
  وزارة التعليــم العاڲʏ والبحث العلمــي

  -مستغانم -جامعــة عبد اݍݰميـــد بن بادʇس 

  و علوم الȘسي؈ر والتجارʈة كلية العلوم الاقتصادية 

  قسم العلوم التجارʈة

 

  

  

  

  مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة ماس؅ر أكادي׿ܣ

  تخصص: Ȗسوʈق

  تحت عنوان

  

 

  

   تحت إشراف الأستاذ                                      من إعداد الطالب

  الشارف ـ عتو   د                                          بن عʋسۜܢ الياس ـ

  ݍجنة المناقشةأعضاء 

  "أ" جامعة مستغانم........ رئʋسا حاضر .........أستاذة ميوسف بن شۚܣ /د -

  "أ" جامعة مستغانم.......... مقررا حاضر م.........أستاذة عتو الشارف /د -

  " جامعة مستغانم......مناقشاأ.........أستاذة مساعدة "اجري خ؈رةأ/  -

  

  

للمؤسسة التسويقي الأداء دور ادارة التسويق في تحسين  
  -سيدي لخضر – وكالة "  BADR" بنك حالة دراسة - 

7201-6201السنة الجامعية :  



  

ـــــــــــــــــــــداء    إɸـــــــــــــــــــ

ʄتخليدا و عرفانا اوالدي إڲ .  

  إڲʄ إخوȖي و أخواȖي و جميع أفراد العائلة .

  إڲʄ كل الأحباب و الأܵݰاب...

  إڲʄ أصدقائي و زملائي طلبة الماس؅ر.

  إڲʄ كل من علمۚܣ حرفا و لقنۚܣ علما نافعا، أساتذȖي و معل׿ܣ الأفاضل.

  طالب علم جاد.إڲʄ كل 

  إڲʄ كل ɸؤلاء أɸدي خلاصة عمڴʏ و ثمرة جهدي المتواضع.

  

 

 

  

    



  

  شــــــــــــكر و تقــــــــــــــــــدير

لله الشكر أولا و أخ؈را ومنھ التوفيق و النجاح و حده لا شرʈك لھ أن أمدɲي بالقوة 

  الإرادة لانجاز ɸذا العمل المتواضع. و

التقدير و العرفان إڲʄ من أضاءت ڲʏ درب العمل أتقدم بجزʈل الشكر و خالص 

عتو وجهتۚܣ ࡩʏ كل خطوة خطوٮها لإتمام ɸذا العمل و كانت ڲɲ ʏعم الأخ الأستاذ " و

  "الشارف

كما أتوجھ بالشكر للسادة الأساتذة الأفاضل أعضاء ݍجنة المناقشة عڴʄ تكرʈمهم 

  قبول و تحمل عناء قراءة و تمحيص و مناقشة ɸذه المذكرة.

ا أشكر كل أساتذتنا الأجلاء الذين تلقينا عٔهم مبادئ البحث العل׿ܣ ع؄ر كامل كم

مشوارنا الدراسۜܣ اݍجامڥʏ و الذين ساɸموا ࡩʏ تأط؈رنا و إضافة الكث؈ر إڲʄ رصيدنا 

.ʏالعل׿ܣ و المعرࡩ  

  .  BADRإڲʄ جميع أفراد بنك

  و ࡩʏ الأخ؈ر أشكر كل من ساعدɲي من Ȋعيد أو قرʈب.
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 ـــدمة مقــــــ                                                
 

 أ
  

  ة:ـــمقدم -

ود و تȘسم البʋئة العالمية اليوم بالتعقد و ك؆رة المتغ؈رات و الأحداث ࢭʏ تأث؈رɸا الواسع الذي لا ʇعرف اݍݰد

انتقال الأزمات ع؄ر القارات كالاقتصادية مٔها و التجارʈة و المالية مما أعطى صورة عن صدى الارتباط ب؈ن 

  الأسواق ࢭʏ مختلف دول العالم.

׿ܢ بالعولمة الۘܣ أدت إڲʄ إنفتاح الأسواق و ك؄رɸا و جعلها سوقا واحدا ، حيث تأثرت ومع ظهور ما ʇس

اقتصادات الناشئة للدول النامية Ȋشɢل عام بإفرازات العولمة ، كاݍجزائر الۘܣ بدأت Ȗعمل عڴʄ دعم اقتصادɸا 

هة قوة    تنافسيْها  لمواجبدعم مؤسساٮها الاقتصادية لما لها من أثر كب؈ر عڴʄ تدعيم قوة اقتصادɸا الوطۚܣ و 

الأخطار و التحديات الاقتصادية الآتية من اݍݵارج خاصة مع دخول مؤسسات عالمية للسوق المݰڴʏ ، و ɸذا ما 

 وأدى إڲʄ تجسيد معالم جيدة لأشɢال المنافسة و أعطى تحديا كب؈را لمؤسساتنا ࢭʏ الوقوف ࢭʏ وجھ ɸذه التحديات 

ي عڴʄ المؤسسات اݍجزائرʈة أن تقوم بتحس؈ن أنماطها الȘسي؈رية ورفع مع ɸذه التحديات أصبح من الضرور 

كفاءٮها ࢭʏ الأسواق نظرا لمݰدودية الإمɢانيات و ضيق مجالات التنافس لابد من زʈادة الاɸتمام Ȋشɢل كب؈ر 

ʏعملية ن؆ر المنتجات ب؈ن العملاء و بالتاڲ ʏمية قصوى و كب؈رة ࢭɸة لما لها من أʈمة ࢭالمسا بتحس؈ن النظم الإدارɸ ʏ

  عملية بيع ɸذه المنتجات و زʈادة أرباح ɸذه الشركات .

ومن ɸنا وجب عڴʄ مؤسساتنا إدراك أɸمية إدارة الȘسوʈق و دورɸا ࢭʏ تحقيق الأمان و الاستقرار للمؤسسة 

ق الذي يجعلها صامدة داخل أسواقها و مجا٭هة منافسٕها و ɸذا راجع لقيامها Ȋعمليات و أɲشطة Ȗسوʈقية لتحقي

  احتياجات زبائٔها وتوف؈رɸا بالمواصفات المطلوبة ࢭʏ الزمان و المɢان المناسب؈ن و بأسعار مناسبة .

ɸذه الإدارة الواجب توافرɸا ࢭʏ مؤسساتنا و العمل عڴʄ تطبيقها بالشɢل الܶݰيح فهܣ Ȗعمل عڴʄ تɢامل 

رٮها ʈادة حصْها و Ȗعزʈز مɢانْها و قداݍجهود الȘسوʈقية بإدارة أɲشطة الȘسوʈق الۘܣ تؤدي إڲʄ تطوبر المؤسسة و ز 

 عڴʄ فرض سيطرٮها أمام منافسٕها .

 

 

  



 ـــدمة مقــــــ                                                
 

 ب
  

  الاشɢالية الرئʋسية -

  :من خلال ما سبق يمكن ابراز الاشɢالية الرئʋسية للموضوع ع؄ر الاȖي 

 ʏق دور ࡩʈسوȘاسواقها بكسب الم؈قة التنافسية فهل لإدارة ال ʏالمؤسسات نحو التطور ࡩ ʏظل سڥ ʏتحس؈نࡩ 

 ؟ داء الȘسوʈقيالأ 

 الȘساؤلات الفرعية  -

 من خلال الاشɢالية الرئʋسية يمكن صياغة الȘساؤلات الفرعية  للموضوع:

  اɲشطة الȘسوʈق و ضبطها من اجل تحقيق الم؈قة التنافسيةيتم توجيھ عمليات و  كيف -

 الاداء الȘسوʈقي للمؤسسةما العلاقة ب؈ن ادارة الȘسوʈق و  -

- ɸ سو  وماȘقيالاداء الʈ  ʏعناصره و مؤشراتھو ما ۂ 

 مية الرʈفية ࢭʏ تحقيق الم؈قة التنافسيةما مدى نجاح بنك الفلاحة و التن -

 الفرضيات -

وللإجابة عڴʄ الاشɢالية الرئʋسية و الفرعية المق؅رحة و للإحاطة باݍجوانب المݵتلفة للموضوع يمكن صياغة 

 ܵݰْها الفرضيات التالية لتوجيھ مسار البحث و اختبار مدى 

 وʈقية Ȗسهر عڴʄ صياغة اس؅راتيجية Ȗسوʈقية ٮهدف اڲʄ تحقيق الم؈قة التنافسيةوجود ادارة Ȗس -

-  ʄق عڴʈسوȘعتمد ادارة الȖقيʈسوȘمؤشرات للاداء ال  

 ࢭʏ بʋئة شديدة المنافسة ɸناك عدة عناصر و مؤشرات للاداء الȘسوʈقي -

-  ʄفية عڴʈيرتبط نجاح بنك الفلاحة و التنمية الرɲعملائھ و محاولة ارضا٬هم قصد وجود اȊ قية ٮهتمʈسوȖ شطة

  تحقيق التم؈ق

 

 

 

 



 ـــدمة مقــــــ                                                
 

 ت
  

 :أسباب اختيار الموضوع -

  :اختيار موضوع دور ادارة الȘسوʈق ࢭʏ تطوʈر المؤسسة  ناتج عن عدة عوامل مٔها

 .ʏ اختيار ɸذا الموضوعࢭتخصظۜܣ ࢭʏ مجال الȘسوʈق كان السȎب الأول  -

 لȘسوʈق و الرغبة ࢭʏ معرفة المستجدات ࢭɸ ʏذا الموضوعالميول الܨݵظۜܣ لمواضيع ا -

 بتقييم عناصر الاداء الȘسوʈقيدراسة اݍجانب المتعلق  -

 لنظري باݍجانب التطبيقي ع؄ر إسقاط ɸذه الدراسة عڴʄ أرض الواقع.امحاولة ربط اݍجانب  -

 أɸداف الدراسة: -

ق ࢭʏ المؤسسة و المساɸمة ࢭʏ تطوʈرɸا خاصة ࢭʏ دارة Ȗسوʈقمنا ٭هذا البحث من أجل إبراز الهدف من وجود إ -

  تنمية مزاياɸا التنافسية.                                                 

 ʈق وتحديد الموقع الذي يɴبڧʏ لها أن تȘبوأه داخل المؤسسة.التعرʈف بإدارة الȘسو   -

 بة عڴʄ العملية الȘسوʈقية. االتعرف عڴʄ كيفية التخطيط، التنظيم، التوجيھ والرق -

 إبراز الأدوار و المهام الۘܣ تقوم ٭ها الإدارة الȘسوʈقية ࢭʏ المؤسسة.-

 لȘسوʈق بȎنك الفلاحة و التنمية الرʈفية ࢭʏ ظل التغ؈رات الۘܣ تحدث ࢭʏ السوق.امعرفة وضعية  -

  :أɸمية الدراسة-

 تɴبع أɸمية ɸذه الدراسة من:

تم؈ق  لȘسوʈق أصبحت تمثل عنصرا ɸاما وموردا اس؅راتيجيا Ȗعتمد عليھ المؤسسات ࢭʏالمɢانة الۘܣ تحتلها ادارة ا -

 خدماٮها ومنتجاتھ .

عرفة الفائدة من ادارة Ȗسوʈقية و اɸميْها ࢭʏ سد الفجوة ب؈ن محيط عمل المؤسسة الداخڴʏ و ب؈ن بʋئْها م -

  اݍݵارجية و المساɸمة ࢭʏ تدعيم قوٮها و Ȗعظيم حصْها السوقية.

سوق ة بنك الفلاحة و التنمية الرʈفية بالدور الذي تلعبھ ادارة الȘسوʈق ࢭʏ تحقيق النمو والبقاء ࢭʏ التوعي -

  .ومواجهة التحولات الۘܣ تحدث فيھ

 



 ـــدمة مقــــــ                                                
 

 ث
  

                                                                                  :المنݤݮ المتبع-

وضوع عڴʄ المنݤݮ الوصفي التحليڴʏ وذلك من خلال الدراسة والإحاطة بمختلف تم الاعتماد ࢭʏ دراسȘنا لهذا الم

جوانب الموضوع، ووصف خصائصھ بتجميع البيانات والمعلومات اݍݵاصة بھ، ثم استخلاص النتائج الۘܣ تؤدي 

   .يةإڲʄ اتخاذ القرارات المناسبة، إضافة إڲʄ استخدام منݤݮ دراسة اݍݰالة فيما يتعلق بالدراسة الميدان

 :الدراسات السابقة -

دارة اغ؈ر أن ɸذه الدراسة ركزت عڴʄ   .سولاف شباح ، مبادئ الإدارة العلمية للعملية الȘسوʈقية بمكتبة جامعة -

 لȘسوʈقاالȘسوʈق بالمكتبات فقط ولم تربط ادارة الȘسوʈق بالم؈قة التنافسية، بʋنما دراسȘنا تحاول إبراز دور ادارة 

  .ࢭʏ تطوʈر المؤسسة

 .بالأردن 1999كتاب Ȋعنوان: إدارة الȘسوʈق صدر عام  -

تناول ɸذا الكتاب أɸمية المنݤݮ الإداري ࢭʏ دراسة الȘسوʈق، وركز عڴʄ تطبيق وظائف الإدارة من تخطيط، 

و  تنظيم، توجيھ، تɴسيق ورقابة عڴʄ الأɲشطة الȘسوʈقية المݵتلفة باعتبارɸا تمثل آلية العمل الȘسوʈقي الإداري 

عاݍݮ الإس؅راتيجيات الȘسوʈقية ذات الصلة المباشرة بالمزʈج الȘسوʈقي الذي يتɢون من وكذلك  ،يڋʏالإس؅رات

ة السلعة المɢان السعر وال؅روʈج باعتبار أن الإس؅راتيجيات ۂʏ وسائل تحقيق الأɸداف باستخدام الموارد المتاح

جة إدارة الȘسوʈق لهما باعتبارɸما كما تضمن الكتاب بحوث الȘسوʈق ونظم المعلومات و حا لإدارة الȘسوʈق،

  .المزʈج الȘسوʈقي و عملية اتخاذ القرارات الȘسوʈقية إس؅راتيجياتسندا لها ࢭʏ عملية رسم 

 خطة البحث -

 قمنا بتقسيم البحث إڲʄ جزئ؈ن ،جزء نظري و جزء تطبيقي

البحوث و المراجع وɸو جزء نظري يصف مختلف المفاɸيم بالاعتماد عڴʄ المعلومات الۘܣ تم جمعها من أولا:  

 مقسم اڲʄ فصل؈ن :

 الفصل الاول:  ادارة الȘسوʈق بالمؤسسة

 علاقة ادارة الȘسوʈق بتحس؈ن الاداء الȘسوʈقي للمؤسسةالفصل الثاɲي :

 867دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الرʈفية وكالة سيدي ݍݵضرببالɴسبة لݏجانب التطبيقي فقمنا : ثانيا



 ـــدمة مقــــــ                                                
 

 ج
  

الاخ؈ر اڲʄ عرض  بنك الفلاحة و التنمية الرʈفية وكالة سيدي ݍݵضر و معرفة واقع ادارة ɲسڥʄ من خلال الفصل 

لنخرج ࢭʏ اݍݵتام ببعض  الȘسوʈق فيھ و الاɲشطة الȘسوʈقية المزاولة من طرفة و محاولة قياس تنافسية البنك ،

 النتائج واق؅راح Ȋعض التوصيات الۘܣ قد تمثل ارشادات للمؤسسة محل الدراسة .

 .لنا أن نɢون قد وفقنا ࢭʏ اختيار الموضوع ومعاݍجتھ. وࢭʏ الأخ؈ر نرجو من الله التوفيق والسدادوأم
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  مقدمة    

 ʄسڥȖ م ماɸدافها  إليھ من أɸا الفردية و اݍجماعية نحو تحقيق أɸو توجيھ جهودɸ نɸالوقت الرا ʏالمؤسسات ࢭ

  الȘسوʈقية المش؅ركة بإستخدام الموارد المتاحة بأعڴʄ درجة من الكفاءة و الفعالية ࢭʏ القيام بالأɲشطة 

  ، و لهذا لابد من وجود إدارة Ȗعمل عڴʄ توحيد الأɸداف ية الۘܣ تɢون متɢاملة فيما بئهاوالأعمال الȘسوʈق

و لهذا لن يɢون إلا من خلال إدارة Ȗسوʈقية Ȗعمل  ،وترك؈ق اݍجهود و توجيھ اɸتمامات مختلف أɲشطة الȘسوʈق 

ɲشطة من بلغ ذلك و ࢭɸ ʏذا عڴʄ استمرارʈة المؤسسة ࢭʏ تحقيق تطورɸا نحو الأفضل و العمل عڴʄ تفعيل ɸذه الأ

  الفصل نȘناول أɸم أɲشطة إدارة الȘسوʈق و قد تم تقسيمھ إڲʄ مباحث كالآȖي:

  قʈسوȘإدارة ال ʄالمبحث الأول: مدخل إڲ 

 ق بالمؤسسةʈسوȘي: إس؅راتيجية الɲالمبحث الثا 

  قي بالمؤسسة الثالثالمبحثʈسوȘج الʈتفعيل المز : 
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  :ڲʄ إدارة الȘسوʈقالمبحث الأول: مدخل إ -

مع مرور الزمن وتطور المجموعات اݍݰرفية الم؇قلية إڲʄ مؤسسات ، ظهر الɴشاط الȘسوʈقي الذي أصبح ɲشاطا     

مم؈قا من مختلف أɲشطة المؤسسة وظهور مصݏݰة خاصة بھ وۂʏ إدارة الȘسوʈق و ɸذا ȊسȎب بالسوق و النظر 

نتج شباعها ، وتوف؈ر كل الȘسهيلات و الإمɢانيات ݍݰصولھ عڴʄ المإڲʄ حاجاتھ و متطلباتھ و العمل عڴʄ تحقيقها و إ

ʄعمل عڴȖ ذا كلھ يتطلب توف؈ر إدارة فعالةɸ ان والوقت المݰدد والأسعار الملائمة و الكمية المطلوبةɢالم ʏذه  ࢭɸ

  الȘسهيلات و ۂʏ إدارة الȘسوʈق .

  المطلب الأول : ماɸية الȘسوʈق   

  أولا : Ȗعرʈف الȘسوʈق:

  Mercatusبالإنجل؈قية المشتقة من الɢلمة اللاتيɴية   Marketing: كلمة Ȗسوʈق ۂʏ ترجمة لɢلمة  Ȗعرʈف لغة  /1  

  Ȗعۚܣ السوق أي المɢان الذي يلتقي فيھ البائع و المش؅ري .   Marketو الۘܣ Ȗعۚܣ السوق و أيضا كلمة 

لاستمرارʈة ࢭʏ وجود السوق و إذا ذɸبنا واȖعۚܣ الɴشاط  Marketingأصبحت  ingوإذا أضيف لهذه الɢلمة المقطع 

ࢭʏ الم݀جم الوج؈ق ، الموضع الذي يحل  Marketللغة العربية سنجد أن التطابق ࢭʏ المعۚܢ يɢاد يɢون تاما فالسوق 

يقابلها كلمة Ȗسوʈق، وۂʏ عڴʄ وزن تفعيل أي ɸناك  Marketingإليھ المتاع والسلع للبيع و الابȘياع وأما كلمة 

  1وراد الفعل لتجلب لھ الدوام ، وعليھ استمرارʈة السوق.ɲشاطات وطاقات 

  التعرʈف اصطلاحا: /2

  :ɸناك عدة Ȗعارʈف أخذت من طرف المفكرʈن و كتاب ࢭʏ الȘسوʈق ࢭɸ ʏذا المجال أɸمها     

ينون و جماعات : الȘسوʈق عملية اجتماعية إدارʈة يقوم بمساعدٮها أܧݵاص معȖعرʈف كوتلر للȘسوʈق -
  منفردة
  2ة احتياجاٮهم ومتطلباٮهم من خلال إنتاج السلع و القيم الاسْهلاكية فيما بئهم .لتلبي

ɸو نظام كل من الأɲشطة المتداخلة ٮهدف إڲʄ تخطيط و Ȗسع؈ر وتروʈج السلع و   Ȗ :Statonعرʈف ستاتون  -

 .1ن خدمات مرضية ݍݰاجات الزبائن اݍݰالي؈ن و المرتق؈ن ، من مسْهلك؈ن ٰهائي؈ن و مسْهلك؈ن صناعي؈

                                                 
  18مصر ، ص،  1، طازي ، مقدمة في التسويق ، دار الوفاء للنشر والتوزيع محمود حافظ حج - 1
2 -  ʮ24، ص 2002فيليب كوتلر، جاري أرمسترونج، التسويق ، ترجمة مازن النفاع ، دار علاء للنشر والتوزيع ، سور  
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: ɸو ضمان استمرار تحقيق النمو الاقتصادي ورفع المستوى المعʋآۜܣ للأفراد والمجتمع، ودور دور الȘسوʈق /3

الȘسوʈق لا يقتصر عڴʄ مجرد توصيل السلع أو تقديم اݍݵدمات للمسْهلك؈ن أو المنتفع؈ن ٭ها، بل الأمر يتعدى 

  اڲɸ : ʏذا بكث؈ر فالȘسوʈق ʇساعد عڴʄ إنتاج عدة منافع و ۂʏ كالت

  : القيمة الۘܣ تحققها المنتجات ࢭʏ المɢان الذي يحتاجھ الزبون. المنفعة الزمانية-

  : القيمة المستحدثة من Ȗشكيل الموارد و الأجزاء إڲʄ منتجات.المنفعة الشɢلية-

  : القيمة المكȘسبة لتمليك الزبائن للمنتجات والسيطرة علٕها. المنفعة اݍݰيازʈة -

مثل  : وۂʏ القيمة المضافة للمنتجات من خلال تدفق المعلومات عن المشارك؈ن ࢭʏ الȘسوʈقةالمنفعة المعلوماتي -

  الزبائن ، المنافس؈ن مثلا عن طرʈق الإعلان.

ا : إذ ʇعتقد أن ɸناك ثلاث أنواع عن الأɲشطة الأول يتصل بالمواد الأولية فيحولهMortimerلقد عرفھ مورتيمر  

وɸناك ɲشاط أخر يتصل بنقل المنتجات  ،ʈطلق عڴɸ ʄذا الɴشاط إسم الإنتاجإڲʄ سلع تامة ليمكن اسْهلاكها و 

 فيحولها من أماكن إنتاجها إڲʄ أماكن اسْهلاكها وʈطلق عليھ التوزʉع.

  ، وب؈ن الإنتاج والتوزʉع ɸناك ɲشاط أخر يطلق عليھ ال؅روʈج وɸو مجموعة اݍجهود الۘܣ تنطوي عڴʄ الإعلان ،البيع

  2.أبحاث الȘسوʈق وغ؈رɸا

يرى محمد سعيد عبد الفتاح :أن الȘسوʈق ɸو توجيھ تدفق السلع واݍݵدمات من المنتج إڲʄ المسْهلك الٔهائي أو  -

 3إڲʄ المستعمل للسلعة أو اݍݵدمة ،وɸو الɴشاط الذي بواسطتھ تصل السلعة إڲʄ المسْهلك الذي يحتاجها

ها إڲʄ الاستمرار و الازدɸار و لكن قتلھ : إن نجاح الɴشاط الȘسوʈقي ࢭʏ المؤسسة يؤدي ٭أɸمية الȘسوʈق  /4

  سيخلف الكث؈ر من المشاكل ، مٔها انخفاض المبيعات وبالتاڲʏ تناقص الأرباح.

ومن وجهة نظر المجتمع نجد أن الȘسوʈق ذو مɢانة واܷݰة ومهمة طالما أنھ ʇسمح للأܧݵاص أن يتمتعوا 

بات تقع عڴʄ عاتق الȘسوʈق وإذ لم ينݬݳ ɸذا بمنتجات مرتفعة من الرفاɸية ،فالمسْهلك لديھ حاجيات والرغ

الأخ؈ر ࢭʏ تأدية وظيفتھ عڴʄ وجھ مرعۜܣ أي عندما يفشل ࢭʏ تقديم السلع واݍݵدمات الۘܣ يطلّها أفراد المجتمع 

                                                                                                                                                         
  27، ص2003الأردن ، 1ط،نظام موسى سويدان ، إبراهيم شفيق حداد ، التسويق ، مفاهيم معاصرة ، دار الحامد   - 1
  23ص  1997عبيدات محمد ابراهيم "استراتيجية التسويق ،مدخل سلوكي " الأردن ،دار المستقبل  -2
  32-31،ص  1998 سورʮ ،، 1ط محمد الناشد، التسويق وإدارة المبيعات ،مديرية الكتب والمطبوعات الجامعية، -3
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فسوف نجد تناقصا واܷݰا ࢭʏ تخصيص وتوزʉع الموارد عڴʄ الاستخدامات المݵتلفة وɸذا معناه عدم إشباع 

  حاجات ورغبات المجتمع. 

: رأينا أن الغاية الأساسية من الȘسوʈق ۂʏ الوصول إڲʄ إشباع حاجات ورغبات المسْهلك،  وظائف الȘسوʈق /5

  للوصول إڲʄ إشباع ɸذه اݍݰاجات ʇستخدم الȘسوʈق عدة وظائف : إدارʈة ،تبادلية و مساعدة.

 أȊسط Ȗعرʈف للوظائف الȘسوʈقية أٰها الوظائف الۘܣ تصل بتدفق السلع حۘܢ تصل 

 ʄ1الأسواق المݵتلفة.إڲ  

  : تنطوي ɸذه المجموعة عڴʄ مجموعة الوظائف الإدارʈة التالية، وظيفة الإدارة /1.5

  والۘܣ يطلق علٕها مصطݏݳ إدارة الȘسوʈق.

 : ʄا الوظائف الفرعية الۘܣ تحتوي عڴɸتظم وظيفة الإدارة بدور  

  زمةن ثم وضع الإس؅راتيجيات و ال؄رامج اللا : و ʇشمل عڴʄ تحليل المركز اݍݰاڲʏ للوظائف الȘسوʈقية و مالتخطيط-

  للوصول إڲʄ تلك الأɸداف.

يماتھ : و ʇشمل عڴʄ تنظيم الɴشاط الȘسوʈقي ࢭʏ المنظمة و يتعرض إڲʄ تصميم ɸيɢلھ التنظي׿ܣ بتقسالتنظيم-

أعڴʄ  الإدارʈة و تحديد المسؤوليات و السلطات و إعادة النظر ࢭɸ ʏذه الأمور كلما اقتضت اݍݰاجة لذلك ࢭʏ ظل

  درجة ممكنة من الȘسوʈق.

يعة : و Ȗشمل ɸذه الوظيفة عڴʄ توجيھ الأفراد العامل؈ن ࢭʏ قسم الȘسوʈق ࢭʏ المنظمة و Ȗعرقلهم بطب التوجيھ -

العمل و ظروفھ ،و الأعمال الۘܣ يجب أن يقوموا ٭ها و كيفية القيام ٭ها ، و التعامل معها و مع ما يمكن أن 

هيواجهوه من مشاكل أو عقبات  ا بالإضافة إڲʄ تحف؈قɸم عڴʄ اݍجد و العطاء ضمن القدرات و المؤɸلات الۘܣ يملɢوٰ

  و متاȊعة الإشراف علٕها و توجٕههم مع ما ʇستجد من أمور.

: و ʇشمل عڴʄ المتاȊعة و التقييم لتنفيذ كافة الوظائف الȘسوʈقية ࢭʏ المنظمة و ذلك لقياس و معرفة الرقابة -

وقوف عڴʄ الثغرات و العمل عڴʄ تجنّها و تطوʈر العملية الȘسوʈقية، و قد ي؅رتب عن مستوى كفاءة التنفيذ و ال

                                                 
   153عربية الحديثة ،مصر ،ص محمد سعيد عبد الفتاح،" التسويق" المكتبة ال - 1
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عملية تنظيم الأداء الȘسوʈقي ࢭʏ المنظمة ان يتم Ȗعديل ࢭʏ اݍݵطط الȘسوʈقية و ذلك لمواجهة التغ؈رات اݍجديدة 

  الۘܣ تظهر ࢭʏ السوق أو لمعاݍجة أوجھ اݍݵلل ࢭʏ أداء الوظائف الȘسوʈقية.

  : و تظم عدة مراحل:ة المبادلةوظيف /2.5

ص الۘܣ تتفق مع حاجات و يجب أن تحتوي السلع عڴȊ ʄعض اݍݵصائ تخطيط السعة (تصميم السلعة ): - 

   رغبات المسْهلك؈ن و تحسئها كما ينظر الوسطاء و الموزعون إڲɸ ʄذه الوظيفة عڴʄ أٰها لنجاحهم و استمرارɸم.

ع؄ر ɸذه المواصفات عڴʄ قامة مواصفات للسلع و الوحدات المتداولة و ʇ :Ȗعۚܣ ɸذا الɴشاط إالتنميط والتدرʈج -

  جودة السلعة و قيمْها و أɸميْها و تظهر وظيفة التنميط بصفة خاصة ࢭʏ المنتجات المصنعة.

عملية التدرʈج ۂʏ عملية فرز لأنواع مختلفة من السلع وفقا للمستوʈات الموضوعة الۘܣ تتضمن المقاس، اݍݱجم، 

  نقاوة... الوزن، ال

 : ɸو وظيفة لȘسوʈق الغرض مٔها اݍݰصول عڴʄ السلع و المواد أو مستلزمات الإنتاج بقصد إعادة بيعهاالشراء -

.ʏالمش؅ري الصناڤ ʄالمسْهلك الٔهائي إو إڲ ʄإڲ 

 لكن ) و : البيع ࢭʏ معناه الواسع لا يقتصر عڴʄ إتمام المبيعات (تحوʈل الملكية وتحقيق المنفعة اݍݰيازʈةالبيع -

يتضمن كذلك تحديد المسْهلك المݰتمل ، تɴشيط الطلب القديم خدمات للمش؅رين و لتحقيق ɸذه الوظائف 

يجب عڴʄ رجل الȘسوʈق الاɸتمام بالبيع الܨݵظۜܣ ، الاعلان ،تروʈج المبيعات ،التعليق ، اݍݵدمات ، و كذلك 

 المهارة المطلوبة ࢭʏ القيام Ȋعملية البيع.

ظهر ɸذه المݵاطر ȊسȎب Ȗغ؈ر العرض و الطلب ولɢي تخفض المؤسسة من تلك ت : تحمل المݵاطر الȘسوʈقية -

المݵاطر لابد من تخفيض التوازن ب؈ن ما ɸو موجود وما ɸو مطلوب ، فمثلا عندما يجد المنتج صعوبة ࢭʏ تصرʈف 

    1المݵزون عندما ينخفض الطلب علٕها ، ʇعمد إڲʄ تحوʈل اݍݵسارة الۘܣ سوف تحصل إڲʄ زʈادة ࢭʏ النفقات.

: ٮهتم ɸذه الوظيفة بتوف؈ر الأموال اللازمة لممارسة وظائف الȘسوʈق المݵتلفة المذكورة أعلاه و تموʈل السوق  -

غ؈رɸا، خاصة ࢭʏ ف؅رات الرواج و زʈادة الطلب سواء من قبل منتڋʏ السلع أو الوسطاء الۘܣ يحتاجون خلالها 

 نفقات ال؅روʈجية . لزʈادة الانتاج و زʈادة المݵزون من السلع وكذلك زʈادة ال

                                                 
   163نفس المرجع السابق ،ص   1
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  المطلب الثاɲي: إدارة الȘسوʈق عملياٮها و تطورɸا:

  : Ȗعرʈف إدارة الȘسوʈق /أولا

وفقا لتعقد ɲشاط الȘسوʈق فلابد من تɴسيق محكم و فعال ب؈ن ɸذه الأɲشطة يضمن الس؈ر اݍݰسن نحو  -

  ة الȘسوʈق: حيث Ȗعرف كالآȖي:تحقيق الأɸداف و لهذا لابد من وجود إطار إداري متɢامل لهذا الɴشاط و ɸو إدار 

   "عملية تحليل و تخطيط و تنفيذ و رقابة الأɲشطة المݵتلفة لتخطيط المنتجات و التغ؈ر و ال؅روʈج للسلع كوتلر

  اݍݵدمات و الأفɢار ݍݵلق التبادل القادر عڴʄ الاشباع أɸداف كل من الزبائن و المنظمات.

ʏ العملية الۘܣ يمكن بواسطْها تنفيذ غرض Ȗسوʈقي مع؈ن و اݍجمعية ال؄ريطانية :ترى أن إدارة الȘسوʈق "ۂ

   1الاشراف عليھ ، وذلك ٭هدف بلوغ الأɸداف المرسومة بكفاءة عالية .

إن المقصود بإدارة الȘسوʈق ɸو عملية اتخاذ القرارات و التخطيط و التنظيم و الرقابة عڴʄ موارد المنظمة 

  2جات ورغبات المسْهلك و تحقيق أɸداف المنظمة .لȘسهيل عملية التبادل المتمثلة ࢭʏ اشباع حا

كما عرفت بأٰها عملية تحليل و تخطيط و تنفيذ ورقابة الأɲشطة المݵتلفة لتخطيط المنتجات و الȘسع؈ر و  -

 3ال؅روʈج و التوزʉع للسلع واݍݵدمات والأفɢار بخلف التبادل القادر عڴʄ إشباع أɸداف كل الأفراد والمنظمات .

  :  صر العملية الȘسوʈقيةأɸم عنا /ثانيا

  : / التخطيط الȘسوʈقي 1

ۂʏ سلسلة منطقية من الأɲشطة الم؅رابطة الۘܣ تؤدي إڲʄ الأɸداف الȘسوʈقية و صياغة اݍݵطط اللازمة لتحقيق 

  4الزبون .ʏ المبيعات ، حصْها ࢭʏ السوق الأɸداف متمثلة ࢭ

يɢون ɸذا الɴشاط فعالا، و ࢭʏ العادة يɢون : أي ضرورة وجود أɸداف محددة للمشروع حۘܢ / تحديد الأɸداف 2

للمشروع مستوʈات من الأɸداف الȘسوʈقية تندرج من أɸداف طوʈلة المدى إڲʄ أɸداف قص؈رة المدى و قبل 

  تحديد أي ɸدف لابد من مراعاة مطالب القطاعات المݵتلفة ࢭʏ السوق و الإمɢانيات المتاحة للمشروع.

                                                 
   30، ص2006الصميدعي ، محمود جاسم، إدارة التسويق : مفاهيم وأسس ،عمان، دار المناهج  -1
   10،ص 1995أبو قحف عبد السلام ، أساسيات التسويق، د.ب : الدار الجامعية ، -2
   49،ص 2007ة و الأنترنت ،دار المعرفة ، الاسكندرية ،الصحن فريد، إدارة التسويق في بيئة العولم -3
   14،ص  2006قحطان العبدلي ، بشر العلاق ،إدارة التسويق ،دار زهران ، الأردن ، -4
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لمرحلة ح؈ق التنفيذ و تتجسد اݍݵطط الȘسوʈقية عڴʄ أرض الواقع ، حيث تدخل اݍݵطط ࢭɸ ʏذه ا  / التنفيذ: 3

تتحول خطط الȘسوʈق إڲʄ إجراءات تطبيقية ، و ʇشمل التنفيذ الأɲشطة اليومية و الشهرʈة الۘܣ تضع اݍݵطة 

  موضع العمل بكفاءة ، و ɸذا لبلوغ الأɸداف المسطرة.

لتنفيذ لݏݵطط و الأعمال المرتبطة ٭ها و كذلك اتخاذ إجراءات Ȗشمل الرقابة تحليل و تقييم نتائج ا/ الرقابة:  4

و Ȗشمل وظائف التخطيط و التنفيذ الرقابة عددا من  Ȗ1عديليھ ࢭʏ حالة الضرورة لبلوغ الأɸداف الموضوعة .

  2الأɲشطة و الفعاليات الۘܣ Ȗساɸم بدورɸا ࢭʏ تحقيق الأɸداف المسطرة.

  ارة الȘسوʈق إڲʄ تحقيقها .تحديد الأɸداف الرئʋسية الۘܣ Ȗسڥʄ إد -

وضع السياسات الȘسوʈقية المݵتلفة :سياسات الȘسع؈ر ،سياسات المنتوج وسياسات ال؅روʈج و سياسات  -

  التوزʉع.

  تحديد الإجراءات اݍݵاصة بȘنفيذ كل عملية من العمليات الȘسوʈقية. -

الۘܣ تتطلب مثل ɸذه التɴبؤات و  إعداد التɴبؤات و الموازنات التقديرʈة للأɲشطة و العمليات الȘسوʈقية-

  الموازنات.

إيجاد التɴسيق و التعاون ب؈ن الأɲشطة الȘسوʈقية و أوجھ الɴشاط الأخرى ࢭʏ المؤسسة كالإنتاج، التموʈل،  -

  الأفراد.

  تحديد معاي؈ر الرقابة المناسبة و القابلة للقياس الك׿ܣ . -

  ة.العمل عڴʄ إدخال الأساليب العلمية و التقنية اݍݰديثقياس فعالية أوجھ الɴشاطات الȘسوʈقية المݵتلفة و  -

  متاȊعة أداء الɴشاط الȘسوʈقي و تܶݰيح الأخطاء أو الانحرافات الناجمة أولا بأول. -

  اتخاذ التداب؈ر و الإجراءات الكفيلة لمعاݍجة الأخطاء و الانحرافات ࢭʏ الɴشاط الȘسوʈقي . -

  أɸم مɢونات إدارة الȘسوʈق:ومن 

                                                 
   168فيليب كوتلر و آخرون ، ترجمة مازن النقاع  ، مرجع سابق ص  -1
   55الأردن ،ص،الطبعة الأولى ع محمد صالح المؤذن ، مبادئ التسويق ،دار الثقافة للنشر و التوزي -2
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م : من أɸم مدخلات نظام إدارة الȘسوʈق ۂʏ المعلومات عن الزبائن و قطاعاٮهم و حاجاٮهم و رغباٮه المدخلات -

 و كذلك المنافسون و المعلومات المتعلقة ٭هم والبʋئة المݰيطة.

: تجرى ࢭʏ إدارة الȘسوʈق عدة عمليات وأɲشطة لابد من القيام ٭ها حۘܢ يتم تحقيق أɸداف الȘسوʈق العمليات -

إڲʄ عمليات معاݍجة البيانات الȘسوʈقية و المتمثل ࢭʏ نظام  بالإضافةليات علٕها المزʈج الȘسوʈقي ،ɸذه العم

  المعلومات الȘسوʈقي، وبعض العمليات الهامة مثل البيع ،دراسة الزبون.

ل أساسا :  تتمثل ࢭʏ النتائج الۘܣ تظهر ࢭʏ البʋئة اݍݵارجية نȘيجة لما يتم فيھ من تفاعلات و عمليات تتمثالمݵرجات

ࢭʏ إرضاء الزبائن نȘيجة لتوف؈ر السلع و اݍݵدمات الۘܣ تلۗܣ حاجاٮهم و ذلك للمحافظة علٕهم بما يضمن 

   1استمرارʈة و تحقيق أɸداف المؤسسة.

 

 

 

 

 

 

  نظام إدارة الȘسوʈق:) :1.1شɢل رقم (

 

 

 

 

 

                                                 
   54،ص2006، الأردن ، ، الطبعة الأولىعبد العزيز مصطفى أبو، التسويق المعاصر ، دار النشر و التوزيع -1

  المدخلات
  معلومات عن الزʪئن -
  معلومات الأبحاث -
  تسميات السوق -
 أهداف سياسات -

  العمليات:
  قيالمرشح التسوي -
  العمليات التسويقية -
  دراسة الزبون -
 استراتيجية التسويق -

  المخرجات
  مبيعات -
  أرʪح  -
  رضا الزبون -
  بقاء الزبون مدة أطول -
 رفع مستوى المعيشة  -
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  معلومات مرتدة

  54، نفس المرجع السابق ، صتبعة المصدر: عبد العزʈز مصطفى أبو                        

  

 

  

  مراحل تطور إدارة الȘسوʈق ثالثا/

:ʏالنحو التاڲ ʄق عڴʈسوȘحدد كوتلر المراحل المݵتلفة لإدارة ال  

- : ʄمية و الثقل مع الإدارات الأخرى مثل إدارة الإنتاج،  المرحلة الأوڲɸالأ ʏساوى ࢭȘق تʈسوȘلاإدارة الʈلتمو  

  ʏ:والأفراد عڴʄ الشɢل التاڲ 

كز : إدارة الȘسوʈق تحتل مركز ذو أɸمية و ثقل أك؄ر من الإدارات الأخرى و ذلك حسب ما ير المرحلة الثانية -

  عليھ المفهوم اݍݰديث للȘسوʈق.

  ور إɸتمامها.إدارة الȘسوʈق ۂʏ الإدارة الرئʋسية ࢭʏ المنظمة ، وۂʏ تمثل مح المرحلة الثالثة : -

حور إɸتمامها البحث عن سوʈق ۂʏ الإدارة الرئʋسية ࢭʏ المنظمة ولكن يصبح م: تظل إدارة الȘ المرحلة الراȊعة -

  المسْهلك وإشباع حاجاتھ ورغباتھ.

لتɢامل وال؅رابط ب؈ن ا: يصبح المسْهلك ɸو محور إرتɢاز وʈمثل دور إدارة الȘسوʈق وتحقيق  المرحلة اݍݵامسة -

 الوظائف الإدارʈة الأخرى.

  دارة الȘسوʈق): مراحل تطور إ2.1الشɢل رقم (

    

  

  

        -             ʄالمرحلة الثالثة    - المرحلة الثانية                 -المرحلة الأوڲ  

  المالية      الإنتاج
  

  ادالموالتسويق   
  المالية           

  نتاجا     المالية
  
                ادالمو

  تسويقال   المالية  

  المالية      الإنتاج
  
  
  اد  الماليةالمو   

 التسويق
  المالية      الإنتاج

  
  

  ادالمو   التسويق   
  بشريةال             

الإنتاج                        
  
  
  
  الموارد               المالية 

  البشرية                       

   الزبون
       لتسويقا

 زبون
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  المرحلة اݍݵامسة -      اȊعة         المرحلة الر  -                                                                                                   

Source : Philip kotler et bernard dubois , maketring management, 10 édition ,paris,2002. 
 

  المطلب الثالث: الهيɢل التنظي׿ܣ لإدارة الȘسوʈق

     ʇعۚܣ التنظيم و التحديد و ال؅رتʋب المنطقي للɴشاطات الȘسوʈقية من أجل تحديد المسؤوليات و السلطات  -

والعلاقات اللازمة لتحقيق الأɸداف الȘسوʈقية، إذ لابد من تصميم ɸيɢل تنظي׿ܣ من أجل تحقيق أɸداف 

التنظيم لإدارة الȘسوʈق حيث تختلف الهياكل بإختلاف الأɲشطة و نوع المنتج و طبيعة الصناعة و السوق و 

  لإدارة الȘسوʈق و ۂʏ كالأȖي :ظروفھ وبشɢل عام يمكن التمي؈ق ب؈ن عدة أنواع من الهياكل التنظيمية 

  :الهيɢل التنظي׿ܣ عڴʄ أساس الوظائف /أولا

ʇعت؄ر التخصص الوظيفي أو نوعية الوظائف الȘسوʈقية الۘܣ يمارسها الشروع ۂʏ الأساس المݰدد لنوعية -

  1التنظيم للإدارة الȘسوʈقية.

 

 

 

  : الهيɢل التنظي׿ܣ عڴʄ أساس الوظائف)3.1رقم (الشɢل 

   

 

 

 

 

 

                                                 
   173،ص 2001، إصدار دار قباء ، 21أمين عبد العزيز حسن، استراتيجيات التسويق في القرن  -1

 مـــدير التسويـــــق

الإستراتيجية 
و وضع 
 الخطط

مراجعة دراسة و 
 السوق

الترويج الإعلان و 
 و العلاقات
 العامة

مصلحة 
 المستهلكين  

  المصلحة
 التجارية
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Source : lendrevie et julien lévy et denis lindon , mercator , dalloz , France ,7édition 

2005,p1101 

  مزايا ɸذا التنظيم: /1

  س الوظائف المتخصصة.سهولة ɸذا التنظيم حيث يɢون مبɴيا عڴʄ أسا-

  1يمكن تحديد الاختصاصات و المهام Ȋشɢل دقيق.-

  اٮها.ك؆ر ملائمة للمشروعات الكب؈رة والۘܣ تتم؈ق Ȋعدم التنوع ࢭʏ منتجʇعت؄ر ɸذا التنظيم أ-

  عيوب ɸذا التنظيم: /2

  لمتنوعة ࢭʏ منتجاٮها وإتباع أسواقها.لا يلائم ɸذا التنظيم المشروعات ا-

  نة لھ. ظهور مشاكل التɴسيق ب؈ن الوحدات والمصاݍݳ المɢو  -

  الهيɢل التنظي׿ܣ عڴʄ أساس الزبائن: /ثانيا

وم ɸذا التنظيم عڴʄ أساس نوعية الزبائن المتعامل معهم من قبل الشركة حيث يɢون التعامل حسب تجارة يق -

اݍجملة أو تجارة التجزئة أو المش؅ري الصناڤʏ أو المسْهلك الصناڤʏ أو الٔهائي وʉعتمد ɸذا التنظيم عڴʄ معرفة 

زبائن مهامھ تتمثل ࢭʏ إɲشاء علاقة بʋنھ وب؈ن طبيعة الزبائن و مشاكلهم والقرارات اݍݵاصة ٭هم، والمسئول عن ال

 2الزبائن.

  مزايا ɸذا التنظيم: /1

  تنمية العلاقات مع الزبائن Ȋشɢل أفضل . -

  فهم مشاكل الزبائن وتوقعاٮهم. -

  لȘسوʈق عڴʄ فن التعامل مع الزبائن.تنمية مهارات العامل؈ن ࢭʏ إدارة ا -

  رد فعل سرʉع لتغ؈رات الزبائن. -

                                                 
   176أمين عبد العزيز، مرجع سبق ذكره، ص  -1

2- Lendrevie et julien l’evy et denis lindon,op-cit,p 1101 
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- Șشطة الɲل دقيق تجاه الزبون.أɢشȊ ون محددةɢق تʈ1سو  

  عيوب ɸذا النظام: /2

  اࢭʏ كب؈ر.ارتفاع التɢاليف ࢭʏ حالة الزبائن عڴʄ نطاق جغر  -

  ɲشطة المؤسسة مما ʇشɢل عبئا عڴɸ ʄذا الهيɢل.أتنوع اݍݰاجات وبالتاڲʏ تنوع  -

 

 

 

 

 

 

 

  الهيɢل التنظي׿ܣ عڴʄ أساس الزبائن :)4.1( الشɢل رقم

 

  

 

 

 

 

 

 

Source : lendre vie et julien lévy et denis lindon op.cit p1101 

  الهيɢل التنظي׿ܣ عڴʄ أساس المنتجات أو العلامة: /ثالثا

                                                 
1 - Michel baummam , les 199 chek lists du marketing , édition d’organisation paris 2000,p16 

 مديـــر عـــام التسويـــــق

  مدير مبيعات
 التجزئة 

  تمدير مبيعا
 الشكات الصناعية 

  مدير زʪئن
 الجملة 

  مدير مبيعات
 التجزئة 

  المشروعات
 الاستثمارية 

  شركات القطاع
 العام 
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بة ʇعت؄ر ɸذا التنظيم لإدارة الȘسوʈق عڴʄ أساس المنتجات البديل الأحسن و المناسب للتنظيم الوظيفي بالɴس    

  Ȗسوق مجموعة متعددة و متنوعة من خطوط المنتجات. للمشروعات الۘܣ تɴتج أو

  مزايا ɸذا النظام: /1

  سوʈقهاȖمعرفة خصائص السلعة و مواصفاٮها ʇسهل من عملية  -

  لداخلية ب؈ن رؤساء المنتجات لكسب التورʈد الملائم للمنتج.خلق نوع من المنافسة ا -

  السلعة أو اݍݵدمة الملائمة لها. ة طبيعةتقديم خدمات ما Ȋعد البيع ذات جودة و ɸذا لمعرف -

  لغرض كسب الم؈قة ة و الأسبقية التنافسية . زʈادة الإبداع لدى كل المصاݍݳ -

  ائن بالɴسبة للسلعة.اكȘساب رجال بيع مهرة ࢭʏ التعامل مع الزب -

  توظيف مديرʈن ذوي خ؄رات خاصة و الملائمة لɢل منتج. -

  

  س المنتجات أو العلامة: الهيɢل التنظي׿ܣ عڴʄ أسا)5.1(الشɢل رقم

    

  

 

 

 

Source : lendre vie et julien lévy et denis lindon op.cit p1101 

  عيوب ɸذا النظام:/2

  الازدواج و التكرار ࢭʏ المهام الȘسوʈقية لɢل سلعة. -

  لع و بالتاڲʏ صعوبة و زʈادة التعقيد الداخڴʏ.صعوبة التɴسيق ب؈ن مديري الس -

 مديــر إدارة التســويق

مدير تسويق 
 الأدوات

مدير تسويق 
الجاهزة الملابس

مدير تسويق  مدير تسويق الأʬث
 الأجهزة
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لائمة الإس؅راتيجية اݍݵاصة بالمؤسسة مع إحدى ɸذه المصاݍݳ فيما يخص اكȘساح السوق و المعرفة عدم م -

   1القطاع الملائم.

  الهيɢل التنظي׿ܣ عڴʄ أساس المناطق اݍجغرافية: /راȊعا

 يتم تخصيص وحدة إدارʈة لɢل منطقة جغرافية تقوم المؤسسة بȎيع منتجاٮها قيما فمثلا تقسم إدارة الȘسوʈق    

إڲʄ قسم المنطقة الشمالية أو تقسم ضمن ɸيɢلة متدرجة تضم مدير مبيعات وطۚܣ و مدير مبيعات جهوي ثم 

  2رئʋس وكالة ،فممثل بيع. 

  مزايا ɸذا النظام: /1

  فهم نوعية زبائن المنطقة و تحديد احتياجاٮهم . -

 اذ قرارات ملائمة ݍݰل المشاكل.متاȊعة كل مدير مشاكل المنطقة و اتخ -

  

  عيوب ɸذا النظام: /2

  الازدواج و التكرار ࢭʏ المهام الȘسوʈقية. -

  عدم التɴسيق ب؈ن المناطق وإدارة الȘسوʈق. -

  المطلب الراȊع: أȊعاد إدارة الȘسوʈق

  تتضمن إدارة الȘسوʈق Ȋعدين أساسي؈ن ɸما:  

  : و يتضمن ɸذا البعد النقاط التالية:البعد الاس؅راتيڋʏ /أولا

عوامل السياسية، لعميق و الفعال لمݵتلف عوامل البʋئة، المؤشرات العامة و اݍݵاصة، الالتحليل البيئܣ ا -

الاقتصادية و الاجتماعية... و غ؈رɸا، إن ɸذا التحليل يجب أن يتم من خلال Ȗܨݵيص دقيق لهذه العوامل و 

  المنظمة. المتغ؈رات، من أجل الوقوف عڴʄ ماɸية الفرص المتوفرة و الْهديدات الۘܣ يمكن أن تواجھ

                                                 
1 Lendrevie et julien lévy et denis lindon op .cit .p 1107 
2-Philip kotler et bernard dubois, marketing management,op-cit.p685 
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لاستغلال الأمثل للفرص المتوفرة ࢭʏ داخل البʋئة المݰيطة، أي السڥʏ وراء الفرص ومحاولة استغلالها Ȋشɢل ا -

  يخدم مصاݍݳ المنظمة و أɸدافها الإس؅راتيجية و المرحلية.

  تحديد و اختيار الأɸداف الاس؅راتيجية البعيدة الأجل. -

  عد ما يڴʏ: : و يتضمن ɸذا البالبعد التكتيɢي /ثانيا

حديد مɢونات الأɸداف المرحلية أو الثانوʈة الۘܣ يجب أن تتɢامل و تتفاعل و تɴسق من أجل نجاح ت -

  الإس؅راتيجية العامة للمنظمة.

  جب إتباعها لتحقيق الأɸداف المرحلية أو الثانوʈة.تحديد أحسن الوسائل الۘܣ ي -

 جب أن ʇغطٕها عملية التنفيذ لɢل من الأɸداف المرحلية أويۘܣ تحديد الإطار الزمۚܣ للتغ؈ر، أي الف؅رة الزمنية ال-

  الثانوʈة.

  فقا للإطار الزمۚܣ المݰدد لھ.و القيام و رقابة التنفيذ لɢل برنامج  -

تخاذ الإجراءات التقوʈمية اللازمة، و المناسبة ࢭʏ حالة وجود أي إنحراف أو مشاكل ࢭʏ التنفيذ و بالشɢل الذي ا -

  سار الܶݰيح.يمكن من وضعھ بالم

 

  المبحث الثاɲي: إس؅راتيجية الȘسوʈق بالمؤسسة 

 اتܸݳ من خلال الممارسات الفعلية لإس؅راتيجية الȘسوʈق و ࢭʏ ضوء النتائج المݰققة أن استمرارʈة التفك؈ر    

، الإس؅راتيڋʏ لدى إدارة الȘسوʈق يمثل أحد الاسȘثمارات اݍݰقيقية للمؤسسة ، و مع التطور الفلسفي للȘسوʈق 

أصبحت إس؅راتيجيات الȘسوʈق تصاغ وفق الأɸداف المراد تحقيقها من طرف المؤسسة و كذلك وفق حاجات 

 الزبائن مما أدى إڲʄ صياغة اس؅راتيجيات Ȗسوʈقية ترتكز عڴʄ الزبون و محاولة إشباع حاجاتھ المتغ؈رة و كذلك

ʏجو المنافسة الشرسة. المݰافظة عليھ أطول ف؅رة ممكنة من أجل تحقيق البقاء لف؅رة أطول ࢭ  

 المطلب الأول: الاس؅راتيجية الȘسوʈقية بالمؤسسة: 

إن الاس؅راتيجية الȘسوʈقية بالمؤسسة تحاول عمل مقابلة ب؈ن الفرص المتاحة ࢭʏ ضوء مواردɸا و ب؈ن أɸدافها،      

ة، أي حاجة غ؈ر حيث أن الاس؅راتيجية الȘسوʈقية الناجݰة تبدأ عندما يجد مدير الȘسوʈق فرص Ȗسوʈقية جذاب



                     دارة التســويق بالمــؤسسـةإ                                                                            ولل الأــالفص

 

21 
  

مشيعة أو ابتɢار ݍݰاجة من خلال منتج جديد أو Ȋعدة طرق تمكٔها من كسب م؈قة تنافسية تؤɸلها للبقاء و الربح 

و الرʈادة ، ولن يتحقق ɸذا إلا بوجود اس؅راتيجيات Ȗسوʈقية فعالة أساسها تحقيق رغبات الزبون و حل مشاكلھ 

  بكفاءة .

  قية: Ȗعرʈف الإس؅راتيجية الȘسوʈ /أولا

أخذت الإس؅راتيجية الȘسوʈقية نصʋبا معت؄را من الكتابات ࢭʏ أدبيات الȘسوʈق و عرفت Ȗعارʈف مختلفة ومتنوعة 

من كتاب لآخر فقد عرفت : بأٰها الوسيلة الۘܣ Ȗستخدمها إدارة الȘسوʈق عند تخطيط أوجھ الɴشاط الȘسوʈقي 

لاعتبار المتغ؈رات المتوقعة ࢭʏ البʋئة الداخلية واݍݵارجية المتعلقة بالمنتج الذي سʋتم تقديمھ للسوق مع الأخذ ࢭʏ ا

  1.مؤسسةلل

   2و تطوʈر عناصر المزʈج الȘسوʈقي لإنجاح إس؅راتيجية الȘسوʈق.

  :تحديد المنظمة لأجزاء السوق الۘܣ يمكن خدمْها Ȋشɢل فعال بدلا من التنافس ࢭʏ كل مɢان.  Ȗkotlerعرʈف  -

الطرʈقة الۘܣ من خلالها يتم الوصول إڲʄ الأɸداف الȘسوʈقية عڴʄ الأمد  : فقد عرفها عڴʄ أٰها Ȗعرʈف تومسن -

   3الطوʈل و القص؈ر .حيث أن إس؅راتيجية الȘسوʈق ۂʏ بؤرة أو مركز الإدارة الإس؅راتيجية اݍݰديثة.

اف خطة طوʈلة الأجل لتنمية المزʈج الȘسوʈقي الذي ʇساعد عڴʄ تحقيق أɸد فيعرفها بأٰها: إسماعيل السيدأما  -

  4المنظمة من خلال إشباع حاجات السوق المسْهدف.

  : ٮهدف الإس؅راتيجية الȘسوʈقية إڲʄ الإس؅راتيجية الȘسوʈقيةثانيا/ أɸداف 

-   :ʏنا ࢭɸ ئة عمل السوق: و يكمن الهدفʋب ʏمواجهة عدم التأكد ࢭ 

  ʈق.التوصيف و التقييم المٔهڋʏ لبʋئة عمل وظيفة الȘسو  -

  للتعرف عڴʄ الفرص و الْهديدات ࢭʏ بʋئة الɴشاط تطوʈر إمɢانيات المؤسسة  -

  وتحليلها.

                                                 
   377، ص2006عبد العزيز مصطفى، التسويق المعاصر: مبادئ النظرية و التطبيق، عمان: دار المناهج، -1
   139ص 2004، الأردن، ، 1،طنزار عبد الحميد البرواري و أحمد محمد فهمي البرزنجي ،استراتيجيات التسويق ، دار وائل للنشر  -2
   119،ص2007،الأردن ، 2ط،استراتيجيات التسويق ، دار الحامد  محمود جاسم الصميدعي -3
 //:http .، متاحة على الأنترنيت 2011.4.10العرافي محمد ،مفهوم و خصائص التسويق الاستراتيجي ،على الخط المباشر ، تمت الزʮرة يوم - 4

www.dv.atadakee.com/vb/showtheard.php?t:1193 
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  و أوجھ الضعف لدٱها . تدعيم قدرة المؤسسة ࢭʏ تحديد ɲشاط القوة -

  رونة لدى المؤسسة للتكيف مع التغ؈رات غ؈ر المتوقعة ࢭʏ الأسواق وࢭʏ اتجاه المنافس؈ن.توف؈ر الم -

 : وتكمن أɸداف إس؅راتيجية الȘسوʈق ࢭʏ :تحديد وتوجيھ المسارات الاسراتيجية لɴشاط الȘسوʈق -

  صياغة و تطوʈر رسالة وظيفة الȘسوʈق و أɸدافها. -

  ظيفة الȘسوʈق.تحديد و توجيھ مسار العمل ࢭʏ المؤسسة Ȋشأن و  -

  لأداء و تحقيق نمو اݍݰصة السوقية للمؤسسة اتحديد و توف؈ر متطلبات تحس؈ن  -

  الزبون . والمݰافظة علٕها من خلال المݰافظة عڴʄ ولاء

تحديد و توجيھ قرارات الاسȘثمار ࢭʏ المؤسسة حسب احتياجات السوق: وتكمن أɸداف اس؅راتيجية الȘسوʈق  -

:ʏذه الناحية فيما يڴɸ ʏࢭ 

 التعرف عڴʄ فرص الاسȘثمار اݍجديدة أمام المؤسسة وتحديد سبل ومتطلبات الاستفادة مٔها. -

 ت جدوى القراراتȖعميق إحساس أعضاء المؤسسة بأɸمية و حتمية دراسا -

 والتأكد من فعاليْها.

وضع المؤɸلات و الأسس لتحديد و تنوʉع مجالات أعمال المؤسسة من خلال تنوʉع الأنظمة أو الأسواق أو  -

 الزبائن أو غ؈رɸا.

- :ʄق إڲʈسوȘق وٮهدف اس؅راتيجية الʈسوȘر وتحس؈ن أداء المؤسسة من خلال إدارة الʈتطو 

 لعمل الداخلية بما ʇساعد من تحقيق أɸدافها تحديد اݍݵصائص الرئʋسية لبʋئة ا -

 ورسالْها.

 تدعيم الأداء المرتفع لأفراد الȘسوʈق و غ؈رɸم من جماعات العمل ࢭʏ المؤسسة. -

توف؈ر متطلبات دعم العلاقات الإيجابية و التواصل المستمر ب؈ن المؤسسة و الأطراف اݍݵارجية ذوي العلاقة  -

  1٭ها الزبون.

                                                 
   227ص  2001إدارة التسويق في المنشآت، الدار الجامعية ،مصر ،مصطفى محمود أبو بكر   1 -
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 ؅راتيجية Ȗسوʈق فعالة لدى المؤسسة التاڲʏ:ومن متطلبات تحقيق إس

  إنجاز الإس؅راتيجية الȘسوʈقية و تحقيق الأɸداف .بتصميم و ربط نظام اݍݰوافز  -

ɲشاء نظام متɢامل للمعلومات الȘسوʈقية عن الزبائن و المنافس؈ن، ʇساعد أعضاء اݍجهاز الȘسوʈقي عڴʄ إ -

  ݍݵارجية.متاȊعة التغ؈رات ࢭʏ بʋئة المؤسسة الداخلية و ا

طوʈر التنظيم الإداري و إعداد الأنظمة و وضع سياسات و قواعد العمل لɴشاط الȘسوʈق، تتعامل إس؅راتيجية ت -

والشركة. وتركز اس؅راتيجية الȘسوʈق عڴʄ وسائل Ȗستطيع الȘسوʈق مع تفاعل القوى الثلاث: الزبون ، المنافسة 

ة لتقديم قيمة ق ٕها و الاستفادة من نقاط قوٮها المتم؈بواسطْها المؤسسة تمي؈ق نفسها Ȋشɢل فعال عن منافس

 أفضل لزبائٔها:

 

 

 

 

  

  س؅راتيجية الȘسوʈقإ: مثلث  )6.1( الشɢل رقم

  

         

               

     

  

  

  ، ʏ133ص مرجع سابق ،المصدر : محمود جاسم الصميدڤ  

  و يجب أن تتصف الإس؅راتيجية الȘسوʈقية اݍجيدة بـ :

  ݳ للسوق .تحديد واܷ -

 ونـــــالزب

 نافسةالم  الشركة
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  ت السوق .توافق جيد ب؈ن القوة الɢلية للمؤسسة و احتياجا -

  1الأداء المتم؈ق المتناسب مع المنافسة.

  المطلب الثاɲي: أɸمية الإس؅راتيجية الȘسوʈقية :

  ينطوي إعداد الإس؅راتيجية الȘسوʈقية الفعالة عڴʄ العديد من الفوائد والمزايا للمؤسسة نذكر مٔها :

  ؤسسة عڴʄ البʋئة الۘܣ Ȗعمل فٕها .Ȗساعد الم /1

Ȗساعد المؤسسة ࢭʏ تحليل وتحديد اݍݵصائص للسوق الذي Ȗعمل فيھ اليوم و التɴبؤ بالسوق الذي ستعمل  /2

  فيھ غدا .

  تحقيق التوازن ب؈ن المؤسسة والبʋئة الۘܣ Ȗعمل فٕها ./3

 Șسوʈقية الۘܣ يحتمل حدوٯها مما يȘيحمساعدة إدارة الȘسوʈق عڴʄ التɴبؤ بالمستقبل والكشف عن المشكلات ال /4

  الفرص للاستعداد لمواجهْها.

  Ȗساعد إدارة الȘسوʈق ࢭʏ الوقوف حاليا عڴʄ أثار قراراٮها المستقبلية . /5

  Ȗساعد إدارة المؤسسة ࢭʏ تحديد نقاط القوة والضعف الɢامنة ࢭʏ المؤسسة /6

طة وعمليات الȘسوʈق من جهة وب؈ن أɲشطة تحقق الإس؅راتيجية الȘسوʈقية التɢامل وال؅رابط ب؈ن أɲش /7

  وعمليات المؤسسة من جهة أخرى.

       Ȗ2سهل الإس؅راتيجية الȘسوʈقية من مهمة الرقابة الȘسوʈقية Ȗساعدɸا ࢭʏ تܶݰيح الأداء.  /8

  مكونات الإس؅راتيجية الȘسوʈقية  :الثالث طلبلم

  3تتɢون الإس؅راتيجية الȘسوʈقية من العناصر التالية -

فاݍݵطة يجب أن تحدد المهمة الأساسية لإدارة الȘسوʈق ࢭʏ المنظمات و الناȊعة أصلا من همة الأساسية  الم /1

، كذلك يجب أن احدد المهام الرعية الأساسية بالɴسبة لوحدات المنظمة و المهمة الۘܣ أɲشأت من أجلها المنظمة 

                                                 
   .133محمود جاسم الصميدعي ،مرجع سبق ذكره ص -1

   21ص 2002،،عمان  4،طدار وائل مدخل سلوكي ، استراتيجية التسويق: عبيدات محمد إبراهيم،2-
القطاع المصرفي ، المؤتمر العلمي السنوي الرابع حول إدارة المعرفة في العالم العربي ، كلية ʭجي ذيب معلا ، إدارة المعرفة ودورها في التخطيط الإستراتيجي في  - 3

 5، ص  2004نيسان  27-26الإقتصاد والعلوم الإدارية ، جامعة الزيتونة ، عمان ، الأردن ،
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تحدد طبيعة الأɲشطة الȘسوʈقية الۘܣ تزاولها  فروعها، وضمن إطار المهام فإن الإس؅راتيجية الȘسوʈقية لابد أن

  المنظمة أو فروعها و القيود الۘܣ يɴبڧʏ مراعاٮها ࢭɸ ʏذا الصدد 

قها وȖش؈ر ɸذه الأɸداف إڲʄ مجموعة النتائج الۘܣ يɴبڧʏ عڴʄ إدارة المنظمة تحقي  الأɸداف الرئʋسية للمنظمة/2

وتɢون ɸذه ࢭʏ صورة العائد الماڲʏ من كل  ياسها،، وʈجب أن توضع ɸذه الأɸداف Ȋشɢل يمكن قࢭʏ المستقبل 

  ɲشاط من الأɲشطة الȘسوʈقية ، معدل نمو مع؄ن أو حصة سوقية معينة.

وʈتضمن ذلك عبارات واܷݰة حول الإتجاɸات المستقبلية  إف؅راضات معينة حول البʋئة المݰيطة بالمنظمة /3

مل الرئʋسية الۘܣ يمكن أن تؤثر عڴʄ س؈ر أعمال ʏ السوق كما Ȗشمل تحديد العواࢭࢭʏ القطاعات الإس؅راتيجية 

  المنظمة و قدرٮها عڴʄ مواجهْها و التصدي لها . 

قوة فالإس؅راتيجية الȘسوʈقية يجب أن تنطوي عڴʄ تقييم واقڥʏ لمجالات التقييم القوة التنافسية للمنظمة   /4

  .ࢭʏ ظل الظروف المتوقعة ࢭʏ السوق  فهاو الضعف بالɴسبة للعوامل الۘܣ تؤثر عڴʄ قدرة المنظمة عڴʄ تحقيق أɸدا

ال وʈجب أن يتم ذلك بالɴسبة لɢل مجتقييم الفرص الممكنة ࡩʏ ظل المعطيات الۘܣ يفرزɸا تحليل البʋئة    /5

، وضمن ɸذه من مجالات الɴشاط الȘسوʈقي و عڴʄ مستوى كل منتج من المنتجات الۘܣ تقدمها المنظمة لعملا٬ها

ܣ رة المنظمة إنْهاز الفرص المتاحة حۘܢ يمكن تحديد أساليب التصرف و التحركات الۘالإطار فإنھ يɴبڧʏ عڴʄ إدا

  يɴبڧʏ القيام ٭ها وصولا إڲʄ الإنجازات المɴشودة.

و كذلك اݍݵاصة بɢل قطاع من  من الأɲشطة الȘسوʈقية  ɲشاطتحديد إس؅راتيجيات العمل اݍݵاصة بɢل /6

ʏداف الواجب تحقيقها ࢭɸشاط .         قطاعات العملاء و الأɲ مجال كل  

بل إدارة قوالۘܣ يمكن التحكم ٭ها من التغ؈رات الإس؅راتيجية المتوقعة ࡩʏ عوامل البʋئة اݍݵارجية للمنظمة    /7

ࢭʏ وضع اݍݵطط و  ، إن التحديد الواܷݳ لمثل ɸذه التغ؈رات و حسا٭ها Ȋشɢل دقيق من شأنھ أن ʇساعد المنظمة 

تجاه هذه التغ؈رات و محاولة توظيف الموارد والطاقات المتاحة لدى المنظمة ࢭʏ الإبرامج  العمل المناسبة للتصدي ل

  الذي يمكن الإدارة من تحقيق أɸدافها بأحسن الوسائل وأقل التɢاليف.  

  المطلب الراȊع: مراحل إعداد الإس؅راتيجية الȘسوʈقية: 
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ٔها لتحقيق الأɸداف المسطرة تقوم المؤسسة بصيغة مجموعة من الإس؅راتيجيات الۘܣ تتɢامل فيما بي

:ʏم الإس؅راتيجيات الۘܣ تضعها، حيث يتطلب إعداد ما يڴɸأ ʏقية ۂʈسوȘالإس؅راتيجية ال  

  Ȗܨݵيص البʋئة الȘسوʈقية و تحديد الأɸداف: /أولا

يتم تحليل البʋئة الȘسوʈقية للمؤسسة من أجل فهم ɸذا المݰيط و التفاعل معھ و خلق نوع من التوافق مع 

لمتغ؈رة الۘܣ قد تɢون مصدر ٮهديد لوجودɸا من جهة : و من جهة أخرى لوجود الفرص ، حيث أن الظروف ا

تحليل البʋئة يوفر للمؤسسة بيانات تمكٔها من مجا٭هة التأكد، و محاولة التكيف من أجل إقامة علاقات إيجابية 

لمؤسسة الۘܣ تؤثر عڴʄ قدرة إدارة مع عناصر البʋئة حيث Ȗعرف ɸذه الأخ؈رة بأٰها القوى الفعالة داخل و خارج ا

  1السوق لإجراء التبادلات مع الزبائن لف؅رة طوʈلة.

  

  الȘܨݵيص البيئܣ: -1

  يتطلب الȘܨݵيص البيئܣ تحليل البʋئة اݍݵارجية و البʋئة الداخلية.

  : وذلك من خلال تحليل أقسام ɸذه البʋئة كل عڴʄ حدةتحليل البʋئة اݍݵارجية /1-1

سي؈ر Ȗيتم تحليل البʋئة الطبيعية من خلال ندرة الموارد الطبيعية ،مدى تدخل الدول و ࢭʏ  : البʋئة الطبيعية -

 الموارد الطبيعية ، ومدى التلوث البيئܣ.

 : ɸذا بتحليل القدرة الشرائية للسوق و مستوى الدخل و السعر و ɲسبة التܸݵم . البʋئة الاقتصادية -

: بتحليل السɢان من حيث العدد و التوزʉع اݍجغراࢭʏ و الكثافة السɢانية و معدل  البʋئة الديمغرافية -

 الوفيات.... 

: يتضمن ɸذا التحليل Ȗܨݵيص التطورات اݍݰاصلة ࢭʏ التكنولوجيات اݍݰديثة و البʋئة التكنولوجية -

 تقنيات التصɴيع و م؈قانيات البحوث و التطوʈر.

ذا التحليل عڴʄ تدخل الدولة الم؅قايد و القوان؈ن المتعلقة بȘنظيم بɴية : يرتكز ɸ البʋئة السياسية و القانونية -

 الأسواق و النظم المتعلقة بȘسي؈ر الأسواق .

                                                 
  . 56مرجع سابق، ص  عبيدات محمد إبراهيم، 1
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: تتم متاȊعة التطورات اݍݰاصلة ࢭʏ الأسواق و التقاليد اݍݵاصة بالمجتمع و كذا متاȊعة  البʋئة الإجتماعية -

  1تحرك جمعيات حماية المسْهلك .

  : و Ȗشمل عڴʄ ست متغ؈رات رئʋسية و ۂʏ:المهمةتحليل بʋئة  /1-2

فق و : أي المؤسسة توجھ جهودɸا نحو الزبائن و كيفية إشباع رغباٮهم و حاجاٮهم ، يتم تحليل الزبائن الزبائن -

عدة طرق و مناݠݮ و قد تندرج ضمن فعاليات دراسة سلوك الزبائن و تفصيلاٮهم و كذا دراسْهم من ناحية 

 هم ࢭʏ ربحية المؤسسة و مدى أɸميْهم و سيأȖي ذكر ɸذه الدراسة لاحقا .أخرى و ۂʏ مدى مساɸمْ

: المؤسسات لا Ȗعمل لوحدɸا و إنما ɸناك سوق و ɸناك منافسون ك؆ر و لɢي تنݬݳ يجب أن  المنافسون  -

Ȗعرف كل ءۜܣء فيما يخص المنافس؈ن و ما يتعلق ٭هم ،من حيث طبيعة المنافسة ، منتجاٮهم حصْهم السوقية و 

 2ات المقدمة من قبلهم.اݍݵدم

: ɸم شركات أو أفراد ترتبط معهم المؤسسة Ȋعقود مهمة، لتورʈدɸا بالمواد الأولية أو نصف الصنعة الموردون  -

 ʄموقف ضعف أو قوة لما لھ من تأث؈ر عڴ ʏالإنتاج و علٕها أن تدرس وضعيْهم إن كانوا ࢭ ʏأو التجه؈قات الۘܣ تدخل ࢭ

ها أو تخفيض جودة تلك المدخلات إن قوٮهم التفاوضية مثل أن يɢون له م القدرة عڴʄ فرض الأسعار الۘܣ يرʈدوٰ

 3كان السعر منخفض و ɸذا لما لھ من أثر عڴʄ ربحية المؤسسة.

الوسطاء: حيث ɸم حلقة الوصل ب؈ن المؤسسة و سوقها Ȗستعمل لتخفيف العبء أو جزء من تɢاليف  -

ٕها أن تدرس و وسطا٬ها وتأخذ Ȋع؈ن الاعتبار توجيھ و تدرʈب المؤسسة ، و قد يɢونوا غ؈ر تاȊع؈ن للمؤسسة ، و عل

  4الوكلاء بما يخدم سياسْها و توجهها.

 وكالات الȘسوʈق: تتعامل المؤسسة مع وكالات عديدة للȘسوʈق ( وكالات الإعلان -

ر نȘيجة وال؅روʈج، المبيعات و العلاقات العامة )من أجل تحقيق أɸدافها و يمكن أن يݏݰق الضرر أو الازدɸا 

 لاختيارɸا لهؤلاء الوكلاء.

                                                 
1  - PH kotler dm Debouic ;op cit ;p :187  
2- Jaque lendre l’evy et denies lindon op.cit p364  

   149،ص2002،، للنش، السعوديةشالز و جاريث جونز، الإدارة الإستراتيجية، ترجمة :رفاعي محمد رفاعي و محمد سيد عبد المتعال، دار المريخ -3
   61محمود جاسم الصميدعي، مرجع سبق ذكره ص -4
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-  ʏية مساعدة تتمثل ࢭȘسʋوكالات تقدم لها خدمات لوج ʄعتمد المؤسسات عڴȖ :يةȘوكالات المساعدة اللوجس

   1(مؤسسات المواصلات و المݵازن الكب؈رة).

 

  :تحليل البʋئة الداخلية /1-3

  قياسا بالمعاي؈ر التالية: ٱهدف ɸذا التحليل إڲʄ تقييم الوضعية اݍݰالية للمؤسسة ࢭʏ السوق 

تطور الأداء الك׿ܣ للمؤسسة و يتضمن: ݯجم المبيعات، اݍݰصة السوقية ،Ȗغطية منتجات المؤسسة للزبائن  -

 اݍݰالي؈ن والمتوقع؈ن ، تحليل ɸيɢلة التɢاليف والمردودية لمݵتلف المنتجات 

 تطور شهرة المؤسسة وصورٮها و علامة منتجاٮها لدى الزبائن. -

 لموارداݰالية و المتوقعة للمؤسسة و تتمثل ࢭʏ: الموارد المالية ،الموارد التكنولوجية و الصناعية ، الموارد اݍ -

 التجارʈة و خاصة كفاءة القوى البيعية.

: Ȋعد Ȗܨݵيص البʋئة الȘسوʈقية تقوم المؤسسة بصياغة مجموعة من الأɸداف الȘسوʈقية  تحديد الأɸداف /2

حيث تȘنوع الأɸداف الȘسوʈقية بȘنوع ɲشاط المؤسسة، وʈمكن أن  ا العامة،و الۘܣ يجب أن تتɢامل مع أɸدافه

  نم؈ق ثلاث أنواع من الأɸداف الȘسوʈقية .

ية المراد بلوغها وʈتم التعب؈ر عٔها بݲجم : تتعلق ɸذه الأɸداف باݍݰصة السوقأɸداف خاصة باݍݱجم/2-1

  المبيعات و رقم الأعمال و اݍݰصة السوقية الɴسȎية.

2-2/ ɸداف اݍݵاصة بالمردوديةالأ Șالأرباح ، مردودية رؤوس الأموال المس ʏق.:وتتمثل ࢭʈسوȘال ʏثمرة ࢭ  

  مكن تݏݵيصها فيما يڴʏ:ي: ۂʏ الأɸداف الۘܣ لا يمكن قياسها و الأɸداف الكيفية /2-3

  لموزع؈ن.اصورة المؤسسة و علامة منتجاٮها لدى الزبائن و  -

  ولاء الزبائن لمنتوج المؤسسة. -

  ة المنتج و قيمتھ من وجهة نظر الزبون ...إݍݸ.جود -

                                                 
   101فيليب كوتلر ،مرجع سابق ص 1-
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: من أجل تحقيق الأɸداف الۘܣ تم تحديدɸا ࢭʏ المرحلة السابقة، تقوم المؤسسة تحديد الأسواق المسْهدفة/3

بتجزئة السوق إڲʄ قطاعات متجاɲسة ،مما تمكٔها من اختيار القطاعات السوقية الۘܣ سوف تتعامل معها و 

ʈسوȖ إعداد إس؅راتيجية. ʏناسب و خصائص كل قطاع سوࢮȘقية ت  

: تجزئة السوق إڲʄ مجموعة زبائن مم؈قة لدٱهم احتياجات أو خواص أو سلوكيات مȘشا٭هة و  تجزئة السوق  /3-1

حيث ٮهدف تجزئة السوق إڲʄ تحقيق الأɸداف  1الذين يمكن أن يحتاجوا إڲʄ منتجات أو برامج Ȗسوʈقية مستقلة.

  التالية:

  يدا دقيقا من حيث حاجات الزبائن تحديد السوق تحد -

  إمɢانية وضع برامج تحقق إشباع حاجات الزبائن. -

  التمكن من توزʉع و تخصيص الموارد الȘسوʈقية بأحسن طرʈقة ممكنة. -

  Ȗسمح المؤسسة ب؅رك؈ق جهودɸا و عدم تبديدɸا. -

  Ȗسهيل عملية تحليل المعلومات اݍݵاصة بالزبون. -

4/ ʏونة للسوق ،تقوم المؤسسة بدراسة كل قطاع  : اختيار القطاع السوࡪɢعد تحديد مختلف القطاعات المʇ

سوࢮʏ عڴʄ حدى : حيث تɢون الدراسة عڴʄ الزبائن ومن مختلف اݍجوانب حيث أن القطاع السوࢮɸ ʏو مجموعة 

  2من الزبائن لهم نفس الاستجابة لمجموعة اݍجهود الȘسوʈقية من طرف المؤسسة. 

لقطاع السوࢮʏ (Ȗسوʈق الهدف) وۂʏ عملية تقوʈم جاذبية قطاع سوࢮʏ واختيار واحد أو ثم تأȖي عملية اختيار ا

فظ أك؆ر لدخولھ وɸنا عڴʄ المؤسسة أن Ȗسْهدف القطاعات الۘܣ يمكن أن تɴتج فٕها أك؄ر قيمة للزبون المربح ،وتحا

  علٕها مع مرور الوقت .

لموازنة المݵصصة للȘسوʈق يتم اختيار إحدى وبعد دراسة الفرص والْهديدات لɢل قطاع سوࢮʏ وانطلاقا من ا

  الاس؅راتيجيات الثلاثة.

  أɸم الاس؅راتيجيات الȘسوʈقية : /5

                                                 
   197مرجع سبق ذكره ص فيليب كوتلر و جاري أرمسترونغ، -1
   138ص ،بق اسالرجع الم نفس فليب كوتلر و جاري أرمسترونج، -2
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 : Ȗعامل ɸذه الإس؅راتيجية السوق كلھ كهدف ، وتركز عڴʄ فكرة مفادɸا أن حاجاتإس؅راتيجية الȘسوʈق الموحد-

فروق قليلة ب؈ن القطاعات السوقية   الزبائن نمطية وموحدة وʈتم إشباع ɸذه الإس؅راتيجية ࢭʏ حالة وجود

  ومزاياɸا تحقيق اقتصاديات السلع ࢭʏ الإنتاج . 

: تقوم المؤسسة بتطبيق سياسة للمزʈج الȘسوʈقي مم؈ق ݍݵصائص كل قطاع إس؅راتيجية الȘسوʈق المتنوع  -

 الأعمال واحتلال سوࢮʏ مع؈ن ، من مزايا ɸذه الإس؅راتيجية تلبية اك؄ر حاجات الزبائن كما Ȗساعد عڴʄ رفع رقم

  مركز سوࢮʏ مع؈ن.

: ɸذا بإعدادɸا سياسة المزʈج الȘسوʈقي خاص حسب القطاع الذي Ȗعمل فيھ مما اس؅راتيجية الȘسوʈق المركز  -

.ʏذا القطاع السوࢮɸ ʄعطي لها م؈قة السيطرة عڴʇ  

ها ومن ثم المزʈج : Ȋعد تحديد الأسواق المسْهدفة تقوم المؤسسة بالتموقع ࢭʏ ذɸن زبائٔتحديد التموقع /6

  الȘسوʈقي الملائم.

:" ɸو مجموعة من العلامات البارزة و الواܷݰة الۘܣ Ȗسمح للزبائن من تمي؈ق منتج المنظمة Ȗعرʈف التموقع  -

  1.مقارنة بالمنتجات المنافسة"

  من أدوات التموقع :

  التمايز ࢭʏ المنتج ذاتھ. -

  التمايز عن طرʈق خدمة الزبون  -

  صفات الموظف؈ن من الكفاءة والاح؅رام. التمايز عن طرʈق -

  التكفل باɲشغالات الزبائن . -

  حسن الاتصال. -

:ومن أجل تحقيق التموقع المطلوب تقوم المؤسسة بصياغة برنامج وأɲشطة صياغة المزʈج الȘسوʈقي  /7

  .حاجاتھ ورغباتھ Ȗسوʈقية ࢭʏ مجموعها المزʈج الȘسوʈقي لتɴتج الاستجابة ࢭʏ السوق الهدف (الزبون) بما يلائم 

                                                 
1 - lendrevie et julien l’evy et denis lindon op.cit p556 
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ان المهم ࢭʏ الȘسوʈق الاس؅راتيڋʏ لʋس وجود أربعة عناصر أو ستة عناصر ولكن وجود مزʈج Ȗسوʈقي ʇساعد أك؆ر 

ة فنظر  ࢭʏ تصميم الإس؅راتيجية الȘسوʈقية وɸذا المزʈج يجب أن يȘبۚܢ نظرة الزبون إڲʄ السوق ولʋس نظرة المسوق،

بة بالɴس ن ، ال؅روʈج ) بʋنما نظرة الزبون تتمثل ࢭʏ (قيمة الزبون ، التɢلفةالمسوق تتمثل ࢭʏ (المنتج، السعر، المɢا

  للزبون ، الراحة، الاتصال)

  

  

  

  

  

  

 

 

 

 

  

  

  : تفعيل المزʈج الȘسوʈقي ࡩʏ المؤسسة الثالثالمبحث  -

، 1سوق ʇعت؄ر المزʈج الȘسوʈقي مجموعة الوسائل والعناصر الۘܣ تملكها وȖستغلها المؤسسة لتحقيق أɸدافها ࢭʏ ال

 وʈضم أربعة عناصر لا بد من تɢاملها لتحقيق الأɸداف الȘسوʈقية المسطرة من طرف المؤسسة .

  

                                                 
 23ص  محمد فريد الصحن ، التسويق " المفاهيم والإستراتيجيات " ، الدار الجامعية ، الإسكندرية ، - 1
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  المطلب الأول : سياسة المنتوج 

: يطلق مصطݏݳ المنتوج عڴʄ كل سلعة واݍݵدمات المعروضة من قبل المؤسسة ࢭʏ السوق ،  Ȗعرʈف المنتوج .أولا

، مɢانْها واݍݵدمة المرافقة  اݍݵدمة ࢭʏ حد ذاٮها ، بل Ȗشمل عڴȖ ʄغليفهاكما أن المنتج لا يقتصر عڴʄ السلعة أو 

 1...لها

كذلك تم Ȗعرʈف المنتج بأنھ أي ءۜܣء يمكن أن يقدم للسوق Ȋغرض الإسْهلاك والإستخدام لإشباع حاجة أو 

  2رغبة.

تحقق خمس  : إذا أرادت المؤسسات أن تحقق قيمة أك؄ر فإن ذلك يɢون من خلال مستوʈات المنتجثانيا/

: ʏات للمنتج وۂʈمستو  

  : وتمثل السȎب الذي من أجلھ تتم عملية الشراء للمنتج .المنفعة اݍجوɸرʈة للمنتج  -

  : يقصد التصميم والشɢل اݍݵارڊʏ للمنتج والإسم التجاري والغلاف.المنتج الأساسۜܣ -

  : وʈتمثل ࢭʏ اݍݵصائص الۘܣ يتوقعها الزبون ࢭʏ المنتوج  المنتج المتوقع -

- ʏعد البيع السليم المنتج الإضاࡩȊ ش؈ر المنافع أو اݍݵدمات المصاحبة للمنتج مثل ال؅ركيب ، خدمات ماȖو :

  Ȋشروط الائتمان ، الضمان .

: وʉس؈ر إڲʄ جميع المنافع والتحسʋنات المݰتمل إضافْها للمنتج ࢭʏ المستقبل لزʈادة القيمة  المنتج المݰتمل -

  3المعروضة للزبون. 

  

  ورة حياة المنتج د -ثالثا

ا أما يموت المنتج أو يحقق : إن لهذه المرحلة أɸمية بالغة بالɴسبة ݍݰياة المنتج ࢭʏ السوق ففٕهمرحلة التقديم  -

، وɢʈون الإنفاق ࢭɸ ʏذه المرحلة كب؈رة عڴʄ أɲشطة الإتصالات الȘسوʈقية من أجل التعرʈف بالنتوج وجعلھ نجاحا

                                                 
1  - khatirouf hurbert , fenction chef de produit . 2 eme éditionn –dumod .paris , 1999 , p272 

 93، ص  2007طارق طه أحمد ، إدارة التسويق في بيئة العولمة والأنترنيت ، دار الفكر الجامعي ، مصر  - 2
 65،ص  2001شيم حنا ، مبادئ التسويق ، دار المريخ ، السعودية ،  - 3
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المنتوج نحو مرحلة النمو من أجل تحقيق الأɸداف المرجوة من طرف المؤسسة أك؆ر رواجا وتنظيم المبيعات ودفع 

.  

رة ࢭʏ يكسب المنتج الذي يصل إڲɸ ʄذه المرحلة نموا م؅قايدا وʈبدأ ࢭʏ العطاء إذ يحقق أرباحا كب؈مرحلة النمو:  -

طلاقھ اد وتطوʈر المنتج وإحال لاࢮʄ إقبال كب؈را من قبل المسْهلك؈ن وترد الشركة ࢭɸ ʏذه المرحلة النفقات عڴʄ إعد

  وكذلك بزʈادة عدد المسْهلك؈ن وظهور Ȋعض المنافس؈ن وذلك يفسر بإȖساع السوق وتطورات القدرات الإنتاجية .

ʄ : يحتل المنتج ࢭɸ ʏذه المرحلة موقعا راܥݵا ࢭʏ السوق ، وʈصبح معروفا وʉعطي ربحا منتظما إڲ مرحلة النܸݮ -

رحلة الأك؆ر عطاء ، وʈجب أن تبقى الشركة متيقظة للتغ؈رات الۘܣ تحدث ࢭʏ حد ما ، لأن مرحلة النܸݮ Ȗعد الم

الأسواق مثل دخول منافس؈ن جدد أو دخول منتجات تتفوق عڴʄ منتج الشركة من ناحية المواصفات واݍجودة 

صية وقد تبدأ المبيعات بالتناقص ، الأمر الذي يتطلب الإستمرار ࢭʏ بذل اݍجهود البيعية الܨݵصية وغ؈ر الܨݵ

بل قللمحافظة عڴʄ محتوى المبيعات ، تركز الشركة ࢭɸ ʏذه المرحلة عڴʄ الإعلان التذك؈ري طالما المنتج معروف من 

  المسْهلك؈ن. 

: تبدأ المبيعات ࢭɸ ʏذه المرحلة بالتدɸور السرʉع وكذلك الأرباح ، إذ أن المبيعات تتدɸور ࢭɸ ʏذه مرحلة الإنحدار -

لمسْهلك؈ن وحاجاٮهم وعدم قدرة الشركة عڴʄ مواكبة تلك التغ؈رات ، وسȎب المرحلة ȊسȎب Ȗغ؈رات أذواق ا

المنافسة الشديدة من قبل الشركات تقدم عروضا أفضل و؅ʈرتب عڴʄ استمرار الشركة تɢاليف عالية وخسائر 

  1م؅قايدة.

 

 

  المطلب الثاɲي : سياسة السعر 

  2ܣء مع؄ر عٔها بالنقود " يمكن Ȗعرʈف السعر عڴʄ أنھ "قيمة الآۜمفهوم السعر :  أولا/

  1كما ʇعرف السعر عڴʄ أنھ " المقابل أو المبلغ النقدي المدفوع لݏݰصول عڴʄ كمية معينة من السلع أو اݍݵدمات.

                                                 
  10، ص  2013/ 2012أ .د .محمد خالد الجاسم ، مبادئ التسويق ، منشورات جامعة البحث - 1

2  - LA rousse ,Dictionnaire de francais .alger2001 , p138 
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: يمكن التم؈ق ب؈ن عدة أɸداف Ȗسڥʄ إلٕها المؤسسة من خلال عملية الȘسع؈ر وɴʈبڧʏ أɸداف الȘسع؈ر ثانيا/

  : يقها ومن ب؈ن أɸم الأɸداف ما يڴʏاسا بالأɸداف الۘܣ Ȗسڥʄ المؤسسة لتحقالتنوʈھ بأن ɸذه الأɸداف مرتبطة أس

حقيق عائد مناسب عڴʄ الإسȘثمار : تحاول المؤسسات من خلال ɸذا الهدف تحديد ɲسبة معينة من العائد ت -

  عڴʄ اسȘثماراٮها أو مبيعاٮها الصافية .

خلال ɸذا الهدف اݍݰصول عڴʄ بɴية معينة من سات من المݰافظة أو زʈادة اݍݰصة السوقية : تحاول المؤس -

  المبيعات وتدعيم مركزɸا التنافسۜܣ سواء بالمݰافظة أو تحس؈ن اݍݰصة السوقية المراد الوصول إلٕها .

  سعار بالشɢل الذي يؤدي إڲʄ مواجهة المنافسة .مواجهة المنافسة : تحديد الأ  -

احا عڴʄ المدى الطوʈل، وʉساعد ɸذا الهدف المؤسسة بȖعظيم الربح : Ȗسڥʄ المؤسسة من خلالھ إڲʄ تحقيق أر  -

  عڴʄ تحقيق أɸدافها ࢭʏ النمو والبقاء ࢭʏ السوق.

قييم : عند وضع السعر المنتج يتم الإس؅رشاد بثلاثة عوامل ۂʏ التɢلفة ، المنافسة وتنموذج وضع الأسعار ثالثا/

 : ʏل التاڲɢݰها الش  الزبون ، وʉشار إلٕها بال وʈوܷ

  

 

 

 

  : نموذج وضع الأسعار)7.1م (رقالشɢل 

  

    

    

  من ɸذا السعر لا يوجد طلب أعڴʄ                          الطابق الأرعۜܣ للسعر                                

  المصدر : محمد فرʈد الصڍʏ ، طارق طھ  

                                                                                                                                                         
  514، ص  1998عبد السلام أبو قحف ، التسويق وجهة نظر معاصرة ، مكتب الإشعاع للطباعة والنشر ، القاهرة  - 1

 تقييم الزبون للمنتج أسعار المنافسين التكلفة
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 الۘܣ يتحملها الصاɲع أو : ɸو عامل محدد للسعر فلا يمكن مثلا سعر المنتج مع؈ن يقل عن التɢلفةالتɢلفة  /1

  البائع وɸو ʇشار إليھ بأرضية السعر.

  : لا ʇسعر أي منتج بمعزل عن السعار المنافس؈ن أو أسعار المنتجات البديلة لھ. اسعار المنافس؈ن/2

كن ولا يم : القيمة الۘܣ ʇعطٕها الزبون للمنتج ، وȖعت؄ر بقدرة المنتج عڴʄ اتباع حاجاتھ تقييم الزبونة للمنتج /3 

  وضع سعر أعڴʄ من القيمة المدركة للزبون وقدرتھ الشرائية وɸذا ما ʇس׿ܢ Ȋسقف السعر.

  العوامل المؤثرة ࢭʏ وضع السعر : ɸناك عوامل عديدة تؤثر ࢭʏ وضع الأسعار مٔها :

  وتɢاليف غ؈ر مباشرة ) التɢلفة اݍݵاصة للمؤسسة ( تɢاليف مباشرة -

  وضعية المنافسة . -

  من خلال تجزئة السوق ، ومعرفة طاقة الزبون عڴʄ تقبل السعر. وضعية الطلب تحدد -

مؤɸلات المؤسسة وأɸدافها المرجوة ( الأرباح، رقم الأعمال ن تحس؈ن صورة المؤسسة)، حيث أن وضع السعر 

 1وفق السياسات محكمة تɢون متناسقة مع أثر ɸذه العوامل تندرج ضمن ما ʇس׿ܢ سياسة الȘسع؈ر.

  

 

 

 

  : سياسة التوزʉع المطلب الثالث 

اسب يكفي إنتاج منتج بما يتوافق وحاجات الزبون وȖسع؈رة فقط بل لا بد من توف؈ره للزبون ࢭʏ الوقت والمɢان المن

وɸذا يتطلب جهود وأɲشطة تنصʋب اɸتمامها ࢭʏ ردم الفجوة المɢانية ب؈ن مɢان إنتاج السلع ومɢان إقتنا٬ها من 

  أɲشطة التوزʉع والذي ʇعت؄ر من أحد أɸم مɢونات المزʈج الȘسوʈقي . طرف الزبون وɸذا لا يأȖي إلا من خلال

: ɸو ɲشاط متخصص ࢭʏ ايصال السلع واݍݵدمات من المنتج إڲʄ الزبون وɸو ٱهدف إڲʄ جعل Ȗعرʈف التوزʉع  أولا/

   ɸ1ذه السلع واݍݵدمات متوافرة بصفة منتظمة وسهلة لݏجميع الزبائن اݍݰالي؈ن والمرتقب؈ن.

                                                 
1 -   Michel Bauman , les 199 chek lists du marketing , édition d’organisation , paris  2000,p66 
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  نھ " الوظيفة الرئʋسية للȘسوʈق ، حيث ٱهدف إڲʄ توصيل السلع Ȋعد وعرف أيضا بأ

 " ʏالمسْهلك الأخ؈ر أو المش؅ري الصناڤ ʄ2الإنْهاء من إنتاجها إڲ  

  : وظائف التوزʉع  ثانيا/

  التوزʉع المادي : والمتمثل ࢭʏ نقل وخزن المنتجات. -

-  ʏسة متوفرة ࢭɲذه المجموعة غ؈ر متجاɸ ان : جعلɢان والزمان الذي يرغب فيھ الزبون.الوقت والمɢالم  

  تحمل مخاطر نقل المنتجات -

  ال؅روʈج وɸذا بإقناع المش؅ري. -

  اݍݵدمة المقدمة قبل وبعد البيع -

  3الفرز والتصɴيف متمثلة ࢭʏ تجزئة الوحدات الكب؈رة إڲʄ كميات صغ؈رة مناسبة للبيع وتصɴيفها حسب اݍݰاجة. -

  ات ر معلومات مرتدة للمنظمة عن التغ؈رات اݍݰاصلة ࢭʏ السوق، Ȗع؄ر ɸذه المعلومتوف؈ر المعلومات : وɸذا لتوف؈ -

  

  4عن ( أذواق الزبائن أو ݯجم المبيعات لقطاع مع؈ن ...)

وطرʈقة إيصال السلع إڲʄ الزبون تɢون ع؄ر قنوات التوزʉع حيث Ȗعرف قناة التوزʉع عڴʄ أٰها مجموعة من 

  5ال؅روʈج السلع واݍݵدمات من المنتج إڲʄ الزبون. المؤسسات المستقلة المشاركة ࢭʏ عملية

وȖعرف كذلك عڴʄ أٰها مجموعة المؤسسات أو الأفراد الذي تقع عڴʄ مسؤوليْهم القيام بمجموعة من الوظائف 

  6الضرورʈة والمرتبطة Ȋعملية تدفق السلع والمنتجات من المنتج؈ن إڲʄ المسْهلك؈ن ࢭʏ السوق أو الأسواق المسْهدفة. 

  أنواع قنوات التوزʉع: -ثالثا

                                                                                                                                                         
 166، ص مرجع سابقنسيم حنا ،  - 1
 283، ص 2005 ، عمان 1، طعثمان يوسف ، جاسم الصميعدي ، التسويق المصرفي ، دار المناهج للنشر والتوزيع - 2
  240، ص 2002، الأردن 1التسويق مدخل كمي ، دار المناهج ، طجاسم الصميدعي : استراتيجيات  - 3
 165، ص  2006، دار المناهج ، الأردن ،  1عبد العزيز أبو نيعة ، التسويق المعاصر ، ط - 4
 191فليب كوتلر وأخرون ، مرجع سابق ، ص - 5
 20، ص  2000هاني حامد ، طريق التوزيع ، دار وائل للنشر ، عمان الأردن  - 6
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: وʉعت؄ر ɸذا النوع من القنوات الأك؆ر أقدمية لبيع المنتجات ، وفيھ تتم تدفق السلع  التوزʉع المباشر /1

  واݍݵدمات من المنتج إڲʄ المسْهلك الٔهائي مباشرة وبدون تدخل أي وسيط.

قناة ع عن طرʈق المراسلة وتتɢون ɸذه المن أمثلة ɸذا النوع الكث؈ر كالبيع المباشر من اݍݰرفي؈ن من المصنع ،البي

 من مستوون ɸما :

 

  قناة التوزʉع المباشر) : 8.1رقم (الشɢل 

  المسْهلك أو المستعمل الٔهائي                         المنتج                 

  135المصدر أم؈ن عبد العزʈز حسن ، مرجع سابق ، ص 

  : التوزʉع غ؈ر مباشر  /2

: يتخلل ɸذه القناة وسيط واحد ʇساɸم وʉساعد ࢭʏ تدفق السلع إڲʄ المسْهلك  تاجر التجزئة توزʉع عن طرʈق -

  1الٔهائي وɸو اݍݰلقة الأخ؈رة ࢭʏ قناة التوزʉع الۘܣ تلتقي بالزبون 

 

  قناة التوزʉع غ؈ر المباشر )9.1(الشɢل

  المسْهلك                                تاجر التجزئة                    المنتج                     

  135المصدر أم؈ن عبد العزʈز حسن ، مرجع سابق ، ص 

: تاجر اݍجملة ɸو أحد الوسائط الذين  التوزʉع عن طرʈق تاجر اݍجملة إڲʄ تاجر التجزئة ثم الزبون  -

ساسية لتاجر ʇستخدمون ولا يɴتجون السلع ولكٔهم يقومون بȎيع المنتجات إڲʄ تاجر التجزئة ، إذ أن المهمة الأ 

اݍجملة Ȗسهيل تداول السلع من خلال القيام Ȋعمليات النقل والتخزʈن وتحمل المݵاطر اتفاقا مع المنظمة 

  2المنتجة.

  قناة التوزʉع غ؈ر المباشر) : 10.1رقم (الشɢل 

                                                 
،  2001، عمان  1، طمحمد زياد الشرمان وعبد السلام الفخور ، مبادئ التسويق ، دار الصفاء للنشر والتوزيع - 1

 159ص
 288ردينة عثمان يوسف ، محمود جاسم الصميدعي ، مرجع سبق ذكره ، ص  - 2
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  المسْهلك                            تاجر التجزئة                        تاجر اݍجملة                    المنتج

  135، مرجع سابق ، ص  المصدر أم؈ن عبد العزʈز حسن

كية التوزʉع عن طرʈق الوكيل فتاجر اݍجملة وتاجر التجزئة : وȖعت؄ر ɸذه أطول قناة للتوزʉع ࢭʏ السلع الإسْهلا -

سة وʉستخدم الوكيل للدخول إڲʄ الأسواق اݍݵارجية عن طرʈق التصدير ، حيث يɢون الوكيل ممثلا للمؤس

 صاحبة السلعة وʈوزع لها منتجاٮها ࢭʏ السوق المعۚܣ إڲʄ تاجر اݍجملة ثم إڲʄ تاجر التجزئة.

  

  قناة التوزʉع غ؈ر المباشر ) :11.1(الشɢل

  المسْهلك                      تاجر التجزئة                   تاجر اݍجملة                      الوكيل          المنتج  

  135أم؈ن عبد العزʈز حسن ، مرجع سابق ، ص  المصدر 

  : يمكن إيجاز أɸداف وأɸمية التوزʉع فيما يڴʏ :  أɸمية التوزʉع راȊعا/

  لإتصال المستمر ب؈ن المؤسسات وعملا٬ها مما يؤدي إڲʄ خلق الثقة والإستقرار النفسۜܣ لدٱهم.تحقيق ا -

  سسة .تحقيق الرضا والإشباع للمستفدين من منتوجات المؤ  -

  تحس؈ن صورة المؤسسة لدى أذɸان العملاء ࢭʏ السوق  -

  إكساب شهرة للمؤسسة . -

  زمان المناسب؈ن.تقديم اݍݵدمات باݍجودة والم؈قة والمɢان وال -

  التصدي للمنافسة واݍݰفاظ عڴʄ اݍݰصة السوقية.  -

  ال؅روʈج  سياسةالمطلب الراȊع : 

ʉعة بارة عن مجموعة التقنيات الۘܣ ٮهدف إڲʄ الزʈادة السر : ال؅روʈج بمفهومھ الܶݰيح ɸو ع Ȗعرʈف ال؅روʈج أولا/

ذه تم؈ق ɸ، لكٔها مؤقتة ࢭʏ المبيعات عن طرʈق إسناد مزايا مم؈قة للموزع أو المسْهلك الٔهائي للسلعة أو اݍݵدمة ، وت

 السياسة عن باࢮʏ عناصر سياسة الإتصال ( الإشهار، قوة البيع، العلاقات العمومية ) بأɸدافها ومدٮها

  وإجراءاٮها.
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صة كذلك يقصد بالمزʈج ال؅روʈڋʏ مجموعة اݍجهود الȘسوʈقية المتعلقة بإمداد الزبون بالمعلومات عن المزايا اݍݵا

بمنتج ما وإثارة اɸتمامھ بھ ولإقناعھ بقدرتھ عن غ؈ره من السلع الأخرى لإشباع حاجاتھ حاجاتھ ٭هدف دفعھ 

ع ھ ࢭʏ المستقبل. حيث يتألف المزʈج ال؅روʈڋʏ من الإعلان ، البيلإتخاذ قرار الشراء ثم الإستمرار ࢭʏ استعمال

المباشر ، تɴشيط المبيعات ، العلاقات العامة والȘسوʈق المباشر ɸذه العناصر لها دور كب؈ر ࢭʏ جعل المؤسسة 

ɸم معروفة وذات سمعة وحصة سوقية مم؈قة من خلال حث الزبائن عڴʄ اقتناء منتجاٮها أو المداومة علٕها ومن أ

 : ʏكالتاڲ ʏر المؤسسة ۂʈتطو ʄجية المؤثرة عڴʈالعناصر ال؅رو  

: ɸو عملية مدفوعة الأجر يقوم ٭ها طرف من أجل  تروʈج اليلع أو أفɢار من خلال وسائل الإتصال الإعلان  /1

  1المݵتلفة المطبوعة والمرئية والمسموعة.

لع واݍݵدمات والأفɢار عن طرʈق عملية وɸو كذلك وسيلة غ؈ر ܧݵصية الۘܣ تتوڲʄ عملية عرض ال؅روʈج للس

  ه الإتصال الۘܣ تتم ب؈ن المعلن واݍجمهور بطرʈقة غ؈ر مباشرة عن طرʈق وسائل الإعلان المݵتلفة ، كما تتطلب ɸذ

  2العملية أموالا محددة.

علان : الهدف الرئʋسۜܣ ɸو Ȗغي؈ر الميول والإتجاɸات وسلوك المسْهلك؈ن المݰتمل؈ن أي أن الإ أɸداف الإعلان  -

  ʇعمل عڴȖ ʄغي؈ر سلوك المسْهلك؈ن لشراء سلع لم يɢونو مقتنع؈ن ٭ها لو لم يكن ɸناك إعلان.

: يتمثل ࢭʏ مجموعة من أدوات التحف؈قية المصممة لتɴشيط عملية البيع أو بيع منتجات  تɴشيط المبيعات /2

  3المؤسسة خلال ف؅رة زمنية محددة.

تضمن إجراء مقابلة ب؈ن رجل من الأɲشطة ال؅روʈجية الذي ي: ɸو ذلك الɴشاط الܨݵظۜܣ  البيع الܨݵظۜܣ -3

  .البيع وب؈ن المسْهلك الٔهائي أو المش؅ري الصناڤʏ وجها لوجھ Ȋغرض Ȗعرʈفھ بالسلعة ومحاولة إقناعھ Ȋشرا٬ها 

ر : يمكن Ȗعرʈف الدعاية بأٰها الوسيلة غ؈ر الܨݵصية والمجانية لل؅روʈج عن السلع واݍݵدمات والأفɢاالدعاية  -4

لݏجمهور بواسطة جهة معلومة أحيانا ، وࢭʏ العصر اݍݰديث أخذت الدعاية أȊعادا جديدة وواسعة ، حيث دخلت 

                                                 
 15، ص  مرجع سابققحطان العبدلي ، بشير العلاق ،  - 1
 35، كلية التجارة ، دار النهضة العربية للطباعة والنشر ، بيروت ، ص د. أحمد عادل راشد : الإعلان - 2
 112محمد جاسم الصميدعي ، دينة عثمان ، مرجع سابق ، ص  - 3
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ࢭʏ كافة المجالات وأصبحت مرافقة لعدد من المفاɸيم مثل الإقتصاد والسياسة والتجارة والثقافة والإعلام ، حيث 

  1توى الدوڲʏ.أصبحت وسيلة للغزو الفكري أو التجاري أو العسكري عڴʄ المس

  العلاقات العامة :  -5

ة Ȗش؈ر إڲʄ كافة اݍجهود ال؅روʈجية الهادفة لبناء علاقات جديدة مع جماɸ؈ر المنظمة من خلال ɲشر أخبار إيجابي

 عٔها أو تحي؈ن صورٮها الذɸنية لدى تلك اݍجماɸ؈ر ومنع أو معاݍجة الإشاعات والأخبار السلبية عٔها.

  

  أدوات العلاقات العامة : -

  الأحاديث: تتمثل ࢭʏ اݍݵطب والأحاديث الۘܣ يدڲʏ ٭ها مسؤوڲʏ المؤسسة Ȋغرض تحي؈ن صورٮها لدى اݍجمهور.  -

ڲʏ الأحداث : مثل رعاية الندوات ، المؤتمرات، الأحداث الرʈاضية كالبطولات والمبارʈات الهامة الۘܣ يحرص مسؤو 

  ر.المؤسسات عڴʄ التواجد ٭ها ل؅رسيخ إسم المؤسسة لدى اݍجمهو 

  Ȗ2سوʈق الشائعات : Ȗسوʈق كلمة فم المنطوقة الإيجابية لعلامة المنتج وɸذا عن طرʈق الزبائن أنفسهم. -

  

  :الفصلخلاصة 

ɲستخلص ࢭɸ ʏذا الفصل أن المؤسسة Ȗعتمد عڴʄ إدارة الأɲشطة الȘسوʈقية الۘܣ ٮهدف إڲʄ خلق قيمة مضافة 

عڴʄ مركزɸا التنافسۜܣ عن طرʈق التوجھ اݍجديد  لضمان إستمرارʈْها وبقا٬ها ومواجهة منافسٕها لݏݰفاظ

للȘسوʈق، Ȗسهر عڴʄ تجسيدɸا إدارة الȘسوʈق بالمؤسسة بالإعتماد عڴʄ قدرٮها وكفاءٮها ومهارٮها ࢭʏ التوفيق ب؈ن 

عڴʄ تطبيقھ وفق خطة  كافة المصاݍݳ ذات العلاقة وȖعتۚܣ بɢل ɲشاط Ȗسوʈقي تقوم بھ المؤسسة كما Ȗسهر

ɸ قية من أجل تحقيق الغايات المرجوة من طرف المؤسسة كما تقوم محكمة متناسقة معʈسوȘل الإدارة الɢي

بتطبيق اݍݵطط والإس؅راتيجيات الȘسوʈقية الۘܣ تقوم ٭ها المؤسسة وإعدادɸا عڴʄ أتم ما يمكن من أجل مواجهة 

                                                 
 267قحطان العبدلي وبشير العلاق، مرجع سابق ، ص - 1
 884فيلب كوتلر وجاري أرمسترونغ ، مرجع سابق ، ص  - 2
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تمكٔها وتؤɸلها إڲʄ زʈادة منافسٕها وإرضاء زبائٔها وɸذا يبقى كعامل مهم تقوم بھ المؤسسة لتحقيق م؈قة تنافسية ، 

  السوق مع إلزامية توفر معلومات Ȗسوʈقية مناسبة ودقيقة خاصة بمحيط الداخڴʏ واݍݵارڊʏ للمؤسسة .

ومن أجل اݍݰصول عڴɸ ʄذه المعلومات لا بد من وجود نظام معلوماȖي Ȗسوʈقي فعال يضمن ɸذه المعلومات ، ثم 

ʏ لتوجھ من أجل تحقيق ما Ȗسڥʄ إليھ المؤسسة من رفع مɢانْها ࢭالقيام بصناعة المزʈج الȘسوʈقي الملائم لهذا ا

السوق حسب توقعات زبائٔها وإرضا٬هم وإستغلالها للفرص المتاحة ࢭʏ السوق حسب توقعات زبائٔها وإرضا٬هم 

  .   للمؤسسةوإستغلالها للفرص المتاحة ࢭʏ السوق حيث Ȗساعدɸا ࢭʏ اݍݰصول عڴʄ م؈قة تنافسية 
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  تمهيـــــــــــــد :   

       ʄسڥȖشآتɴئة الأعمال لتحقيق متطلبات البقاء  المʋب ʏقي ࢭʈسوȘات متم؈قة من الأداء الʈتحقيق مستو ʄإڲ

الاستمرار كما أن التم؈ق ࢭʏ الأداء أصبح ضرورة حتمية أفرزٮها متغ؈رات البʋئة التنافسية، لذلك ʇعت؄ر مفهوم  و

الأداء الȘسوʈقي مفهوم جوɸري بالɴسبة للمɴشآت، و ʇعت؄ر مفهوم الأداء واسع و شامل و ɸام بالɴسبة لأي 

أنھ لم يتم التوصل إڲʄ مفهوم محدد للأداء، حيث  مؤسسة، و عڴʄ الرغم من ك؆رة الدراسات الۘܣ تناولت الأداء إلا

أن السȎب ʇعود لاختلاف المعاي؈ر و المقايʋس المستخدمة ࢭʏ دراسة الأداء و قياسھ مع القول أن ɸذا يرى البعض 

  الاختلاف ʇعود إڲʄ تنوع أɸداف و اتجاɸات الباحث؈ن ࢭʏ دراساٮهم. 

ʋئة سياسية و اقتصادية و اجتماعية آمنة مطمئنة منتجة، إن الأداء الȘسوʈقي الفعال و الناجݳ يحتاج إڲʄ ب

إطارɸا  القانوɲي مواكبة التطورات و الآليات العالمية و اعتمادɸا عڴʄ التحس؈ن و التطوʈر كأمثل أسلوب لمواجهة 

   ɸذه التحديات و كسب الفرص المتاحة.

 :ʄذا الفصل أن نتطرق إڲɸ ʏسنحاول ࢭ  

  عادȊميتھالمبحث الأول:  مفهوم وأɸقي و أʈسوȘالأداء ال  

  ي: عناصرɲقي و علاقتھ  ومؤشرات المبحث الثاʈسوȘقالأداء الʈسوȘبإدارة ال   
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  مفهوم وأȊعاد الأداء الȘسوʈقي و أɸميتھ : المبحث الأول 

ʇعد الأداء الȘسوʈقي مفهوما ɸاما بالɴسبة للمؤسسة Ȋشɢل عام، و يɢاد أن يɢون الظاɸرة الشمولية ݍجميع    

فروع و حقول المعرفة الإدارʈة، فضلا من كونھ البعد الأك؆ر أɸمية لمݵتلف المؤسسات، و الذي يتمحور حولھ 

مداخل و ذلك بالبحث من خلال عدة وجود المؤسسة من عدمھ، فاݍجميع يبحث عن الارتقاء بأداء مؤسساٮهم 

  عن إدارة متɢاملة للأداء.

  المطلب الأول: ماɸية الأداء

 قدرة مدى نفسھ الوقت ࢭʇ ʏعكس المسْهدفة، كما أسواقها ࢭʏ المؤسسة وبقا٬ها المݰدد لنجاح ʇعت؄ر الأداء    

ʄئْها، أو فشلها مع التكيف المؤسسة عڴʋب ʏالمطلوب. التأقلم تحقيق ࢭ  

  Ȗعرʈف الأداء /أولا

 الفرد ʇشبع ٭ها أو يحقق الۘܣ الكيفية ʇعكس الفرد، وɸو لوظيفة المɢونة المهام إتمام و تحقيق ɸو "درجة الأداء

  1متطلبات الوظيفة".

 بكفاءة المݵططة المنظمة للأɸداف أو الفرʈق أو الفرد بلوغ درجة " أنھ عڴʄ الأداء مصطفى سيد أحمد ʇعرف و

  2".وفاعلية

إڲʄ قدرة المؤسسة عڴʄ البقاء و التكيف و النمو ࢭʏ إطار الأɸداف الإس؅راتيجية الۘܣ Ȗسڥʄ  " بأنھ ʇعرف أيضا  كما

."ʏمقدمْها النجاح الاس؅راتيڋ ʏي ࢭȖ3تحقيقها، و يأ     

المݰددة  الأɸداف إنجاز ࢭʏ المؤسسة تحققها الۘܣ النجاح درجة بأنھ الأداء و من خلال التعارʈف السابقة ʇعرف

 مسبقا.

  

 الأداء بمفهوم العلاقة ذات المصطݏݰات /انياــــــــــــث

  :مٔها نذكر و عديدة بمفاɸيم الأداء يرتبط مفهوم أن إڲʄ الإشارة تجدر و

                                                            

 - راوية محمد حسن،" إدارة الموارد البشرية "، الدار الجامعية، الإسكندرية، 2000، ص 1.215 

 - أحمد سيد مصطفى،" إدارة البشر الأصول و المهارات "، بدون ذكر دار النشر، مصر، 2002، ص415.   2 
 - عبد السلام أبو قحف،" اقتصادʮت الأعمال "، المكتب العربي الحديث، الإسكندرية، 1993، ص3.23 
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  الكفاءة:   /1

 استخدام من خلال للمنظمة، وذلك المتاحة الموارد ࢭʏ الفاقد تݲجيم خفض أو عڴʄ القدرة Ȗعۚܣ " الكفاءة إن

  "1. والتɢلفة محدد) واݍجودة زمن المݵرجات ࢭʏ أو الناتج من قدر محددة (أي معاي؈ر وفق المناسب بالقدر الموارد

 الكفاءة يتطلب بلوغ أمثل Ȋشɢل المتاحة المنظمة موارداستخدام  خلال من المسطرة الأɸداف إڲʄ الوصول  أي

  .إɸدار المتاحة دون  الموارد استغلال يحسن وزʈادٮها

  الفعالية:  /2

 يحسن أخر ɸل بمعۚܢ المناسبة الأɲشطة أداء حسن خلال المنظمة من أɸداف تحقيق عڴʄ القدرة ࢭʏ تتمثل

 دون  تؤدى أخرى  ɸناك أɲشطة أن أم الأɸداف، لتحقيق يؤدى أن يجب ما أداء والمديرون العمل وفرق  العاملون 

  2م؄رر؟ أو داع

 ؟)، أي فٕهاوالمرغوب  المرتقبة النتائج تحقيق تم حد أي المؤسسة (إڲʄ أɸداف من انطلاقا الفعالية وتقاس

 تحقيق إڲʄ الوصول  الذي ʇستطيع ɸو الفعال فالمسؤول المسطرة، والأɸداف علٕها المݰصل النتائج ب؈ن التقارب

  .3المݰددة الآجال ࢭʏ الأɸداف

  الإنتاجية: /3

 ب؈ن تربط بأٰها ":  Maleوʉعرفها  لبلوغها المستخدمة والوسائل فعلا المݰققة النتائج ب؈ن العلاقة ࢭʏ وتتمثل

 لأداء مقياس ، فهܣ ɸ"4ذه الأɸداف بلوغ Ȋغية الموارد استخدام حسن ࢭʏ والكفاءة للأɸداف الوصول  ࢭʏ الفعالية

 ف؅رة ࢭʏ الموارد أو المدخلات من مع؈ن قدر من استخدام المݰقق الناتج قدر عن Ȗعب؈ر ۂʏ أي إدارة، أو قسم أو فرد

 المستخدم القدر بنفس المݵرجات أو الناتج زʈادة أمكن كلما وتزʈد الإنتاجية سنة)، شهر، يوم، محددة ( زمنية

 زادت فقد قائمة، 45 إنجاز تدرʈبھ Ȋعد أمكن ثم يوميا قائمة 30 ينجز أحد الموظف؈ن كان ( فإن المدخلات من

 .5إنتاجيتھ)

 

  
                                                            

   .415، صمرجع سبق ذكره، أحمد سيد مصطفىـ 1

 ـ نفس المرجع، ص ص 416-415 .2 
3‐ Michel Gervais," contrôle de gestion, économico", paris, France, 1997, p 15. 
4- Michel Gervais, op. cit, p15.   

 ـ أحمد سيد مصطفى،" المدير و تحدʮت العولمة "، دار النهضة العربية، الطبعة الأولى، مصر، 2001، ص5.68 
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  الأɸداف:  /4

محددة، أي ɸناك أɸداف  زمنية ف؅رة خلال تحقيقھ ࢭʏ المنظمة ترغب ما عن محددة Ȗعب؈رات أٰها:" عڴȖ ʄعرف

  Ȋعيدة 

  .1"المدى قص؈رة أو مرحلية أخرى  وأɸداف المدى( إس؅راتجية)

  2:ۂʏ اݍݵصائص من مجموعة وللهدف

  وتحقيقھ؛ بلوغھ يمكن أي  :الواقعية - 

 كمية غ؈ر الأɸداف نوعية Ȋعض تɢون  أن يمكن ذلك ومع التقييم عملية ʇسهل مما للقياس قابلا كميا يɢون  أن -

  الرأي العام؛ تأييد كسب أو جماɸ؈رɸا أذɸان ࢭʏ المنظمة صورة تحس؈ن ɸدف مثل

  بلوغها؛ كيفية عڴʄ ولʋس المسْهدفة النȘيجة عڴʄ يركز أن -

  للمنظمة؛ الأخرى  الوظيفية الأɸداف مع يɴܦجم أن -

  .لبلوغھ اللازمة الأɲشطة لتنظيم أساسا يصݏݳ أن -

  تصɴيف الأداء /الثاــــــــث

 الشمولية معيار مصدر الأداء، المعاي؈ر، معيار ɸذه أɸم ومن معاي؈ر، عدة إڲʄ اسȘنادا للأداء تصɴيفات عدة توجد

     :الوظيفي والمعيار

  :المصدر معيار حسب  /1

  3خارڊʏ: وأداء داخڴʏ أداء إڲʄ المؤسسة أداء تقسيم يمكن المعيار لهذا وفقا

  . الأداءات مختلف أي للمؤسسة الفرعية الأنظمة أداءات مختلف تفاعل من وɴʈتج :الداخڴʏ الأداء  -

 يتعلق بجانب الذي التقۚܣ والأداء المنظمة، ࢭʏ الȎشرʈة الموارد أداء أي الȎشري  الأداء ࢭʏ متمثلة اݍجزئية

  .المستعملة المالية بالإمɢانيات اݍݵاص الماڲʏ والأداء الاسȘثمارات،

                                                            

 - محمد جاسم الصميدعي، "إستراتيجية التسويق( مدخل كمي و تحليلي )"، دار الحامد، الطبعة الأولى، عمان، الأردن، 2000، ص 1.28 

 ـ أحمد سيد مصطفى،" المدير و تحدʮت العولمة"، المرجع السابق، ص2.126 
 ـ عبد المليك مزهودة،" الأداء بين الكفاءة و الفعالية "، في مجلة: العلوم الإنسانية: العدد الأول، جامعة بسكرة، الجزائر، 2001، ص 3.88   



في تحسين الأداء التسويقي ادارة التسويقالفصل الثاني                                           دور   
 

46 
 

  فهو يɴتج عن المݰيط اݍݵارڊʏ للمؤسسة بالمؤسسة المݰيطة البʋئة Ȗغ؈رات عن الناتج الأداء وɸو :اݍݵارڊʏ الأداء -

ʏالتحكم يمكٔها لا المؤسسة فإن وبالتاڲ ʏذا ࢭɸ ،ذا يظهر قد حيث الأداءɸ نتائج الأداء ʏعلٕها تتحصل جيدة ࢭ 

 نȘيجة أو الاقتصادية الأوضاع تحسن ࢭȊ ʏسȎب المؤسسة مبيعات ݯجم يزʈد قد المثال سȎيل عڴʄ المؤسسة،

 عڴʄ يجب وبالتاڲʏ سلبا، أو إيجابا الأداء عڴʄ قد تنعكس التغ؈رات ɸذه أن حيث الدولة، طرف من تحف؈قية إعانات

 بالɴسبة اݍݰال ɸو كما فيھ تتحكم لا فهܣ لها ٮهديدا ʇشɢل أن لأنھ يمكن الأداء، ɸذا وتحليل قياس المؤسسة

  .الداخڴʏ للأداء

  :الشمولية معيار حسب /2

  1:جزئي وأداء كڴʏ أداء إڲʄ المعيار ɸذا حسب الأداء تقسيم يمكن

دون  تحقيقها ࢭʏ للمؤسسة الفرعية والأنظمة الوظائف كل ساɸمت الۘܣ الإنجازات ࢭʏ يتجسد :الكڴʏ الأداء  -

 تحقيق المؤسسة مدى عڴʄ اݍݰكم يمكن الكڴʏ الأداء خلال ومن تحقيقها، ࢭʏ لوحدة عنصر أو جزء انفراد

  .والربحية والنمو كالاستمرارʈة العامة لأɸدافها وبلوغها

الأساسية،  والوظائف للمؤسسة الفرعية الأنظمة مستوي  عڴʄ يتحقق الذي الأداء بھ وʈقصداݍجزئي:  الأداء -

 أو فكرة ʇعزز  ماوɸو  اݍجزئية) (الأداءات الفرعية الأنظمة أداءات تفاعل عن عبارة ɸو اݍݰقيقية ࢭʏ الكڴʏ والأداء

  .المؤسسة ࢭʏ الأɸداف ب؈ن والȘسلسل التɢامل مبدأ

  حسب المعيار الوظيفي: /3

 والموارد المالية، الȘسوʈق الإنتاج، وۂʏ المؤسسة ࢭʏ الأساسية الوظائف أداء إڲʄ الأداء يقسم المعيار ɸذا حسب 

  2إڲʄ: الأداء تقسيم وʈتم الȎشرʈة

إڲʄ  فةبالإضا فعال، ماڲɸ ʏيɢل وبناء الماڲʏ، التوازن  تحقيق عڴʄ المؤسسة قدرة ࢭʏ وʈتمثل :المالية الوظيفة أداء  -

 للأداء البعد الماڲʏ فإن لذا المؤسسة، أɸداف أɸم أحد باعتباره الاسȘثمار عڴʄ العائد وȖعظيم المردودية تحقيق

ʏعظيمها،مما المردودية تحقيق خلال من يتحقق للمؤسسة الكڴȖافآتربط  فكرة طرح وɢالممنوحة لمس؈ري  الم  

 يرܥݸ أن شأنھ من ما وɸذا معها متناسبة طرديا تɢون  أي تحقيقها، ࢭʏ ساɸموا الۘܣ المردودية المؤسسة بݲجم

 عڴʄ سيعملون  وبالتاڲʏ فقط، مس؈رين ولʋسوا فٕها أي مساɸم؈ن المؤسسة ࢭʏ مسȘثمرʈن أٰهم فكرة المس؈رين لدى

  .فأك؆ر أك؆ر مردوديْها Ȗعظيم
                                                            

 - عبد المليك مزهودة، مرجع سبق ذكره، 2001، ص 1.88 
 - نفس المرجع،  ص 2.89 
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 ݯجم مٔها الȘسوʈق بوظيفة المتعلقة مؤشرات من مجموعة خلال من الأداء ɸذا يتحدد :الȘسوʈق وظيفة أداء  -

  .اݍݸ ...المسْهلك؈ن ذɸن ࢭʏ تموقعها ومدى العلامة شهرة العملاء، رضا السوقية، المبيعات، اݍݰصة

إنتاج  خلال من الأخرى  بالمؤسسات مقارنة مرتفعة إنتاجية المؤسسة تحقق عندما يتحقق :الإنتاج وظيفة أداء  -

 توقف الناتجة عن التعطلات تخفيض إڲʄ بالإضافة بالمنافسة، لها Ȗسمح أقل وبتɢاليف عالية بجودة منتجات

  .الطلبيات تلبية ࢭʏ التأخر أو الآلات

ا وتوجٕهه الأخرى  الموارد تحرʈك يتم خلالھ ومن المؤسسة ࢭʏ مورد أɸم الȎشري  المورد ʇعت؄ر :الأفراد وظيفة أداء -

 فٕها الȎشري العامل  بأداء مرɸون  المؤسسة واستمرار بقاء أن ʇعۚܣ وɸذا المؤسسة، أɸداف بتحقيق ʇسمح بما

 نكا إذا إلا تɢون  لا الȎشري  فعالية المورد أن حيث العالية المهارات ذوي  واختيار الكفاءات عڴʄ يɴبۚܣ الأداء وɸذا

  .المناسب والوقت المناسب المɢان ࢭʏ المناسب الܨݵص

            ءالمطلب الثاɲي: أȊعاد الأدا

 أصبح ɸذا الأخ؈ر تحس؈ن أن كما حالْها، لمعرفة علٕها Ȗعتمد المؤسسات أصبحت الۘܣ المفاɸيم من الأداء ʇعد   

  .المنافسة واشتداد البيئية التغ؈رات Ȗسارع ظل ࢭʏ خاصة ضرورʈا، أمرا

  أȊعاد الأداء /أولا

  1والبيئܣ. الاجتماڤʏ التنظي׿ܣ، الاقتصادي، البعد :الشامل ۂʏ الأداء تمثل للأداء أȊعاد أربعة

ثقْهم، وتكȘسب  والموردين والزبائن المساɸم؈ن رغبات المؤسسة Ȗشبع بواسطتھ والذي :الاقتصادي البعد /1

  .المالية بالاستعانة بالقوائم الأداء ɸذا وʈقاس

 ܣالمجال التنظي׿ ࢭʏ المؤسسة Ȗعتمدɸا الۘܣ الكيفيات و الطرق  التنظي׿ܣ بالأداء يقصد :للأداء التنظي׿ܣ البعد /2

الاجراءات فعالية  قياس أساسها  عڴʄ يتم معاي؈ر المؤسسة مس؈ري  لدى يɢون  ثم ومن أɸدافها، تحقيق Ȋغية

 ولʋس بالهيɢلة التنظيمية ة مباشر القياس يتعلق ɸذا أن إڲʄ الإشارة الأداء، مع عڴʄ المعتمدة وأثرɸا التنظيمية

 مستوى  إڲʄ أن تصل المؤسسة بإمɢان أنھ ʇعۚܣ وɸذا الاقتصادية، الاجتماعية الطبيعة ذات المتوقعة بالنتائج

  بالفعالية التنظيمية.  المتعلق ذلك يختلف عن والاقتصادية الاجتماعية المعاي؈ر عن ناتج آخر فعالية

 اختلاف عڴʄ المؤسسة أفراد عند الرضا تحقيق مدى إڲʄ للأداء الاجتماڤʏ البعد ʇش؈ر :للأداء الاجتماڤʏ البعد /3

 ࢭɸ ʏذا اݍجانب أɸمية وتتجڴʄ . لمؤسسْهم الأفراد وفاء عڴʄ مؤشرا ʇعت؄ر العامل؈ن رضا مستوى  لأن مستوʈاٮهم،

                                                            

 -  الشيخ الداوي، " تحليل الأسس النظرية لمفهوم الأداء "، مجلة الباحث، عدد 2009/07ـ- 2010، جامعة الجزائر، ص 1.219 



في تحسين الأداء التسويقي ادارة التسويقالفصل الثاني                                           دور   
 

48 
 

 الاقتصادي، تحقيق اݍجانب عڴʄ المؤسسة اقتصرت إذا البعيد المدى عڴʄ سلبا يتأثر قد الأداء المؤسسة أن كون 

 المؤسسة ࢭʏ الȘسي؈ر أن جودة الȘسي؈ر أدبيات ࢭʏ معروف ɸو فكما الȎشرʈة، لمواردɸا الاجتماڤʏ اݍجانب وأɸملت

 للمناخ معت؄رة بإعطاء أɸمية ينܶݳ لذا الاجتماعية، الفعالية مع الاقتصادية الفعالية تلازم بمدى ترتبط

ʏل أي المؤسسة، داخل السائد الاجتماڤɢصراعات، داخل المؤسسة الاجتماعية العلاقات بطبيعة صلة لھ ما ل) 

  ). ....أزمات،

   .بʋئْها وتطوʈر تنمية ࢭʏ للمؤسسة الفاعلة المساɸمة عڴʄ يرتكز والذي :البيئܣ البعد /4

  تحس؈ن الأداء /انياــــــــــــث

 ب؈ن وتحقيق التɢامل العمليات، وإنتاجية المݵرجات لتحس؈ن المتاحة الموارد جميع استخدام ɸو الأداء تحس؈ن إن

   1المثڴʄ. بالطرʈقة المال رأس توظف الۘܣ الܶݰيحة التكنولوجيا

  2الأداء: لتحس؈ن الأساسية المبادئ ومن

-  ʏوتوقعات احتياجات بتحقيق الوڤ ʏ؛/الزبون (داخڴ(ʏخارڊ  

  العامل؈ن؛ جميع مشاركة وȖܨجيع والعوائق اݍݰواجز إزالة -

  والعمليات؛ النظم عڴʄ ال؅رك؈ق -

  .الأداء ومتاȊعة المستمر القياس -

  دوافع تحس؈ن الأداء للمؤسسات /ثالثا

 المستمر دوافع التحس؈ن أبرزɸا من ونذكر أدا٬ها، تحس؈ن إڲʄ بالمؤسسات تؤدي الۘܣ العوامل من العديد يوجد

  .المستدامة التنمية وأȊعاد الاجتماعية والمسؤولية

 السرʉعة، التغ؈ر معدلات  :ۂʏ المستمر بالتحس؈ن تدفع الۘܣ العوامل أɸم منالمستمر:  دوافع التحس؈ن /1

  3باݍجودة : والاɸتمام المɢانة عڴʄ اݍݰفاظ المنافسة،

 وتتأثر وقرارات المؤسسة ɲشاط عڴʄ تؤثر الۘܣ اݍݵارجية، القوى  مجموعة تمثل وۂʏمعدلات التغ؈ر السرʉعة :  -

ها حيث فمن للمؤسسة، والٔهاية البداية نقطة ۂʏ اݍݵارجية والبʋئة ٭ها،  الأساسۜܣ المصدر فهܣ نقطة البداية، كوٰ
                                                            

 ـ عبد الحميد أحمد الخزامي،" تكنولوجيا الأداء من التقييم إلى التحسين: تحسين الأداء "، الجزء 3، مكتبة ابن سينا، القاهرة، 1999، ص 11. 1 
www.yaseralobaida/presentation/arabic/13.pps 2 :سر إبراهيم العبيداء،" مؤشرات الأداء "، الزمالة الأمريكية لجودة المنشآت الصحية، موقعʮ ـ 

 - عادل زايد، التنظيم المتميز الطريق إلى منظمة المستقبل، منشورات المنظمة العربية للتنمية الإدارية، القاهرة، 2003، ص 3.10
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 حيث من أما السوق، عن والمعلومات الأموال، العمالة رؤوس اݍݵام، المواد مثل التنظيمية الموارد عڴʄ لݏݰصول 

ها  البʋئة تم؈قت فɢلما المؤسسة، وخدمات لمنتجات المسْهلك الأساسۜܣ ۂʏ الأعمال بʋئة فإن الٔهاية، نقطة كوٰ

 أدا٬ها، تحس؈ن عڴʄ المؤسسات Ȗعمل عندɸا استقرارɸا، وعدم المتغ؈رات البيئية عدد لك؆رة نȘيجة التأكد Ȋعدم

  البيئܣ. الغموض ظروف لمواجهة

 نفس المجال، ࢭʏ لعاملةا المؤسسات بقية ب؈ن للمؤسسة التنافسۜܣ الموقع المɢانة، Ȗعكساݍݰفاظ عڴʄ المɢانة :  -

 لا والۘܣ القيمة للمسْهلك، تخلق الۘܣ الإس؅راتيجيات بتطبيق تقوم عندما تنافسية م؈قة تحقق أن لها وʈمكن

 خلال من دائمة تنافسية تملك م؈قة أن يمكن المؤسسة فإن تطبيقها، المرتقب؈ن أو اݍݰالي؈ن للمنافس؈ن يمكن

  .المɴشودة التنافسية الم؈قة تحقيق إڲʄ فرʈدة تؤدي بطرʈقة المادية، والأصول  الȎشرʈة المهارات ب؈ن الدقيق المزج

 واشتداد ادفة للربح،اله المؤسسات، خاصة بɴشاط تحيط الۘܣ السرʉعة المتغ؈رات فإن ومنھالاɸتمام باݍجودة :  -

 المݵتلفة ومواردɸا دمج معارفها من يمكٔها الذي الأسلوب لنفسها تجد أن المؤسسات ɸذه عڴʄ تحتم المنافسة،

 ينطلق الذي الأساس عن Ȗع؄ر والۘܣ ، عڴʄ اݍجودة ال؅رك؈ق عڴʄ اݍݰرص مع وذلك الأداء، من عال مستوى  لتحقيق

  .المستدامة التنمية شروط مراعاة ضرورة إڲɸ ʄذا إضافة الأداء، من المستوى  ذلك اسْهداف منھ

 وذلك سوق ال الرʈادة ࢭʏ كسب مٔها كل ومحاولة المؤسسات ب؈ن الموجود الصراع حالة عن Ȗع؄ر وۂʏالمنافسة :  -

 بالتحديث القيام المؤسسة لذلك عڴʄ الأداء، من مرتفعة مستوʈات تحقيق من تمكٔها اس؅راتيجيات عدة باعتماد

  .اݍݵارجية البʋئة متغ؈رات وتȘبع لاس؅راتيجياٮها المستمر

دماج بأٰها: " الإ  الاجتماعية المسؤولية Ȗعرفالمسؤولية الاجتماعية للمؤسسة و التنمية المستدامة :  / 2

 مع وعلاقاٮها التجارʈة، أɲشطْها ࢭʏ والبيئية الاجتماعية بالمشاكل بالاɸتمام المؤسسات، طرف من الاختياري 

 1المصݏݰة ". ذات الأطراف

 الاستجابة أجل  من المفروضة القانونية المتطلبات عن النظر Ȋغض مسؤولة، اجتماعية سلوكات لها فالمؤسسات

 .الاجتماعية والرفاɸية  والܶݰة المستدامة التنمية ࢭʏ المساɸمة أɸدافها ب؈ن من فيɢون  الاجتماعية، لݏݰاجات

 2:ۂʏ أداءɸا من وتحسن اجتماعيا المسؤولة المؤسسة علٕها تحصل الۘܣ الفوائد ب؈ن من

 المجتمع؛ ࢭʏ سمعْها عڴʄ واݍݰفاظ المؤسسة صورة تحس؈ن- 

                                                            
1‐ Yves Enregle et Annick Souyet, la responsabilité sociétale de l’entreprise (RSE), Arnaud Franel, 
Edition  Québec, 2009, p 129. 
2-Alain Jounot, 100 Questions pour comprendre et agir : RSE et développement durable, Afnor, 
paris, 2010, pp 15-16.   
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 وɸذا البʋئة، عڴʄ محافظة جيالو بالتكنو  منتجات بتقديم وɸذا دائمة، إجمالية بصفة الزبون  متطلبات معرفة -

  تنافسية؛ م؈قة عڴʄ اݍݰصول  يضمن ما

  المستدامة؛ التنمية وخطوات لسياسات المؤسسة بتȘبع وɸذا العمال، تحف؈ق -

 ثالمشاكل والɢوار  Ȋعض ࢭʏ الȘسȎب من بدلا والاجتماعية، البيئية التɢاليف ࢭʏ وأيضا المݵاطر، ࢭʏ التحكم -

  البيئية؛

 دي،النطاق الاقتصا خارج عوامل عدة مع المؤسسة بتعامل وɸذا المصݏݰة، ذات الأطراف لمتطلبات الاستجابة -

  .المصݏݰة ذات الأطراف جميع وب؈ن بئها اݍجيدة العلاقة س؈ر بضمان ʇسمح مما

 عڴʄ الۘܣ Ȗساعد ال؆روات است؇قاف بدون  اݍݰالية لݏݰاجات Ȗستجيب الۘܣ التنمية تلك فهܣ المستدامة، التنمية أما

 1القادمة. للأجيال التنمية

 عڴʄ واݍݰفاظ الاجتماعية، المساواة الاقتصادية، الفعالية :ۂʏ أɸداف بثلاثة يرتبط المستدامة التنمية فمفهوم

   البʋئة.

  و أɸميتھالمطلب الثالث: مفهوم الأداء الȘسوʈقي 

 يدفع ما وɸذا استمرار عملها ࢭȖ ʏساɸم الذي الإيرادات عڴʄ لݏݰصول  أساسۜܣ مدخل الȘسوʈقي الأداء ʇعت؄ر    

  ʇغذي المنظمة. الذي الرئʋس الشرʈان باعتباره الȘسوʈقي بالأداء الاɸتمام إڲʄ المديرʈن

  Ȗعرʈف الأداء الȘسوʈقي /أولا

  و ɸناك عدة Ȗعارʈف للأداء الȘسوʈقي مٔها:

 عڴʄ تنعكس الۘܣ الɢاملة بصورɸا المنظمة أɲشطة خال من إلٕها التوصل تم الۘܣ  "النتائجالأداء الȘسوʈقي ɸو 

  2".إستمرارʈْها و بقاء المنظمة

 إڲʄ الȘسوʈق وظيفة Ȗسڥʄ الȘسوʈقية الۘܣ النتائج أو المݵرجات عن ʇع؄ر أنھ عڴʄ وآخرون الغرباوي  وعرفھ

 من وذلك فشلها المنظمة أو نجاح درجة ʇعكس الȘسوʈقي . و ɸم يرون أن الأداء معينة زمنية ف؅رة خلال تحقيقها

                                                            
1- Alain Jounot, op, cit, p 03. 

، نينوي –دور أبعاد إستراتيجية المحيط الأزرق في الأداء التسويقي، ʪلتطبيق على الشركة العامة لصناعة الأدوية و المستلزمات الطبية ، رعد عدʭن رؤوفـ  2
    .325، ص 2010، جامعة الموصل، 32مجلد  98الرافدين، العدد  تنمية 
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 ، المɴشآت تواجهها الۘܣ البيئية السرʉعة التغ؈رات ظل ࢭʏ خصوصاً  ٭ها، اݍݵاصة الأɸداف لتحقيق سعٕها خلال

  .1الأɸداف وتحقيق البʋئة لمتغ؈رات الاستجابة عڴʄ القدرة تقنياٮها لضمان لتطوʈر توجهاً  علٕها فرض الذي الأمر

 وفعالية ࢭʏ مجال الȘسوʈق لوصف و تحليل كفاءةالمتخصص؈ن  قبل من ʇستخدم مصطݏݳ الȘسوʈقي الأداء"

 وب؈ن الȘسوʈق و إس؅راتيجيات أɲشطة ب؈ن مخرجات المواءمة عڴʄ ال؅رك؈ق طرʈق عن ذلك العملية الȘسوʈقية، وʈتم

  2الȘسوʈقي". الأداء وقياس والإس؅راتيجيات الأɲشطة الأɸداف المطلوبة لتلك

ݰها الشɢل التاڲɸ :ʏذه  و من خلال   التعارʈف يلاحظ أن الأداء الȘسوʈقي يمكن أن يمثل بمراحل ثلاث يوܷ

  مفهوم الأداء الȘسوʈقي): 12-2الشɢل رقم (

  

  

 

    

  .326، مرجع سبق ذكرهرعد عدنان رؤوف، المصدر: 

  أɸمية الأداء الȘسوʈقي بالɴسبة لأداء المؤسسة  /انياـــــــــــــث

 ثم أولا لزبائٔها القيمة إɲشاء عڴʄ القادرة المؤسسة ۂʏ اݍجيد الأداء ذات المؤسسة أن الباحث؈ن Ȋعض ʇعت؄ر

 إڲȖ ʄسڥʄ الۘܣ أɸم الأɸداف يمثل ما وɸذا لإɲشا٬ها، ووسيلة للقيمة مصدرا باعتبارɸم وأفرادɸا لمساɸمٕها

  ɸ:3ما أساس؈ن ɸدف؈ن فإن لمعظمها المؤسسات أɸداف إڲʄ تطرقنا إذا أنھ بمعۚܢ المؤسسات أغلب تحقيقها

  .عملا٬هم حاجات إرضاء  -

  الاسȘثمار. عڴʄ عوائد أعڴʄ تحقيق  -

  :التاڲʏ التقرʈۗܣ بالشɢل العلاقة إظهار وʈمكن

                                                            

 ـ علاء الغرʪوي و آخرون، التسويق المعاصر، الدار الجامعية، الطبعة الأولى، الإسكندرية، مصر، 2007، ص 1.269 
، مذكرة ماجستير، "أثر إستراتيجية النمو على الأداء التسويقي لدى شركات التأمين الكويتية و دور التوجه السوقي كمتغير وسيط ʭصر شافي الدوسي، " ـ 2

                          .                                                                                                                            68، ص 2010جامعة الشرق الأوسط، 
 ـ عبد العزيز مصطفى أبو نبعة، مرجع سبق ذكره ، 2002، ص 3.334 

 

و مراقبة  إدارة تقارير الأداء
الأداء

 إثبات الأداء
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  المؤسسات أɸداف يمثل): 13-2الشɢل رقم (

    إرضاء اݍݰاجات                                                     

  

  

  

  تحقيق عوائد عڴʄ الاسȘثمار                                                                                    

  .334، ص ذكرهمرجع سبق عبد العزʈز مصطفى أبو نبعة، : المصدر

 جدي، اݍݰالة Ȋشɢل ܧݵصنا قد نɢون  فإننا الهدف؈ن ɸذين تحقيق ࢭɸ ʏاما دورا يلعب الȘسوʈق أن قلنا ما وإذا

 تمكن ما إذا وبالتاڲʏ التوصل إليھ، يصعب أمرا ʇعد الدقة بالغ بأسلوب والأسباب المسȎبات ب؈ن الربط أن مع

 الأداء أن ࢭʏ شك ولا جيد، لها الأداء الȘسوʈقي أن نقول  فإننا الهدف؈ن ɸذين تحقيق ࢭʏ مهم دور  لعب من الȘسوʈق

 محصلة ɸو للمؤسسة الكڴʏ الأداء أن باعتبار الكڴʏ للمؤسسة، الأداء عڴʄ بالإيجاب سʋنعكس للȘسوʈق اݍجيد

 .للمؤسسة الكڴʏ الأداء تحسن عڴʄ ينعكس جزئي أداء أي تحسن حيث أن اݍجزئية الأداءات مجموعة لتفاعل

 

 

 

  بإدارة الȘسوʈقعناصر و مؤشرات الأداء الȘسوʈقي و علاقتھ  :المبحث الثاɲي

 السبل أفضل سهولة، فإن بɢل للتغ؈ر عادة تخضع الȘسوʈقية العمليات كفاءة و فعالية أن المعروف من    

 لعملية المؤسسة إخضاع ɸو بمجملها الȘسوʈقية العملية سلامة و لܶݰة اݍݰقيقي الوضع و تقييم لȘܨݵيص

  .الȘسوʈقية الفعالية لتحقيق حقيقية قاعدة المؤسسة تمنح الۘܣ ، و ۂʏ العمليةشاملة و كاملة مܦݳ

  .     أɸميتھ و الȘسوʈقي الأداء تقييم مفهوم:الأول  المطلب

 العملاء المؤسسات
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  و تحس؈ن الوظيفة ɸو القيام بما يطلق المراجعة الȘسوʈقية.تقييم  ࢭʏ النظر لإعادة طرʈقة أفضل أن الواܷݳ من

  الȘسوʈقي الأداء تقييم Ȗعرʈف /أولا

  :مٔها نذكر و توجهات لعدة وفقا الȘسوʈقي الأداء تقييم Ȗعارʈف Ȗعددت

 الȘسوʈقية المعاي؈ر مع الفعڴʏ الȘسوʈقي الأداء موافقة مدى عڴʄ التعرف"  ɸو الȘسوʈقي الأداء تقييمʇعرف 

 اݍݵطط تنفيذ و الأɸداف تحقيق ࢭʏ النجاح مدى فعلا، و يحدث لما حية صورة سلفا،حۘܢ تتɢون  المݰددة

   1. "الأداء لتحس؈ن الإجراءات الملائمة اتخاذ يكفل بما الموضوعة

 الأɸداف و الȘسوʈقي العمل لبʋئة الدوري و المستقل و المنتظم و الشامل الفحص "  أنھ عڴʄ عرفʇ كما 

 ثم المتاحة الفرص و الȘسوʈقية المشكلات تحديد بذلك للمؤسسة، و الȘسوʈقية الأɲشطة و الإس؅راتيجيات و

  2". للمؤسسة الȘسوʈقي الأداء لتحس؈ن عملخطة  اق؅راح

 إتخاد عڴȖ ʄساعد معلومات ʇشمل ɸو الواقع ࢭʏ لكنھ القرارات إتخاد عملية"  الȘسوʈقي الأداء تقييمو ʇعرف 

 3."القرارات

 

 المؤشرات مع الفعلية النتائج مقارنة عند يتوقف لأنھ الرقابة من كجزء الȘسوʈقي الأداء تقييم ʇعت؄ركما 

 بلوغ من للتحقق طرق  و أدوات ʇستخدم لأنھ النتائج لتقييم كأداة " الȘسوʈقي الأداء تقييمكما ʇعرف  4.المݵططة

   5. " الأɸداف

 وظائفها لمݵتلف الȘسوʈق إدارة تأدية مستوى  عڴʄ الوقوف ɸو الȘسوʈقي الأداء تقييم أن القول  يمكن ɸذا عڴʄ و

  6:يڴʏ ما خلال من معاݍجْها محاولة و الانحرافات معرفة ٭هدف معينة زمنية خلال ف؅رة

  .الȘسوʈق برنامج Ȗعديل ࢭʏ العليا الإدارة مساعدة  -

 .الȘسوʈقية اݍݵطط عن الانحرافات وقوع إڲʄ أدت الۘܣ الأسباب عن الكشف -

                                                            

 - فريد النجار، إدارة منظومات التسويق العربي و الدولي، الإسكندرية، مصر، 2004، ص 1.503 
   . 503، ص نفس المرجع - 2

  3 - نفس المرجع ، ص503 .
  4 - فريد النجار، مرجع سبق ذكر ه ، ص503 .

 - نفس المرجع ، ص504 .5 
 - نفس المرجع ، ص 6.504 
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 .الȘسوʈقي الɴشاط ࢭʏ الضعف و القوة مواضع تحديد -

    .المنافس؈ن أɸم بمراكز مقارنتھ و التنافسۜܣ المركز تقدير -

  أɸمية تقييم الأداء الȘسوʈقي /انياــــــــــــث

 التارʈخ، مر عڴʄ الأبحاث و الكتابات من العديد اجتذبت الۘܣ اݍݰيوʈة المجالات من الȘسوʈقي الأداء تقييم ʇعت؄ر

  1:إڲʄ راجع ɸذا و

 أسباب لعدة الȘسوʈق مديري  عڴʄ الأعباء و المسؤوليات من بالمزʈد تلقي أصبحت اليوم المؤسسات معظم إن -

 المستقبل ࢭʏ النمو و المبيعات لزʈادة كوسيلة الȘسوʈقي الأداء تقييم عڴʄ تركز أصبحت المؤسسات ɸذه أɸمها أن

  .الأمثل الاستخدام نحو الموارد و توجيھ الأɲشطة و

  .الȘسوʈقي الأداء بجودة المرتبطة البيانات و المعلومات عڴʄ المسȘثمرʈن قبل من الطلب ارتفاع -

 مما مرالمست التطوʈر و التحس؈ن باعتبارات تربطھ و الأداء جوانب كافة Ȗغطي الۘܣ الأداء مقايʋس نحو الاتجاه -

ʄتمام أدى إڲɸقي الأداء علٕها يقوم الۘܣ بالأسس الاʈسوȘال.  

  مراحلھ و الȘسوʈقي الأداء تقييم عناصرالمطلب الثاɲي: 

 يتم الۘܣ المراحل جانب إڲʄ الȘسوʈقي الأداء تقييم علٕها ʇشتمل الۘܣ العناصر أɸم عرض المطلب ɸذا ࢭʏ سنحاول 

  .الȘسوʈقي الأداء تقييم من خلالها

  الȘسوʈقي الأداء تقييم عناصر /أولا

ʏبڧɴشتمل أن يʇ قي الأداء تقييمʈسوȘال ʄسية عناصر أربعة عڴʋالمتمثلة و رئ :ʏ2ࢭ  

 أن التقييم، يجب ݍݵطوات منظم Ȗسلسل وضع مسبق،و Ȋشɢل محدد و منطقي عمل إطار إتباع المنݤجية: /1

 تحقيق من المؤسسة لتمك؈ن إدخالها يجب الۘܣ التحسʋنات طبيعة عڴʄ الضوء الأداء الȘسوʈقي تقييم ʇسلط

  .الأمد طوʈلة و قص؈رة الاحتياجات Ȗعاݍݮ شاملة عمل خطة المنݤجية ɸذه الإجراءات عن سيɴتج منھ أɸدافها، و

                                                            

 - علاء الغرʪوي و آخرون، مرجع سبق ذكره ،  ص 1.273 
 - زهير ʬبت ، " كيف تقيم أداء الشركات و العاملين "، دار الطباعة للنشر و التوزيع، القاهرة، 2001، ص2.235 
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 لʋس و شامل Ȋشɢل للمؤسسة الȘسوʈقي الأداء ࢭʏ المؤثرة العناصر جميع الاعتبار ع؈ن ࢭʏ يضعالشمولية:  /2

 ࢭʏ ليبحث المشɢلة أعراض الȘسوʈقي الأداء تقييم يتجاوز  أن يجب ɸذا نقاط الضعف، وعڴʄ تحديد مجرد

  .سبل معاݍجْها و اݍݰقيقية الأسباب

 عملية طبيعة مع متماشية و موضوعية و مستقلة عملية الȘسوʈقي الأداء تقييم يɢون  أن يجب الاستقلالية: /3

 اɸتمامات أي لديھ يɢون  لا أن يجب الȘسوʈقي الأداء تقييم إجراء عن المسؤول ذاٮها فإن التقييم و التدقيق

  .الإجراء ɸذا مثل عن يɴتج قد عمل بأي يرتبط ألا كامل الاستقلالية، و يɢون  أن و بالنتائج ܧݵصية

 الوقائي الأسلوب يتجنب أن لابد لذلك م؅قايد Ȗغ؈ر معدل ذات ديناميكية بʋئة ضمن الȘسوʈق ʇعمل الدورʈة:/4

 إجراء فإن بذلك فقط، و الأزمات حدوث ȊسȎب العملية ɸذه لإجراء اݍݰاجة الȘسوʈقي لتقييم الأداء الدوري

  .المؤسسة سلامة و ܵݰة عڴʄ سȘنعكس الۘܣ بالفائدة سيعود الأداء الȘسوʈقي تقييم عملية

  الȘسوʈقي الأداء تقييم مراحل/انياـــــــــــث

  :1يڴʏ كما وۂʏ المراحل من بمجموعة يمر و بالغة أɸمية الȘسوʈقي الأداء تقييم يحتل

 عڴʄ ال؅رك؈ق يتم و الرقابة، و المتاȊعة موضع تɢون  الۘܣ العمليات و النتائج أي :قياسھ يتم الذي ما تحديد /1

  .المشاكل من الكث؈ر ٭ها ترتبط الۘܣ التɢلفة أو عڴʄ الأك؆ر التأث؈ر ذات العناصر

 بصفة الȘسوʈق أɸداف و عامة المؤسسة أɸداف ضوء ࢭʏ ذلك : والȘسوʈقي الأداء مقايʋس أو معاي؈ر تحديد /2

  .خاصة

 يصبح أن قبل المݰتملة المشاكل لاكȘشاف المناسب الوقت ࢭʏ ذلك يتم والفعڴʏ:  الȘسوʈقي الأداء قياس /3

  .حرجا الوضع

 اݍݵطة عن انحرافات أية وجود عن الكشف ٭هدف ذلك والموضوعة:  بالمعاي؈ر الفعڴʏ الأداء مقارنة /4

  .الموضوعة

 المعاي؈ر أو المعدلات عن الفعڴʏ الأداء اختلاف حالة ࢭʏ ذلك واللازمة:  التܶݰيحية الإجراءات اتخاذ /5

 الأداء ࢭʏ الانحراف ɸل :مثل Ȗساؤلات عدة عڴʄ الإجابة ضوء ࢭʏ التܶݰيحية الإجراءات ذاتخا يتم و الموضوعة،

  .إݍݸ...غ؈ر ܵݰيحة؟ بصورة العمليات أداء يتم دائم؟، ɸل أم متذبذب

  الȘسوʈقي الأداء مؤشراتالمطلب الثالث: 

                                                            
   .131، ص2013، دار الحامد، عمان، "التسويقيإدارة سلسلة التجهيز و أبعاد استراتيجيات العمليات و الأداء  "لعبادي،اأكرم أحمد الطويل، علي وليد  -1
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القرارات  واتخاذ المشاكل حل ࢭʏ للمساعدة الإدارة Ȗستخدمها الّۘܣ الرئʋسية الأداة الȘسوʈق بحوث Ȗعت؄ر   

لتوف؈ر  المستخدمة الأدوات القرارات وإحدى الȘسوʈقية، المعلومات نظام ࢭʏ أساسياً  مɢوّناً  Ȗعت؄ر كما الȘسوʈقية،

  وخصائصها. الأسواق عن الضرورʈة المعلومات

  بحوث الȘسوʈق  /أولا

 ترشيد ࢭʏ البحوث ɸذه تؤديھ الّۘܣ الفعّال الدور  إڲʄ ذلك وʈرجعȖعت؄ر بحوث الȘسوʈق أحد الموضوعات الأساسية 

  .الȘسوʈقية القرارات

 للبيانات والمعلومات والاستغلال التحليل اݍجمع، الإعداد، عملية"بحوث الȘسوʈق بأٰها   Kotler & Dubois عرّف

 Ȗ".1سوʈقية بحالة المتعلقة

عن  الإحصاءات وتحليل وȖܦجيل تجميع ࢭʏ العملية الطرʈقةأٰها "  عڴʄ للȘسوʈق الأمرʈكية اݍجمعية وعرفْها

  2".واݍݵدمات السلع بȘسوʈق المتعلقة المشاكل

لتطوʈر  اللاّزمة المعلومات بجمع تتعلق الّۘܣ الإدارʈة الوظيفة فيعرف بحوث الȘسوʈق بأٰها "  chisnallأما 

 الإشباع لتحقيق البيع Ȋعد ما وخدمات وال؅روʈج والتوزʉع للبيع الطرق  أمثل وتحقيق السوق، وتحديد المنتجات

  3."الɢاࢭʏ للمسْهلك

  .للدراسة اللازمة الȘسوʈقية البيانات وتفس؈ر وتحليل وȖܦجيل جمع يتضمّن بالبحوث القيام إنّ 

ʄذا وعڴɸ ق بحوث تتم؈ق أن يجبʈسوȘ4الآتية: باݍݵصائص ال  

  الموضوعية؛ -

  الشمولية؛ -

  مستقبلا؛ حالياً،  :ɸادفة -

  القائمة؛ العملية القضايا أو اݍݰالية بالمشكلات ارتباط ذات -

  .مٔها الاستفادة يتم معلومات إڲʄ ترجمْها يمكن -

                                                            
1‐   Philip kotler & bernard dubois ,op,cit , 2000, p 126. 

 ـ محمد سعيد عبد الفتاح، مرجع سبق ذكره، ص 2.302 
 ـ توفيق محمد عبد المحسن،" التسويق و تدعيم القدرة التنافسية للتصدير"، دار النهضة العربية، القاهرة، 1997، ص 3.62 

 ـ مصطفى محمود أبو بكر، محمد فريد الصحن، " بحوث التسويق: مدخل تطبيقي لفاعلية القرارات التسويقية "، الدار الجامعية، الإسكندرية، 2000، ص 4.18 
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 :الȘسوʈق بحوث أɸمية /انياـــــــث

  1:الآتية النقاط خلال من الȘسوʈق بحوث أɸمية إبراز يمكن

  ؛المؤسسات لمݰيط والتنافسية التكنولوجية الاقتصادية، التغ؈ّرات سرعة -

  ؛جديدة ɲشاطات ممارسة ࢭʏ العالية الإخفاق ومخاطر الȘسوʈق تɢلفة -

  ؛الأخطاء واكȘشاف المتخذة القرارات جودة تحس؈ن -

  ؛تفاقمها قبل والأخطاء المتاعب نقاط اكȘشاف -

  ؛تحكمھ الّۘܣ والمتغ؈ّرات السوق  تفهم -

  .الܨݵصية والنظرة التخم؈ن أسلوب من التقليل -

  مجالات بحوث الȘسوʈق /الثاـــث

   2و Ȗشمل عڴʄ سȎيل المثال ما يڴʏ:بحوث السوق:  /1

  إݍݸ؛... الاجتماعية، الطبقات ،الدخل اݍجɴس، السن، حيث من وطبيعتھ، السوق  ݯجم تحديد -

 المرتقب؈ن؛ للمسْهلك؈ن التجمع أماكن أو اݍجغرافية المواقع- 

 ؛الɴشاط ومجال المنتجات طبيعة وحسب اݍجغرافية، المناطق حسب وتجزئتھ الزمن، ع؄ر السوق  تطور  دراسة

 تجارʈة؛ علامة كل وحصة السوق، من المنافس؈ن حصص- 

 .السوق  تخدم الّۘܣ التوزʉع قنوات وتنظيم ومɢوّنات ɸيɢل- 

 المنتجات ࢭʏ والتحسʋنات اݍجديدة المنتجات واختيار وتنمية بتصميم البحوث، ɸذه وتتعلقبحوث المنتج:  /2

  وأداءɸا السلعة بطراز المرتبطة وتفضيلاتھ المسْهلك والتɴبؤ باتجاɸات اݍݰالية

ܢ  المنافسة، السلع مع الدراسة محل للسلع اختبارɸا ࢭʏ مقارنات Ȋعمل البحوث ɸذه تقوم اݍݰال، وبطبيعة ّۘ ح

  3.الأسواق ࢭʏ ينافسها ما مع المنتجات جودة مقارنة يمكن

                                                            

 - محمد فريد الصحن، مرجع سبق ذكره، ص 1.205-204 
2- André Boyer et al.," panorama de la gestion" , édition de l’organisation, paris, 2001, p 31. 

 - زكي خليل المساعد ،" التسويق في المفهوم الشامل "، دار زهران للنشر و التوزيع، عمان، 1997، ص 3.190 
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 والنفسية البيئية والعوامل للمسْهلك، الشرائي بالقرار يتعلق ما كل المسْهلك بحوث وȖغطيبحوث المسْهلك:  /3

 أو الصناڤʏ المش؅ري  أو الٔهائي المسْهلك مستوى  عڴʄ البحوث ɸذه تجري  أن وʈمكن المؤثرة عليھ، والاقتصادية

 للسلعة، معيّنة أݯجام أو معيّنة تجارʈة لعلامات المسْهلك تفضيلات تقظۜܣ فإنّ  ذلك، وبالإضافة إڲʄ .الموزع؈ن

 استعمال طرق  ومعرفة اسْهلاكها، ومعدل وشرا٬ها السلعة باستعمال اݍݵاصة الشراء وعاداتھ دوافع معرفة وكذا

 تصميم ࢭʏ وʉساعدɸا المؤسسة جانب من اɸتمام محل يɢون  قد ɸذه الاستعمالات، وأوقات وأنواع السلعة ɸذه

  1إس؅راتيجياٮها الȘسوʈقية.

Ȗعد إحدى الوسائل الۘܣ يمكن استخدامها من قبل المنتج أو المسوق لغرض الاتصال  بحوث الإعلان: /4

بالمسْهلك؈ن و التأث؈ر علٕهم باتجاه تحقيق الهدف من الإعلان فبحث الإعلان بحقيقتھ تجميع و تبوʈب وتحليل 

  ئل و اݍݵدمات الإعلانيةاݍݰقائق و المعلومات المتعلقة بالɴشاط الإعلاɲي ذات الصلة بالمسْهلك و السلعة و الوسا

    2المݵتلفة من أجل اتخاذ القرارات المناسبة.

تȘناول اݍجوانب العامة الۘܣ يمكن أن تؤثر ٭ها المنظمة بصورة مباشرة أو غ؈ر أبحاث تتعلق بأساسيات عامة:  /5

  مباشرة و ٭ها يحقق الكفاءة الأفضل ࢭʏ الأداء الȘسوʈقي، و تمثل بالأȖي:

  التوزʉع و المنافذ المعتمدة من قبل المنظمة ࢭʏ إيصال البضائع ݍجمهور  للمسْهلك؈ن.   دراسة سياسة -

  لزبائن. دراسة الائتمانات و ݯجم اݍݰصص الذي يمكن تقديمھ ل -

  ل سواء كان بوسائط المنظمة أو مع الأطراف اݍݵارجية الأخرى.السياسات المتعلقة بالنق -

  3مع القطاعات التجارʈة الأخرى العاملة ࢭʏ ذلك الɴشاط.مدى التعاون المݰقق  -

ݳ لنا مجالات بحوث الȘسوʈق   .و اݍجدول الأȖي يوܷ

  مجلات بحوث الȘسوʈق) : 2-1اݍجدول رقم(

  مجالات البحوث  مجالات البحوث

                                                            
  . 18، ص مرجع سبق ذكره مصطفى محمود أبو بكر، محمد فريد الصحن،  -1

 - ربحي مصطفى عليان، "أسس التسويق المعاصر"، دار صفاء للنشر و التوزيع، عمان، 2008، ص2.436 
 - ʬمر البكري، "التسويق أسس و مفاهيم معاصرة "، دار اليازوري ، عمان، الأردن، 2006، ص 3.70 
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  بحوث المنتج
  بحوث المنتجات اݍجديدة. -
  بحوث المنتجات المنافسة. -
  بحوث التعبئة. -

  المبيعاتبحوث السوق و 
  إمɢانيات السوق. -
  تحصيل نصʋب السوق. -
  خصائص المبيعات. -
  لمناطق البيعية.ابحوث تنمية اݍݰصص و  -
  دراسة قنوات التوزʉع. -

  بحوث اقتصادية
  التɴبؤ قص؈ر الأجل. -
  التɴبؤ طوʈل الأجل. -
 بحوث الأعمال. -

  

  بحوث الإعلان
  بحوث التقليد. -
  بحوث الدافعة. -
  دراسة الفعالية.  -
  دراسات الإعلان. -

  بحوث مسؤولية المؤسسة
  دراسات حق المسْهلك ࢭʏ المعرفة. -
  دراسات البʋئة. -
  و ال؅روʈج. للإعلاندراسات اݍجوانب القانونية  -
  دراسات سياسية و اجتماعية. -

  

الاقتصادية بتطبيق الإدارة مساɸمة ࡩʏ تحس؈ن الأداء الȘسوʈقي للمؤسسات صونية كيلاɲي، : المصدر

، مذكرة ماجست؈ر، )2006 – 2005راسة حالة مجمع صيدال لصناعة الأدوʈة خلال الف؅رة (د –الإس؅راتيجية 

  .87، ص 2006/2007جامعة محمد خيضر، Ȋسكرة، 

 

 

 

 

  

  بالأداء الȘسوʈقي  ادارة الȘسوʈقالمطلب الراȊع: علاقة 
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 استغلال من الȘسوʈق إدارة تمكن لما الأɸمية غاية ࢭʏ عملية الزبون  من انطلاقا الȘسوʈقي الأداء تقييم إن

 المؤسسة،و عن لدٱهم جيدة ذɸنية صورة بناء و رضاɸم تحقيق و الزبائن جذب سȎيل ࢭʏ الɢامنة الطاقات

   1 ࢭʏ: تتمثل النوعية المؤشرات و البعيد المدى عڴʄ ولا٬هم تحقيق

  كسب زبائن جدد  /أولا

و  استمالة طرʈق عن الȘسوʈقية جهودɸا خلال من زبائٔها عدد زʈادة عڴʄ المؤسسة قدرة عن المؤشر ɸذا ʇع؄ر

 الأك؆ر الزبائن عن البحث عڴʄ بالأساس المؤشر ɸذا يركز قبل،و من معهم تتعامل تكن لم جدد زبائن استقطاب

 الɴسبة طرʈق عن الزبائن جاذبية معدل حساب يتم لكسّهم،و مرتفعة تɢاليف تتحمل المؤسسة مردودية لأن

 زبائن عڴʄ مؤثرة أساليب بتطبيق المؤسسة تقوم و.علامْها و المؤسسة من اش؅روا الذين للمش؅رين اݍجدد المئوʈة

  .اݍݸ...للزبون  امتيازات البيعية،تقديم القوة الإعلانية،تحف؈ق اݍݰملات توسيع:لتحوʈلهم لصاݍݰها،مٔها المنافس؈ن

  تحقيق رضا الزبائن اݍݰالي؈ن  /ثانيا

مع  Ȗعاملھ بقاء بھ يتحدد الزبون  رضا معۚܢ،فتحقيق بلا ɸدف ɸو رضاɸم تحقيق دون  جدد زبائن اكȘساب إن

  .ولائھ تحقيق و بھ الإحتفاظ إمɢانية ثم ومن المؤسسة

 ما ب؈ن المقارنة عن يɴتج و للمنتجات الاسْهلاكية تجربتھ عن الزبون  يصدره الذي اݍݰكم أنھ عڴʄ الرضا ʇعرف و

 خلال من و.علٕها المݰصل المنفعة و الإشباع بكمية تقاس حيث.عليھ فعلا مايحصل و عليھ اݍݰصول توقع 

 من عرضها تحس؈ن عڴʄ المستطاع قدر للطلب،فتعمل العرض ملائمة مدى قياس الرضا،يمكن للمؤسسة

 للمؤسسة يجلب أن استطاع كلما راضيا الزبون  كان كلما و.الوظيفية أɲشطْها التɢامل مع يضمن بما اݍݵدمات

  .2أك؆ر أرباح لتحقيق مصدر لدٱها الإيجابي،مما ʇشɢل الأثر خلال من جدد زبائن

  

  

  درجة ولاء الزبائن /ثالثا 

 الدراسات من العديد أثبȘت و.المؤسسة مع Ȗعاملھ عند الزبون  بھ ʇشعر الذي العام الرضا ذلك بالولاء يقصد

  .الولاء مفهوم ظهور  إڲʄ تؤدي الۘܣ الرئʋسية العوامل أحد ʇعد الرضاأن  الميدانية

                                                            

 ـ علي السلمي، قمة الاداء، دار الطباعة المتميزة، القاهرة، 2002، ص 1.78 
 ـ نفس المرجع، ص2.79 
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 حد ࢭʏ المؤسسة عن الزبائن لدى تتɢون  الۘܣ الميول  و والمعتقدات الإتجاɸات مجموعة بأنھ الولاء وʉعرف

 المنافس؈ن،و مع للتعامل استعداد أي يظهرون لا تجعلهم منتجات،بحيث من تقدمھ عما علامْها و ذاٮها،عن

 Ȗعرف أٰها منافسٕها،و من أك؆ر نحوɸا بالثقة شعورɸم منطلق من البعيد عڴʄ المدى معها التعامل ࢭʇ ʏستمرون

  .1غ؈رɸا أك؆ر من لإɲشغالاٮهم Ȗستجيب و حاجاٮهم

  :2مايڴʏ نذكر الزبائن لولاء الهامة المقايʋس من و

 للزبون  السلوكي البعد عڴʇ ʄعتمد الذي المقياس / 1

  .المقدمة اݍݵدمة أو المنتج أو العلامة لنفس الشراء تكرار معدل عڴʄ يركز و

  .للولاء الإتجاۂʏ البعد / 2

 للمؤسسة اݍݰقيقي الولاء ذوي  الزبائن ب؈ن يفرق  الذي ɸو البعد ɸذا و.المؤسسة نحو ايجابي اتجاه وجود وʉعۚܣ

 عليھ يحصلون  الذين العرض عڴʄ بناء العلامات لاجل الشراء يكررون  الذين الزبائن أولئك و اݍݵدمة المنتج أو أو

  .بالمؤسسة الوثيق نȘيجة ارتباطهم لʋس و

  .للولاء المعرࡩʏ البعد / 3

  .الشراء قرار باتخاد قيامھ عند أمامھ متاح آخر بديل أي باسȘبعاد الفرد قيام ʇعكس و

 :ۂʏ المعلومات من أنواع ثلاثة عڴʄ يركز ان يجب للمؤسسة الولاء مفهوم أن أي

 .للمؤسسة الشرائي السلوك -

  .المؤسسة نحو الفرد جاذبية -

 .الشراء قرار إتخاد عند العلامة نفس شراء نحو الرغبة درجة -

  .للمؤسسة اݍݰالية الذɸنية المɢانة /ثالثا 

ما  قياس يتضمن وɸذا .الرئʋسي؈ن المنافس؈ن مع مقارنة المؤسسة الزبون  يدركها الۘܣ الكيفية معرفة ٭ها يقصد و

 عن الفرد يحملها الۘܣ والإنطباعات والأفɢار المعتقدات مجموعة ۂʏ الذɸنية الصورة و.الذɸنية بالصورة ʇس׿ܢ

  .الآۜܣء

                                                            
، رسالة لنيل درجة الماجيستر، سطيف ، جامعة في قياس و تقييم الاداء بالمؤسسات الصناعيةدور بطاقة الاداء المتوازن ـ عريوة محاد،  1

  .47فرحات عباس، ص 
 ـ مريم طالب، اسهام تحليل المنافسة في تحسين الاداء التسويقي للمؤسسة، رسالة لنيل درجة ماجيستير، جامعة الجزائر، 2008، ص 2.115 
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 الأفراد لهؤلاء ستɢون  أنھ ʇعۚܣ لا الأܧݵاص من مجموعة قبل من ذٮها الذɸنية الصورة حمل أن بالذكر وʈجدر

ها الۘܣ للمعتقدات الɴسȎية الأɸمية أو الأوزان اختلاف ȊسȎب وذلك الآۜܣء ذلك تجاه نفس المواقف  فيما يحملوٰ

   1.مختلف سلوك إڲʄ الٔهاية يؤدي ࢭʏ مما بئهم

  :للمؤسسة الذɸنية الصورة لقياس رئʋسʋت؈ن طرʈقت؈ن وسنعرض

  .والتفضيل المعرفة مدى مقياس / 1

أم  تفضيلھ مستوى  إڲʄ إرتقت قد كانت وإن مألوفة ذɸنية صورة عٔها كون  وɸل بالمؤسسة المسْهلك معرفة يقʋس

  لا. 

  .المتضادة للمعاɲي التمايز مقياس/2

جودة  /عالية جودة ملائم، غ؈ر /ملائم ضيق، /واسع) المتضادة الصفات Ȋعض من قائمة يتضمن

   .رأيھ عن Ȗع؄ر الۘܣ الدرجة عڴʄ علامة وضع منھ المستقظۜܢ يطلب متدرج مقايʋس ظل وࢭʏ (وɸكذا...منخفضة

لها  يȘيح الȘسوʈقية،حيث الناحية من المؤسسة أداء عڴʄ الأجل طوʈلة تأث؈رات لھ الزبائن مع بالعلاقة الإɸتمام إن

 أٰها كما.خدماٮها و مبيعاٮها ݯجم و أفرادɸا أداء من الرفع و وظائفها تɴسيق و عملها أساليب تطوʈر و تحس؈ن

 زبائن فقدان أو الشراء عڴʄ الإقبال معدل كتغي؈ر الشرائية سلوكياٮهم عڴʄ تطرأ قد Ȗغ؈رات أي Ȗسمح بمتاȊعة

  .علٕهم تحافظ و الزبائن مع أك؆ر تȘناسق الȘسوʈقية سياسْها جعل الȘسوʈق إدارة ʇستوجب عڴʄ حالي؈ن،مما

 

 

 

 

 

 

  

  

  

 

 

 

  

                                                            

 ـ حمزة محمود الزبيدي، تقييم الاداء، مؤسسة الورق للنشر و التوزيع ، الاردن، 2002، ص 1.112 
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  :  ةـــــــخلاص

 زمنية ف؅رة خلال تحقيقها إڲʄ الȘسوʈقية الوظيفة Ȗسڥʄ الۘܣ الȘسوʈقية النتائج ࢭʏ الȘسوʈقي الأداء يتمثل    

 المݰرك ɸو اݍجيد الȘسوʈقي فالأداء منھ و الفعالية، و الكفاءة من بɢل الȘسوʈقي الأداء يرتبط مفهوم معينة، و

 الذي اݍݰاڲʏ الوضع ظل ࢭʏ اݍݰاصلة للتغ؈رات التصدي و المنافسة مواجهة من الذي يمكٔها للمؤسسة الأساسۜܣ

  .ɲعʋشھ

 الȘسوʈقية، تحاول  اݍݵطة ࢭʏ الموضوعة لأɸدافها المؤسسة تحقيق مستوى  ɸو الȘسوʈقي الأداء أن باعتبار و

 عڴʄ بالرقابة تقوم وɸذا ،المسْهدف السوق  ࢭʏ مستمر Ȋشɢل النمو ٭هدف الأخ؈رة ɸذه تحقيق المؤسسات المݵتلفة

وȖعديل  الإس؅راتيجية الناحية من أدا٬ها بتقييم تقوم متعددة، كما مستخدمة وسائل مستمر Ȋشɢل أدا٬ها

  تنفيذɸا. الۘܣ تواجھ التطورات مع يتلاءم الذي اݍݵطط بالشɢل

  



  

  الفصل الثالث



 الفلاحة والتنمية الريفيةراســـة حالــة بنك د                                                                    لـــــــثلثــــاالفصــل ا
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   : دتمهي

تبني الجهود  باقة دوما إلىطن والس الو يعتبر بنك الفلاحة والتنمية الريفية أحد البنوك التجارية العمومية البارزة في

ي عة ببلدية سيده الواقكالاتو التسويقية، لهذا وقصد استكمال الدراسة النظرية قمنا بدراسة ميدانية في إحدى 

وقصد الوصول  تنافسيةزة الة التسويق داخل البنك ومدى مساهمته في تحقيق و دعم الميلخضر للتعرف على وضعي

كية الوكالة البن ة حولول لمحإلى الأهداف المسطرة قمنا بتقسيم الفصل إلى ثلاث مباحث بحيث تناول المبحث الأ

سوات في  بتقديم تحليل الث قمناالثث ، وفي المبحالبيئة التنافسية للوكالةمحل الدراسة ، أما المبحث الثاني فتناول 

قابلة تمت مع مجموعة من مإجراء  الوكالة لمعرفة نقاط قوة و ضعف و الفرص و التهديدات للوكالة  من خلال 

                                                    الموظفين لدى البنك. وقد تم تقسيم هذا الفصل إلى.                          

            لمحة حول بنك الفلاحة والتنمية الريفية محل الدراسة         المبحث الأول :

  867ضر لخالأداء التسويقي لبنك الفلاحة والتنمية الريفية وكالة سيدي  المبحث الثاني:

  867تنافسية بنك الفلاحة والتنمية الريفية وكالة سيدي لخضر : المبحث الثالث  
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 لأول: لمحة حول الوكالة البنكية محل الدراسةالمبحث ا

 المطلب الأول: نشأة وتطور بنك الفلاحة والتنمية الريفية

 نشأة بنك الفلاحة والتنمية الريفية أولا/ 

نشئ بنك الفلاحة والتنمية الريفية في إطار سياسة إعادة الهيكلة التي تبنتها الدولة بعد إعادة هيكلة البنك الوطني 

، وذلك đدف المساهمة في تنمية القطاع  1 1982مارس  13المؤرخ في  106-82بموجب مرسوم رقم الجزائري 

الفلاحي وترقيته، ودعم نشاطات الصناعات التقليدية والحرفية والمحافظة على التوازن الجهوي، وفي هذا الإطار قام 

طاع الاشتراكي، مزارع الدولة والمجموعات بنك الفلاحة والتنمية الريفية بتمويل المؤسسات الفلاحية التابعة للق

القانونية وكذلك المستفيدين الفرديين للثورة الزراعية ، مزارع القطاع الخاص، تعاونيات الخدمات، والدواوين 

وفي إطار الإصلاحات الإقتصادية  . الفلاحية والمؤسسات الفلاحية الصناعية إلى جانب قطاع الصيد البحري

مليار دينار  22إلى شركة مساهمة ذات رأس مال قدره  1988لتنمية الريفية بعد عام تحول بنك الفلاحة وا

 33إلى  2000دج للسهم الواحد، ليرتفع في بداية سنة  00 .1.000 سهم بقيمة 2200جزائري مقسم إلى 

  د ولكن بعد صدور قانون النق . سهم مكتتبة كلها من طرف الدولة 33000مليار دينار جزائري موزع على 

بح بنك لتخصص، أصاوالذي منح استقلالية اكبر للبنوك وألغي من خلاله نظام  14/04/1990والقرض في 

ة في منح ارية والمتمثلوك التجالبن الفلاحة والتنمية الريفية كغيره من البنوك يباشر جميع الوظائف التي تقوم đا

لراهنة عداد لمرحلة اوالاست هدافهلتنمية، ولتحقيق أالتسهيلات الائتمانية وتشجيع عملية الادخار والمساهمة في ا

كالة مؤطرة و  300ن مكثر ϥوضع البنك إستراتيجية شاملة من خلال التغطية الجغرافية لكامل التراب الوطني 

إكتساب  هذا بغيةو لشاملة، اموظف والقيام بتنويع منتجاته وخدماته المتضمنة لأبعاد الجودة  ϥ7000كثر من 

 . الجزائرية لمصرفيةالسوق ية تؤهله لمنافسة البنوك الخاصة والأجنبية التي تزاول نشاطها في اميزة تنافس

                                                 
 11/03/1982. 16، المتعلق ϵنشاء بنك الفلاحة والتنمية الريفية ، الجريدة الرسمية العدد  1982مارس  13المؤرخ في 106-82م رقم المرسو  - 1
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 :تطور بنك الفلاحة والتنمية الريفية ʬنيا/

                                                     :1مر بنك الفلاحة والتنمية الريفية في تطوره ϥربعة مراحل رئيسية وهي

خلال هذه المرحلة أنصب اهتمام البنك على تحسين موقعه في السوق المصرفية،  م:1990- 1982لة مرح /1

والعمل على ترقية العالم الريفي عن طريق تكثيف فتح الوكالات البنكية في المناطق ذات النشاط الفلاحي، حيث 

صناعية الميكانيكية الفلاحية، هذا اكتسب تجربة كبيرة في مجال تمويل القطاع الفلاحي والصناعات الغذائية، وال

 التخصص في مجال التمويل فرضته آلية الاقتصاد المخطط الذي اقتضى تخصص كل بنك في تمويل قطاعات محددة

بموجب قانون النقد والقرض الذي ألغى من خلاله التخصص القطاعي للبنوك : 1999- 1991مرحلة  /2 

وسع نشاط بنك الفلاحة والتنمية الريفية ليشمل مختلف قطاعات المطبق من قبل في إطار الاقتصاد الموجه، ت

الاقتصاد الوطني، خاصة قطاع الصناعات الصغيرة والمتوسطة مع بقاءه الشريك ذو الأفضلية الكبيرة في تدعيم 

بر وتمويل القطاع الفلاحي، أما في المجال التقني فقد شهدت هذه المرحلة إدخال وتعميم استخدم الإعلام الآلي ع

 مختلف وكالات البنك، كما شهدت هذه المرحلة العديد من الإجراءات كانت تصيب كلها في تطوير نشاط البنك 

نوك العمومية ه من البرحلة بمساهمة بنك الفلاحة والتنمية الريفية كغير تميزت هذه الم: 2004-  2000مرحلة  /3

طاع المؤسسات قتطوير  ه نحوش الاقتصادي والتوجفي تزعيم وتمويل الاستثمارات المنتجة، ودعم برʭمج الانعا

ع سيإلى جانب تو  السوق، قتصادإالصغيرة والمتوسطة والمساهمة في تمويل قطاع التجارة الخارجية وفقا لتوجيهات 

 . تغطيته لمختلف مناطق الوطن وذلك عن طريق فتح المزيد من الوكالات

ام قبات الزʪئن، جات ورغحتيالاتي تعرفها البلاد، واستجابة وللتكييف مع التحولات الاقتصادية والاجتماعية ال

ماته، والعمل سين خدنك وتحبنك الفلاحة والتنمية الريفية بوضع برʭمج خماسي يتمحور أساسا حول عصرنة الب

  .كيالبن على تطوريها، ʪلإضافة إلى تنبيه استخدام التكنولوجيا الحديثة في مجال العمل

                                                 
1 - Cart inter bancaire 
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لاحية اريع الفنك الفلاحة والتنمية الريفية نحو تمويل المشب:في هذه المرحلة وجه  2009-2005مرحلة  /4

                  :اطاته فيم حيث تم تحديد نش12/05/2005والحرفية وذلك وفقا للمرسوم. الحكومي الصادر في 

                                       . لفلاحي وملحقاتهتمويل النشاطات الخاصة ʪلقطاع ا- 

                                                                             السكن الريفي تمويل-

                                 . تدعيم تشغيل الشباب إذا كان في إطار نشاط فلاحي -

 . فية بكل أنواعهاتمويل النشاطات الحر   -

 867المطلب الثاني: تقديم وكالة سيدي لخضر

 867نشأة الوكالة سيدي لخضر أولا/

تعتبر بلدية سيدي لخضر من أهم المناطق الفلاحية في ولاية مستغانم وʪلتالي فهي تتسم ʪتساع النشاط الفلاحي 

ثمانيات، وهذا ما دفع الهيئات المعنية الذي يضم عدد كبير من الفلاحين خاصة في مرحلة السبعينات وبداية ال

م  ʪ03/1982لأمر إلى فتح مديرية فرعية لبنك الفلاحة والتنمية الريفية في المنطقة وهكذا تم إنشاء الوكالة  في

ومقرها الاجتماعي  شارع سي عبد الله بسيدي لخضر ولاية مستغانم، وحسب التصنيف الموجود ʪلتنظيم الصادر 

 )أصناف 05الخاص ʪلوكالات البنكية فقد صنفت الوكالات إلى خمسة ( 96/16لامر م ا04/04/1996في 

E.D.C.B.A  تعتبر من الصنف 867والوكالة c  موظف 17تضم. 
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  867الهيكل التنظيمي لوكالة سيدي لخضر :ʬنيا
  867يدي لخضرالهيكل التنظيمي لوكالة س) :3.14(شكل                                 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  المصدر : من إعداد الطالب بناءا على وʬئق داخلية للوكالة
 : ويمكن شرح الهيكل التنظيمي لوكالة سيدي لخضر كما يلي

ملي طة مسابقة لحاعام بواسير اليعتبر المدير المسؤول الأول في الوكالة ويعين من طرف المد مدير الوكالة: /1

  سة سنواتوهذا لمدة خم لموظفينمن ا ت العليا فرع اقتصاد ومالية أو ʪقتراح من المدير الفرعي لذوي الخبرةالشهادا

 .ويتمتع مدير الوكالة بصلاحيات ممنوحة له حسب القانون الداخلي للبنك 

 الأمانة المدير

 واجهة مكتب 

 رئيس المصلحة

 والتوجيه الإستقبال

 المكلف ʪلزʪئن

 رئيس المصلحة 

 قطب التحويلات 

 الخدمة السريعة 

 محاسبة المدفوعات 

الصندوق الرئيسي 

 المكتب الخلفي 

 رئيس المصلحة 

 وسائل الدفع    القروض

التجارة الخارجية       المحاسبة   

        المصلحة       صلحة  الم
         القانونية          الإدارية
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ل واستقبا ئنالزʪعملاء و بال الن خلال استقتعمل على تسهيل العمال، وذلك مأمانة الوكالة (السكرʫرية):  /2

                                                    .البريد والمكالمات الهاتفية، وللمدير صلاحية كاملة في كيفية تسيير عملها 

تقديم  ولإشراف انك بغرض يعتبر واجهة البنك و هو أول و أخر إتصال للزʪئن ʪلب :المكتب الأمامي  /3

                                                            .المساعدة للزʪئن

                                             .ودوره الإشراف على المصلحة و مراقبة سير عملها   رئيس مصلحة : /1.3

ʪستقبال  م، تبدأت و مهاهو المنصب المحوري في البنك و يتبنى عدة نشاطا  الاستقبال و التوجيه: /2.3

                             هي: المكالمات الهاتفية، توجيه الزʪئن حسب الحاجات كما أنه يضمن بعض العمليات و

                                            الاهتمام ʪلصكوك البنكية ( إعدادها، إصدارها و استقبالها ).               

- đ ئن المطالبينʪتها و فحصهاا، مراجعإعداد صكوك الز                                                 - 

                                 ة.استقبال ومعالجة الصكوك غير المضبوطة بعد استشارة المسؤول عن العمليات الخاص

                                                            قدية إلى الحاسوب تحت أمر الزبون.محاسبة التحولات الن -

  مهامه تتمثل في:المكلف ʪلزʪئن:  /3.3

  قة اليومية وتقديم المشورة العملاء من إدارة حساēʪم.ضمان العلا -

            معالجة مجالهم.تسجيل الإعلان و ʪلأخص Ϧمين -

عطاء الأمر لبنكه لتحويل مبلغ معين إلى التحويل هو الأمر الذي يسمح للزبون أو وكيله إقطب التحويلات:  /4

أو لوكالة أخرى أو في بنك أخر ويكون  867حساب أخر يملكه أو إلى حساب شخص آخر سواء زبون لوكالة 

هذا الأمر إما كتابيا عن طريق وثيقة خاصة يقدمها البنك لزʪئنه أو ʪستعمال رسالة بسيطة ينقل فيها قيمة المبلغ 

                                                                                                     . المستفيد الذي سيتم تحويله إلى
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دج و كذا إستخراج المبالغ 100.000يتم فيه قبض (إستلام) المدفوعات الإكبر من :  الصندوق الرئيسي/1.4

  من طرف الزʪئن  .                   دج100.000الأكبر من 

        يتم فيه محاسبة عمليات السحب(تسجيل عمليات السحب).  الخدمة السريعة:/2.4  

  داع)   المبالغ المدفوعة(تسجيل عمليات الإي يتم فيه محاسبةمحاسبة المدفوعات: /3.4

  : المكتب الخلفي/5

عمليات ت المحاسبية و لسجلاّ بل ʪ  مباشرة ʪلمبيعات أو المتاجرةمكتب العمليات الإدارية للوكالة وهو غير معنيّ 

فقات وتسوēʮا الص  اتلعملياالصرف التي تعتبر مساندة للتعامل ʪلأوراق المالية . ومن واجبات هذا المكتب 

  ومسك دفاترها والتأكّد من مراعاēا لقواعد الرقابة

لبنك فهي ام موارد كل أهعلى مستوى الوكالة لكوĔا تش تعتبر هذه المصلحة جد مهمة مصلحة القروض:/1.5 

 ء الفلاحية أودية سواقتصاتتكفل ʪستقبال ملفات طلب القروض ودراستها وبذلك فهي تمول مختلف المشاريع الا

  حسن حالأعلى  التجارية كما تقوم هذه المصلحة ʪلمتابعة الميدانية للمشاريع قصد ضمان سيرها

ة فتح ، مصلحمن ثلاث مصالح: مصلحة القرض التجاري، مصلحة القرض الفلاحيتتكون هذه المصلحة 

                                   . الحساʪت

بنك ن وجهة نظر المالدائن دين و : يتم تحليل جميع العمليات التي تحدث في البنك إلى طرفيها المالمحاسبة /2.5 

  . نفسه وليس من وجهة نظر المتعاملين معه

                            ئن.ع الزʪملاته ميتعامل đا البنك خلال معا: تتمثل في جميع  الوسائل التي وسائل الدفع  /3.5

يكمن دورها الأساسي في الإشراف على عمليات التصدير والاستراد التي تخص زʪئن  : الخارجية التجارة /4.5

بون من بنك في الخارج فإن الوكالة هي التي تتكفل ʪلعمليات التي الوكالة، وفي حالة ما إذا تعامل زبون محلي مع ز 
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تتعلق بدفع ثمن السلعة وإرسال الملفات وهذا ما يسمى ʪلقرض المستندي، إضافة إلى هذا الدور فإن هذه 

             . المصلحة لها علاقة مباشرة مع الشباك الثاني وما يقوم به من عمليات سحب وإيداع العملة الصعبة

ؤون الموظفين نظر في شكذلك التلعب دورا مزدوجا إذ تقوم بمساعدة المدير من جهة و المصلحة الإدارية:  /5.5

 . من جهة أخرى

، عددةنية كثيرة ومتة القانو للخلي منظرا الوجود تغيرات دائمة من طرف الزʪئن فغن مهاالقانونية:  المصلحة /6.5

                                                                                                  : بحيث تتدخل هذه الخلية في حالة

 ضياع شيك زبون لدى وكالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية  -

                                                                            . عدم تسديد الزبون لمستحقات الضرائب -  

                                                     . إذا لم يسدد الزبون المستحقات التي عليه تجاه الضمان الاجتماعي -

      . التعامل مع ورثة الزبون الذي كان له حساب في الوكالة -
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                                       786ضر يدي لخسة الريفية وكالة المبحث الثاني : الأداء التسويقي لبنك الفلاحة والتنمي

                   867المطلب الأول: المهام والأهداف التسويقية للوكالة  

ت الأخرى من أجل أداء مهمة تم إنشاء الوكالة البنكية محل الدراسة كغيرها من الوكالامهام الوكالة : /أولا

إقتصادية هدفها تطوير القطاع الزراعي والفلاحي ʪلمنطقة التابعة لها، ورفع مستوى المعيشة لسكان الأرʮف التابعة 

 1: لهذه المنطقة، لذلك يعمل البنك عبر الوكالة على تقديم عدة مهام نوجزها فيما يلي

                                             . تحويل العملات، وعمليات الخزينةمعالجة كل العمليات الخاصة ʪلاقتراض، و    

 فتح الحساʪت لكل شخص يتقدم ʪلطلب -

 استقبال الودائع (لأجل وتحت الطلب) -

 .الصناعيةتطوير الأعمال الفلاحية، الزراعية الغذائية، ،  -

          .يةالوطنموال في المؤسسات التعاون مع الدولة من اجل الرقابة لحماية حركة الأ -

                             جات و رغبات الزʪئن، و الاستماع إلى شكاويهم.التعرف على حا -

 : 867الأهداف التسويقية للوكالة/ʬنيا

     : افهدكما Ϧتي الأهداف التسويقية للوكالة من الأهداف العامة للبنك وتتمثل هذه الأ

 . رد ϥقل التكاليف وأحسن مروديةرفع حجم الموا -

 . الإدارة الدقيقة للخزينة ʪلدينار وʪلعملة الصعبة -

 . تطوير نشاطها في مجال التعاملات البنكية -

 . الحصول على اكبر حصة من السوق -

  .شباع حاجات ورغبات الزʪئن عن طريق عرض تشكيلية من الخدمات يمكنها تلبية ذلك

                                                 
  مقابلة مع السيد غزالي أحمد ، مصلحة القروض - 1
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                                                        867تجات و الخدمات و التطورات الحاصلة للوكالة المطلب الثاني: المن 

                                                                                      1: يمكن ابرازها فيما يلي  

                                                                       لوكالة على توفيرها :المنتجات والخدمات التي تعمل ا أولا/

  الوكالة:وخدمات منتجات   /1 

على أساس  حاجاēم لفائضة عناوهو عبارة عن منتج بنكي يمكن للراغبين من ادخار أموالهم   دفتر التوفير -

 لحاملين لدفتردخرين اء المدون فوائد حسب رغبات المدخرين، وʪستطاعة هؤلافوائد محددة من طرف البنك أو ب

ج يجنب أصحاب ا المنتان هذالتوفير القيام بعمليات دفع وسحب لأموال في جميع الوكالات التابعة ، وبذلك ف

                                                                . ردفاتير التوفير مشاكل وصعوʪت نقل الأموال من مكان لأخ

بداية حياēم  دخار فيب على الاهو دفتر مخصص لمساعدة أبناء المدخرين للتمرس والتدري :الشبابتوفير دفتر  -

طرف ممثليهم الشرعيين حيث  سنة من 19الادخارية، حيث يفتح دفتر التوفير للشباب الذين لا تتجاوز أعمارهم 

و لقائية أتريق تحويلات ار، كما يمكن أن يكون الدفع في صورة نقدية أو عن طدين 500حدد الدفع الولي بـ

                           أوتوماتيكية منتظمة

الهم عن سحب أمو بن البنك هي بطاقة مجسدة في شكل مستطيل من مادة بلاستيكية يسمح لزʪئ :بطاقة بدر -

بيك ستخدام الشباʪنك، أو  البالتي عادة ما تقع خارج مبني طريقها ʪستخدام الموزعات الآلية للأوراق النقدية

  الآلية للأوراق النقدية             

وهي بطاقة ممغنطة تسمح للزبون البنك بسحب مقدار محدد من المال من الموزعات   :بطاقة ما بين البنوك -

للإشارة فإن هذا  .على إصدار هذه البطاقةالألية التابعة للبنك أو من الموزعات الألية التابعة للبنوك التي وقعت 

                              .،وتشرف عليه شركة النقد الآلي والعلاقات التلقائية بين البنوك 2001المنتج قد بدأ العمل به في عام 

                                                 
 وʬئق داخلية للبنك - 1
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تفويض لأجل وبعائد موجه لأشخاص المعنوين والطبيعيين ويمكن أن يكون  عبارة عن  :حساب الصندوق   -

                                                                                  .ʪسم المكتب أو لحامله

عن  الفائضة اع الأموالوهي وسيلة تسهل على الأشخاص الطبيعيين والمعنويين إيد:  لأجلالايداعات  -

           .حاجاēم إلى أجال محددة بنسبة فوائد متغيرة من طرف البنك

ة مقابل كل لحظ  متاحة في وهو منتج يسمح بجعل نقود المدخرين ʪلعملة الصعبة:حساب العملة الصعبة  -

                      عائدا محددا حسب شروط البنك والوكالة المستقبلة                            

،  تنمية الريفيةلاحة والبنك الف وهي تسمح بسحب النقود من الموزعات الآلية التابعة لوكالات:بطاقة السحب  -

م طاقة من القيايضا البأتسمح و كما يمكن لحاملها أن يقوم بعمليات السحب من الموزعات الآلية للبنوك الأخرى، 

ن البنك أظته هو ملاح لشيك ...إلخ وما يمكنبعدة عمليات مثل: الاطلاع على رصيد الحساب، طلب تحديد ا

زيج لماكما أن عمق   اضحة،لم يقم بتوسيع مزيج خدماته ʪلصورة الكافية بل أن بعض الخدمات تتقلص بصورة و 

جات والخدمات ع المنتتنوي الخدمي في مجموعة الخدمات التي يقدمها البنك متواضعا، ويمكن تعميقه بتشكيل و

  ورغبات                                        البنكية وفقا لحاجات 

لقروض ي : الودائع، اهموعات لاثة مجإ ن المزيج في الوكالة في اتساعه يتكون من ث : المزيج الخدمي في الوكالة/2

                      :يج الخدميمق المز ثل ع، التحويلات، وكل مجموعة من هذه المجموعات تشمل مجموعة من الخدمات المحددة تم

             ئع لأجلير، وداائع التوفوتتكون من الودائع الجارية تحت الطلب ، ودائع قصيرة الأجل، ودالودائع:  -

                                        سطة الأجل، طويلة الأجل.                قروض قصيرة الأجل، متو  القروض: -

  .تحويلات داخلية والتحويلات خارجيةالتحويلات:  -

  التطورات الحاصلة في الوكالة: ʬنيا/ 

  للوكالة تطور حجم المبيعات /1
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  يوضح تطور حجم المبيعات):  2-3الجدول رقم ( 

  2016  2015  2014  السنوات

 %89  %95  %90 نسبة حجم المبيعات
 من إعداد الطالب ʪلاعتماد على الوʬئق الداخلية للبنك. المصدر:

   التحليل:

رتفعت النسبة سنة او  % 90بنسبة  2014كان يقدر سنة   للوكالةيتضح من الجدول أن نسبة حجم مبيعات 

نخفاض راجع  و سبب هذا الا    %89انخفض حجم المبيعات الى  2016أما في سنة    %95إلى  2015

مة يها انخفاض قيك بما فللبن للظروف الاقتصادية التي تمر đا البلاد ووضع بعض القوانين التي اعتبرت حاجزا

  البترول .

   للوكالةلسنوات الأخيرة ا في رضا العملاء تطور  /2

  يوضح تطور رضا العملاء):  3-3الجدول رقم ( 

  2016  2015  2014  السنوات

 %91  %98  %96  ر رضا العملاءتطو
  من إعداد الطالب ʪلاعتماد على الوʬئق الداخلية للبنك. المصدر:

   التحليل:

و ارتفعت النسبة  % 96بنسبة  2014كان يقدر سنة   للوكالة تطور رضا العملاءيتضح من الجدول أن نسبة 

 2015-2014للسنتين  منخفض ʪلنسبةكان رضا العملاء   2016أما في سنة    %98إلى  2015سنة 

اجزا للبنك حاعتبرت  انين التيراجع للظروف الاقتصادية التي تمر đا البلاد و وضع بعض القو وهذا   %91 بنسبة

  بما فيها انخفاض قيمة البترول.
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 بسيدي لخضر 867المبحث الثالث: تنافسية وكالة 

 ماهية المنافسة البنكية :المطلب الاول

 نكية: تعريف المنافسة الب /أولا

يرتبط لفظ المنافسة بشكل عام ʪلتنافس على شيء معين، أو السباق للوصول إلى هدف ما وهو عبارة عن " 

، ويقصد ʪلمزاحمة هنا ذلك السباق بين المؤسسات   "1عملية ديناميكية أو سلوك تمليه المزاحمة الاقتصادية

  . ي مجال اقتصاديالاقتصادية، والتنافس على اختراق السوق والسيطرة عليه في أ

   ϥ اكما يمكن تعريف المنافسةĔ  دعبارة عن عمليةēية في أي قطاعوالتنم لحركيةف إلى تحقيق الفعالية، ا 

ت تعريف إيجابياهذا ال يبين اقتصادي، وهذا من خلال الأسعار والتطوير و الرفع من جودة المنتجات...الخ ، و

  .فعالية في القطاع الاقتصاديتساهم في تحقيق ال Ĕاأخرى للمنافسة إذ أ

تي ن المؤسسات الموعة ممجسلكه توʪلتالي يمكننا أن نستنتج ϥن المنافسة البنكية هي عبارة عن عملية أو تصرف 

  . تقدم منتجات بنكية، أو منتجات بديلة لها

سة سكل مؤ   تسعى والهدف من هذا التصرف هو التسابق للحصول على أكبر حصة من السوق البنكي، بحيث

 ين جودةكتحس  إلى جلب أكبر عدد من العملاء لصالحها، ويتجسد هذا التنافس من خلال عدة أدوات

                                  . .الخ      لاء..المنتجات، وتخفيض التكاليف واستعمال التكنولوجيا العالية ، وحسن معاملة العم

ة على لمعرفة مدى التركيز على المحافظ تم إدراج هذا المطلب :  ةيق البنك وأهدافه التنافسية المستقبلآفا /ʬنيا

ل إليها ك "بدر" للوصو طمح لبنيالتي الميزة التنافـسية للبنـك فـي الآفـاق المستقبلية التي يطمح للوصول إليها، و 

                                                                              وتتمثل في ثلاثة آفاق رئيـسية

                                                 
1 -Laarence scialom , éconemie bancaire ( paris : édition la décovert, 1999 ) ,p55 
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ديدا في وضع خيرة تحده الأعندما نسقط هذا الأفق على جانب الإدارة الإستراتيجية نجد أن ه الاستقرار:/1

ل ولع .قاءثالـث هـو البـو، والالنم الإستراتيجية ēدف إلى ثلاثة عناصر متواترة: الأول هو الاستقرار، والثاني هو

ونعني  لسوق المتقلبةطبيعة اظرا لنالأمر قد اتضح من اتخاذ بنك "بدر" واحدا من بين آفاقه المستقبلية الاستقرار 

فة إلى إضا اخ الاستثماري في الجزائر،،وتلقـب وتذبـذب المنـ بذلك اقتراب انضمام الجزائر للمنظمة العالمية للتجارة

                                                      .لى استقرار نـشاط البنـوك عموما  القوانين التي لا تساعد في بعض الأحيان ع

لك وفر ذولضمان  ، حيثهذا أفق آخر، ويشكل أهمية كبرى في أجندة البنككسب أكبر عدد من العملاء: /2

  :ط التالية النقافيتصرة ذلك الأفق، لعل أهم الوسائل نوردها مخالبنك "بدر" عدة وسـائل و طرق للوصول ل

  .الكفاءات المتعددة للأفراد -

  ف أنواعهابمختلـ املاتالشبكة الرابعة بين جميع الفروع الوطنية بعضها ببعض، مما يـضفي سـرعة للتعـ 

                                                     ..تحسين الكفاءات البشرية وتنميتها عن طريق التدريب- 

                                                                       :  ةيالمساهمة في التنمية الاقتصاد/3

ية، صناعات الزراعراعي والتاج الز خاصة القطاع الفلاحي منها، وقد سبقتها عدة أدوار منها تمويل نشاطات الإن -

   .سيمسح جميع ديون الفلاحين في ظل المخطط الخما وتعاونيات خاصة،ومساعدة المزارع 

                                    : التاليفيتمثل أما عن الأهداف التي يسعى لتحقيقها وذلك على مستوى إدارة الموارد البشرية فت

 -                                                             .عصرنة الإدارة وذلك تماشيا مع تغيرات المحيط   -

 -                                          .تقوية أجهزة عمل الإدارة خاصة طرق إدارة الكفاءات والمكافآت 

              .ثـة امج حدياد بر اعتماد طرق شبكات اتصال بين الفروع لتسريع عمليات المبادلات. إضافة إلى اعتم

                                                                                :             منافسو البنك /ʬلثا

   :إن السوق التي ينتمي لها بنك "بدر" تشمل مجموعة مؤسسات مصرفية تتمثل في التالي 
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  لوكالة بدريوضح أهم المنافسين ):  4-3الجدول رقم (  
  

  البنوك العمومية  بنوك الخاصةال
  سوسيتي جنرال. -
  بنك البركة -
  البنك الاتحادي . -
  الفرنسية .  الشركة العامة -
  بية المصرفية .المؤسسة العر  -
  بنك الرʮن . -

  ة.بنك التنمية المحلي -
  الخارجي . البنك الجزائري -
  البنك الوطني  الجزائري  -
  زائري  القرض الشعبي الج -
             .حيالصندوق الوطني للتعاون الفلا - - 
   

  المصدر: من إعداد الطالب ʪلاعتماد على الوʬئق الداخلية للبنك.

و القرض  ائريني الجز الوط وكما توفر لدينا من معلومات فإن أكبر منافسي بنك "بدر" يتمثل في بنكـي البنك

شيء الذي وال اصةقارنة ببدر خحيـث أن هذين الأخيرين يملكون نسبة لا ϥس đا من العملاء م الشعبي الجزائري

كاد يصل إلـى يوي جدا ققابة يتفوق به البنك الوطني الجزائري عن بدر ،حيث أن هذا الأخير يعتمد على نظام ر 

نب حفظ عليها نظرا لأن من جامع الت، مما يؤثر ʪلإيجاب يةصـفر عيب في القوائم والحساʪت والتعاملات البنك

ول لقوانين المعماتجاوز  م وعدمحيث يطمئن العملاء إلى سلامة تعاملاē، آخر يبطئ من سير عمل البنك نوعـا مـا

   .đا في البنوك

  867المطلب الثاني: تحليل سوات للوكالة

 : تحليل سوات  /أولا

لعمال والتسويق والتنمية البشرية اكإدارة   مجالاتتحليل استراتيجي عامة في عدة كأداة   يستخدم تحليل سوات

لتي تتمثل في نقاط (القوة و الضعف) ؛ و عناصر اوغيرها. ويقوم هذا التحليل على تقييم عناصر البيئة الداخلية 
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ثمة  مركزها التنافسي ومن معلومات هامة لتتعرف على والتي تتمثل في(الفرص و التهديدات) ؛ و  البيئة الخارجية

 1: يكنها من الاستراتيجي الملائم الذي اختيار التحرك

 تعظيم الإستفادة من الفرص في الخارج. -

  الداخل.فيتعظيم الإستفادة من نقاط القوة  -

 مواجهة المخاطر الخارجية. -

  إصلاح نقاط الضعف داخل المؤسسة. -

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
  263،ص 2002، الدار الجامعية ، الإسكندرية ، مصر ،جمال الدين محمد المرسي ، مصطفى محمود أبوبكر ، طارق رشدي ، التفكير الإستراتيجي  - 1
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 :867تحليل سوات للوكالة  /ʬنيا

  بسيدي لخضر 867) :تحليل سوات للوكالة 3.5الجدول رقم (

 يجابيةالعوامل السلبية                                    العوامل الإ      

  

  

  

ة ـــالبيئ
  الداخلية

  

  

  

  

ة ــالبيئ
  ارجيةالخ
  

  المصدر : من إعداد الطالب بناءا على معلومات من طرف الوكالة  البنكية

 

 

  

  

  نقاط القوة  نقاط الضعف

دم وجود مصلحة خاصة ʪلتسويق ضمن ع -
  الهيكل التنظيمي للوكالة.

مي دم وجود هيئة مراقبة في الهيكل التنظيع -
  لوكالة رغم وجودها عمليا .ل

ا صور بعض العمليات الإلكترونية بما فيهق -
  العمليات الخاصة ʪلتجارة الخارجية.

شكلة ضعف الملاءمة ، ويقصد đا مدى م -
تناسب عمليتي السحب والإيداع فقد تزيد 

  عملية السحب عن الإيداع.
  قيالنشاط التسويقصور وضعف  -

ط لنشااخبرة معتبرة في يحتوي البنك على أفراد ذوي  -
  البنكي .

ا وهذ وفر الوكالة على الشبكة تربطه مع جميع الفروعت -
ما يجعلها تكسب ميزة تنافسية خاصة في سرعة 

  . التعاملات
رصة فلإستقبال الجيد للزبون والتعامل معه على أنه ا -

 في رغبسانحة أمام البنك ، وتوجيهه إلى القسم الذي ي
  التعامل معه.

 ر كبير منل على وصل إلى الزʪئن لتحقيق قدالعم -
  تدفق الخدمات حسب توقعاēا.

  الفرص  التهديدات

  الزʪئن . في إحتياجات وطلبات التغيير -
  لتغيير في تكنولوجيا تقديم الخدمات ا -
دم وجود قوانين تحد من إنتشار منظمات ع -

  الأعمال الأجنبية.
   لطاقة  اإرتفاع أسعار  -

  رتجاين والمنطقة  تتميز بكثرة الفلاح كالةتغطية الو  -
  دعيم الدولة لبعض المنتجات التي يقدمها البنكت -

  مما يجعلها تستقطب عدد كبير من الزʪئن.
  وافر فرص التمويل من طرف الفلاحين والتجارت -
  لتوجه الحديث نحو تقديم الخدمات إلكترونيا .ا -
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  :الفصل خلاصة

 من ورغباēم الزʪئن تاحتياجا مقابلة على تساعد البنوك مستوى على التسويقية الأنشطة ممارسة أن لاشك

 والتنمية الفلاحة بنك في سويقالت رةإدا لواقع دراستنا وعند أخرى، الناحية من السوق متغيرات ومواجهة ʭحية،

 إنجاح في التسويقي المزيج هيلعب الذي الدور من الرغم علي انه اتضح 867سيدي لخضر   وكالة خلال من الريفية

 أما الكافي، ʪلاهتمام يحض لا يةالريف والتنمية الفلاحة بنك في التسويق أن إلا للبنوك التسويقية الإستراتيجية

 أهمية نيدركو  الموظفين اغلب أن فنستنتج الوكالة في ʪلزʪئن الموظفين لعلاقة ʪلنسبة

 صورة تحسين على ويعملون ʪئنالز  أهمية يدركون أĔم كما البنك نشاط تفعيل في ودورها الخدمات أداء في الدقة

  من أجل كسب الميزة التنافسية وتحقيق الأهداف المرجوة. لديهم الوكالة

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



	الخاتمة العامة
 

83 
 

  اݍݵــاتمة

 

لا يمكن لأي ادارة حديثة تطمح ࢭʏ تحقيق النجاح ان تتجاɸلها و  اساسية ادارʈة وظيفة الȘسوʈق ادارة Ȗعت؄ر

ܣ الȘسوʈق ࢭʏ الهيɢل التنظي׿تمارس ɲشاطها Ȋعيدا عٔها، و ɸذا ما Ȗعكسھ المɢانة المرموقة الۘܣ تحتلها ادارة 

ࢭʏ احتلالها ɸذه المɢانة ɸو دورɸا الكب؈ر ࢭʏ رسم الاس؅راتيجية  للمؤسسات ࢭʏ العالم، و لعل السȎب الرئʋسۜܣ

الȘسوʈقية الفعالة الۘܣ تمكن المؤسسات من التحكم الدقيق ࢭʏ صياغة مزʈجها الȘسوʈقي، الذي يضمن لها 

 معرفة حاجات و رغبات زبائٔها، و من ثم تلبيْها ارضاءا لهم و سعيا وراء استقطاب زبائن اخرʈن جدد و ɸذا من

 ʄالمؤسسة التعرف عڴ ʄق التم؈ق للمؤسسة بمواجهة منافسٕها، كما يجب عڴʈسوȘاليھ ادارة ال ʄسڥȖ خلال ما

 من أجل الوصول اڲʄ النتائج المرجوة بأقل جهد و أقل تɢلفة لضمان م؈قة قوʈةمصادر قياسها لادا٬ها الȘسوʈقي 

سة و ɢوناٮها، اثر اݍݵ؄رة و كذلك الموارد الملمو من خلال تحليل الأɲشطة الداخلية المݰددة لتنافسية المؤسسة و م

ف غ؈ر الملموسة، و دور الكفاءات ࢭʏ استغلالها، كما يجب عڴʄ المؤسسة اختيار الاس؅راتيجية التنافسية الۘܣ سو 

  تɴتݤجها من أجل الاسȘثمار ࢭʏ القطاع الۘܣ ترغب فيھ .

د ࢭʏ المؤسسة الۘܣ ترʈبد من وجود ادارة Ȗسوʈق  اذن و ࢭʏ الأخ؈ر ɲستطيع القول أن لتحس؈ن الأداء الȘسوʈقي لا

  المݰافظة عڴʄ مɢانْها ࢭʏ السوق، من خلال تقديم منتجات ذات جودة عالية مقارنة Ȋعض المنافس؈ن .
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  اختبار ܵݰة الفرضيات المطروحة ࡩʏ المقدمة

متɢاملة للأɲشطة توصلنا Ȋعد الدراسة النظرʈة اڲʄ ضرورة وجود ادارة Ȗسوʈقية Ȗعمل وفق أɸداف  -

الȘسوʈقية المݵتلفة و تنظيمها و Ȗسي؈رɸا متɢاملة مع اس؅راتيجية Ȗسوʈقية من أجل تحس؈ن الأداء 

  الȘسوʈقي للمؤسسة.

جميع التغ؈رات الۘܣ تطرأ عڴʄ البʋئة التنافسية، مع ضرورة وجود تقوم بحوث الȘسوʈق عڴʄ معرفة  -

  تصɴيفهم و بناء الاس؅راتيجية الملائمة لمواجهْهم.دراسات تقوم ٭ها منافسٕها من أجل معرفْهم و 

 و كفاءة تحليل و لوصف الȘسوʈق مجال ࢭʏ المݵتص؈ن قبل من ʇستخدم مصطݏݳ الȘسوʈقي الأداء -

 و أɲشطة مخرجات ب؈ن الموائمة عن ال؅رك؈ق طرʈق عن ذلك وʈتم العملية الȘسوʈقية، فعالية

 الأداء قياس و الإس؅راتيجيات و الأɲشطة لتلكالمطلوبة  الأɸداف ب؈ن و الȘسوʈق إس؅راتيجيات

  .الȘسوʈقي

كافيا لتحقيق التم؈ق و مواجهة بالرغم من مزاولة أɲشطة الȘسوʈق من طرف الوكالة الا أن ɸذا لم يكن  -

  منافسٕها. ȊسȎب النقائص الۘܣ تمس الوكالة.

  نتائج الدراسة

  ضرورة وجود ادارة Ȗسوʈق لتفعيل عمل المؤسسة ࢭʏ أسواقها. -

دور ادارة الȘسوʈق ࢭʏ خلق قيمة الۘܣ تمكن من توجيھ الɴشاطات الȘسوʈقية للمؤسسة Ȗعظيم القيمة  -

  باختيار المنتوج المناسب للسوق المناسب ࢭʏ الوقت المناسب و المɢان المناسب و الكيفية المناسبة. 

  عة.ية الȘسوʈقية الموضو أɸمية صياغة المزʈج الȘسوʈقي المتɢامل بما يؤثر عڴʄ فعالية تحقيق الاس؅راتيج  -

لا تحقق المؤسسة أداء Ȗسوʈقي بتقديم منتج متم؈ق أو بأقل تɢلفة، و انما يتعدى الأمر اڲʄ ضرورة  -

يق الاستغلال الأمثل لمواردɸا ( الملموسة، غ؈ر الملموسة و الكفاءات )، و الۘܣ تمكٔها من تصميم و تطب

  اس؅راتيجياٮها التنافسية.

صدرا حاسما لتفوق المؤسسة عن بقية المنافس؈ن، و يمكن أن يتحقق ذلك من يمثل الأداء الȘسوʈقي م -

  خلال انتاج منتجات متم؈قة، و ذات تɢلفة أقل.

-  ʄبداياٮها و لم تتعدى اڲ ʏق للوكالة ما زالت ࢭʈسوȘشطة الɲفهوم ممن الدراسة الميدانية يتܸݳ أن لنا أن أ

  الȘسوʈق اݍݰديث.
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  Ȋعض النقائص الۘܣ تمس الوكالة و ۂʏ: كما تم ملاحظة

عدم وجود ادارة Ȗسوʈقية قادرة عڴʄ ادارة الأɲشطة الȘسوʈقية داخل الوكالة رغم وجود أɲشطة  -

 Ȗسوʈقية.

 ابتعادɸا عن المفهوم الȘسوʈقي و فهم الȘسوʈق عڴʄ أنھ عمليات تروʈج و اشهار فقط. -

 غياب وظيفة الȘسوʈق ضمن الهيɢل التنظي׿ܣ للمؤسسة. -

  لتوصياتا

ɲشطة اعطاء اݍجانب الȘسوʈقي بالمɢانة الۘܣ تليق بھ و التخڴʏ تدرʈجيا عن الأنماط الكلاسيكية لادارة الأ -

 الȘسوʈقية.

تɢون مهام ɸذه الادارة التوفيق ب؈ن تنظيم مختلف أɲشطْها الȘسوʈقية من صياغة المزʈج الȘسوʈقي و  -

 تنظيمها للأسس و الأɲشطة .وضع اݍݵطط الاس؅راتيجية الȘسوʈقية من جهة و ب؈ن 

ضرورة توافرɸا عڴʄ كفاءات علمية و العمل تحقيق الأداء الȘسوʈقي المم؈ق بأقل جهد و أقل تɢلفة  -

 باستعمالها كل الوسائل المتاحة ࢭʏ ذلك بما فٕها تكنولوجية المعلومات و الاتصال .

 ضرورة أن يوڲʏ المسؤول؈ن اɸتماما زائدا بالمزايا التنافسية . -

ضرورة تبۚܣ المؤسسة اس؅راتيجيات Ȗسوʈقية و محاولة الاستفادة من تطبيقاٮها ࢭʏ تحس؈ن أداء المؤسسة  -

 Ȋشɢل عام .

سة تقوم ادارة الȘسوʈق بتحديد المنافس؈ن اݍݰالي؈ن و المرتقب؈ن و ɸذا من خلال مراقبة المؤسسات المناف -

ط القوة و نقاط الضعف للمؤسسة و و المݰيط التنافسۜܣ و ɸذا لتحليل المنافسة من أجل معرفة نقا

 تحليلها و استخراج النتائج .

 

 



86 
 

  قــــــــــــــــائمة المراجع

  المراجع بالغة العربية

  أولا: الكــتب

  .1993، المكتب العربي اݍݰديث، الاسكندرʈة، اقتصاديات الأعمالأبو قحف عبد السلام،   -

  .1995، الدار اݍجامعية، أساسيات الȘسوʈق، د.بأبو قحف عبد السلام،   -

  .1998، مكتب الاشعاع للطباعة و الɴشر، القاɸرة، معاصرةالȘسوʈق وجهة نظر أبو قحف عبد السلام،   -

  .2002دون ذكر دار الɴشر، مصر ، ادارة الȎشر الأصول و المهاراتأحمد سيد مصطفى،  -

  .2001، دار الٔهضة العربية، الطبعة الأوڲʄ، مصر، المدير و تحديات العولمةأحمد سيد مصطفى،  -

إدارة سلسلة التجه؈ق و أȊعاد اس؅راتيجيات العمليات و الأداء ، أكرم أحمد الطوʈل، عڴʏ وليد العبادي -

  .2013، دار اݍݰامد، عمان، الȘسوʈقي

  .2007، دار المعرفة، الاسكندرʈة، ادارة الȘسوʈق ࡩʏ بʋئة العولمة و الان؅رنتالܶݰن فرʈد،  -

  .2006 ، دار المناݠݮ، عمان،ادارة الȘسوʈق، مفاɸيم و أسسالصمعيدي محمود جاسم،  -

  .2007دار اݍݰامد، الطبعة الثانية، الأردن، ، اس؅راتيجيات الȘسوʈقالصمعيدي محمود جاسم،  -

  .2002، دار المناݠݮ، الطبعة الأوڲʄ، الأردن، اس؅راتيجية الȘسوʈق مدخل ك׿ܣالصمعيدي محمود جاسم،  -

اݍݰامد، الطبعة الأوڲʄ، عمان، دار و تحليڴʏ)،  اس؅راتيجية الȘسوʈق (مدخل ك׿ܣالصمعيدي محمود جاسم،  -

  .2000الأردن، 

  ، متاحة عڴʄ الان؅رنت.2011-04-10 ، تمت الزʈارة يوممفهوم و خصائص الȘسوʈق الاس؅راتيڋʏالعراࢭʏ محمد،  -

  .2001، اصدار دار قباء، 21اس؅راتيجيات الȘسوʈق ࡩʏ القرن أم؈ن عبد العزʈز حسن، -

، دار الٔهضة العربية، الȘسوʈق و تدعيم القدرة التنافسية للتصديرتوفيق محمد عبد المݰسن،  -

  .1997القاɸرة،

  .2006، دار اليازوري، عمان، الأردن، الȘسوʈق و أسس و مفاɸيم معاصرةثامر البكري،  -

التفك؈ر الإس؅راتيڋʏ، الدار اݍجامعية،  مصطفى محمود أبوبكر، طارق رشدي،، جمال الدين محمد المرسۜܣ -

  .2002الإسكندرʈة، مصر، 

  .2002، مؤسسة الورق للɴشر و التوزʉع، الأردن، تقييم الأداءحمزة محمود الزبدي،  -

  التجارة، دار الٔهضة العربية للطباعة و الɴشر، ب؈روت.، كلية الاعلاند. أحمد عادل راشد:  -

  .2000 ، الدار اݍجامعية، الاسكندرʈة،ادارة الموارد الȎشرʈةراوʈة محمد حسن،  -

  .2008، دار صفاء للɴشر و التوزʉع، عمان، أسس الȘسوʈق المعاصرربڍʏ مصطفى عليان،  -

  .1997، دار زɸران للɴشر و التوزʉع، عمان، الȘسوʈق ࡩʏ المفهوم الشاملزكي خليل المساعد،  -

  .2001 ، دار الطباعة للɴشر و التوزʉع، القاɸرة،كيف تقيم أداء الشركات و العامل؈نزɸ؈ر ثابت،  -



87 
 

، ترجمة: رفاڤʏ و محمد سيد عبد المتعال، دار المرʈخ للɴشر، الادارة الاس؅راتيجيةشالز و جاليث جونز،  -

  .2002السعودية، 

  .2007، دار الفكر اݍجامڥʏ، مصر، ادارة الȘسوʈق ࡩʏ بʋئة العولمة و الان؅رنتطارق طھ أحمد،  -

، مɴشورات المنظمة العربية للتنمية الإدارʈة، المستقبلالتنظيم المتم؈ق الطرʈق إڲʄ منظمة عادل زايد،  -

  .2003القاɸرة، 

، مكتبة بن 03، اݍجزء تكنولوجيا الأداء من التقييم اڲʄ التحس؈ن: تحس؈ن الأداءعبد اݍݰميد أحمد اݍݵزامي،  -

  .1999سʋنا، القاɸرة، 

  .2006الأردن، ، الطبعة الأوڲʄ، دار المناݠݮ الȘسوʈق المعاصرعبد العزبز أبو نيعة،  -

  .2006، دار الɴشر و التوزʉع، الطبعة الأوڲʄ، الأردن، الȘسوʈق المعاصرعبد العزʈز مصطفى أبو،  -

  .2006، دار المناݠݮ، عمان، مبادئ النظرʈة و التطبيق، الȘسوʈق المعاصرعبد العزʈز مصطفى ،  -

  .1997المستقبل، الأردن، ، دار اس؅راتيجية الȘسوʈق مدخل سلوكيعبيدات محمد ابراɸيم،  -

، دار المناݠݮ للɴشر و التوزʉع، الطبعة الأوڲʄ، عمان، الȘسوʈق المصرࡩʏعثمان يوسف، جاسم الصميعدي،  -

2005.  

  .2007، الدار اݍجامعية، الطبعة الأوڲʄ، الإسكندرʈة، الȘسوʈق المعاصرعلاء الغرباوي و آخرون،  -

  .2002لمتم؈قة، القاɸرة،، دار الطباعة اقمة الأداءعڴʏ السل׿ܣ،  -

  .2004، دون ذكر دار الɴشر، الإسكندرʈة، مصر، ادارة منظومات الȘسوʈق العربي و الدوڲʏفرʈد النجار،  -

  .2002، ترجمة مازن النفاع، دار علاء للɴشر و التوزʉع، سورʈا، الȘسوʈقفليب كوتلر، جاري أرمس؅رونج،  -

  .2006، دار زɸران، الأردن، وʈقادارة الȘسقحطان العبدڲȊ ،ʏش؈ر العلاق،  -

، مديرʈة الكتب و المطبوعات اݍجامعية، الطبعة الأوڲʄ، سورʈا، الȘسوʈق و ادارة المبيعاتمحمد الناشد،  -

1998.  

، دار الصفاء للɴشر و التوزʉع، الطبعة الأوڲʄ، مبادئ الȘسوʈقمحمد زʈاد الشرمان و عبد السلام فخور،  -

  .2001عمان، 

  ، المكتبة العربية اݍݰديثة، مصر.الȘسوʈقمحمد سعيد عبد الفتاح،  -

  ، دار الثقافة للɴشر و التوزʉع، الطبعة الأوڲʄ، الأردن.مبادئ الȘسوʈقمحمد صاݍݳ المؤذن،  -

  ، الدار اݍجامعية، الاسكندرʈة.الȘسوʈق، المفاɸيم و الاس؅راتيجياتمحمد فرʈد الܶݰن،  -

  ، دار الوفاء للɴشر و التوزʉع، الطبعة الأوڲʄ، مصر.مقدمة ࡩʏ الȘسوʈق، محمود حافظ ݯجازي  -

  .2001، الدار اݍجامعية، مصر، ادارة الȘسوʈق ࡩʏ المɴشاتمصطفى محمود أبو بكر،  -

بحوث الȘسوʈق: مدخل تطبيقي لفاعلية القرارات مصطفى محمود أبو بكر، محمد فرʈد الܶݰن،  -

  .2000كندرʈة، ، الدار اݍجامعية، الاسالȘسوʈقية



88 
 

-  ،ʏق، نزار عبد اݍݰميد ال؄رواري و أحمد فه׿ܣ ال؄رزنڋʈسوȘاس؅راتيجيات ال ،ʄشر، الطبعة الأوڲɴدار وائل لل

  .2004الأردن، 

  .2001، دار المرʈخ، السعودية، مبادئ الȘسوʈقɲسيم حنا،  -

اݍݰامد، الطبعة الأوڲʄ، الأردن، ، دار الȘسوʈق، مفاɸيم معاصرةنظام موسۜܢ سوʈدان، ابراɸيم شفيق حداد،  -

2003.  

  .2000، دار وائل للɴشر، عمان، الأردن، طرʈق التوزʉعɸامي حامد،  -

 .، الزمالة الأمرʈكية ݍجودة المɴشات الܶݰيةمؤشرات الأداءياسر إبراɸيم العبيداء،  -

  ثــــانيا: المذكرات و الأطروحات

، رسالة لنيل درجة دور بطاقة الأداء المتوازن ࡩʏ قياس و تقييم الأداء بالمؤسسات الصناعيةعرʈوة محاد،  -

  .2011الماجʋس؅ر، جامعة فرحات عباس، سطيف، 

، رسالة لنيل درجة الماجʋس؅ر، اسهام تحليل المنافسة ࡩʏ تحس؈ن الأداء الȘسوʈقي للمؤسسةمرʈم طالب،  -

  .2008جامعة اݍجزائر، 

أثر إس؅راتيجية النمو عڴʄ الأداء الȘسوʈقي لدى شركات التأم؈ن الكوȘʈية و دور التوجھ دوسۜܣ،  ناصر شاࢭʏ ال -

  .2010، مذكرة ماجست؈ر، جامعة الشرق الأوسط، السوࡪʏ كمتغ؈ر وسيط 

  

  

  المجلاتثالثا: 

جامعة  ،2010 -ـ07/2009، مجلة الباحث، عدد تحليل الأسس النظرʈة لمفهوم الأداء الشيخ الداوي،   -

 اݍجزائر.

دور أȊعاد إس؅راتيجية المݰيط الأزرق ࡩʏ الأداء الȘسوʈقي، بالتطبيق عڴʄ الشركة العامة رعد عدنان رؤوف،  -

  .2010، جامعة الموصل، 32مجلد  98الرافدين، العدد  ، تنمية نʋنوي  –لصناعة الأدوʈة و المستلزمات الطبية 

 Ȋسكرة، الأول، جامعة العدد ، الإɲسانية العلوم :مجلة :ࢭʏ ،الفعاليةو  الكفاءة ب؈ن الأداء المليك مزɸودة، عبد -

  .2001 اݍجزائر،

  راȊعا: المؤتمرات و المɴشورات

  .2012/2013، مɴشورات جامعة البحث، مبادئ الȘسوʈقأ.د. محمد خالد اݍجاسم،  -

المؤتمر العل׿ܣ السنوي المصرࡩʏ، ادارة المعرفة و دورɸا ࡩʏ التخطيط الاس؅راتيڋʏ ࡩʏ القطاع ناڊʏ ذيب معلا،  -

-26الراȊع حول ادارة المعرفة ࢭʏ العالم العربي، كلية الاقتصاد و العلوم الادارʈة، جامعة الزʈتونة، عمان، الأردن، 

  .2004نʋسان  27

  



89 
 

  المراجع بالغة الفرɲسية

- Alain Jounot, 100 Questions pour comprendre et agir : RSE et développement durable, Afnor, 

paris, 2010. 

- André Boyer et al., panorama de la gestion , édition de l’organisation, paris, 2001. 

- Khatirouf hurbert, fonction chef de produit, 2eme édition – dumond, paris, 1999. 

- Laarence scialom, éconemie bancaire, édition la décovert, paris,1999. 

- La rousse, dictionnaire de français, alger, 2001. 

- Michel baummam, les 199 chek lists du marketing, édition d’organisation, paris, 2000. 

- Michel Gervais, contrôle de gestion, économico, Paris, France,1997. 

- Philip kotler & bernard dubois , Marketing Management , 10ème édition, publi-union, paris, 
2000.  
-Yves Enregle et Annick Souyet, la responsabilité sociétale de l’entreprise (RSE), Arnaud Franel, 
Edition  Québec, 2009. 
 
 

    

  

  





 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


	pag de gard
	إهداء والشكر والتقدير
	مقدمة عامة
	الفصل الاول
	الفصل الثاني
	الفصل الثالث
	خاتمة عامة
	قائمة المراجع
	img647
	الواجهات

