع لاستخدامها جمع المعلومات عن المستهلكين والمنافسين وقنوات  -

 الصناعة القرار التسويقي  

ن الأردن ، الطبعة ، دار الحامد للنشر والتوزيع، عماالتسويق مفاهيم معاصرة، يم حدادسويدان، شفيق إبراهالمصدر: نظام موس ى 

 .42ص،2009الثانية،

الوظائف التسويقية  للمنظمة من وظائف  تبادلية ووظائف ،التوزيع المادي وظائف ، وظائف     الجدول أهميبين  

التسهيلية  والدور الذي تقوم به هذه الوظائف من  توفير المنتجات و اعتماد طرق ترويج  إضافة إلى طرق التخزين  

 لتوزيع والنقل وغيرها من الأنشطة الضرورية لعملية التسويق . وا
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 المبحث الثالث: المزيج التسويقي

تحقيق الأهداف فهي تنتقي العديد من الوسائل  تعتمد المنظمات في الوقت الحالي العديد من الطرق والسبل نحو 

ماد في الأسواق هي عناصر المزيج التسويقي وقبل  الية لتحقيق ما تسعى إليه ولا شك أن أكثر الوسائل اعتالأكثر فع

 .ر سوف نتطرق لأبرز المفاهيم حولهالدخول في تفاصيل هذا العنص 

 ي طلب الأول: مفهوم المزيج التسويقالم

I)  المزيج التسويقيتعريف 

نه :"مجموعة المتغيرات التسويقية التي يمكن السيطرة عليها والتي تقوم المنظمة  أ نظر إلى المزيج التسويقي علىي

( إذ  Ps,4بمزجها لتقديم الاستجابة  التي ترغب فيها لمقابلة رغبات السوق ويمكن أن تتجمع في أربعة مجموعات رئيسية )

 : كل منأنها تضم 

 Productالمنتج    -

 Price   السعر  -

 Place  المكان -

    Promotionج التروي -

 .  4P’sتدعى ولذلك  وعددها أربعة P وتبدأ كل من هذه العناصر ب

وهذه   الخدمي أما للخدمات فقد تم إضافة ثلاثة عناصر أخرى ليصبح عددها سبعة عناصر للمزيج التسويقي

 :الثلاثة عناصر هي

   Providersأو مقدمو الخدمة    Peopleالناس -

 Evidemce         Physical الدليل المادي أو     Physical Environmotالبيئة المادية  -

      Processrs  1عمليات تقديم الخدمة   -

على انه" ذاك الخيط من الاداوت التسويقية التي يمكن للمنظمة    Marketing Mixكما تم تعريف المزج التسويقي 

نتج،  عة عناصر أساسية وهي: المالمستهدف ،ويتمثل في أرب قهاالتحكم فيه بغرض تحقيق الاستجابة المطلوبة من سو 

 4Ps  .1المكان، الترويج ويشار إليها بال السعر،

 
الطبعة ، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان،مبادئ التسويق الحديث ، بين النظرية والتطبيقزكريا احمد عزام ،وآخرون، 1

  . 47ص،2015السادسة ،
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ه "مجموعة من أدوات التسويق التكتيكية القابلة (المزيج التسويقي على انKotler &Armstrongكما عرف )

 2هدف " للسيطرة المنتج، السعر، المكان، والترويج الذي تمزجها المنظمة لتحقق أهدافها في السوق المست

ومن خلال التعاريف السابقة يضح أن المزيج التسويقي هو مجموعة من  الأدوات التكتيكية  المعتمدة من قبل   

  –التوزيع  –السعر  –التسويقية  ،وتتمثل هذه العناصر في )المنتج  الاستراتيجية  في تنفيذ   أساس ي المنظمات كعنصر  

 الترويج (. 

II)  تسويقي وخصائصهأهمية المزيج ال 

     3:   : يمكن تلخيص أهداف المزيج التسويقي كالتاليهمية المزيج التسويقيأ (1

 التعرف على الرغبات المختلفة  والميول عند العملاء 

  من خلال معرفة مبادئ التسويق تحديد حصة المنشاة وتوقع كمية الأرباح ومقارنة المؤسسة مع   يمكن

 المؤسسات المنافسة. 

ء بخصوص الخدمة أو السلعة المقدمة. ا العملاتحليل رض 

   تساعد عناصر المزيج التسويقي صاحب المؤسسة على اتخاذ القرارات  الهامة سواء بخصوص الجودة أو السعر

 دم من خلال الاطلاع على الآراء المختلفة من العملاء، إضافة إلى تقديم الدعم لعملية التخطيط فيما يخص الإنتاج. المق

   ج التسويقي استمرار التدفق المالي والأرباح لصاحب المؤسسة.المزي يوفر 

  .تقليل  التعرض   للمخاطر او الخسائر  المالية بعد دراسة السوق بشكل جيد 

 المؤسسة على اختيار أفضل المنتجات التي تلقى إقبال أعلى من الجماهير.  مساعدة 

  4خصائص المزيج التسويقي :  (2

ي يجب أن يطبق بين كافة القرارات الخاصة بالمزيج التسويقي، والمنسجمة مع  ساق الذ هو الات الانسجام: ❖

 المناسبة. الاستراتيجيات الكاملة للمنشاة، مما يساهم في تحقيق الأهداف 

هي تحفيز المزيج التسويقي ليصبح مستجيبا للمتغيرات الخاصة بأوضاع السوق ، من حيث حاجات   المرونة : ❖

 سة، والمتغيرات الأخرى الزبائن، والمناف

III)    1انعكاسات المزيج التسويقي على أداء المنظمة 

 
  . 579ص 2008 ، الإسكندرية ،لجامعة الجديدة ،دار ا إدارة التسويق، طارق طه  1
مفاهيم معاصرة  في الإدارة لإستراتيجية  ونظرية المنظمة ، )استراتيجيات المزيج التسويقي ، ، " يزن سالم محمد الجنابي، وآخرون  2

  .31 ، ص2015دار صفاء للنشر والتوزيع،عمان، الطبعة الأولى  ،جزء الرابع  سلوك المستهلك("،
 ،دراسة حالة مؤسسة باتيميتال بعين  الدفلى  – التسويق  على تطوير المزيج التسويقيدراسة تأثير بحوث ج وهيبة، عميش عائشة، سرا 3

على   متاح .  93-92 .ص(  ص2019) 01/ العدد:01جامعة حسيبة بن بوعلي  بالشلف ،مجلة القيمة المضافة لاقتصاديات الأعمال ، المجلد 

 ليلا   22:00عل الساعة  2024/ 09/04، تم الاطلاع عليه يوم :https://www.asjp.cerist.dz/en/article/122379 الموقع الالكتروني،
،" رسالة ماجستير في  ة غربيةدراسة واقع المزيج التسويقي في مؤسسات الإقراض الصغيرة في الضفحسام عبد الرحمان ديب الكفارنة،"  4

 على الموقع الالكتروني،  متاح.  13ص ، 2020في جامعة الخليل ، فلسطين،إدارة الأعمال من كلية الإدارة العليا والبحث العلمي 

le/123456789/821#:~:texthttps://dspace.hebron.edu/xmlui/hand : ليلا  22:00عل الساعة   70/04/2024تم الاطلاع عليه يوم 

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/122379
https://dspace.hebron.edu/xmlui/handle/123456789/821#:~:text
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  : دخلات والمخرجات على أساس تحقيق اكبر  الم تحقيق العلاقة المثلى بين عمل على وهي ت  الكفاءة التسويقية

،   لامتهاصورة المنظمة، سمعة عقدر ممكن من المخرجات بأقل قدر ممكن من المدخلات، وتمثل المخرجات التسويقية في 

الاستثمارات   المدخلات على أنها لمدركة لدى الزبون، ودرجة رضاهم وولائهم، والحصة السوقية والمركز التنافس ي،  اوالقيمة 

التسويقية التي تخصصها إدارة التسويقي في سبيل تحقيق تلك لمخرجات ،وتنظرا ليها على أنها تكاليف تسويقية منها  

 تكاليف البحث والتطوير . و بيع والشراء، نفقات الإعلان، البيع الشخص ي ،:تكاليف ال

  :أداء المنظمة للأهداف التنظيمية السابق تحديدها في مرحلة  تعرف على أنها مقابلة  الفعالية التسويقية

 التخطيط،  

بط بمفهوم الكفاءة ، أي  تركيز على جانب المدخلات، وهي بذلك ترتال ويكون تركيز الفعالية أكثر على الأهداف من 

   ويقية = النتائج المحققة /الأهداف المسطرة (.  )الفعالية التس

 : عبارة عن الاستغلال الكفء للموارد من قوى بشرية ومعدات ومواد خام ، ورأس  وهي  الإنتاجية التسويقية

بالسعر  منتجاتها  مات تقديم وهي تتضمن الحصول على أعظم المخرجات من هذه المدخلات وأفضلها. وعلى المنظ ، مال

كفاءة، أي حسن استغلال الموارد بالطريقة التي تمكن الوصول إلى  بالمناسب، وتوصيل المعلومات للمستهلك، والإنفاق 

  الأهداف المرغوبة، أي أن الكفاءة والفعالية هما البعدان الأساسيان  للإنتاجية التسويقية ،ولا يمكن الاعتماد على 

من  ة في نفس الوقت،الفعالية والكفاءب على مديري التسويق أن يركزوا على اعتبارات رى، وبذلك يتوجواحدة دون الأخ

مقارنة بالمنافسين، أي ) الإنتاجية    تكلفة منخفض هم عند مستوى ءخلال مستويات رضا عالية للعملاء لضمان ولا

 التسويقية = الكفاءة + الفعالية (.  

 المنتج سياسة  المطلب الثاني: 

نظمة والمستهلك النهائي ، ولهذا  يمثل المنتج جوهر نشاط المؤسسة فهو العنصر الأساس ي الذي يربط بين كل من الم

تعمل المنظمات على خلق منتجات ذات موصفات تليق برغبات واحتياجات زبائنها ، كالجودة المطلوبة ، والجحيم المثالي ،  

خاصة بالمنتجات وعلية    استراتيجية تج ، وكل هذا دفع بالمنظمة إلى تبني والمكونات والعناصر القيمة التي يحتويها المن 

 في هذا المطلب التطرق إلى عنصر المنتجات .   سيتم 

I)    تعريف المنتج 

: بصفة عامة يمكن القول بأن لفظ المنتج أكثر شمولا من لفظ السلعة  Productعريف السلعة / المنتج ت

غير ظاهرة أو   جوانببالجوانب الظاهرة أو الخارجية الملموسة للأشياء، حتى وان كانت تحتوي على  .فالسلعة دائما ترتبط 

 
 ،اثر عناصر المزيج التسويقي على الميزة التنافسية، دراسة ميدانية في مصانع البلاستيك الصناعية في عمانانس رفعت عبد الحميد،  1

متاح على  الموقع الالكتروني  . 35  -34.ص ،ص 2018الثاني،  لأعمال، جامعة الشرق الأوسط ، عمان،كانون إدارة ارسالة ماجستير في 

 https://meu.edu.jo/libraryTheses/5ae96c0fda3d0_1.pdf ، ليلا 0012:عل الساعة   09/04/2024ليه يوم :تم الاطلاع ع . 

https://meu.edu.jo/libraryTheses/5ae96c0fda3d0_1.pdf
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ضمنية فهي عادة ترتبط بذهن الفرد العادي بالأشياء الملموسة )السيجارة، التلفزيون، الملابس ،الأطعمة والمشروبات  

    1فهو أكثر اتساعا من لفظ السلعة. د والأنشطة  التسويقيةأما لفظ المنتج هو الذي يتفق مع  سياق الجهو  .(الغازية ...الخ

نتج على أنه فكرة أو سلعة مادية أو خدمة، أو أي توليفة منها جميعا، والتي تمثل عنصر محل  ويمكن تعريف الم

 الذي يشبع احتياجات الأفراد والمنظمات.   التبادل،

ا التعريف  فراد و المنظمات هو العنصر الأهم  في هذالتسويق يعتبر إشباع احتياجات وأهداف الأ  ومن وجهة  نظر 

 2.  للمنتج حيث يشتري الأفراد والمنظمات منافع المنتج وليس المنتج ذاته

II)   دورة حياة المنتجProduct Life Cycle : 

الطارئ في   سلع والخدمات مدة حياة تطول وتقصر ويرجع هذا الأمر لعدة أسباب منها ملل المستهلك والتغير ل

ى خمس مراحل باستثناء المرحلة  الأذواق والأشكال والموضة وغيرها من الأسباب ويمكن تقسيم دورة حياة المنتج غال

 :3الصفر،وتتمثل هذه المراجل في 

فق مع دراسة وتنفيذ فكرة المنتج، وهي مرحلة مكلفة بالنسبة للمشروع ،والذي يوظف  وتتوا المرحلة  الصفر: -

رة، يقوم  أحيانا، دون أن يعرف تماما مدى استجابة السوق لهذا المنتج، وللتقليل من حالات الشك والمخاطأموالطائلة 

 المشروع بذات الوقت، بدراسة السوق والتسويق من اجل توجيه إنتاج المنتج.  

جاحا.في هذه  مرحلة مهمة جدا وحيوية، فيها يموت المنتج أو يحقق ن أنها :Launch الانطلاق أو التقدم1رحلة م -

 شطات الترويج، وذلك على أمل  تعظيم المبيعات .  المرحلة بالذات يكون الإنفاق كبير على ن

مي ويبدأ في العطاء .وإذا ما  ،فانه سوف يستمر في التنا1إذا لم يمت المنتج في المرحلة  Growth النمو  2المرحلة  -

فات التي  فان المشروع سوف يحقق أرباح كبيرة ، ويسترد المصرو  المنتج  اقبلا كبيرا لدى المستهلكين والمستفيدين ، ىلاق

 السابقة.راحل أنفقها عليه خلال الم

ي هذه المرحلة يكون المنتج قد احتل مكانة في السوق، وأصبح معروفا، وهو يعطي  ف: Maturity النضج 3المرحلة  -

ع في هذه المرحلة  أن يبقى منتبها ومتيقظا لأي،  ربحا منتظما إلى حد ما لأنها المرحلة الأكثر عطاء .لكن على المشرو 

المنتج موضوع البحث .وقد   متغيرات مثل دخول منافسين جدد أو دخول منتجات تفوق بالنوعية والموصفات الأخرى 

يتطلب إدامة الجهود البيعية  الشخصية والغير   يحصل في هذه المرحلة  أن تبدأ المبيعات في بالتناقص  الأمر الذي

 ة.  الشخصي

 
 . 393، ص 2005  -2004 الإسكندرية ، الإبراهيمية،  ، دار الجمعية ، مبادئ التسويق، عبد السلام أبو قحف 1

 . 265،ص 2006المكتب الجامعي الحديث، الإسكندرية، الازراطية،  ،التسويق ،عبد السلام أبو قحف وآخرون 2
 . 63،65، ص2006، دار لمناهج للنشر والتوزيع، عمان، الطبعة الأولى  مبادئ التسويقمحمود جاسم الصميدعي، بشير عباس العلاق ، 3
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يمكن أن تكون   والأسبابتبقى المبيعات أولا ثابتة ثم تتراجع فجاءه أو قليلا ،  Saterationالإشباع  4المرحلة  -

( الذي يجعل المنتج خارج التداول .مثال ظهور  Technological Obsolescenceمتعددة وأبرزها البوار التكنولوجي )

   والأضخم والأسرع عطبا . الترانزيستور" قتل" الأجهزة ذات للمبات الأثقل 

 تبدأ المبيعات بالتدهور سريعا .  : Declionالتراجع أو الانحدار   5 المرحلة-

 والشكل التالي  يوضح دورة حياة المنتج 

 ( يوضح دورة حياة المنتج  I-03)  شكل ال

 

 

 

 

 

 65،ويقمحمد جاسم الصميعدي ،بشير العباس العلاق ، مبادئ التس المصدر:
 .65ص: مرجع سابق ذكره، ، مبادئ التسويق،، بشير العباس العلاق  الصميدعيجاسم  محمد :المصدر 

يوضح الشكل أهم مراحل دورة حياة المنتج حيث تنطلق من مرحلة الصفر التي تتمثل في دراسة وتنفيذ فكرة  المنتج  ،  

يلها مراحل النمو والنضج الاتان  ينمو فيمها المنتج ثم يحتل مكانة في السوق الى مرحلة  التدهور والانحدار  التي يتلاش ى  

 فيها المنتج ويفقد مكانته .

III)   تصنيف السلع 

 :  1ما يلي  كرجع سبب تصنيف السلع إلى الغرض من استخدامها بحيث نميز نوعين من الأصناف وهي  ي

                             أسرهم      ستهلكين النهائيين أوالم للاستعمال بواسطة وجهة وهي تلك السلع والخدمات الم السلع الاستهلاكية 1

  هي تلك السلع التي يتم بيعها بصفة أصلية  لمؤسسات وأجهزة الأعمال  لغرض إعادة بيعها  السلع الصناعية :  2

 أو تأدية خدمات.  واستعمالها  في إنتاج سلع أخرى 

 
 .118-112،ص   2012، الطبعة الأولى دار البداية ناشرون وموزعون،عمان ،"التسويق المعاصر،"  زهير الحدرب 1

المبيعات:     

     الأرباح:      

 

 التقديم النمو النضج الإشباع الانحدار
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  السلع الاستهلاكيةconsumser Good :        

رغبات الشخصية أو أسرته   و  هحاجاتلمشتري النهائي بشرائها لإشباع وهي سلع المستهلك النهائي أي تلك السلع التي يقوم ا

يز بينها وبين السلع الصناعة هو صفة المشتري والهدف  يالتم حد أقاربه . ومن هنا فان أساسلا ستخدامها بنفسه أو أو ا 

 لسلع الاستهلاكية ثلاثة مجموعات :   ان تقسيم مكوي.من عملية الشراء 

 ة يسر الم  السلع -

 سوق  ت سلع ال  -

 السلع الخاصة.   -

ه السلع الاستهلاكية عموما عن  وقبل أن نعرض هذه المجموعة، من المفيد أن نشير باختصار إلى بعض ما تتميز بي

 الاستهلاكية  السلع من المجموعات الخصائص لكل مجموعة   د بعضما بعيان كنا سنقدم فلع الصناعية و سال

 عملائها   وانتشار عددتعدد  -أ 

 كمية الدفعة الشرائية الواحدة .    و  انخفاض قيمة -ب

 ارتفاع معدل دوران الشراء     -ت

 معظم السلع الاستهلاكية  يقل فيها ثمن الوحدة  بعكس السلع الصناعية.    -ث

 دوافع الشراء غالبا ما تكون عاطفية أكثر منها عقلانية.  -ج

هي السلع التي تتيسر للمستهلك أو ما يطلق عليها )سهلة المنال (  :  Convenience Goodsرة يسع المسلال -1

كما يتم شراء هذه السلعة بأقل جهد ممكن من المستهلك وعادة فان المكسب الذي قد يحصل عليه المستهلك لو قام  

عليها الصحف،   لمبذول في سبيل ذلك ، ومن الأمثلة بالتسوق لمقارنة الأسعار والجودة لن يوازي المال والوقت والجهد ا

 الخبز، أدوات الحلاقة، معجون الأسنان، السجائر، الخضروات والفاكهة .   

 وتتميز هذه السلع بالخصائص التسويقية التالية :     

 للحصول عليها بل يفضل الحصول عليها من اقرب مكان.  خاص لا يرغب المستهلك ببذل أي جهد   -أ 

 ا . مجرد شعوره بالحاجة إليهلمستهلك بيشتريها ا -ب

 انخفاض ثمن الوحدة الواحدة منها   -ت

 ارتفاع معدل دوران الشراء لأنه قد يتم شرائها يوميا أو حتى أكثر من مرة خلال اليوم .   -ث

 يتم شرائها من جميع طبقات المجتمع وفي كل مكان به  تجمعات سكانية.   -ج

 قد يتم شراؤها دون تفكير وإصرار مسبق  -ح

 رية. فروقات الجودة بينها ليست جوه كون قد ت -خ

 قابليتها للتلف مما يفسر تكرارية شرائها.  -د
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كما يتم   وتوافقا مع هذه الخصائص فان السياسات التسويقية لهذه السلعة تعتمد على توفيرها في كل مكان ، 

 لعبوات.  توزيعها عن طريق تجار الجملة من ثم تجار التجزئة، إضافة إلى الاهتمام بالتغليف وحجم ا

يطلق عليها أحيانا السلع الانتقائية حيث يفاضل المستهلك بينها قبل وعند    : Shopping Goodsسوق :ت سلع ال 2

ة شراء تقريبا ومن الأمثلة عليها الملابس، الأحذية ،  عمليات الشراء من حيث سعرها وجودتها، ويتم ذلك عند كل عملي

 مثل الثلاجات والأثاث .الأدوات المنزلية،العطور والسلع المعمرة  

 ويتميز هذا النوع من السلع بالخصائص التسويقية التالية : 
 ارتفاع قيمة الوحدة الواحدة نسبيا من مقارنة بالسلع المسيرة . .أ

 بب قلة تكرار شرائها .  انخفاض معدل دوران الشراء بس .ب

 ة عدة متاجر للمقارنة  .  ر زيا .ج

 بذل مجهود نسبي  للحصول عليها .  .د

 هامش ربح معقول. نتج على  يحصل الم .ه

 يتم عرضها في أماكن خاصة مع أهمية الإعلان في الترويج لها .  .و

التجزئة عن طريق  يفضل المنتجين عدم توسيط تجار الجملة ويفضلون أن تكون الصلة مباشرة مع تجار  .ز

 .  بيعمندوبي ال

 سليم .ضرورة  الاهتمام بالشكل والموديل والتصميم والتطوير أي التخطيط السلعي ال -أ 

يمكن تسميتها بالسلع الفريدة  بسبب امتلاكها مميزات خاصة تميزها  : Specialty Godds السلع الخاصة  3

دا كبيرة للحصول عليها باعتباره لا يرض ى بديلا عنها مثل  باستمرار عن غيرها من السلع، وهنا قد يبذل المستهلك جهو 

 عض المجوهرات وآلات التصوير وأدوات الرياضة ومواد التجميل . ماركات معينة من السيارات أو القطع المنزلية أو ب

 ومن خصائص هذا النوع من السلع ما يلي:  

 عدم وجود منافسة حادة في السعر مع السلع الأخرى  .  .أ

 تحقيق معدل ربح مرتفع نسبيا   .ب

 تباع في أسواق محدودة.  .ج

 بذل جهد كبير في الحصول عليها .   .د

 : السلع الصناعيةIndustrial Goods    هي السلع التي تستخدم في العمليات الصناعية وتشترى عن طريق:

المصانع والمناجم والمزارع والمؤسسات الحكومية وغيرها ، وتستخدم هذه السلع في إنتاج سلع أخرى أو لخدمة هذه  

صناعية  يتم على  سلعة الز بين السلعة الاستهلاكية واليالمؤسسات في عملياتها الإنتاجية، وكما ذكرنا سابقا فان التمي

أساس صفة المشتري والهدف من شراءها .  ومن الأمثلة على السلع الصناعية  الآلات الصناعية ومواد التشغيل كالزيوت  

تقسم السلع الصناعية ) الإنتاجية ( إلى ستة مجموعات أو أنواع وذاك وفق تكوين السلع ومجالات    والمواد الخام...الخ 

 يها.دتي تؤ ظائف الالاستخدام أو الو 

:تعتبر من الأصول الثابتة في المؤسسة مثل الشاحنات والآلات     Heave Equipmentsالمعدات الثقيلة  .1

 .والنقل الداخلي التي تستخدم في المصانع
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: وتستخدم لعمليات الإنتاج والتشغيل وهي اقل تعميرا واقل تكلفة   light Equipmentsالمعدات الخفيفة  .2

 الآلات الحاسبة وأدوات القياس والعدد.مثل  من سابقاتها  

:وتشمل مواد البناء بمختلف أنواعها  وكافة المواد التي تدخل في  Construction Materilsمواد البناء  .3

 بصورتها النهائية  عملة تصنيع السلع

تجات  نالم:هي السلع التي تدخل في السلع المنتجة وتكون جزءا منها مثل  Row materialsالمواد الخام  .4

 الزراعية، البترول، المعادن، الإسفنج. 

ساعد في الإنتاج  م:  وهي سلع لا تعمر طويلا وظيفتها Operating Suppliesمهمات التشغيل والصيانة  .5

 والصيانة والآلات ومن أمثلتها الزيوت والوقود وأدوات النظافة ومواد الطلاء.

شارات، ويمكن الاستعانة بهذا النوع ليس  ست لا :وتحتوي على خدمات التصميم وا  Servises  الخدمات  .6

 .  فقط على مستوى الصناعي وإنما على مستوى الفردي ومع أسواق مختلفة

 حاول تلخيص أهم خصائص السلع الصناعة. ن وفيما يلي

 ضخامة الحجم وقيمة الطلبية الواحدة.   .أ

 انخفاض معدل تكرار الشراء من قبل نفس المشتري  الصناعي.  .ب

 جمالا.  ين الصناعيين إ قلة عدد المشتر  .ج

 تمركز أسواق السلع الصناعية  في منطق معينة.   .د

 غالبا ما يتم شراء  السلع الصناعية عن طريق قرارات مشتركة من قبل أكثر من مسؤول في المؤسسة .   .ه

 رشيدة.  و   دوافع الشراء عقلانية .و

 تسلك السلع الصناعية طريق توزيع قصير من المنتج إلى المشتري الصناعي .   .ز

 خدمات الصيانة وقطع الغيار والتدريب . ر توف .ح

 أهمية عوامل مثل الجودة ومدة الاستهلاك.   .ط

 ترويج المباشر للسلع الصناعية. للأهمية مندوبي البيع  .ي

IV)    مزيج المنتج 

  نقصد بالمزج التسويقي هو كل المنتجات التي تقدمها المنظمة للسوق بحث تكون هذه المنتجات التي تقدمها 

توزع من  المنظمة مرتبطة يبعضها البعض سواء من حيث الخصائص المتشابهة أو أنها تشبع نفس الفئة المستهدفة أو 

 .  1كال منها خلال نفس منافذ التوزيع ...الخ  ويمكن للمزيج أن يأخذ عدة أش

فمثلا إذا   الاتساع ويعني أن يشمل المنتج أكثر من مجموعة سلعية  أو أكثر من خط من خطوط المنتجات ، -1

ثلاجات ، فهذا شكل من أشكال اتساع  كانت المنظمة تتعامل في ثلاجات فقط ، وقررت التعامل في الغسالات فضلا عن ال

ط الإنتاجية المختلفة التي تقوم المنظمة بامتلاكها و إنتاج السلع من خلال  المزيج المنتج كما يشير الاتساع إلى عدد الخطو 

 
دار غيداء للنشر والتوزيع ،عمان، الطبعة الأولى "،  أسس ومفاهيم معاصرةإدارة التسويق ،وآخرون ،"سعدون حمود جثير الربيعاوي، 1

 . 185، ص 2015
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لديها متسع من المنتجات إذ يوجد لديها ثمانية خطوط   Général Electric أن المنظمة هذه الخطوط الإنتاجية  مثلا 

لمحركات الصغيرة ،المعدات الطبية ،  للمنتج كالمصابيح  الكهربائية ، الأدوات الكهربائية ، المنزلية ،المعدات الثقيلة ، ا

 لفة .   محركات الطائرات ،خدمات الصيانة ، بعض الأجزاء الكهربائية  المخت

العمق : ويقصد به عدد الأنواع المختلفة لكل منتج كإنتاج منتجات بعبوات مختلفة أو بألوان مختلفة أي   -2

سلعية واحدة أو على خط من خطوط المنتجات ، فإذا  معنى زيادة عدد السلع التي تتعامل فيها المنظمة  في مجموعة 

قدم ،  16قدم، 12ررت التعامل في الأحجام الأخرى للثلاجات قدم فقط ، وق10كانت المنظمة تتعامل في الثلاجات حجم 

الأمثل لموارد المنظمة ، و تحقيق أهداف   الاستخدام دف إلى إشباع رغبات المستهلكين و هذا يعبر عن عمق المزيج المنتج الها

 المبيعات والربحية لها.  

بمعنى أن يكون هناك ترابط  بين  الاتساق :يعبر عن مدى ترابط عناصر المزيج السلعي في منظمة معينة ،  -3

  تجات ، أو بين تشكيلة الأصناف التي تتعامل فيها المنظمة ،وذلك من حيث المجموعات السلعية أو بين خطوط المن

تباع   الاستخدام أو التوزيع أو مستلزمات الإنتاج كما تعني أوجه التشابه أو التنسيق بين منتجات المزيج السلعي كأن

 يستخدم في توزيعها قنوات توزيع واحدة  أو هناك تقارب في أسعارها  و ألنفس المستهلكين  

V ) : تنمية وتطوير المنتجات الجديدةnt New Product Developme   1 

بأنه "أي ش يء يتم تقديمه إلى السوق بشرط عدم وجود خبرة سابقة لدى المستهلك   يمكن تعريف المنتج الجديد: -

كما يعتبر منتجا جديدا أي تغيير يطرأ على سلعة حالية سواء كان هذا في شكل إضافة    .لمنتجأو المنظمة عن هذا ا

 التعبئة والتغليف أو تغير اسم التجاري ما هي أهمية المنتجات الجديدة: استخدامات جديدة ، أو تغير في نمط 

 :  كالآتييمكن تلخيص الإجابات على التساؤل المطروح 

ات الجديدة كوسيلة لزيادة المبيعات ،ومن ثم تعظيم الحصة  درجة كبيرة  على المنتجتعتمد منظمات الأعمال ب .أ

 .السوقية

 تقوية وتدعيم المركز التنافس ي للمنظمة في السوق .    .ب

وهذا يعني   حالات انخفاض الطلب على المنتجات القديمة أو الحالية.  لالأخطار التجارية. مث المساعدة في تجنب  .ج

 وزيادة أو تحسين الربحية الكلية للمنظمة.  توزيع الأخطار محاولة 

 السعر( المطلب الثالث :عنصر السعر )سياسة 

I)   تعريف السعر   

  الاستراتيجية  عد السعر احد أهم العناصر وأكثرها حساسية، حيث يعتبر القرار المتعلق به من أهم القرارات ي

 التي يتخذها رجال التسويق في المنظمة .  

 
 .  576، ص  2002،الإسكندرية،، دار الجامعة الجديدة التسويق مدخل تطبيقيعبد السلام أبو قحف ، 1
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من السلعة أو الخدمة،  كما انه يمثل مجموعة    للوحدة الواحدة على انه "القيمة النقدية  يف السعر يمكن تعر 

خدمة ما   استعماله للمنتج أو  ملكه و امتيازات مرتبطة  بت  على  التضحيات المقدمة من طرف المستهلك من اجل الحصول 

أسعار التجزئة  المحتملة والخصومات   دد ا تحسعر البيع فقط  وإنم ديدعلما أن سياسة التسعير لا تتوقف عند تح

المحددة  للموزعين وشروط الائتمان  وأسعار   سعار أد( والعروض الترويجية  وشروط الدفع  .فضلا عن اوالسد )الحجم

  1  .الفائدة

إلى   السعر انه يمثل المقدار المادي لمبادلة المنتج والخدمة أو أي ش يء معروض للبيع  إلى (Proctor1996ويشير )

فانه يمثل مجموع النقود التي تدفع من قبل المشتري من اجل الحصول على  المشترين بغض النظر عن القيمة بذلك 

 2مجموعة من الخصائص الملموسة والغير ملموسة والتي تحقق له الإشباع المطلوب.

II)  3  ريسعتالعوامل التي تؤدي إلى الاهتمام بال    

قول   _ تواجه المنشاة في  أوقات عديدة كما أنها  تخص كافة  المنشأة   سعار  _كما سبق  الإن مشكلة تحديد الأ  _

 سواء كانت خدمية  أم تهدف إلى الربح .  

أرباح   –أن تسعير المنتجات أو الخدمات التي تقدمها المنشأة تأثر إلى حد كبير على كل من : )مبيعات المنشاة  –

                                                                                                                                                                                     .                   المنشاة (

دد نوع وطبيعة الطلب على  حتيي فعلى ضوء السعر يلعب السعر دورا هاما في تحديد درجة نجاح السلعة تسويقيا ف –

 السلعة، وأيضا تتحدد الفئات أو الأجزاء التي سوف تتعامل مع المشاءة .  

 إن السعر يؤثر إلى حد كبير على المركز التنافس ي للمنشاة في السوق .   –

  أن هذا العنصر أكثر  ويلاحظ أن الحديث عن أهمية السعر أو أي عنصر من عناصر المزيج التسويقي  لا تعني 

هذه  لأخرى، حيث أن كل عنصر من عناصر المزيج له أهميته ودوره في إطار التكامل والتداخل بين أهمية من العناصر ا

   العناصر.

III)  ف التسعير  ا أهد 

  1سعى المنظمة من خلال السعر إلى تحقيق جملة من الأهداف وهي :ت

 
  للصناعات الالكترونية  الوطنية للمؤسسة  مع الإشارة -التسويقيالمنتوج الوطني وسياسات مزيجه بن سفيان الزهراء، حقانة ليلى،  1

ENIE –  متاح على  80ص   01العدد : 14،المجلد:علوم الاقتصادية والتسيير والعلوم التجارية، جامعة طاهري محمد، بشار، الجزائر المجلة ،

 ليلا .  23:15.على الساعة  2024/ 13/04،تم الاطلاع عليه يوم   https://www.asjp.cerist.dz/en/article/154222، الموقع الالكتروني 
،دار المنهج للنشر والتوزيع ،عمان،الأردن، الطبعة الأولى،  إدارة التسويق مفاهيم وأسس، ردينة عثمان يوسف، محمود جاسم الصميعدي 2

 . 146ص  2006
أول أساس، مؤسسة حورس للنشر والتوزيع ،  ،جزءالتسويق )المفاهيم الإستراتيجية ( النظرية والتطبيق، علفةأبو الدين أمين عصام  3

 .  309ص  2002الإسكندرية، ،

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/154222
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:  ا من خلال التسعير هو  عى المؤسسة إلى تحقيقيهمن أهم الأهداف التي تس   بقاء واستمرار المؤسسة

المبيعات والنمو في  لسعر يؤدي إلى زيادة ا   تخفيض  ذا كان فإبقائها، وكنتيجة  لذلك  ليفي أعمالها والمحافظة عاستمرارها 

   وزيادة الأرباح على المدى الطويل  فقد تقوم المؤسسة  بذلك بغض النظر عن الخسائر في المدى القصير. وق لسا

 : يعد تحقيق الربح من الأهداف الجوهرية  في المؤسسة الاقتصادية وقد لا تهدف المؤسسة إلى   تحقيق الربح  

  النظرية الاقتصادية  بل لتحقيق ربح مرض ي ومعقول   ما يمكن من الربح  كما تشير إليه  اقص ى

 أولا ثم حساب  السعر على   حيث تقوم المؤسسة بتحديد نسبة العائد على الاستثمار :  تحقيق عائد مناسب

   لنسبة  وبذلك يكون معدل العائد  قد جعل من ضمن السعر.  أساس تلك  ا

بالحصة السوقية  وهي زيادة نسبة مبيعات المؤسسة من سلعة ما إلى مبيعات    يوتسم تعظيم نمو المبيعات : 4

حها  اعة لأنها ترى بان زيادة المبيعات يمنركات تسعى إلى تعظيم عدد الوحدات المبالمنافسة من نفس السلعة، وبعض الش

 فرصة  تخفيض التكلفة  للوحدة الواحدة مع زيادة الأرباح .  

ه لان  بإذ أن بعض الشركات تسعى للقيادة  عن طريق نوعية المنتج الذي تتعامل الجودة :  لي . التركيز ع5

 قياسا بالمنافسين .  مرتفعة فإنها تضع أسعارا  اس الربط مع النوعية والجودة وبالتاليسياستها السعرية  تقوم على أس

( IV  :2هناك أسس لتسعير المنتجات والخدمات في المنظمة وهي   أسس السعر : 

حدة  على احتساب التكلفة الو  وهذه الطريقة تعتمد Cost Plusالأساس الأول التسعير على أساس التكلفة  -

شرائية للمواطن  إليها. وهذه الطريقة لا تأخذ بنظر الاعتبار القدرة الالمنتجة من السلعة أو الخدمة أو إضافة هامش ربحي 

 من ناحية أخرى يجب أن يكون الهامش معقولا يتناسب مع التكلفة أو الجهود البيعية المستخدمة . 

وتعتمد هذه الطريقة في التسعير على أساس    Going-ratePriceلى أساس السوق الأساس الثاني هو التسعير ع  -

د الهامش تدريجيا ويلاحظ ردود أفعال المستهلكين بخصوص  توى السعري الذي يمكن قبوله في السوق حيث يحدالمس

 من فرض أرباح معقولة .   وتتميز هذه الطريقة بأنها عملية وتأخذ بنظر الاعتبار قدرة المستهلك على الدفع ثم الحد ذلك.

 المنافسين بنظر الاعتبار.    جهودالمنافسة للسلعة و   الأسعار أما التسعير على أساس المنافسة، فينبغي اخذ   -

 
ت اثر التسعير في المزيج التسويقي على زيادة القدرة التنافسية للمنشام، حسن بشير حسن محمد، يهشام عبيد ادم عوض الكر 1

دراسة حالة مصانع الزيوت من وجهة نظر العاملين  بالقطاع، مجلة التحليل والاستشراف الاقتصادي،جامعة  : عية  في السودان الصنا

 ى الموقع الالكتروني :ل، متاح ع  178-177 .صص،2021البطانة )السودان(، المجلد:الثاني العدد: الثاني، السنة :

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/180234  ليلا . 00:00على الساعة .2015/ 05/ 08تم الاطلاع عليه يوم 
 . 199، ص 2001دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة ،عمان،الطبعة الأولى، "،  مبادئ التسويق الحديث،"خالد الراوي، حمود السند  2

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/180234
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لسلعة الرائدة ( في السوق أو البيع بأقل  ايكون على أساس الاسترشاد بالقادة ) قد  وقد بينا سابقا فان التسعير 

نه رفع  أو البيع بسعر أعلى إذا كان المنتج يتمتع بشهرة عالية وسمعة جيدة  في السوق يمك السوق.الجاري في  من السعر

   سعر سلعته على أساس هذه الاعتبارات. 

   المطلب الرابع: قنوات التوزيع 

التوزيع احد العناصر المهمة للمزيج التسويقي والذي يركز على وصول المادي للمنتجات إلى الأسواق   يعتبر 

 ه. تعرفا خاص ب المزيح نعطيقبل الغوص في تفاصيل   مستهلكيها وعليهالمستهدفة قصد تلبية رغبات 

 (I  مفهوم قنوات التوزيع: 

( المرتبطين مع بعضهم البعض  intermediariesالوسطاء )يمكن تعريف قنوات التوزيع بأنها مجموعة من 

  )النشاط التسويقي( لتوصيل المنتجات من مواقع الإنتاج إلى مواقع الاستهلاك بما يحقق المنافع التسويقية )مادية و 

 (  Utilitiesيلي يوضح لهذه المنافع )  زمانية ومكانية وشكلية ( وفيما

 المنفعة الناتجة عن حيازة المنتج  (  Possession Utilitiesمنفعة الملكية : ) أ.

 (:المنفعة المتعلقة بتوفير المنتج بالوقت المناسب للمشتري   Time Utilitiesالمنفعة الزمانية ) ب.

 هل وصول المشتري إليه. المنتج  إلى المكان الذي يس( المنفعة المتعلقة بتوصيل  Placeالمنفعة المكانية ) ج.

( المنفعة المتعلقة بتغيير أحجام المنتجات وأشكلها بما يتناسب مع حاجات  Form Utilities: )المنفعة الشكلية  د.

  1المشتري وإمكانياته . 

(II  2: : تحديد طرق وسياسات التوزيع  

هائي أو المشتري الصناعي من خلال القوى البيعية  بالمستهلك الن ق اتصال المنتجيوذلك عن طر  التوزيع المباشر:  1

 داخل الشركة. 

وذلك من خلال الاعتماد على الوسطاء الذين يساعدون في تصريف منتجات الشركة .وفي  التوزيع غير المباشر:  2

تجار الجملة  -)وكلاء فذ تجات داخل المنحالة الاعتماد على الوسطاء يحدد الأعضاء الذين سوف يشاركون في تصريف المن

 التي تساهم في اتخاذ القرارات ومن ضمنها   العوامل  وهناك العديد من  تجزئة ...الخ(تاجر  -جملةجر ات–

 
  189، ص: 2013"، دار جرير للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،الطبعة الأولى  مبادئ التسويق، محمود عقل ابو دلبوح ،"الرحيمي سالم احمد  1

. 
 .362-361 .صص 2003-2002، الدار الجامعية ،الابراهمية ،الإسكندرية ،التسويق محمد فريد الصحن، وآخرون، 2
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طبيعة السلعة :تتحكم خصائص وطبيعة السلعة في اختيار منافذ التوزيع المطلوبة .فبصفة عامة تميل   .أ

ة متخصصة إلى أن تكون منافذ توزعها اقصر من  إلى مقومات فنيلع التي تحتاج السلع الاستهلاكية سريعة التلف والس

السلع الأخرى وفي الكثير من الحالات يفضل التوزيع المباشر. بعكس الحال في السلع الاستهلاكية المسيرة وذات القيمة  

 المنخفضة يفضل استخدام عدد كبير من الوسطاء حتى تصل إلى المستهلكين النهائيين .  

السوق وتركز المبيعات الشركة في عدد محدود من العملاء يفضل إتباع   في حالة تركز  طبيعة السوق :  .ب

التوزيع المباشر أو منافذ توزيع قصيرة بعكس الحال في حالة السوق المنتشر جغرافيا  في مناطق متباعدة  فيفضل  

 من الوسطاء  لضمان وصول إلى تلك المناطق.   استخدام عدد كبير

المنافسة الحادة ولكي تضمن أن تعرض منتجاتها في نفس المناطق   ه معظم الشركاتفسون: لكي تواجالمنا .ج

التي يعرض فيها المنافسون قد يجد رجل التسويق من الضروري الأخذ في الاعتبار منافذ التوزيع التي يتبعها المنافسون  

 ويوجد هذا بصفة خاصة بين الشركات القائدة والشركات التابعة .   

زادت الإمكانيات والموارد المالية  للشركة وكبر حجمها مع قيامها بإنتاج تشكيلات  الية : كلما الإمكانيات الم .د

متنوعة من السلع كلما مالت إلى استخدام أكثر من طريقة  للتوزيع سواء بالاعتماد على التوزيع المباشر أو غير المباشر أو  

 تها.  إقامة منشأة توزيع  متخصصة لتوزيع منتجا

ادية والبيئية :تلعب التغييرات الاقتصادية والبيئة دورا هاما في تحديد منافذ التوزيع  ت الاقتص التغييرا .ه

على السيارات قد   المستخدمة في ابتكار منافذ توزيع  جديدة . فظهور الثلاجات كبيرة الحجم سواء في منافذ التوزيع أو 

ن ناحية أخرى فان التطورات التكنولوجيا  ة المجمدة . ومللتلف والأغذي ع العديد من السلع القابلةيساعد كثيرا في توز 

 مثلا في مجال البنوك مكنت من استخدام الماكينات الآلية في التوزيع الخدمات المصرفية وخدمات التامين ...وهكذا. 

 (III أنظمة قنوات التوزيع وسياساتها: 

 1:أنظمة قنوات التوزيع  1

هذا   التقليدية، ويتكون  سويقي كبديل لقنوات الت لتسويق العمود: ظهر نظام ا التسويق العمودي* أنظمة 

تجار التجزئة يعملون كنظام موحد، ويحقق هذا التكامل عدة مزايا  ،النظام من عدد من المنتجين، تجار الجملة 

اج   إضافة إلى انخفاض تكلفة الإنتلسلع في الأسواق  في الوقت المناسب ، والرقابة، ا توفر  للمنتج منها ضمان 

 والتسويق.  

أكثر على نفس المستوى  للاندماج مع بعضها البعض   أووهو استعداد مؤسستين  * أنظمة التسويق الأفقي : 

 لاستغلال الفرص التسويقية وذلك بشكل دائم أو مؤقت.   

: يحدث هذا النظام عندما تستخدم إحدى المؤسسات  قناتان أو أكثر   * أنظمة التسويق متعددة القنوات

هذه الأنظمة تساعد المؤسسات في التغلب على المشاكل   أنأكثر من أجزاء السوق،  أو ول إلى جزء للوص

 
،مجلة بالمسيلة  لكمية الداعمة لقرار اختيار قنوات توزيع منتجات مؤسسة مطاحن الحضنةالمعايير اعاشور بدار، عبد الرحمان القري، 1

. متاح على الموقع  الالكتروني ،  404-403، ص.ص2020جانفي  20العدد: 11الدراسات العدد الاقتصادي، جامعة المسيلة،  المجلد :

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/117148  :صباحا .  13:00. على الساعة 2024/ 05/ 11تم الاطلاع عليه يوم 

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/117148
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والصراعات الناجمة عن عدم تعين الأدوار واستقلالية المؤسسات عن بعضها البعض، وحتى يتم تسيير دوائر  

 قوى المبيعات. لاهتمام بالعلاقات مع الموزعين لتهيئة المحل التجاري، و اعلى المؤسسة  التوزيع 

 : 1للمنظمة عدة سياسات تتبعها في توزيع منتجاتها للمستهلك والتي تشمل   التوزيع: سياسات 2

تكون ذات شراء متكرر   تي تعرف طلبا واسعا في السوق، أو يمس التوزيع المكثف المنتجات ال التوزيع المكثف : -

 تتطلب معارف متخصصة لبيعها ولا تتطلب خدمات ما  وبكميات صغيرة، أو سعرها منخفض نوعا ما، إضافة إلى أنها لا 

 الغيار   بقطعبعد البيع أو مخزون خاص 

  تارون حسب خيستعمل التوزيع الاختياري عندما يمون المورد بعض التجار فقط، الذين ي التوزيع الاختياري : –

نتجين بتحديد عدد من الوسطاء الذين  النوعية ) الحجم، المؤهلات، الخدمات المتوفرة للزبائن (، فيقوم بعض المير يمعا

ة منها تطلبها لمعارف متخصصة  يدالتي تتطلب توزيع اختياري  تتميز بخصائص عد وجاتيرغبون بتوزيع السلعة، والمنت

للبيع  وخدمات ما بعد البيع متخصصة  وسعرها الوحدوي مرتفع نسبيا، وتتطلب أيضا ضرورة توفير المخزون  لقطع  

   . التجزئة الغيار لدى تجار  

في منطقته، والذي يعني أيضا  )وكيل ( فقط يقوم بتوزيع السلعة : يعني أن هناك موزع واحد  التوزيع الوحيد  –

التي لديها قيمة جذابة  وتتطلب معرفة   وجاتأن هذا الموزع لا يقوم بتوزيع سلع المنافسين، والتوزيع الوحيد يخص المنت

تكوين  ستخدمي التوزيع )لممرتفع، وتتطلب تكوين بيع  ( سعر دائماغالبا وليس )متخصصة  كثيرا للبيع الخدمة ولديها 

 البيع.  قبل الوصول إلى ومجزئة مجهودات طويلة( إضافة إلى ضرورة وجود  بيعلل

 (IV .أهمية منافذ التوزيع: 

   2: وتشمل منافذ التوزيع ما يلي

نافذ التوزيعية يمكن تقريب  الم لك، ومن خلال :في الغالب يكون المنتج بعيدا عن المسته * المسافة الجغرافيا

 المادية للمنتج حتى وصولها للمستهلك. المسافة بينهما لتحقيق الاتصال وذلك عن طريق الحركة 

خصوصا  لتلك  و بين فترة الإنتاج والاستهلاك،  اك فترة زمنية وقد تطول نسيبا ما نعندما كون ه*البعد الزمني :

يمكن الاحتفاظ بهذه المنتجات   ،هاي نافذ التوزيعية باعتماد المخازن المخصصة  لدالمطرق البضائع الموسمية، لذلك فان 

 وتوفيرها بوقت حاجتها لتقليص عامل الزمن . 

 

 . 405  -404 .صالمرجع نفسه ،ص 1
  حالة مؤسسة فيمبلكوم  –أهمية منافذ التوزيع في تحقيق ولاء المستهلك، في سوق خدمة الهاتف النقال  بالجزائر محمودي احمد،  2

متاح على الموقع الالكتروني :   428 ص،2017سبتمبر -02لمسيلة ، العدد جامعة ا –مجلة التنمية والاقتصاد التطبيقي   -الجزائر وم تليك

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/83586 مساء. 16:22على الساعة   16/05/2024يوم  تم الاطلاع عليه 

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/83586
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ا ماذا يريد الأخر،  متصال بين المنتج والمستهلك لا تعرف احدهالافي الكثير من الحالات عندما لا يحدث  * المعرفة :

علومات لكل منهما  باتجاه الأخر عن  التواصل في الإمداد بالم لكتحقيق ذ التوزيعية يساعد في فان استخدام المنافذ ه وعلي

 طرق الإعلان، العلاقات العامة، البيع الشخص ي، البحوث التسويقية ...الخ . 

تساهم المنافذ التوزيعية  في تقليص عمليات الاتصال التي يمكن أن يحصل   * تقليص عدد عمليات الاتصال :

 .المنتج والمستهلك اهيعل

 الترويج   سياسة  المطلب الخامس :

 (Iتعريف الترويج :   : 

 Edwardفقد عرف كل من ، هناك الكثير من تعاريف حول الترويج ونذكر منها ما جاء به بعض الباحثين

&William السلع والخدمات أو في ع بي " الترويج على انه التنسيق بين جهود البائع في إقامة منافذ المعلومات وفي تسهيل

فقد عرفه بأنه "النشاط الذي يتم ضمن إطار أي جهد تسويقي وينطوي على عملية   Kotlerأما  ، قبول فكرة معينة

 1اتصال إقناعي".

 (II  : عناصر الترويج: 

ك ولابد  لع عملية خاصة بذا المستهلك الحالي أو المستقبلي بكل المعلومات حول المنتج لابد من اتبف يمن اجل تعر 

أن تكون هذه العمليات قادرة على تغيير رأي المستهلك وإقباله على منتجات المنظمة  وتتمثل هذه العملية في عناصر  

 : 2كالآتي الترويج وهي 

العلاقات العامة على أنها نشاط الذي تقوم به أية صناعة أو    تعرف الجمعية الأمريكية  العلاقات العامة : 1

تدعيم علاقات طيبة مع فئات خاصة من الجماهير، العملاء،  و كومة أو أي مؤسسة أخرى، لإقامة اتحاد أو مهنة  أو ح

ريف  امجمل التع نأ المجتمع بها، تعريفلالمشترين، وكذلك مع الجمهور العام بغرض التماش ي مع الظروف المحيطة و 

 التالية :    الخصائصالترويجي بصر المزيج من عنا غيرها عن المقدمة  توضح مدى تميز وظيفة العلاقات العامة 

ولتحقيق أهداف    اجتماعي  لإدارة، وهذه الفلسفة تقوم على أساس دور االعلاقات العامة تعتبر فلسفة  نأ  -

 فهي تضع الجمهور في المقام الأول  .   مالية،

 
 .  260رجع نفسه ،صالم 1

 
دراسة ميدانية  السوري،تأثير استخدام تكنولوجيا المعلومات على استراتيجيات الترويج في المصرف التجاري  هام حسين معلا،ي ر  2

   .140ص جامعة تشرين سورية  (2320) 01/ العدد:08مجلة الدارسات الاقتصادية المعاصرة، المجلد  للمصرف التجاري العام في اللاذقية،

مساءا   19:55على الساعة   .21/05/2024 ،تم الاطلاع عليه https://www.asjp.cerist.dz/en/article/228838متاح على الموقع الالكتروني : 

. 

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/228838
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  ا و تقومما  ه في كل ويجب على الإدارة أن تستخدم الإدارة العلاقات العامة وظيفة إدارية  فهي نشاط تمارسه ن أ  -

 الطيبة .    علاقاتإلى تفعله للوصول 

النشاط الشخص ي من الأنشطة الترويجية التي يتضمن إجراء   ذلك يعرف على انه : البيع الشخص ي )المباشر(  2

عه  رض تعريفه بالمنتج  ومحاولة إقناغالبيع  وبين المستهلك النهائي  والمشتري الصناعي وجها لوجه، ب لالمقابلة بين رج

 بشرائه.  

لع أو الخدمات   السأو  : تعرفه جمعية التسويق الأمريكية انه وسيلة غير شخصية لتقديم الأفكار الاعلان 3

جلات والصحف والملصقات ولوحات  الم بواسطة جهة مقابل اجر مدفوع، ويتم الإعلان باستخدام بعض الوسائل مثل 

تكرار الرسالة الإعلانية ، ورغم ارتفاع تكلفته إلا انه   جغرافي والقدرة علىيتميز بالانتشار الو الإعلان والإذاعة والتلفزيون، 

 منخفض لكل مستهلك.

  ضاحا يإهو وسيلة اتصالية ناجحة  لما يحدث من تأثير على العملاء،  فهو يمثل دعاية غير مباشرة  تولد  شر: الن 4

 ن صورة ذهنية  لدى الجمهور.    جيدا، وتكو 

لأمريكية للتسويق تنشيط المبيعات بأنه أسلوب يتكون من أنشطة   اجمعية ف التعر  تنشيط المبيعات : 5

النشر الدعائي، والتي تهتم بالسلوك الشرائي للمستهلك، وترفع من الكفاية   وأتسويقية غير البيع الشخص ي والإعلام 

خرج عن طريق  تيعية التي التوزيعية للسلع والخدمات، وتتضمن الطرق المختلفة، كالمعارض وغيرها من الأنشطة  الب 

 الروتين العادي.

 (III أهمية ومبررات النشاط الترويجي:   

   1يعتبر النشاط الترويجي من الأنشطة الضرورية للمنظمة وذلك للأهمية البالغة التي يقدمها من خلال: 

السوق   محصورة فيالمسافة التي تفصل البائع للسلعة أو الخدمة عن المشتري لها فلم تعد أسواق المنتج  طول  -1

المحلية بل توسعت لتصبح لكثير من المؤسسات أسواق واسعة على المستوى الوطني بل على مستوى السوق العالمية لكثير  

 من المؤسسات الإنتاجية. 

شر بين المنتج والمستهلك أمرا  اأصبح الاتصال المب .الحلقات الوسيطة بين المنتج والمستهلك وزيادة عددها تنوع - 2

تلفة مما أدى إلى ضرورة وجود حلقات وسيطة كتجار الجملة أو تجار المفرق أو  را في الكثير من الشركات لأسباب مخمعتذ

 وكلاء البيع ...الخ. 

لتكنولوجي أدى إلى زيادة كبيرة في الطاقة الإنتاجية والقدرة على "الإنتاج  اور العلمي التط  إنزيادة حجم الإنتاج :   3

 إلى القيام بالنشاط الترويجي للمساهمة في تسويق هذا الحجم من الإنتاج.   لي إلى الحاجةمما أدى بالتا الكبير" 

 
 .239 -238.ص، ص1999لوراق للنشر والتوزيع، عمان، الطبعة الأولى ، مؤسسة امبادئ التسويق،بيان هاني حرب 1
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إن التطور الملفت في العالم الاتصالات، ووسائل نقل المعلومات   التطور التكنولوجي في مجال لاتصالات: 4

امرأ في غاية السهولة مقترنا   الترويجيالنشاط  من  كالتلفزيون والإذاعة والأقمار الصناعية وشبكة الانترنت ...الخ جعلت

 بنجاح كبير في التعريف بالشركات والسلع والخدمات المنتجة لديها .  

أن النشاط الترويجي الناجح يؤثر بشكل مباشر على قرار الشراء لدى المستهلك لذا نرى بان   اثبت الواقع العلمي 5

نشاط  تأثير لشراء لهؤلاء عائد إلى ان ا مسبقا بل قرار  لشرائها من خططوا الكثير من المستهلكين يشترون سلعا لم يكونوا 

 ع المستهلك بالشراء ...الخ.  تروجي  معين كالإعلان مثلا  أو قدرة رجل المبيعات مثلا على إقنا

 (IV أهداف الترويج: 

 1التسويق  في النقاط التالية:   دافوتظهر أه

دمة جديدة، حيث يعمل الترويج على  ا كانت السلعة أو الخأو الخدمة، خصوصا إذ  بالسلعة ين تعريف المستهلك 1

 خصائصها، منافعها و أماكن الحصول عليها ،وهكذا.   تعريفهم باسم السلعة )أو الخدمة (، علامتها التجارية، 

والموجودة في السوق، حيث يحتاج  تذكير المستهلكين بالسلعة أو الخدمة، وهذا يتم بالنسبة للسلع القائمة  2

بين الفترة والأخرى، وكذلك المستهلكين ذوي المواقف الآراء الايجابية  لك الذي يشتري السلع أصلا إلى تذكيره المسته

وبالتالي يعمل الترويج على تعميق درجة والولاء نحو السلعة وقد يمنعهم من التحول والى السلع   لدفعهم لشراء السلعة،

 . المنافسة 

                                                           ة إلى أراء واتجاهات ايجابية .         لمستهلكين في الأسواق المستهدفر الآراء والاتجاهات السلبية لتغي 3

اقناع المستهلكين المستهدفين والمحتملين بالفوائد والمنافع التي تؤديها السلعة أو الخدمة مما يؤدي إلى إشباع حاجاتهم  4

 ورغباتهم. 

V  المزيج الترويجي   تحديد ؤثرة في امل الم: العو 

 2ونختصر هذه العوامل في ما يلي :

)ميزانية الترويج (المؤسسات ذات الموازنة الكبيرة تستطيع الاستفادة باستخدام   : الموارد المالية المتاحة لترويج  1

 من تلك المؤسسات محدودة الموارد.  الإعلان بفعالية أكثر

 
 ،الأكاديميون للنشر والتوزيع عمان،الأردن ،الطبعة الأولى،  التسوق المعاصرانس عبد الباسط عباس، جمال ناصر الكميم،   1

 . 127- 126.ص، ص2010 

، 2010عصار العلمي للنشر والتوزيع، الأردن، عمان، الطبعة الأولى دار الإ  ،( مبادئ التسويق )مدخل معاصرد صبرة ، و سمر توفيق محم 2

 . 209  -208.ص ص
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ن،  عي؟ فالمنظمات التي تستهدف السوق الاستهلاكي تركز على الإعلا هلاكي أم صنا :هل سوق است نوع التسويق 2

تنشيط المبيعات، البيع الشخص ي، العلاقات العامة، أما المؤسسات التي تستهدف السوق الصناعي تركز على البيع  

 الشخص ي. 

ية للمصنع )بشكل رئيس ي  الدفع تتضمن أنشطة التسويق الرئيس استراتيجية  الدفع: الجذب أو  استراتيجية  3

والترويج الموجه للتجار(حيث أنها موجهة لاستمالة الوسطاء لطلب المنتج وشرائه وترويجية للمستفيد النهائي،  رجال البيع 

جه للمستخدم النهائي  الجذب الأنشطة التسويقية ) الإعلان والترويح الموجه للمستهلك( أو تو  استراتيجية بينما تتضمن 

 جه للمستفيد النهائي. ال الوسطاء عن المنتج وشرائه وترويواستمالته لسؤ 

تلعب مرحلة استعداد المشتري دورا هاما في اختيار أدوات الترويج المناسبة، فالإعلان   مرحلة جاهزية المشتري : 4

وتشيط المبيعات   الأخرى، ويكون تأثير البيع الشخص ي والدعاية لهما دورا أساسيا في مرحلة إثارة الإدراك أكثر من الأدوات

 عملة الشراء .  لثر فعالية في المراحل اللاحقة أك

في مرحلة التقديم حيث تنحصر مهمة الترويح بالتعريف بالمنتج، تبرز فاعلية الإعلان   مرحلة دور حياة المنتج :5

ستهدفين لشراء وتبني  مهمة الترويج إقناع المستهلكين الم والدعاية ويتبعها تنشيط المبيعات، أما في مرحلة النمو فتصبح

سيلة المناسبة هي البيع الشخص ي، أما في مرحلة النضوج فيتم استخدم تنشيط المبيعات والإعلان والبيع  المنتج، فالو 

الانحدار فيستمر دور  حيث ينصب دور الترويج على خلق إقناع اكبر عن منتجات المنظمة، أما في مرحلة   الشخص ي،

 يقل الاعتماد على الإعلان والدعاية .تنشيط المبيعات بتركيز أكثر و 

  يجي بطبيعة المنتج ذي العلاقة من هل هي منتجات استهلاكية أم صناعية، فيتأثر المزيج التروطبيعة المنتج :  6

وجيه اهتمامها على البيع الشخص ي ثم  حيث كونه منتجا ميسرا أو تسوقا أو خاصا أو منتجا صناعيا، فتقوم المنظمة بت

 ثم الإعلان ثم الدعاية. تنشيط المبيعات

 وأيضا عوامل المنافسة تدخل في تحديد تركيز الترويج وهدفه.  7

 . أم صناعيين(، وإعدادهم  استهلاكيين،)المستهدفين طبيعة المستهلكين  8
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   خلاصة الفصل

ل هذه   جاحها بحيث تعممحكمة لضمان ن استراتيجية تحتاج المنظمات الناشطة في مجال التسويق اعتماد 

من حيث دراسات السوق ،وفهم الجيد   على الإحاطة بكل جوانب الأنشطة التسويقية الخاصة بالمنظمة،الاستراتيجية 

ضاهم وتوفير كل المعلومات التي تحتاج إليها  لمتطلباته، والعمل على توفير مختلف احتياجات الزبائن قصد تحقيق ر 

عملية بنجاح لا بدلها من اعتماد مزيج تسويقي فعال )منتج ،سعر ، توزيع ،ترويج( سير اللضمان و  المنظمة لبلوغ أهدفها، 

 الذي يخلق ذلك التميز للمنتجات المؤسسة. 

 

 

  

 

 



 

 

                                         

                         

 

 
 

 التسويقية    الاستراتيجية  أساسيات حول المبحث الأول :   

 .  خطوات الإستراتيجية التسويقية   لثاني  :حث االمب

بأهداف  ا التسويقية وعلاقته الاستراتيجية   : المبحث الثالث   

 المنظمة الاقتصادية

  

 الثانيالفصل 
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 تمهيد

أخرى، لكي تتجسد هذه  كل منظمة تسعى لبلوغ أهدافها مهما كانت، وتختلف هذه الأهداف من منظمة إلى 

فتحقيقها ليس بالأمر الهين خاصة المنظمات  هنية الم ملات والأنشطة اعمن الم الأهداف على ارض الواقع تتطلب العديد

لسوق  لأو الخدمات في الأسواق هي عملية تتطلب الفهم الجيد   طرح منتجاتالتي تركز جل أهدافها على الأسواق، فعملية  

ارئة فيه بشكل مستمر خاصة  جوانب مع الأخذ بعين الاعتبار أهم التحولات والتغيرات الطوكذا دراسته من مختلف ال 

 تسويقية للأمام بكل ما  استراتيجية التي يشهدها العالم، وهنا تصغ منظمة  من التغيراتتلك المتعلقة بالمنافسة وغيرها 

الرؤية لدى المنظمة على ما يجب   تتضحالتسويقية  الاستراتيجية  سوق من معلومات ودراسات وغيرها فبفضل اليتطلبه 

 وقد تم تقسيم الفصل إلى مباحث كالتالي :  .   ذ خطوة نحو تحقيق الأهداف القيام به لاتخا

   التسويقية .  الاستراتيجية  المبحث الأول: أساسيات حول 

  :التسويقية . الإستراتيجية خطوات  المبحث الثاني 

  بأهداف المنظمة الاقتصادية االتسويقية وعلاقته الاستراتيجية  : المبحث الثالث   . 
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 التسويقية  الاستراتيجية  : أساسيات حول  الأول   المبحث

التسويق احد الركائز الرئيسة الذي يتطلب الدقة في   باعتبار تولي المنظمات أهمية بالغة للعملية التسويقية، 

المنظمة والأسواق، فالمنظمات الناجحة هي تلك التي تضع لهذا العنصر   يربط بين النشاط الذي  كونه التعامل معه 

 . خاصة جية استراتي

 التسويقية ومكوناتها  الاستراتيجية  مفهوم  المطلب الأول: 

I)    التسويقية الاستراتيجية  مفهوم   . 

نظر الباحثين  ة جهعكس كل من هذه التعاريف و ت التسويق استراتيجية مختلفة حول  فيلقد وردت عدة تعار 

 والكتاب  

هي الصلة المباشرة  بالغايات والاستراتيجيات   التسويق جية استراتي"   Hofer &Schendel :التعريف الأول 

التسويق ضمن   استراتيجية التنافسية  للمنظمة، ويتعين أن توجه   الاستراتيجية  الوظيفية الأخرى والتي تشكل جميعها 

  ي نفس القطاع غايات التالية: تلبية حاجات المستهلك بشكل أكثر كفاءة مما يفعله المنافسون، كيفية المنافسة فال

 1  لمزيج التسويقي. لستخدام الأمثل الا ،   الصناعي

التسويق على أنها  "اتجاهات أسواق معينة تتواجه نحوها   استراتيجية ( إلى Dibb: فقد نظر ) الثانيالتعريف 

 .2وأنوع المزايا التنافسية التي يجب أن تطور وتستثمر "الأنشطة 

فعال بدلا من التنافس في   لنظمة لأجزاء السوق التي يمكن خدمتها بشكلما" هي تحديد   Kotler  ف الثالثيالتعر 

جاذبية السوق والميزة التنافسية للمنظمة والمخاطرة المتوقعة وتطوير البرامج  بالتسويق   استراتيجية وتعني ..كل مكان

  3."التسويقية تبعا لذلك

التسويقية هي المسار الذي تسلكه   تراتيجية  س الا التسويقية كما يلي :  ستراتيجية ويمكن استخلاص تعريف للا 

والبرامج المرتبطة بأنشطة التسويق، الذي يتكيف   ت القرارا ن وتضم مجموعة م، ا تحقيق الأهداف والغاياتالمنظمة  نحو 

 مع المتغيرات الحاصلة في بيئة المنظمة قصد بلوغ الأهداف . 

 
، دار وائل للنشر، عمان " استراتيجيات التسويق، المفاهيم، الأسس ،الوظائف" ،لبرزنجي ، احمد محمد فهمي اري برواالنزار عبد المجيد  1

  .138ص  ،2004،،الطبعة الأولى الأردن 

    ، 2009، مكتبة الوفاء القانونية، الإسكندرية،الطبعة الاولىراتيجيات التسويقية للموانئ وشركات النقل البحري ،الاستالصرفيمحمد 2

   .179ص
 .139،صمرجع سبق ذكره  3
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 ومن خلال التعريف نستنتج ما يلي : 

 لتسويقية هي خطة طويلة الأجل .ا    الاستراتيجية 

 التي تنشط فيها.  من معرفة كل المستجدات حول  البيئة ةالتسويقية المنظمالاستراتيجية تمكن  ❖

    .التسويقية في تحديد المسار الذي تسلكه المنظمة نحو تحقيق الأهداف المسطرةالاستراتيجية  تساهم   ❖

 خطط و برامج تسويقية  فعالة.من وضع   ةالتسويقية  في تمكين المنظم الاستراتيجية   دور  ❖

 قدرات وإمكانيات المنظمة .    و خلق توازن بين متطلبات السوق  ❖

II)  التسويقية  الاستراتيجية  مكونات 

 :  1التسويقية وتتضمن  ستراتيجية ناك ثلاثة مكونات للا ه

تسويقية فعالة، عليه أن يعطي وزنا  استراتيجية حتى يتمكن رجل التسويق من وضع  الأسواق المستهدفة : 1

يلاتها، استجابتها للجهود  ض تختلف فيما بينها من حيث تف  الأخيرة ههذوتركيزا متفاوت الدرجة لمختلف أجزاء السوق، لان 

رضاء السوق، فبدلا من محاولة المؤسسة  والأنشطة التسويقية، وكذا ربحيتها، ومدى إمكانية المؤسسة من تحقيق 

عملت على تخصيص جهودها وطاقتها لجزء   سوف تكون أكثر تأثيرا لو فإنها أجزاء السوق بحماس متكافئ السعي وراء كل

 أو أجزاء معينة للسوق، ويكون بمقدورها تقديم خدماتها إليها بطريقة أحسن من تلك التي يقدمها المنافسون. 

تسعى المؤسسة إليها، ويكون   مستهدفة لكل سوق   ايتطلب من المديرين تحديد مزيج تسويقي : المزيج التسويقي 2

التحديد مبنيا أساسا على التكلفة والفعالية، وهذا المزيج يتألف من مجموعة مستويات محددة من العناصر      هذا

سسة العديد من الخيارات عند اختيار المزيج  الترويج. وعندما تواجه المؤ  ج، السعر، التوزيع، و الأربعة المعروفة : المنت

  زيج من حيث تأثيره المتوقع على المبيعات، الأرباح واحتمال جذبملسوق مستهدفة عليها أن تقوم بتحليل كل  التسويقي

لهذه الأسواق. وتصبح عملية اختيار هذا المزيج أكثر صعوبة وتحديا للإدارة عندما يتطلب الأمر أن تأخذ في  المنافسة 

 ن متغيرات المزيج التسويقي. الاعتبار متغيرات أخرى ومستويات متعددة لكل متغير م 

قرار يتعلق بتحديد مقدار   التسويقية اتخاذ  الاستراتيجية  ينبغي على واضعي  مستوى الإنفاق التسويقي : 3

مستوى الإنفاق على النشاط التسويقي، إذ لا يكفي أن تختار المؤسسة مزيجا تسويقيا نموذجيا فقد تنفق عند اختيارها  

النشاط التسويقي. وغالبا ما يحدد مستوى هذا الإنفاق داخل المؤسسات كنسبة مألوفة  أكثر أو اقل ما يستحقه  

مبيعات المحتملة  لتضطر بعض المؤسسات إلى تخصيص قدر كبير نسبيا للإنفاق بالنسبة ل وتقليدية من المبيعات. وقد

 
والوفاء القانونية ، ، مكتبة "التسويق كمدخل استراتيجي  لتحسين القدرة التنافسية للمؤسسةهشام حريز، بوشمال عبد الرحمان ،"1

 . 36-35ص  ص.  2014سكندرية ، الطبعة الأولى، الإ 
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بذلك  ي زادت المبيعات، متناسية على أمل تكوين حصتها السوقية، اعتقادا منها انه كلما زاد مستوى الإنفاق التسويق

 .عكس ذلك ؤدي  إلى تالأرباح بل  زيادة النقطة التي عندها لا تؤدي هذه الزيادة في المبيعات إلى
 التسويقية وأنواعها .   الاستراتيجية  المطلب الثاني : عناصر 

I)    التسويقية  الاستراتيجية  عناصر  : 

 1:  ية في ما يليسويقالت   الاستراتيجية  تمثل عناصر  ت

افتراضات معينة حول البيئة المحيطة وبالذات السوق  للمؤسسة.  التسويقية الرئيسيةالمهمة الأساسية، الأهداف 

تحديد  البيئة. ظل المعطيات التي يفرزها تحليل  الممكنة فيتقييم الفرص التنافسية للمؤسسة. الصناعي . تقييم القوة 

عة في المتوق الاستراتيجية  للمؤسسة .التغيرات  بكل نشاط  من الأنشطة  التسويقية  استراتيجيات العمل  الخاصة  

 عوامل  البيئة الخارجية للشركة والتي يمكن التحكم بها من قبل  إدارة المؤسسة . 

II)  التسويقية الاستراتيجية   أنواع 

دقيقة، ثم   ة ودراسة المستهلك بطريقلابد لها من فهم  التسويقية المثلى  الاستراتيجية  تى يتسنى للمنظمة اختيار ح

  الاستراتيجية   التسويقية المناسبة حسب طبيعة المستهلك في ذلك السوق، وهنا نميز أربعة أنواع من  الاستراتيجية  تطبيق 

 : 2هي ن من ستة خيارات و تتكو  والتي  ( Marketing Worfain(  في كتاب ) Rize & Trootالتسويقية حسب تقسيم )

    Defensive Marketing Stsatges   استراتيجيات المدافع في السوق  1

ف بالسلع والخدمات جديدة والتي  يتستخدم هذه الاستراتيجيات تكتيك الدفاع عن الحصة السوقية وذلك بالتعر 

الذين لا   عالية  مقارنة مع المنافسينيكون صاحب هذه الاستراتيجيات قيادي في مجال عمله وتكون درجة القوة 

( حيث أنها تسيطر على سوقها ولا  Gilletون اللحاق به أو منافسته .وخير مثال على ذلك الاستراتيجيات في شركة )طيعيست

انواع من   جات لا يستطيع احد مضاهاتها. في الواقع هناك عدةو ها كونها تنتج بين فترة وأخرى منتتيستطيع احد منافس

 استخدامها .   ةلقائداية أو  ي بإمكان المنظمة المنهج ستراتيجيات الدفاعية التالا   هذه 

  :( بستة أنواع وهيKotlerحددها )

    Position Defenseدفاع المنظمة عن موقعها في السوق   استراتيجية  1-1

حول ارض الدولة. ببساطة أن الدفاع عن  منيع الدفاعية هو بناء تحصين  الاستراتيجية  والفكرة الأساسية لهذه 

تعتمد على مركزها   لا تسويق. فيجب على المنظمة أالتبصر الي للمنظمة أو المنتجات هو شكل من أشكال قلة الالموقع الح

 
التسويقية لدى  آليات التخطيط  الاستراتيجي التسويقي على نجاح الإستراتيجية اثر تطبيقنهار خالد بن الوليد، لحول فطوم، "  1

. متاح 322، ص: 02،2020العدد ،  08، مجلة إدارة الأعمال  والدراسات الاقتصادية ،المجلد "المؤسسات في ظل التغيرات البيئية المحيطة

 .مساءا 15:37.على الساعة   24/05/2020، تم الاطلاع عليه يوم : ticle/205344https://www.asjp.cerist.dz/en/arعلى الموقع الالكتروني:  

   101-100.ص ص،1999عمان،للنشر والتوزيع ، ، دار زهران  "سويق المتقدممداخل التمحمود جاسم محمد الصميدعي، " 2 
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ادية بل يجب أن تعمل على تطوير ما لديها لكي تحافظ على بقاءها في السوق  المادية وغير الممكانيات ا  الحالي بما يعني

 ن أو قائد .يمشكل مهب

      :  Flanking Defense لجيش حة اأجن   الدفاع عن   استراتيجية  1-2

يقفون عند حراسة أراضيهم بل يجب أن  يقوموا بتشييد مخافر حدودية لحماية الجبهة   على قادة السوق أن لا 

أجنحة الجيش  ذا قيمة قليلة   عنالضعيفة أو من الممكن أن تكون كقاعدة للغزو في حالة الهجوم المضاد ويبقى الدفاع 

  1يد ومدروس وحراسته بجدية. ما لم يعد إعداد ج

تعتبر من المناورات الدفاعية الأكثر عدوانية،   :Defense Preeinptive الدفاع بموجب حق الأولوية : 1-3

رض أن الوقاية تعلى العدو قبل أن يبدأ هجومه ضد المنظمة والدفاع بموجب حق الأولوية يف محيث نفكر بشن هجو 

بالعدوان (  نسب من غطاء  لا  بادرة أو دفاع بالمالدفاع حسب حق الأولوية )ال العلاج .أو بالإمكان أن يتخذكل خير من 

السوق الأكبر أو الكبير أو بالإمكان أن يتشابه الهجوم المعزز بالأسعار. وتهدف الاستراتجيات المعززة  التي تمارس ضغوطا  

 .  عالية إلى الحفاظ على المبادرة كل الوقت جعل المنافسة دفاعية على الدوام

نفسيا أو يطلق إشارات إلى السوق ينصح به   ا ر الشركة القائدة في السوق بشن هجومتباد قد  وفي بعض الأحيان

 نافسين بالعدول عن الهجوم . الم

   Counteroffensive Defense الدفاع بالقيام بالهجوم المضاد ومقابل  استراتيجية  1-4
قائد  ظمات لهم بان يستجيبوا لها بهجوم مقابل، حيث أن اللقد جرت العادة عند مدراء الأسواق عند مهاجمة المن

هنا لا يستطيع البقاء مكتوف الأيدي . والقائد يتمتع بالخيار الاستراتيجي لمواجهة المهاجم على جبهات القتال أو المناورة  

 الكتل المهاجمة في قواعد عملياتها .   من ليللتق ضد الجيش المهاجم أو شن حركة الكماشة  

حيان تكون غزوة القائد للحصول على حصة من السوق سريعة جدا إلى حد يتوجب فيه القيام  الأ  بعض في

بهجوم مضاد مقابل في الحال. غير أن القائد الذي يتمتع بعمق استراتيجي ما في الغالب يهدا الهجوم الأولي ويهجم هجوما  

هو التوقف وتحديد صدع ثغرة في سلاح  جوم لله مضادا في اللحظة المناسبة فيقض ي على المهاجم، وأفضل استجابة 

 المهاجم وتحديد فجوة الشركة التي بألا مكان من خلالها شن هجوم مقابل حيويا. 

من القائد أكثر من مجرد   الاستراتيجية  تتطلب هذه   Mobile Defenseاستراتيجيات الدفاع المتنقل  1-5

منته على أراض ي جديدة من شانها أن تعمل كمراكز  د هيلقائيبسط ا الاستراتيجية  الدفاع عن أراضيه ففي هذه 

مستقبلية للدفاع والهجوم .فالقائد ينشر هذه الأراض ي الجديدة بحيث لا يتجاوز ذلك الانتشار الطبيعي للعلاقة التجارية  

قا  وتولد هذه التحركات عم.جديد على جبهتين وتحديد توسيع  السوق وتنويع السوق تمن خلال ممارسة نشاط 

 شركة وتمكنها من تهدئة الهجمات المستمرة وشن هجمات انتقامية مدروسة في الوقت المناسب. للاتيجيات ستر لا 

لم تعد المنظمات تقدر أن تدافع على جميع    eeContraction Defenseالدفاع بالانكماش استراتيجية  1-5

جبهات وأفضل مسار هو الظهور بمظهر   ضيها وان انتشار قوتها اخذ في التفاؤل وان المنافسين يقضمون برفق عدةا أر 
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  قوف بالانسحاب الاستراتيجي ( فالانكماش المخطط  هو ليس معناه التخلي عن السالانكماش المخطط له )أما ما يدعى 

 قوة . والانكماش المخطط له هو التحول  لتعزيز  ي وارد لأرض ي اقو بل هو التخلي عن الأراض ي الأكثر ضعفا وإعادة توزيع الم

 1وتركيز قوة تكشفه عند المواقع المحورية .    ي السوق القائد فسة لدى المناف

  Attack  Marketing Strategies  2المهاجمين في التسوق   استراتيجيات 2

الأفضل للمنظمات التي ترغب الحصول على ميزة تنافسية لكونها ليست الرائد في مجال   تالاستراتيجياتكون هذه 

ام  هذه الاستراتيجيات توسيع حصتها السوقية على حساب المنافسين الرياديين  في نفس  عملها .فيمكن للمنظمة باستخد

ن اجل مهاجمتها من جهة أخر إظهار  تيجيات على محاولة إظهار نقاط الضعف للمنافسين م المجال . فتقوم هذه الاسترا

ع  من  انافسين .وهناك خمسة أنو نقاطا لقوة لمستهلكيها  وبالتالي استغلال هذه الاعتبارات لصالحها ومهاجمة الم

 الهجوم هي :    استراتيجية 

يقوم المهاجم بتقليد منتجات خصمه من المنافسين    Frontal  Attackلأمامية :الجبهات امهاجمة  2-1

. وفي حالة نجاح الهجوم على الجبهات الأمامية فان المنظمة المعتدية تحتاج إلى منفعة القوة   هوالترويج له وتحديد أسعار 

 . دلا من المنافسة . والهجوم الأكثر شيوعا هو تخفيض الأسعار في مقابل أسعار الخصب

حيث تجعل الهجمات الجانبية للتسويق     Flank Attackالجيش )أي الهجوم الجانبي ( مهاجمة أجنحة  2-2

توجيه الهجوم   المعتدي الذي يستولي على موارد اقل من الخصم وبالإمكان  تجتذبالمتميز ذا معنى هام وهي بوجه خاص 

 الجانبي على طول بعدين استراتيجيين:  

 بعد استراتيجي  -

 والأخر شرائحي .  -

أخرى للهجوم  استراتيجية هجوم الجغرافي يحدد المتعدي المناطق حيثما يضعف فيها أداء الخصم وهناك وفي ال

نبي هو أفضل تعليل لفلسفة التسويق  الجانبي وهي تحديد الحاجات التي لم يعطيها القائد في السوق إذ أن الهجوم الجا

 لأفراد في ومحاولة إشباعها . الحديثة التي تقر بان الفرص في السوق هي  اكتشاف حاجات ا 

المنافسون   يهمل على الحاجة للسوق  تراتيجية  الاستستند هذه  Attack Encirclement   الهجوم المطوق  2-3

ادلة للاستيلاء على مناطق أو شريحة واسعة من ارض العدو  ر هي معجانب أخ إشباعها من جانب و مناورة التطويق من 

تطلب التطويق شن هجوم كبير على عدة جهات لذا يتوجب على المنظمة  يمن خلال القيام بهجوم خاطف شامل: و 

المعتدي   ومؤخرتها على التعاقب ويكون التطويق معقولا ومنطقيا حين يسيطر ها جانبو الأمامية  جبهتيهامي المعتدية أن تح

 يحطم إدارة العدو.فالسريع  التطويق  على موارد متوقعة ويتقن

من أكثر استراتيجيات الاعتداء الغير   الاستراتيجية  تعتبر هذه    Bypas Attacksالهجوم الثانوي )الجانبي (  2-4

ده وتعرف هذه  باشرة حدوثا فيقصد بها تجاهل العدو ومهاجمة الأسواق الأكثر سهولة  لتوسيع قاعدة موار الم

 ثلاث خطوط :   الاستراتيجية   

 
 .102-101. صمرجع سبق ذكره، ص 1

 .  105  -104. ص صسبق ذكره، رجع م 2
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 * التنويع  في المنتجات الجديدة لا ترتبط بالمنتج الأصلي.  

 * التنويع في مجال الأسواق الجغرافية.

 القفز إلى تقنيات جديدة  لإكمال المنتجات الحالية . *

عتدي السوق، وخاصة الأصغر  هجوم العصابات هو خيار أخر يتاح لم :Guerrilla Attackهجوم العصابات   2-5

)  المحدود. وتتمثل حرب العصابات في شن هجمات صغيرة متقطعة على أراض ي مختلفة للخصم   الرسميلحجما ذوي 

في  الاستراتيجية  من اجل إزعاجه ومضايقته وفي النهاية ضمان موطن قدم دائمية في أراضيه...ومفتاح هذه المنافسين( 

                                 ضيقة .التركيز على الهجوم في أراض  

 Marketing Follows Strategie    :1 استراتيجيات التسوق للإتباع   3 

تعتبر هذه الاستراتيجيات هي الأفضل للشركات الصغيرة والتي لا تستطيع منافسة الشركات العالمية. وتكون  

حة مثل  بج تعتبر مر و تقليد المنت استراتيجية .إن جهودها مركزة على السوق حيث تقتصر على جزء واحد في السوق 

نتج جديد ويعمل  لم  ل كل ش يء نفقات ضخمة لقاء تطوره المبتكر يتحمل قب تجديد المنتج تماما فالمبدع أو  استراتيجية 

 على توزعه ويزود السوق بمعلومات عنه و إعلامه. فتكون مكافأته هي قياد السوق .  

ج الجديد أو تجدده وطرحه في السوق وكثير من  و سوق وتقوم بتقليد المنتوبوسع شركة أخرى أن تدخل ال

 . وبالإمكان تفريق فئات موسعة من التبعية نذكر منها :  الشركات تحبذ إتباع قائد السوق على تحديه 

يش على  حيث يقوم المزور بتقليد منتجات القائد وتوزعه ..الخ...فهو لا يأتي أي ش يء جديد بل يع Clonerأ. المزور: 

 توج القائد . نات سريعة ( لمو ني )منتجياستثمارات القائد فهو شخص ينتج بشكل روت

ض  ر :حيث ينسخ بعض الأمور عن القائد لكن يحافظ على التمايز في التعبئة الإعلان وف: Imitatorب. المقلد 

 الأسعار الخ  

بتعديلها وحتى تحسينها وقد يختار البيع  يأخذ منتجات القائد ويقوم بتحويرها و   Adapter المحور المعدل أو ج.

 تقبلي للقائد .  بأسواق مختلفة، غير أن المحور ينمو في المستقبل كمتحد مس

    Flanking Marketing المنقب / المكتشف التسويقية . استراتيجية   4

جديدة  وتعريف من قبل المنظمات التي تسعى للمخاطرة والمغامرة  باكتشاف سلع  الاستراتيجية  تستخدم هذه 

   درتها في السيطرة مرتفعة جدا على الأسوق .السوق  بها وبالتالي تحقيق أرباح عالية وتكون ق

تكون  أن ن البديل ا  Marketing Nicher Strategiyhk تسويقية لقادة  الأسواق الصغيرة : تاستراتيجيا 5

لمنافسة مع الشركات  تتحاش ى الشركات الأصغر ا في سوق صغيرة وفي العادة ا ابعا في سوق كبيرة هو أن تكون قائدت

تنعدم الأهمية بالنسبة للشركات الكبيرة ، وتعتبر هذه   الكبيرة باستهدافها الأسواق الصغيرة ذات الأهمية القليلة أو 

  بالنسبة للشركات الكبيرة وكثير من الشركات التي مارست استراتيجيات المنافذ مثل جونسون   Nichesالأسواق منافذ 

 EGBG  .                                     وشركة 

 
 109 -107مرجع سبق ذكره، ص   1
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تعتبر الشركات التي تحتل المرتبة الثانية والثالثة ومراتب   التي يستخدمها متحدو السوق :  الاستراتيجيات  6

كات متسابقة لأجل اللحاق بركاب شركات المنهجية أو الشركات المقصورة )وهي استعادة  متدنية في الصناعة شر 

موقفين بوسعها  ات القطار( . وبوسع هذه الشركات المتسابقة لأجل اللحاق بالمنهجية أن تتبنى موقف من أصل لمقصور 

ية  من السوق .أو أن تلعب  مهاجمة القائد وغيرهم من المنافسين  بروح عدوانية من اجل الحصول على حصة إضاف

الهجومية  للمنافسين المتيسرة لدى   الاستراتيجيات الكرة في زورق دون أن تهزه أو أن تخرقه  وسوف يتعين فما يأتي 

متحدي السوق .وجب على متحدي السوق أن يحددوا أولا الهدف الاستراتيجي للشركة وخصومها والهدف الاستراتيجي  

 من الأنماط الآتية من الشركات .   اواحد هجوم على  هم السوقية .فبوسع المعتدي أن يختار  لمتحدي السوق هو زيادة حصت

مكلفة للغاية وسيكون لها   استراتيجية سع المعتدي أن يهاجم قائد السوق : تعتبر مخاطرة كبيرة لكنها و ب .1

 قيمة لو تبين أن القائد مزيف ولا يخدمه السوق جيدا.   

 بوسعه مهاجمة الشركات التي هي من حجمه :التي لا تؤدي وظائفها وليس لديها ما يكفي من التمويل.   .2

وال ...وكثير  مية :التي لا تؤدي وظائفها وليس لديها ما يكفي من الأمات المحلية والإقليبوسعه مهاجمة الشرك .3

 من الشركات وسعت من حجمها وذلك من خلال التهام الشركات الأصغر والانقضاض عليها 

 التسويقية ومتغيراتها  الاستراتيجية المطلب الثالث : أهمية 

I)   ويقية التس الاستراتيجية   أهمية 

هي الأداة الوحيدة القادرة على مواجهة مختلف التحديات والتغيرات الحاصلة في   التسويقية الاستراتيجية  ن إ

 :  1بيئة أعمال المنظمة بحيث تكمن أهميتها في ما يلي

 للمنظمة. والأهداف العامة  ،  كونها الوسيلة التي تتحقق من خلالها الأهداف التسويقية .1

يقية، وعن نقاط القوة في المنظمة، وكذلك  عن الفرص التسو  يتم من خلاله الكشفتعتبر الإطار الذي  .2

 تفعيل نقاط القوة . لالإدارة التي يمكن من خلالها استغلال هذه الفرص 

نقاط الضعف، وتعمل على  تساهم في الكشف عن مختلف التهديدات والمخاطر في البيئة التسويقية  وعن  .3

 عها  ومعالجة نقاط الضعف. تجنب  التهديدات أو التكيف م 

ب للتغيرات الممكن أن  يالمراجعة المستمرة للقرارات التسويقية ، وبالتالي معالجة الانحرافات حتى تستج  .4

  ستراتيجية لا قصيرة الأجل المشكلة لال  خطط ال  لك من خلال مؤسسة، ويتم ذلتحدث على البيئة التسويقية ل

 1التسويقية للمؤسسة.  

 
التسويقية في المؤسسة الاقتصادية ،دراسة حالة: سوق الاتصالات  الاستراتيجياتواق في صياغة دور عملية تقسيم الأسقاطر فارس،  1

  يالالكترونمتاح على الموقع  .180، ص  2019/ 2018،  -بسكرة  –جامعة محمد خيضر  ،أطروحة دكتوراه في علوم التسيير، في الجزائر

biskra.dz/4660-http://thesis.univ/ مساء 36:18على الساعة   52/05/2024 تم الاطلاع عليه يوم  . 

http://thesis.univ-biskra.dz/4660/
http://thesis.univ-biskra.dz/4660/
http://thesis.univ-biskra.dz/4660/
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ة الخارجية   يتغيرات البيئالمالمؤسسة في تحديد توجهاتها بشكل دقيق  للتعامل مع  لإدارة  يةتعد أداة  رئيس .5

           2التي تعمل بها المؤسسة خاصة التي في مواجهة المنافسين. 

II)   التسويقية الاستراتيجية   متغيرات 

لتركيز إلى عدة أسباب  تباه شديد ويرجع هذا االتسويقية  بحذر  وان الاستراتيجية  وضع  التسويقيتولى مدراء 

أبرزها تلك المتعلقة  بالمتغيرات التي يعمل تحت ضوئها  حيث يمكن التحكم والسيطرة على بعض المتغيرات من خلال  

واجه المدراء عدة  إخضاعها للرقابة وأخرى التي يصعب التحكم  فيها وفرض الرقابة عليها لأنها خارج نطاق ذلك. إذ ي

التسويقية، لان هذه الأخيرة محصورة بطلب   الاستراتيجية  البيئة  التي تطبق فيها ات وعراقيل على مستوى صعوب

المستهلكين في أسواق معينة، إضافة إلى التأثير الكبير للمنافسين وكذا القيود القانونية، والتي تأثر بدورها على الطاقات 

لتحقيق اكبر   الاستراتيجية   ر ي تغيالمبيعات أو ضرورة  المالية، مما يقلص فرصلمادية والبشرية وكذا المتوفرة والإمكانيات ا

 نسبة من المبيعات. وهنا يتضح لنا التغييرات التي لا يمكن التحكم فيها وهي على النحو التالي:

   3وتتمثل في :  : البيئة يرات تغم 1

الطلب بناء  هذا يحدد كين ورغباتهم و حاجات المستهل تحدده إن الطلب على سلعة أو خدمة معينة الطلب : ❖

التسويقية    الاستراتيجية  على عوامل معينة كالدخل، القدرة الشرائية، سلوك المستهلك ...إلا انه يمكن الاعتماد على 

جاته ورغباته كما يقوم التسويق  اكل يتفق مع حللمستهلك بش المنتج لتحويل الطلب المتوقع إلى طلب فعلي، بتقديم 

التسويق الأخذ بعين   ي في اتجاه معين، وهذا ما يكلف المؤسسة الكثير من النفقات لذا على مدير يسيرطلب حتى بتعديل ال

 التسويقية .   الاستراتيجية  ، حين إعداد الاعتبار الطلب القائم

احتمالات  التسويق، لأنه يجب التطلع إلى  استراتيجية ة في إعداد يثر المنافسة الحالية والمستقبلؤ ت المنافسة :  ❖

سوق وكان هناك منتوج مسيطر على السوق  الجديد إلى  بمنتوجفي الظروف المحيطة، فإذا ما دخلت المؤسسة  التغير 

ون ذلك  ينعدم، وإذا ما تم الوصول إلى جزء بسيط من السوق فيك  انلمؤسسة أخرى، فان نصيب المنتوج الجديد يكاد

جعلها تبحث  يهذا ما  استراتيجيتها من المؤسسة أن تغير سوق الواحدة على باهظ التكلفة. وإذا ما زاد عدد المنافسين في ال

 . على الجديد دائما 

 
للالكترونيات  ر ية، دراسة حالة لشركة كوندو التسويقية للمؤسسة الاقتصاد الاستراتيجيةاثر سلوك المستهلك على صياغة ، والي عمار 1

  يمتاح على الموقع الالكترون .83،ص 2019، 3جامعة الجزائر أطروحة دكتوراه علوم في العلوم التجارية، )جهاز تلفاز( ،

alger3.dz/jspui/handle/123456789/6826-https://dspace.univ مساء .  51:19على الساعة    2024/ 62/05 تم الاطلاع عليه يوم 
  ،حالة مؤسسة نستله للشرق  SOSTACالتسويقية للمؤسسات الاقتصادية باستخدام نموذج  الاستراتيجيةنجاح سميرة عميش،  2

، متاح 74، جامعة محمد بوضياف بالمسيلة الجزائر، ص،2020،ديسمبر 02،العدد01،المجلد  اد والمناجمنتمجلة بحوث الاقتص ،الأوسط

 ليلا . 22:44على الساعة   2024/ 27/05الاطلاع علية يوم  تم : https://www.asjp.cerist.dz/en/article/138284على الموقع الالكتروني :
سطيف  الفترة الزمنية   –مزلوق   -التسويقية دراسة حالة ملبنة التل  الاستراتيجيات، دور بحوث التسويق في رسم بدرة كوروغلي 3

متاح على الموقع الالكتروني  .   29  -27ص 2007جامعة محمد بوضياف، المسيلة ، تخصص علوم تجارية، ،اجستيرم رسالة ، 2000-2003

m/document/534089901/https://fr.scribd.co صباحا. 31:11على الساعة   82/05/2024 تم الاطلاع عليه يوم 

https://dspace.univ-alger3.dz/jspui/handle/123456789/6826
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/138284:%20تم
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/138284:%20تم
https://fr.scribd.com/document/534089901/
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تصدر الحكومات تشريعات ولوائح جديدة قصد حماية المستهلك والدفاع عن  مصالحه،   القوانين واللوائح :❖

طاعاتهم، كما  لكين في مختلف قعلى جلب المسته تعمل وبهذا يعمل المنتج على إنتاج عدة منتجات  بمواصفات مختلفة 

هلك الذي يجهل الكثير من المعلومات  انه توجد قوانين تنظم عملية التغليف والبيانات المكتوبة على الأغلفة  حماية للمست

 الفنية عن السلعة .

تعد   التسويقية  التي  الاستراتيجية  غير التسويقية إلى تغيير   تعمل التكاليف التكاليف غير التسويقية : ❖

الضرورة إلى  معين تؤدي ب وج التي يمكن التقدم بها . فزيادة النفقة الفنية والإنتاجية لمنت   الاستراتيجية  قيودا أمام 

 .التسويقية ككل   الاستراتيجية  بالتالي و التسعير   استراتيجية ر في  ظإعادة الن

بيئة تتمثل في المزيج  عكس متغيرات ال التسويقية هي  الاستراتيجية  إن عناصر  :  الاستراتيجية  عناصر   2

 التسويقي 

  ستراتيجية  التسويقية المكونة للا  الاستراتيجياتلأنها هي نفسها   -الترويج  التوزيع، السعر،، المنتوجالسلعة أو  -

 1التسويقية المتكاملة .    

وتعديله  رهيتطو فيه حيث يمكن  على انه احد المتغيرات التي يمكن التحكم المنتوجينظر إلى  : توج السلعة أو المن -

تغيير شكله، لونه ،ذوقه ، جودته  همن خلال نتوجويتم تغيير الم،بطرق شتى إلى الأحسن، قصد تحقيق هدف معين 

في حد ذاته وإنما  نتوج ...فالمؤسسة تعمل لأجل تلبية حاجة المستهلك عن طريق منتجات معينة، فالهدف ليس بيع الم

كل خدمة تقدم إليه بطرق عديدة، فتقوم المؤسسة بإقصاء   ن يوتحس المستهلكين،  ورغباتق يتواف ن المنتوج بمايتحس

المستهلك ،أي تحقيق هدف المستهلك ومنه تحقيق   ورغبةأو إضافة أخر يتناسب  نتجات المنوع من المنتجات من خط 

 . هدف المؤسسة

طرحها في     التي يرغب  توزيع المنتجاتيتخذ مدير التسويق قرارا معينا في حالة اختيار طريقة   التوزيع : –

يلجأ إلى تجار التجزئة مباشرة، وقد يلجا إلى تجار الجملة ثم منهم إلى تجار التجزئة. وبالتالي عليه   أن يحدد السوق فقد 

رجة  دد تجار الجملة،  كيف سيعمل معهم حتى يضمن الفعالية ؟ داولا المناطق الجغرافية التي يطرح فيها منتجاته، ثم ع

م ؟ المقارنة بين تكاليف التوزيع المختلفة، وهذه كلها تعد قرارات  الرقابة التي يفرضها على الموزعين الذين تم اختياره

 التسويقية .  الاستراتيجية  هامة على مديري التسويق  أخذها في الحسبان عند إعداد  

فالسعر احد أهم المتغيرات التي تمكن  يمكن للمنتج أن يتحكم في سعر المنتجات في حدود معينة،  السعر : –

.  فيتم بيع المنتجات بسعر اقل من سعر المنتجات المنافسة –المنافسة السعرية  -  ة على أساسه المؤسسة من المنافس 

 عين لأنه أكثر جودة من المنتجات المنافسة الأخرى . وعلى العكس من ذلك فقد تعمل المؤسسة  على رفع سعر منتوج م
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سعير مقيدة  ت ال استراتيجية يمكن للمؤسسة أو البائع أن يتحكم نهائيا في السعر، لان  الجزم بأنه لكن لا يمكن

 .  لسلعةا أو "، كما أن عوامل الطلب والمنافسة تحدد مدى قبول السوق المنتوج  مثلا  بعامل التكاليف " تكلفة المواد الخام

طريقة أساسية   ك  يعتمد مدير التسويق على الإعلان  وهنا يتم تحديد استخدام أدوات الترويج فقد  :  الترويج  –

  الاعتمادللاتصال بالمستهلكين، وهنا يتم اختيار وسيلة الإعلان : المذياع، التلفزيون، الصحف والمجلات، ... وقد يفضل 

 ...   والبيع الشخص ي  نعلى جهود رجال البيع،  وقد يكون مزيجا ترويجيا بين الإعلا 

 االتسويقية وخصائصه الاستراتيجية   ات المطلب الرابع :متطلب

I)   التسويقية : الاستراتيجية   متطلبات 

تتأقلم مع المتغيرات الطارئة في محيط المؤسسة يجب   ، ة ح مرنة وناج تسويقية  استراتيجية صياغة ن  اجل م

 : 1الأخذ بعين الاعتبار ما يلي 

ستراتيجيات تسويقية عن رضا العملاء والاحتفاظ بهم  عدة ا تتحدث ( تطوير العلاقة الحميمة مع العملاء :1

بشكل منفصل .ولكن يمكن تصنيف كل الأشياء المتعلقة بالعميل على أنها علاقة وطيدة معه، يمكن للمؤسسة أن  

ى  كون لدتكسب الكثير من خلال التعرف على عملائها، تفضيلا تهم وما يكرهون، لتطوير العلاقة مع العملاء، يجب أن ي 

 التالية :  ة ئلالأسسسة إجابة على  المؤ 

   ؟  الاحتفاظ بالعملاء   كم ينفق على أبحاث السوق مع التركيز على رضا العملاء أو  أ.

 ؟  هل لدينا رؤية العملاء المناسبة في أي وقت من الأوقات  ب.

 ؟  التسويق لدينا   استراتيجية . هل نلاحظ اتجاهات المستهلكين لضبط ت

 ؟ ملاحظات  مباشرة  لاتخاذ  لمؤسسة أمام العملاء يمثل ااك من ث. هل هن

لصناعة السيارات في وقت ما مجموعة من المهندسين لقطاع المركبات الثقيلة لفهم   Tataمثال : لدى مؤسسة 

الأكثر شيوعا هو الحمولة الزائدة للمركبات ،قامة   واحدة مشكلةالمشكلات التي يواجهها العملاء بعد شراء السيارات 

المزيد من القدرة على التحميل وتحسين  تها ارات على محور المركبات التي أعطت سيار يالفور بإجراء تغي علىجموعة تاتا م

  .TATAرضا العملاء إلى حد كبير، وكما نعلم، فقد احتفظت بالعملاء لفترة طويلة مع مجموعة 

 
نماذج تحليل محفظة الأنشطة في تحديد الاستراتيجيات التسويقية للمؤسسات الاقتصادية الجزائرية ،دراسة  اماستخدمنى، قاستل 1

تسويق جامعة فرحات   ،أطروحة دكتوراه في العلوم التجارية ،تخصص ميدانية لبعض مؤسسات الصناعات الالكترونية والكهرومنزلية

http://dspace.univ-الالكتروني  متاح على الموقع  .100-98، ص 2021/ 2020عباس، سطيف ،

setif.dz:8888/jspui/handle/123456789/3935 

http://dspace.univ-setif.dz:8888/jspui/handle/123456789/3935
http://dspace.univ-setif.dz:8888/jspui/handle/123456789/3935
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هو تحديد صحة    تسويقال  استراتيجية غة العامل الثاني الأكثر أهمية أثناء صيا ( صحة العلامة التجارية :2

ظمة لأبحاث  تهذا يأخذ البيئة الخارجية في الاعتبار، تقوم العديد من المؤسسات بإجراء دراسات من  العلامة التجارية، 

  السوق لمعرفة ما يفكر فيه أصحاب المصلحة والعملاء والكيانات الأخرى المشاركة في بيئة الأعمال الخارجية للمؤسسة أو 

دراسة مستمرة لأبحاث السوق     نفسها التي لديها TATAمؤسسة أن لأمثلة المثالية في هذه الحالة من ا العلامة التجارية .

أشهر، هذا يوفر للمؤسسة   6  ومن وجهة نظر أصحاب المصلحة والعملاء كلTata تدرس المكانة السوقية لمجموعة 

                                                                                                                                                                                   علامة التجارية وألفة العلامة التجارية .                                 علامة التجارية وشخصية التصورا خارجيا للعلامة التجارية من حيث صورة ال

تتم مقارنة التصنيفات التي تم الحصول عليها من دراسة العلامة التجارية بالمنافسة في نفس الصناعة ويتم تحديد صحة  

 العلامة التجارية. 

 :   ة ئلالأسصحة العلامة التجارية نحصل على إجابة العديد من    هذه الدراسات ومن

 التنافسية  الاستراتيجية  أ. مدى قوة 

 لعملاء عن المؤسسة .ة اصور  ب.

 العملاء .  بآراءج. مدى اهتمام المؤسسة 

ساليب إدارة  الابتكار أو الموت "هو اقتباس شهير كتبه توم بيترز، الكاتب الأمريكي الأسطوري حول أ  ( الابتكار : 3

  فسة في ارتفاع، عندما كانت المنا 1997ي مؤسسة مايكروسوفت في عامفس نفس الش يء لموظفيه تبيل غي الأعمال. وكرر 

  Google  Face bookوApple الثقافة المبتكرة في المؤسسة هو نصف العمل المنجز، هذا هو السبب في أن المؤسسات مثل :

 . لمشاريعهم الخاصة  فيها على الابتكار من خلال السماح لهم بقضاء بعض  الوقت في المكاتب ظتشجع مو 

II )    قيةالتسوي  الاستراتيجية  خصائص  : 

  1التسويقية جملة من الخصائص والتي نلخصها فما يلي  ة للاستراتيجي

  التسويقية وسيلة لتحقيق الأهداف الخطة التسويقية .        الاستراتيجية  اعتبار 

  العامة للمؤسسة .     الاستراتيجية  التسويقية جزء وتشتق من    الاستراتيجية  اعتبار 

  ربعة  من تطوير المنتجات إلى تسعيرها وترويجها ثم  ى عناصرها الأ التسويقية عل الاستراتيجية  كز  تر

 عها   يتوز 

  ظروف المنافسة وتعمل على تقوية مركز المؤسسة التنافس ي .       تأخذ بعين الاعتبار 

 
دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر فرع  –لتسويقية في المؤسسة الخدمية اواقع الإستراتيجية خنوش صليحة ، " ي،لمين علوط 1

 . متاح على الموقع الالكتروني  :12ص 2018سبتمبر  –العدد الرابع ،جامعة يحي المدية،،مجلة البحوث والدراسات التجارية  –المدية"

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/80932 : : مساءا.  17:17على الساعة  . 2024/ 05/ 29تم الإطلاع علية يوم 

 

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/80932%20:
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/80932%20:
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/80932%20:
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 ة  للمؤسسة.        يالتحليل البيئي لكافة عوامل البيئة الداخلية والخارج 

 إشباع حاجات المستهلك    . 

 التسويقية  الاستراتيجية   مس : نطاق المطلب الخا

خلق وترويج، ونقل السلع والخدمات للإفراد والمنظمات الأعمال، وفي الحقيقية  فان   تنصب مهمة التسويق  في

 :  1مجال القوى التسويقية  يدخل في مجموعة من الأنواع وتشمل ما يلي  

والإنتاجية في معظم الدول، وتنقسم  يدخل تسويق السلع المادية من ضمن الجهود الترويجية السلع :  .1

 الملائمة، وسلع التسويق، والسلع الخاصة، والسلع غير المطلوبة .ع هذه السلع إلى سل

أن قطاع الخدمات يساهم بنسبة  كبيرة في معظم الاقتصاديات العالمية على   اتتشير المعلوم الخدمات :  .2

وتتنوع هذه   الإجمالي % من الناتج المحلي72ة إلى نحو اختلاف درجات تطورها، ففي الاقتصاد الأردني تصل مساهم

  الخدمات بين تلك التي يقوم بها الإنسان نفسه مثل :العناية الصحية والخدمات التجميل. وخدمات الحيازة مثل :

عرفية  خدمات الإصلاح والصيانة والتنظيف، والخدمات العقلية مثل : التدريس والتدريب والإعلانات، وأخيرا الخدمات الم

 ف والاستشارات. المصار و   التي توفر معلومات مثل: خدمات التامين،

والعملية  ، فهذه المؤهلات العلمية السلع والخدماتإن الخبرات يتم معاملاتها تماما مثل   الخبرات: .3

هرجان  المنتجات وتطويرها ونقلها، ومن أمثلة ذلك م يمكن صناعةالكثير من المنظمات الأعمال ومن خلالها  تحتاجها

 قام في الأردن .  يالباحثين عن فرص عمل الذي  

هناك الكثير من الأحداث أتي يجب تسويقها في الأسواق المحلية والخارجية، ومن أمثلة ذلك   حداث:الأ  .4

 .  الدينية، والدورات الرياضية والاولمبية   و  قرطاج واللاذقية، والمؤتمرات العلمية  و   المهرجانات الفنية  مثل مهرجان الأردن 

رشحين في الانتخابات الرئاسية والبرلمانية حيث  يظهر ذلك بشكل واضح من خلال الترويج الم  الأشخاص : .5

 يحتاج تسويقهم إلى مهارات عالية لإقناع الناخبين بهم. 

وخير مثال على ذلك الامكان السياحية والأثرية  كالبتراء والبحر الميت والعقبة في الأردن ، وسور   الأماكن : .6

 ت والمستشفيات . ن العظيم، وتاج محل كما تشمل هذه الفئة تسويق الجامعاالصبي

وتشمل هذه الفئة جميع الممتلكات وجميع أشكال حيازة السلع  المعمرة وغير معمرة مثل :     الملكيات :  .7

 الأراض ي والمساكن والسيارات  والأسهم والسندات والنقود السائلة . 

ين فيها   سوقالم، ويحاول  Microsofو Pizza hutوسلسلة مطاعم  Sony، وشركة Dellمثل  المنظمات :  .8

 لهذه المنظمة وبالتالي عن منتجاتها .    Imageالتصور والانطباع الايجابي تسويق 

 
ص  ،2012دار الصفاء للنشر والتوزيع عمان ، الطبعة الاولى ، مدخل نظري وكمي، ةستراتيجيات التسويقيالا ور، سإياد عبد الفتاح الن 1

123-125  . 
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و  أويشمل ذلك حملات التوعية الصحية والطبية عن الأمراض المعدية والسارية كالايدز،  :المعلومات .9

  CDsالمدمجة   يشمل كذلك تسويق الكتب والأقراص و  ،فحة المخدرات والإدمان والتدخينبمكا تسويق المعلومات المتعلقة 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 التسويقيةالإطار المفاهيمي للاستراتيجيات                                     الفصل الثاني
 

 
52 

 الإستراتيجية التسويقية  خطواتالمبحث الثاني:  

مناسبة مجموعة من المراحل والخطوات   تسويقيةاستراتيجية تعتمد المنظمات الاقتصادية من اجل اختيار   

  الاستراتيجية  تطبيق  أثناء سير الحسن  للعملية التسويقية بكفاءة وفعالية لاوضمان تحقيق الأهداف من اجل المحكمة 

 ويمكن  وتوضيح هذه الخطوات  كما يلي : التسويقية 

 التسويقية:    الاستراتيجية  المطلب الأول :خطوات  

واسطتها توضيح  التالية والتي يتم ب الأسئلةبشكل دقيق، لابد من الإجابة على  الاستراتيجية  قصد فهم وتوضيح 

 :      1في   الأسئلةالتسويقية وتتمثل هذه   ة الاستراتيجي عمليات

   أين نحن الآن ؟ 

  إلى أين نريد أن نذهب ؟ 

  كيف يمكن توزيع الموارد  لتحقق ما نسعى إليه  ؟ 

 مكن أن نحول خطة المنظمة إلى فعل تنفيذي ؟  يكيف 

 ؟  طة الموضوعةحققة مع الخت كيف يمكن أن نقارن النتائج الم 

  الانحرافات السالبة بين الخطة والفعل المتحقق؟    مواجهةكف يمكن أن 

هذه الأسئلة تمكن المنظمة من أن تحدد ومن خلال الإجابة عليها الخطوات الممكن اعتمادها في عملية رسم  

كل جزء   يجاز تفاصيلوالتي يمكن توضيحها بشكل ملخص من خلال الشكل)( والتي سنستعرض بإ. التسوق  استراتيجية 

     .التسويق استراتيجية بالتتابع . والشكل التالي يوضح  خطوات  و  ومحتوياته 
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 التسويق   استراتيجية (  خطوات  II – 01رقم )  ل شكال

 

 

 

 

ــــ                                                                                      ــ ــ  التسويقية     ـــــطة  الخـ

 

 

                                                                                                    

 

 

 .57مرجع سبق ذكره ص، استراتيجيات التسويق،ثامر البكري  المصدر :

الجانب التخطيطي الذي يتضمن    أولهايتبين لنا من خلال الشكل أن الإستراتيجية التسويقية تمر بثلاثة خطوات رئيسية  

التحليل المعمق للبيئة ودرستها دراسة دقيقة من كل الجوانب ، أما الجانب التنفيذي يتضمن طرق تنفيذ الإستراتيجية  

تتبع خطوات  نفيذ ، كما تضمن الجانب الرقابي المرتبطة بعملية  التالتسويقية من تخصيص موارد  وتنفيذ البرامج 

تنفيذ الإستراتيجية التسويقية خطوة بخطوة  ومقارنة النتائج المحققة مع الأهداف  المسطرة وتصحيح الانحرافات  

 والمشاكل فور حدوثها . 

      Planning  Phaseأولا : الجانب التخطيطي 

 التسويق ثلاثة خطوات وهي :   استراتيجية  والمهم من عملية   يتضمن هذا الجانب الحيوي 

يتمثل في تحليل معمق إلى البيئة الداخلية   ( :Situation  Analysis SWOTالخطوة الأولى التحليل الموقفي ) 

بالفرص    جية المتمثلة وما يقابلها من بيئة الخار    Weaknessوالضعف  Strengthsللمنظمة والمتمثلة بالقوة 

Opportunities    والتهديداتThreats  وهذا يعني أنها ستقوم بدراسة أربع متغيرات أساسية  تصب في هذا الجانب لكي ،

   يمكنها من بناء برنامجها التسويقي، والذي يمثل الخطوة التالية من الجانب التخطيطي التسويقي . وهذه المتغيرات هي :

 الجانب التخطيطي 

 البرنامج التسويقي 

 

المنتج   التركيز على السوق   التحليل الموقفي  

 *تطوير المزيج التسويقي   

ية* تقدير الموازنة المال  

 

   أهداف السوق والمنتج     *

     اختيار السوق المستهدف *

                      يزانقاط التم * 

 * مكانة المنتج

الصناعة          تحديد بيئة  *

المنافسة                * تحليل  

* بحث المستهلك                  

لمنظمة ا* معرفة 

 لنفسها

 

 الجانب التنفيذي

الجدولة .     -                                                                                                                     الموارد المختارة -   

                                          تصميم التنفيذ التسويقي  -                                                                                 

التنفيذ تصميم التسويقي التسويقي تنفيذ البرنامج  -                                                                                          

 التسويقي 
 الجانب الرقابي    

                                                                                                                                                                     مقارنة النتائج مع الخطة لتحديد الانحرافات     -

 اتخاذ الفعل لتصحيح الخطأ -
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تعمل به، وتحليل موقفها بدقة  التي   Industry trensات الصناعة  التحديد الدقيق لمكانة المنظفة في توجه 1

 المستقبلية في هذا المجال .   ا إمكاناتهحيال  

 من حيث قوتهم، حجمهم  وتأثير الحالي أو المستقبلي في السوق .    Analyze Competitionتحليل المنافسين  2

ن خلال مكامن القوة   بشكل موضوعي مومعبر عنها و  Assaess Own Companyمعرفة الشركة لذاتها   3

 والضعف فيها.   

الواضحة مع المستهلكين  ومن خلال إجراء الدارسات البحثية  وبما يتعلق بعلاقاتهم    و  العلاقة الصحيحة   4

 مع المنظمة عبر منتجاتها المقدمة لهم . 

 : المنتج وتحديد الأهداف    -التركيز على السوق   الخطوة الثانية :

 التسويقي وتتمثل بعدد من المتغيرات وهي:  استراتيجية ضمن  هذه الخطوة 

ونعني بشكل مختصر كيفية التعامل مع السوق المستهدف  :  Market  segmenatationتجزئة السوق  -1

وتجزئته إلى أسواق أو قطاعات،  تجمع كل واحدة منها خصوصية وصفات مشتركة  تختلف كليا أو جزئيا عن بقية  

ة  ولي  ل توجه المنظمة دقيق ومناسب نحو تلك الأسواق المستهدفة. ولتحديد السوق المستهدفجعي ما الأسواق. وهذا

يتطلب النظر في خصوصيات المستهلكين من حيث عاداتهم وقدراتهم الشرائية وخصوصيات   السوق المستهدف تحديد 

لتي تقود إلى ت المعرفة الدقيقة والمسبقة  التعامل معهم، وأنواع المنتجات والعلامات التجارة المفضلة لديهم  ...الخ  وا

 بتلك الأسواق لإمكانية الدخول الناجح إليها . 

تمثل في حقيقتها الخصائص المميزة والمختلفة  لمنتجات المنظمة   : Points of Difference تمايز نقاط ال -2

لأنه من الصعب تماما أن تنجح   عما يمثلها وينافسها من منتجات  أخرى، وبخاصة المنتجات الجديدة  الداخلة للسوق.

غيرها من المنتجات   القوة التي تميزها عنهذه المنتجات إن لم تكن تمتلك ش يء معين من الخصائص أو الصفات أو 

 الموجودة أساسا في السوق. 

وهي تمثل المكانة  الذهنية التي يحتلها المنتج في تفكير المستهلك من    Product Positioningمكانة المنتج  -3

جاته. وهذا أمر  قدرته على إشباع  حاو ه، يث قبوله وولاءه للمنتج،  وما يحمله من تصورات عن المستوى كفاءته، جودتح

بذات   المنافسين واجهة لممهم  يمكن أن تخطط له المنظمة لتعزيز هذه المكانة، وزيادة الولاء والعلاقة مع المستهلكين، و 

  ة الاستراتيجيتخطيطي لدخول إلى التخطيط للحظوة الثالثة من الجانب الالوقت ومجمل هذه المتغيرات تقود إمكانية 

 التسويق.  

ر  يعلى تطو أساسا ترتكز هذه الخطوة : Marketing Programالخطوة الثالثة :البرنامج التسويقي  -4

 بالاتي:   وتتمثل أنشطة البرنامج التسويقي  .تقديرية لها ال  التسويقي وإعداد الموازنة المالية    عناصر المزيج

وتتعلق بشكل موجز بعمليات تحديد الخصائص المميزة للمنتج،    Proauct Strategyالمنتج   استراتيجية  .1

 وعلامته التجارة ، التعبئة  والتغليف، الخدمات المرافقة لتقديمه أو ما بعد بيعه، الضمانات المقدمة ... الخ. 
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ن اعتمادها، قوائم الأسعار،  التسعير الممك  وتنصب على طرق   Pricing Strategyالتسعير ةاستراتيجي .2

 ات والسماحات المقدمة، شروط الدفع الأجل ...الخ الخصوم

وتتمثل بالأنشطة المختلفة التي يمكن القيام بها لإيصال   Distribution  Strategyالتوزيع : ةاستراتيجي .3

المناسب،   يالتوزيع  المنفذ  كما هو في اختيار المنتج  من المصنع إلى السوق وما يرافقها من فعاليات وخدمات مرافقة. و 

 خزين، الخدمات التي يضيفها الوسيط ...الخ.    ت ب النقل، مستوى الأسلو 

ية التعامل مع عناصر المزيج   وترتكز أساسا على كيف   Promotion Strategyالترويج  استراتيجية  .4

العلاقات العامة، الدعاية ...الخ، واستخدامها بالشكل  الترويجي المتمثل  بالإعلان، البيع الشخص ي، ترويج المبيعات، 

  Budgetبما يخدم الأهداف التسويقية  للمنظمة. أما بالنسبة  إلى إعداد الوازنة الكفء للتأثير بالمستهلك والوسطاء  و 

مستوى  وبالتالي تقدير  تبدأ من عملية التخطيط للمبيعات المتوقعة بشكل شهري، فصلي ، سنوي. و ا بط فإنها ترت

مستوى أو حجم   تحديد أنشطة المزيج التسويقي والمقارنة مع برنامج التسويقي المعد لذلك. وبالتالي المترتبة علىالمصاريف 

 العائد والأرباح المحتمل تحققها. 

    the implementation Phase:الجانب التنفيذي ثانيا      

قليل من الجهود التي قضيت  لة من خطوات وعدد غير التسويق في أعقاب سلس ةاستراتيجي تأتي هذه المرحلة من 

 :  الآتيفي مجال التخطيط  للتسوق وتتكون عملية التنفيذ من 

وتنصب أساسا على الموارد المالية التي يمكن من خلالها  أن تحول    Obtaining  Resourcrsالموارد المحققة  -1

    Kodak. فعلى سبيل المثال اعتمدت شركة كوداك إلى التنفيذ التسويقية   راتيجية  الاستالأفكار الموضوعة  بالخطة 

 انصبت على:   ة استراتيجيللتصوير خطة 

 قوم بها  ي التركيز على بناء صورة مميزة للشركة في مجال الأعمال التي   -

 خدمة  أفضل للمستهلك  وبجودة أعلى .  تقديم   -

 نتجات جديدة ( .تقليص في دوران  تطوير المنتج ) الإسراع في تقديم م  -

 ديناميكية اكبر في العمل مع تقليل حدة المخاطرة  وسرعة في اتخاذ القرار .   –

نقل الشركة إلى مستوى  ( ستة مليارات دولار ل6ومن اجل تنفيذ ذلك، فقد رصدت الشركة  ميزانية مالية  بلغة)

 بما كانت تؤديه.قياسيا   أفضل 

   Design Marketing Oranizationتصميم التنظيم التسويقي   -2

لغرض أن يتم تنفيذ البرنامج التسويقي فانه بحاجة إلى وجود تنظم تسوقي فالشركة قادرة على القيام بمهمة  

 ق يلقسم التسو  يصناعية، وتوضح من خلالها الشكل التنظيمالتنفيذ، والشكل يوضح الخارطة التنظيمية  لمنظمة 
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 من هيكلة المنظمةالتنظيم التسويقي ض( II - 02) شكل رقم ال

 

           

 

 

 

 62،ص   2008،مرجع سبق ذكره،  استراتيجيات التسويقثامر البكري ،المصدر : 

خاصة  نلاحظ من خلال الشكل  التنظيم التسويقي للمنظمة  والذي يتكون  من مدير  عام للشركة و أقسام 

للمنظمة ، كما يتضمن الهيكل   ةبالموارد البشرية ،قسم المالية ، التسويق ...الخ التي تنفذ مختلف الأنشطة  التسويقي

 التنظيمي  من مزيج تسويقي  خاص بتسويق منتجات  وتطوير وتحسين قوتها البيعية 

الدقيقة بان قسم التسويق يتكون من عدد من الوظائف   دون الحاجة للبحث في التفاصيل و ويتضح للشكل  

في تنفيذ   يصب شعب أخرى، وكل واحد منها مسؤول عن أداء وعمل معين  والتي تضم في مكوناتها على أجزاء أو 

 التسويقية المعتمدة من قبل المنظمة .   الاستراتيجية   

   Develop  Schedulesجدولة التطوير  -3

زمنية حرجة في وجوب تنفذ الخطط أو البرامج   ياتعملية التنفيذ وتتمثل بوضع مدوهي مسالة مهمة جدا في 

الأنشطة المحلية إلى العالمية   ضوعة، وكما هو حاصل مع شركة  كوداك، عندما انتقلت من مستوى التسويقية المو 

فقد وضعت جدولة زمنية     واعتماد التكنولوجيا الرقمية بدل التكنولوجيا التقليدية  في مجال التصوير. ومن اجل ذلك 

 يس الحصر...لبرامج والخطط  التالية على سبيل المثال  ول الانجاز  1995منذ عام 

 الطابعة الرقمية بدل الاعتماد على النسخ  الفلميه. باستخدامالدخول  -

 للتصوير. Disk والمحتوية على دسك   CD استخدام كاميرات  -

 الحاسوب . التصوير والاستنساخ على   -

 تطوير شبكة  الفروع التابعة لها، مختبرات التصوير في دول العالم المختلفة ...الخ.   –

     Executing the Marketing Programمج التسويقي البرناانجاز  -4

 مدير عام  الشركة 

 م. الموارد البشرية  م. الإنتاج والعمليات م. الحسابات المالية  م. التسويق  م. البحث والتطوير 

 التسعير  بحوث التسويق  المبيعات  الترويج 

دة نقوة البيع السا دارة القوة البيعية إ تطوير القوة البيعية    
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تبقى الخطة التسويقية حبرا على ورق إن لم يتم انجاز أو تنفيذ لها . ومن اجل تحقيق تنفيذ  فعال للبرنامج  

سواق  التسويقية من حيث إعداد وكتابة ما يتعلق بالأ  ةبالاستراتيجييقي،  فانه يتطلب تفاصيل دقيقة  لما يتعلق التسو 

يعقبها أيضا من قرارات  تتعلق على المستوى التكتيكي   ملات الترويج  وماالمستهدفة والخصائص المميزة  للزبائن. وح

 ل في التفاصيل اليومية أو ما يصطلح عليه  في بعض الحالات التنفيذ أول بأول.  تمثوالتي    Marketing Tacticsالتسويقي 

    The Control  Phaeالجانب الرقابي   :ثالثا

ر في الاتجاه الصحيح  المخطط لها،  ويتم ذلك من  التسويق تسي  ةاستراتيجييمثل هذا الجانب في السعي لجعل 

 خلال جانبين أساسين هما :   

التسويق على أمل أن تحقق   استراتيجية مقارنة النتائج مع الخطة  لتحديد الانحراف : توضع الأهداف ضمن  -1

أو اختلاف عن الخطة وهو  مج التسويقية  قد يحصل الانحراف الكن واقع الحال عند تنفيذ البر في مديات ومنية معنية، و 

خطط والتنفيذ. ومن هنا فان  ، والتي تمثل الفرق السالب  بين المPlanning Ga ما مصطلح  عليه بالفجوة التخطيطية  

لانحراف ومعالجتها. وقد يكون الخطأ ليس  الشركة أو القسم التسويقي  يسعى  للبحث الدقيق على أسباب هذا ا  إدارة

عية الأهداف الموضوعة أو المبالغ فيها إلى حد كبير، وبالتالي أصبح من الصعب تنفيذها في الواقع  بالتنفيذ  بل في عدم واق

 المدني .  

اء المتحقق  فائه قد يكون لأدالاستراتيجي  ا يتم التقييم للبرنامج التسويقي اتخاذ الفعل لتصحيح الخطأ: عندم -2

لغ المستوى المطلوب وانه هنالك أخطاء قد حصلت في التنفيذ. وهنا يكون من الواجب أن تقوم الإدارة التسويقية  لم يب

ير سالب. وإذا ما حصل الخطاء في  بأجراء الرقابة الوقائية والتي تحول دون حصول الخطاء وقبل وقوعه لكي لا يحدث تأث

  سلبا  ه. وبما يؤثر ن تكون  هنالك رقابة علاجية لتصحيح الخطاء وعدم تكراره أو تعاظم الأداء التسويقي فانه لابد من أ

 .  على النتائج المطلوب تحقيقها

 التسويق  استراتيجية  : مؤشرات قياس فاعلية  الثاني المطلب

  توافق مع والتي ت ستراتيجية عدد من المؤشرات المعتمدة لقياس مدى فاعلية الا إلى ون لقد تطرق الكتاب والباحث

المعايير، قبل الشروع في أي  ذه لابد من أن يعتمد وعلى ه الاستراتيجية  المعنية بإعداد  ف فالأطرا التسويق  استراتيجية 

   1:كالآتييشات (حول تصنيف هذه المؤشرات عفعملية ويتفق كل من )الصميدعي، وال

هدافها التسويقية  سالة المنظمة وأالتسويقية مع ر  الاستراتيجية  التوافق الداخلي: التأكد من توافق  -1

 كبر . أالسوق الصغير لا تناسب هدفا تسويقيا يحقق حجم مبيعات  استراتيجية  ف

  استراتيجية  فالتسويقية مع ظروف البيئة الخارجية،  الاستراتيجية  التوافق الخارجي : معرفة مدى توافق  -2

 .بالسعر المنخفض همستهلكو لا تناسب سوقا يهتم    ر خدمة ذات جودة عالية وبسعر عاليتوف

 
في الشركة العامة   ةدراسة تطبيقي، التسويقي الأداءفي تحقيق   وأثرها  التسويقية الاستراتيجيةفاعلية ، حسن جبر علوان حسن الطائي 1

متاح على الموقع   .40،ص2004معة كربلاء جمهورية العراق، ،جا الأعمال إدارةوم لر في عيرسالة ماجست، حلةيجية في الللصناعات النس

 الالكتروني 

https://iqdr.iq/search?q=&field=0&type=reg&lang=en&filter=Sfcf4f5b9d6ae1aa4_S503af2f8f5a1aa93,Se6b8b36b307cbf21_               

 ليلا 21:00على الساعة  . 29/05/2024تم الاطلاع عيه يوم :

https://iqdr.iq/search?q=&field=0&type=reg&lang=en&filter=Sfcf4f5b9d6ae1aa4_S503af2f8f5a1aa93,Se6b8b36b307cbf21_
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التسويقية مع الإطار الزمني الخاص بالهدف التسويقي الذي   الاستراتيجيات توافق  :الأفق الزمني المناسب -3

 قه. يتسعى إلى تحق

ذلك تعرض الهدف   لىفهل يترتب ع ،التسويقية للفشل الاستراتيجية  تعرضت ما  إذا :عنصر المخاطرة -4

 لخطر عدم التحقق .   الإجمالي

أفعال المنافسين   ة للازمة لمواجهاخذ ردود فعل المنافسين : على المنظمات أن تأخذ بالحسبان الاحتياطات أ -5

 للازمة لمواجهتها . ا اتمن حيث الزمان والمكان والإمكان

 : التسويقية   الاستراتيجية  مزايا  :الثالثالمطلب 

وعليه سوف  ،لايجابية عليها ا والآثار من المزايا  التسويقية من قبل المنظمة له العديد الاستراتيجية  إن اعتماد 

 :1التسويقية ومتمثلة في الاستراتيجية  نظمات جراء تطبيق هذه  المنتطرق لأبرز المزايا التي تحققها  

   ة  يتغيرات البيئالمتعامل مع لالتسويقية إدارة المؤسسة في تحديد توجهاتها  بشكل دقيق ل الاستراتيجية  تساعد

المنافسين كون التسويق ابرز نشاط في المؤسسة وذو علاقة بالبيئة الخارجية  خاصة في مواجهة تي تعمل بها، الخارجية ال

 والاحتكاك مع المنافسين . 

   تتيح المجال وبشكل فعال أمام إدارة المؤسسة  في إعداد أهدافها بشكل يتوافق مع المتغيرات المؤثرة في سلوك

في العمل ، والسوق هو ميدان   وغايتها عمل المؤسسة  اعتبار أن المستهلك هو جوهر ى عل المستهلك وتعاملها مع السوق. 

 عملها . 

  التسويقية عن نظرة بعيدة لمستقبل المؤسسة ولما يمكن أن يحدث في البيئة التي تعمل   الاستراتيجية  تعبر

 ستجابة لحاجات السوق، وبناء مكانتها لدى المستهلك . في الا  بيها، وقدرتها 

  حقق في الأداء بين الأقسام  ت ومدى التوافق الم الداخليةتتيح المجال أمام إدارة المؤسسة لتحديد وتقييم بيئتها

 المختلفة في المؤسسة .  

 التسويقية في التنفيذ يعطي مؤشر واضح لدقة التخطيط الاستراتيجي المعتمد في ذلك ،   الاستراتيجية  نجاح

 . المؤسسة وتوجهها الاستراتيجي فضلا عن التوجه الصحيح  لرسالة

 التسويقية  الاستراتيجية   معوقات   المطلب الرابع : 

يوب والمخاطر و  خصائص عدة إلا أن هذا لا يعني خلوها من العالتسويقية أهمية بالغة و  ستراتيجية كما للا 

 : 2عن تطبيقها    المشاكل الناتجة 

 
ماجستير                   الةرس "الأهداف المالية  للمؤسسة "دراسة حالة في الجزائر التخطيط الاستراتيجي التسويقي،وتحقيقسالمي نصر الدين، 1

متاح على الموقع   . 55، ص  2015/ 2014الجزائر،  ،3صرفية المالية،جامعة الجزائر العمليات المفي العلوم التجارية، تخصص تسويق 

 مساء 0041:على الساعة  . 30/05/2024الاطلاع عيه يوم : تم alger3.dz/jspui/handle/123456789/2712-https://dspace.univالالكتروني 
التسويقية  للمؤسسة الخدمية  "دراسة حالة  البنك  الوطني   تفعيل الإستراتيجية يدور الاتصال المؤسساتي  ف، العباس ي  أيوب 2

متاح على الموقع   .79،ص  2016/ 2015،   03،جامعة الجزائر رسالة ماجستير  في العلوم الاقتصادية  فرع اقتصاد الخدمات،BNAالجزائري 

 ليلا. 0000:على الساعة  . 30/05/2024تم الاطلاع عيه يوم : alger3.dz/jspui/handle/123456789/2711?mode=full-https://dspace.univالالكتروني 

https://dspace.univ-alger3.dz/jspui/handle/123456789/2712
https://dspace.univ-alger3.dz/jspui/handle/123456789/2711?mode=full


 التسويقيةالإطار المفاهيمي للاستراتيجيات                                     الفصل الثاني
 

 
59 

  نظمة ومواردها بفرص السوق الماثلة أمامها  مصادر المبمطابقة لعبة القوى : يقوم عادة مسؤولو التسويق

وبما أن قواعد   كما أن التخطيط التسويقي عبارة عن عملية تخصيص موارد لبعض المنتجات،  على المدى  الطويل،

ء القوى ولعبها  وفرص الهيمنة والتقدم في المؤسسات غالبا ما تكون مرتبطة بما إذا كان مجال العمل سريع النمو أو بطي

فقد يعتبر بعض المسؤولون بالمؤسسة أن التخطيط التسويقي بمثانة  خطر على مناصبهم ورواتبهم، الأمر الذي يعيق  

   .  الاستراتيجياتحسن تنفيذ 

 التسويقية بمثابة جهد   ستراتيجية كلفة الفرص : قد يعتبر بعض أعضاء المنظمة  أن الأعباء الإدارية للا ت

 العمل ا ليومية والآنية .         ض مع الحاجة إلى التعامل مع مشاكلمضيع  ومستنزف للوقت، يتعار 

  دى القصير، فالحوافز والمكافآت  نظم المكافأة : غالبا ما يرتبط نظام المكافأة في العديد من المؤسسات بالم

إلى إعطاء وزن   والعلاوات  وغيرها ترتبط بالنتائج الفصلية والسنوية ،ولعل ذلك ما يفسر ميل معظم أعضاء المنظمات 

في    اكبر  للمسائل قصيرة المدى على حساب المسائل ذات المدى المتوسط والبعيد ،خصوصا إذا ما حصل تضارب ترجيحي

 التسويقية تميل إلى اعتباره مجرد نشاط ذو أهمية ثانوية لديهم .   ستراتيجية  ظرة هؤلاء للا الوقت، ولذلك فن

 التسويقية  في تحضيرها وتنفيذها إلى فريق إداري   الاستراتيجية  حتاج الافتقار إلى المعرفة  والمهارات :  ت

 غير أن هذه المهارات قد لا تكون دوما متوفرة .     يمتلك معرفة نوعية  ومهارات في المجال التسويقي،

   ة   فعال الاستراتيجية  التسويقية وجوهرها ولكي تكون  الاستراتيجية  المعلومات : تشكل المعلومات عمود

مدخلات معلوماتية  نوعية، غير أن هذه الأخيرة قد لا تكون متوافرة   أو تحجب لسبب من الأسباب، الأمر  نها تحتاج إلى فإ

 التسويقية التي تتبعها المؤسسة . الاستراتيجية  الذي يكون عائقا في فعالية 
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 دية   وعلاقتها بأهداف المنظمات الاقتصا لتسويقيةا الاستراتيجية الثالث:  لمبحث ا

الخاصة بها   الأهدافمن قبل المنظمات لتحقيق  ةالمعتمد التسويقية من بين أهم الطرق  الاستراتيجية  بما أن  

على اكبر الحصص السوقية وتحسين صورة   الحصول على غرار تحقيق الأرباح المالية وتعظيم العوائد، إضافة إلى 

  الاستراتيجية  رها من الأهداف التي تسعى إليها المنظمات، فبواسطة المنظمة وتقوية العلاقة مع زبائنها لكسب ولائهم، وغي

  الاستراتيجية  الواقع العملي من خلال التخطيط و التنفيذ والرقابة عليها، وتساعد  التسويقية يتم ترجمة الأهداف إلى 

ذه الأهداف، إضافة إلى  والإمكانيات والموارد المتاحة لتحقق ه ، تحديد نقاط القوة والضعف للمنظمةالتسويقية في 

                                                                                                       .التهديدات المحيطة بها  نظمة ومعرفة أهم الفرص المتاحة واستغلالها والعمل على الحد من دراسة بيئة الم

أنواعها.   أهميتها، من التطرق إلى ماهية الأهداف، المنظمة لابد  هدافأبيقية التسو  الاستراتيجية  توضيح علاقة  وقبل

    .....الخ 

 المطلب الأول : مفهوم الأهداف وأهميتها  

تطمح بلوغها،  ويمكن تعريف الهدف   للسير فيه والنتائج التيى جوهر المنظمة  والاتجاه الذي تسع  هي إن الأهداف

 كما يلي :  

I)   الهدف تعريف 

تحقيق مجموعة من الأهداف المسطرة فالهدف أو  في   لحة هو الرغبة الم  اتهونشئن السبب وراء وجود المنظمات إ

 : الأهداف بصفة عامة هي ما ترغب المنظمة الوصول إليه عبر عدة طرق وأساليب

النهايات المرغوبة   إن قها و " بأنه تلك النهاية المرغوبة والتي تعمل المنظمة على تحقي عرف الهدف : التعريف الأول 

قد تختلف مع اختلاف الأشخاص حيث نجد أن الإدارة العليا تقوم بوضع مجموعة من الأهداف وغالبا ما تختلف هذه  

  1الأهداف عن المستويات الإدارية الأخرى . 

ن افتراضيا أو ضمنيا  "انجاز ش يء ما في تاريخ مستقبلي لاحق وهذا الهدف قد يكو   :ا الأهداف بأنه تعريف الثاني : ال

   2" .  ..يكون صريحا كما قد

 
 .  83، ص  2012الأولى،، دار الحامد للنشر والتوزيع ،عمان، الطبعة نظرية المنظمةحسين احمد الطاراونة ،وآخرون ،  1

مال الليبية تطبيق الإدارة بالأهداف وعلاقتها  بأداء العاملين بمنظمات الأع، مبروكة عبد الله  الحفيفي ، فاطمة  يوسف المنصوري 2

  02،المجلة الجزائرية للاقتصاد السياس ي، المجلد  )دراسة ميدانية  على شركتي  الخليج العربي لتسويق النفط والنهر لتصنع الأنابيب (

تم   https://www.asjp.cerist.dz/en/article/123783.متاح على الموقع الالكتروني :    13( ص : 06/ 2020، جامعة بنغازي ليبيا ،)02العدد 

    ليلا . 21:15على الساعة  . 2024/ 30/05الاطلاع عيه يوم :
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الأهداف بأنها " تمثل المخرجات المحددة التي تضعها المنظمة   (Perrowوقد عرف الكاتب بيرو  ) التعريف الرابع:

وتسعى إلى تحقيقها. وهذه الأهداف عبارة عن بيانات عامة لما يجب أن تفعله المنظمة وهي سبب وجودها، وتعبر عن  

   1م التي يرتكز عليها هذا الوجود ".القي

كافة أنشطة المنظمة وهي نقاط النهاية   إليهاالتي تتجه  الأهداف على أنها "النهايات  تعرفالتعريف الثالث: وكذلك 

  2".  .التخطيطفي 

II)  أهمية الأهداف  : 

غراضا هامة وعديدة، على مستوى  الرغم من صعوبة تحديد أهداف المنظمة وتعددها وتضاربها، لكنها تخدم أب

أهمية الأهداف لدى المنظمات من خلال النقاط  ديد تحصانعي القرارات ويمكن المنظمة، والأفراد والوحدات ،ولاسيما ل

 3التالية:  

الأفراد والموارد الأخرى للمنظمة التي تستخدمها   جهود: الكفاية هي مجموع  تحقيق الكفاية التنظيمية (1

 حو الأهداف التنظيمية .  المنظمة للتحرك ن

فانه يمكن استخدمها   الواضحة تطوير الأهدافو : إذا استطاعت المنظمة تحديد تقسيم الأداء والانجاز (2

 وبالتالي إمكانية تقييم الأداء ومعرفة الانجاز .  أداءها كمعايير لتقييم 

عند اتخاذ وصناعة القرار   ةبالمنظم : إن الأهداف التنظيمية هي المرشد للعاملين اتخاذ القرار صناعة و  (3

 كونها تصبح محددات للقرار وبالتالي تم التعامل مع الأهداف كقيد على القرارات وتوجيهها. 

بلا فعندها  المرغوبة مستق الحالة : تكلمنا في معرض تعريف الأهداف التنظيمية بأنها ه والتحضيريالتوج (4

تعطيهم معنوية عالية إضافة إلى انه يمكن تحفيزهم   المنظمة على المخرجات المخطط لها فإنهاعاملون بيحصل ال

 وتوجيههم .  

: من خلال التحديد الأهداف وتحقيقها فان ذلك يجعل للمنظمة صورة ايجابية  إبراز شخصية المنظمة  (5

 جمهور الداخلي والخارجي.لل

ي ينظم  والمعروف أن القانون هو الذ :عاملين معهات الشرعية والقانونية لجمهور المتعطي الصورة  (6

العلاقة بين الطرفين، وعندما يشعر المتعاملون بان علاقتهم مع المنظمة علاقة  قانونية فان ذلك مدعاه للاطمئنان  

 . والشعور بالارتياح

للمنظمة، فهي تجذب دعما من  الأفراد والجماعات   للأهداف أهمية  في العلاقات العامةوفي الأخير  نستخلص ان 

   وصا إذا وجد هؤلاء في الأهداف تحقيقا لمصالحهم ورغباتهم .والمنظمات في البيئة ،خص 

 
 . 76،ص 2003،  الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان ، المنظمات ،منظور كليإدارة ، حسن حريم1

  . 13مرجع سبق ذكره ص، 2

 85مرجع سبق ذكره،ص، ون ر خآحسين حمد الطارونة ،و  3

الطبعة%20الاولى%20،%20عمان
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 المطلب الثاني :أنواع أهداف المؤسسة والعوامل المؤثرة في وضع الأهداف 

I)    أنواع أهداف المؤسسة 

 :  1المنظمات عدة أنواع من بينها ما يلي   هدافلأ 

  تبط مباشرة بتحقيق الأهداف الرئيسية للمؤسسة تر   * الأهداف الأولية هي الأهداف الرئيسية أو الأساسية 

بالتالي الهدف الرئيس ي هو تنمية القطاع   ة يالفلاحية تهدف إلى تنمية الفلاح ةفمثلا المؤسس المستفيدين الرئيسيين ،

 الفلاحي. 

 الة تلبية حاجات ورغبات المستفيدين الثانويين، مثلا امتصاص البطل   فهي تسعى  * أما الأهداف الثانوية

  والأهداف طويلة: *  أهداف قصيرة 

                                                              هي الأهداف التي تسعى المؤسسة إلى تطبيقها  في مدة قصيرة  خلال سنة مثلا.   أهداف قصيرة  بمعنى  -

( وتعد  استراتيجية على المدى البعيد ) أهداف  طويلة الأمد هي الأهداف التي تسعى المؤسسة إلى تحقيقهاأما الأهداف  

 سنوات فأكثر .  10  لىسنوات إ 7من 

 * أهداف صريحة وأهداف ضمنية :  

عمل المؤسسة وكذلك النتائج التي تحاول الوصول   إلى أي مدى يمتد حأي هي "الأهداف التي تكتب بشكل رسمي وتوض

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                    .إليها

 جل جذب  الزبائن  نجدها في شعار المؤسسة .  أمن هي الأهداف التي تصرح بها المؤسسة  

مل المؤسسة فعليا على تحقيقها، وقد تختلف هذه  لية أو غير رسمية فهي تلك الأهداف التي تع" الفعأما الأهداف

 الأهداف الرسمية المعلنة.

II)  العوامل المؤثرة  في وضع الأهداف 

الرئيس ي في استقبال السلعة أو الخدمات إذ ينبغي على المؤسسة في وضع   ي: لأنها هي المعناجات المجتمع ح -

لهم السلعة  أو الخدمة، بحيث ينبغي على المؤسسة عند وضع  مراعاة  خصائص  أفراد المجتمع الموجهة  هاأهداف 

مة  خالية من  المنتج أو الخد يكون  أهدافها  مراعاة  الفئة المستفيدة  من المجتمع بما في ذلك الأمانة  أي أن 

 المؤسسة  بالسلب أو الإيجاب  سمعةالغش  وينعكس ذلك على 

 
  المؤسسة ودورها في تأهيل الموارد البشرية، دراسة ميدانية بمؤسسة المصالح الفلاحية  لولاية غرادية، إستراتيجية، ياسمينة قرادة 1

متاح على  .29 -27ص،2015/ 2014جامعة غرداية ،الجزائر ،الاجتماعية والمجتمع ا رسالة ماجستير تخصص علم اجتماع  تنظيم الديناميك

على   . 2024/ 13/05الاطلاع عيه يوم : ghardaia.dz:8080/jspui/handle/123456789/140-http://dspace.univالموقع الالكتروني :  

 مساء ,  17:55الساعة 

http://dspace.univ-ghardaia.dz:8080/jspui/handle/123456789/140
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   في عالم تكنولوجيا المعلومات لضمان توفير تحدث التي  اتطور : لمواكبة الت تكنولوجيا والتقنياتب الاستعانة  -

فظة على مكانتها  والمادية المستخدمة للإنتاج  لضمان استمرارية واستقرار عمل المؤسسة والمحا،الموارد البشرية 

بين مختلف المؤسسات التنافسية في المحيط الاجتماعي على سبيل المثال مؤسسة ذات خدمات تكنولوجية  

ثلاثية الأبعاد وغيرها  ينبغي أن تستقطب  موارد بشرية ذات تكوين عالي وفي  تلفزيونات ف ذكية  هوات

 .   متطور التخصص المطلوب  من المؤسسة وعتاد 

 خطوات تحديد الأهداف  :المطلب الثالث

 1:  تمر عملية تحديد الأهداف بعدة خطوات وهي كالأتي

  يعني الأهداف هي البيئة الخارجية للمنظمة. واستكشاف البيئة إن نقطة البدء في تحديد : 1الخطوة رقم  -

البحث عن الفرص المواتية، مثل إمكانية غزو سوق جديد، أو إنزال سلعة جديدة، أو تطوير سلعة قائمة وهكذا. ومن  

  ة، الأحول المنافستمثل في اتجاهات يستهدف معرفة التهديدات القائمة،  والتي قد ت البيئة فان استكشافناحية أخرى 

 ..وكذا. المنتجات.الاقتصادية العامة، تقادم بعض 

نقاط  وقد تكون  ضعفها.عبارة عن التقييم الموضوعي غير متحيز لنقاط قوة المنظمة ونقاط  : 2الخطوة رقم  -

ن نقصا  التجارية ، أو السبق في تطور المنتجات .أما نقاط الضعف فقد تكو  متمثلة في سمعة المنظمة، قوة  العلامة القوة

   المستهلكين.، أو أن منتجاتها لا تجد قبولا عند بعض فئات الأموال في عدد الإداريين أو الفنيين، صعوبة الحصول على  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
   . 118 -116ص  ، 2001براهيمية، الإسكندرية ،دار الجامعية الإ  ،مبادئ الإدارة مدخل الأنظمة في تحليل العملية  الإداريةلى شريف، ع1



 التسويقيةالإطار المفاهيمي للاستراتيجيات                                     الفصل الثاني
 

 
64 

 ت .الأهداف الخاصة بالمنظما يددتح والشكل الموالي يوضح أهم الخطوات المعتمدة في عملية 

 ( يوضح خطوات تحديد الأهدافII - 03كل رقم )الش                                                    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .117ذكره، ص: ، مرجع سبق مبادئ الإدارة مدخل الأنظمة في تحليل العملية  الإدارية، على شريفالمصدر : 

والتعرف على ابرز نقاط  يوضح الشكل الخطوات التي تتخذها المنظمة عند تحديد أهدفها بحيث تعمل على تحليل بيئتها 

على وضع أهداف تتماش ى مع قدرتها ومحيطها ، والعمل على  متابعة مجريات تحقيق الأهداف   وضعفها والعمل قوتها 

 على مستوى كل المنظمة .

ات الإنتاجية الممكن إنشاؤها في  الأجل، مثل عدد الوحد طويلةالعامة تتمثل في تحديد الأهداف  : 3الخطوة  –

الأسواق الخارجية في فترة العشر سنوات القادمة. ولكي تتميز هذه الأهداف بالواقعية ، يجب تحديدها على ضوء نقاط  

 ي الاعتبار. القوة التي تتمتع بها المنظمة، مع اخذ نواحي الضعف ف

 

( استكشاف البيئة وتحديد  1)

 الفرص و التهديدات 

أ(متابعة الاستكشاف  -2)

وملاحظة البيئة   

( تقييم نقاط القوة والضعف 2)

 في المنظمة

(تحديد الأهداف العامة بما يتفق  3)

مع نقاط  قوة ونقاط ضعف المنظمة 

 يتلاءم مع الفرص والتهديدات 

هداف  ( تحديد 4)

 الوحدات 

( تحديد أهداف  4)

 الوحدات 

( تحديد أهداف  4)

لوحدات ا  

( أهداف  5)

 الوحدات 

( أهداف  5)

 الوحدات 

( أهداف  5)

 الوحدات 

( أهداف  5)

 الوحدات 

( أهداف  5)

 الوحدات 

( أهداف  5)

الوحدات  

 المساعدة

( متابعة مدى التقدم في تحقيق 6)

. الأهداف بجميع مستويات المنظمة   
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داف التفصيلية لكل وحدة تنظيمية   رئيسية،  :على ضوء الأهداف العامة، يتم تحديد الأه 5، 4الخطوة رقم  -

 ذكره .   متوسط الآجل والتخطيط القصير الأجل  كما سيأتي وحدة من وحدات المساعدة، وهو ما يعرف بالتخطيطولكل 

بعة مدى التقدم في انجاز الأهداف السابق تحديدها في جميع  عبارة عن قيام المديرين بمتا : 6الخطوة رقم  –

 ة. ويلاحظ أن نتائج هذه الخطوة تؤثر في جميع الخطوات السابقة، ومن ثم تبد الدورة من جديد .      مستويات المنظم

 المطلب  الرابع :شروط نجاح الأهداف 

ي تأثر في ذلك والتي تعتبر كشروط لابد من  يرتبط نجاح المنظمات في تحقيق الأهداف بمجموعة من العوامل الت

 1ط وهي :  الاعتبار هذه الشرو   نيبعالأخذ 

                          :                                            ارة العليا وهذا الوضوح يساعد في* الوضوح :مدى وضوح الأهداف المحددة من قبل الإد

 في مختلف المستويات لتنفيذ الأهداف .   الكادر الوظيفيتوحيد جهود  -

                                                                                 وهذا يساعد الإدارة في المنظمة على الانجاز باعتبارها دليلا مرشدا للعمل .                                                       تحديد الوظائف المراد القيام بها،  –

بحيث يعرف الجميع ما عليه من مهام للوصول إلى الأهداف   تنسيق الأعمال بين الإدارات والأقسام، وكذلك الأفراد –

 المحددة لهم.  

ذات الأهمية الكبرى  * قابلية لتنفيذ :أي أن بالإمكان ترجمة الأهداف إلى خطط قابلة لتنفيذ، وهذا احد الشروط  

 الواقع، وهذا يتم من خلال :     قها علىييكن تطب معنى لوضوح الأهداف ما لم لا  لأنه 

 خطط والبرامج التنفيذية بشكل يترجم الأهداف .  وضع ال -

 وضع الإجراءات المناسبة والعملية .  –

 .   توفير الإمكانيات والمستلزمات المادية والبشرية التي تساعد على التنفيذ –

 أن يكون الهدف منطقيا ومعبرا عن متطلبات العمل.    –

 ها .   أن يكون  الهدف معبرا عن حاجات العمل وموجها لتحقيق –

* التوافق والانسجام: يجب أن تكون الأهداف منسجمة مع بعضها ومتوافقة مع ما هو مطلوب انجازه ،وملائمة  

 للقيم والتقاليد والثقافة داخل المنظمة. 

 
الطبعة الأولى ، ، عمان ،،دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة التسويق الاستراتيجيعثمان يوسف ،محمود جاسم الصميدعي ،ردينة 1

 .124-122ص ،2011
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وحقيقية : أن تكون الأهداف مرغوبة من قبل العاملين وتحقيق طموحاتهم، وفي نفس الوقت أن تكون   * مرغوبة

 ينعكس على حماسهم  في الأداء والانجاز .  مقنعة لهم، وهذا 

 يجب أن لا تكون خارج  الأنظمة والتشريعات والسياسات الحكومية السائدة في البلد. أي   * مشروعة : 

ا أن تكون ضمن قدرات وإمكانيات المنظمة المادية والبشرية ، وان لا تكون فوق الطاقات مما  * واقعية : يقصد به

 . يعني استحالة تطبيقها 

* قابلية للقياس :أي بالإمكان قياسها من قبل الإدارة بغرض التأكد من مستوى الانجاز، وهل أن الانجاز يسير  

  ثلاثة معايير وهناك  .عن المسار المطلوب انحراف   اختناقات أدت إلى و أأم أن هناك مشاكل   الخطط،وفقا لما هو مرسوم في  

 لقياس الأهداف : 

 الأهداف  وفق مراحل الانجاز.    لإنجاز الإطار الزمني )الفترة الزمنية ( المحددة   المعيار الزمني: وهو يمثل -

المعيار الكمي : وهو عبارة عن أرقام لنسب الانجاز والتي تتم مقارنتها مع ما هو مخطط من أرقام محددة في   –

 الأهداف .

 التنفيذ .   مرحل  داء خلال نجاز ومستوى الكفاءة في الأ جودة الا  ديتحد المعيار النوعي : ويتمثل في –

 والخارجية .    ف والتعديل وفقا لظروف الداخلية ية وقابلة لتكينمر *درجة المرونة : يجب أن تكون الأهداف 

الجيد للهدف و الذي  يتطلب  تحديد  منظمة يعتمد على مدى  ونستخلص من خلال هذه الشروط أن نجاح أي 

مع ميولات المنظمة، وان تكون هذه الأهداف الموضوعة حسب إمكانيات  دراسة معمقة من كل النواحي وان يتناسب طردا 

   لحظة حسب الظروف الطارئة  والتغير فيوقدرات المنظمة المالية والبشرية ، وان تتميز بالمرونة والقابلية للتعديل 

 التسويقية   الاستراتيجية   داف و المطلب الخامس :الأه

حكمة حيث  م تسويقية استراتيجية ى تطبيق عل لابد لها من الاعتماد  التسويقية الأهداف  تحقق المنظمات لكي

العلاقة بين  توضيح  التسويق وعليه سيتم  استراتيجية المنظمة وعلاقتها ب ارتباط وثيق بين نجاح أهداف  أن هناك

   1التسويقية  وأهداف المنظمات الاقتصادية من خلال ما يلي:   الاستراتيجية   

تسويق على أن الغرض من وضع الأهداف والاستراتيجيات التسويقية هو تحقيق الربح   الكتاب ورجال الاجمع 

بالإمكان الإبداع   يكون  التسويقي هو لكيوزيادة نسبة العائد والحصة السوقية الضرورية لنجاح المهمة وان تكامل المزيج 

 
،  الأردن دار الحامد للنشر والتوزيع ، عمان  ،"التسويق منظور متكامل  استراتيجياتد الزيادات ، محمد عبد الله العوامره ، "امحمد عو  1

 .  43  -38، ص  1012الطبعة الأولى 
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تمهيديا لما يمكن     ا ومخططتعبيرا دقيقا  معين وان الهدف السوقي  يعد  سوقي لكل تقسيم اية هذه الغ لإنجاز والابتكار 

 ة لمنظمات الأعمال.  سويقيتالبواسطة الأنشطة   انجازه 

فالمنظمات عادة لا تمتلك  بها الأهداف التسويقية ، الوسيلة الموزعة التي تنجز  التسويقية فهي اتالاستراتيجي أما 

يضا بل تحتاج إلى سلسلة من الإجراءات ضمن  مدخلا نموذجيا لتكون المهمة التسويقية منطقية والتسلسل منطقي أ

 المستويات التالية :  

:المدى الطويل   على ميةنظالم  وضع الأهداف التسويقية الواسعة التي تتعلق بالربحية والأهداف المستوى الأول

 لتنبؤات.  واوبوضع هذه الأهداف الواسعة  والإصلاحات سيتم تعزيزها وبالتالي الابتكار فيها بناء على التوقعات 

: كذلك و أكثر  وهو وضع الأهداف للمناطق السوقية الرئيسية وهنا تحدد الأهداف بدقة  المستوى الثاني   

 تحديد ما يتعلق بالوظائف المختلفة بشكل أكثر دقة.   

:وهذه الأهداف سيتم بنائها على أساس   للأهداف العريضة،وضع الأهداف الفرعية الداعمة  المستوى الثالث

 .جغرافي والتوسع في عرض الخدمةلمبيعات المستهدف، التوسع الحجم ا

 التسويقية  ) المستويات (  الاستراتيجية   ( يوضح التسلسل المنطقي لأهداف II - 04شكل رقم ) ال

 

 

 

 

 

 

 

 

 .39صجع سبق ذكره ،مر  التسويق منظور متكامل استراتيجيات"الله العوامره،  د الزيادات ، محمد عبدامحمد عو  المصدر:

 

 
ف هدامستويات الأ

 الاستراتيح  الاستراتيجية 

المستوى  

 الثالث 

المستوى  

الثاني    

المستوى  

 الأول 

                 وضع

 هدافالأ        

 الفرعية

أهداف    وضع

السوقية المناطق   

 الأهدافوضع 

الواسعةالمنظمة    
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عامة    أهدافالتسويقية ، بحيث لابد من وضع  للإستراتيجيةهناك ثلاث مستويات  أن لنا  أعلاه يتضحمن خلال الشكل 

فرعية تندرج   أهدف وضع  ن يتضم  كما بالنشاط التسويقي ،  مرتبطة تسويقية معينة  أهداف د اعتماللمنظمة ، ثم 

 .  ضمن الهدف العام للمنظمة

عدنا  ،حيث تسا Managelent by Objectives  (MBO) بالأهداف الإدارةبشكل كبير مدخل تبع إن هذا المدخل ي

الذهاب وتزودنا بقياس معتمد وتمكننا من قياس الانجاز والأهداف   الأهداف التسويقية في تحديد إلى أين نريد 

 لمعتمدة ويجب أن تتمتع كذلك بالصفات التالية التسويقية التي يجب أن تلتقي مع الموازين ا

الأهداف التسويقية مناسبة ووثيقة الصلة مع مهمة   تكون  فمن الواجب أن مناسبة ووثيقة الصلة بالموضوع: -

 وأهداف المنظمة. 

 كز على الوضوح والتطابق للغايات .  ر : يجب أن تدقيقة –

 قابلة للقياس .   ن كذلك فان الأهداف يجب أن تكو  :رةالقياس والمعاي –

 ضمن جدول زمني محدد.   ذلك بإنجاز توفير البيانات المتعلقة   الالتزام بالوقت:  -

 .   لإنجازهايجب توفر قابلية التحقيق للأهداف وإمداد الأفراد  :التحدي    -

تجات التي ترغب  التسويقية على جمع المسائل والقضايا المتعلقة بالأسواق والمن ويعني أن تركز الأهداف التركيز:  –

المنظمة بإظهارها، والتركيز أهمية خاصة، حيث يلاحظ أن كثيرا من المدراء يفشلون في التفريق بين الاستراتيجيات  

 السوقية . خاص عندما يطورون الخطط والأهداف التسويقية التي تتصل بالأهداف  شكلبو والأهداف التسويقية 

لواسعة بلغة اوعندما تتم مناقشة الخيارات الأربعة ،يعات  المنتجاتمب بإنجاز التسويقية   تالاستراتيجياوتهتم 

اختراق السوق وتطوير السوق، وتطوير المنتج   اتاستراتيجي(، يتبين أن  II - 5يعرضها الشكل ) السوق والمنتج والتي 

ر والنمو المستقبلي  التسويقية للمنظمة من حيث التطوي انجاز الأهدافوالتنويع، وتمثل الحقل الذي يدرس بشكل جيد 

 مستقبلا. 

إضافة إلى القرارات المستقبلية بخصوص عرض وتقديم المنتجات، سوف يتم تحديد مستوى الأهداف  

المنظمة عند كل مستوى من   تتداخل منهارارات الدقيقة بخصوص المنتجات والأسواق التي التسويقية، والق

 . التسويقية الاستراتيجيات

التسويقية لمنظمات الأعمال يمكن عرضها في الشكل )( والذي   ياتوالاستراتيج لتسويقية إن العلاقة بين الأهداف ا

  الاستراتيجيات لمستهدفة  وسوف يكشف عن هذه العلاقة من خلال يظهر الارتباط ما بين الأهداف التسويقية بالأسواق ا

 التالية :  
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متان رئيسيتان هما: الاحتفاظ بالزبون الحالي،   التسويقية هنا لها مه  الاستراتيجية  : و  الحاليون * المستخدمون 

 . والحصول على أعمال إضافية من الزبائن الحاليين 

التسويقية للمستخدمين الجدد، بكل من لديه تجربة في الخدمة   الاستراتيجية  وتتعلق   ن الجدد:المستخدمي * 

 ستمرارية والديمومة . مة بعد تجربتها على الا المعروضة من ثم الحصول على إعادة استخدام للخد 

ن مسالة الاحتفاظ  أ ولابد هنا من التمييز بين الزبائن الحاليين الذين يكونوا  أكثر ربحية من الزبائن الجدد، و 

السوقية التي  للتقسيمات وفقا ع الأهداف التسويقية خاصة في رضا الزبون. وعادة ما توض  استراتيجية بالزبون لها أهمية  

 ادا على نموذج المؤشرات التالية :  تتبناها المنظمة اعتم

 تكاليف التسويق   –أهداف الزبون     -الربح      –الحصة السوقية    –حجم المبيعات  

والمطلوب وأداء المبيعات المستهدف الأرباح  إيجاد  إن واحدة من التكتيكات المفيدة جدا في مناقشة الاختلاف  بين 

  ات الاستراتيجيتفشل به الذي لفجوة  وهذا التحليل يستخدم في تحديد المدى كنتيجة لعملية  وضع الأهداف هو تحليل ا

     التسويقية الموجودة حاليا في تسليم مستوى الأداء  المطلوب لخدمة المنظمة، ويستخدم تحليل الفجوة عموما لقياس  

 لسوقية والعائد على الاستثمار كن أن تستخدم المعايير الأخرى: كالربح  والحصة اوالربحية، ولكن يم ة العائدالفجوة 

(ROI)Returne on Investment  .الخ... 

 أن تتضمن مجموعة من النقط التالية  رضها يفترضغلتسويقية و الاستراتيجيات ا تحقق الأهدافأن ولأجل 

 توزيع ذو كفاءة أكثر، وتحسين خدمة الزبون .  و . زيادة الإنتاجية بواسطة: فعالية قوى المبيعات، 1

 اختراق السوق، تطوير الخدمة، تطوير السوق التنويع في المنتجات .  خلال:   رادات يادة الإ . زي2

 العمليات أو التسويق (.  فيرة بالخالمقياس الذي يتعلق ب) منافع منحنى  . تقليص النفقات، ويتم من خلال:3

ص الفجوة التي تم تحديدها.  لتحديد تأثيرها المحتمل على تقليبحث وتحتاج جميع هذه العناصر إلى وجود نظام 

 يلي :   مراعاة ماالتسويقية الملائمة من  اتالاستراتيجي ولابد عند تحديد 

 المقدمة      المنظمة تميز    -إيجاد السياسات والقدرات    -  تحليل  الفجوة –( Ansofمصفوفة أنسوف )

 

 

 

 



 التسويقيةالإطار المفاهيمي للاستراتيجيات                                     الفصل الثاني
 

 
70 

 ي الفئات أعلاه الحصة السوقية  ف و  لأرباحا من يوضح تحديد العائد ( II - 05شكل رقم ) ال

 الأهداف التسويقية  

 (  المنتج)                                                                            
                  (         حالي)                                                           

 (جديد(
       

  
 
 

 اختراق    

   السوق 
 تطوير

 المنتج  
 رتطوي

   السوق  
 التنويع

  في المنتجات 

 حالي 

 جديد

 42صمرجع سبق ذكره ، التسويق منظور متكامل استراتيجيات"محمد عود الزيادات ، محمد عبد الله العوامره،المصدر: 

 :     ةاستراتيجيويبين الشكل التالي مزايا كل 

 ( Ansofلتسويقية للنمو وفقا لانسوف ) ا الاستراتيجية   مصفوفة  ( II - 06رقم ) شكل ال

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 42صمرجع سبق ذكره، التسويق منظور متكامل استراتيجيات"محمد الزيادات ، عبد الله العوامره، المصدر: 

 السوق 

جديدة   على منتجات  الاستراتيجيةويم هذه  *تق

وأسواق حالية )منتج وجديد وسوق حالي (.                                           

                        .                     التكنولوجيا يعالية فج إلى مهنة *تحتا

سلعة أو  * السعي دوما نحو تطوير المنتج سواء كان 

 خدمة . 

 

                على التغلغل في الأسواق   الاستراتيجيةتقوم هذه  *

                                          ليةتجات حالية وأسواق حا* بمن

كثافة عالية في الاتصالات التسويقية    تحتاج لكل*

                                          والترويج                                          

لية في الأسواق المستهدفة وكذلك  *تحتاج إلى معرفة عا

                                        على إقناع المستهلكين                 القدرة

تطوير المنتج   استراتيجية   

التنويع في المنتج    استراتيجية  

اختراق السوق  استراتيجية  

تطوير السوق   استراتيجية  

على منتجات) سلع   الاستراتيجية * تعتمد هذه  

 وخدمات ( جديدة وكذلك أسواق جديدة  

المنتجات  في أن  نحو تطوير الأسواق وتطوير  *  السعي

 واحد  

جهود  التنافسية الترويجية .  يف الث*  تك  

                حالية                                  أسواق جديدة و منتجات *

دقيق لكافة الفئات المستهدفة  من  *تحتاج إلى تحديد 

لخ السعي نحو  مراقبة   حيث أذواقهم  وخصائصهم ...ا 

                                                          الحاصلة في السوق                                                                     افية الديمغر التغيرات 

 *يجب دراسة كافة القنوات التوزيعية المطلوبة                                                              
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 التسويقية  الاستراتيجية  لأهداف التسويقية و ايوضح  ( II - 07شكل رقم ) ال

 

 

 

 

 
 

 43صذكره ، مرجع سبق التسويق منظور متكامل استراتيجيات"محمد عبد الله العوامره،محمد عواد الزيادات، المصدر:

العناصر الأساسية للمزيج التسويقي  والتي تم وضعها خصصا من اجل  تحيق الهادف  ومن بحيث يلبي  يوضح  الشكل  

وتعظيم   رغبات ومتطلبات العميل من جودة وسعر  وغيرها  من الميزات التي تضعها المنظمة لمنتجها لزيادة الإقبال عليه

 .   الإرباح 

وارد الضرورية، وذلك الوسائل وجداول المواعيد والم عناصر أساسية:   التسويقية من ثلاث ات الاستراتيجيوتتألف 

ة المرسومة للأنشطة و الأهداف التسويقية   حيث يتم هذا  للتأكد من الانجاز الناجح  للأهداف والاستراتيجيات التسويقي 

نتج /السعر/ المكان / الترويج/ الأفراد/  والذي يضم الم( II - 07)ج التسويقي الموضحة في الشكليمن خلال عناصر المز 

يتضمن   ) بالتحليل الموقفي (  الذي   المعالجات / وخدمة الزبون. فخطة التسويق الفاعلة للمنظمة ينبغي لها أن  تبدأ 

 ج التسويق الحالي.  ية، والصلة المستمرة بين الأهداف الحالية للسوق ومز ية والخارجيفحص كل من البيئة الداخل

 لي يج انه على المنظمة عند تحديدها للأهداف لابد لها من مراعاة ما تل ما سبق نستنومن خلا

 التسويقية   الاستراتيجية  هداف  تتناسب مع أ التية   يخلاالعمل على تحليل نقاط القوة والضعف الد  -

بيئتها   يالتهديدات والمخاطرة فلمنظمة من خلال استغلال الفرص ومحاولة الحد من لتقيم البيئة الخارجية   -

 التسويقية.  

أنشطتهم   التسويقية التي يعتمدونها لنجاح دراسة المنافسين والتعرف على أهم الخرجات والاستراتيجيات –

 التسويقية .  

التسويق قبل طرح المنتج في   استراتيجية يام المنظمة بدراسة شاملة ومعمقة للسوق المستهدفة من خلال ق  –

 لمستهدفة .  السوق ا

تسويقية مخصصة  للأهداف التسويقية ،وان تتناسب مع قدرات وإمكانيات   استراتيجية لابد من وضع   –

 قوة المنظمة وضعفها.  نالمنظمة ، وتبنى على أساس مكام

 المنتج 

 خدمة الزبائن 

 العمليات

 الترويج  

 المكان  

 السعر

 الأفراد 
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العملاء والمحافظة عليم، إضافة إلى  حقيق زيادة في الحصة، وكسب ولاء تتم بلورة أهداف المنظمة من اجل ت –

ح عظمى من خلال اعتماد مزيج تسويقي  جيد يساهم في رفع مبيعات  االتسويق تحقق عوائد وارب  استراتيجية أن 

 المؤسسة.  
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 خلاصة الفصل  

البيئة الحاصلة في المحيط الخارجي للمنظمة، وزيادة المنافسة ،جعلت بعض المنظمات تتخذ   نتيجة  لتغيرات

تدابير وإجراءات صارمة لمنع أي تهديد أو تدخل قد يؤدي إلى تقليل فرص نجاح المؤسسة وعدم تحقيقها للأهداف  

رة على ضبط هذه الاختلالات  المسطرة ، الأمر الذي استدعى من هذه المنظمات اعتماد إستراتيجية تسويقية قاد

،والتعامل معها بمرونة ،دون المساس  بأهداف المنظمة  أو تقليل فرصها في النجاح لديها ، إضافة  إلى عمل هذه  

الإستراتيجية التسويقية على تزويد المنظمة بكل المعلومات التسويقية الحاصلة في القطاعات المستهدفة والعمل  على  

كما تمسح الإستراتيجية التسويقية بتنفيذ العمليات التسويقية بنجاح   مة ومعالجة نقاط ضعفها.تطوير نقاط قوة المنظ

وفاعلية إضافة إلى قياس نتائج المتحصل عليها بالأهداف المسطرة لتكاد من أن العملية  التسويقية تتم وفق ما تم  

إليه   وتوفر على المنظمة تقليل التكاليف و الأخطاء التي من المحتمل وقوعها وذلك عن ريق الرقابة المستمرة   ط التخطي

 للأنشطة التسويقية للمنظمة 

  



 

 
 

 

 

 

 

 

  

 التعريف بالمؤسسة محل الدراسة  المبحث الأول :  

 التسويقية في مؤسسة نفطال  الاستراتيجية   :المبحث الثاني  

 بيانات الخاصة بأداة الدراسة ال عرض وتحليل   المبحث الثالث  :

 

 

 

 

 

 

 الثالثالفصل 
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 تمهيد 

  التسويقية ،وكيف تمكنت من   ستراتيجية الا  حتوياتبناء على ما تم التعرض له في الجانب النظري من مفاهيم وم 

النظري لدراسة   الجانب بإسقاط  سنقوم اشتملت على فصلين كاملين،والتي  ،ؤسسات الاقتصادية أهداف المتحقق أن 

محاولين إبراز أهم الجوانب والنقاط   –مستغانم  -التجارية  من خلال دراسة ميدانية في ملحقة نفطال ، على الواقع 

رسها كمؤسسة  التي تما  لمؤسسة محل الدراسة واهم أنشطتها التسويقيةاالمرتبطة بموضوع دراستنا ،حيث قمنا بتعريف 

 تجارية . 

إلى ثلاثة مباحث    حتى يتسنى لنا المقارنة بين ما تم التطرق إليه نظريا وما هو موجود على الواقع  قسمنا الفصل

 :على النحو التالي

  ل: التعريف بالمؤسسة محل الدراسةالمبحث الأو   . 

  :التسويقية في مؤسسة نفطال.     الاستراتيجية     المبحث الثاني 

 بيانات الخاصة بأداة الدراسةالعرض وتحليل الثالث:    المبحث.    
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 المبحث الأول : التعريف بالمؤسسة محل الدارسة    

من   تأتيالجزائر   مداخل من % 98باعتبار   ، الوطنييعتبر قطاع المحروقات بالجزائر القلب النابض للاقتصاد 

من بين   ي للاقتصاد الوطن أساسيا القطاع محركا  في هذا تها  البترولية ،كما تعد المؤسسات الوطنية العاملة اصادر 

، غير  واد البتروليةالمنفطال التي تختص بتوزيع وتوريد ة سس نجد مؤ المحروقات  الرائدة في  قطاعات  الوطنية سالمؤس

  الآن عليه  شكل الذي هيالى لع  أصبحت أن  إلىعديدة  تحولات  ةي خيالتار عرفت من الناحية  ت المؤسساهذه  أن

 تاريخية عن مؤسسة نفطال .   نبذة نقدم ولتوضيح ذلك

 مؤسسة نفطال ونشأة المطلب الأول :تعريف 

طني الجزائري  كونه مرتبط ارتباطا وثيقا بالاقتصاد الو روقات احد أكثر القطاعات حساسية يمثل قطاع المح

ل البلد تكون نتيجة الصادرات من البترول ومشتقاته، ومن بين المؤسسات الرائدة  خي  مداي له، فمعظم والمحرك الأساس  

 في هذا المجال مؤسسة نفطال، والتي تقتصر أنشطتها في توزيع المواد البترولية  ومشتقاتها .  

I)   نبذة تاريخية عن مؤسسة نفطال 

% تلعـب دورا أساسيـا فـي التنميـة الاقتصاديـة 100ة تابعة لسونطراك بنسبة  عتبـر نفطـال مؤسسـة وطنيـة جزائريت

   حوالي نقـل وتسويـق المـواد البتروليـة علـى مستـوى كامـل التـراب الوطنـي برأس مال يقدر ب يختـص نشاطهـا فـي تخزيـن،

ـوى  ت عديـد التطـورات علـى المستهـذه الأخيرة عرفـ .على المستوى الوطني 30000حوالي  ،تشغل160.000.000.000

حيـث تـم إنشاء  1980المـؤرخ فـي السـادس أفريـل  101-80جملـة مـن القوانيـن أهمها المرسـوم  الهيكلـي والإداري مـن خـلال

العمـل   م البتروليـة ولكـن ضـرورة تقسي ـ( أو ما يسمـى بالمؤسسـة الوطنيـة لتكريـر و توزيـع المنتجـات  E R D Pما يسمـى )

ة بالمؤسسـة جعلـت الفصـل بيـن العمليتيـن أمـرا ضروريـا و ذلـك  بسبـب زيـادة نشـاط القطـاع و ضخامـة المهـام المنوطـ

 حيـث تـم إنشاء 1987المـؤرخ فـي سنـة  189-87بمقتضـى المرسـوم 

 تختـص بعمليـة تكريـر المـواد البتروليـة (NAFTECمؤسسـة نفتـك )  •

 البتروليـة( مكلفـة بتسويـق وتوزيـع المـواد NAFTALال ) مؤسسـة نفطـ •

 مصطلـح عالمـي يعنـي النفـط ( هو  NAFTوتنقسـم كلمـة نفطـال إلى قسميـن الأول ) 

  (ALGERIE)فهـو يمثـل أول حرفيـن مـن كلمـة الجزائـر  (AL) أما القسـم الثانـي
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II)  ف مؤسسة نفطال التجاريةيتعر 
وتحتوي على شبكة واسعة تغطي   و ربوع الوطنشركات البترولية في الجزائر المن بين اكبر  ة نفطالعتبر شركت

  ( NAFTAL) لشركة الأم سو نطراك باسم نفطال كافة القطر الجزائري لإنتاج وتكرير وتوزيع كل أنواع الوقود، تفرقت عن ا

 %. 100لها نسبة 

غاز البترول  وتمييع لى مستوى الأسواق الوطنية ،واد البترولية عفي توزيع الم لمؤسسة نفطال يكمن الدور الأساس ي 

الزفت، والمنتجات المطاطية، والمواد البترولية الخاصة،  من الوقود، زيوت التشحيم ،إلى جانب تخزين وتسويق كل 

ن المحروقات  شراكة  وقانو اللعالمي والمصادقة على كل من عقد الوطني واة التطورات الحاصلة على المستوى ولمواكب

 بمؤسسة نفطال إلى استعمال استراتيجيات مختلفة ، ومن أهمها :   الجديد، دفع

حيط  للم للإمكانيات المتاحة سواء كانت المادية منها أو المالية أو البشرية التي توفرها  الأمثل الاستغلال  -أ 

 لداخلي. ا

العالمية مثل غاز البترول المميع   ديةالمردو ا ، وذلك بالاهتمام بالأنشطة  ذات مرد وديتهمحاولة الرفع من  -ب

GPL   وغزو الأسواق العالمية  . 

 عن طريق خطوط الأنابيب. العمل على توسيع شبكة النقل خصوصا  -ت

عقب الزيادة في الإنتاج زاد توسعها ليصل إلى   1992ولقد شهدت المؤسسة عدة تغيرات بنائية متتالية، ففي سنة 

أقسام  ةثلاثوموازاة مع تحويلها إلى شركة ذات أسهم تم تقسيمها إلى  1998سنة وحدات مستقلة، وفي  09مقاطعة و 39

 كالأتي:هي 

 (.  CPL.مديرية الوقود، زيوت، تشحيم، مطاط والزفت ) 1

 (.   GPL. مديرية غاز البترول المميع )2

 (. AVMوالملاحة ) الطيران مديرية  .3

إنشاء مركز للمعالجة   2000ها عدة نتائج، حيث تم سنة وفي إطار إثراء تركيبة المؤسسة والتي تمخض عن جهود

الشؤون   المعلومات الحديث، كما تم في نفس السنة تنظيم مديرية ( من اجل وصل نفطال بعالمCTIالمعلوماتية )

لها، إلا أن   التابعة  والمناطق  (CLP( و )GPLمن قسمي )ه بالزفت وأعيد تنظيم خاص (، وأنشئت قسم DASCالاجتماعية ) 

(  BRANCHESفروع)البدال التقسيمات بخر بعد سنة واحدة  واستآا التقسيم لم يعمر طويلا  ليتم اعتماد تنظيم هذ

عدد من الفروع  مقسمة حسب   ( وهو التنظيم المعتمد حاليا إذ أصبحت المؤسسةDISTRICTSوالمناطق بالمقاطعات) 

 أساسية :   ثة فروعطبيعة المواد التي تشغل حيز نشاطها  وبذلك نجدها تتكون من ثلا

البروبان،  ويتكون   غاز البترول المميع  بنوعية البوتان و  ( : ويهتم بتوزيع وتسويق GPL( فرع غاز البترول المميع )1

 مقاطعة منتشرة عبر مختلف أرجاء التراب الوطني :   17بدوره من 

الكبير الذي يلعبه في تسويق  يعتبر هذا الفرع  من أهم فروع شركة  نفطال نظرا للدور  (  فرع التسويق:2

لتسويق عبر  لمقاطعة  تجارية   12للمؤسسة وهو يضم   الاستراتيجية   اهداف ولية وتحقيق نتجات البترالموتصريف 
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ة وظائف  بالتراب الوطني تتمثل في مهمته الرئيسية  في ضمان تسويق المنتجات عبر كافة القطر الوطني، وربط ومراق

 1لتمويل في كل أنحاء الوطن.االصيانة و  ل، التوزيع، التخزين، النق

   المطلب الثاني : مكانة  مؤسسة نفطال التجارية ونظام التسيير .

من المؤسسات والقطاعات الأخرى  ويمكن توضيح هذه المهام  ها لمؤسسة نفطال عدة مهام ووظائف تتميز بيها دون غير 

 والوظائف .  

I)    لمؤسسة نفطال  المهام والوظائف الأساسية 

رها ذات أهمية بالغة فهي المحرك الأساس ي  ا عتباقتصر أنشطة مؤسسة نفطال على عمليات بيع وتسويق المنتجات، بت

حتياجات الاقتصادية والاجتماعية والصناعية باعتبار  لا لعجلة الاقتصاد الوطني، إضافة إلى العمل على تلبية مختلف ا 

طوير وتسويق وتوزيع المواد البترولية الخاصة بالنقل البحري  ي المؤسسة في تمنتجاتها منتجات طاقوية ضرورية، وسع 

 (.        Terre – Aviation -  Marine والبري والجوي) 

 ( GPL/Cتسويق وتوزيع الغاز المميع  ) ✓

عبر   (SNTRتخزين ونقل المواد البترولية )في الشاحنات والقاطرات ( من خلال الشركة الوطنية للنقل ) ✓

 لتراب الوطني .         جميع ا

 للتخزين والتوزيع وضمان تغطية  كلية لاحتياجات السوق .         تطوير هياكل قاعدية   ✓

 تسويق الزيت بمختلف الأنواع والعجلات بمختلف الأحجام .                   ✓

 2العمل على إعداد وتحقيق البرامج السنوية .   ✓

 3، تستخدم شركة نفطال عدة وسائل نقل . ضمان تو فر المنتج  في جميع انحاء البلاد  ✓

المواد المسوقة للمؤسسة نفطال : بما أن اختصاص مؤسسة نفطال هو بيع وتسويق المواد البترولية سنتطرق   * 

 ت المسوقة من طرف المؤسسة :   اإلى أهم  تشكيلة المنتج

المواد والتي تتناسب مع معايير   تعمل المؤسسة على تخزين وتسويق وتوزيع مجموعة من  Carburantsالوقود :  .1

  الجزائر وتشمل خمسة أصناف من الوقود  وهي كالأتي : في  الجودة 

  -oil  Gazممتاز،بنزين بدون رصاص ، غاز /وقود الوقود الأرض ي بما فيه بنزين •

 
 وثائق داخلية مقدمة من قبل ملحقة نفطال التجارية مستغانم .  1
 طال التجارية  مستغانم. وثائق داخلية مقدمة من قبل ملحقة نف  2
3   https://www.naftal.dz/fr/index.php/environnement    مساءا. 18:19على الساعة  . 2024/ 31/05علية يوم : الاطلاعتم 

 

 

https://www.naftal.dz/fr/index.php/environnement


  التسويقية في تحقيق أهداف مؤسسة نفطالواقع الإستراتيجية             الفصل الثالث

 

 
79 

 Jet A1  الوقود الجوي  •

    Fuel  Bunker Cالوقود البحري    •

 مجمع سو ناطراك على مستوى كل من :     وهو  قود وجد ممون وحيد،للو أما بالنسبة و 

        . 15277000سكيكدة  بطاقة  •
     .   2500000ارزيو بطاقة  •
     . 1200000حاس ي مسعود بطاقة  •

يتم الحصول عليها انطلاقا من عدة   ة : مواد الغاز المميع   de Pétrole liquéfié  GPLGaz غاز البترول المميع . 2

    كمعالجة الغاز الطبيعي وتكرير البترول، وتتضمن تشكيلة الغاز البترولي المميع ما يلي :    عالجة المحروقات  لممصادر 

 .(B03كغ ) 03( قارورة B13كغ)13غاز البوتان الذي باع في شكلين   •
       .(P11كغ )11كغ  وقارورة  35غاز البروبان وفيه  •
 حيط .    بالم ا ر اقل أضرار وقود الغاز المميع )سيرغاز( وهو غاز يعتب •

يوت التي   كاملة من الز  يلة، بتسويق تشك  شبكة توزيعها  كامل : تعمل مؤسسة نفطال عبر  Lubrifiantsالزيت  . 3

تتميز بالمواصفات التي تتماش ى   إذالمتعلقة بالصناعة، عات تغطي كافة استخدامات القطاعات المرتبطة  بالسيارات والقطا

 يوت السيارات ، الزيوت الصناعية ، زيوت التشحيم .  مع معايير الجودة  العالمية .وتشمل ز 

 ويوجد أربعة أنواع منها :      Bitumes. الزفت 4

    زفت مؤكسد .  إلىالزفت المركز :يستخدم لتعبيد الطرقات ، وكمادة أولية عادية لتحويل الزفت السائل  •
 خام و معبئ.      الفنية وغيرها من الصدأ ويباع في شكل الأعمالة  يالزفت المؤكسد : لحما •
 الزفت السائل : يستخدم لتامين الربط بين مواد البناء الرمل والحجارة .  •
 مشتقات الزفت   •

توزيع ،وتعمل  البهياكلها القاعدية للتخزين ، وشبكة  تمتاز مؤسسة نفطال Pneumatiquesالعجلات المطاطية :. 5

النقل المتعددة ، والمتعلقة بكل من السيارات   على تسويق  عدة أصناف من العجلات المطاطية المتعلقة بوسائل

 رها من الوسائل ...الخ. يلشاحنات الوزن الثقيل ،الناقلات الصناعية وغ السياحية ، 

والتي تستخدم    Les Paraffinesعائلات من المنتجات هي  وتتمثل في أربع  Suéciaux Produitsمنتجات أخرى : .6

التي تستخدم في  Les Solvantsالمواد المذيبة  Les Ciresذائية ،المتفجرات، الشموع في المجال الصيدلاني ،المنتجات الغ
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مواد الصيانة والمواد اللاصقة إضافة إلى سائل التبريد، سائل تنظيف الزجاج، غسول السيارات، منظف الإطارات  

 1 .والعجلات، منظف المقاعد والبلاستك وغيرها من الوسائل ...الخ

   يوضح خصائص المواد المسوقة لمؤسسة نفطال والجدول الموالي

 يوضح  الموارد المسوقة لملحقة نفطال  وخصائصها .    ( III  - 01رقم )  جدول ال

 الخصائص  المواد المسوقة لمؤسسة نفطال 

ر  الوقـود بالنسبـة للمـاء المقطـ  لمادةما يسمـى بالكتلـة الحجميـة  أو  :la densité*الكثافـة  Carburantsالوقود  1

                                كلـغ/م                                                         0.75والتـي تقـدر بـ ° 15فـي درجـة حـرارة 

                         ة.                                 وهـي عبـارة عـن درجـة تدفـق المـاد :viscosité* اللزوجـة 

وهـو قـوة انفجـار الوقـود فـي المحـرك حيـث كلمـا كـان  :indice d’octaneالاوكتـان  *مؤشـر 

                                                                                       مرتفعـا كـان الوقـود ذو جـودة عاليـة          

درجـة الحـرارة التـي يبـدأ عنـدهـا الوقـود وتعنـي  :point inflammation* نقطـة الاشتعـال 

                                                                                                             بالاشتعـال                                           

  الوقـودوهـي خاصيـة تجعلنـا نميـز بيـن انـوع :colleur* اللـون 

                                                       درجـة مئويـة                       C3H8  - 40البروبـان:* GPLغاز البترول المميع  2

                                                                                     *            درجـة مئويـة C4H100ـان:وتالب*      

 GPL/C* تـان و : مزيـج مـن البروبـان + الب 

بالنسبـة للزيـوت فهنـاك زيـوت معدنيـة، نصـف مصنعـة ومصنعـة بالكامـل وكلهـا تعتمـد   * Lubrifiants الزيوت   3  

                                                              علـى خاصيـة اللزوجـة                                   

 دد عمـر واستعمـال الزيـوت وهـي الخاصيـة التـي تحـ :viscositéزوجـة الل*

 *للمطـاط علاقـة مـع نوعيـة الطرقـات المطاط  4

 - مستغانم -حقة نفطال التجارية  ل مادا على الوثائق المقدمة من قبل نستمن إعداد الطالبتين ا: المصدر 

 في :   ا التجارية والمتمثلة أساس  ى بعض المهام التي تتولاها مؤسسة نفطال بالإضافة إل

o    . تنظيم وتطوير الأنشطة المرتبطة  بعمليات البيع وتوزيع المواد البترولية ومشتقاتها 

o      . تخزين ونقل المنتجات والمواد البترولية والعمل على توزيعها عبر كافة التراب الوطني 

o ي والرشيد للمواد الطاقوية.         الاستغلال العقلان 

o      . القيام بعملية الصيانة لكافة التجهيزات التي تمتلكها وبصفة دورية ومستمرة 

 
 تغانم. وثائق داخلية مقدمة من قبل ملحقة نفطال التجارية  مس  1
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o   لمنتجات البترولية وتحسين قدرات العمل من خلال  كل دراسات السوق الوطنية ل ل اإدخالعمل على

 1القيام بالتربصات والتكوين المستمر .   

II)  ؤسسة نفطاللم الهيكل التنظيمي شكل يمثل     

 -مستغانم  - نفطال  للملحقة التجارية   يالهيكل التنظيم   ( III  - 01رقم )  شكل لا

                                                                                                       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مستغانم لحقة نفطال التجارية مادا على الوثائق المقدمة من قبل  من إعداد الطالبتين استن المصدر:

 

 

 

 

 
 . وثائق داخلية مقدمة من قبل ملحقة نفطال التجارية  مستغانم  1

 مدير الملحقة 

 الأمانة العامة

 الصحة و الأمن و البيئة 

 المصلحة التجارية المصلحة التقنية  مصلحة الإدارة والمالية 

 الأمن الداخلي 

         ورشة

الغاز         

صيانة 

 الشبكة 

            فرع

          

 المالية 

                 فرع

 الإدارة 

   مركز 

 التوزيع 

شبكة  

 محطات

ات الخدم  
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 هيكل الخاص بالوحدة التجارية  )مركز التوزيع( يوضح    ( III - 02رقم )  الشكل 

     

 تقني في الإعلام الآلي      

 

  

 مسير إداري                                                                              الموزع          

 مستقبل الطلبات                                              لفين بنقل المواد البتروليةكسائقين الم         

 مفوتر                                                                  ميكانيكي  السيارات            

   السندات  مراقب                                                                   كهربائي السيارات            

                                                                                                 أمين الصندوق  بالوقود 

 سائق الوزن الخفيف                                                                                                

   

       

     

                                           

رئيس المخزن الرئيسي                  

أمين المخزن      

                  بنقل  المنتجون عمال مكلف                     

   الرافعة الشوكية  للمنتج  مشغل                          

 ملحقة نفطال التجارية  مستغانم قبل  ادا على الوثائق المقدمة منمن إعداد الطالبتين استن:المصدر 

 

 

 

 رئيس المركز

 رئيس قسم التوزيع والتسيير 

 

 رئيس قسم النقل والتوزيع 

 

 المخزن 

 



  التسويقية في تحقيق أهداف مؤسسة نفطالواقع الإستراتيجية             الفصل الثالث

 

 
83 

 شرح أعوان الهيكل بمصلحة الوحدة التجارية    

 م ، تعيين المهام ، مراقبة المهام . تنظي الإشراف على تسيير المركز من    / رئيس المركز:1

 يتولى المهام الخاصة بالإعلام الآلي. / تقني في الإعلام اللي :2

  ، مراقبة عمال وحدة التوزيع على   شرافالإ   وظيفته في التنظيم و تقتصر : رئيس قسم التوزيع والتسيير/ 3

 التوزيع ، توفير حاجات الزبائن . تحسين ظروف  المهام،تعيين 

بإعداد وثائق  العمليات والمهام     الإشراف على مراقبة أوقات عمل عمال المؤسسة ، مكلف:    إداري ير  / مس4

 . بيهاكلف الم

جميع طلبات العملاء عبر الهاتف، والمقابلات الشخصية معهم   استقبال عن   : المسؤول  /مستقبل الطلبات 5

 وتحديد طلباتهم. 

كل  وقبض  الخاصة بالمنتج ةطلبيال  ددتحة يعمل المتعاملين خلالة بيشرف على إعداد الفاتورة الخاص فوتر:م/ 6

 نتجات .  المعن عمليات بيع  واتير الناتجةفال

نظام   عن طريق عهااأنو بمختلف  السندات  راقبة والتأكد منالممليات  عن عالمسؤول    :  السنداتمراقب /7

 .خاص

البريدية   عها اأنو التأكد من الصكوك بمختلف  راقبة و المعمليات   عن  المسؤول  : أمين الصندوق بالوقود  /8

لها إلى  البنوك التي  يمهمته دفع الصكوك وتحو  إضافة إلى توليهخاص بالمؤسسة   نظام طريق التي تتم عن   والبنكية 

    .(BEA)تعامل مع بنك الامل معها المؤسسة كتتع

المدير   ونقل ،   الأقسامهمة بين  تكليف بعمليات  توصيل  الوثائق الم المن مهامه  / سائق الوزن الخفيف : 9

 .    هار وغي كالندوات داخل المؤسسة  بالأنشطةفي مهمات متعلقة  ورؤساء

وتتمثل مهامه في مراقبة وحدة النقل   و التوزيع المشرف على وحدة النقل:  رئيس قسم النقل والتوزيع / 10

ل فيها قبل القيام  ك مش أو   أخطاءد  وجو   ن عدمم  للتأكد عها اأنو حنات بجميع  اركبات والش بالمستودع الخاص الم ومراقبة 

 . الإجراءات المناسبةبأنشطة وعمليات توزيع المنتجات واتخاذ  

لبات  لط عاملات الخاصة بتوزيع الوقود فقط من خلال تحديد قائمة رئيسية الميتولى كل مهام  ع:  وز / الم11

لهم ، بحيث يحدد العميل طلبه قبل الموعد من  العملاء ورؤساء المحطات وغيرهم من العملاء قصد توزيع المنتجات 

 من كمية ونوعية ...الخ .  هاه وفق الشروط المتفق عليتالموالي يستلم العميل طلبيإعداد الطلبية ثم في اليوم 
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، وتفريغ  أفراد مخصصون لنقل المنتجات البترولية للعملاء  :   ةالمواد البتروليقين مكلفين بنقل  / سائ12

 احنات وغيرها من مهام النقل . المنتجات من الش

وسائل النقل من  شاحنات ومركبات والتأكد   لمختلف والإصلاح  نة الصيا عملياتب  يقوم: /ميكانيكي السيارات 13

  الأعطال يقوم بصيانة وإصلاح الأنظمة  الكهربائية في السيارات ،وتشخيص/كهربائي السيارات:  14 من سلامتها .

 بدال المكونات الكهربائية  وتركيبها .، إضافة إلى  است،وتصليحها

الإشراف  على جميع العمليات المتعلقة  بتخزين  المنتجات البترولية . داخل المؤسسة .  :  رئيس المخزن  15

 ومراقبتها . 

، وتوزيع المنتجات في المركز  من خلال تولي استلام   عن  تنظيم وتخزين السلع  ل هو المسؤو المخزن : أمين:  16

 ن الموردين ،تخزين المنتجات ، التحضير للشحن . السلع  م

 . ظيمهاالمؤسسة بوضع المنتجات في المخزن وتن  هم هم عمال  تكلف بنقل المنتج:  ون عمال مكلف 17

  الثقيلة  الأحمالونقل لرفع   دمصناعية  تستخ آلة:هم عمال يتولون قيادة   للمنتجالرافعة الشوكية   مشغل 18

   . مؤسسةلبترولية للتجات انا للموالكبيرة نسبي

 المطلب الثالث : مؤسسة نفطال والعلاقات العامة 

I)   إدارة علاقة مؤسسة نفطال مع الزبون 

   على : والعملاء وتحرصزبائن لولي مؤسسة نفطال  أهمية بالغة لت

   تطلاع  ق القيام باسيسوق من اجل فهم احتياجات العملاء وتوقعاتهم عن طر الأبحاث  القيام بدراسة

 تحليل بيانات العميل.  ،الرأي، والمقابلات الشخصية 

  خاصة بالعميل . البيانات  ال   حتياجات عبر أدوات تحليل للا مراقبة سلوك العملاء من اجل الفهم الجيد 

 رغبة        الهر على تقديم تشكيلة متنوعة من  الخدمات والمنتجات حسب الس 

 ة على توفير منتجات مبتكرة ومطورة للعميل بما يتناسب مع  التطوير المستمر للمنتجات : تعمل المؤسس

 متطلباته الشخصية .      

   وضع قنوات لتسهيل وصول المنتجات والخدمات في الوقت والمكان المناسب وتعويض العميل عن أي ضرر

 أو تأخير يلحق بالمنتج       

  اضحة وشفافة ومعالجتها بكفاءة قة ممتازة ويتم عبر آليات و يالعملاء بطر شكاوي التعامل الجيد مع

 وسرعة
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II)  أهداف مؤسسة نفطال 

     تطوير تهدف مؤسسة نفطال إلى ما يلي :الن خلال مخطط  م

 ضمان تامين وتوزيع المواد البترولية .      ✓
 لمقدمة      ان نوعية الخدمة يتحس ✓
 توزيع .      الالحرص على الاستغلال الأمثل لمسالك  ✓
 وير الكفاءات والخبرات   .            وضع نظام تط ✓
 تخفيض تكاليف النقل      ✓
 تامين أحسن عرض للسوق .         ✓
 وضع سياسة اندماج الموظفين الجدد              ✓
 عصرنة وإعادة تأهيل البنية التحتية    ✓
 1مطابقة تجهيزاتها مع معايير حماية البيئة و الأمن الصناعي    ✓

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 وثائق داخلية مقدمة من قبل ملحقة نفطال التجارية  مستغانم  1
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 التسويقية لمؤسسة نفطال       الاستراتيجيةالمبحث الثاني :

تها،  اكباقي المؤسسات الناشطة في مجال المحروقات إلى تعظيم الأرباح وزيادة مبيعات منتج تهدف مؤسسة نفطال

ناهيك عن السيطرة على الأسواق الوطنية من خلال التغطية الكلية لكل ربوع الوطن بمختلف المنتجات والخدمات التي  

جل تحقيق هذا الغرض تقوم الإدارة العليا  ومن ا،الإمكانيات المادية والمالية والبشرية كل  لكتسوقها .إذ تخصص لذ

 تسويقية مناسبة حسب الأهداف المراد الوصول إليها.     استراتيجية  لمؤسسة نفطال باعتماد  

 ؤسسة نفطال  لمالعامة   الاستراتيجية  المطلب الأول : 

  رؤية  عامة للمؤسسة والتي تقوم بدورها بتحديد  استراتيجية ي وضع يقتصر دور الإدارة العليا لمؤسسة نفطال ف

 العامة للمؤسسة فيما يلي :  الاستراتيجية  الأهداف وغيرها من المسؤوليات الموكلة لها ويمكن حصر ما تتناوله  

 التوسع الجغرافي للأسواق  .1

 لال:  خوذلك من 

   ة  التوغل في الأسواق الحالية والبحث عن الأسواق الجديد 

  فرض وتعزيز تواجدها في مختلف  قنوات التوزيع  والتغطية الكلية لكل المحطات بالمنتجات المسوقة 

    رفع وزيادة حصصها السوقية من خلال التركيز على استقطاب عملاء جدد والمحافظة على العملاء

 ن لكسب ولاءهم.  ي الحالي

 :  رفع وتعزيز القدرات التشغيلية للمؤسسة .2

 العامة إلى العمل على :      الاستراتيجية  نفطال ضمن   تطمح مؤسسة 

  تطوير والمحافظة على جودة المنتجات والخدمات المقدمة وخفض تكاليف العمليات التسويقية   ال 

    والتسويق البترولي اعتماد أدوات وتقنيات حديثة لتحسين الخدمة والأداء في قطاع الطاقة 

 طرق التسويق والتوزيع  وتخزين المنتجات . السعي إلى الإبداع والابتكار في 

 استهداف العملاء  .3

الرئيس ي إلى تسويق منتجاتها لمختلف العملاء سواء كانوا عبارة عن كيانات أو   ينصب نشاط مؤسسة نفطال

 أشخاص وذلك عبر : 

لتركيز على الفهم الجيد للعملاء وتوقعاتهم بشكل أفضل  ا 

لطلب وتلبية كافة الاحتياجات المختلفة والمتنوعةتقديم منتجات وخدمات  للعملاء حسب ا 

ة إلى منح تسهيلات للعميل سواء من حيث طرق الحصول على المنتج أو  تقديم خدمات عالية الجودة إضاف

 طرق الدفع .

  تحسين تجربة العملاء من خلال المعاملة المميزة في الحصول على المنتج أو الخدمة إضافة إلى بناء علاقة

 ستدامة معهم. قوية وم
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 :     نفطال نحو تعزيز القوى العاملة في المؤسسة  استراتيجية  .4

لذا، فهي تحرص على   الاستراتيجية  تدرك مؤسسة نفطال أهمية ودور موظفيها في تحقيق الخطط والأهداف 

هيك عن العمل على التطوير المستمر لموظفيها عن  ااستقطاب وانتقاء أفضل القوى البشرية لمؤسستها، ن

   :قيطر 

ن خلال برامج التدريب، ودعم التعليم  هارات والقدرات الفردية والجماعية للموظفين م المتطوير  تنمية و    -

و رشات العمل ،وخلق بيئة وجو   إشراكهم في المؤتمرات والندوات و و  المستمر،والعمل على تشجيع موظفيها 

 محفز للعمل وزيادة المردودية  . 

ي،  التكامل الجماع في جو يسوده التعاون  ل فيها والحرص على العمظو ا الوظيفي لمرضال كما تساهم في تعزيز 

ها ، مما ينعكس إيجابا على نجاح المؤسسة  في أنشطتها  يطرق  الأمن  والرعاية الصحية لضمان سلامة موظف  وتوفر 

 .  هداف الأ ومهامها الداخلية الخارجية ، وبالتالي تحقيق  

 : جتماعية مؤسسة نفطال والمسؤولية الا  .5

لمبيعات لتعظيم الأرباح إلا أن لها جانب  امؤسسة تسعى إلى تسويق المنتجات وزيادة  رغم  أن مؤسسة نفطال 

 : في يتمثل اجتماعي 

   تجاه المجتمع وتفادي إلحاق الضرر بالبيئة التزام مؤسسة نفطال   ا 

 ناس .  لسين الحياة الاجتماعية لالبيئة وتح حمايةدعم ومشاركة مؤسسة نفطال في المبادرات المتعلقة ب 

 ة . يتعزيز صورة  نفطال  كمؤسسة ملتزمة بالمسؤوليات الاجتماعية والبيئ 

 فطال التجارية ن التسويقية لمؤسسة  ستراتيجية المطلب الثاني : إعداد الا 

الجزائر   كمؤسسة رائدة في مجال توزيع المحروقات والمنتجات البترولية  ومشتقاتها في تواجه مؤسسة نفطال 

تتميز بالمرونة والقدرة على   تسويقية فعالة  استراتيجية على  لاعتماد اتغيرات بيئية لا يمكن التنبؤ بها مما يستدعي الأمر 

ؤسسة من مجابهة هذه الظروف، إضافة إلى المحافظة  ن الممك الحاصلة في البيئة التسويقية  ت التغيراتالتكيف مع جل 

 مكانتها كعلامة تجارية موثوقة.   على الحصة السوقية  وتعزيز 

 تسويقية ممتازة  فيما يلي :  استراتيجية  ويمكن توضيح الخطوات الأساسية لمؤسسة نفطال في إعداد  

 الخطوة الأولى 

 د ما يلي :  يبتحد لمؤسسة نفطال   الاستراتيجية  تعمل الإدارة  

الابتكار المستدام في   الإقليمي والعمل على السعي في أن تكون الرائدة  في مجال الطاقة على المستوى  الرؤية:

 .مجالها والسهر على تلبية متطلبات عملائها والمساهمة في التنمية الاقتصادية للبلد
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وتتجسد في المساهمة بطريقة فعالة في تلبية وتوفير احتياجات ومتطلبات مختلف الأصناف من منتجاتها   الرسالة:

 لجودة التي تتطابق مع المعايير العالمية إضافة إلى احترام معايير السلامة والأمن البيئي. بمعايير ا الالتزاملجميع عملائها، و 

،وزيادة حجم المبيعات من المنتجات، وبالتالي الرفع من حصتها  تتمحور حول تعظيم الأرباح والعوائد :الأهداف 

 . السوقية، ومن جهة أخرى تحقيق مصلحة العميل

 الخطوة الثانية 

 مؤسسة: لليل كل من البيئة الداخلية والخارجية لوتتجسد في تح

تسويقية ناجحة من تحليل كل من بيئتها الداخلية    استراتيجية بحيث تقوم مؤسسة نفطال من اجل إعداد  

الخارجية لتحديد ابرز الفرص المتاحة واستغلالها ، إضافة   ضعفها إضافة إلى تحليل بيئتها  طنقاط قوتها ونقا ةومعرف

 .  استراتيجيتهاأي تهديد يمكن أن يمسها أو يؤثر على إعداد   تجنب ىلإ

  تميز بيئة مؤسسة نفطال بتوافق هيكلها التنظيمي مع المهام المحددة ، إضافة  ت:  البيئة الداخلية للمؤسسة

عملية الإدارية  لتسهل ال و  الثقافة التنظيمية السائدة التي تعتبر احد الأسس التي تسير عليها المؤسسة لتحقيق تناسق ىإل

لية جيدة ، إضافة إلى الكفاءات لمختلف  لمؤسسة نفطال قوة ما د المتاحة للمؤسسة سواء المالية حيث ر ا و ، ناهيك عن الم

 لممارسة أنشطتها التسويقية بأقل جهد ووقت . موظفيها والوسائل المادية التي تحتاجها مؤسسة نفطال 

 :البيئة الخارجية للمؤسسة  

 هنا على ما يلي :  ويتم التركيز 

 تحليل ودراسة السوق المستهدفة  -1

   يلاتهمص وتفسلوكيات العملاء  القيام  بإجراء و دراسات مسحية واستطلاعات الغرض منها جمع بيانات عن   -

 تحليل مختلف البيانات المتعلقة بالمبيعات لغرض فهم أنماط الشراء ومختلف احتياجات السوق.    -

 تقييم المنافسين  -2

لرئيس ي والوحيد  اين لأنها الموزع ي تعد الرائد في السوق فهي لا تمتلك أية منافسين حقيق ما أن مؤسسة نفطالب

ي عدم وجود بعض المؤسسات الأجنبية   عنتها في الجزائر إلا أن هذا لا ياق تبيع المواد البترولية ومش لمختلف نقاط 

للمؤسسة في هذا القطاع  فهناك   اتهديد ن الممكن أن تشكل م التي والمؤسسات الخاصة التي تزاحمها في هذا المجال

العديد من المؤسسات الخاصة التي تحاول بشتى الطرق اختراق الأسواق  والحصول على اكبر عملاء لها لذا تعمل  

ؤسسة  المها يالتي تمارس ف سواقالأ في  ة نبيالأجنفطال على وضع استراتيجيات وخطط للحد من توغل المؤسسات  مؤسسة 

 أنشطتها..  
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 د الفئة المستهدفة من قبل المؤسسة  تحدي – 2

بتقسيم سوقها إلى قطاعات وشرائح استهلاكية  رئيسية مع الأخذ بعين الاعتبار العوامل   وهنا تقوم مؤسسة نفطال

 وتكون عن طريق :  ،الجغرافية والسلوكية ...الخ 

 ويق الوقود ، الزيوت بمختلف الأنواع  ... الخ * الزبائن من الأفراد : وهنا يتم تسويق المنتجات للأفراد كتس

وقود الخاص للشاحنات والحافلات ومختلف المركبات  اليتم تسويق المنتجات ك* الزبائن من الشركات : وهنا 

 والزيوت والغاز للمؤسسات الصناعية، ومؤسسات البناء، والتجار وغيرهم من المؤسسات . 

نفطال على تزويد المؤسسات العمومية بمختلف المنتجات ، فهي تسهر   * الزبائن من القطاع العام: تعمل مؤسسة 

ضرورية ،في الحالات الاستعجالية  مما يجعل أفرادها يعملون   كل المتطلبات  باعتبار منتجاتها منتجات  على تلبية 

 لف أنشطتها .  تمخ العمومية ب ت اوالإدار بمداومات ليلية  لخدمة هذه الفئة : من مستشفيات ، مؤسسات تعليمية ،  

ة  يبذات سمعة ط  نفطال تعتبر مؤسسة  نفطاللمؤسسة   SWOTومن اجل توضيح أكثر قمنا بإعداد  نموذج 

رغم وجود المنافس فهو لا يؤثر  و ن  كالمؤسسات الخاصة والأجنبية التي تنشط في نفس المجال ،و منافسلها  ،ومعروفة

  تقوم إثرهاولى ،ولها قدرة داخلية كبيرة  تمكنها من صد المنافس وعلى ،كونها مؤسسة وطنية بالدرجة الأ  عليها بشكل كبير 

  ، تسويقية استراتيجية ها وضع لتيح المؤسسة بدراسة سوقية لفهم السوق والمنافسين ومعرفة مدى جاذبيته، والذي ي

 :لي يوضح ذلكشكل المواالؤسسة نفطال التجارية و مالخاصة ب  ح القوى الخمس يويمكن توضالجوانب  لمدروسة من ك 

 نفطال لمؤسسة   SWOTنموذج   ( III  - 02رقم )  جدول ال

 المؤسسة  

 

 البيئة الخارجية    البيئة الداخلية  

البيئة  

 الداخلية  

و الخبرات ،الأساليب  فاءات القوة المالية ، الك

  المتطورة ،الهيكل الوظيفي المتناسق،  ةيالإدار 

 الرقابة الدائمة والمستمرة،    

علاقة القوية مع  الالأسواق ، ى ستحواذ علللا ، قلة المنافسة

 العميل، 

البيئة  

 الداخلية  

ز فقط على عمليات  يالضعف التكنولوجي ،الترك 

 تسويق منتجات بترولية ومشتقاتها. 

المنتجات البديلة، تذبذب في الأسعار بسبب بعض الأزمات  

ت الدولية التي قد لا االدولية، بعض القوانين والسياس

 . جمعيات الناشطة في  حماية البيئةؤسسة ، الالمتتناسب مع 

 الطالبتين استنادا على المقابلات الشخصية:المصدر 
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 لمؤسسة نفطال التجارية  لخمس  النموذج الخاص بالقوى ا ( III - 03رقم )  الشكل 

 

 المقدمة من قبل مؤسسة نفطال     الوثائق من إعداد الطالبتين استنادا على :المصدر 

 التجارية لمؤسسة نفطال  لخمس اذج الخاص بالقوى شرح النمو * 

ولكن يعتبر هؤلاء   ن كثر على غرار الخواص و المؤسسات الأجنبية،و لمؤسسة نفطال منافس :  المنافسين -1

ر قادرين على مجارات المؤسسة باعتبارهم اقل قدرة منها، من العديد من النواحي كعدم قدرة  يالمنافسين غ 

نتجات للعملاء ،قلة الوسائل المستخدمة  الممن   لكلية لجميع المحطات توفير اكبر قدر تغطية االالمنافسين على 

نتجات التي  ين   المناهيك عن عدم امتلاك المنافس  ،لنقل المنتجات، وعدم توفر مخازن كبيرة لتخزين المنتجات 

ة وتحصل  دار ي الص جعلها ف ت، المؤسسة نفطال قدرات كبيرة جد  تتوفر لدى مؤسسة نفطال وبأفضل جودة ، و 

 لحصص السوقية .  ا على اكبر 

ؤسسة الأم  سونطراك التي توفر لها مختلف الاحتياجات ،  المؤسسة نفطال هو لم : إن اكبر مورد  الموردين -2

بها ، فهي لا تواجه أي صعوبة من   اسمؤسسة وطنية فيحق لها الحصول على منتجات وبكميات لا ب  أنهالاسيما  

توقف  إلى تؤديوبكميات محدودة جدا ، والتي قد   وريدت الذي لديه مصادر س لمناف حيث التوريد، على عكس ا

 . ة، نتيجة قلة مصادر التوريد لديهظلح ة نشاطه في اي

وتعتبر طاقات   هناك العديد من المنتجات البديلة خاصة تلك التي تكون صديقة للبيئة : المنتجات البديلة  -3

ظهور نوع من  السيارات   إلى إضافةلرياح، وغيرها من الطاقات، ة ، وطاقة االشمسي ة متجددة مثل الطاق

الكهربائية الحديثة والتي يمكن أن تأثر على المؤسسة ،من خلال قلة الطلب على الوقود وغيرها من منتجات  

 . حالياالسيارات التي تسوق 

مؤسسة 
نفطال  
التجارية 

نالمنافسي

الموردين 

المنتجات
البديلة 

شدة 
المنافسة 
في السوق

ن المشتري
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كبر في السوق ،مما  لمستحوذ الأ: كما تم التوضيح سابقا فان مؤسسة نفطال هي اشدة المنافسة في السوق  -4

وبالتالي لا يعتبر السوق الذي تنشط فيه المؤسسة سوق شديد  لمنافسين .لعائقا كبيرا بالنسبة هذا  يعتبر 

 المنافسة . 

ت العامة والخاصة   والمؤسسا:تتعامل مؤسسة نفطال مع العديد من العملاء كرؤساء المحطات  المشترين -5

من   ل لها قوة اكبر ع المؤسسات الموثوقة من قبل العملاء مما يج فهي من اكبر والمؤسسات الصناعية وغيرها ، 

 في الحصول على عملاء ومشترين . منافسيها . 

 الخطوة الثالثة 

 تسويقية: استراتيجية  بناء على الخطوتين السابقتين يتم اختيار وصياغة 

جنبا مع الأهداف والمتمثلة   تسويقية تتناسب جنبا إلى استراتيجية تقوم مؤسسة نفطال في هذه الخطوة باختيار 

ة بمعدلات أعلى من سابقتها ، ومحاولة ترسيخ هذه العلامة لدى  يسوقالحصة الفي تسويق المنتجات البترولية وزيادة 

لعمل على  رضا المستهلك، وا ةل لزياديالمتعاملين معها، على توفير منتجات وخدمات أكثر جودة وتوافقا مع متطلبات العم

تسويقية نتائج العمل السابقة  والمعدلات   استراتيجية بحيث تعتمد المؤسسة لوضع الاستراتيجية هذه التخطيط الجيد ل

التي حصلت عليها وتحلل كل تلك النتائج سواء كانت ايجابية أو سلبية وإدراك كل الانحرافات والأخطاء والعمل على  

 المصاغة  التسويقية   الاستراتيجية  تجنبها في 

 الخطو الرابعة: 

محكمة لابد من توفير وتخصيص الموارد المناسبة لها)الموارد   استراتيجية من اجل تنفيذ  التنفيذ الاستراتيجي:

: تخصيص ميزانية مالية لتغطية كل الاحتياجات اللازمة لتنفيذ   الكفاءات والقدرات والخبرات، الموارد المالية البشرية:

(  الاستراتيجيةتخصيص مختلف الأدوات والمعدات والوسائل التي تتطلبها هذه  التسويقية  ،الموارد المادية: الاستراتيجية  

 التسويقية .  الاستراتيجية  امتلاك مؤسسة نفطال بنية تحتية لتدعيم   إلى  إضافة

 الخطوة الخامسة: 

  التسويقية: في هذه المرحلة تقوم مؤسسة نفطال بعملية المراجعة الدورية الاستراتيجية التقييم والرقابة 

الموضوعة بالمرونة   الاستراتيجية  من أنها تتوافق مع الأهداف المحددة، ولابد أن تتميز  للتأكدالتسويقية  ستراتيجية للا 

                                                                                 ستجابة لأي ظرف أو تغيير طارئ في البيئة الداخلية أو الخارجية المحيطة بها.                                        من اجل إجراء أي تعديل عليها ا

وصول  التسويقية من خلال مقارنتها مع الأهداف المسطرة ، والمتمثلة في ال الاستراتيجية  يتم تقييم وقياس مدى نجاح 

وفي حال عدم توافق   ،لتحديد الإدارة العلياوباالمؤسسة والعوائد التي تم تحديدها من قبل إلى نسبة معينة من الأرباح 

لانحرافات والأخطاء )اعتماد تغذية التسويقية للمقاييس والمعايير الموضوعة تعمل المؤسسة على تصحيح ا الاستراتيجية  

 عكسية (،لضمان السير الحسن لهذه العملية. 
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رئيسه عن   ى العملية التسويقيةعل* وتكون عملية الرقابة في هذه المرحلة جد دقيقة بحيث يطلع المشرف 

يكون للرئيس القدرة   تحسبا لأي طارئ متعلق بعمليات النقل والتوزيع للمنتجات ، وهناوغيرها من المعلومات الإجراءات 

الذي يحدد   ونظامها الداخليداخل المؤسسة    لاتصالاة عبر وسائل يكل مستجدات العملية التسويق معرفةعلى 

 تسويقية للرئيس. ويوضح كل العمليات ال

   التسويقية في وضع مزيج تسويقي فعال لتحقيق أهداف مؤسسة نفطال الاستراتيجية  المطلب الثالث: دور  

وتسهل  ، أحسن استغلالتسويقية ال تها إستراتجي أن تستغل ؤسسة نفطال الأهداف العامة لا بدلكي تحقق م

  وعليه من جهة وتحقيق مصلحة المؤسسة من جهة أخرى  وتعامليها يلبي مختلف احتياجات  يوضع مزيج تسويقعليها 

 م التطرق إلى عناصر المزيج التسويقي لمؤسسة نفطال سيت

 لمؤسسة نفطال  * المزيج التسويقي 

مجموعة واسعة من المنتجات لاسيما المنتجات الأكثر مبيعا والتي تشمل كل من:   :تطرح مؤسسة نفطالالمنتج  -1

، والمطاط،إضافة إلى   نافهاصأ  لها و ابمختلف أشكLubrifiants ، الزيوتGPLترول المميع غاز الب  ،Carburantsالوقود 

 وسائل المتعلقة بالصيانة ...الخ المنتجات أخرى التي تتعلق بالمركبات و 

وتركز مؤسسة نفطال على جودة منتجاتها التي تتوافق مع معايير الجودة العالمية، والعمل على تطوير هذه  

 . والبيئة  لمعايير الصحة والسلامة    ا  تناسب احتياجات العميل، كما تولي مؤسسة نفطال اهتماما كبير المنتجات لكي 

أسعار تنافسية لمنتجاتها مع مراعاة تكاليف التسويق والتوزيع ،والتخزين، وان   :تضع مؤسسة نفطال السعر  -2

 تكون الأسعار معقولة . 

ين  كتقديم  يعملاء جدد والمحافظة على العملاء الحالكما تقدم مؤسسة نفطال عروض وخصومات قصد جذب 

 هم باعتبارهم العملاء الأكثر تعاملا دون غيرهم  .ل تالاستثناءابعض 

تعلقة بطرق الدفع حيث أنها أبرمت اتفاقية شراكة مع البنك الجزائري  م مؤسسة نفطال تسهيلات للعملاء  توفر 

 ا يلي : وقد أسفرت هذه الاتفاقية على م (BEAالخارجي )

 توسيع نطاق استخدام الدفع الالكتروني في جميع محطات نفطال عبر الوطن .  -

كل من الزبائن والمتعامل من جهة ومؤسسة نفطال من جهة أخرى  توفر خدمة الدفع الالكتروني عدة مزايا ل -

 وتشتمل على : 

 لدفع . سرعة المعاملة: بحيث توفر طرق الدفع الالكتروني سرعة اكبر في عمليات ا ✓

لزبون   نا الفعالية والأمان : تحسن من كفاءة الدفع والتحصيل لدى مؤسسة نفطال ،وتعتبر من الطرق الأكثر أم✓

 .  حد السواءالمؤسسة في 

 لدفع .ا    تتمنح للعملاء والزبائن سواء كانوا أفراد أم كيانات خيارات سهلة ومريحة في عمليا  التيسير : ✓
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عملائها  بطاقات خاصة بهم تمكنهم  من الحصول على المنتجات حسب الكمية  ل وفرت مؤسسة نفطال  اوأخير  -

والنوعية المطلوبة وفق السعر المحدد دون حاجة العميل للحضور شخصيا والقيام بإجراءات الدفع  يكتفي بإرسال  

المطلوبة التي  ة البطاقة والتي تحتوي على رقم خاص بالعميل لديهم ويقوم بإجراء اتصال وتحديد الكمية والنوعي

أو أي  الشخص ي يحتاجها والسعر الذي يرغب في دفعه ، كما تتيح له هذه العملية إمكانية الدخول من هاتفه أو حاسوبه 

المعبئة وغيرها من   الكميةالامتياز الممنوح رؤية  ارقمه السري لدى الموقع الخاص بهذ من خلال وسيلة الكترونية  

ل لزيادة الثقة المتبادلة بينهم  ي عاملات الجيدة والشفافية  التي تتم بين المؤسسة والعملمالمعلومات وكل هذا يدخل ضمن ا

   ، وتسهيل طرق الدفع والحصول على المنتج بأقل جهد..

الطرق    تسويقية شاملة قصد الترويج لمنتجاتها وهذا عن  استراتيجية ب  تقوم مؤسسة نفطال الترويج :  -3

 : التالية

الصحف أو عبر لافتات  أو التلفزيونية والإذاعية  المطبوعة سواء في الجرائد :  أشكالها الإعلانات بمختلف  •

التي   ت خاصة تحمل شعار المؤسسة ومنتجاتها المسوقة بطرق احترافية تلفت الناظرين ومن بين هذه الوسائل )المطويا

 سسة ، الملصقات( ...الخ ؤسسة وخدماتها ،الانترنت من خلال مواقع خاصة بالمؤ المعلومات عن المتوفر كل 

 : التسويق الرقمي : ويكون عبر   •

الموقع الالكتروني : بحيث تمتلك مؤسسة نفطال موقع الكتروني خاص بها ، حيث يوفر هذا الأخير    -

 ز الخدمات المقدمة .معلومات شاملة عن منتجات المؤسسة وابر 

صل الاجتماعي  ا ئل التو اجمهور عبر وسللوسائل التواصل الاجتماعي: وهنا تقوم المؤسسة بتعريف منتجاتها  -

 ن الجمهور من التعرف على ابرز خدمات ومنتجات المؤسسة . مك الحديثة وهنا ت

التسويق المباشر : وهنا تمنح لعملائها التواصل مع المؤسسة والتعرف عليها عن قرب من خلال العروض   •

 من قبل مؤسسة نفطال . الترويجية الحصرية، والمقابلات الشخصية وتعتبر الأكثر اعتمادا

حيث تتوفر هذه    لمؤسسة نفطال  شبكة واسعة من محطات الوقود والموزعة عبر كل التراب الوطني  التوزيع : -4

المحطات في كل من المدن والبلديات وغيرها من الأماكن التي تسهل على الزبون الحصول على خدمتها ومنتجاتها حيث  

والتي تتناسب مع نوعية المنتج المعبئ فيها لتفادي أي ضرر يلحق بالمنتج أثناء   حنات بمختلف الأحجام اش لذلك تخصص 

لمحطات على تقديم خدمات أخرى على غرار  التزويد بالوقود، والحصول على الزيوت  عملية التوزيع . كما تعمل هذه ا

 رها وغيرها من الخدمات المتنوعة .  يوتغي

للمؤسسات العامة منها  ء نتجات للمؤسسات بمختلف أنواعها سوا المص اكبر قدر من ي وتسهر المؤسسة على تخص 

مات توصيل المنتج بالجودة المرغوبة بالطريقة المناسبة وفي اقرب  ح  لهم خديأو الخاصة وحسب طبيعة ونوع نشاطها  وتت

 .  الآجال
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          بيانات الخاصة بأداة الدراسة.العرض وتحليل  المبحث الثالث:

 الدراسة: تدواالمطلب الأول: أ

حيث اعتمدنا على مقابلة بعض الإطارات المرتبطة بمصلحة التسويق قصد   / المقابلات الشخصية :1

  ت المعلومالإجراء هذه الدراسة ،كما عملنا على  المقابلة الشخصية  لجمع اللازمة  التوصل إلى اكبر قدر من المعلومات 

 الأسئلة .   شرح وتوضيحعلى    صد قراءة الأسئلة للمبحوث كما عملنا المتعلقة بالاستبيان الموجه لإطارات المؤسسة، ق

المتعلقة بالدراسة  لإظهار البيانات  سةؤسالداخلية للم: لقد تم الاعتماد في هذه الدراسة على الوثائق  / الوثائق2

الدراسات السابقة  وبعض لها مي عتماد على الموقع الرسلا مع االتسويقية ، بأنشطتهاقة مع وشرحها ، والتي لها علا

 .   بالمؤسسة المتعلقة

لها ،وكانت تقتصر  من خلال التردد المستمر لوكالة نفطال التجارية ، وكذا فرع التسويق التابع  الملاحظة : /  3

عملاء لديهم والمتربصين ، إضافة إلى التهيئة  العلى طرق الاستقبال الجيدة ، خاصة التعامل المميز مع هذه الملاحظات 

 .لية الجيدة ،وملاحظة سلوكياتهم ومعاملاتهم الداخ

: يعد ضمن المصادر الأساسية  التي تم اعتمدها للحصول على كم من المعلومات ، فقدتم اعتماد   / الاستبيان4

الأقسام فيها، والتي تهدف إلى دور   ورؤساء طارات المؤسسة لإ ستمارة الاستبيانية، والمصمصة خصيصا تصميم خاص بالا 

 التسويقية في تحقيق الأهداف  الاقتصادية للمؤسسة .  جية   الاستراتي

واضحة  و في هذه المرحلة قمنا بتصميم استمارة سهلة ستمارة الخاصة بالاستبيان :لا ا تصميم  4-1

بكل الموضوع والإجابة   بالإلمام  الأسئلة ا هذه نول الموضوع ، بحيث تمكنحعلى دراية كافية كانوا للمستجوبين، والذين 

جوانب المتعلقة بالاستبيان لرفع نسبة القبول لدى  ال رضيات التي يتناولها البحث ،وهذا بهدف الإحاطة بكل على الف

بالغة العربية، وتم إخضاع هذا الاستبيان إلى   ا سؤالا ،مصاغ  ين خمسة وعشر  والتي تتضمن العينة المراد دراستها،

التي تتضمنه استمارة   المعلوماتيمن سلامة المحتوى  اذة المشرفة ،وهذا بغرض التأكدمراقبة دقيقة من قبل الأست

 تغطية الأسئلة لكل محاور الدراسة .  وخلوها من الغموض، الاستبيان من حيث دقة الأسئلة ،

  مغلقا  يتم الإجابة  عليها بنعم  أو لا  لا ا سؤ  خمسة وعشرين تتضمن استمارة الاستبيان  : هيكل الاستبيان  4-2

راء  آل الوصول إلى لثلاثة محاور أساسية وتم صياغة هذه الأسئلة وفق  الطريقة المتعارف عليها ، من اج بوبت

 :المستجوبين حول المحاور المحددة، ويمكن عرض المحاور الثلاثة الرئيسية على النحو التالي

 ؤهل العلمي ...الخ. المنس وخبرة و : يتضمن هذا المحور أسئلة متعلقة بشخصية المستجوب من ج * المحور الأول 

 على خمسة أسئلة .  ي وتحتو 

وتحتوي  ها ة وطرق إعداد التسويقية للمؤسس الاستراتيجية  بيتضمن هذا المحور أسئلة خاصة اني :*المحور الث

 .  مس عشر الخاالأول إلى السؤال سؤال  من السؤال   خمس  عشر على 
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التسويقية في تحقيق أهداف   الاستراتيجية  يتضمن هذا المحور أسئلة  تدور حول دور  المحور الثالث :* 

 ي على عشرة أسئلة من سؤال الأول إلى السؤال العاشر  .  وتحتو المؤسسة 

   لتوزيع اكبر قدر ممكن من استمارات الاستبيان استعنا بعدة طرق وهي  المستجوبين : كل  الأسئلة على توزيع  4-3

    ة للأسئلتسليم المباشر لاستمارات الاستبيان للمستجوبين والشرح الدقيق الالمقابلة الشخصية : ويكون عبر  -

ي سرعة الإجابة خلال  والغموض الذي قد يكون حولها وبالتال الأسئلةاني عفهم لمال والغرض من هذه العملية تجنب عدم 

 فترة محددة وفي اقرب وقت  

وهذا من خلال منح عدد من الاستمارات لبعض الأفراد داخل المؤسسة للمساعدة في   بالغير:الاستعانة   ❖

 جال . توزيعها وملئها في اقرب الآ 

ة لأخذها في وقت استمارات الاستبيان  لدى المؤسسة والعود بإيداع أوراق ث قمنا ي التسليم الغير مباشر: بح❖

 محدد.   

 المطلب الثاني: منهج ومجتمع الدراسة :  

 منهج الدراسة :   -1

، لمعرفة مدى  يالتحليلبهدف الإجابة على الإشكالية و تحقيق أهداف الدراسة  تم الاعتماد على المنهج الوصفي 

ا من جهة ،  نلموضوع دراستنا وبحثلأنها الوسيلة الأنسب  ؤسسة نفطال، مالتسويقية لأهداف  الاستراتيجية  تحقيق 

ومعالجة الجوانب المتعلقة بالدراسة من جهة أخرى ،واستخدمنا في هذه الدراسة الاستبيان لحصر وجمع اكبر قدر من  

على كافة أفراد العينة  المراد   ، وتم وتوزيع الاستبيانات بطريقة تقليدية ورقيةع دراستنا و لموض المناسبة  المعلومات

، للوصول إلى النتائج  المتمثلة في التكرارات والنسب المئوية  على الطرق الإحصائية مدناوأيضا اعت باشرة باليد.دراستها ،م

 د بلوغها، وذلك من خلال الإجابة على الأسئلة المطروحة .  االمر 

 :   ليب الإحصائية المستخدمةالأسا -2

وكذلك   قصد تحقق أهداف الدراسة تم الاعتماد على الأساليب الإحصائية المتمثلة في اعتماد جداول التكرار 

توضيحها بدوائر نسبية، وهذا من اجل تحليل البيانات التي تم تحصيلها من قبل عينة الدراسة ، فاعتماد التكرارات  

بالمعلومات الشخصية والوظيفية لأفراد عينة الدراسة،   المتعلقة قيق أهداف الدراسة  في عملية تح والنسب المئوية

 . من خلال هذه الأسئلة فعل الأفراد  وكذلك اعتمادها من اجل معرفة ردة 

   لدراسة : امجتمع وعينة   -3

  يتألف مجتمع الدراسة من كافة العاملين في مؤسسة نفطال مستغانم ،من  إطارات ، عمال، والعاملين في الإدارة ، 

،وتم  استبيان  30حيث تم توزيع فردا ، 30عينة عشوائية تتكون من ار ي موظف ,وتم اخت 140والذي بلغ عددهم حوالي 

 ورقة استبيان وهي التي استخدمت في تحليل موضوع الدراسة  25استرجاع 

 دراسة : المحتويات أداة   -4
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الخصائص الشخصية لعينة الدراسة أما  المحور  الأول يتناول بحيث  ثلاثة محاور رئيسيةمن  تتكون الاستبانة

 تالي: الحور الثاني والثالث والتي تتعلق بجوانب الدراسة وهي كالم

والتي اشتملت على كل   ن مغرافية الخاصة بالمبحوثييلمتغيرات واهم الخصائص الداالمحور الأول : ويضم  -

 ،طبيعة المستجوب ، المؤهل العلمي .  ةمن :  الجنس ، السن ،الخبرة المهني

 التسويقية لمؤسسة نفطال .   الاستراتيجية  عبارة خاصة ب15المحور الثاني : ويضم  -

التسويقية  في تحقيق أهداف مؤسسة نفطال   ستراتيجية  الا عبارات حول  دور 10المحور الثالث :يضم  -

 .التجارية

 ح ذلك: والجدول التالي يوض 

 ( محاور الاستبيان الثلاثة و عدد ونسبة العبارة  لكل محور من المحاور III - 03لجدول رقم ) ا

 % المئوية النسبة  العبارات  عدد المحور  عنوان المحور  رقم

 %17 5 ة والوظيفي الشخصية وماتلالمع 01 محور 

 %50 15 التسويقية  الاستراتيجية    02محور 

 %33 1 المؤسسة  أهداف تحقيق في لتسويقية ا الاستراتيجية    دور  03محور 

 %100 0  المجموع 

 ((EXCEL برنامج الاستبيان و نتائج  على بالاعتماد تين المصدر :من إعداد الطالب

 المطلب الثالث :  عرض وتحليل ومناقشة النتائج  

تم الاستناد على أداة الاستبيان   اكبر قدر من المعومات الخاصة بأفراد العينة المراد دراستها ، إلىمن اجل التوصل 

على النحو  كانت النتائج ( و EXCEL)بالاعتماد على برنامج   تحليلها تي تم وال الأسئلة التي من خلالها قمنا بطرح مجموعة 

 التالي :

 :  / وصف عينة الدراسة1

قصد استخراج التكرارات والنسب المئوية المتعلقة بوصف جنس المبحوثين، تم اعتماد الإحصاء    الجنس:❖

 . أدناهلمبحوثين حسب الشكل الوصفي في هذه العملية ،والجدول التالي يوضح ذلك، مع تمثيل توزيع ا
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 ( توزيع عينة الدراسة حسب الجنسIII- 04رقم ) الجدول           ( توزيع عينة الدراسة حسب الجنسIII -04شكل رقم)ال

                                  

 بالاعتماد على نتائج الاستبيان    ن من إعدادا طالبتي المصدر:           (  EXCELبالاعتماد على برنامج ) تين من إعداد الطالب :المصدر  

حسب الجدول والشكل أعلاه نلاحظ أن النسبة الأكبر من المبحوثين، كانت من نصيب الذكور، إذ قدرت النسبة  

%، مقارنة مع  28ل فتعود للإناث والتي قدرت ب% من إجمالي العينة المدروسة ،أما النسبة الأق72حسب الدراسة ب 

  نشطة الأالفرق الكبير إلى عدة عوامل في مؤسسة نفطال منها عدم رغبة أغلبية النساء ممارسة  نسبة الذكور، ويرجع هذا 

، وعوامل أخرى توضح أن طبيعة العمل في هذا المجال تتطلب وتستلزم تواجد  هن توظفية في هذا المجال مما يفسر قل

   كور في هذا القطاع بكثرة.  الذ

اعتماد   تم التكرارات والنسب المئوية المتعلقة بوصف العمر الخاص بالمبحوثين، من اجل تبيان العمر : ❖

 .والجدول التالي يوضح ذلك، مع تمثيل توزيع المبحوثين حسب الشكل أدناه  الإحصاء الوصفي 

 الدراسة حسب العمر( توزيع عينة III -05جدول رقم )               ( توزيع عينة الدراسة حسب العمر III – 05شكل رقم)

 

 ماد على نتائج الاستبيان   بالاعت ن من إعدادا طالبتي :المصدر         (  EXCELبالاعتماد على برنامج ) تين :من إعداد الطالبالمصدر 

ها  في الجدول و الشكل أعلاه ، أن الفئة العمرية للمبحوثين التي تتراوح  يالنتائج المتحصل عل يتبين لنا من خلال 

والتي توضح أن هذه الفئة   العمال في مؤسسة نفطال نسبة الأعمار  اعلى %تمثل 72( والمقدرة ب 50إلى  35من ما بين )

سنة(   50أكثر من ت الفئة العمرية )لغكما ب للمسؤولية والأنشطة في المؤسسة، ي أكثر فئات توليامن عينة الدراسة ه

 %.12( بنسبة سنة 35قل من كانت من نصيب الفئة العمرية )  الأقلالنسبة   أن ما ك، % 16ة ببنس

72%

28%

ذكر

انتى

سنة35اقل من 

50الى 35من 
سنة

سنة50اكثر من 

 الجنس  العدد النسبة 

 ذكر 18 72%

 أنثى  7 28%

 المجموع  25 100%

 العمر  العدد   النسبة

 35اقل من  2 8%

 50 إلى 35من  19 76% 

 50من  أكثر  4 16%

 المجموع 25 100% 
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وعبر  مبحوثين،للة بوصف الخبرة المهني الخاصةالتكرارات والنسب المئوية من اجل إظهار :  الخبرة المهنية❖

 على ما يلي :  الشكل أدناهالتطرق  إلى الإحصاء الوصفي أسفرت نتائج الجدول و 

الخبرة المهنية    ( توزيع عينة الدراسة حسبIII-06دول رقم )ج   ( توزيع عينة الدراسة حسب الخبرة المهنية III - 06شكل رقم)   

 

 بالاعتماد على نتائج الاستبيان    ن من إعدادا طالبتي :المصدر     (       EXCELبالاعتماد على برنامج ) تين :من إعداد الطالبالمصدر  

حيث   ة في هذا المجاللطويالخبرة الالعينة المدروسة، ذوي  دفراأأن أكثر  الجدول والشكل أعلاه يتضح لنا،  وفق  

ة أصحاب الخبر  ن عببعيدة  ليست نسبة هي   و %، 44بلغت نسبتهم ، قد سنة 15الى 10ين أصحاب الخبرة من المبحوث أن، 

%، مما يدل على أن اغلب عمال  40عينة المدروسة والتي بلغت المن فئة سنة ، 15ن أكثر من خبرتهم المهنية عالتي تزيد 

،فبلغت النسبة  10لى إ  5تهم المهنية من  أما العينة التي تتراوح خبر  نفطال هم أصحاب خبرات وكفاءات،  ةوموظفي مؤسس

 .   لمدروسة، وهي النسبة الأقل للعينة ا% 16لديهم ب 

لاستخراج الترددات والنسب المئوية للخلفية التعليمية   الإحصاء الوصفي تم استخدام طبيعة المستجوب : ❖

      . مع تمثيل توزيع المبحوثين حسب الشكل أدناه  دول التالي يوضح ذلك،والج للمبحوثين،  

طبيعة   ( توزيع عينة الدراسة حسب III -07جدول رقم )      ( توزيع عينة الدراسة حسب طبيعة المستجوب III – 07شكل رقم) 

 المستجوب

             

 بالاعتماد على نتائج الاستبيان    ن من إعدادا طالبتي المصدر:   (              EXCELبالاعتماد على برنامج ) تين :من إعداد الطالبالمصدر 

مؤسسة نفطال لوظائف   في ون أعلاه أن معظم المستجوبين من عينة الدراسة هم موظف تظهر لنا النتائج والشكل 

% ، كما حققت عينة الدراسة المرتبطة  48ب  نسبة الموظفين داخل مؤسسة نفطال تث قدر حي مختلفة ومتنوعة ،ب

  ون % ، كون امتلاك مؤسسة نفطال عدة أقسام متخصصة في وظائف محددة ، أما المستجوب32الأقسام ب برؤساء

وأصحاب مسؤوليات حساسة داخل مؤسسة نفطال ، والذي   أصحاب الوظائف الأخرى فكلهم إطارات داخل المؤسسة

                                                                                                              والقيام على شؤونها.ر المؤسسة ييتولى تسي ا واحد ا، وتمتلك مؤسسة نفطال مدير 16قدر عددهم ب %

16%

44%

40%

10الى 5من 
سنوات

15الى 10من 
سنة

سنة15اكثر من 

4%

32%

48%

16%
مدير

رئيس قسم

موظف

دراست خرى

 الخبرة المهنية  العدد النسبة 

 10إلى   5من  4 16%

 15إلى  10من  11 44%

 15أكثر من  10 40%

 المجموع  25 100%

 طبيعة المستجوب العدد النسبة

 مدير 1 4%

 رئيس قسم 8 32%

 موظف 12 48%

 وظائف أخرى  4 16%

 المجموع 25 100%
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تم  ،للمبحوثينالمؤهل العلمي المئوية المتعلقة ب من اجل استخراج التكرارات والنسب العلمي:  المؤهل  ❖      

 والجدول التالي يوضح ذلك، مع تمثيل توزيع المبحوثين حسب الشكل أدناه الاعتماد في دراستنا على الإحصاء الوصفي 

 المؤهل العلمي ( توزيع عينة الدراسة حسب III - 08جدول رقم )         ( توزيع عينة الدراسة حسب المؤهل العلمي   III - 08شكل رقم) ال 

 

 بالاعتماد على نتائج الاستبيان    ن من إعدادا طالبتي المصدر:      (EXCELلى برنامج )بالاعتماد ع تين من إعداد الطالب : المصدر

جي جامعات حاملون لشهادات جامعية فقد قدرت  ية نفطال هم  خر مؤسسموظفي  أغلبية إنتشير نتائج الدراسة أعلاه 

ة  سمؤس أن على، مما يدل % 28نس باحاملي شهادات ليسحين كانت نسبة  ي% ف16الماستر ب نسبة حاملي شهادات 

  أن % مما يظهر 32شهادات المهنية النفطال تستقطب ذوي الشهادات الجامعية في مؤسستها، كما بلغت نسبة حاملي 

على   الأخرى لدراسات اطها، وحصلت اشن موظفيها وما يتناسب مع طبيعة  افصل نفطال حريصة على انتقاء  مؤسسة 

استقطاب   إلى إضافةلديها  عمالال لتطوير  أساس يجزء ك ظفيهاو لم ةالمؤسست تضعها الدارسا% وهذه  8 نسبة مقدرة ب

 ة . المؤسسفي    عاملة كفوءة  يدتخصصا في مجال نشاطها لضمان  الأكثر ت الدارساب أصحا

 التسويقية.  الاستراتيجية  ب أولا: تحليل البيانات الخاصة 

تمت عملية حساب التكرارات والنسب المئوية  ال ،التسويقية  في مؤسسة نفط الاستراتيجية  جل التعرف على امن 

لمؤسسة نفطال،   التسويقية  الاستراتيجية  رات خاصة  باعلى عبردا ف 25دروسة و التي تم تحديدها بلإجابات العينة الم

 وكانت على النحو التالي : 

 

 

 

32%

16%
28%

16%

0% 0%

8% شهادة مهنية

بكلوريا

ليسانس

ماستر

ماجستير

دكتوراه

دراست اخرى

 المؤهل العلمي العدد النسبة 

 شهادة مهنية  8 32%

 لورياابك 4 16%

 ليسانس 7 28%

 ر ماست  4 16%

 ماجستر  0 0%

 دكتوراه  0 0%

 دراسات أخرى  2 8%

 المجموع  25 100%
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 تمتلك مؤسستكم مركز خاص بالتسويق   1

 تمتلك مؤسستكم مركز خاص بالتسويق  (III -09الشكل قم )      اص بالتسويق تمتلك مؤسستكم مركز خ (III - 09الشكل قم )

 

 
 عتماد على نتائج الاستبيان   بالا  ن :من إعدادا طالبتيالمصدر                    (   EXCELبالاعتماد على برنامج ) تين :من إعداد الطالبالمصدر 

% وبالتالي 100كانت نعم وقدرت بنسبة  الإجاباتكل  أنمن خلال النتائج المتحصل عليها في الجدول والشكل  يتبين لنا 

ممارسة  م بمؤسسة نفطال هي مؤسسة تجارية  وتقو  أنن ي بيتمتلك مؤسسة نفطال فرع )مركز( خاص بالتسويق والذي 

 .   وتوزيعهالية نتجات البتروالمعمليات  بيع    نشاط التسويق من خلال 

 . هل تعتمدون على خطة تسويقية مكتوبة ومعلنة 2

 تعتمدون على خطة تسويقية مكتوبة ومعلنة ( III - 10جدول رقم )       نةتعتمدون على خطة تسويقية مكتوبة ومعل( III - 10الشكل قم )

                        

 بالاعتماد على نتائج الاستبيان    ن من إعدادا طالبتي :المصدر  (     EXCELبالاعتماد على برنامج ) تين :من إعداد الطالب المصدر

المؤسسة انه لابد   كانت كل الإجابات نعم تعتمد المؤسسة على خطة تسويقية مكتوبة ومعلنة حيث اقر موظفو 

  إليهم المهام الموكلة  وخطط تسويقية كي يكون هناك وضوح في  استراتيجية من  التسويق  بمجال من معرفة كل ما يتعلق 

إلا إجابة واحدة "لا" لأحد العامل الذي كانت وظيفته  %  96متطلبات العملية التسويقية، قدرت بنسبة  كلومعرفة 

 .  نما تقتصر وظيفته على أنشطة أخرى خارج مجال الإدارةخارج مجال الإدارة والتسويق وإ 

 

 

 

100%

0%

نعم

لا

96%

4%

نعم

لا

النسبة  

 المئوية  

التك

 الإجابة   رار  

 نعم 25 100%

 لا   0 0%

 المجموع   25 100%

النسبة  

 الإجابة   التكرار   ية  ئو الم

 نعم 24 96%

 لا   1 4%

 المجموع   25 100%
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 هل تقومون بدراسة سوقية مستمرة  ودورية  3

 تقومون بدراسة سوقية مستمرة  ودورية( III- 11جدول رقم)      تقومون بدراسة سوقية مستمرة  ودورية(III - 11الشكل قم)

   
 بالاعتماد على نتائج الاستبيان    ن من إعدادا طالبتي :المصدر              (    EXCELبالاعتماد على برنامج ) تين :من إعداد الطالبالمصدر 

قصد معرفة كل  تقوم المؤسسة بدراسة سوقية مستمرة ودورية  "نعم"كانت كل الايجابيات لعينة الدراسة ب 

لبات السوق واحتياجاته المختلفة حيث تمكنها من فهم احتياجات العملاء  ومحاولة توفيرها حسب المواصفات،  متط

وتجميع اكبر قدر من المعومات والبيانات حول السوق وتحليلها ،من اجل اتخاذ قرارات مناسبة ،إضافة إلى القدرة على  

 عليها .  ذلاستحوافرة في السوق  واتقييم المنافسين و ادارك الفرص المتو 

 في مؤسستكم  ستراتيجية  لديكم معرفة جيدة بمفاهيم الإدارة الا  5
 لديكم معرفة جيدة بمفاهيم الإدارة( III– 12قم )جدول               لديكم معرفة جيدة بمفاهيم الإدارة (III - 12) مقر  الشكل 

                                      الاستراتيجية  في مؤسستكم                                              في مؤسستكم ستراتيجية الا 

 

 EXCELمج )بالاعتماد على برنا تين :من إعداد الطالب المصدربالاعتماد على نتائج الاستبيان              ن من إعدادا طالبتي المصدر: 

  قدرت كما %،  88بنسبة  "نعم" الاستراتيجية  إجابات المستجوبين حول معرفتهم بمفاهيم الإدارة اغلب  كانت

،وهذا الاختلاف راجع إلى عدة عوامل   الاستراتيجية  عدم درايتهم بمفاهيم الإدارة ل% 12إجابات المستجوبين ب بعض

الأقسام وتكون له دراية    مؤسسة  كرؤساءمن تولى مناصب حساسة في  أبرزها المناصب التي يتولاها المبحوثين فمنهم 

يملكون دراية كافية بهذا المفهوم وهذا راجع   أما فئة المبحوثين  التي كانت إجاباتهم ب "لا" فهم لا  ستراتيجية بالإدارة الا 

 لأنشطة داخل المؤسسة . إلى الأنشطة المحدودة التي يمارسونها  ككهربائي المؤسسة والميكانيكي وغيرهم من ا

 

 

100%

0%

نعم

لا

 الإجابة  التكرار  ية ئو النسبة الم

 نعم 25 100%

 لا  0 0%

 المجموع  25 100%

 الإجابة التكرار النسبة المئوية

 نعم 22 88%

 لا 3 12%

 المجموع 25 100%
88%

12%

نعم

لا
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 العامة مع  هيكل المنظمة    الاستراتيجية  تتوافق  5 

                العامة مع هيكل المنظمةتيجية الاستراتتوافق ( III - 13رقم ) جدول   المنظمةالعامة مع هيكل  الاستراتيجيةتتوافق ( III - 13الشكل رقم )

  

 بالاعتماد على نتائج الاستبيان    ن من إعدادا طالبتي المصدر:                       (EXCELبالاعتماد على برنامج ) تين من إعداد الطالب :المصدر

النسبة   تهيكل المنظمة وقدر   العامة للمؤسسة مع  الاستراتيجية  كانت اغلب إجابات المستجوبين بنعم تتوافق 

،إذ اعتبر  ؤسسة المالمنظمة تتوافق مع هيكل  استراتيجية % مما يثبت أن 4ب  فقد قدرت  % وأما الإجابة ب لا 96ب 

المبحوثون أن هذا التوافق يسهل من عملية تنفيذ المهام داخل المنظمة ،ويساعد في التنسيق والتواصل فيما بين  

 أنشطتهم حسب قانون المنظمة الداخلي المتعارف عليه .    قالموظفين ،ويلزمهم بتطبي

 التغيرات الخارجية تتأثر ب  الاستراتيجية  هل القرارات  6

 تتأثر بالتغيرات الخارجية   الاستراتيجية  (القرارات III -14جدول رقم )                 ةتتأثر بالتغيرات الخارجي الاستراتيجية  (القرارات III - 14الشكل رقم )

                 
 بالاعتماد على نتائج الاستبيان    ن من إعدادا طالبتي المصدر:                          (EXCELبالاعتماد على برنامج ) ن تيالطالب:من إعداد المصدر 

بالتغيرات الخارجية   الاستراتيجية  تتأثر القرارات " بنعم " تتمحور حول الإجابة  تجوبينكانت اغلب إجابات المس 

  التغيرات تتأثر ب الاستراتيجية  القرارات   ان % فقط ما يثبت20 وقدرت اجابة ب  " لا " %   80وقدرت نسبة الإجابة بنعم 

سلوكيات المستهلكين المتغيرة، إضافة إلى   لمؤسسة نفطال   الاستراتيجية ، ومن بين العوامل المؤثرة في  القرارات الخارجية 

في قرارات المؤسسة وتجعلها تعيد النظر في   التي تأثر بعض التغيرات الخارجية المرتبطة بالعوامل  الاقتصادية  والسياسية 

 ذلك .

 

96%

4%

نعم

لا

80%

20%

نعم

لا

 الإجابة   التكرار   النسبة المئوية  

 نعم 24 96%

 لا   1 4%

 المجموع   25 100%

 الإجابة  التكرار  النسبة المئوية 

 نعم 20 80%

 لا  5 20%

 المجموع  25 100%
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 لتحديد الانحرافات قبل وقوعها ومعالجتها.  الاستراتيجية   تمارس مؤسستكم الرقابة   7

 لتحديد الانحرافات قبل وقوعها ومعالجتهاالاستراتيجية ( تمارس مؤسستكم الرقابة III -15شكل رقم)          

  

           (EXCELبالاعتماد على برنامج )تين من إعداد الطالبالمصدر : 

 تهالتحديد الانحرافات قبل وقوعها ومعالج الاستراتيجية  ( تمارس مؤسستكم الرقابة III -15رقم ) جدول 

 

 

                                                                                                                                                

                       على نتائج الاستبيان                                                                                                           بالاعتماد ن من إعدادا طالبتي :المصدر

  الاستراتيجية   لرقابة لن حول ممارسة مؤسسة نفطال جوبيت المسحظ من خلال الجدول والشكل أن إجابات  نلا 

  المؤسسة  % وعلية تطبق 24% من إجمالي عينة الدراسة وكانت إجابات لا بنسبة 76ب نعم   حرافات كانتلتحديد الان 

مع  الأقسام اتصالات متكررة  رؤساء ويظهر أثناء ممارسة الأنشطة الخاصة بالمؤسسة ،فيحدث.  الاستراتيجية  الرقابة 

مان نجاح هذه العملية يعتمد رؤساء الأقسام نظاما  ،ولض  ة حسن للعملية التسويقيعلى السير ال ن للاطمئنا م همرؤوسي

المرتبطة بالعملية التسويقية ووضع تغييرات فيها حسب الظروف ومعرف   ت خاصا، يمكن بواسطته معرفة كل المستجدا

 بطريقة آنية .   اومعالجته تكل الأخطاء وانحرافا

 التسويقية.  الاستراتيجية   تتبنى المؤسسة مفهوم   8

 التسويقية   الاستراتيجية  (تتبنى المؤسسة مفهوم III - 16جدول رقم)        يةالتسويق الاستراتيجية  سسة مفهوم ( تتبنى المؤ III - 16شكل رقم)

                                       

 بالاعتماد على نتائج الاستبيان    ن من إعدادا طالبتي المصدر:             (EXCELبالاعتماد على برنامج ) ين تمن إعداد الطالبالمصدر : 

76%

24%

نعم

لا

100%

0%

نعم

لا

 الإجابة  التكرار  النسبة المنوية 

 نعم 19 76%

 لا  6 24%

 المجموع  25 100%

 الإجابة  التكرار  ةالنسبة المئوي 

 نعم 25 100%

 لا  0 0%

 المجموع  25 100%



  التسويقية في تحقيق أهداف مؤسسة نفطالواقع الإستراتيجية             الفصل الثالث

 

 
104 

 تعتمد مؤسستكم لترويج منتجاتها مزيجا تسويقيا فعالا كالإعلانات والبيع الشخص ي، والملصقات  9

 كالإعلانات والبيع الشخص ي، والملصقات  (تعتمد مؤسستكم لترويج منتجاتها مزيجا تسويقيا فعالا III - 17كل رقم) ش

   
          (EXCELبالاعتماد على برنامج ) تين :من إعداد الطالبالمصدر 

                                                      ( تعتمد مؤسستكم لترويج منتجاتها مزيجا تسويقيا فعالا كالإعلانات والبيع الشخص ي، والملصقاتIII -17) جدول رقم

 

 

 

 بالاعتماد على نتائج الاستبيان ن من إعدادا طالبتي المصدر: 

  لتصريف ا تسويقيمؤسسة نفطال تعتمد مزيجا   أن هأعلا عليها من الجدول والشكل  النتائج المتحصل  تشير 

فأثناء الدخول    افي مؤسسة نفطال بذاته ذلك جليا،ويظهر   %100ب "نعم " بنسبة منتجاتها كانت كل الإجابات 

مؤسسة نقطال أن   عمال  وموظفو للمؤسسة  تكون هناك ملصقات متعلقة  بالمنتجات الخاصة بالمؤسسة ، وقد صرح 

خصيص لهذه العملية   والإعلان للمنتج ،إضافة إلى اعتمادها على البيع الشخص ي ، وقد تم ت ةلهم قسم خاص بالدعاي

   . ةلمؤسسأطراف متخصصة لتحيق اكبر ترويج لمبيعات ا

 .الاستراتيجية   تعتمد مؤسستكم على نتائج العمل السابقة  في تصميم وصياغة خطتها  10

 الاستراتيجية   (تعتمد مؤسستكم على نتائج العمل السابقة  في تصميم وصياغة خطتها III - 18شكل رقم)

     

     (EXCELبالاعتماد على برنامج )تين إعداد الطالب :منالمصدر 

100%

0%

نعم

لا

100%

0%

نعم

لا

 الإجابة  التكرار  النسبة المئوية 

 نعم 25 100%

 لا  0 0%

 المجموع  25 100%
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 الاستراتيجية  ( تعتمد مؤسستكم على نتائج العمل السابقة  في تصميم وصياغة خطتها  III – 18رقم)جدول 

 

 

 

 لى نتائج الاستبيان   بالاعتماد ع ن من إعدادا طالبتي المصدر: 

لابد   استراتيجية أي ق تطب أن قبل فان مؤسسة نفطال "نعم "%100المستجوبين المقدرة ب من خلال إجابات 

التسويقية ،فبفضل    الاستراتيجية  عتماد على النتائج السابقة لتسهل عملية وضع وصياغة والا لها من الرجوع  ودراسة 

وقياس النتائج الحالية مع النتائج السابقة لمعرفة  إذا ما كان  هناك   وتصحيحها، النتائج تتدارك المؤسسة الهفوات 

 . أكثر فعالية من سابقتها   استراتيجية تطبيق  تضمنتقدم  و 

 مؤسسات أخرى. مؤسستكم على تسويق منتجات ذات خصائص وتركيبة فريدة  لا تتوفر لدى تعمل    11

 ويق منتجات ذات خصائص وتركيبة فريدة لا تتوفر لدى مؤسسات أخرى تعمل مؤسستكم على تس(  III – 19شكل رقم)

         

       (EXCELبالاعتماد على برنامج ) بتين :من إعداد الطالالمصدر         

 وتركيبة فريدة  لا تتوفر لدى مؤسسات أخرى تعمل مؤسستكم على تسويق منتجات ذات خصائص ( III - 19جدول رقم)

 

 

  

 بالاعتماد على نتائج الاستبيان    ن من إعدادا طالبتي :المصدر

للمؤسسة   وقد وضح بعض المستجوبين أن  % 84النسبة ب  تتمثلت معظم إجابات المستجوبين ب نعم  وقدر 

ستجوبين انه يمكن  الم، في حين أجاب بعض خرى الأ المؤسسات  لا تتوفر لدى ة منتجات ذات خصائص و تركيبة فريد

84%

16%

نعم

لا

 الإجابة  التكرار  النسبة المئوية 

 نعم 25 100%

 لا  0 0%

 المجموع  25 100%

 الإجابة   كرار  الت النسبة المئوية  

 نعم 21 84%

 لا   4 16%

 المجموع   25 100%
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بأنه    إجاباتهم او ودعم .من مؤسسة نفطال لض فأ صائصتتوفر لديها منتجات متميزة وذات خ أنللمؤسسات الأخرى 

جة للتطوير الحاصل في هذا  نتي  من الممكن أن تتوفر لدى أي مؤسسة منتجات مشابهة   لمنتجات مؤسسة نفطال،

 . القطاع

 إضافة إلى الطرق الكلاسيكية في التوزيع هل تعتمد مؤسستكم طرق أكثر حداثة.  12

 حداثة ( تعتمد مؤسستكم طرق أكثر  III – 20شكل رقم)               ( تعتمد مؤسستكم طرق أكثر حداثة III - 20رقم) جدول 

 

   (EXCELبالاعتماد على برنامج ) تين من إعداد الطالبالمصدر :                            بالاعتماد على نتائج الاستبيان  ن من إعدادا طالبتي المصدر: 

التي  ت كالشحنات لتوزيع المنتجامتطورة نوعاما د طرق مؤسسة تعتالمنلاحظ من خلال إجابات المستجوبين  أن 

لسؤال  االتي تتوافق مع هذا  جابات الإ مناسبة للمنتج كي لا يتلف وغيرها من الطرق الحديثة و قدرت   ها درجة تتوفر في

%، بسبب أن الجزائر ومؤسساتها لا تزال لا تواكب التطور في  12% أما باقي الإجابات التي  كانت لا والمقدرة ب 88ب 

 .  لأجنبيةؤسسات العالمية واالم طرق توزيع المنتج مقارنة مع 

 تضع مؤسستكم خططها واستراتيجياتها التسويقية بناء على  نتائج تحليل المحيط الداخلي والخارجي للمؤسسة 13

 ( تضع مؤسستكم خططها واستراتيجياتها التسويقية بناء على  نتائج تحليل المحيط الداخلي والخارجي للمؤسسةIII - 21شكل رقم )  

 

 (   EXCELالاعتماد على برنامج )ب تين من إعداد الطالبالمصدر : 

                                                                                

88%

12%

نعم

لا

92%

8%

نعم

13

 الإجابة   التكرار   النسبة المئوية  

 نعم 22 88%

 لا   3 12%

 المجموع   25 100%
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( تضع مؤسستكم خططها واستراتيجياتها التسويقية بناء على  نتائج تحليل المحيط الداخلي والخارجي  III – 21جدول رقم )

   للمؤسسة

 

 

 

 بالاعتماد على نتائج الاستبيان    ن من إعدادا طالبتي المصدر: 

   تها اواستراتيجيها من إجابات المستجوبين حول  وضع المؤسسة لخططها يتحصل علمن خلال النتائج الم

% من إجمالي  92نسبة بنتيجة ت الجل الإجابات  نعم وقدر نت احيط الداخلي والخارجي كالمالتسويقية  بناء على تحليل 

وبالتالي يمكن القول أن المؤسسة تضع خططها  %. 8التي أجابت ب لا بنسبة لعينة اوكانت نتيجة  عينة الدراسة 

و نقاط قوتها وضعفها   ةبناء على  تحليل المحيط  الداخلي وذلك من اجل معرفة أهم قدرتها الداخلي واستراتيجياتها

التي من المحتمل أن تأثر على نشاطها ثم   ت،والخارجية لدراسة سوقها المستهدف ومعرفة أهم الفرص وتجنب التهديدا

 وخططها بناء على هذا التحليل.    استراتيجياتها  ،صياغة

   نتجات المسوقة من طرفكم هي أسعار جيدة وتنافسيةالمفي نظركم أسعار  14

  ر منتجات المسوقة من طرفكم هي أسعار جيدة وتنافسية(في نظركم أسعا III – 22شكل رقم ) 

                                                                    

 (EXCELبالاعتماد على برنامج ) تين :من إعداد الطالب المصدر 

 (في نظركم أسعار منتجات المسوقة من طرفكم هي أسعار جيدة وتنافسيةIII- 22شكل رقم ) 

 

 

                                                           

                                                                    

 ى نتائج الاستبيان بالاعتماد عل ن من إعدادا طالبتي المصدر:              

84%

16%

نعم

لا

 جابة  الإ  التكرار   النسبة المئوية  

 نعم 23 92%

 لا   2 8%

 المجموع   25 100%

 الإجابة   التكرار   لنسبة المئوية  ا

 نعم 22 84%

 لا   3 16%

 المجموع   25 100%
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وواضحة لضمان الإقبال  الواسع على   تلتزم مصلحة التسويق بالترويج للمنتج عبر وسائل  مفهومة 15  

   المنتجات.

 المنتجات  ( تلتزم مصلحة التسويق بالترويج للمنتج عبر وسائل مفهومة وواضحة لضمان الإقبال الواسع علىIII - 23شكل رقم)

                   
             (EXCELبالاعتماد على برنامج )تين :من إعداد الطالبالمصدر    

 ( تلتزم مصلحة التسويق بالترويج للمنتج عبر وسائل مفهومة وواضحة لضمان الإقبال الواسع على المنتجاتIII - 23جدول رقم)

 

 

 

 

 

 بالاعتماد على نتائج الاستبيان    ن من إعدادا طالبتي المصدر: 

تلتزم مصلحة  حيث  %100حول هذا السؤال  واحدة   "نعم " وقدرت النسبة بالمستجوبين  كانت كل إجابات 

لوسائل  ، وتنتقي أفضل ا التسويق بالترويج للمنتج عبر وسائل  مفهومة وواضحة لضمان الإقبال الواسع على المنتجات

هلكين  من خلال العمل على توصيل كل المعلومات حول منتجاتها وخدمتها ،كالاعتماد على  والأقرب من المست ةالبسيط

ومات، إضافة إلى  الاستعانة بوسائل التواصل الاجتماعي ، والملصقات و الإشهار  لالمواقع الخاصة بالمؤسسة ويضم  المع

 . وغيرها 
 .   عملية يشارك فيها جميع  الأفراد العاملين في مؤسستكم التسويقية  ستراتيجية  هل الا 1

 التسويقية عملية يشارك فيها جميع الأفراد العاملين في مؤسستكم ستراتيجية (الا III - 24شكل رقم )  

 
      (EXCEL) بالاعتماد على برنامج تين :من إعداد الطالبالمصدر 

 

 

100%

0%

نعم

لا

32%

68%
نعم

لا

 الإجابة   التكرار   النسبة المئوية  

 نعم 25 100%

 لا   0 0%

 المجموع   25 100%



  التسويقية في تحقيق أهداف مؤسسة نفطالواقع الإستراتيجية             الفصل الثالث

 

 
109 

 ة عملية يشارك فيها جميع الأفراد العاملين في مؤسستكمالتسويقي ستراتيجية (الا III - 24رقم ) جدول 

 

 

 

 

 

 بالاعتماد على نتائج الاستبيان    ن من إعدادا طالبتي المصدر: 

التسويقية عملية لا يشارك   الاستراتيجية   من خلال النتائج المتحصل عليها نرى أن أغلبية المستجوبين يعتبرون 

المسار الرئيس ي الذي   اباعتباره  الاختصاص فقط والأطراف ذات الصلة  أهل يشارك فيها  فيها كل الأفراد العاملين وإنما 

نحو تحقيق الأهداف ،حيث تعتمد  في ذلك على متخصصين في هذا المجال فقط لصياغتها   تسلكه مؤسسة نفطال 

ين في بعض الحالات التي  ملضرورة إشراك كل العا إلى  ما بعض المستجوبين تطرقوا أ ك، لفين غير معنيين بذ قية الموظ،وب

 لك.تستدعي ذ

 . تالي زيادة الحصة السوقية التسويقية في زيادة حجم المبيعات وبال  الاستراتيجية  تساهم  2

 بيعات وبالتالي زيادة الحصة السوقيةالتسويقية في زيادة حجم الم الاستراتيجية(تساهم  III – 25شكل رقم) 

   
 (EXCELبالاعتماد على برنامج )تين :من إعداد الطالبالمصدر 

 التسويقية في زيادة حجم المبيعات وبالتالي زيادة الحصة السوقية الاستراتيجية  (تساهم III - 25جدول رقم)

 

 

                                                                                                                         

                                                                                                                                               بالاعتماد على نتائج الاستبيان    ن من إعدادا طالبتي :المصدر

زيادة  تساهم في  التسويقية  الاستراتيجية  % أن 100الذي بلغت نسبته  صرح المستجوبون من خلال هذا السؤال 

ل تمكنها  اة المناسبة  لمؤسسة نفطالتسويقي الاستراتيجية  ، حيث اعتماد المبيعات وبالتالي زيادة الحصة السوقيةحجم 

 من التسويق بأقل التكاليف ، وبأفضل الطرق ،مما يزيد في حجم المبيعات  لديها . 

100%

0%

نعم

لا

 الإجابة   التكرار   النسبة المئوية  

 نعم 8 32%

 لا   17 68%

 المجموع   25 100%

 الإجابة   التكرار   النسبة المئوية  

 نعم 25 100%

 لا   0 0%

 المجموع   25 100%
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   تهتم المؤسسة بمعرفة منافسيها الحاليين والمحتملين -6

 م المؤسسة بمعرفة منافسيها الحاليين تهت ( III - 26رقم ) شكل     ملين    (تهتم المؤسسة بمعرفة منافسيها الحاليين والمحتIII - 26جدول رقم ) 

 والمحتملين       

             

 (EXCELمن إعداد الطالبة بالاعتماد على برنامج )المصدر :          بالاعتماد على نتائج الاستبيان  ن من إعدادا طالبتي :المصدر

حيث بلغت الإجابة ب" نعم  ة منافسيها الحاليين والمحتملين بمعرفتهتم  وبون أن المؤسسة  وضح اغلب المستج

بعض  أدلىلمقابل ي افوذلك راجع إلى محافظة مؤسسة نفطال على  استحواذها على الأسواق البترولية ، %  76بنسبة"

 .          المسيطرة في هذا المجالهي   المؤسسة  ليين والمحتملين  لأن بحاجة إلى معرفة منافسيها الحا ست المؤسسة لي أن منهم  

 التسويقية في العادة على نتائج سلبية وأرباح اقل  ستراتيجية هل تسفر نتائج الا  4

 التسويقية في العادة على نتائج سلبية وأرباح اقل ستراتيجية( تسفر نتائج الا III - 27شكل رقم)

    
      (EXCELبالاعتماد على برنامج ) تين طالب:من إعداد الالمصدر 

 التسويقية في العادة على نتائج سلبية وأرباح اقل ستراتيجية (تسفر نتائج الا III - 27جدول رقم)

 

 

                                                        
  بالاعتماد على نتائج الاستبيان    ن من إعدادا طالبتي :المصدر

76%

24%

نعم

لا

100%

0%

نعم

لا

 الإجابة   التكرار   النسبة المئوية  

 نعم 19 76%

 لا   6 24%

 المجموع   25 100%

 الإجابة   التكرار   النسبة المئوية  

 نعم 25 100%

 لا   0 0%

 المجموع   25 100%
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نتائج سلبية   ن التسويقية في العادة لا تسفر عل ستراتيجية نتائج الا  من خلال الإجابة الواضحة للمبحوثين تبين أن 

ودليل على  ؤسسة وتنشط فيه.الم تمارسه وهذا راجع لحيوية النشاط الذي  اأرياحوأرباح اقل وإنما  اغلب الحالات تحقق 

 التسويقية المميزة التي تطبقها المؤسسة لرفع من حجم اربحها ، وأهدافها العامة .  الاستراتيجية   

   التسويقية بصفة دورية الاستراتيجية  هل يحدث المدير العام تغييرات في   5

    ة بصفة دوريةالتسويقي الاستراتيجية  (المدير العام تغييرات في  III – 28جدول رقم )

 

 

   

 

 

 

 بالاعتماد على نتائج الاستبيان ن من إعدادا طالبتي :المصدر

 دورية   التسويقية بصفة الاستراتيجية  (المدير العام تغييرات في III - 28شكل رقم ) 

 
                                                    (EXCEL)بالاعتماد على نتائج الاستبيان   ن إعدادا طالبتيمن  المصدر: 

يرات دورية على  يالمدير يجري تغ أن% حيث 72يلاحظ أن اغلب الإجابات كانت هنا في هذا السؤال ب نعم بنسبة 

%  28بنسبة  تبعض الأخر من العينة التي قدر لا، ووضح حتى تتناسب أكثر مع أهداف المنظمة  التسويقية الاستراتيجية  

 ير فقط . يفي حالات تستدعي التغ إنمايرات لا تكون دورية  يتغال  أن

 التسويقية للمؤسسة على توسيع الفرص والنمو لمستقبل أكثر ديمومة الاستراتيجية   تعمل  6

 رص والنمو لمستقبل أكثر ديمومةالتسويقية للمؤسسة على توسيع الف الاستراتيجية  (تعمل III - 29شكل رقم )

 

                                                                        
 (EXCELبالاعتماد على برنامج ) تين :من إعداد الطالب المصدر            

 

72%

28%

نعم

لا

80%

20%
نعم

لا

 الإجابة  التكرار  النسبة المئوية 

 نعم 18 72%

 لا  7 28%

 المجموع  25 100%
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 تقبل أكثر ديمومةالتسويقية للمؤسسة على توسيع الفرص والنمو لمس الاستراتيجية  (تعمل III - 29رقم ) جدول 

 

 

                                                                                       

 لاعتماد على نتائج الاستبيان   با ن من إعدادا طالبتيالمصدر:                                                

تعمل   التسويقية للمؤسسة  الاستراتيجية   أن %80والتي كانت اغلبها ب  نعم  بنسبة  المبحوثين جاباتإحسب 

ى البعيد  نفطال هي الاستمرارية على المد ة، فمن بين أولويات مؤسس   على توسيع الفرص والنمو لمستقبل أكثر ديمومة 

 .%20فقد قدرت ب  أما  الإجابات التي تتضمن لا "  ، فضلوضمان تحقيق نتائج أ

 . تقوم المؤسسة بتتبع  التغيرات المتعلقة باستراتيجيات منافسيها باستمرار  6

سيها بتتبع التغيرات المتعلقة باستراتيجيات مناف(III - 30جدول رقم )   ( بتتبع التغيرات المتعلقة باستراتيجيات منافسيها باستمرارIII-30شكل رقم)

         باستمرار

                                                                   
 بالاعتماد على نتائج الاستبيان    ن لبتيمن إعدادا طا :المصدر                 (EXCELبالاعتماد على برنامج ) تين من إعداد الطالبالمصدر : 

باستمرار  ا هيافسباستراتيجيات منؤسسة نفطال تقوم بتتبع التغيرات المتعلقة حسب إجابات المبحوثين فان م

% في حين كانت الإجابة ب  92 " نعم على خصومها في السوق ،و حددت نسبة الإجابة ب  " ءأو الاستيلالتجنب أي تهديد 

المنافسين غير قادرين   ر ، باعتباالتي تحدث لدى المنافسين  الاستراتيجية   يرات غير مهتمة  بتتبع التغ  سسة أن المؤ  % 8لا 

 على محاربتها  أو  تشكيل تهديد عليها.

 

 

 

 

92%

8%

نعم

لا

   الإجابة التكرار    يةنوالمالنسبة 

 نعم 20 80%

 لا  5 20%

 المجموع   25 100%

 الإجابة   التكرار   لنسبة المئوية  ا

 نعم 23 92%

 لا   2 8%

 المجموع   25 100%
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التسويقية المؤسسة  على تحسين الحصة السوقية مقارنة بالمنافسين من خلال   الاستراتيجية  تساعد  8

 سواق جديدة وزبائن جدد. تكثيف عمليات البيع في أ

التسويقية المؤسسة  على تحسين الحصة السوقية مقارنة بالمنافسين من خلال  الاستراتيجية  (تساعد III - 31شكل رقم) 

                                                             وزبائن جدد تكثيف عمليات البيع في أسواق جديدة

 

                    (EXCELبالاعتماد على برنامج ) تين البالمصدر :من إعداد الط

التسويقية المؤسسة  على تحسين الحصة السوقية مقارنة بالمنافسين من  الاستراتيجية  (تساعد III - 31جدول: شكل رقم)

     في أسواق جديدة وزبائن جدد خلال تكثيف عمليات البيع 

                                                        

 

 

 بالاعتماد على نتائج الاستبيان    ن من إعدادا طالبتي المصدر: 

تسويقية    استراتيجية أن مؤسسة نفطال تقوم بصياغة % 100نلاحظ من خلال إجابات المبحوثين المقدرة بنسبة 

بشكل كبير في تكثيف الجهود   وعمليات البيع من خلال وضع خطط مدروسة  من دراسة سوق وجمع أهم  تهتم 

على   ة ، كما تعمل المؤسس ع ، إضافة إلى تقسيم السوق الى قطاعات وشرائح لتسهيل عمليات البيع والتوزي تالمعلوما

المحققة للمؤسسة  ورفع   جالنتائعكس إيجابا على منتجاتها ،ما ينوضع مزيج تسويقي مميز لعملائها لزيادة الإقبال على 

 المبيعات . 

 

 

 

100%

0%

نعم

لا

 الإجابة   التكرار   النسبة المئوية  

 نعم 25 100%

 لا   0 0%

 المجموع   25 100%
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 التسويقية  حاجات ورغبات عملائها. الاستراتيجيةهل يراعي القائمون على 

 التسويقية  حاجات ورغبات عملائها الاستراتيجية  (يراعي القائمون على III - 32شكل رقم)

   

        (EXCELد على برنامج )بالاعتما تين :من إعداد الطالب المصدر      

 التسويقية حاجات ورغبات عملائها الاستراتيجية  (يراعي القائمون على III - 32جدول رقم)

 

 

                                                                                                                       

 بالاعتماد على نتائج الاستبيان    ن من إعدادا طالبتي المصدر:    

يولون  التسويقية   الاستراتيجية  القائمون على % أن 100المقدرة بنسبة  نلاحظ من خلال إجابات المبحوثين

التسويقية تعمل المؤسسة على وضع مزيج   الاستراتيجية  صياغة  اهتماما كبيرا للاحتياجات العملاء لديها ، فمن خلال

 تسويقي فعال يخلق ذلك الإشباع لدى جمهور المؤسسة ، ويكون أكثر ولاء لها . 

 .التسويقية على خلق توازن بين مصلحة المؤسسة ومصلحة العميل الاستراتيجية تعمل  10

 مصلحة المؤسسة ومصلحة العميلخلق توازن بين التسويقية تعمل على الاستراتيجية (III - 33شكل رقم)

                                                   

   (EXCELبالاعتماد على برنامج ) تين :من إعداد الطالبالمصدر                     

100%

0%

نعم

لا

100%

0%

نعم

لا

 الإجابة  التكرار  النسبة المئوية 

 نعم 25 100%

 لا  0 0%

 المجموع  25 100%
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 مصلحة العميل التسويقية  تعمل على خلق توازن بين مصلحة المؤسسة و  الاستراتيجية  ( III – 33 جدول رقم)

 

 

 

 بالاعتماد على نتائج الاستبيان    ن من إعدادا طالبتي المصدر: 

خلق توازن بين مصلحة  % أن مؤسسة نفطال تعمل على 100المقدرة بنسبة  نلاحظ من خلال إجابات المبحوثين

توفير كل احتياجات العميل حسب الطلب والرغبة  من جهة ،   بحيث تتولى مؤسسة نفطال  ، لحة العميلالمؤسسة ومص 

 وتحقيق أرباح ورفع في المبيعات من خلال السياسات التي تستخدمها لترويج منتجاتها من جهة  أخرى . 

ت وتحليل كافة البيانات واختبار  * تحليل وتفسير نتائج الاستبيان : من خلال  نتائج الدراسة التطبيقية  التي أجري

 الفرضية تم التوصل إلى ما يلي :  الإجابة على الفرضية .   صحة

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الإجابة   التكرار   النسبة المئوية  

 نعم 25 100%

 لا   0 0%

 المجموع   25 100%
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 خلاصة الفصل : 

توزيع  حيث تم   -مستغانم  –لقد اشتمل هذا الفصل على دراسة ميدانية أجريت بملحقة نفطال التجارية 

تماد المنهج الوصفي التحليلي الذي يتناسب مع موضوع البحث  تم اع ،كما عينة من العاملين بالمؤسسةعلى  ستبيانالا 

التسويقية في تحقيق   الاستراتيجية  للتوصل إلى أهم النتائج و النقاط الأساسية المرتبطة بموضوع البحث المتمثل في دور 

 أهداف المؤسسة محل الدراسة . وقد أسفرت نتائج الدراسة الميدانية على ما يلي : 

نشاطها الأساس ي حول عملية تسويق   ر مؤسسة تجارية تابعة للمؤسسة الأم  سونطراك ،يتمحو نفطال مؤسسة  -

 مختلف المواد البترولية عبر ربوع الوطن .  

تسويقية،   استراتيجية تهتم مؤسسة نفطال التجارية برفع حجم مبيعاتها السنوي ومن اجل ذلك تقوم بإعداد  –

الداخلية والخارجية لمعرفة مكامن   ا باته ،كما تقوم المؤسسة بتحليل بيئتهم متطلتسمح لها بدراسة السوق ومعرفة أه

 القوة والضعف لديها ،ثم اتخاذ التدابير  المناسبة ، وترصد أهم الفرص المتاحة واستغلالها لرفع المبيعات لديها .  

ع عملائها ،مما يدفعها   طيبة مبما إن مؤسسة نفطال من بين المؤسسات المعروفة بمنتجاتها الجيدة وسمعتها ال –

 سويقي مميز  وفعال يتناسب مع متطلبات عملائها وأسواقها المستهدفة . تلخلق مزيج 

التسويقية الموضوعة ، فمن اجل تحقيق الأهداف   الاستراتيجية  ترتبط أهداف مؤسسة نفطال التجارية ب -

قية ،وتخصص لذلك مختصين وخبراء في هذا  التسوي ستراتيجية تعمل مؤسسة نفطال على التخطيط الجيد والدقيق للا 

من اجل تحقيق   ةالتسويقي الاستراتيجية  المجال يقومون بدراسة وضعية  المؤسسة وسوقها  ثم صياغة وتطبيق هذه 

 الأهداف والغايات  .  

ان الفرضيات صحيحة وبالتالي تم قبول الفرضيات  ومن خلال النتائج المتحصل عليها  تبين لنا       

الفرضيات المتعلقة بالدراسة  المتمثلة  في وجود اثر للإستراتيجية  التسويقية في تحقيق  الأهداف الاقتصادية 

 للمؤسسة نفطال .
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 الخاتمة العامة 

التي تعتبر من بين المواضيع الأكثر تأثيرا في مجال  موضوع الإستراتيجية التسويقية تم التطرق من خلال هذه الدراسة  إلى 

الاهتمام بهذا الموضوع ضرورة ملحة مطلبا هاما لا يمكن للمؤسسات الاقتصادية تجاهله ، فالغرض  ى أضح ،و التسويق

إضافة   ،فع من حجم مبيعاتهاة تسويقية هو تحقيق الأهداف العامة للمؤسسة ور الرئيس ي من وضع وصياغة إستراتيجي

ن الاستمرارية والبقاء على المدى الطويل، ومن جهة أخرى تعمل الإستراتجية التسويقية على تلبية كافة  اإلى ضم 

بد من وضع مزيج  كسب رضا العميل ،ولكي تعزز المؤسسة فرصها في السوق  لا لالسوق والسعي  متطلبات  و  حتياجات ا

 صص السوقية ويضمن نجاحها .  تسويقي متميز يكسبها اكبر الح 

محل   ة لأهداف المؤسس ةكما تضمنت  الدراسة المتعلقة بالجانب التطبيقي تبيان مدى تحقيق  الإستراتجية التسويقي 

ع من حجم مبيعات  الدراسة والدور الذي تلعبه في ضع مزيج تسويق يتناسب مع هذه الأهداف، والتي تتضمن الرف

المؤسسة نفطال وحصتها السوقة ، إضافة إلى تعريف جمهورها بعلامتها التجارية التي تحض ي بمكانة خاصة ويكسبها ميزة  

 . تنافسية

 الفرضيات  اختبار صحة  1

التسويق والذي يعتبر جزا أساسيا  من  هي الخارطة التي من خلالها يتم توجيه  جهود   الإستراتيجية  إن (1

والتقنيات المستخدمة من قبل المؤسسة  لتحقيق  بالاعتبار التسويق من بين الأدوات والأنشطة  يجيةالإسترات

 الأهداف .

العامة  نها من تحقيق الأهداف تمكقدرات وإمكانيات المؤسسة  إن صياغة إستراتيجية تسويقية  تتناسب مع    (2

 من جهة وتحقيق مصلحة العميل من جهة أخرى . 

حتياجات الأسواق والعملاء  الجيد لا خلال فهم رفع مبيعات المؤسسة  من  علىلتسويقية  تعمل الإستراتجية ا (3

تسويقي متميز  تصميم مزيج ن خلال التجارية للمؤسسة ،مرة العلامة ن صو يتحسبزيادة والوعي على ، والعمل 

 . وتنافس ي

لأهداف العامة للمؤسسة  تطبيق الإستراتجية التسويقية  للمؤسسة نفطال له نتائج ايجابية  من تحقيق ل  (4

 والرفع من  حصتها السوقية . 

 نتائج الدراسة :   2

لعمليات التسويق ،  لابد لأي مؤسسة ناشطة في مجال التسويق من اعتماد إستراتيجية تسويقية ، تتضمن التخطيط  1

إمكانية تقييم فرصها في  عبر التحليل الكلي لبيئة الداخلية والخارجية والخروج بأهم نقاط القوة والضعف لديها من اجل

 السوق واستغلالها للفرص المتاحة .
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عات بمزيج  إن الإستراتيجية التسويقية تسهل على المنظمة تقسيم الأسواق إلى قطاعات وشرائح واستهداف هذه القطا 2

يق  يمثل المزيج التسو  3تسويقي فعال،كما تضمن لها التمركز في سوق بطريقة محكمة وكسب حصص سوقية  اكبر  

همزة الوصل بين المؤسسة و المستهلك حيث يعتبر نشاط التسويق من الأنشطة التي تقوم على خلق مزيج تسويقي  

 للمتعاملين .  متناغم مع هذه القطاعات السوقية ويعطي استجابة سريعة 

س لتعاملاتها بهدف   في المؤسسة على توجيه الإدارة العليا ويمكنها من وضع أسا ةيتجلى دور الإستراتيجية التسويقي 3

 تحقيق ربح لكل من المؤسسة و عملائها .  

.                                  قيةيذ أشطتها التسويفتعتمدها مؤسسة نفطال في تن يمن بين أدواة التاة ة التسويقية أديالإستراتج تعتبر 4

يقية ،باعتباره الطريق الذي تسلكه المنظمة  تولي إدارة التسويق للمؤسسة نفطال أهمية بالغة  للإستراتيجية التسو  5

     نحو تحقيق  الأهداف وضمان البقاء على المدى الطويل  .

 لخدمات في مجال  تسويق المواد البترولية  و المحروقات   تتميز مؤسسة نفطال بتشكيلة واسعة ومتنوعة من المنتجات وا 6

ط  والسريع إضافة إلى منح تخفيضات الذي يكسبها   تمنح مؤسسة نفطال  تسهيلات تتضمن طرق الدفع البسي  7

 ميزة تنافسية  فريدة 

 تتميز منتجات مؤسسة نفطال  بالجودة  السعر المناسب   8

ئها مما يدفعها إلى وضع برنامج تسويقي خاص  يتضمن الصورة التي تريد  تمنح مؤسسة نفطال اهتمام كبير بعملا 9

 .   على سلوكه الشرائي بشكل ايجابي  .             تأثر  مؤسسة نفطال أن يحملها المستهلك، والذي 

عد على  التي تسا  فإننا نقترح بعض التوصيات،  على ضوء ما تم التوصل إليه من  النتائج المتحصل عليها التوصيات : 3

 وجعها أكثر  فعالية في تحقيق الأهداف . الإستراتيجية التسويقية .   نجاح

صر في نجال التسويقي . لزيادة  يجب على المؤسسة أن تتبنى إستراتيجية تسويقية أكثر حداثة . وتواكب تطورات الع  1

 مرودية المؤسسة . 

 خبرة  لتطوير و تحسين من إستراتيجيتها التسويقية  على المؤسسة أن تعمل على استقطاب كفاءات مؤهلة و أفراد ذوي  2

 ضرورة  تطوير استراتيجيات بالمزيج التسويقي  من اجل تعزيز مكانة المؤسسة في السوق الوطنية .  3

 في تحسين جودة الخدمات و المنتجات التي تقدمها المؤسسة ،لعملائها   ا لاستمرار 4

قط للمنتجات البترولية بل تعمل على محاولة إنتاج وتكرير هذه المواد  على المؤسسة  ألا تكتفي بنشاط التسويق ف 5

 لزيادة حجم نشاطها مستقبلا . 



 خاتمة عامة
 

 
120 

التقرب منهم وإقامة علاقات تسودها الثقة المتبادلة وتوفير  من خلال  بد على المؤسسة أن  تعطي اهتماما للمستهلكينلا  6

 كل متطلباتهم واحتاجا تعم  . 

 أفاق الدراسة :   4

إلى بروز عدة مواضيع جديرة بالبحث ، ومن الممكن   ، قيالتطبي النظري و ،الجانبين من قمنا بيها  ياج الدراسة  التأدت نت

غة في تعميم الفائدة للقارئين والباحثين والطلاب ،ومن بين المواضيع  أن تكون بحوث مستقبلية لما لها من أهمية بال

 المقترحة  ما يلي :  

 لتسويقية وأثرها على رضا الزبون. دراسة حول الإستراتجية ا ✓

 دراسة حول دور الإستراتيجية التسويقية في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة .   ✓

 دراسة حول العوامل المؤثرة في  الإستراتيجية التسويقية لوضع مزيج تسويقي فعال.    ✓

 دراسة حول علاقة الإستراتجية التسويقية بالبيئة التسويقية  ✓
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alger3.dz/jspui/handle/123456789/2711?mode=full-https://dspace.univ 00:00على الساعة  . 30/05/2024م الاطلاع عيه يوم :ت 

 ليلا.

سطيف  الفترة   –مزلوق  -التسويقية دراسة حالة ملبنة التل  يات، دور بحوث التسويق في رسم الإستراتيجبدرة كوروغلي (3

متاح على .  29 -27ص 2007،تخصص علوم تجارية،جامعة محمد بوضياف، المسيلة ،اجستيرم رسالة ، 2003-2000الزمنية 

  31:11على الساعة   2024/ 82/05 تم الاطلاع عليه يوم  /https://fr.scribd.com/document/534089901الموقع الالكتروني  

 صباحا.

اجستير في علوم ممذكرة   – حالة بنك الجزائر الخارجي –تفعيل الإدارة الإستراتيجية من خلال نظام المعلومات  سومية، هجيرة  بوزيد (4

https://dspace.univ- على الموقع الالكتروني متاح . 7،ص:  9020/0120التسيير،جامعة دالي إبراهيم الجزائر، 

9/3100alger3.dz/jspui/handle/12345678 مساء 19:49.على ساعة 02/03/2024 تم الاطلاع عليه يوم 

اقع الممارسات الإدارية لمديري التربية والتعليم في محافظات قطاع غزة  في ضوء معايير الإدارة وحاتم عبد الله شحادة،  (5

،منتدى  يةالجامعي في سور نتدى  التربوي ،الم2008الإدارة التربوية،،اجستير في أصول التربية م رسالة  ،رهايالإستراتيجية وسبل تطو 

https://meu.edu.jo/libraryTheses/5ae96c0fda3d0_1.pdf
https://dspace.univ-alger3.dz/jspui/handle/123456789/2711?mode=full
https://fr.scribd.com/document/534089901/
https://dspace.univ-alger3.dz/jspui/handle/123456789/3100
https://dspace.univ-alger3.dz/jspui/handle/123456789/3100
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تم  https://mobt3ath.com/pdf.php?ext=pdf&id=308&tit=متاح على الموقع الالكتروني   .40الطلبةالسوريين في مصر،ص

    مساء 13:35.على ساعة 05/03/2024الاطلاع عليه يوم

،" رسالة دراسة واقع المزيج التسويقي في مؤسسات الإقراض الصغيرة في الضفة غربيةحسام عبد الرحمان ديب الكفارنة،"  (6

على الموقع  . متاح  13ص ، 2020في جامعة الخليل ، فلسطين،ماجستير في إدارة الأعمال من كلية الإدارة العليا والبحث العلمي 

عل    70/04/2024تم الاطلاع عليه يوم : https://dspace.hebron.edu/xmlui/handle/123456789/821#:~:text الالكتروني، 

 ليلا   22:00الساعة 

في الشركة العامة   ة،دراسة تطبيقي  التسويقي الأداءقيق في تح  وأثرها  التسويقية الإستراتيجيةفاعلية حسن جبر علوان حسن الطائي،  (7

متاح على الموقع  .40،ص2004،جامعة كربلاء جمهورية العراق،  الأعمال إدارة وم لر في عيرسالة ماجست،للصناعات النسيجية في الحلة

 الالكتروني 

https://iqdr.iq/search?q=&field=0&type=reg&lang=en&filter=Sfcf4f5b9d6ae1aa4_S503af2f8f5a1aa93,Se6b8b36b307cbf2

 ليلا 21:00على الساعة  . 29/05/2024الاطلاع عيه يوم : تم               _1

  الةرس "التخطيط الاستراتيجي التسويقي،وتحقيق الأهداف المالية  للمؤسسة "دراسة حالة في الجزائر، سالمي نصر الدين (8

، ص   2014/2015الجزائر،  ،3المالية،جامعة الجزائر صرفية ماجستير                 في العلوم التجارية، تخصص تسويق العمليات الم 

الاطلاع عيه يوم  تم  alger3.dz/jspui/handle/123456789/2712-https://dspace.univمتاح على الموقع  الالكتروني  . 55

 مساء . 14:00على الساعة  . 30/05/2024:

قية للمؤسسات الاقتصادية الجزائرية ،دراسة استخدام نماذج تحليل محفظة الأنشطة في تحديد الاستراتيجيات التسوي قاستل منى، (9

تسويق جامعة فرحات  ،أطروحة دكتوراه في العلوم التجارية ،تخصص الصناعات الالكترونية والكهرومنزليةميدانية لبعض مؤسسات 

http://dspace.univ-       الالكتروني متاح على الموقع  .100-98، ص2020/2021عباس، سطيف ،

setif.dz:8888/jspui/handle/123456789/3935 مساء 45:19على الساعة   82/05/2024 تم الاطلاع عليه يوم. 

ة حالة: سوق  دور عملية تقسيم الأسواق في صياغة الإستراتيجيات التسويقية في المؤسسة الاقتصادية ،دراسقاطر فارس،  (10

متاح على  .180، ص 2019/ 2018،  -بسكرة  –التسيير،جامعة محمد خيضر ،أطروحة دكتوراه في علوم  الاتصالات في الجزائر

 . مساء 36:18لى الساعة  ع 52/05/2024 تم الاطلاع عليه يوم /biskra.dz/4660-http://thesis.univ  يالموقع الالكترون

المستهلك على صياغة الإستراتيجية التسويقية للمؤسسة الاقتصادية، دراسة حالة لشركة كوندور اثر سلوك ، والي عمار (11

متاح على الموقع   .83،ص 2019، 3أطروحة دكتوراه علوم في العلوم التجارية،جامعة الجزائر للالكترونيات )جهاز تلفاز( ،

على   62/05/2024 تم الاطلاع عليه يوم alger3.dz/jspui/handle/123456789/6826-https://dspace.univ  يالالكترون

 مساء  19:51الساعة  

دراسة ميدانية بمؤسسة المصالح الفلاحية  لولاية  البشرية، إستراتيجية المؤسسة ودورها في تأهيل الموارد ، اسمينة قرادة ي (12

/  2014جامعة غرداية ،الجزائر ،الاجتماعية والمجتمع ا رسالة ماجستير تخصص علم اجتماع  تنظيم الديناميك غرادية،

  ghardaia.dz:8080/jspui/handle/123456789/140-http://dspace.univمتاح على الموقع الالكتروني :   .92 -27ص،2015

 مساء ,  17:55على الساعة  . 2024/ 31/05الاطلاع عيه يوم :

 المجلات والدوريات  

مع الإشارة   للمؤسسة الوطنية   -المنتوج الوطني وسياسات مزيجه التسويقيبن سفيان الزهراء، حقانة ليلى،  -1

مجلة العلوم الاقتصادية والتسيير والعلوم التجارية، جامعة طاهري محمد،   – ENIE  للصناعات الالكترونية

 ، متاح على الموقع الالكتروني، 80 ص 01العدد : 14بشار، الجزائر ،المجلد:

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/154222  ليلا .  23:15.على الساعة  13/04/2024عليه يوم  ،تم الاطلاع 

https://mobt3ath.com/pdf.php?ext=pdf&id=308&tit
https://dspace.hebron.edu/xmlui/handle/123456789/821#:~:text
https://iqdr.iq/search?q=&field=0&type=reg&lang=en&filter=Sfcf4f5b9d6ae1aa4_S503af2f8f5a1aa93,Se6b8b36b307cbf21_
https://iqdr.iq/search?q=&field=0&type=reg&lang=en&filter=Sfcf4f5b9d6ae1aa4_S503af2f8f5a1aa93,Se6b8b36b307cbf21_
https://dspace.univ-alger3.dz/jspui/handle/123456789/2712
http://dspace.univ-setif.dz:8888/jspui/handle/123456789/3935
http://dspace.univ-setif.dz:8888/jspui/handle/123456789/3935
http://thesis.univ-biskra.dz/4660/
http://thesis.univ-biskra.dz/4660/
http://thesis.univ-biskra.dz/4660/
https://dspace.univ-alger3.dz/jspui/handle/123456789/6826
http://dspace.univ-ghardaia.dz:8080/jspui/handle/123456789/140
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/154222
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تيجيات الترويج في المصرف التجاري  استخدام تكنولوجيا المعلومات على استرا تأثير ريهام حسين معلا، -2

مجلة الدارسات الاقتصادية المعاصرة، المجلد   السوري، دراسة ميدانية للمصرف التجاري العام في اللاذقية،

.  متاح على الموقع الالكتروني: 140( جامعة تشرين سورية ص2023) 01/ العدد:08

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/228838  ،مساءا .  19:55.على الساعة  21/05/2024تم الاطلاع عليه 

دراسة حالة مؤسسة   – دراسة تأثير بحوث التسويق  على تطوير المزيج التسويقيسراج وهيبة، عميش عائشة،  -3

،مجلة القيمة المضافة لاقتصاديات الأعمال ،   جامعة حسيبة بن بوعلي  بالشلف ،الدفلى  باتيميتال بعين 

على الموقع الالكتروني،   متاح .  93-92(  ص.ص 2019) 01/ العدد:01المجلد 

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/122379: ليلا 22:00ساعة عل ال 09/04/2024، تم الاطلاع عليه يوم. 

،حالة   SOSTACالتسويقية للمؤسسات الاقتصادية باستخدام نموذج  الاستراتيجية  نجاح سميرة عميش،  -4

، جامعة  2020،ديسمبر 02،العدد01المجلد  ، مجلة بحوث الاقتصاد والمناجمنت ،الأوسط مؤسسة نستله للشرق 

 لكتروني:، متاح على الموقع الا74محمد بوضياف بالمسيلة الجزائر، ص،

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/138284ليلا .  22:44على الساعة   27/05/2024الاطلاع علية يوم  : تم 

،مجلة  جتمع المدنيكآلية لتحقيق التميز المؤسس ي بمنظمات الم  الاستراتيجية  الإدارة صابرين عربي سعد،  -5

 على الموقع الالكتروني، متاح ،934ص: ،2023، الجزء الرابع، أكتوبر 64دراسات في الخدمة  الاجتماعية، العدد 

le_323434.htmlhttps://dss.journals.ekb.eg/artic   ، 17:33. على الساعة 31/03/2024،تم الاطلاع عليه يوم 

 مساء.

المعايير الكمية الداعمة لقرار اختيار قنوات توزيع منتجات مؤسسة  عاشور بدار، عبد الرحمان القري،  -6

جانفي  20العدد: 11الدراسات العدد الاقتصادي، جامعة المسيلة،  المجلد :  ،مجلةبالمسيلة  مطاحن الحضنة 

تم   https://www.asjp.cerist.dz/en/article/117148الالكتروني ،    . متاح على الموقع404-403، ص.ص2020

 صباحا .  13:00على الساعة  .11/05/2024الاطلاع عليه يوم:

)دراسة تحليلية   اتيجية  الاستر التطوير الإداري لوزارة التربية والتعليم والإدارة ، عبد الرزاق موس ى بري  -7

 ، متاح 97،ص   2023يوليو –التاسع والثلاثون  مجلة الإدارة التربوية، كلية التربية، جامعة عين شمس،العدد،( 

،تم الاطلاع عليه يوم   lhttps://emj.journals.ekb.eg/article_294056.htmعلى الموقع الالكتروني

 صباحا.  09:45.على ساعة 04/03/2024

دراسة حالة مؤسسة   –التسويقية في المؤسسة الخدمية  الاستراتيجية  واقع "لمين علوطي، خنوش صليحة ،  -8

سبتمبر   –العدد الرابع ،جامعة يحي المدية،،مجلة البحوث والدراسات التجارية  –اتصالات الجزائر فرع المدية" 

تم الإطلاع علية   :  https://www.asjp.cerist.dz/en/article/80932. متاح على الموقع الالكتروني  :12ص 2018

 مساءا.  17:17على الساعة  . 29/05/2024يوم :

يق الإدارة بالأهداف وعلاقتها  بأداء العاملين  تطب، مبروكة عبد الله  الحفيفي ، فاطمة  يوسف المنصوري -9

 ( ميدانية  على شركتي  الخليج العربي لتسويق النفط والنهر لتصنع الأنابيببمنظمات الأعمال الليبية )دراسة 

.متاح    13( ص : 2020/06، جامعة بنغازي ليبيا ،)02العدد  02،المجلة الجزائرية للاقتصاد السياس ي، المجلد 

.  30/05/2024يوم :تم الاطلاع عيه  https://www.asjp.cerist.dz/en/article/123783ع الالكتروني :  على الموق

   ليلا .  21:15على الساعة 

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/228838
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/122379
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/138284:%20تم
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/138284:%20تم
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/138284:%20تم
https://dss.journals.ekb.eg/article_323434.html
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/117148
https://emj.journals.ekb.eg/article_294056.html
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/80932%20:
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/80932%20:
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/80932%20:
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  –أهمية منافذ التوزيع في تحقيق ولاء المستهلك، في سوق خدمة الهاتف النقال  بالجزائر محمودي احمد،  -10

-02جامعة المسيلة ، العدد  –لة التنمية والاقتصاد التطبيقي مج  -حالة مؤسسة فيمبلكوم  تليكوم الجزائر 

تم   https://www.asjp.cerist.dz/en/article/83586متاح على الموقع الالكتروني :   428،ص 2017سبتمبر 

 مساء.  16:22على الساعة   16/05/2024الاطلاع عليه يوم 

آليات التخطيط  الاستراتيجي التسويقي على نجاح   اثر تطبيقنهار خالد بن الوليد، لحول فطوم، "  -11

ة الأعمال  والدراسات  ، مجلة إدار "التسويقية لدى المؤسسات في ظل التغيرات البيئية المحيطة الاستراتيجية  

    وقع الالكتروني: . متاح على الم322، ص: 02،2020، العدد 08المجلد  ،الاقتصادية

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/205344 : 15:37.على الساعة  24/05/2020، تم الاطلاع عليه يوم 

 مساءا. 

ي على زيادة القدرة  اثر التسعير في المزيج التسويقن بشير حسن محمد، هشام عبيد ادم عوض الكريم، حس -12

دراسة حالة مصانع الزيوت من وجهة نظر العاملين  بالقطاع،   :الصناعية  في السودان  للمنشأةالتنافسية 

العدد: الثاني، السنة   مجلة التحليل والاستشراف الاقتصادي،جامعة البطانة )السودان(، المجلد:الثاني

تم   https://www.asjp.cerist.dz/en/article/180234: ، متاح على الموقع الالكتروني  178-177،ص.ص 2021:

 ليلا . 00:00.على الساعة 08/05/2015الاطلاع عليه يوم 

  صادي، مجلة البديل الاقت ،ق في ظل التنمية المستدامة) دراسة حالة في الجزائر ( تطبيق التسويهيبة طوال،  -13

 على الموقع الالكتروني، . متاح  . 83ص:، 2016العدد السادس، جامعة الجلفة ،

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/44834   ليلا .  20:37على الساعة   04/04/2024تم الاطلاع عليه يوم 

كمدخل لتطوير دور مجالس الباء والمعلمين بالمدارس   الاستراتيجية  الإدارة ، المطيرى وضحه كليب عبد الله  -14

(  3جامعة جنوب الوادى، المجلد ) –كلية التربية بالغردقة  –مجلة العلوم التربوية  الابتدائية  بدولة الكويت،

 على الموقع الالكتروني،  . متاح  242،ص 2020(ديسمبر 4العدد )

https://mseg.journals.ekb.eg/article_163283.html  18:56علة الساعة  .21/03/2024، تم الاطلاع عليه يوم 

 .  مساء

      الموقع الانترنت: (13

1- https://www.naftal.dz/fr/index.php/environnement تم الإطلاع علية يوم :2024/05/31.  على الساعة   

                                                                                                  مساءا 18:19

 ية  س بالغة الفرن الكتب (14

 الكتب : 

1- GHEDJGHOUDJ EL Hadi. MANAGEMENT STRATEGIQUE .Les Différentes 

Approches  .office  des Publications Universitaires,2 éme Edition 2013 .P 15-16. 

 

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/83586
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/205344
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/180234
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/44834
https://mseg.journals.ekb.eg/article_163283.html
https://www.naftal.dz/fr/index.php/environnement
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                                                                                الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية                                                                     

                                                                                                                                                        -مستغانم  -جامعة عبد الحميد بن باديس 

                        وم الاقتصادية التجارية وعلوم التسيير                   كلية العل

 السلام عليكم ورحمة الله تعالى وبركاته : 

استكمالا لمتطلبات الحصول على شهادة ماستر في علوم   السيدات والسادة الأفاضل : تقوم الباحثتين بإعداد مذكرة

تحقيق أهداف   التسويقية في   الاستراتيجية  : دور تحت عنوان  -مستغانم –التسيير بجامعة عبد الحميد بن باديس 

                                                                                 .–دراسة حالة وكالة نفطال التجارية  مستغانم  –المؤسسة الاقتصادية الجزائرية 

وذلك بوضع   ةالأسئلذه الدراسة من خلال الإجابة  بكل موضوعة على كافة نلتمس من سيادتكم المساهمة في إنجاح ه

 الخانة التي تنطبق عليكم علما بان هذه المعلومات تستخدم لغرض البحث العلمي فقط .  ( فيxعلامة )

    نشكر لكم مقدما جهودكم وحسن التعامل

         استراتيجية تخصص : إدارة                                                          غالية               عامر  - أمال الطالبتين : بلعسل 

ق عليك من بين  في المربع الذي ينطب (x)المحور الأول: يتضمن أسئلة  تتعلق بشخصية المستجوب يرجى وضع علامة 

 الخيارات  الآتية: 

 الجنس.  -1

 ذكر . [  ]

 أنثى. [  ]

 العمر. -2

 سنة. 35اقل من [  ]

 سنة.  50لى إ 35 من [  ]

 سنة .  50أكثر من [  ]

 

 



 

 
 

 الخبرة المهنية .   -3

 سنوات .  10إلى  5من [  ]

 سنة.  15إلى  10من [  ]

 سنة .  15أكثر من[  ]

 المؤهل العلمي .  -4

 شهادة مهنية   [  ]

 بكالوريا . [  ]

 لسانس .[  ]

                                                                           ماستر [  ]

                                                                                                                                                  ماجستير .  [  ]

                                                                                                                                                                                                دكتوراه             [  ]

 أخرى  )حدد( ...............................                       [  ]

 طبيعة المستجوب .  – 5

 مدير. [  ]

 رئيس قسم. [  ]

  موظف  [  ]

 أخرى  )حدد( ...............................   [  ]

     

 

 



 

 
 

 التسويقية   الاستراتيجية  المحور الثاني : يتضمن أسئلة حول  

 لا  نعم العبارة   رقم 

   تمتلك مؤسستكم قسم خاص بالتسويق على مستوى المديرية العامة. 1

   هل تعتمدون على خطة تسويقية مكتوبة ومعلنة.  2

   راسة سوقية مستمرة  ودورية.هل تقومون بد 3

   في مؤسستكم. ستراتيجية  بمفاهيم الإدارة الا لديكم معرفة جيدة  4

   العامة مع  هيكل المنظمة. الاستراتيجية   تتوافق  5

   تتأثر بالتغيرات الخارجية .    الاستراتيجية   هل القرارات  6

   نحرافات قبل وقوعها ومعالجتها. لتحديد الا   الاستراتيجية   تمارس مؤسستكم الرقابة  7

   التسويقية.  الاستراتيجية  تتبنى المؤسسة مفهوم  8

   تعتمد مؤسستكم لترويج منتجاتها مزيجا تسويقيا فعالا كالإعلانات والبيع الشخص ي، والملصقات  9

   . الاستراتيجية  تعتمد مؤسستكم على نتائج العمل السابقة  في تصميم وصياغة خطتها   10

   تعمل مؤسستكم على تسويق منتجات ذات خصائص وتركيبة فريدة  لا تتوفر لدى مؤسسات أخرى  11

   إضافة إلى الطرق الكلاسيكية في التوزيع هل تعتمد مؤسستكم طرق أكثر حداثة .  12

رجي  مؤسستكم خططها واستراتيجياتها التسويقية بناء على  نتائج تحليل المحيط الداخلي والخاتضع  13

 للمؤسسة
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 الملخص :

 المنظمات  أهدافالتسويقية على    الاستراتيجية   تأثر   أنيمكن    ىمد  أي  إلى  التعرف  إلىتهدف هذه الدراسة  

المؤسسات الاقتصادية وأهداف  ةيالتسويق الاستراتيجية  جمع البحث بين تطبيق يالاقتصادية، حيث 

وعلى إثرها قمنا بدراسة ميدانية في ملحقة نفطال التجارية لتبيان دور الاستراتيجية   ، منهاالمحققة  نتائجالو 

للمؤسسة نفطال أن  ةالتسويقية في الرفع من مبيعات الملحقة وتحقيق أهدافها، وأسفرت نتائج الدراس

وجمع كل  ب العملاء،ذالسوق وجالاستراتيجية   التسويقية معرفة كيفية  التوغل في  تصميمالهدف من 

كما المعلومات وأبرز المستجدات حول بيئتها ومنافسيها، عن طريق تحليل البيئة الداخلية والخارجية، 

كما تهدف الاستراتيجية   التسويقية وخلق مزيج تسويقي مميز لها،  سياساتهامن أجل وضع تستخدم 

تحسين من المنتجات الاكتساب عملاء جدد، و  ،الأسواقعلى  الاستحواذ ،الأرباحتعظيم للمؤسسة نفطال إلى 

من اكتساب مكانة   منظمةلل التسويقية ستراتيجية للا التطبيق الفعال  يحققحيث ...، الخ والخدمات 

 المقدمة  جارية من خلال جودة منتجاتها وخدماتهاا التمرموقة  ويزيد من الوعي بالعلامة  

 الكلمات المفتاحية : الإستراتيجية ، التسويق ، المزيج التسويقي ، الإستراتيجية التسويقية ، الأهداف .

 

        summary 

 

This study aims to identify the extent to which the marketing strategy can affect the objectives 

of economic organizations. The research combines the application of the marketing strategy 

with the objectives of economic institutions and the results achieved from them. As a result, 

we conducted a field study in the Naftal commercial annex to demonstrate the role of the 

marketing strategy in increasing the annex’s sales. And to achieve its goals, the results of the 

study revealed to the Naftal Foundation that the goal of designing the marketing strategy is to 

know how to penetrate the market and attract customers, and to collect all the information and 

the most prominent developments about its environment and its competitors, by analyzing the 

internal and external environment, and it is also used in order to set its policies and create a 

distinctive marketing mix for it, The Naftal Corporation's marketing strategy also aims to 

maximize profits, capture markets, acquire new customers, and improve products and 

services...etc. The effective application of the organization's marketing strategy achieves the 

acquisition of a prominent position and increases brand awareness through the quality of its 

products and services provided 

Keywords: strategy, marketing, marketing mix, marketing strategy, goals. 

 

 


