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، عُمر بن صٍ فْ عن أمير المؤمنين أبِي حَ

سمَِعــتُ رســول االله صــلى االله عليــه : الخطــّابِ رضــي االله عنــه قــال

ى، «:وسلم يقول ـا نَــوَ ـرئٍِ مَ ـل امْ اَ لِكُ الُ بالنِيَّات، وإِنمَّ مَ اَ الأَعْ إِنمَّ

ــنْ   ــولهِ، ومَ جرتــُهُ إِلىَ االلهِ ورسُ ســولهِِ فهِ رَ تــُهُ إِلىَ االلهِ وَ رَ جْ انــَتْ هِ ــنْ كَ فَمَ

ــــا  رتــُــهُ إلىَ مَ جْ ــــا فهِ هَ أةٍَ يَـنْكِحُ ــــرَ ــــيبُها أَوِ امْ نْيا يُصِ كانــَــتْ هجرتــُــه لــِــدُ

رَ  اجَ ا المحدثينر . »إليَْهِ هَ امَ فيالبخاري ومسلم : واه إمَ

ا مَ .صَحيحيْهِ





إهداء

إلیهوصلتفیماااللهبعدالفضلصاحباهمامنإلى

:والذي قال فیهما االله عز وجل

قَضَى ﴿ ا أَوْ وَ مَ هُ دُ رَ أَحَ كَ الْكِبَـ نْدَ لُغَنَّ عِ اناً إِمَّا يَـبْـ سَ يْنِ إِحْ الِدَ باِلْوَ وا إِلاَّ إِيَّاهُ وَ بُدُ ا ربَُّكَ أَلاَّ تَـعْ مَ كِلاهُ
ريِماً  ا قَـوْلاً كَ مَ قُلْ لَهُ ا وَ مَ رْهُ هَ لا تَـنْـ ا أُفٍّ وَ مَ .]23:الإسراء[﴾فَلا تَـقُلْ لَهُ

؛االلهحفظهاالغالیةوالدتي

؛جناتهفسیحوأدخلهااللهرحمهالحبیبوالدي

إلى بقیة أفراد أسرتي من أخوتي وأخواتي؛ 

وزملائي بالجامعة؛... أصدقائي

.أهدي لهم هذا العمل المتواضع





شكر وتقدیر

له، الملك الحق المبین، وأشهد أن الحمد الله رب العالمین، وأشهد أن لا إله إلا االله وحده لا شریك
محمداً عبده ورسوله سید ولد آدم أجمعین، صلى االله علیه وعلى آله وأصحابه الطیبین الطاهرین، وسلم 

.تسلیماً كثیراً على مرِّ الأیام واللَّیالي والشهور والسنین

:خالص الشكر والتقدیر إلىأما بعد؛ فقد تم بحمد االله هذا العمل المتواضع، والذي أتقدم فیه ب

كما . كربالي بغداد، الذي قدم لي الدعم والإرشاد/ أستاذي المشرف الدكتورجمیع أساتذتي؛ وبالأخص 
ساتذةوكذلك الأ. مساهمته أیضا بالإرشاد والتوجیهفراح العربي، ل/ أتقدم بالشكر للأستاذ والصدیق الوفيّ 

.الدراسةأداةالذین أشرفوا على تحكیم 

منالدراسةإثراءفيالكبیردورهموالدراسةمناقشةبقبولشرفونيالذین؛الأفاضلالمناقشةلجنة
.وخبرتهمعلمهم

جمیع موظفي مدیریة المؤسسات الصغیرة والمتوسطة لولایة معسكر، وجمیع مدراء وموظفي 
. المؤسسات الصغیرة والمتوسطة بالولایة، الذین أعانوني في الدراسة المیدانیة

لى  ٕ .كل من قدم لي ید العون من قریب وبعیدوا

دیلمي مصطفى
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VIII

الجزائریةالتسویق العملیاتي للمؤسسات الصغیرة والمتوسطة

-ولایة معسكرحالة -

الملخص

الجزائریة والمتوسطةالصغیرةالمؤسساتإداراتتبنيمدىعلىالتعرفت هذه الدراسة؛ إلى هدف
تصمیمتمولتحقیق ذلك . بالإضافة إلى توضیح أثر هذا الأخیر على أدائها التسویقي. العملیاتيللتسویق
بمعدلمعسكربولایةمؤسسة 46بلغ حجمها عشوائیةعینةعلىتوزیعهاوتمثلاثة أجزاء، مناستبانة
الحزمبرنامجاستخدامنا. %71.74تهنسبإستبانة، أي ما 33، وقد تم إسترداد مؤسسةلكلإستبانة

.لتفریغ وتحلیل الإستبانةSPSS Ver.19الاجتماعیةللعلومالإحصائیة

لتسویق إلى أن إتجاهات إدارات المؤسسات الصغیرة والمتوسطة نحو تبني اوأثبتت نتائج الدراسة؛
إتجاهاتفيإحصائیةدلالةذاتفروقكما أظهرت؛ إلى عدم وجد. العملیاتي كانت بشكل عام متوسطة

مجالاتهمنمجالولكلعامبشكلالعملیاتيالتسویقتبنينحووالمتوسطالصغیرةالمؤسساتإدارات
لحجمالمؤسسة،لخبرةالملكیة،لطبیعةالقطاع،لنوعیة: تعزى) المنتوج، التسعیر، الترویج والتوزیع(

. المؤسسة

نحووالمتوسطالصغیرةالمؤسساتإداراتإتجاهاتفيإحصائیةدلالةذاتفروقبینما أوجدت 
بینـتكما. التسویقلإدارةتعزىبشكل خاصالترویجعنصرولعامبشكلالعملیاتيالتسویقتبني

على الأداء ) المتغیر المستقل(یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة للتسویق العملیاتي أنهعلى؛الدراسة
.%15و الحصة السوقیة بنسبة %24.7، الأرباح بنسبة %24.5حجم المبیعات بنسبة : التسویقي

وذلك، العملیاتيالتسویقلنشاطأكبرأهمیةإعطاء؛ أهمهاتوصیاتبعدةالدراسةخرجتوقد
بالإضافة؛ إلى . الخدمة، التسعیر، الترویج وعنصر التوزیع/عنصر المنتوجبعض النقاط التي تمسبتعزیز
مجالفيالتخصصأهمیة، وذلك عن طریق إدراك معسكرولایةومجتمعبیئةفيالتسویقيالوعيزیادة

ح مجال البحث لهذا النوع من المؤسسات، وفسالحقیقیةلكالمشاتمستدریبیةدوراتبرمجةو، الأعمال
، النظر أو إعادة صیاغة )PME(طاعبالقالمتعلقةالحكومیةوالهیئاتةالوزار علىكما ینبغي . داخلها

.هذا النوع من المؤسساتالمعیار التي یتم بها تحدید 

الصغیرة تالمؤسساالخدمة، التسعیر، الترویج، التوزیع، /المنتوجلتسویق العملیاتي، ا: الكلمات المفتاحیة
.الأداء التسویقي، حجم المبیعات، الأرباح، الحصة السوقیةوالمتوسطة،



IX

LE MARKETING OPERATIONNEL AU SEIN DES PETITES ET MOYENNES
ENTREPRISES ALGERIENNE

-Une étude de terrain à la wilaya de Mascara–

Résumé

Le but de cette étude; d'identifier l'adoption du marketing opérationnel au sein les
départements des petites et moyennes entreprises Algériens, et ses l'impact sur la performance
marketing. A cet effet ; nous avons préparé un questionnaire qui a contenu trois parties, et il a
distribué à un échantillon aléatoire a 46 entreprises à la wilaya de Mascara à un taux de
questionnaire pour chaque entreprise, on a récupéré 33 questionnaires, ce qui représente
71,74%. Notre utilisation du logiciel SPSS Ver.19 pour décharger et analyser le

questionnaire.
Les résultats de l'étude; les directives aux départements de PME vers d'adopter le

marketing opérationnel étaient Moyenne. Et elle a relevé l’existence d’une relation entre les
directives aux départements de PME vers l’adoption du marketing opérationnel en général ou
l'élément de la promotion et le département de marketing. Par contre, la relation est neutre
entre les directives aux départements de PME vers l'adoption de marketing opérationnel en
général ou pour chacun des champs (produit/service, prix, promotion et distribution) et le type
du secteur, la nature de la propriété, l'expérience de l’entreprise, la taille de l'entreprise. En
plus, L'étude a trouvée l’impact du marketing opérationnel (la variable indépendante) sur la
performance marketing : le volume des ventes par pourcentages 24,5 %, le bénéfice a 24,7%

et la part de marché a 15%.
L'étude porte plusieurs recommandations dont les plus importantes sont; donner plus

d'importance à l'activité de marketing opérationnel et la promotion de certains des points qui
affectent le composant produit / service de composant, prix , promotion et distribution. En
outre , le marketing peut accroître la sensibilisation de l'environnement et de la communauté à
la wilaya de Mascara, et en reconnaissant l' importance de la spécialisation dans le domaine
des affaires , et des cours de formation de programmation ciblant les vrais problèmes de ce
type d' institutions , et pour permettre la recherche en son sein. Il devrait également être sur
les organismes ministériels et gouvernementaux liés à ce secteur, ou envisager et raviver la

norme qui est de la détermination du type de l’entreprise..
Mots-clés: marketing opérationnel, produit/Service, prix, promotion, distribution, PME,
performance marketing, volume des ventes, bénéfice, part de marché.
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المقدمة العامة

یأ تهن أضخمة، دون المؤسسات على التعثرت الدول النامیة التي ركزت في إستراتجیتها التنمویة 
،الظروف المناسبة لتسییرها، وقد ساهم كبر حجمها في تعقید الأمور في ظل انعدام الكفاءات والإمكانیات

مما صعب عملیة الرقابة بها، فكانت بذلك بعیدة كل البعد عن تحقیق المردودیة وخاصة المؤسسات 
. العمومیة منها التي كانت تنعت بالإهمال والتسیب

ا ولازالت تعرف تغیرات جذریة، بسبب فشل تهالجزائر من بین هذه الدول التي عرفت مؤسسا
فكان لابد من إعادة النظر في السیاسة ة العدید من المؤسسات،السیاسة السابقة التي انتهت بتصفی
.تحقیق التنمیة الاقتصادیةلالسابقة، والبحث عن السبل الكفیلة 

شریحة مهمة، وأداة حقیقیة وفعالة المؤسسات الصغیرة والمتوسطةوعلى وجه التحدید، تعد 
سماتهاإلىوبالنظرالمؤسساتهذهأنذلكمن المشاكلات الإقتصادیة والإجتماعیة،لمعالجة العدید

الهرم الاقتصادي لانطلاق التنمیة و أساسیة في بناء الصرحولبنة قاعدة،  فهي بمثابة لهایتمو وطرق
الاقتصادیة والاجتماعیة، وكثیر ما تكون هذه المؤسسات الصغیرة بمثابة طور انتقالي مخصب بالتجربة 

.لمؤسسات وكبیرة

ها من الدول أصبحت تولي أهمیة بالغة لهذا النوع من المؤسسات على مدار والجزائر كغیر 
من خلال تجسید وذلك،- تزامنا مع الإصلاحات الإقتصادیة1990بدایة من سنة –السنوات الأخیرة 

نشاء مجموعة من الهیئات، الهیاكلووضع أُطُر قانونیة،  ٕ وتأهیلها،والبرامج الوطنیة تهتم بدعمها،وا
. عددهاوكثرة هامما أدى إلى نمو .إستراتیجیاتهاوتطویر

، تواجه تحدیات وعقبات متنوعةأنها ،والمتبع لتعدد هذا النوع من المؤسسات في الجزائر یلاحظ
أصبحت هذه الجاریة،الاقتصادیةالتغیراتظلفيخاصة. وهذه مسلمة حتمیة لبدایة نشاط أي مؤسسة

مما یعرضها ،یتمیز بالتقلبات السریعة والتغیرات المستمرة،أعمال غیر مستقرمحیط بتتموقعالمؤسسات 
التغییر، المنافسة، الزبون ("3C"وبالتالي یفرض علیها حالة الإستنفار،بستمرار للكثیر من المخاطر

، فهي إما أن تغیر نفسها وتواكب المستجدات البیئیة أو أن تتعرض لاكتساح التغیرات وهجمات)الملك
. 1الضغوطات الخارجیة

1
M.Hammer & J.Champy, 1993, Le Reengineering (Réinventer l’entreprise pour une amélioration spectaculaire de ses

performances), Dunod, Paris, P.26.



2

المشاكلبعضالنامیة،الدولباقيمثلمثلهاالجزائرفيوالمتوسطةالصغیرةالمؤسساتتواجه
بجانب إهتمامهاوعدمالتسویقیة،للكفاءاتتفتقرفهيالعمل،علىقدرتهامندُ تحِّ التيوالصعوبات

إمتلاكهاعدمنتیجةوذلك معهاالمتعاملینثقةتكسبهاجیدةسمعةتملكلاأنهاكماالتسویق،بحوث
أن تنتهج أنشطة مما ینبغي علیها . 1شرعیةالغیرللمنافسةلإكتساحهابالإضافةمنتظمة،تسویقیةمنافذ
.من إستراتیجیتهاعلى درجة كبیرة من الأهمیة لتغیرحیویة

وفي الوقت الحاضر أصبح التسویق هو التحدي الحقیقي لنجاح المنظمات وبقائها ونموها 
أهم الوظائف الملحة في بیئة الأعمال مما حتم ضرورة تبني المؤسسات أحد فالتسویق برز ك. 2وازدهارها

فهو الحل الأنجع لتخلیصها من ما هي علیه من عقبات وتحدیات، فهو یعد . الصغیرة والمتوسطة له
. فیهاتوجدالتيوالبیئةالمؤسسةبینمواجهةلأیةاستراتیجیًامحورًا

یمكنالذيالنجاحمدىكبیرةدرجةإلىیحددالنشاطهذاءأدافيالمؤسسةنجاحمدىأنكما
ویسعى على ةوهذا لا یتم إلا من خلال عنصر مهم، یهتم بالعملیات التسویقی. 3عملیاتهاعنهجنتِ تُ أن

."التسویق العملیاتي"بـــــــ تجسیدها میدانیاً على أرض الواقع وهو ما یعرف 

خدماتها، ویعمل على تسعیرها، /فالتسویق العملیاتي یمكن المؤسسة من تخطیط وتطویر منتجاتها
. والترویج لها بطریقة تلائم السوق المستهدف ومن ثم توزیعها بطریقة أیضا تلائم السوق

:إشكالیة الدراسة.1

ف أنواعها، تلعب دوراً هاما في إن المؤسسات الصغیرة والمتوسطة العاملة في الجزائر بمختل
خاصة وأنها في الآونة . الحیاة الاقتصادیة والاجتماعیة، لما تقدمه من منافع متنوعة للأفراد والمجتمعات

التيللخصائصونظراجهة،منالحكومیةللاهتماماتنظراوتنامیا متسارعینالأخیرة تعرف انتشارا
ص ودور هذا النوع من المؤسسات، إلا أنها تبقى حدیثة وبالرغم من خصائ. بها من جهة أخرىتتمیز

النشأة في بلادنا وقلیلة الخبرة خاصة في مجال التسویق والإدارة، وبالتالي فیها العدید من المسائل المبهمة 
وتواكب المستجدات خاصة في ظل ،وتنمو،وتستمر،التي تحتاج إلى تسلیط الضوء علیها حتى تبقى

.16ص جانفي،26، قسم البحوث والدراسات، )دراسات وقوانين( ملف بشأن المؤسسات الصغيرة والمتوسطة ،2012علي عبد االله العرادي،1
الأردن، ص -، الطبعة الثانية، دار المسيرة للنشر، عمانمبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيق، 2009، عبد الباسط حسونة و مصطفى سعيد الشيخ، عزامزكريا أحمد2

21.
مجلة، "التجارية بالضفة الغربية في فلسطيندراسة ميدانية على المصارف"أثر المزيج التسويقي على رضا العملاء، 2009سمير أحمد أبو زنيد و شادي ربحي الشريف، 3

.212ص ،الأولالعدد،13الد) الإنسانيةالعلومسلسلة(الأقصىجامعة



3

جاءت هذه الدراسة للإجابة على ،ورغبة منا في معالجة إحدى تلك المسائل. المفتوحسیاسة السوق 
:الإشكالیة التالي

العملیاتي؟ وما أثره للتسویقوالمتوسطة بولایة معسكرالصغیرةالمؤسساتإداراتتبنيما مدى
على أدائها التسویقي؟

:فرضیات الدراسة.2

:التاليالنحوعلىصیاغتهاتمتالفرضیات،منعةمجمو علىالدراسةهذهتعتمد

التسویقتبنينحووالمتوسطةالصغیرةالمؤسساتإداراتاتجاهاتإن": 0Hالفرضیة الرئیسیة 
."سلبیةالعملیاتي

:الفرضیات التالیةمنهاتتفرعو

عناصركأحدالخدمة/المنتوجعنصرتبنينحووالمتوسطةالصغیرةالمؤسساتإداراتاتجاهات-
.سلبیةالعملیاتيالتسویق

عناصركأحدالتسعیرعنصرتبنينحووالمتوسطةالصغیرةالمؤسساتإداراتاتجاهات-
.سلبیةالعملیاتيالتسویق

عناصركأحدالترویجعنصرتبنينحووالمتوسطةالصغیرةالمؤسساتإداراتاتجاهات-
.سلبیةالعملیاتيالتسویق

عناصركأحدالتوزیععنصرتبنينحووالمتوسطةالصغیرةالمؤسساتإداراتاتجاهات-
.سلبیةالعملیاتيالتسویق

في) 0.05(مستوىإحصائیة عنددلالةذاتفروقوجودعدم": 0Hالفرضیة الثانویة الأولى 
عنصر من ولكلعامبشكلالعملیاتيالتسویقتبنينحووالمتوسطالصغیرةالمؤسساتإداراتإتجاهات

نوعیة: للمؤسسةالدیمغرافیةللمتغیراتتعزى،)الخدمة، التسعیر، الترویج والتوزیع/المنتوج(عناصره 
دارةفيالمؤسسةخبرةالمؤسسة،حجمالملكیة،طبیعةالقطاع، ٕ ."التسویقالقطاع وا

العملیاتيللتسویق) 0.05(مستوىعندإحصائیةدلالةذوأثریوجدلا: "0Hالفرضیة الثانویة الثانیة
."والمتوسطةالصغیرةالتسویقي للمؤسسةالأداءعلى

:متغیرات الدراسة.3

:ن متغیرات الدراسة تكون على الشكل التاليفاضیاتها، عناصر المشكلة وفر في ضوء 
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.التسویق العملیاتي: المستقلالمتغیر•
.الخدمة/المنتوج-
.التسعیر-
.الترویج-
.التوزیع-

الأداء التسویقي : المتغیر التابع•
:أهمیة الدراسة.4

، معسكرولایة لمؤسسات الصغیرة والمتوسطة بلالتسویق العملیاتي عن واقعالدراسةتتجلى أهمیة 
صیاغة على اتخاذ قرارات مستقبلیة، من أجل یساعدها ،التسویقیة بتشخیص میدانيتهاتزوید إدار بوذلك

والزبائنورغباتاحتیاجاتتلبي، و من جهةتحسین أدائها التسویقيقادرة على ،إستراتیجیات مناسبة
.من جهة أخرىولاءهمكسبت

:أهداف الدراسة.5

للأنشطة الحقیقیةإبراز أو تشخیص الصورةهو؛الدراسةهذهإلیهتسعىالذيالرئیسيالهدفإن
نشطة تبني المؤسسات الصغیرة والمتوسطة لأوما مدى المؤسسات الجزائریة بصفة عامة، فيالتسویقیة

:وهذا على النحو التالي.التسویق العملیاتي بولایة معسكر بصفة خاصة

.التعرف على واقع التسویق في الجزائر-
والمتوسطة بولایة الصغیرةالتعرف على مامدى تبني التسویق العملیاتي من قبل المؤسسات-

.معسكر
نجاحها عبرالمؤسسات الصغیرة والمتوسطة ومدىعملیاتي فيعلاقة تطبیق التسویق المعرفة-

.الرئیسةالنجاحمعاییر
وكلالجزائریةوالمتوسطةالصغیرةالمؤسساتفيالعملیاتيالتسویقتطبیقبینالعلاقةمعرفة-

.والمتوسطةالصغیرةالمؤسساتوخصائصمن متغیرات
.التسویقمجالوالمتوسطة الجزائریة فيالمؤسسات الصغیرة تساعدالتيالتوصیاتبعضتقدیم-

:منهجیة الدراسة.6

لى غیر  ٕ الجانب النظري؛ إعتمدنا فیه على الكتب العلمیة المتخصصة والأبحاث والمنشورات وا
.        ذلك من المراجع التي تدعم هذا الجانب من الدراسة
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التحلیل الوصفيأسلوبعلى أداة الاستبیان، واستخدامنا إعتمدنا فیه؛التطبیقيأما الجانب
موضوع واقع التسویق في ، والتي عالجة بالإضافة إلى الدراسات المحلیة السابقة.SPSSبإستعمال برنامج 

.الجزائر

:الدراسةمحددات.7

:التالیةالمحدداتوالصعوباتواجهتنالقد

.فقط من بین ولایات الوطن وهي ولایة معسكرإقتصرت هذه الدراسة على ولایة واحدة-
یقوممنأوالتسویقمدراء،المؤسسات الصغیرة والمتوسطةمدراء /من ملاكالبیناتجمعت-

.هذه المؤسساتداخلالتسویقيبالنشاط
، التوزیع،السعرالمنتج،( التسویق العملیاتي الأربع التقلیدیةعناصرعلىالاعتمادتملقد-

.صناعیة، زراعیة وخدامتیهمتنوعةقطاعاتتناولنا، رغم أننا)والترویج
فيخاصةبالانتشارتتمیزهذه المؤسسات، كونهامواقعإلىللوصولطویلاستغرقنا وقتلقد-

. مختلفة، وتسلیمهم أداة الإستبیان شخصیاً اقتصادیةقطاعاتلأربعةالدراسةتناولظل
عملهمالمؤسسات، نتیجة لطبیعةبعضفيالتسویقمدیريإلىالوصولفيصعوبةواجهنالقد-

.من قبل مسئولي هذه المؤسساتالاستبیانلتعبئةرفضحالاتواجهناكماانشغالهم،و
طار البحث.8 ٕ :هیكل وا

ثلاثةسوف نقوم بتقسیم هذه الدراسة إلى ،مطروحة ومعالجتها منهجیاللإحاطة بالإشكالیة ال
:فصول

.مفاهیم الأساسیة للتسویقي الحدیثالمختلف ؛الأولیتضمن الفصل -
. التسویق العملیاتي وعناصرهیعالج؛الفصل الثاني-
والمتوسطة الجزائریة لمؤسسات الصغیرة لالتسویق العملیاتي واقع یتطرق إلى؛الفصل الثالثأما-

.دراسة میدانیة بولایة معسكر–





:الفصل الأول

للتسویقالحدیثالمفهوم
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الفصل الأول
المفهوم الحدیث للتسویق 

تشیر الدراسات على أن هنالك إجماع بأن الممارسات التسویقیة في منظمات الأعمال المعاصرة 
ن دل على أن 1تشكل أكثر من ثلثي إجمالي النشاطات والفعالیات التجاریة وغیر التجاریة ٕ ، وهذا وا

عالم؛ وتطور حجمیستهان بها الآن، وذلك نتیجة للتغیر الذي یشهده الالتسویق أصبح یشغل مرتبة لا
وكبر المنظمات، واتساع أسلوب الإنتاج وتوفره بكمیات كبیرة وتنوعه وتراكم المخزون منه، فوجدت 
تباع كافة الطرق  ٕ منظمات الأعمال نفسها أمام ضرورة ملحة وهي الاهتمام الكبیر بتوزیع المنتوج وا

.ذي تتعامل معهوالوسائل الممكنة بكامل طاقتها من أجل إرضاء العمیل والمجتمع ال

وهذا لا یعني أن التسویق خاص بمنظمات الأعمال لوحدها بل ینطبق هذا الكلام على جمیع 
المنظمات سواءً الكبیرة منها أم الصغیرة، الربحیة منها أو غیر الربحیة، إذ أنه نشاط یمس الجمیع ویمس 

أحیانا أنت في جانب الزبون عندما كل واحد منا، فمن الصعب تخیل حیاتنا المعاصرة بدون تسویق ف
خدمة ما وتتلقى عن ذلك /جو تشتري شیئاً ما وتدفع مقابل ذلك، وفي جانب البائع عندما تلبي وتقدم منت

.قیمة، وعلیه فمهما اختلفت وجهة جانبك فأنت تشارك في حلقة التسویق

وعلى الرغم من إتفاق علماء، كتاب التسویق على أهمیة التسویق إلا أنه هناك إختلافات بین 
بفصل یتضمن هؤلاء الكتاب حول تعریف ومفهوم التسویق، ولذلك أرى من الضروري بدایة هذه الرسالة 

أما . ماهیة التسویقیحتوي الأول، : حثینوتقسیمه إلى مب) التسویق(العنصر امنهجیة مبسطة لفهم هذ
.الثاني فیتضمن النهج التسویقي والإستراتیجیة التسویقیة

.27زكريا أحمد عزام، عبد الباسط حسونة و مصطفى سعيد الشيخ، نفس المرجع السابق ، ص 1
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ماهیة التسویق: المبحث الأول

و مراحــل تطــوره بشــكل عــام وداخــل ،التســویق وأهمیتــهتعریــفمــنكــل؛المبحــثهــذافــينعــرض
.المؤسسة بشكل خاص

مفهوم التسویق: المطلب الأول

و الذي یعني mercatusهي كلمة مشتقة من المصطلح اللاتیني marketingإن كلمة تسویق 
.1و التي تعني المتاجرةmercariالسوق، و كذلك تشتق من الكلمة اللاتینیة 

تعني Marketالأول ،مكونة من مقطعینAnglo-Saxonهي كلمة Marketingإن كلمة 
أي حركة في مجملها تعني Mouvementمعناها بالفرنسیة Ingأي السوق، والثاني Marchéبالفرنسیة 

والتسویق . وللعربیة بــــ التسویقMercatiqueترجمة للفرنسیة إلى . حركة السوق أو كل حركة نحو السوق
ویعني موضع بیع وشراء البضائع " السوق" غة هو طلب السوق للبضائع والخدمات، و إسم المكان في الل

درهَا أي طلب لها سوقاً " سوق البضاعة"وغیرها، وأم الفعل  .2فمعناها صَ

وعلى الرغم من ممارسة الإنسان، منظمات الأعمال والمنظمات الحكومیة لبعض التصرفات 
إلا أنهم قد لا یدركون ذلك، و قد لا یدركون معنى كلمة ،هم في النظام التسویقيالتسویقیة و مشاركت

فنجد العدید من . "...التسویق و لا مكانه و أهمیته في حیاته، و لا كیفیة إدارة الأنشطة التسویقیة
و الأخطاء الشائعة التي یعبرون علیها بمصطلح التسویق، فمثلا البعض یقول بأن البیع هو تسویق، أ

ولا یعني ذلك أن البیع والترویج أنشطة غیر تسویقیة، ولا .... الإعلانات هي تسویق أو الشراء هو تسویق
نشاط منظم وشامل یضم :  یعني ذلك التقلیل من أهمیة البیع والترویج ولكن ما نقصده أن التسویق هو
لترویج، بل أشمل من ذلك العدید من الوظائف والأعمال المتكاملة التي لا تقتصر فقط على البیع وا

التسویق وسیلة لزیادة العوائد التي تحصل علیها من أي عمل كان وتلك العوائد توفر لك ؛3..."بكثیر
دخلا أكبر، یجعلك تعیش حیاة أفضل؛ التسویق علم یحاول فهم ما الذي یجعل الفرد منا یوافق على شراء 

. 4خدمة بعینها منفقا من ماله الذي كد في جمعه/سلعة

.24الوراق للنشر والتوزيع، عمان، ص ، الطبعة الأولى، مؤسسةأسس التسويق، 2000محمد أمين السيد علي، 1
http://www.magdsoft.com/shabayek/Arabic%20eBook%20-: ، على موقع9، ص التسويق للجميع، 2009رءوف شبابيك، 2

All.1.pdf%20Marketing%20for%2019/12/2013: ، بتاريخ.
.27، نفس المرجع السابق، صزكريا أحمد عزام، عبد الباسط حسونة و مصطفى سعيد الشيخ3
.5رءوف شبابيك، نفس المرجع السابق، ص 4

http://www.magdsoft.com/shabayek/Arabic%20eBook%20All.1.pdf
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وفي نفس ،یرتكز مفهوم التسویق على الفكرة القائلة بضرورة تعظیم الأرباح على المدى الطویل
الوقت یتكافل التسویق مع جهود الإدارات الأخرى في المؤسسة وسعیهم جمیعا لمقابلة وتحقیق حاجات 

. 1ورغبات الزبائن

:2هيثلاثة أسسوعلیه یقوم التسویق عموما على 

.نحو إشباع حاجات ورغبات المستهلكین المستهدفین منهاالمؤسسةیجب توجیه إستراتیجیات -
،للمنظمة على تحقیق تلك الكمیات من المبیعات ذات الربحیة المعقولةینصب الهدف الأساسي-

.وضمن إمكانات المستهلكین المستهدفین
ي حدوث أي قوذلك لتلا،)وظیفيالتكامل ال( ات تنسیق أنشطة التسویق مع أنشطة باقي الإدار -

.تعارض أو تناقض بین الأنشطة الأساسیة للمشروع

المفهوم التسویقي:1.1الشكل رقم 

الحامددارالثالثة،الطبعة،معاصرةمفاهیمالتسویق،2009إبراهیم،شفیقوسویدانموسىنظام:المصدر
.34، ص الأردن-عمانوالتوزیع،للنشر

تعریف التسویق: الفرع الأول

الكتاب الباحثین،مرَّ التسویق في تعریفه عبر الزمن بعدة تعریفات، حاول من خلالها المفكرین، 
المهتمین بالنشاط التسویقي تحدید مفهوماً له انطلاقا من الفترة الزمنیة التي وجدوا بها و اعتمـاداً على و 

.32الأردن، ص -والتوزيع، عمان، الطبعة الثالثة، دار الحامد للنشر التسويق مفاهيم معاصرة، 2009شفيق إبراهيم، ونظام موسى سويدان1
.23الأردن، ص -، دار المستقبل للنشر والتوزيع، عمانمبادئ التسويق مدخل كميمحمد عبيدات، 2

فلسفة التسویق

المؤسسةتكامل جهود الإدارات في 

مفهوم 
التسویق

التركیز على الربحیة طویلة الأمد التركیز على رضا 
الزبون
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نذاك، مما إنعكس بشكل مباشر أالمعطـیات الاقتصادیـة و الاجتماعیة المرتبطة بها و التي كانت سائدة 
. على كثرة التعاریف الواردة بشأنه

هو خلق :"على أنهMacro-Marketingمن وجهة نظر كلیة 1947نة في سمازورفلقد عرفه 
قدم أول تعریف حظي بالقبول الواسع من 1960في عام أما. 1"وتسلیم مستوى معیشة أفضل للمجتمع

جمیع "وهو" American Marketing Association"الجمعیة الأمریكیة للتسویقالأكادیمیین من قبل 
توجه تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك النهائي أو المستعمل أنشطة الأعمال التي 

إلا أنه أصبح موضعاً لكثیر من الإنتقادات من جانب كتاب التسویق، الأمر الذي دعا 2"الصناعي
مجموعة أساتذة التسویق في جامعة فعرفته . البعض إلى وضع تصور لتعریف أفضل للنشاط التسویقي

العملیة التي توجد في المجتمع و التي بواسطتها یمكن التنبؤ، وزیادة، و "على أنه هو 1965عام أوهایو
إشباع هیكل الطلب على السلع  و الخدمات الاقتصادیة من خلال تقدیم، و ترویج، وتبادل، و التوزیع 

یة یعتبر هذا التعریف أشمل من  التعریف الذي جاءت به الجمعو 3"المادي لهذه السلع و الخدمات
و )منتجات، تسعیر، ترویج، توزیع (الأمریكیة للتسویق، حیث تم فیه تحدید عناصر التسویق الأساسیة 

التي تبین ضرورة النظر إلیها على أنها تكون نظاماً متكاملاً، حیث تتفاعل مع بعضها البعض بشكل 
في STANTONستانتون ا منتظم لتحقیق أهداف النظام بكفاءة أكبر، وهي نفس الفكرة التي تبناها وأكده

نظام كلي لتكامل أنشطة الأعمال المصممة لتخطیط وتسعیر وترویج "اعتبره 1971عامتعریفه للتسویق،
أما في بدایة الثمانینیات فقد عرفه كل . 4"وتوزیع السلع والخدمات المستبعدة لرغبات المستهلكین الحالیین

الذي یهدف إلى إشباع التسویق هو النشاط الإنساني")P.Kotler)1980فیلب كوتلر من الأستاذ 
التسویق  هو العملیة ")Mc Carthy)1981ماكارثي و.5"الحاجات و الرغبات من خلال عملیة التبادل

الاجتماعیة التي توجه التدفق الاقتصادي للمنتجات و الخدمات من المنتج إلى المستهلك بطریقة  تضمن 
. 6"التطابق بین العرض و الطلب و تؤدي إلى تحقیق أهداف المجتمع

) تعریف القدیمال(ظهرت توجهات أدت إلى سوء فهم للتعاریف السابقة ،إلا أن خلال هذه العقود
في أن منظمات الأعمال تسوق فقط المنتجات، والخلط بین البیع والتسویق على ؛للتسویق تمثلت أولاً 

حیث ،هذا الخلط في تعریفها للتسویقالجمعیة الأمریكیةأزالت 1985ففي عام . أنهما شيء واحد ثانیاً 

9لنشر والتوزيع، الإسكندرية، ص ، الدار الجامعية للطبع وامبادئ التسويق، 1993محمد فريد صحن، 1
.28الشيخ، نفس المرجع السابق، صزكريا أحمد عزام، عبد الباسط حسونة، مصطفى سعيد 2
.50، دار الجامعية الجديدة للنشر، الإسكندرية، ص أساسيات التسويق، 2003عبد السلام أبو قحف، 3
.27محمد أمين السيد علي، نفس المرجع السابق، ص 4
.50ص عبد السلام أبو قحف، نفس المرجع السابق، 5
..50ص ، المرجع السابق6
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لتوزیع للأفكار والسلع والخدمات بغیة خلق عملیة تخطیط وتنفیذ لمفهوم التسعیر، الترویج واهو : "عرفته 
الجمعیة الأمریكیة تأعاد2003وفي عام .1"عملیات التبادل التي تحقق أهداف الأفراد والمنظمات

عملیة نظمیة تنطوي على تخطیط وتنفیذ ومراقبة نشاطات مدروسة في "التعریف لیصبح للتسویق
مجالات تكوین، وتسعیر وترویج وتوزیع ، الأفكار والسلع والخدمات من خلال عملیة تبادل، من شأنها 

.2"والفردالمؤسسةخدمة أهداف 

ویق ربما تكون مقبولة من جانب بعض أن مثل هذه التعاریف وغیرها للتسPride et Ferrelویرى 
ولكنهم یعتقدون بأن كل من هذه التعریفات ینطوي علیها بعض أوجه القصور . الأكادمیین والمحاسبین

وذلك بسب تجاهلها للمنظمات غیر الهادفة للربح وأن قرارات التسویق وأنشطته المختلفة أنما تتم في بیئة 
أو أشار علماء التسویق مجموعة من ... دات فقد صاغ وفي ضوء ما سبق من الانتقا. دینامیكیة
یتكون من الأنشطة المختلفة للأفراد "عرفاه على أنه Pride et Ferrel: فـــ) المفهوم المعاصر(التعاریف 

والمنظمات التي تسهل وتعجل بإشباع علاقات التبادل في بیئة محیطة دینامیكیة وذلك من خلال تقدیم 
التسویق على أنه Park et Zaltmaویعرف ". فكار وتوزیعها والترویج لها وتسعیرهاالسلع والخدمات والأ

مجموعة من الأنشطة التي تؤدي إلى تحقیق عملیات التبادل والتي تضم تنمیة وتطویر المنتجات "
والتسعیر والترویج، كما تتضمن المتابعة والاستجابة لأنشطة المنافسین ورغبات المستهلكین والسیاسات 

، ومن ثم فالتسویق یتم في بیئة 3..."الحكومیة وكذلك التغیرات المختلفة في أوضاع البیئة الخارجیة 
المنافسة والعوامل الدیمغرافیة، التكولوجیة، الطبیعیة، : دینامیكیة تتألف من العدید من المتغیرات أهمها

ز تهدیدات تواجه المسوقین وفرص الإجتماعیة والثقافیة التي تؤثر على المستهلكین والمسوقین، فهي تبر 
وعلیه أصبح المستهلك السید وملك . 4یمكن من خلالها الوصول إلى المستهلكینلمنتجات وطرق جدیدة

السوق وقائده، ذلك أن السوق لا تقام والتسویق لا یتم مالم یكن هناك مستهلكون لهم رغبات وقدرات مالیة 
نشاط حي یسعى إلى إیجاد المستهلك القانع وتلبیة أصبح التسویق على إشباع رغباتهم وبالتالي 

العملیة التي تنتج بها "في أن التسویق هو كوتلر و جاري ارمسترونجفیلبوهذا ما أشارا إلیه .5حاجیاته
ومن 6"الشركات قیمة للعملاء وتبني علاقات عمیل قویة كي تستخلص قیمة من العملاء في مقابل ذلك

التسویق هو المیكانیزم أو الآلیة الاقتصادي والاجتماعي الذي : "واقالوآخرونكوتلرفیلبجهة أخرى

.25، نفس المرجع السابق، ص شفيق إبراهيمونظام موسى سويدان1
.28صمصطفى سعيد الشيخ، نفس المرجع السابق، و زكريا أحمد عزام، عبد الباسط حسونة 2
.29، ص المرجع السابق3
.27محمد أمين السيد علي، نفس المرجع السابق، ص 4
.24الأردن، ص - ، الطبعة الأولى، الدار الجامعية للنشر والتوزيع والإعلان، عمان)مبادئ، إدارته وبحوثه(، التسويق الحديث، 2004بشير عباس العلاق، 5
.62المملكة العربية السعودية، ص -، الكتاب الأول، دار المريخ للنشر، الرياض2007، سرور علي إبراهيم سرور، أساسيات التسويقفيلب كوتلر و جاري ارمسترونج، 6
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شباع حاجاتهم ورغباتهم، وذلك عن طریق خلق و تبادل منتجات  ٕ یمكن الأفراد أو الجماعات من تلبیة وا
.1"وأشیاء ذات قیمة

مجموعة متنوعة ومتكاملة من : "التسویق على أنه عبارة عنإدریس وَ الغیصیعرفوأخیراً 
الأنشطة التي تتعلق بتدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلكین النهائیین بالشكل الذي یؤدي إلى 
إشباع حاجاتهم ومقابلة رغباتهم وأذواقهم، ویتناسب مع قوتهم الشرائیة وبما یؤدي إلى تحقیق أهداف 

.2"وفعالیة ویحقق التقدم الاجتماعي والازدهار الاقتصادي للمجتمعبكفاءةالمؤسسة

إلا أني أرى .الحدیثللتسویقمن أجمل التعاریف الشاملة ) التعریفان(یبدو أن هذین الأخیرین 
من تعریف إدریس و الغیص یمكننا صیاغة تعریف شامل للتسویق من خلال إضافة بعض اللمسات 

، من الأنشطة المتنوعة والمتكاملةمجموعة: "التسویق هو، أنله والتي تمكننا القولوالتعدیلات المكملة
یعتمد على . العملاء، تتجسد بواسطة منهج معینالتي تتعلق بتدفق السلع والخدمات من المنتج إلى 

تنبني بالشكل الذي ،على بناء علاقة مستمرة و قویة مع العملاءالمؤسسةیساعد ،)4P(عدة أدوات 
یؤدي إلى إشباع حاجاتهم ومقابلة رغباتهم وأذواقهم، ویتناسب مع قوتهم الشرائیة وبما یؤدي إلى 

".ویحقق التقدم الاجتماعي والازدهار الاقتصادي للمجتمع،وفعالیة،بكفاءةالمؤسسةتحقیق أهداف 

أهمیة التسویق: الفرع الثاني

، فنادراً أن نجد نشاطاً إبداعیاً لا یشكل المؤسسةنة إستثنائیة في هیكل إن التسویق یحتل مكا
إن الإبداع في التسویق یأتي من حقیقة مفادها أن المستهلكین قد أصبحوا ملوك .التسویق شریانه الحیوي

قال وفي هذا الخصوص ، 3الأعماللإدارةلأنهم هم الذین یحددون الإستراتیجیة التسویقیة ،السوق وقادته
:4أحد الكتاب ما یلي

.الأعمالمنظماتتحقیق رضا المستهلك هو السبب في وجود -
.المؤسسةالمستهلك هو أهم أصل من أصول -
المستهلك هو شریان الحیاة بالنسبة لأي عمل، وبدونه تغلق الشركات أبوابها و تخرج من میدان -

.العمل

1 P.Kotler, K.L.Keller, B.Dubois & D.Manceau, 2006, Marketing Management, 12eme édition, Pearson éducation, France,
P.6.

.29ص ، نفس المرجع السابقمصطفى سعيد الشيخ، و ، عبد الباسط حسونة زكريا أحمد عزام2
.13، ص نفس المرجع السابقبشير عباس العلاق، 3
. 39الأردن، ص - ، مكتبة دار الثقافة للنشر والتوزيع، عمانمبادئ التسويق، 1999محمد صالح المؤذن، 4
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، المؤسسةمن الأنشطة الهامة على مستوى في ظل كل ما تقدم ذكره نجد النشاط التسویقي 
:1للمؤسسةفالنشاط التسویقي یسمح 

. الخارجي من عوامل و متغیراتو بمراقبة ما یحدث في محیطها الداخلي •
لأجل إرضائهم و بالتالي إكتساب ولائهم ،التسویق یعمل على اكتشاف حاجات و رغبات الزبائن•

. والزبونالمؤسسةبین ) مثل الجسر(دْ ، فهو بمثابة حلقة وصل ورَ للمؤسسة
وهذا ما یسمى ،الخدمات في تلبیة حاجات ورغبات الزبائن/یعمل على تنمیة درجة وقدرة المنتجات•

).المنفعة الشكلیة، الزمانیة، المكانیة، الحیازیة، المعلوماتیة( باستحداث المنفعة 
یمكن ،إیجاد فرص تسویقیةو بیعهبحوث التسویق في تحدید أو تقدیر حجم الطلب الممكن تساهم•

من تحدید و معرفة المؤسسةتمكن كما أنها،)حاجات ورغبات غیر مشبعة للمستهلكین(استغلالها 
.و نقاط ضعفها و قوتها من جهة أخرىضعف و قوة منافسیها من جهة،

.معرفة حصة المشروع في السوق من الحصة التسویقیة العامة•
.تعتمد على مدى معرفتها لقوة التسویقالنتیجة المالیة للمؤسسة •

نما هناك أهمیة بالغة یسفید منها ،وحدهاالمؤسسةولا تقتصر أهمیة التسویق على  ٕ المجتمعوا
: 2)مستوى القومي(

) تعظیم مستوى الاستهلاك والإشباع لدى المستهلكین(یلعب دوراً هاما في رفع مستوى معیشة الأفراد •
.والمجتمع

من القوى العاملة %33- %25إذ تشیر الدراسات أن ما بین توفیر فرص العملیساهم التسویق في•
خلق في الولایات المتحدة الأمریكیة تمارس أنشطة التسویق و ) یوفر العدید من المهن والوظائف( 

اته لا تقتصر فقط على تلك المجالات  الخاصة بإنجاز النشاط التسویقي ذفرص جدیدة للتوظیف
، بل في أماكن أخرى داخل إدارات كالتصمیم )الخ… رجال البیع، و الإعلان، و الدعایة و البحوث(

.وغیرهاوالتخزینو الإنتاج 

:بالإعتماد علىبتصرف، 1
. 28-27، ص ص نفس المرجع السابق، شفيق إبراهيمونظام موسى سويدان- 
 -Arab British Academy for Higher Educationعلى موقع ، :http://www.abahe.co.uk/Marketing-resources/Marketing-

14.pdf20/03/2013: ، بتاريخ  .
- P.Kotler, K.L.Keller, B.Dubois & D.Manceau, OP.Cit., P 4.

:بالإعتماد علىبتصرف، 2
.45-44ص، صنفس المرجع السابقشفيق إبراهيم، ونظام موسى سويدان- 
.26، ص جع السابقنفس المر عبد السلام أبو قحف، - 

http://www.abahe.co.uk/Marketing-resources/Marketing-14.pdf
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... للتقدم التكنولوجي وتطور وسائل الإتصال و إنفتاح العالم ةنتیج: یق یغذي الإقتصاد العالميالتسو •
مما جعل الأمر سهلا لإكتشاف الفرص التسویقیة في ،ظهرت أهمیة التسویق على الصعید الدولي

.للوصول إلى الزبائن حول العالم،هذه الأسواق
إن النجاح المالي لأعمال الشركات یعتمد على مدى نجاح :التسویق ضروري للأعمال والاقتصاد•

وبالتالي تحقیق ،لإشباع حاجات ورغبات الزبائنالمؤسسةفهو یعمل على تصریف منتجات ،التسویق
....).جذب رؤوس الأموال، توظیف أفراد آخرین( الأرباح لأجل البقاء والإستمرار والنمو الإقتصادي 

في بناء الثقة المسوقینللزبائن والمجتمع والتي ترتكز على قیم ةالرفاهمسؤولیة التسویق في تحقیق •
.والمعاملة الجیدة واحترام الزبائن

معرفة (د من وعي المستهلكین، إذ أصبح للمستهلك حقوق حیال المنتجات المعرفة التسویقیة تزی
.وكذلك تنبه للممارسات الأخلاقیة والغیر قانونیة كالغش....)خصائصها ومكوناتها ومصدرها

 مــــــــــــــواجهة المنافسة الداخلیة والخارجیة من الشركات المحلیة و الأجنبیة أو متعددة الجنسیات داخـــل
. سواق الـــــــوطنیةالأ

تطور المفهوم التسویقي: المطلب الثاني

بعد التطرق إلى مفهوم التسویق وأهمیته نتطرق لتطور مفهوم التسویق، وفي هذا الخصوص یشیر 
أنه في منتصف القرن السابع عشر ظهرت سیاسات تصمیم المنتجات، ورسائل إعلانات Kotlerكوتلر

ذا لم ترضى بما نقدمه لك یمكنك استرداد نقودك... لا تسأل " جاذبة  ٕ وظهر مصطلح " إشتري منا وا
" تسویق المنتجات"وذلك كعنوان لمقرر دراسي تحت عنوان 1بنسلفانیالأول مرة في جامعة " التسویق"

أما منظمات . 1910عام Wisconsinویسكنسونفي أوائل القرن العشرین، ثم بعد ذلك في جامعة وهذا
مؤسسةفي أوائل القرن العشرین حیث قامت " بحوث التسویق"و " قسم للتسویق"الأعمال فقد ظهر أول 

ك في إدراالمؤسساتبدأت 1917، ومنذ عام 1911بإنشاء بحوث التسویق في عام Curtisكیرتس
.2أهمیة هذا النشاط بمجالاته المختلفة، واستمر هذا الاهتمام حتى الآن

تطور التسویق داخل المؤسسة: الفرع الأول
، الرغبة في دخول أو إكتشاف الاقتصاديمعدلات النمو انخفاضنتیجة لتدهور المبیعات و 

لوكیات الشراء وحاجات أنماط وسة المنافسة و تغیر أسواق جدیدة داخلیة وخارجیة، إرتفاع حدّ 
.وغیرها من الأسباب والعوامل...المستهلكین

.26، الطبعة الأولى، دار الوفاء الطبع والنشر، الإسكندرية، ص المقدمة في التسويق، 2005محمد حافظ حجازي، 1
.17، ص نفس المرجع السابقعبد السلام أبو قحف، 2
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مراحل تطور التسویق داخل المؤسسة: 1.1الجدول رقم

شكل المرحلة خصائص المرحلة المراحل

هو وظیفة تتساوى مع غیرها من الأنشطة أو الوظائف الأخرى في التسویق 
.التمویل–الأفراد –الإنتاج : المؤسسة

ولى
 الأ

حلة
مر

ال

.وظیفة أو نشاطاً هاماً، یحتل مكانة أكبر من الوظائف الأخرىهو التسویق

نیة
الثا

لة 
مرح

ال

.هو الوظیفة الرئیسیة و محور اهتمام المؤسسةالتسویق

لثة
الثا

لة 
مرح

ال

هو نقطة الارتكاز و دور إدارة التسویق هو تحقیق التكامل، فالإدارة المستهلك
ولا . المتمركزة على العمیل" أشعر واستجب" التسویقیة أصبحت تستند على فلسفة 

نما على أنه " إصطیاد"تنظر إلى التسویق على أنه  ٕ ولیس العمل إیجاد " حراسة"وا
نما إیجاد المنتجات  ٕ وهذا ما أشار . الصحیحة لعملائكالعملاء الصحیحین لمنتجك وا

كانت أغنیة " Lester Wundernanلیستر وندرمانإلیه موجه التسویق المشهور 
أما ". هذا هو ما أعمله، من فضلك إشتریه:" الثورة الصناعیة أن المصنع الذي قال

". هذا هو ما أریده، من فضلك إعمله: "عصر المعلومات فینادي بأن المستهلك یسأل
یمكن للمؤسسة أن تضمن بقاءها و نموها و ذلك باعتبار أن ؛إضافتاً إلى ذلك

ر من خلال التفاعل الإیجابي مع باقي الوظائف الأخرى التسویق نشاط نتائجه تظه
).التسویق نشاط متكامل( للمؤسسة 

بعة
الرا

لة 
مرح

ال

:، بالإعتمادبتصرف:المصدر
.73-72صصالسابق،المرجعنفسأ،2007ارمسترونج،جاريوكوتلرفیلب-
العربيالملتقى،والاندماجالمفهومبینالعربيالوطنفيالتسویقأزمة،2003الوهاب،عبدسویسي-

).أولتشرین(أكتوبر8-6قطر،دولة–الدوحةوالتحدیات،الفرصالعربيالوطنفيالتسویقالثاني
- P.Kotler & B.Dubois, 1997, Marketing Management, 9eme édition, Publi-Union édition,

Paris, P.54.

،الذي یمكن أن یلعبه التسویق في الوقت الحاليأصبحت نظرة منظمات الأعمال لأهمیة الدور 
تها سواء في مرحلة الثورة الصناعیة أو ما بعدها حتى أوائل تختلف عن نظر ،وكذلك في المستقبل

ینظرون إلى ) خاصة مدیرو التمویل والإنتاج(الثمانینات، ففي الوقت الذي كان المدیرون بالمنظمات 
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تحولت النظرة إلى اعتباره نشاطاً أساسیا لمنظمات الأعمال، تسویق باعتباره ضیف غیر مرغوب فیه، 
.   السابق1.1الجدول وهذا ما یوضحه 

: 1من خلال المرحلة الأخیرة یمكن ذكر ما یلي

.فمن دونه لن تكون هناك منظمة أصلاً ،هو الزبونالمؤسسةجوهر عمل -
.والمحافظة علیهم) العملاء( المستهلك اكتشافالأساسیة هي المؤسسةإن مهمة -
یتحقق إلا ولابل وتوطیدها لا یتم المؤسسةإن إجتذاب المستهلكین والمحافظة على علاقاتهم ب-

.من خلال تحقیق رضاهم
مهمة التسویق هي تحدید النقص في إشباع حاجات المستهلك والسعي لإشباعها بطریقة تحقق إن-

.رضاءهم
الإنتاج، التمویل (ستهلك یتأثر بمدى جودة أداء الأقسام أو الإدارات الأخرى إن الرضا الحقیقي للم-

.المؤسسةب) والأفراد
أن یمارس رجال التسویق رقابة أو تأثیراً على الأقسام الأخرى لضمان تحقیق رضا یجب-

.المستهلك

تطور مفهوم التسویق: الفرع الثاني

لى ما وصل إلیه في الوقت بعدة مراحل مختلفة حتى وصل إالتسویق كباقي العلوم الأخرى مرَّ 
بخمسة أن مفهوم التسویق مرَّ "P.Kotler, K.L.Keller, B.Dubois & D.Manceau" ویرىالحاضر،

:2مراحل

مراحل تطور المفهوم التسویق:2.1الشكل رقم 

)5(المرحلة )   4(المرحلة )     3(المرحلة )       2(المرحلة ) 1(المرحلة 

Source : P.Kotler, K.L.Keller, B.Dubois & D.Manceau, 2006, Marketing Management, 12eme
édition, Pearson éducation, France, P.17.

. 20، ص نفس المرجع السابقعبد السلام أبو قحف، 1
2

P.Kotler, K.L.Keller, B.Dubois&D.Manceau, Op.Cit., P.17-18.

المفهوم 
الإنتاجي

المفهوم 
السلعي

المفهوم 
الشمولي

المفهوم 
التسویقي

المفهوم 
البیعي
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:مرحلة المفهوم الإنتاجي.1

متدت هذه أفي عملها الإنتاجي، فلقد المؤسسةیعتبر هذا المنهج من أقدم المفاهیم التي اعتمدتها 
حتى حدوث أكبر كساد كبیر في العالم ،الثورة الصناعیة في أوساط القرن الثامن عشرانبثاقالمرحلة من 

:المرحلةومن أبرز خصائص هذه، 1929سنة 

 مرحلة أسواق البائعین"الطلب أكبر من العرض."
التركیز على الإنتاج و الإهتمام بالعملیات الخاصة بالإنتاج.
 فورد "التركیز على الأنشطة الصناعیة مثل شركة فورد للسیارات نموذجT."
 وبالتالي زیادة ،من أجل تخفیض تكالیف الإنتاج،لإنتاج أكبر قدر من المنتجاتالمؤسسةسعي

).أولاً المؤسسةمصلحة (الأرباح 
: السلعي/جو مرحلة المرتبطة بالمنت.2

، ركزت هذه المرحلة 1تعد هذه المرحلة امتداد للمرحلة الأولى إلى غایة نهایة الحرب العالمیة الثانیة
علیه فالمؤسسة و ، ج و العرض الذي یقدم أفضل جودة أو أفضل أداءو على فكرة أن المستهلك یفضل المنت

التحسین في أدائها أكثر من تركیزها على علیه التركیز عل جودة منتجاتها و في هذه الحالة یجب 
:و من أهم ممیزات هذه المرحلة. احتیاجات السوق

 2)علاقة طردیة( المستهلك یهتم بمواصفات السلع و العلاقة القائمة بین السعر والجودة .
بدایة ظهور المنافسة.
 نسبي بین العرض والطلبتوازن.
:مرحلة المفهوم البیعي.3

لتزاید معدلات الإنتاج ةتصریف منتجاتها المتراكمة نتیجقد ظهر عندما بدأت المنظمات تعاني فيو 
، ومن ثم دعة الحاجة  بالمؤسسات إلى التغییر من فلسفتها واللجوء 1945عقب الحرب العالمیة الثاني 

طلب؛ مما أدى لظهور نظام التوزیع تمثل في القوى البیعیة و الترویج في لنهج جدید لحل مشكل نقص ال
:ومن أبرز خصائص هذه المرحلة. الإعلان

 مرحلة أسواق المشترین" العرض أكبر من الطلب."
 3ظهور التسویقبدایة :

.38، ص نفس المرجع السابق، عبد الباسط حسونة و مصطفى سعيد الشيخ، زكريا أحمد عزام1
.38ص ، المرجع السابق2
.39، ص المرجع السابق3
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. التركیز على القوى البیعیة في تصریف المنتجات-
. لقیام بالحملات الترویجیة لا قناع المستهلكین بشراء المنتجاتا-

:مرحلة المفهوم التسویقي.4
و بشكل سریع، أصبحت المجتمعات ي المجال التكنولوجي و الاجتماعينتیجة للتغیرات الحاصلة ف

الأمر الذي دفع الأفراد في الطلب على منتجات وحاجیات .في مرحلة من الإنتعاش الحضاري والمعیشي
ذات مواصفات معینة ولاسیما أن ذلك توافق مع المنافسة الشدیدة بین المؤسسات، مما أصبح ملزماً على 

، نهج یرتكز على البحث جو المتمركز على المنت" تاج، البیعالإن"هذه الأخیرة اللجوء لنهج مغایر غیر نهج  
أي أصبح المستهلك هو مركز ،)المؤسسةجوهر عمل (ا هَ بات الأفراد والإنتاج وفقَ في تطلعات ورغ

: 1و یمكن القول بأن للمفهوم التسویقي ثلاث أركان أساسیة. الاهتمام
التوجه بحاجات المستهلك و رغباته قبل الإنتاج و بعده .
تكامل جهود المؤسسة و أنشطتها لخدمة هذه الحاجة و الرغبات .
 الربح في الأجل الطویلتحقیق .

:من خلال الشكل التاليو المفهوم البیعيالفرق بین هذا المفهوم الأخیریتضح لنا 

يالتسویقالمفهومو يبیعالالمفهوممقارنة بین :3.1الشكل رقم 

بینالحدیثالتسویقمبادئ،2009الشیخ،سعیدمصطفىوحسونةالباسطعبدعزم،أحمدزكریا:المصدر
.40، ص الأردن-عمان، للنشرالمسیرةدارالثانیة،الطبعة،والتطبیقالنظریة

، رسالة ماجستير، كليـة العلـوم الاقتصادية و EPRSتحليل النشاط التسويقي للخدمات الاشهارية في المؤسسة العمومية للإذاعة المسموعة ، 2002ميلـودي أم الخيـر، 1
.14ص .الجزائر-تسيير، جامعــة الجزائـرعلوم ال

النتائج

المفهوم أرباح من خلال حجم المبیعات
البیعي

أرباح من خلال إشباح حاجات 
ورغبات المستهلكین

المفهوم
التسویقي
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. التركیز على القوى البیعیة في تصریف المنتجات-
. لقیام بالحملات الترویجیة لا قناع المستهلكین بشراء المنتجاتا-

:مرحلة المفهوم التسویقي.4
و بشكل سریع، أصبحت المجتمعات ي المجال التكنولوجي و الاجتماعينتیجة للتغیرات الحاصلة ف

الأمر الذي دفع الأفراد في الطلب على منتجات وحاجیات .في مرحلة من الإنتعاش الحضاري والمعیشي
ذات مواصفات معینة ولاسیما أن ذلك توافق مع المنافسة الشدیدة بین المؤسسات، مما أصبح ملزماً على 

، نهج یرتكز على البحث جو المتمركز على المنت" تاج، البیعالإن"هذه الأخیرة اللجوء لنهج مغایر غیر نهج  
أي أصبح المستهلك هو مركز ،)المؤسسةجوهر عمل (ا هَ بات الأفراد والإنتاج وفقَ في تطلعات ورغ

: 1و یمكن القول بأن للمفهوم التسویقي ثلاث أركان أساسیة. الاهتمام
التوجه بحاجات المستهلك و رغباته قبل الإنتاج و بعده .
تكامل جهود المؤسسة و أنشطتها لخدمة هذه الحاجة و الرغبات .
 الربح في الأجل الطویلتحقیق .

:من خلال الشكل التاليو المفهوم البیعيالفرق بین هذا المفهوم الأخیریتضح لنا 

يالتسویقالمفهومو يبیعالالمفهوممقارنة بین :3.1الشكل رقم 

بینالحدیثالتسویقمبادئ،2009الشیخ،سعیدمصطفىوحسونةالباسطعبدعزم،أحمدزكریا:المصدر
.40، ص الأردن-عمان، للنشرالمسیرةدارالثانیة،الطبعة،والتطبیقالنظریة

، رسالة ماجستير، كليـة العلـوم الاقتصادية و EPRSتحليل النشاط التسويقي للخدمات الاشهارية في المؤسسة العمومية للإذاعة المسموعة ، 2002ميلـودي أم الخيـر، 1
.14ص .الجزائر-تسيير، جامعــة الجزائـرعلوم ال

نقطة 
النتائجالوسائلالتركیزالبدایة

المنتجاتالمصنع
الحالیة

البیع 
أرباح من خلال حجم المبیعاتوالترویج

حاجات السوق
المستهلك

التسویق 
المتكامل

أرباح من خلال إشباح حاجات 
ورغبات المستهلكین
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. التركیز على القوى البیعیة في تصریف المنتجات-
. لقیام بالحملات الترویجیة لا قناع المستهلكین بشراء المنتجاتا-

:مرحلة المفهوم التسویقي.4
و بشكل سریع، أصبحت المجتمعات ي المجال التكنولوجي و الاجتماعينتیجة للتغیرات الحاصلة ف

الأمر الذي دفع الأفراد في الطلب على منتجات وحاجیات .في مرحلة من الإنتعاش الحضاري والمعیشي
ذات مواصفات معینة ولاسیما أن ذلك توافق مع المنافسة الشدیدة بین المؤسسات، مما أصبح ملزماً على 

، نهج یرتكز على البحث جو المتمركز على المنت" تاج، البیعالإن"هذه الأخیرة اللجوء لنهج مغایر غیر نهج  
أي أصبح المستهلك هو مركز ،)المؤسسةجوهر عمل (ا هَ بات الأفراد والإنتاج وفقَ في تطلعات ورغ

: 1و یمكن القول بأن للمفهوم التسویقي ثلاث أركان أساسیة. الاهتمام
التوجه بحاجات المستهلك و رغباته قبل الإنتاج و بعده .
تكامل جهود المؤسسة و أنشطتها لخدمة هذه الحاجة و الرغبات .
 الربح في الأجل الطویلتحقیق .

:من خلال الشكل التاليو المفهوم البیعيالفرق بین هذا المفهوم الأخیریتضح لنا 

يالتسویقالمفهومو يبیعالالمفهوممقارنة بین :3.1الشكل رقم 

بینالحدیثالتسویقمبادئ،2009الشیخ،سعیدمصطفىوحسونةالباسطعبدعزم،أحمدزكریا:المصدر
.40، ص الأردن-عمان، للنشرالمسیرةدارالثانیة،الطبعة،والتطبیقالنظریة

، رسالة ماجستير، كليـة العلـوم الاقتصادية و EPRSتحليل النشاط التسويقي للخدمات الاشهارية في المؤسسة العمومية للإذاعة المسموعة ، 2002ميلـودي أم الخيـر، 1
.14ص .الجزائر-تسيير، جامعــة الجزائـرعلوم ال

نقطة 
البدایة

المصنع

السوق
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:مفهوم التسویق الشمولي.5

مع دخول العالم في العقد الأول من القرن الحادي والعشرین المیلادي، حدثت تغیرات هائلة في 
لم یعد المستقبل كما سبق أن : "كاتب أساطیر عندما قالYogi Berreیوجي بیراالسوق وهذا ما أشار 

فمع تغیر السوق یجب أن یتغیر هؤلاء الذین یخدموه أیضا، وعلیه مما یجب على . 1"أعتدنا علیه
وبالتالي المنظمات بحاجة ،المنظمات التفكیر المتقدم حول كیف تدیر وتنافس في البیئة الجدیدة للسوق

.تساقا تتجاوز منظور التسویق التقلیدیةإلى أكثر اكتمالا وأكثر ا

هو تطویر، تصمیم وتنفیذ البرامج والعملیات والنشطات التسویقیة الواسعة ) الشامل( التسویق الكلي 
و یتألف التسویق الشمولي من أربعة عناصر كما هي . 2)تدرك عمق التفاعلات(وربط فیما بینهما 

:موضح في الشكل التالي

أبعاد مفهوم التسویق الشمولي:4.1الشكل رقم 

Source : P.Kotler, K.L.Keller, B.Dubois & D.Manceau, 2006, Marketing Management, 12ème édition,
Pearson éducation, France, P.22.

.95، ص نفس المرجع السابقأ،2007فيلب كوتلر و جاري ارمسترونج، 1
2 P.Kotler, K.L.Keller, B.Dubois & D.Manceau, Op.Cit., P.21.

التسویق المتكاملالتسویق الداخلي

تسویق المسؤولیة 
الاجتماعیة

التسویق العلائقي

التسویق 
الشمولي

القنوات
المنتجات 
الاتصالاتوالخدمات

الشركاء

القنوات

الزبائن المجتمع

البیئة

الأخلاق

قسم 
التسویق

أقسام 
أخرى

الإدارة العلیا

القانوني
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:التسویق العلائقي.5.1
المؤسسةالتسویق بالعلاقات یهدف إلى بناء علاقات رضاء طویلة الأجل مع الأطراف المتعاملة مع 

، وذلك من خلال المؤسسةمستهلكین، موردین، موزعین أو عاملین داخل : سواء كانوا) الشبكة التسویقیة(
نتجات وفقا لاحتیاجات دراسة وتحدید الاحتیاجات الحقیقیة للعملاء، وتحدید كیفیة تقدیم الخدمات أو الم

. 1العمیل
و ) قنوات، مجهزون، موزعون، تجار، وكالات( ویعتبر الزبائن، المستخدمون، الشركاء التسویقیین 

من أهم المكونات الأربع الرئیسیة ) الأسهم، المستثمرون، المحللونكحملة(المالي أعضاء المجتمع 
.2للتسویق

: 3وجه عام في نطاقینیمكن للمنظمات تطبیق المفهوم ب
.خدمة معینة لفئة محددة من العملاء/منتوجالمنظمات التي تقوم بتسویق -
.خدمة یتم تفصیلها وفقا للمتطلبات الخاصة لكل عمیل/منتوجالتي تهدف إلى تسویق المنظمات-
:التسویق المتكامل.5.2

التسویق المتكامل:5.1الشكل رقم 

Source: P.Kotler, K.L.Keller, B.Dubois & D.Manceau, 2006, Marketing Management, 12ème édition,
Pearson éducation, France, P.23.

.13جمهورية مصر الجديدة، ص -العربة للتنمية الإدارية، القاهرةالمؤسسةمنشورات ، لتسويق بالعلاقات، ا2005منى شفيق، 1
.44، ص عمانوالتوزيع،للنشرالوراقمؤسسة،الزبائنعلاقاتإدارة،2008هاشم فوزي دباس العبادي، و يوسف حجيم سلطان الطائي2
.24، ص نفس المرجع السابقمنى شفيق، 3

المزیج التسویقي

المستهدفالسوق 

:المنتوج

تنوع المنتوج

التصمیم، الجودة

المزایا

إسم العلامة

التجاریة

التغلیف

الخدمات 
الضمانات

:السعر
قائمة الأسعار

الحسومات

فترات السماح

مدة الدفع

شروط الاستدانة

:الترویج

ترویج المبیعات

الدعایة

قوة المبیعات

العلاقات العامة

التسویق المباشر

:التوزیع

القنوات

التغطیة

المصنفات

المواقع

المخزون

النقل
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یشمل مجموعة من ) 4P(یجب أن تكون مختلف نشطات التسویق مبنیة على برنامج تسویقي متكامل 
یصال للمؤسسة،الأدوات المتاحة  ٕ والتي من شأنها تساعد في وضع مجموعة من القرارات لخلق و وا

Mc-Carthy، هذه الأدوات تتمثل في أربعة مجموعات كما أشار إلیها وتموین السوق المستهدف

.السابق5.1رقم الشكل والموضحة في P41والمعروفة بــــ 
:الداخليالتسویق.5.3

، تدریب و تحفیز المستخدمین القادرین الذین یرغبون في جاراستئیقصد بالتسویق الداخلي هو مهمة 
یمكن أن المؤسسة،و یعترف المسوقین الأذكیاء بأن النشاطات التسویقیة ضمن . خدمة الزبائن بشكل جید

وسوف لن یكون معنى بالموعد سسة،المؤ تكون مهمة بدرجة أكبر من النشاطات التسویقیة الموجهة خارج 
یحدث التسویق و .ما لم یكونوا مستعدین لتقدیم هذه الخدمةالمؤسسة،للخدمة الممتازة من قبل موظفي 

:2الداخلي على مستویین
جماعة المبیعات، الإعلان، خدمات الزبائن، إدارة (یجب أن تعمل وتنسق الوظائف التسویقیة -

.من وجهة نظر الزبائنسویاً ) المنتج، دراسة السوق
.المؤسسةأن یتعدى التسویق إلى بقیة الأقسام الأخرى لأن التسویق لیس قسم یوجه یجب-
:تسویق المسؤولیة الاجتماعیة.5.4

وبشكل واضح أصبح التسویق ، یعتبر تحولاً في الفكر التسویقي، إن ظهور المفهوم التسویقي الشامل
المسوقون یعیدون فحصهم لاتصالاتهم بالقیم والمستهلك، مما جعلالمؤسسةد من یهتم إلى ما أبع

فمع نضح حركات حمایة المستهلك، وحمایة البیئة، یطلب . والمسؤولیات الاجتماعیة، والأرض التي تؤوینا
جراءاتهم التي تؤثر على  البیئةتحملوا مسؤولیة أكبر نحو المجتمعمن مسوقي الیوم أن ی ٕ وأصبحت . ، وا

. 3، والمسؤولیة الاجتماعیة موضوعات ساخنة لكل الأعمال تقریباالمؤسسةأخلاقیات 
عند جودة معقولة ،تقوم المسؤولیة الإجتماعیة للمنظمات بتوفیر ما یحتاجه المجتمع من سلع وخدمات

من جودة لمنتجاتها أو خدماتها هو المؤسسةوبسعر معقول، ولهذا فإن الإخلال بمستوى ما تقدمه 
بأحد مسؤولیاتها الاجتماعیة، وكذلك محاولة استغلال الأفراد ورفع الأسعار دون حاجة حقیقیة الإخلال

خداع المؤسسةوینطوي تحت هذه المسؤولیة ألا تحاول ،إلى ذلك یعد إخلال بالمسؤولیة الإجتماعیة
اص سواء في الإعلان أو في الغلاف الخ،المستهلك وتظلیله مثلما ما یحدث من بعض المنظمات

خدمات /وأیضا یندرج تحت المسؤولیة الإجتماعیة للمنظمات الصناعیة عدم تقدیم منتجات،لسلعتها

1 P.Kotler, K.L.Keller, B.Dubois & D.Manceau, Op.Cit., P.23.
.51-50، ص ص نفس المرجع السابقهاشم فوزي دباس العبادي، ويوسف حجيم سلطان الطائي2
.102، ص نفس المرجع السابقأ،2007جاري أرمسترنج، وفيلب كوتلر3
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یترتب عن استخدامها الإضرار بصحة الأفراد في المجتمع أو تعرضهم للإصابة أو المرض من وراء 
حت المسؤولیة ج، مثل تشجیع الأفراد على التدخین أو زیادة معدلات التدخین ویندرج تو استخدام المنت

الإجتماعیة المتعلقة بالطلب على المنتجات النادرة أو یدخل في إنتاجها موارد طبیعیة تتصف بالندرة، 
أن تدفع الأفراد إلى ترشید استخدامها لمثل المؤسسةفالمسؤولیة الإجتماعیة في هذه الحالة تفرض على 

كما أن هناك إعلانات تدعو ،ستهلاكویطلق  على هذه المسؤولیة مسؤولیة ترشید الإ،هذه المنتجات
علانات ترشید إستخدام المیاه ٕ وكذلك ترتبط . الأفراد إلى ترشید إستخدام الكهرباء نظراً لنقص الطاقة وا

بأن تعمل على منع تلوث البیئة بكل عناصرها الطبیعیة، الماء، الهواء ،المسؤولیة الإجتماعیة للمنظمات
م الحق بأن یعیشوا في بیئة نظیفة خالیة من التلوث وصحیحة، فلا و الأرض فالأفراد في المجتمع له

یجوز أن تتخلص المنظمات من النفایات إنتاجها بالقیام بتلویث البیئة والإخلال بمسؤولیاتها الإجتماعیة، 
في هذه الحالة أن تصل إلى بعض الطرق والأسالیب التي تساعدها على المؤسسةویكون لزما على 
إن المسؤولیة الإجتماعیة . النفایات والبقایا دون أن تصیب البیئة وما حولها  بالتلوثالتخلص من هذه

منتجاتللمنظمات هو أن تعمل على توفیر قدر من المعلومات للأفراد في المجتمع عما تقدمه من 
.1وخدماتمنتجاتوخدمات، فالأفراد لهم كامل الحق في أن یعرفوا ماذا تقدم لهم المنظمات من 

التسویق الاجتماعي ومحاوره: 6.1الشكل رقم 

النظریةبینالحدیثالتسویقمبادئ،زكریا أحمد عزم، عبد الباسط حسونة و مصطفى سعید الشیخ، :المصدر
.43، ص الأردنعمان،للنشرالمسیرةدارالثانیة،الطبعة،والتطبیق

ندرسینویرى  ٕ أن التسویق الإجتماعي یختلف من حیث الإستهداف والأهداف، حیث یركز كتلر وا
نه یسعى في نفس الوقت حقیق أهداف عامة في معظم الحالاتعلى ت ٕ على أنماط السلوكیات للتأثیر، وا

.30، ص نفس المرجع السابق، نظام موسى سويدان و شفيق إبراهيم1

اجتماعیةتحقیق رفاهیة 

تحقیق ربحیة 
المؤسسة

إشباع حاجات المستهلكین

الاجتماعيمفهوم التسویق 
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الإجتماعیة دون التطلع لتحقیق الأرباح، بإعتبار أن التسویق الإجتماعي یهدف إلى إفادة المجتمع كله 
.1صل الآن بالنسبة للبرامج الدولیة لتحسین الصحة العامة وفي العدید من البلدان النامیةكما هو حا

التوجه الإداري الذي یعتبر العمل الجوهري للمنظمة هو تحدید "بأنه Kotlerكوتلرهفلقد عرف
وفاعلیة تفوق لتحقیق الإشباعات المرغوبة بكفاءةالمؤسسةوتهیئة ،احتیاجات ورغبات الأسواق المستهدفة

. 2"تدعم التكامل بین المستهلك والمجتمع على أحسن وجه ممكنووبطریقة تحافظ ،المنافسین
جمیع "بأنه Michealمیشالویعرفه ،الأخضرالتسویقبظهر ما یعرف وضمن التسویق الإجتماعي 

والتغیرات في الغلاف الخارجي أو ،والتغیرات في عملیات الإنتاج،النشاطات التي تشمل تعدیل المنتوج
ومن الأمثلة التطبیقیة على هذا . 3"بما یتضمن عدم تأثیر بیئي طبیعي خارجي،التغیرات في الإعلان

تحصلت على ، منتجة للأثاث المكتبي في العالمأكبرHerman Millerهیرمان میلرمؤسسةالمفهوم 
،للمنتجات والممارسات الأعمال المسئولة بیئیاً، فمنذ أكثر من عقد مضى من الزمانالعدید من الجوائز

مع قیمها البیئیة وتوحي المؤسسةفریق التصمیم للبیئة المسئولة عن غرس عملیة تصمیم المؤسسةكونت 
صنع من فحدیثاً جدا قدمت هیومان میلر مقعد میرا والذي ی.بنماذج مستقبلیة للمقاعد الصدیقة للبیئة

تنتج المؤسساتوعلیه أصبحت . 4منها% 96من المواد التي یعاد دورانها ویمكن إعادة دوران % 42
.منتجات صدیقة ومحافظة على البیئة

وكأحد أبعاد المسؤولیة الإجتماعیة المبادئ والمعاییر التي تحدد الممارسات المقبولة في التسویق أي 
واجب المسوقین أن یهتموا بهذا المعیار وینظر المدیرون أبعد ما یكون للتسویق، فمن الأخلاقي المفهوم

فعند إنحراف الأفعال التسویقیة عن المعاییر المقبولة یؤدي إلى تعطیل العملیة . قانونیاً ومسموح به
لى عدم رضا الزبائن وفقدان الثقة ٕ فالموضوع الأخلاقي یعرف بأنه أي تصرف  یسبب لمدیري .5التبادلیة وا

ومن أمثلة القضایا الأخلاقیة كإستغلال العلامة التجاریة . سویق أو الزبائن شعوراً بالإستغلال أو الغشالت
بدون إذن مالكها، الإعلان عن شيء یحمل مواصفات معینة غیر أن حقیقتها تعكس مواصفات غیر 

.   موجودة في المنتج
ى التزام المؤسسة بتضخیم أثرها الإیجابي إل،وعلیه تشیر المسؤولیة الإجتماعیة في مجال التسویق

.والبیئة6والتقلیل من أثرها السلبي على المجتمع

.30الأردن،، ص - الطبعة الأولى، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان،)الأخضر والبيئي(التسويق الإجتماعي ، 2004محمد إبراهيم عبيدات، 1
2 P.Kotler, K.L.Keller, B.Dubois & D.Manceau, Op.Cit., P.25.

.44، ص ذكرهسابقمرجع ، الشيخسعيدمصطفىوحسونةالباسطعبد،زكريا أحمد عزام3
.1170المملكة العربية السعودية، ص -، الكتاب الثاني، دار المريخ للنشر، الرياض2007، سرور علي إبراهيم سرور، أساسيات التسويقفيلب كوتلر و جاري ارمسترونج، 4
.97، ص نفس المرجع السابقشفيق إبراهيم، ونظام موسى سويدان5
.82، ص المرجع السابق6
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النهج التسویقي والإستراتیجیة التسویقیة: المبحث الثاني

لــــى الإســــتراتیجیة مــــنكــــل؛المبحــــثهــــذافــــينتنــــاول ٕ المســــار أو الــــنهج التســــویقي ومســــتویاته، وا
. التسویقیة وعناصرها

النهج التسویقي: المطلب الأول

تیحها لها السوق، لا بد یطتها وفقا لأهدافها والفرص التي من تنظیم أنشالمؤسسةوحتى تتمكن 
Laلها مسار منظم للغایة یرتكز على مجموعة من المراحل في ذلك، وهذا ما یدعى بالنهج التسویقي 

démarche Marketing  .

مفهوم النهج التسویقي: الفرع الأول

.مجموعة من التقنیاتفالنهج التسویقي هو ، إذا كان التسویق تصور ذهني

التصرف في المعلومات حسن و،فضل للسوق وبیئة العملالأالتسویق یرتكز على معرفة نهجفال
.التي تم جمعها

،هو البنیة أو الهیكل المتسلسل الذي یعمل على رسم الخطة التسویقیة للمنظمة؛النهج التسویقي
.1)والقصیرةالطویلة، المتوسطة( و یخدمها في الحفاظ وعلى إصدار القرارات التسویقیة 

من أجل تحدید احتیاجات ، طة بدایته ترتكز على دراسة السوقهو المسار الذي نق؛نهج التسویق
معرفة نقاط القوة والضعف والمزایا التنافسیة التي تملكها المؤسسة عن و المحتملین، الزبائنوتوقعات 
و یتم فهم البیئة التسویقیة . التسویقیةوذلك من خلال البحث عن المعلومات حول البیئة . منافسیها

من خلال جمع المعلومات المختلفة ،بستمرار المؤسسات في دراسة وتقییم جمیع العوامل البیئیة المختلفة
نفسها، الوسطاء المؤسسةویمكن جمع هذه المعلومات من ". المسح البیئي''یه عنها وهو ما یطلق عل

، مستخدماً 2ومن ثم تحلیلها)7P(بیئة الخارجیة المعروفة بالقوى السبعةوال،)البیئة الجزئیة...(والمنافسین
ضعف القوة و النقاط في إظهارالمؤسسةلتشخیص وضعیة )SWOT(في ذلك نموذج التحلیل الرباعي 

والإمكانیات لإستراتیجیة التسویقیة المناسبة، و الفرص والتحدیات من أجل اختیار وتحدید االمؤسسة
.3)تحدید المیزانیة المالیة، والبشریة(التسویقیة 

1 M.Blans & M.Gall, 2006, Toute la fonction commerciale, Dunod, Paris, p.75.
.54- 53، ص ص نفس المرجع السابق، نظام موسى سويدان و شفيق إبراهيم2

3 M.Laure, C.Perret, C.Chamard, M.Fornerino & J-P.Galan, 2010, Le marketing de A à Z, Paris, P.8.
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تجزئة السوق إلى أسواق المؤسسةعلى جب و إن دراسة حاجات وتوقعات المستهلكین المحتملین ی
.لأهداف التسویقیةلأجل تحدید دقیق من ،أو مجامیع أو قطاعات متجانسة،فرعیة

المزیج التسویقي المطابق و تحضیر لإستراتیجیة متفق علیها، فإنه یجب بعدئذ اختیارلوفقا و 
تنفیذ خطة تأتي مرحلة المزیج التسویقي بعد إختیار . و الترویجج ، السعر ، التوزیعو المنتإستراتیجیات

وعلیه فهو الخطة وهذا ما یدعى بالتسویق العملیاتي،التسویق على أرض الواقع وتنفیذ الخیارات التسویق
.1ختلف الأنشطةأو البرنامج الذي یوجه لتنفیذ م

، فإنه من الضروري تحدید وتوضیح الأهداف العملیاتیةولضمان ملائمة الخیارات الإستراتیجیة و 
ومراقبة فعالیة القرارات والبرامج التي تم ، القیاس التي تسمح بتقییم النتائجالتسویقیة وتحدید مؤشرات 

مع ) التغذیة العكسیة( تعلوا وتصعد المعلومات بشكل منعكس ،من خلال مرحلة تقییم والمراقبة. تنفیذها
بإمكانها أن تعید المؤسسة، فإن )SIM(مر من نظام المعلومات التسویقیةتلك التي تتغذى بشكل مست

. 2النظر دائما للخیارات الإستراتیجیة والتشغیلیة لإجراء تصحیح و تعدیلات إذا لزم الأمر

.عملیة مستمرة في الوقت المناسب:وه) المسار( یقي وعلیه النهج التسو 

كما هو موضح في ،من خلال ما تم التطرق إلیه، یمكن تلخیص النهج التسویقي في عدة مراحل
.التالي7.1الشكل رقم 

:دراسة السوق.1

فهي تهدف إلى ،هي إستعمال تقنیات جمع وتحلیل المعلومات من أجل الإجابة عن تسائل تسویقي
) P7(المعروفة بالبیئة التسویقیة المؤثرةالبیئیةالقیودأوالمتغیراتضوءفيفهم سیرورة السوق المستهدف

فعملیة دراسة . 3في التأكید على صحة وملائمة المشروعةساهمالمو ، التالي9.1الشكل رقم الموضح في 
: 4السوق تمر بعدة مراحل

الباحث أن یمیز بین أعراض المشكلة مثل انخفاض حجم المبیعات، یجب على : تحدید المشكل•
مثل عدم إلتزام محلات التجزئة ،التذمر في ردود فعل المستهلكین وبین الأسباب المحتملة لحدوثها

1 M.Laure, C.Perret, C.Chamard, M.Fornerino & J-P.Galan, Ibid., P.63.
2 M.Laure, C.Perret, C.Chamard, M.Fornerino & J-P.Galan, Ibid., P.64.

متطلبات تأهيل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة : ، الملتقى الدوليالتأهيل التسويقي كمسار لتحقيق تنافسية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة،2006نصيب رجم و غربي نجوى،3
.678ص ،أفريل18- 17الجزائر، –في الدول العربية، جامعة حسيبة بن بوعلي بالشلف 

4 J.Lambin & C.Moerloose, 2008, Marketing stratégique et opérationnel (du marketing à l’orientation-marché), 7eme
édition, DUNOD, Paris, P.150.
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فلیس من الضروري أن یكون هناك مشكلة قائمة حتى . 1الأخ...بالوعود، انخفاض الجودة، الأسعار 
. 2نه أحیانا تكون الدراسة موجهة لمعرفة فرص تسویقیة معینةأي إذّ نقوم بإجراء بحث تسویق

النهج التسویقيمراحل: 7.1الشكل رقم 

Source : WikiMemoires, Définition du marketing, et démarche marketing, Voir le site :
http://blog.wikimemoires.com/2011/10/definition-du-marketing-et-demarche-marketing/ , en date :
19/12/2013.

تكمن في تصمیم خطة فعالة لجمع المعلومات، وذلك عن طریق تصور وتسطیر :خطة البحث•
ل مقترحة ومؤقتة لمحاولة الإجابة على و لمعالجة المشكلة، فهي بمثابة حلفرضیات یتم توقعها 

التقاریر، المبیعات، (مصادر داخلیة وذلك بالإعتماد على نوعین من المصادر؛ .الإشكال
بالإضافة . ...)الجامعات، البنوك، مؤسسات الضمان الإجتماعي (ومصادر خارجیة ...) الأرشیف

وهي دراسة الدوافع التي تجعلنا نعرف دوافع الأفراد ؛دراسة نوعیةإلى نوعین من الدراسات، 
.)..تالمقابلات، الاجتماعا( باستخدام مجموعة من الأدوات والطرق ...) ط، الموزعالمشتري، الوسی(

خدمات تتماشى مع /منتجاتوالتي تهدف إلى الحصول على معلومات یمكن على ضوئها إنتاج 

.160، ص نفس المرجع السابق، عبد الباسط حسونة و مصطفى سعيد الشيخ، زكريا أحمد عزام1
.109، ص رجع السابقنفس المشفيق إبراهيم، ونظام موسى سويدان2

تحدید الحاجات والرغبات

إختیار الهدف

تحدید المزیج التسویقي

المنتوج

تقییم النتائج

التسعیر الترویج التوزیع

العكسيالمسار 

دراسة السوق

http://blog.wikimemoires.com/2011/10/definition-du-marketing-et-demarche-marketing/
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والتي تهدف إلى تحدید كمیة ؛ دراسة كمیةو. رغبات وقدرات المستهلكین وتتلاءم مع احتیاجاتهم
علیها التي یمكن ) یق الإحصائیات وأخذ العینات من المجتمع والقیاس والعملعن طر (المنتجات 

وهذا یتم على حسب الإمكانیات المالیة والبشریة للمؤسسة .1بیعها في الأوقات والأماكن المناسبة
). تكالیف البحث(

.یتم توكیلهاوذلك من قبل باحثي المؤسسة ذاتها أو من قبل مؤسسات متخصصة: البیاناتجمع •
التي تم الحصول البیاناتلإكتشاف المعلومات الهامة یجب معالجة وتحلیل :معالجة وتحلیل البیانات•

... في شكل أرقام أو أوزان لها الترمیز التدقیق فیها، والتأكد من كمالها وصحتها، و عن طریق ،علیها
.الأسالیب الإحصائیة، بإستخدام مختلف ووضعها في شكل جداول أو نماذج أخرى

ستخدام مختلف الأسالیب وتحویلها إلى معلومات بإالبیاناتمعالجة هذه بعد : النتائجعرض•
.، تتضمن تلخیصاً للنتائج التي تم التوصل إلیهانهائیاً في شكل تقاریرإعدادها ، یتم الإحصائیة

:    تحدید الحاجیات.2
عادة في احتیاجاتهم وتصورهم ،سوق یختلفونعلى ضوء البحوث یتم معرفة المشترین في أي

.وبالتالي تحدید حاجیات ورغبات السوق،واختیاراتهم المفضلة
:اختیار الهدف.3

تجزئة السوق /مما یمكن المؤسسة على تقسیم،الحاجیات التي تم تحدیدها یجب أن تتكیف مع السوق
الذین یشتركون في واحد أو أكثر من الخصائص مجموعة من الأفراد أو المنظمات - و اختیار القطاع

التي تجعلهم متشابهین نسبیا فیما بینهم من حیث احتیاجاتهم ورغباتهم، ومتفاوتین نسبیا عن غیرهم في 
2القطاعات الأخرى

.أو مجموعة من القطاعات للوصول إلى مستهلكي تلك القطاعات-
:تحدید المزیج التسویقي.4

هووكما. أن ینتقلوا بعد ذلك إلى مرحلة تحدید أدوات المزیج التسویقيالمؤسسةیجب على مسوقي 
السعروكذاالتوزیع،قنواتالترویج،المنتوج،"منكلعناصریتضمنالتسویقيالمزیجفإنمعروف

.المستهدفةالمؤسسةلأسواقامناسبكونیأنیجبالذي
:تقییم النتائج.5

وتوزعه وتروجه، ،وتسعره، ج الذي تم تصمیمهو وذلك بإنتاج المنت،مرحلة التنفیذقبل هذه المرحلة تأتي 
.متناسقبشكلتبدأ في العملالمؤسسةبحیث في هذه المرحلة كل إدارات 

.158، ص نفس المرجع السابق، عبد الباسط حسونة و مصطفى سعيد الشيخ، زكريا أحمد عزام1
.103ص ،المرجع السابق2
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قه التقییم و الرقابة، للتأكد من أن ما تم تحقیمرحلةتأتي، التسویقيالمزیجوتنفیذاختیاریتمفحالما
كان هناك إنحراف ما فإذا،الأداء الفعلي بالأهداف المرسومةمقارنة ، أي لما تم تخطیطهمن أداء موافقا 

من المعلومات الضروریة للإدارة Feed-Backالتغذیة المرتدةوهذا ما توفره ،ذلكسببمعرفةه ینبغي فإن
. من أخطائهاالتي تتعلمالناجحة هي المؤسسةلأن . العلیا

النهج التسویقيمستویات : الفرع الثاني

یق الاستراتیجي و التسویق التسو ؛القراراتمستویان من التحلیل ومنیتضالتسویقيالنهج
.لیاتيالعم

مستویات التسویق: 8.1الشكل رقم 

Source : La démarche marketing,
, en date: 28/04/2013.http://com.des.entreprises.free.fr/images/demarche_marketing.doc

:التسویق الإستراتیجي.1

و البیئة التي هاتحقیق التوازن بینیعتبر هذا المستوى من أهم الدعامات التي تساعد المؤسسة على 
التسویق الإستراتیجيحیث یعمل.فیهتعملالذيالسوقخصائصتحلیلوتحدیدوعلى ،تعمل فیها

التهدیداتوالقیودوأمامها،المتاحةالبدایةعلى التعریف بالبیئة التي تعمل فیها، والكشف عن الفرص 
داخل المؤسسة، مما و تحلیل مواطن القوة و الضعف على تحدید، وكذلك یعمل عملهاعلىتؤثرالتي

.یسمح بالتنبؤ بالمستقبل والكشف عن مشاكل النهج التسویقي المحتملة حدوثها

الإستراتیجيالتسویق 

العملیاتيالتسویق 

http://com.des.entreprises.free.fr/images/demarche_marketing.doc
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:باختصار نقتصر على التعاریف التالیة: تعریف.1.1

الموجهة بالسوق، و المؤسسةذلك البرنامج المتبني من طرف " التسویق الاستراتیجي على أنهعرف ی
، كما عرفه"هذا في ظل سیاسة إبداعیة للمنتجات و الخدمات للمستهلكین و هذا بقیمة أكثر من المنافسین

حقیق أهداف لتنمیة المزیج التسویقي الذي یساعد على تخطة طویلة الأجل"على أنه إسماعیل السید
.1"من خلال إشباع حاجات السوق المستهدفالمؤسسة

لإرضاء حاجیات الزبائن ولتحدید الفرص المتاحة للمؤسسة المؤسسةالتسویق الإستراتیجي یوجه 
نحو فرص جذابة، حیث یجب أن تتطابق مع موارد ولباقة المؤسسةكما أنه یوجه . بواسطة السوق

إمكانات ) الفرص الجذابة( ومن ناحیة أخرى تعرض ،المؤسسة هذا من ناحیة) Savoir-faireالمعرفة(
.2جذابة ومردودیة

لمنح امتیاز  ،التسویق الإستراتیجي هو تحلیل البیئة من أجل تحدید مجال الأنشطة التسویقیة والأسواق
.3التسویق*إستراتیجیةاتتحدید خیار و 

ویسمح بتحدید مختلفة قطاعات ،الذي یحلل السوقیشیر إلى المسار وعلیه التسویق الإستراتیجي؛ 
.الطلب الحالي أو المحتمل، واختیار الشرائح المستهدفة وتحدید وضعیة تصور المنتج

:على النحو التاليخصائص التسویق الإستراتیجي من خلال هذه التعاریف تتضح
.تحلیل احتیاجات المستهلكین-
وجالمنت"الإستراتیجي سیاسة إبداع و تغییر مستمر في المؤسسات و ینمي نطاق الأزواج التسویق -

.".في السوق
.التسویق الاستراتیجي وسیلة التمییز التنافسي-
.المؤسسةو الترابط مع جمیع وظائف التكامل-
.توقع ردود فعل المنافسین و الإحباط ضدها-
.الخارجیةالتكیف مع الظروف البیئیة و خاصة -
.و أهدافها الرئیسیةالمؤسسةتنمیة أكبر البدائل للوصول إلى مهمة -

: ، بتاريخgroup.net/vb/showthread.php?t=14236-http://www.hrm: ، على موقعمفهوم و خصائص التسويق الإستراتيجيمنتديات ستار تايمز، 1
28/04/2013.

2 B.Bouton, P.Gaulon, M.Gauthy-Sinéchal, N.Jospin-Pernet & A.Toye, 2007, Marketing (L’essentiel pour comprendre
décider, agir), 2em édition, de Boeck université, Belgique, P.210.

قد تختار إستراتيجية واحدة أو المؤسسةهو عملية اختيار بديل من بين البدائل المتاحة وتتضمن هذه العملية اختيار البديل الأكثر ملائمة لتوجيهات الإدارة، ف؛الخيار الإستراتيجي* 
:، على موقعمفاهيم عامة حول التسويققتصاد، بحوث الإدارة والإ: ملتقى شذرات عربية من قسم: عدة إستراتيجيات وعادة ما تتميز كل إستراتيجية بمزايا و عيوب، أنظر

http://www.shatharat.net/vb/showthread.php?t=8230 ،01/05/2013:بتاريخ.
3 M.Laure, C.Perret, C.Chamard, M.Fornerino & J.Galan, Op.Cit., P.132

http://www.hrm
http://www.shatharat.net/vb/showthread.php
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.النظرة الشمولیة للمتغیرات التي تتم التعامل معها-
.المرونة في التكیف مع الظروف المتغیرة بصفة عامة-
.المؤسسةالحاجة إلى قدر كبیر من المعلومات أغلبها خارج نطاق -
.بالمعلوماتتوفیر التغذیة المرتدة -
:التسویق الاستراتیجي یحتوي ثلاثة أنشطة رئیسیة هي:أنشطة التسویق الإستراتیجي.1.2

:التجزئة السوقیة.أ
،الذین یختلفون عن بعضهم البعض من حیث الخصائص،یتكون السوق من مجموعة من الأفراد

لذلك تلجأ إلى تقسیمه إلى مجموعات جزئیة تتشابه ،وبالتالي لا یمكن للمؤسسة إشباع الحاجات المختلفة
وتعني العملیة التي یتم من خلالها تقسیم السوق .بتجزئة السوقوهذا ما یدعى ،من حیث الخصائص

من خلال الاهتمام المشترك لهذه المجموعة اعتمادا على ،الكلي إلى عدة مجامیع أو قطاعات متجانسة
والموقع الجغرافي أو الفوائد المدركة لمنتج أو لدیهم خصائص ،والنفسیة،العوامل السكانیة؛عوامل منها

الغرض من هذا كله هو الوصول .1والرغبات المشتركة أو السلوك المشترك،الحاجات المشتركة: مشتركة
وذلك بما یمكن الإدارة من تصمیم البرنامج التسویقي المناسب مع احتیاجات ،لمستهدفةإلى قطاع السوق ا

.2ورغبات هذا القطاع من السوق
:الإستهداف.ب

إلا إختیار القطعة السوقیة المؤسسةما على ،بعد تقسیم السوق ودراسة خصائص كل قطعة سوقیة 
مع الأخذ بعین الإعتبار قبل الإستهداف ، المحددةالتي ستحاول إرضائها من تلك القطاعاتو ،المستهدفة

لابد أن یراعي رجال التسویق ؛فعلى مستوى المؤسسة،وأخرى خارجیة،بعض القضایا المتعلقة بالمؤسسة
مراعاة شدة ؛وعلى المستوى الخارجي،والموارد المتاحة والتي تحدد أي إستراتیجیة تكون الأفضل،أهدافها

.3المنافسة في السوق
:تحدید المواقع.ت

رضاء توقعات القطاعات التي تم إستهدافها/وجهو تصمیم المنت ٕ فالتموقع یعطي و . الخدمة لتلبیة وا
، وصورة في 4مقارنة مع المنتجات والعلامات التجاریة المنافسة،یمنح للمؤسسة مكانة وموضع لمنتجها

.1المستهلكینأذهان 

.123، ص نفس المرجع السابق، نظام موسى سويدان و شفيق إبراهيم1
.101، ص ع السابقالمرج2
.نفس المرجع السابق، بحوث الإدارة والإقتصاد: ملتقى شذرات عربية من قسم3

4 Pasco-Brho, 2002, Marketing International, 4eme édition, Dunod, Paris, p.104.
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نشطة مترجمة في مجموعة یقوم على مجموعة من الوظائف والأالتسویق الإستراتیجي ،یمكن القول
.تعمل كلها لأجل تحقیق غایات و أهداف الوظیفة التسویقیة، الإستراتیجیات الجزئیة المتلاحمة

:التسویق العملیاتي.2
قوم یفهو. تكتیكي طَوَر بُعد وأهمیة أنشطة عمل النهج التسویقالالتسویق العملیاتي، التشغیلي أو 

. والمنظم للجزء الأكثر ظاهراً للتسویق،المنتجاتإستراتیجیةو، التوزیعالإتصال، والإعلان، البیععلى 
المسندة لمدیریة متخصصة ) P4تدور حول (على هذا النحو، فإنه یشمل جمیع التقنیات والأسالیب 

هذا المستوى سوف یتم تناول.الأولمن أجل تنفیذ الإستراتیجیة التي تم إختیارها في المستوى ، 2للمنظمة
.المواليفي الفصل 

الإستراتیجیة التسویقیة: المطلب الثاني
المنظمات الیوم التي ترید البقاء والإستمرار، وتسعى لكي تحقق أهدافها المختلفة، یتوجب علیها 
إنتهاج وتبني إستراتیجیة في عملیة التخطیط والتنفیذ والرقابة لبرامجها المعدة لمواجهة المنافسین وتحقیق 

نطلاقا من نظریة النظم في. 3التواصل و الإستمرار مع زبائنها ٕ كون إستراتیجیة التسویق ما هي إلا جزءاً وا
من الإستراتیجیة الكلیة للمنظمة، والتي تعمل في بیئة متغیرة یحكمها صفة اللاتأكد في ذلك التعامل، ولعل 

) البیئة(أكثر قدرة على مراقبتها المؤسسةالإستراتیجیة التسویقیة هي الأكثر إرتباطاً مع البیئة التي ستجعل 
من خلال النظر إلى كون التسویق هو النشاط المسؤول عن إیصال ،من متغیراتوما یحصل فیها 

أي إدخال ، ة لاستمرار ذلك العمل بذات الوقتإلى السوق وتقدیم المعلومات المطلوبالمؤسسةمخرجات 
. 4إلى مجال الأعمال المحدد والمناسب لهاالمؤسسة

التسویق بإتباعها في تحدید التي یقوم مدیرو ،تسویقفالإستراتیجیة التسویقیة تعتبر قلب خطة ال
عداد المزیج التسویقي المناسب لها ٕ . 5الأسواق المستهدفة وا

سوف نوضح بعض ،وبما أن الإستراتیجیة وسیلة فعالیة تسمح للمنظمة بالتأقلم مع محیطها
.نهاالمفاهیم المتعلقة بالإستراتیجیة التسویقیة والعناصر التي تتكون م

تعریف إستراتیجیة التسویق: الفرع الأول
ر الإشارة إلى توضیح معنى الإستراتیجیة دُ جّ یَ قبل الشروع في تعریف إستراتیجیة التسویق، 

Stratège ... . إن كلمة الإستراتیجیة "Strategose " مكونة من مقطعین، الأولStratos  الجیش،أي
فن الجنرال في اللغة الإغریقیة القدیمة، بمجملها تعني قائد الجیش،أي الذي یقود، فهي Agosالثاني 

.26/04/2012: ، بتاريخII-http://marketing.thus.ch/loader.php?page=Piton: ، على موقع، مقدمة الدورة إلى التسويقايزابيل بيتون1
2 B.Bouton, P.Gaulon, M.Gauthy-Sinéchal, N.Jospin-Pernet & A.Toye, Op.Cit., P.211.

.23، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، ص إستراتيجيات التسويق، 2008ثامر ياسر البكري، 3
.52، ص السابقالمرجع 4
العلوم ، رسالة ماجستير، كلية العلوم الاقتصادي وعلوم التسيير قسم أهمية المزيج التسويقي الدولي في أداء النشاط التسويقي الدولي للمؤسسة، 2005قرينات إسماعيل، 5

.46ص الجزائر، - البليدةالتجارية، جامعة سعد دحلب

http://marketing.thus.ch/loader.php
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وبمرور ). العسكريخاص بالمیدان( وتعني التخطیط لتدمیر العدو من خلال إستخدام الموارد وبكفاءة 
Peterبیتر دریكرفعرفها ،على الكثیر من المفاهیم الإداریة والتسویقیة) الإستراتیجیة( تالأزمنة إنعكس

Drucker ذلك تحدید ماهیة وكمیة تحلیل للموقف الحالي وتغیره إذا ما تطلب الأمر، بما في"على أنها
خطة موحدة وشاملة ومتكاملة توضع لتأمین وتحقیق أهداف "عرفها على أنها Glueckكلیووكو"الموارد

–مهمة الموارد ها هيو بشكل عام تعني التخطیط طویل الأمد، وأن بنائها وتنفیذ. 1"الأساسیةالمؤسسة
في ظل بیئة تتسم بالمنافسة وأن تحقیق الغایة في بیئة كهذه یتسم -البشریة والمادیة والمعلوماتیة والوقتیة

.2بالمخاطرة وحسن التدبیر المحكم

من الإستراتیجیة الكلیة للمنظمة - كما الإستراتیجیات الأخرى–وتشتق الإستراتیجیة التسویق 
وضع وهیكلیة المؤسسة من ؛إذ أنها تشخص من جهة أولى. وتتناغم معها بالاعتماد على تحلیل الموقف

تي تعمل فیها المؤسسة بیئة المؤسسة الخارجیة ال؛ومن جهة ثانیة.ونقاط الضعفأجل تحدید نقاط القوة 
.3من أجل تحدید الفرص والمخاطر

مع ،تعني بعلاج وتطویع المتغیرات التي یستطیع مدیر التسویق التحكم فیها؛إستراتیجیة التسویق
وفقا –المتغیرات الأخرى التي لا یستطیع أن یراقبها، والمتغیرات التي یستطیع أن یراقبها ویتحكم فیها 

وقد یطلق علیها عناصر ،هي المتغیرات الداخلیة في إستراتیجیة التسویق- المؤسسةصالح لمصالحه وم
.4"فهي متغیرات البیئة المحیطة التي یعمل فیها؛أما المتغیرات الأخرى. الإستراتیجیة

سلسلة من الأفعال المتكاملة والتي تقود إلى دعم "عرفها على أنها John Scullyجون سكیليأما 
سناد المیزة التنافسیة للمنظمةو  ٕ التخصیص الدقیق لموارد المزیج التسویقي في "على أنها هافیعر تم ت، كما"ا

أنهم من حیث الجوهر ؛5ویلاحظ من هذین التعریفین" على وفق ما تتطلبه الأسواق المستهدفةالمؤسسة
، ولكن الشيء الذي ترتكز علیه هو الخصوصیة المؤسسةصب على الجانب الكلي لإستراتیجیة تن

والتي تمثل الجوهر الرئیسي للنشاط ؛من خلال الربط بین عناصر المزیج التسویقي،لإستراتیجیة التسویق
. التي تمثل المیدان الطبیعي لتطبیق النشاط التسویقي؛التسویقي، والأسواق المستهدفة

.24ص،نفس المرجع السابقثامر ياسر البكري، 1
.37، ص نفس المرجع السابقشفيق إبراهيم، ونظام موسى سويدان2
: ، على موقعاستراتيجيات التسويق في ظل الأزمات الاقتصادية والتحديات المعاصرةزياد زنبوعة، 3

url=http%3Ahttps://www.google.fr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&cad=rja&uact=8&ved=0CDYQFjAB&
-OiE-dir.com%2Fforum%2Fuploads%2F1364%2Fdrzyadzanboah.doc&ei=vqxLU-%2F%2Fwww.jps

me7AbCoIG4CA&usg=AFQjCNHcG9fxE2SIRDOcTPctKuVNH448Xw&bvm=bv.64542518,d.bGE،2014-04- 14: بتاريخ.
.294والتوزيع، بيروت، ص ، دار النهضة العربية للنشر التسويق، 1983محمد سعيد عبد الفتاح، 4
.53- 52ص ، صنفس المرجع السابقثامر ياسر البكري، 5

www.google.fr/url
www.jpsme7AbCoIG4CA&usg
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حول المؤسسةتطویر لرؤى " وفي تعریف أشمل وأكثر بعداً لإستراتیجیة التسویق عرفت على أنها 
عداد البرامج التسویقیة بها،ووضع الأهداف،الأسواق التي تهتم بها ٕ بما یحقق مكانة للمنظمة ،وتطویرها وا

:1متضمناته إلى الآتيوهذا التعریف یشیر في ،"وتستجیب لمتطلبات قیمة الزبون في السوق المستهدف
.والأهداف المطلوبة تحقیقهاالمؤسسةكونه تطویر لرؤى -
.خلق قیمة ومكانة للمنظمة في السوق وفي ذهنیة الزبون-
.تحقیق قیمة مضافة للزبون في السوق المستهدف-
من خلال المسؤولیة التي المؤسسةالوثیق بین إستراتیجیة التسویقي والبیئة المحیطة بالترابط-

.تتحملها تجاه المجتمع
عناصر إستراتیجیة التسویق: الفرع الثاني

متغیرات داخلیة ؛كما أشرنا سابقا من خلال تعریف الإستراتیجیة أنه یوجد نوعین من المتغیرات
وهي التي یطلق علیه عناصر الإستراتیجیة، وهناك متغیرات أخرى تعرف بالمتغیرات البیئیة التي تؤثر في 

.التالي9.1رقم الشكلكما هو موضح في ،صیاغة وتشكیل الإستراتیجیة
:عناصر الإستراتیجیة.1

المزیج التسویقي بالإضافة للعنصر السوق المستهدف وعناصر : 2تتكون من عنصرین أساسیین هما
.3الثالث یتمثل في مستوى الإنفاق التسویقي

:السوق المستهدف.أ

، أن النقطة المحوریة في الأنشطة التسویقیة هي المستهلك بحیث التالي9.1رقم الشكلیلاحظ من 
مجموعة من "والذي هو ، صیل كثیرة لتحدید السوق المستهدفتنصب الإستراتیجیة الكلیة في موضع تفا

شباع حاجات محددةالمؤسسةالأفراد الذین توجه لهم  ٕ ". منتجاتها من خلال إستراتیجیة مصممة لإرضاء وا
تعبر السوق المستهدفة عن مجموعة من المستهلكین ذوي حاجات متشابهة أو محددة من قبل إدارة 

د السوق المستهدفة و إختیارها یمثل إحدى إن تحدی. التسویق ، وتحاول إستهدافها بالجهود التسویقیة
ن القیام بتحدید  ٕ الأولیات المهمة في تصمیم الإستراتیجیة التسویقیة التي تتناسب مع كل قطاع سوقي، وا

وتتناسب مع حاجات هذه الفئات من ،فئات المستهلكین التي سوف یتم إستهدافها بإستراتیجیة ملائمة
یمثل الإطار الصحیح لبناء إستراتیجیة تسویقیة فعالة ى،ل على حدن ورغباتهم ومتطلباتهم كالمستهلكی

.53، ص نفس المرجع السابقثامر ياسر البكري، 1
.41- 37، ص ص  نفس المرجع السابق، نظام موسى سويدان و شفيق إبراهيم2
، رسالة ماجستير،  Mobilisالتسويق بالعلاقات ودوره في تحقيق إستراتيجيات الميزة التنافسية دراسة حالة المؤسسة الجزائرية للهاتف النقال ،2012صادق زهراء،3

.78ص ،الجزائر- كلية العلوم الاقتصادي وعلوم التسيير و العلوم التجارية، جامعة بشار
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إن إختیار السوق المستهدفة لا یتم بشكل عادي بل یجب . المؤسسةومؤثرة وقادرة على تحقیق أهداف 
:  1أن تتبع الخطوات التالیةالمؤسسةعلى 

عناصر إستراتیجیة التسویق:9.1الشكل رقم 

الحامددارالثالثة،الطبعة،معاصرةمفاهیمالتسویق،2009إبراهیم،شفیقوسویدانموسىنظام: المصدر
.38ص،الأردنعمان،والتوزیعللنشر

هي تحدید النطاق السوقي أي فئات المستهلكین التي تحتل هدفا تسویقیا على ضوء :الخطوة الأولى
.حاجات هذه الفئات من المستهلكین ورغباتهم

یتم إعتماد أحد الأسس المتبعة في تجزئة السوق أو أكثر كالأسس الجغرافیة أو :الخطوة الثانیة
.ئتهاالدیمغرافیة أو السیكولوجي في تقییم السوق الكلیة و تجز 

الوصول إلى قطاعات متجانسة نوعا ما، وهنا یجب مراعاة ظروف المحیطة في كل :الخطوة الثالثة
قطاع حتى یتم إعتمادها في نهایة الأمر، وهذا یعني تحدید القطاعات السوقیة التي تستجیب للمزیج 

.التسویقي

.ل قطاع من هذه القطاعاتتتضمن القیام بعملیة التنبؤ بحجم الطلب المتوقع لك:الخطوة الرابعة

عمان، ص ص - ، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، الأردن)مدخل شامل(التسويق الحديث ، 2010حميد الطائي، محمود الصميدعي، بشير العلاق و إيهاب علي القرم، 1
97 -100.

السوق المستهدف التوزیع

المنتوج

الترویج

السعر

القانونیة والسیاسیة الطبیعیةالدیمغرافیة

الاقتصادیة

المنافسة الثقافیة      الاجتماعیة

تكنولوجیا

إطار البیئة التسویقیة
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أو حصتها في كل قطاع قیاساً بحصص المنظمات المؤسسةتتضمن التنبؤ بموقع :الخطوة الخامسة
.المنافسة المتواجدة أو التي ترغب بالدخول إلى هذه القطاع

خطوات إختیار السوق المستهدف:10.1الشكل رقم 

مدخل(الحدیثالتسویق،2010، القرمعليإیهابوالعلاقبشیرالصمیدعي،محمودالطائي،حمید: المصدر
.98، ص عمان-الأردنوالتوزیع،للنشرالعلمیةالیازوريدار،)شامل

المؤسسةتقییم مدى ملائمة كل قطاع من القطاعات السوقیة للأهداف التي ترغب :الخطوة السادسة
.الوصول إلیها

.تحدید القطاع السوقي الذي سیتم إستهدافه والتعامل معه وفقا لاعتبارات خاصة به:الخطوة السابعة

)الفئة المستهدفة(تحدید النطاق السوقي

إختیار القطاع المستهدف

تحدید الفئات أو القطاعات الممكنة

التنبؤ بحجم الطلب في كل قطاع

تقییم مدى ملائمة كل قطاع لأهداف 
المؤسسة

إختیار أسس تجزئة السوق

تقدیر التكالیف والعائد المتوقع لكل قطاع
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:متغیرات عناصر التسویق.ب

جمیع أنشطتها لإشباع حاجات المؤسسةبعد أن یكون مدیر التسویق قد حدد السوق المستهدف، توجه 
إستراتیجیة المنتج، : ذلك القطاع المستهدف بشكل مربح من خلال أربع إستراتیجیات رئیسیة هي

ستراتیجیة التوزیع ٕ ا بینها ما یعرف هذه العناصر تشكل فیم. إستراتیجیة التسعیر، إستراتیجیة الترویج وا
التي یرتكز علیها التسویق العملیاتي، إلا أن علماء التسویق أضافوا ثلاثة عناصر ) 4P(بالآلیات الأربعة 

.وعملیة تقدیم الخدمة،الدلیل المادي أو البیئة المادیة، الناس: م مع القطاع الخدماتي وهيأخرى لتتلائ

لتوزیع والترویج، تتأثر بعوامل البیئة في الدائرة الخارجیة، وعلیه فالقرارات الخاصة بالمنتج، السعر، ا
.، ولها دور كبیر في نجاح أو فشل إستراتیجیة التسویقالمؤسسةوهي عوامل خارج نطاق سیطرة 

ثلاث ذات الأما العناصر . تفصیلي في الفصل القادمبشكل 4Pسوف یتم تناول العناصر الأربعة 
.زوجیالصلة بالخدمات نشیر إلیها بشرح 

وهم جمیع الأفراد الذین یؤدون دوراً إنتاجیا أو تشغیلیا في مؤسسات الخدمة، فهم یقومون : الناس•
كما یقصد بالناس تلك العلاقات . بإنجاز الخدمة أو أدائها بالإضافة إلى دورهم في بیع الخدمة

الخدمة أنفسهم والتي تعد في غایة الأهمیة في قطاع الخدمات حیث أن التفاعلیة بین المستفیدین من 
.إدراك المستفید حول جودة الخدمة قد تتشكل وتتأثر بفعل المستفیدین الآخرین

الأثاث، اللون، الدیكور، الضوضاء، وكذلك السلع التي تسهل : تضمن البیئة المادیة: الدلیل المادي•
.لتأجیر السیاراتمؤسسةت التي تستخدمها عملیة تقدیم الخدمة مثل السیارا

إن الكیفیة التي یتم من خلالها تقدیم الخدمة تعد حاسمة بالنسبة لمؤسسات : عملیة تقدیم الخدمة•
الخدمة، مثل الإجراءات والسیاسات المتبعة من قبل مؤسسة تقدیم الخدمة لضمان تقدیم الخدمة إلى 

اطات، وحریة التصرف أو الاختیارات الممنوحة للقائمین المستفیدین باستخدام المكننة، وتدفق النش
.على تقدیم الخدمة وكیفیة توجیه المستفیدین وحفزهم على المشاركة في عملیة تقدیم الخدمة

:الإنفاقمستوى.ت

فاق على ینبغي على واضعي الإستراتیجیة التسویقیة إتخاذ قرار یتعلق بتحدید مقدار مستوى الإن
یكفي أن تختار المؤسسة مزیجا تسویقیا نموذجیا قد تنفق عند اختیارها له أكثر أو التسویقي، إذ لاالنشاط 

أقل ما یستحقه النشاط التسویقي، وغالبا ما یحدد مستوى هذا الإنفاق داخل المؤسسة كنسبة مألوفة 
اق بالنسبة وقد تضطر بعض المؤسسات إلى تخصیص قدر كبیر نسبیا للإنف. وتقلیدیة من المبیعات

للمبیعات المحتملة على أمل أن تكون حصتها السوقیة، اعتقادا منها أنه كلما زاد مستوى الإنفاق التسویقي 
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ة بذلك النقطة التي عندها لا تؤدي هذه الزیادة في المبیعات إلى زیادة الأرباح بل یزادت المبیعات، متناس
. 1تؤدي إلى عكس ذلك

:متغیرات البیئة.2

نما لا تصنع  ٕ القرارات التسویقیة فیما یخص السوق المستهدف ومتغیرات المزیج التسویقي من فراغ، وا
لا بد تأخذ بالحسبان الطبیعة المتحركة والمستمرة للبیئة المحیطة والتي تعمل فیها والتي سوف تطبق فیها 

، كما تحدد المؤسسةوعلیه فالبیئة هي مجموعة من القیود التي تحدد سلوك. الإستراتیجیة التي تقترحها
االمؤسسةنماذج أو طرق التصرف اللازمة لنجاح وبقاء  وهي بدورها تنقسم إلى . 2وتحقیق أهدافه

:3مجموعتین رئیسیتین هما

والتي تؤثر على قدرتها في خدمة المؤسسةوهي العوامل المرتبطة بشدة مع : متغیرات البیئة الجزئیة.أ
والموردون والمنافسون والمستهلكون والأشخاص ذوي الزبائن وتشمل المؤسسة نفسها والوسطاء

. إلخ...الإتصال مع المؤسسة مثل المؤسسات المالیة، البنوك، المؤسسات الحكومیة
وهي العوامل الخارجیة الرئیسیة المؤثرة على البیئة الداخلیة بشكل عام وهي : متغیرات البیئة الخارجیة.ب

متغیرات الدیمغرافیة، : لا یمكن السیطرة علیها و المتمثلة فيالمعروفة بالقوى الخارجیة  السبعة التي 
.المنافسة، القانونیة، السیاسیة، الاقتصادیة، الثقافیة، الاجتماعیة

.78ص، نفس المرجع السابقصادق زهراء، 1
.8، ص نفس المرجع السابقزياد زنبوعة، 2
.73، ص نفس المرجع السابق، عبد الباسط حسونة و مصطفى سعيد الشيخ، زكريا أحمد عزام3
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خلاصة

الزمنیة المختلفة لیصل إلى ما وصل إلیه من بّ قَ مفهوم التسویق عبر الحِ ؛تناول هذا الفصل
و بما ،وذلك بإشباع حاجاته ورغباته من جهة،یهتم بدرجة أكبر بالعمیل و المجتمع،مفهوم حدیث

. من جهة أخرىالمؤسسةیتناسب مع أهداف 

بتوضیح التطورات التي حدثت بمفهوم التسویق، ففي البدایة كانت ؛وانطلق الفصل كذلك
تنظر إلیه على أنه وظیفة كبقیة الوظائف وهذا في وقت كان یسود المفهوم الإنتاجي، ثم بعد المؤسسة

ذلك أصبح التسویق یحتل مكانة أكبر في المفهوم البیعي، وبعدها أصبح محور الإهتمام الرئیسي 
انته بالنسبة للمنظمة، أما في المرحلة ما قبل الأخیرة المستهلك هو نقطة الارتكاز، وفي الأخیر تغیرت مك

للمنظمة لیس لأنها لا تهتم بالمستهلك، بل أصبح لها بعد شاملة للتسویق فأصبح مایعرف بالتسویق 
العلائقي، التسویق المتكامل، التسویق الداخلي وأبعد شيء من ذلك كله البعد الإجتماعي الأخلاقي 

. للتسویق تحت مسمى التسویق الإجتماعي الأخلاقي

النهج التسویقي والإستراتیجیة التسویقیة، ولكي تكون وظیفة التسویق فعالة ؛الفصلكما إستعرض
و استغلالها و توفیر المعلومات،یسمح لها بتوجیه الفرص،لابد لها من مسار تسویقيالمؤسسةفي 

اختیار والذي یعتمد على دراسة السوق ثم تحدید الحاجات والرغبات، ثم.اللازمة لبناء الخطط و القرارات
، ثم یأتي تحدید المزیج التسویقي اللازم لتنفیذ هذه راتیجیة التسویقیة التي تنقاد لهالهدف المقصود والإست

التسویق الإستراتیجي ؛أوله:وهذا كله یتجسد في مستویین متتالیین. الاستراتیجیة و أخیراً تقییم النتائج
.التسویق العملیاتي؛وثانیه
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:الفصل الثاني

واستراتیجیاتهالعملیاتيالتسویق
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الفصل الثاني

التسویق العملیاتي واستراتیجیاته

یعتمد بدرجة أكبر على تصمیم برنامج ،إن نجاح المنظمات على مستوى أسواقها المستهدفة
المستوى وهذا ما یحتویه. على أرض الواقعالمؤسسةتسویقي متكامل وفعال، ینفذ ویجسد إستراتیجیة 

فهو یمكن مدیري التسویق من . التسویق العملیاتيرف بإسمعیالذيالثاني من مسار التسویق الحدیث،
ابل توقعات حاجات ورغبات السوق، ومن ثم العمل على بما یتفق ویقالمؤسسةتخطیط وتطویر منتجات 

تسعیرها، والترویج لها بطریقة تتلائم مع السوق المستهدف بحیث تمده بالمعلومات الكافیة عنها 
وتولد إثارة الشراء بین العملاء المحتملین، ومن ثم توزیعها أیضاً وبالطریقة الأمثل التي تتلائم ) المنتجات(

تعبر عن -المنتج، السعر، التوزیع، الترویج- فهذه العناصر . ن والزمان المناسبینمع السوق في المكا
ومن . تولیفة رباعیة تستخدمها إدارة التسویق للتمكن من إشباع حاجات و رغبات المستهلكین من جهة

حیث أن القصور على إحدى هذه العناصر .  و بناء قواعد تنافسیةالمؤسسةجهة أخرى تحقیق أهداف 
.ن أن یؤدى إلى الفشل، فهي تعمل مع بعضها البعض بشكل علاقة متكاملةیمك

،"التسویق العملیاتي"من المسار التسویقي ففي هذا الفصل سنقف عند المستوى الثانيوعلیه 
إستراتیجیة المنتج، ؛لهاللبنات الأساسیة، والتي تعتبر من أهم الذي یرتكز على أربع إستراتیجیات رئیسیةو 

ستراتیجیة التوزیع ٕ الفصل إلى هذا تقسیم كان علینا ولهذا. إستراتیجیة السعر، إستراتیجیة الترویج وا
.التسویق العملیاتيإستراتیجیاتفیتضمن ؛أما الثاني. التسویق العملیاتي؛یحتوي الأول:ینمباحث
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التسویق العملیاتي: المبحث الأول
وكذلك إبراز مختلف . نشأته وتطورهكل من تعریف التسویق العملیاتي، ؛نتناول في هذا المبحث

. طرق صیاغته والأسالیب المتبعة في تقییمه

التسویق العملیاتيتعریف : المطلب الأول
.1"عملیة/على نتیجة تكتیكیةلا تعتمدأوتتوقفومن الخطأ تخیل إستراتیجیة لا ":كلاوزفیتزیقول 

تطرقوا لمصطلح مفهوم التسویق ،نادراً ما نجد من الكتاب والمفكرین وبالأخص كتابنا العرب
المزیج یتمثل فيالعملیاتي، وهذا لربما یعود ویرجع بالأخص على اقتصارهم أن التسویق العملیاتي 

وعلیه التسویق العملیاتي، التشغیلي، العملي أو التكتیكي كلها مصطلحات تشیر إلى . الأربع فقطالتسویقي
Le" ة الفرنسیمفهوم واحد یعرف باللغة Marketing Opérationnel".

فهو المنظم للجزء الأكثر . فالتسویق العملیاتي طَوَرَ بُعّدْ وأهمیة أنشطة عمل النهج التسویق
ستراتیجیةالتوزیعالإتصال،الإعلان،البیع،علىظاهریا للتسویق، وذلك لاستناده ٕ وعلیه فهو .المنتوجوا

صصة للمنظمة مع مهمة المسندة لمدیریة متخ) P4تدور حول (یدرك ویشمل جمیع التقنیات والأسالیب 
.2غزو الأسواق

على أرض ،التي اتخذت في نطاق التسویق الإستراتیجيویق العملیاتي هو تطبیق القراراتالتس
على التكیف " Les Acteurs"للجهات الفاعلة كما أنه شكل من أشكال التسویق الذي یسمح . الواقع

.من قبل أصحاب القرارالمعدةفهو إذاً التطبیق الملموس لخطة التسویق و . باستمرار مع تقلبات السوق
ترُدُ على الإشكالیةف المرتبطة التسویق العملیاتي هو التطبیق التام والدقیق لنتائج دراسة السوق التي سَ

.3والتوزیعالترویجلعملاء من خلال المنتج، السعر، ابإقتراحات

لتحقیق،یشیر إلى الوسائل المستخدمة على المدى القصیر والمتوسطالعملیاتيوعلیه فالتسویق 
التي هي و ،القصیرة الأجلالأنشطةیتمثل فيفهو . الأهداف المحددة مسبقا من قبل التسویق الاستراتیجي

.4التكیفمن أجل ضروریة لمتابعة تحرك وتطور السوق 

ستراتیجیة وسیطة فیما بین أنشطة العمل على أرض الواقع  والإمرحلةهو العملیاتيالتسویق 
. 5العامةالتوجیهاتتنفیذأجلمنذلكو، التسویقیة

1 P.VILLEMUS, 2007, Le Plan de Marketing (à l’usage du manager), EYROLLES édition d’organisation, Paris, P.39.
2 B.Bouton, P.Gaulon, M.Gauthy-Sinéchal, N.Jospin-Pernet & A.Toye, Op.cit., P.211.
3 B. Jcly, 2009, Le Marketing, de boech Briselle, 1ere édition, P.146.
4 Digischooi marketing , Définition du Marketing Opérationnel, Voire le site : http://marketing.digischool.fr/marketing-
operationnel.html, en date:  19/12/2013.

5 J.Bonnel, définition du Marketing opérationnel, Voir le site : http://www.jbonnel.com/article-18222162.html , en date:
20/05/2013.

http://marketing.digischool.fr/marketing-
http://www.jbonnel.com/article-18222162.html
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ستراتیجیةللقرارات الإستراتیجیةالعملیتیه التسویق العملیاتي یشمل كافة الأنشطة؛وأخیراً  ٕ وا
فهو یشیر بالخصوص إلى تنفیذ خطة التسویق على أرض الواقع وتنفیذ خیارات المزیج .التسویق
. 1التسویق

:نقتصر على أن التسویق العملیاتيمن خلال هذه السلسلة المطروحة من التعاریفف
: 2یتضمنالعملیاتيالتسویق •

على أرض الواقع من خلال -المحددةالأهداف المبنیة على - الإستراتیجیة المختارةتنفیذالتنفیذ؛ -
المنتوج، ): P4(، الذي یتمثل في الإستراتیجیات الأربعة التي حددها ماركثي المزیج التسویقي

. السعر، الترویج والتوزیع
المختارةالإستراتیجیةتقدیر وقیاس نتائج ل،متغیرات مراقبة)P4(الأربعةالعناصر؛ تعتبرالمراقبة-

.، من أجل تكییف المزیج التسویقيالمحددةبالأهدافومقارنتها
:3یهدف إلى•

.غزو الأسواق الموجودةعملیة تنظیم -
.تنفیذ المزیج التسویقي-
.میزانیة التسویقتسییر-
.حصص السوقتسییر-

نشأة وتطور التسویق العملیاتي: المطلب الثاني

فمن خلال السلسلة الزمنیة لتعریف التسویق، كانت بدایة ظهر مفهوم التسویق العملیاتي المبني 
لما كان 1948على سیاساته في الكتابات الأمریكیة من قبل الجمعیة الأمریكیة للتسویق سنة 

ALEXEDERتصنیفاتمر بعدةلتسویق العملیاتي فا. رئیسا للجنة التعاریف المنبثقة عن الجمعیة:

:4من مجموعتینمكونالتسویق العملیاتيتصنیفا لمتغیرات A.W.Freyإقترح َ ؛ 1961سنة في 

..)..الجودةالعلامة، (ج ومختلف خصائصه و ج وتشمل على كل من المنتو معروضات المنت-
).الإشهار، قوى البیع، التوزیع(ج وتشمل كل من تِ نّ الأدوات المتحكم فیها من طرف المُ -

W.Laserكل من ماه قس؛1962سنة وفي  & K.J.Kelleyالمزیج السلعي، : إلى ثلاثة متغیرات هي
.المزیج الترویجي والمزیج التوزیعي

سنة Mc-Cartyبهفهو الذي جاء ،أما التقسیم الذي لقي القبول من طرف معظم المختصین
.1المنتوج ، السعر ، الترویج و التوزیع: هيP4إلى أربعة عناصر تعرف بـــــ ه الذي صنف1960

1 M.Laure, C.Perret, C.Chamard, M.Fornerino & J.Galan, Op.cit., P.131.
2

J.Chaveling & O.Perrier, 2004, Pratique du Marketing, 2eme édition, Berti édition, Alger, P4.
3 B.Bouton, P.Gaulon, M.Gauthy-Sinéchal, N.Jospin-Pernet & A.Toye, Op.cit., P.211.
4

Marc Filser, Yves Simon & Sofre patrick, 1995, « marketing mix », encyclopédie de gestion, 2ème édition Durand, Paris,
P.1904.



: لتتلائم مع القطاع الخدماتي وهي،إلا أن علماء التسویق أضافوا ثلاثة عناصر أخرى
یتكون العملیاتيالتسویق، لیصبح البیئة المادیة، وعملیة تقدیم الخدمة/، الدلیل الماديالمشاركون/الناس

.و أفضلیات مستهدف محددلتوافق حاجاتP7من سبعة عناصر 
هما )خاص بالتسویق العالمي أو الدولي(مهمین 2عنصرینPhilip Kotlerكما قد أضاف 

یتكون من تسعة عناصرالعملیاتيالتسویق، لیصبح بعد ذلك والرأي العامالنشاط السیاسي أو السیاسة 
P9.

غیر من ،الإنترنتالقائم على شبكة 2000- 1995لظهور التسویق الإلكتروني مابینةونتیج
وجهة منظور التسویق إلى منظور التبادلات والعلاقات التي تتم عن طریق التفاعلات الشبكیة الرقمیة

عادة )المعلومات/البیانات(قواعد البیاناتالمؤسسة، الذي یمنح )التسویق في بیئات وسائط الحاسوب(
كالینام أدى هذا بالباحثان .فاعل بما یتفق مع حاجات العملاءوالاستفادة منها في تهیئة بعض مجالات الت

إلى إضافة عناصر أخرى بجانب العناصر الأربعة، تتمثل في ،2002عام في دراسة لهماماك انتایر و 
ةإضافخدمة العمیل و ، الموقع الخصوصیة،الضمانة والأمان،التخصیص): خاص بالتسویق الإلكتروني(

.3لعنصر آخر وهو المجتمع

إلى العالمویقصد بها النقطة التي یمكن من خلالها في أي زمان أو أي مكان الدخول: الموقع-
أصبح Web Siteعلى الموقع الشبكي بالاعتمادف. حیث تتاح عملیة التبادل التسویقي،الرقمي

العمیل یستطیع أن یحصل على المعلومات المطلوبة عن المنتوج، السعر، والدخول إلى آخر 
.عناصر ترویج المبیعات والحصول على الدعم المطلوب للعمیل

وذلك عن طریق عنهم، المعلوماتو البیانات ، وجمع الزبائنالتعرف على الهدف منه : التخصیص-
الإنترنیت والتسجیل فیها لموقع بالدخوللزبونتسمح لالتي) الإستخدامقابلیة (التقنیات تسهیل

.والمنتجاتالبرامجءاقتناو ومراسلتها

: ، على موقعفيهاالمؤثرةوالعواملالتسويقيالمزيجلعناصرالإستراتيجيةالقراراتشريط حسين الأمين و ميمون نبيلة،1
http://www.google.dz/url?q=http://www.ilumiere.prog.fr/downloaded_documents/%25D8%25A8%25D8%25AD%25D8%25

8%25B2%25D9%258A%25D8%25AC%2520%25D8%25A7%AB%2520%25D8%25A7%25D9%2584%25D9%2585%25D
25D9%2584%25D8%25AA%25D8%25B3%25D9%2588%25D9%258A%25D9%2582%25D9%258A%2520meriem.docx&

_Qsa=U&ei=7t_DUpn0HozaygOYnoBY&ved=0CCYQFjAB&usg=AFQjCNHNq4Bhk_xcE6vjFAnuMRtxg5sG 01: ، بتاريخ-
01 -2014.

.68، مركز التعليم المفتوح كلية التجارة، جامعة بنها، ص التسويق الدولي، 2009بيومى محمد عمارة، 2
:بتصرف، بالإعتماد على3

: موقععلى، 4، ص المزيج التسويقي في العصر الرقميعبد القادر محمد عبد القادر، -
http://faculty.mu.edu.sa/public/uploads/1361461358.3852%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B2%D9%8A%D8%

AC%20%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82%D9%8A3.pdf،11-24: بتاريخ-
2013 .

13، السبت14782، جريدة الرياض، العددأنواعهاباختلافالإلكترونيةالأعماللإنجاحالفاعلةالأداة»الإلكترونيالتسويق«،2008الأمير،حسن-

.ديسمبر

http://www.google.dz/url
http://www.ilumiere.prog.fr/downloaded_documents/%25D8%25A8%25D8%25AD%25D8%258%25B2%25D9%258A%25D8%25AC%2520%25D8%25A7%
http://faculty.mu.edu.sa/public/uploads/1361461358.3852%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B2%D9%8A%D8%AC%20%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82%D9%8A3.pdf
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الخصوصي تفرض على المسوق ضرورة أن یتخذ قراراً بشأن كیفیة إستخدام كمیة : الخصوصیة-
حق الوصول ومن یكون لهالمعلومات التي تتاح عن الأشخاص المتعاملین مع النظام التسویقي

.إلیها
مجرميیمارسهاالتيوالتخریبالاختراقعملیاتبعدى هذا العنصرإلالحاجةبرزت:الأمان-

البطاقات الائتمانیة للعمیل، قاعدة بیانات العملاء وغیرها من على Internet Hackersالانترنت
شركاتمما بات على .البیانات الحرجة التي تحمل العمیل خطراً عند القیام بعملیة التبادل

والتبادلاتبالتعاملاتالخاصةالأمنمعاییرمجموعةبطرحالحاسوبوشركاتالائتمانبطاقات
والسریةالأمنمنمستوىعلىفیهالتسوقممارسةلتكونالإنترنت،عبرالتجاریة

المنتج، أو خطط إتاحة كالمساندة للعمیل على مدار الوقت العون و وذلك بتقدیم یدّ : خدمة العمیل-
.الخدمة، أو التسعیر، أو الترویج

المجتمع یعرف بــــــ ولد ماتیجمع مجموعة من الأفرادتأخذ شكل شبكيالإنترنت: المجتمع -
شبكةعبر)العملاء(الأشخاصمنعددتجمعوالذي یقوم على أو المجتمع الإفتراضي الشبكي
زمنیةلفترات)مثلاً تبادل المعلومات حول المنتوج(معینةمواضیعحولنقاشاتلإجراءالإنترنت

.الإنسانیةالمشاعرمنأجواءوفيتقصر،أوتطولقد

السعر، Productالمنتوج:العناصر التاليیتكون منلتسویق العملیاتي وبالتالي أصبح ا
Price ،الترویجPromotion ،التوزیعPlace ،الناسPeople،المادیةالبیئةPhysical Evidence،
العملیة الشخصیة، Public Opinionالرأي العام، Politicsالسیاسة، Processالخدمةتقدیمعملیة

Personalization ،الخصوصیةPrivacy ،الأمانSecurity ،الموقعSite ،المجتمعSociety خدمة و
:یمكن التعبیر عنها بالمعادلة التالیة.Customer Serviceالعمیل

التسویقرأي آخر بخصوص كروبرت لوتربورنالإعلان والتسویق لأستاذكان ؛ومن جهة أخرى
أن الوقت قد حان لتقاعد المزیج ، قال فیها 1990، أعلنه في ورقة بحث قدمها في عام العملیاتي

لكنك تجد . الإنجلیزيCالتسویقي القدیم، مفسحا المجال أمام مزیج رباعي آخر، تبدأ عناصره بحرف 
البعض یقلل من شأن هذه الرباعیة الجدیدة، والبعض سیؤكد أن العالم لم یهتم بها كثیراً ولهذا لم تشتهر، 

بناءً على P4مسوق التفكیر أولاً من منظورها ثم یأتي تصمیم ینبغي على اللكنها تبقى وجهة نظر وجیهة
:1هذه العناصر هي.  ذلك

فالمعادلة لم تعد مبنیة على فرض ما یمكن ؛العمیلحاجات ورغبات إلى یتحول لیصبح جو المنت-
إنتاجه وصنعه على العمیل من أجل شرائه، كحال الماضي، بل تطورت لتصبح محتملة عل 

.إقناع العملاء المحتملین بمزایا ما تبیعه

.18- 17، ص ص نفس المرجع السابقرءوف شبابيك، 1

11P +3S +C= التسویق العملیاتي 

الربح



لم یعد قرار التسویق محصوراً على ؛ طلباتهتكلفة إسعاد العمیل وتلبیة إلى یتحول لیصبح السعر-
أصبح ینظر لراحة العمیل ووقته ومن حوله مثل سهولة الوصول قددي فقط، بل الجانب الما

،أثناء جلوسه في المطعم وكذلك الشعور بالعمیل بمن حوله كأهله وأولادهوراحة العمیل،للمطعم
.إن لم یأخذهم في فسحة ونزهةوالشعور بالذنب

فلم یعد الأمر حواراً من طرف واحد عبر ؛ الثنائیةالحوار والعلاقة إلى یتحول لیصبح الترویج-
/ المنتوجالإعلانات، بل تحول إلى حوار ثنائي عبر الاستماع إلى آراء وتعلیقات العملاء على 

.الخ...وسائل الدعایة والإعلان والتغلیفىالخدمة المقدمة لهم وعل
للعمیل ما یحتاجه وعلیه أصبح یقدم ؛ ملائمة حاجات ورغبات العمیلإلى یتحول لیصبح التوزیع-

فمع الإنترنیت وبطاقات الائتمان لم یعد العمیل . في الوقت الذي یناسبه، وبالشكل الذي یریحه
.مضطراً للذهاب إلى أي مكانا للشراء

لوعلیه أصبح التسویق العملیاتي یجمع كل وسائل  فلا یمكن حصر . المؤسسة في السوقتُدخِ
.فهو یتوسع في حالة اكتشاف أدوات تدخل جدیدة في السوق،على إحدى العناصرمكوناته 

صیاغة التسویق العملیاتي: المطلب الثالث
إن عملیة صیاغة التسویق العملیاتي تتم وفق طرق علمیة، تستوجب أسالیب عملیة متبعة 

. لتقییمه، حتى تنجح الإستراتیجیة التسویقیة
مراعاتها عند صیاغة التسویق العملیاتيالعوامل الواجب : الفرع الأول

یستوجب مراعاة العوامل التي لها تأثیر مباشر على التسویق ،التسویق العملیاتيقبل صیاغة 
:أهمهاالعملیاتي، 

:ودورة حیاتهطبیعة المنتوج.1
: طبیعة المنتوج.1.1

. تحتاج المنظمات إلى معرفة أنواع السلع التي تقدمها للعملاء المرتقبین،فعالةیةلتصمیم برامج تسویق
وهنا یمكن تصنیف المنتجات إلى عدة . فلذلك تختلف طرق وأسالیب تسویق السلع باختلاف أنواعها

. تصنیفات ولكن الأكثر شیوعاً تصنیف السلع وفق غرض الشراء، السلع الاستهلاكیة والسلع الصناعیة
ذلك الشخص الذي یشتري السلعة لأغراض الإستهلاك الشخصي - مشتري هو المستهلك النهائيفإذا كان ال

فتلك السلع إستهلاكیة أما إن كان المشتري هو المستعمل الصناعي فتلك من -أو البیتي ولیس للمتاجرة
.1السلع الصناعیة

.179، ص نفس المرجع السابق، عبد الباسط حسونة و مصطفى سعيد الشيخ، زكريا أحمد عزام1
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الإستهلاكیة تتضمن فعملیة صیاغة التسویق العملیاتي تكون مختلفة حسب طبیعة كل صنف فالسلع 
.الجدول التاليكما هو في ،بدورها أربعة أنواع حیث كل نوع یتمیز بمجموعة من الخصائص

أثر السلع الإستهلاكیة على التسویق العملیاتي:1.2الجدول رقم 

عناصر التسویق العملیاتيطبیعة السلعة
:السلع المیسرة

یطلق على المنتج الملموس الذي یشعر المستهلك بالراحة 
والیسر عند شرائه بدون جمع معلومات إضافیة زائدة عنه، 

. وتكون بإنتظام وسهولة إستبدالها مثل الصحف الیومیة

.یلعب التغلیف عاملاً مهماً -
خدمات رخیصة الثمن وبالتالي السعر /منتجات-

.منخفض
.التجزئةالتوزیع المكثف عن طریق تجار-
.الترویج بنسبة أقل-
.التركیز على الإعلان ووسائل تنشیط المبیعات-

:سلع التسویق
وهي السلع التي تتطلب بحث ودراسات ومقارنة مع بعضها 

.مثل السیارات.. .السعرالبعض من حیث الجودة، 

.تمثل العلامة التجاریة أهمیة كبیرة للمستهلك-
.خدمات مابعد البیع مهمة-
معدل دوران المخزون لدى المنتجین قلیل مما -

. یؤدي إلى وضع سیاسات الإئتمان
.الأسعار مرتفعة-
.عدد أقل من منافذ البیع بالتجزئة-
.تجاور متاجر البیع بالتجزئة مقارنة بمنافسیها-
.التوزیع مباشرة لتجار التجزئة-
.البیع الشخصي والإعلان أدوات رئیسیة للترویج-

:السلع الخاصة
هي سلع ذات خصائص متمیزة وعلامات تجاریة معروفة و 

مما یجعل المستهلك مصراً على شراء علامة تجاریة معینة 
حتى ولو كلف ذلك بذل مجهود أو الانتظار حتى توفرها 

. مثل ساعات الثمینة كرولكس المرصعة بالأحجار الكریمة

.قلة تكرار شراؤها -
.قلة دوران المخزون-
أسعار مرتفعة جداً -
.محدودیة الموزعین-
.میزانیة الترویج قلیلة، فهو یعتمد على الإعلان-

:السلع الغیر منشودة أو الغیر مطلوبة
تعتبر السلع التي لم یصبح المستهلك على درایة بها كحال 
السلع الجدیدة، أو یتم شرائها لحل مشكلة تواجه المستهلك 

. الكهربائیةالسیاراتبشكل طارئ مثل التامین على الحیاة،

التركیز على البیع الشخصي في الترویج لتشجیع -
.وحث المستهلك علیها

:، بالإعتماد علىبتصرف:المصدر
.180زكریا أحمد عزام، عبد الباسط حسونة و مصطفى سعید الشیخ، نفس المرجع السابق، ص -
.202نظام موسى سویدان و شفیق إبراهیم، نفس المرجع السابق، ص - 



.الجدول التاليفيموضحهوكماالإستعمال،غرضوفقفتصنفالصناعیةالسلعأما

العملیاتيالتسویقعلىالصناعیةالسلعأثر:2.2رقمالجدول

عناصر التسویق العملیاتيطبیعة السلعة
وتشمل المباني، المصانع، المخازن والمعدات : التأسیسات

.الضخمةالرأسمالیة غیر قابلة للنقل كالآلات 
.مهمة العلامة التجاریة وتكون مرتفعة-
.أسعار مرتفعة جداً -
.قناة التوزیع فیها قصیرة وتكون مباشرة مع المنتِج-
.خدمات ماقبل وبعد البیع مهمة للغایة-
. الترویج عن طریق البیع الشخصي-

هذه النوع من المنتجات یستخدم في : المعدات الإضافیة
المكتبیة مثل خزائن حفظ العملیة الإنتاجیة والأعمال

.الأدوات

.معدل تكرار الشراء فیها مرتفع-
.أسعار منخفضة-
.یتم استخدام الوسطاء فیها-

.غیر ممیزة بعلامة تجاریة-.المواد الخام مثل المعادن، المنتجات الزراعیة والغابیة
.یتم شرائها بكمیات ضخمة-
.الأسعار تحدد بواسطة العرض والطلب-
.قصیرة بدون وسطاءقناة التوزیع -

الأجزاء وهي تكون جزء من المنتوج النهائي إما بإعتبارها 
أجزاء مصنعة أو شبه مصنعة كما هو في قطاع غیار 

.السیارات، الأطارات

.قناة التوزیع قصیرة مع وجود وسطاء-

خدمات التجهیز وتشمل الصیانة وخدمات تبدیل الغیار 
الإنتاجیة مثل الأوراق، والمواد اللزمة لتسهیل العملیة 

.الأقلام

.معدل الشراء متكرر-
.قناة التوزیع عن طریق محلات التجزئة-

:، بالإعتماد علىبتصرف:المصدر
-179زكریا أحمد عزام، عبد الباسط حسونة و مصطفى سعید الشیخ، نفس المرجع السابق، ص ص-

190.
.205-204ص صنظام موسى سویدان و شفیق إبراهیم، نفس المرجع السابق، - 

هو أن الأنواع من المنتجات هي موجهة لأسواق مستهدفة ؛ حاجتنا لمعرفة تصنیف المنتجاتفسبب 
یتعلق ؛محددة وهذا بدوره یؤثر في تبني قرارات معینة بالتوزیع والترویج والتسعیر، أما السبب الثاني

ما  ٕ بمتطلبات الجهود التسویقیة والتي بالتأكید تختلف باختلاف تصنیف المنتجات، فأما استهلاكیة وا
.1وباختصار فإن المزیج التسویقي الكلي یتأثر بكیفیة تصنیف المنتجات. صناعیة

.201، ص السابقنفس المرجع ، عبد الباسط حسونة و مصطفى سعيد الشيخ، زكريا أحمد عزام1
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:دورة حیاة المنتوج.1.2

إذ تتغیر المبیعات المتوقعة ،العملیاتيتعتبر من أهم العوامل الواجب مراعاتها عند صیاغة التسویق 
إعادة النظر بإستمرار في منتجاتها بما المؤسسةىوالأرباح لأي منتوج مع مرور الوقت، مما یتوجب عل

ن تصریفها في مكِ یتلائم مع تطور حاجات ورغبات المستهلكین ومن ثم القیام بالتحدید وطرح منتجات یُ 
دراك المراحل المتمیزة في مبیعات المنتوجفدورة حیاة المن.1ق الحالیةاسو الأ ٕ . توج هي محاولة لمعرفة وا

سوف نتطرق إلى هذا .المزیج العملیاتي المناسب لكل مرحلةتستطیع المؤسسة صیاغةتهاوبمعرف
.العملیاتيالتسویقعلىمباشرالهتأثیر ، ونبین على مستوى مراحله العنصر في المبحث الثاني

:طبیعة السوق.2

عملیاتيلكل سوق مزیج، حیثأسواق صناعیةمأةنهائیاستهلاكیةتتعامل مع أسواق المؤسسةهل 
. خاص به

:منها: المؤسسةعوامل خاصة ب.3
عناصر التسویق العملیاتي، فإن الموار المالیة بغض النظر عن:)المركز المالي(حجم المیزانیة-

المیزانیة (ذات القدرات المالیة الكبیرة فالمؤسسات. افي تحدیدههاما تلعب دوراً االمخصصة له
مزیج عملیاتي واسع على عكس المیزانیة المحدودة تمنحها القدرة على إتخاذ لنفسها ) الكبیرة

.یصعب علیها اللجوء لذلك
قرار صیاغة التسویق العملیاتي یتأثر بحجم المؤسسة وخبرتها : حجم المؤسسة وخبرتها الإداریة-

شهرتها وتملكت خبرة إداریة قویة أدى هذا إلى تلما كبر حجم المؤسسة وازدادفك،الإداریة
على عكس المؤسسات الصغیرة التي لا تملك خبرة إداریة ،صیاغة تسویق عملیاتي یناسبها

تجد صعوبة في عملیة تصریف منتجاتها لعدم شهرة أو إرتفاع أسعارها لعدم تحكمها في تجدها
.قد لا تناسبها أحیاناً لعدم خبرتها في ذلك) وسطاء(ر قنوات توزیعیة التكالیف، ومضطرة لاختیا

منها: عوامل خاصة بالبیئة.4
لهم تأثیر كبیر على عناصر التسویق العملیاتي المنافسةهو معروف فإنكما: المنافسة-

بیعة الحال فالمزیج العملیاتي الذي تتبناه المؤسسة على مستوى السوق التي تكونطللمؤسسة، فب
.)لا یوجد منافسین(محتكرة السوقهيیكون علیه لم تكونیختلف عن ما،فیها المنافسة حادة

.194، ص المرجع السابق1



ففي حالة الركود الإقتصادي تحاول المؤسسات جاهدةً إلى : العوامل الإقتصادیة والدیمغرافیة-
تخفیض التكالیف مما قد یؤدي إلى إستخدام مزیج یتمیز بمنتجات قلیلة الجودة وسعرها منخفض، 

على عكس ما یكون علیه في حالة . قصیرةتوزیعیةومیزانیة ترویجیة ضئیلة یقابلها قنوات 
ففي حالة زیادة عدد السكان وتدني كذلك بالنسبة للعوامل الدیمغرافیة؛ .الإنتعاش الإقتصادي

مستوى الدخل فالمؤسسة هنا تستخدم مزیج یتمیز بتكثیف المنتجات دون الاهتمام  بجودتها نتیجة 
اسیة هذه الفئة بالأسعار، ومیزانیة ترویجیة ضئیلة، وتوفیر عدد كبیر من الوسطاء لإیصال حس

. تواجد مستهلكیهامنتجاتها في مختلفة أماكن
التي تتمثل في قوانین حمایة المستهلك، القانون التجاري، و :القوانین والسیاسات الحكومیة-

التي لها تأثیر بشك مباشر في صیاغة التسویق وغیرها من القوانین ... الجمارك، حمایة البیئة
.العملیاتي 

طرق صیاغة التسویق العملیاتي: الفرع الثاني

ن كانت التوجیهات العامة للإستراتیجیة التسویقیة عند مسئولي التسویق محددة بوضوح، إ حتى و 
أو ،المرغوب فیه للمنتوج المعني والترجیح الأمثل لمكونات هذا المزیجالتموقعولاسیما فیما یتعلق بتحدید 

التسویق عدد عناصر إلا أنالتوزیع، الترویج و المنتج، والتسعیر، إستراتیجیةالتولیفات الممكنة عن 
.نظریاً لا یمكن حصرهالعملیاتي

محددة أو حصریةو كیفیة فإنه من الواضح أنه لا یمكن استكشاف نمط أومن هذا المنطلق،
manière exhaustive مما یجب على مسئولي التسویق أن یسعوا جاهدین التسویق العملیاتيلوضع ،

:1تین التالیتینمما أدى إلى اقترح الطریق. أو إن لم یكن أفضل، على الأقل مرضیةةللعثور على واحد

Laالطریقة الأمثل.1 méthode d’optimisation:
:على المبادئ التالیةتعتمد 

وحجم المبیعاتالعملیاتيالتسویقإكتشاف وقیاس العلاقة الموجودة بین كل متغیر من متغیرات -
فحجم . العملیاتيالتسویقالسوق لمختلف عناصر لیط الضوء على منحنیات الإستجابةوذلك بتس

وكذلك بالنسبة للمنافسین فالطریقة والتوزیعلترویجولسعر للةیعات المنتجات عموماً تكون تابعمب
. هذه تبحث عن حساب مرونة المبیعات

1 J.Lendrevie & D.Lindon, 2000, MERCATOR, 6eme édition, DALLOZ, Paris, PP.556-559.
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وتولیفوعلى أساس هذه العلاقات، نحاول تحدید بواسطة أسالیب بیانیة أو حسابیة، التنسیق -
، )تكلفة الترویج والتوزیع(مع الأخذ بعین الاعتبار تكلفة العناصر المستخدمةالعملیاتيالتسویق

.المنتوج المعنيوتعظیم مردودیة
افتراضي مبیعات منتوجلحجم منحنیات الإستجابة ،التالي1.2الشكل رقم، یبین فعلى سبیل المثال

.وترویجههتوزیعمیزانیة، و مقارنة بسعره
فمنحنى مرونة السعر له شكل خطي تقریبا، وهو ما یعكس حقیقة أن المبیعات تتطور بطریقة تتناسب

أما عن منحنى الاستجابة للترویج فیأخذ . الأسعار زاد حجم المبیعاتانخفاضت تقریبا مع السعر أي كلما 
عندها تكون المبیعات ،)الحد الأقصى(یكون فعال حتى عتبة معینة ه مما یدل على أن"S"شكل الحرف 

مما یدل على أنه بعد لتوزیع یأخذ شكل المقعرلأما عن منحنى الاستجابة . قد بلغت مستواها الأقصى
المبیعات تزداد بصفة بطیئة ،الموزعینعدد من البائعین أومن قبل ،مستوى معین من الضغط التجاري

.یدعى بظاهرة الإشباعوهو ما
منحنیات الإستجابة:1.2الشكل رقم

Source : J.Lendrevie & D.Lindon, 2000, MERCATOR, 6eme édition, DALLOZ, Paris, P.557.

والتوزیع التي تسمح الترویجیمكن نظریاً حساب مستوى الأسعار، نفقات ؛على أساس هذه المنحنیاتو 
ةً وهذا نتیج،صعوبة إنشاء منحنیات الاستجابة، كفتلقى الكثیر من الصعوبات؛أما عملیاً . بتعظیم الأرباح

بین كل من السعر، میزانیة وموثقةلقلة المعطیات الكافیة لتسلیط الضوء على العلاقة بطریقة دقیقة 
اإقتصادیة، (هذه الطریقة تتجاهل المتغیرات البیئیة؛ومن جهة أخرى. الترویج والتوزیع ومع حجم المبیعات

مسلمة (التي تحدث بإستمرار مما یجعلها تأكد على ثبات منحنیات الإستجابة..) الثقافیة والإجتماعیة 
على أنها صالحة في المستقبل بالرغم من أنها قدیمة، وهذا ما یجعلها غیر )الاستجابةثبات منحنیات 

عن بعضها indépendanteمبیعات مستقلة هذه الطریقة تعتبر تأثیر العناصر الثلاثة على الكذلك .واقعیة
فمنحنى الاستجابة للمبیعات بالنسبة للسعر مثلاً یحتفظ ،)مسلمة استقلالیة منحنیات الإستجابة(البعض

السعرالترویج

المبیعات المبیعاتالمبیعات

التوزیع



بعین الأخذعدم بالإضافة ل.على نفس الشكل بغض النظر عن درجة التغیر میزانیة الترویج والتوزیع
كنوعیة Qualitativesالعوامل النوعیة ةمراعاعدم و .ر الثلاثةالمنافسین عند تحدید العناصالإعتبار

.Quantitativesهذه الطریقة تأخذ فقط في الاعتبار متغیرات النشاطات الكمیة ، ف...المنتوج وجودته
Lesالكشفیةالطریقة.2 méthodes heuristiques:

:هي،تتمیز بأربعة خصائص
نم،العملیاتيلتسویقللا تقوم على الكشف بصفة شاملة عن كل العناصر المثلى - ٕ ا تكون على وا

.بعض العناصر المعقولة
لإنشاء أو تكوین تلك العناصر المعقولة یجب على مدیري التسویق إجراء بحوث مترددة معتمداً -

. یةفي ذلك على خبرته وكفاءته وقدراته الإبداعیة المرتكزة على قواعد علم
، على المبیعاتیقومان على ضوء التأثیر المحتملنهما فإ) الطریقة المثالیة(بسابقتها ةمقارن-

ولكن خلافا لها، تقام الطریقة الكشفیة على تقدیر التأثیرات بطریقة نسبیة . التكالیف والمردودیة
مدیر التسویق إستناداً على تجربته أثناء ؛بمعنى). الدوال الریاضیة( حسوبة شخصیة غیر م

وبالتالي صیاغة مزیج ،عملیة المقارنة یعتمد على التنبؤ بالمستهلكین، الموزعین والمنافسین
.تسویقي حسب خصوصیة كل متغیر

تكالیف والنتائج المالیة، مسئولي التسویق المبیعات، اللحساب بسرعة التأثیرات المحتملة على و -
.في ذلكدموا على نحو متزاید الحواسیب غالباً ما یستخ

تقییم التسویق العملیاتي: فرع الثالثال

هاالتماس المعاییر التي تسمح بتحقیق الأهداف العامة التي حددتالعملیاتيالتسویقیقصد بتقییم 
:1وفق طریقتین هماالعملیاتيالتسویقویتم تقییم . الإستراتیجیة التسویقیة

: L’évaluation qualitativeالنوعيالتقییم.1
صعب صیاغة معاییر شاملة حول محتوى الإستراتیجیة التسویقیة، لأن هذا یتوقف على المن 

.الخ... المنتجات، الأسواق، نقاط قوة وضعف المؤسسة، و سیاسة منافسیها والظروف الاقتصادیة العامة
مما یجب على مسئولي التسویق ،بدقةا بجد إذا لم تمتثل فالإستراتیجیة التسویقیة لا تستحق النظر إلیه

:یحترم القواعد الأربعة التالیةالعملیاتيالتسویقالنظر إذا ما كان 
متى یمكن أن نقول أن المزیج التسویقي غیر متناسق؟: Le principe de cohérenceمبدأ التناسق.أ

1 J.Lendrevie & D.Lindon, Op.Cit, PP.561-567.
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تناسق مع ینسجم و ییجب أن العملیاتيالتسویقیقصد بمبدأ التناسق هو أن كل عنصر من عناصر 
تسویقفعدم التناسق یولد .cohérence globaleوهذا ما یسمى بالتناسق الكلي ،بقیة العناصر الأخرى

فبعض المؤسسات تركز .وهذا ما یحدث غالبا في بدایة إطلاق المنتجات الجدیدة،غیر متوازنعملیاتي
مكانیاتها غیر كافیة هاولكن موارد، وسعة نطاق الحملة الإشهاریةیف وتفي خطة عملها مثلاً على تكث ٕ وا

.وبالتالي لا یكون للحملة الإشهاریة أي أثر،لضمان توزیع المنتجات إلى نقاط البیع

وذلكیأخذ شكل آخر على مستوى كل عنصر من عناصر المزیج التسویقيمبدأ التنسیقكما أن
.معاً مزیج التوزیعومزیج الترویج و مزیج السعر، و الإنتاجي،تناسق عناصر المزیج و مبانسجا

:Le principe d'adaptationمبدأ التكیف.ب

،على المؤسسة أن تكیف عناصر التسویق العملیاتي مع السوق المستهدفهیقصد بــهذا المبدأ هو أن
وبالأخص مع سلوك ودوافع المستهلكین، فتركیز كل المؤسسات على ضرورة تكییف التسویق العملیاتي 

لأن الذي یناسب في مؤسسة أو دولة معینة لیس بالضرورة یكون مناسب ،بصورة محددة یكون كارثیاً 
.لأخرى

:Le principe de supériorité partielleمبدأ التفوق الجزئي.ت

مدى تفوق أو تمیز المؤسسة عن منافسیها، إذ هذا التفوق قد یتعلق التفوق الجزئيیقصد بمبدأ
، أو ...)منخفض عن منافسیها (، أو سعره )إلخ...التقدیم، الأداء، الضمان أوالعرض (بالمنتوج نفسه 

لبیع، منافذ تقدیم أفضل إلى نقاط ا(أو التوزیع ...) میزانیة ضخمة، حملة إشهاریة فعالة ( الترویج 
...).نةاموزعین أعلى مك

بل ینجم عن نشوء علاقة بین المؤسسة ،أحیاناً التفوق لا یكون من خلال هذه العناصر السابقة
منتجات أفضل لعدم تقدیمها من وهذا ما نجده عند بعض المؤسسات بالرغم ،وشریحة خاصة من العملاء

وذلك نتیجة أن ،أنها تتمتع بمیزة ولاء الزبائن لهاإلا أن سر تفوقها... و بأسعار منخفضة عن منافسیها 
الذینالناسمندائمابالشراءیرغبونلدیها مستوى عالي من ولاء الموظفین مثلاً، لأن الزبائن دائما 

. الزبائنبشكاويالاهتمامأویفضلونهمویعرفونهم

لتفوق على لما سیكون لدي : "ساءلوهكذا، ینبغي على رجل التسویق دائما عند تبني إستراتیجیة، یت
، على ما أعتمد لبیع )نقاط قوة(المنافسین، ما الذي أقدمه أكثر من ذلك، ما هي مؤهلات نجاحي 

منتجاتي؟



: Le principe de sécuritéمبدأ الأمان.ث

ن لم تقع أو تحدث  ٕ مبدأ الأمان یعتبر آخر مبدأ یعطي للإستراتیجیة التسویقیة نتائج مقبولة، حتى وا
تعطي نتائج ممتازة تنطوي على فهم أو تحقیق ردود الفعل أن التي من شأنها التي تم وضعها و الفرضیات 

الفعل، یجب على في حالة عدم تحقق ردود ف. الخ... المحتمل للمستهلكین، الموزعین والمنافسین
الإستراتیجیة التسویقیة أن تحمل في طیها بدائل تستطیع من خلالها مواجهة ما یحدث لها في الأوقات 

."marge de sécuritéبهامش الأمان "الحرجة، وهذا ما یدعى 

أعمارهمتتراوح،تلامیذلعطلإقامةمیتنظتتكفل ب،صغیرةمؤسسةالشبابمنمجموعةأنشأت:مثال
مزیج علىةمبنیاستراتیجیةت وضعمماللغایة،محدودةمواردإلا أنها تمتلك. عاماً 18إلى14مابین

الهمحتس.والترویجالإقامةسعر،)المقدمةالخدماتطبیعةكذا و ،العطلةمكان(المنتوج: یتكون من
استندا في ذلك على . الأولىلسنةلle point mort) التعادلنقطةالأعمالرقم(المردودیةعتبةتحقیقب

:مجموعة من الفرضیات

الإعتماد على،الحصول علیهاعدمحالفي(والإقامةالرحلاتلتنظیمترخیصعلىالحصول-
).كبیرهامشإلىیحتاجوالذيمعتمدةوكالة

.أیامعشرةعنقلتلا، و فبرایرشهر: العطلةفترة-
خلال عطلة الشتاء بمقدار عطلة tarifsإیجاد على الأقل أربعة فنادق مستعدة لجعل فائدة أسعارها -

.الصیف
.الخاصةالثانویةالمدارسمنالعدیدمندعمیوجد-
منالاستفادةبشرط ،ینالمنافسمنأعلىسعرلدفعاستعدادعلىالطلبةمن شریحةهناك-

.لةالعطةفتر خلال) الخ...اللغویةوالأنشطةالمحاضرات(الثقافیةالخدمات

أناعتمدتالتيالتسویقلإستراتیجیةیمكنیحدث،لنالافتراضاتهذهمنأيكانإذاذلك،ومع
.وكان هذا الذي حدث بالفعل نتیجة عدم تنبؤها بذلك.تتحملهاأنیمكنلاخسائرإلىبالمؤسسةؤديت

نلمبدأ الأمن، محاولة التنبؤ أو توقع نتیجة الإستراتیجیة حتىالامتثالوعلیه أفضل وسیلة لضمان  ٕ وا
.    وهذا ما یسمى بتحلیل الحساسیة للإستراتیجیة. علیهاتم الاستنادولم تتحقق بعض الافتراضات التي 

L’évaluationالكميالتقییم.2 Quantitative:
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هذا النوع من التقییم یعتمد على طریقة رقمیة مبنیة على التنبؤات والتوقعات الإحصائیة للأنشطة 
الأداء معاییریجب معرفة ،كماً العملیاتيالتسویقومن أجل تقییم . المعتمدة من طرف المؤسسة

للمؤشراتيضالمر التحقیقفيالتسویقیةالوظیفةكفاءةوفالأداء التسویقي یصف فعالیة . التسویقي
یمثل إشكالاً كبیر وذلك نتیجة تنوع أدواته وكثرتها من مؤسسة المؤشراتأن تحدید هذهإلا. الكمیة
یةحصة السوقالحجم المبیعات المنتظرة، : تتمثل فيولكن على العموم أكثر المعاییر المثالیة . لأخرى

KokkinakiوAmblerوهذا ما أشار إلیه الباحثین .و النتیجة المالیة التي تحققهانیلهاالمنتظر

: 1هياماستخدإالأكثرمقاییس العلى أن أهم )1995- 1991(، والتي خلصت دراستهما)1997(

شهر،أسبوع،( معینةزمنیةفترةخلالالمحققةالمبیعاتعددوالتي تتمثل في؛المبیعاتحجم -
.)سنةسداسي،فصل،

مقدارفهيالكلي،السوقمبیعاتعلىالمؤسسةلمبیعاتالمئویةالنسبةهيو ؛الحصة السوقیة-
. الكليالسوقمبیعاتبحجممقارنةیحسب

قیاس للعائد في صورة الأرباح التي یحصل علیها المساهمین لإستثمارهم في ؛ تتمثل في الربحیة-
.المؤسسة 

، التي ةالمردودیوهذه الطریقة بدورها تتضمن عدة طرق منها طریقة إعداد المیزانیة التقدیریة و طریقة 
. استخداماتعدان من أكثر الطرق 

:L’établissement de budgets prévisionnelsإعداد المیزانیة التقدیریة.أ

، فهي تعتمد على التنبؤ العملیاتيتسویقللتعد في الغالب من أكثر الطرق استخداما في التقییم الكمي 
من وجهة مبیعات المنتجات، حصة السوق و المردودیة المنتظرة العملیاتيلتسویقلبالنتائج المحتملة 

، وذلك باستخدام مختلف أو ثلاثة سنواتسنواتخمسةمنها، في غضون فترة زمنیة محددة عموماً 
، عائد رأس المال ، والتدفق النقديمساهمة ، والأرباح ، حصة الالهامش الإجمالي: مؤشرات المالیةال

.المستثمر

سواء كانت (العملیاتيالتسویقبعند إعداد المیزانیة التقدیریة، یمكن تقدیر النفقات بوضوح المرتبطة 
الأصعب یطرح بالنسبة أنغیر.والترویجكلفة التصنیع والتوزیع كت)ةالاستثمارات صناعیة، استهلاكی

العملیاتيالتسویقمن خلال الأنها تنطوي على تقدیر حجم المبیعات المراد تحقیقهلتقدیر الإیرادات
1

A.Neely, 2004, Business performance measurement (Theory and practice). Measuring marketing performance: Which
way is up?, Cambridge University Press, P.226, Voir le site: http://www.untag-
smd.ac.id/files/Perpustakaan_Digital_1/BUSINESS%20Business%20Performance%20Measurement.pdf#page=241 , en date:
01-01-2014.

http://www.untag-


أنإلا .كنموذج الاقتصاد القیاسيالتي تعد صعبة نوعا ماوذلك باستخدام بعض الأسالیب. المعتمد
على أساس ردود فعل المستهلكین، الموزعین وضع تقدیرات كأسالیب أخرى،مسئولي التسویق یلجئون إلى

الفرضیة التفاؤلیة ؛تحمل في طیها نوعین من الفرضیات، والمنافسین ثم تبویبها على شكل میزانیة
:التاليكما هي موضحة في الجدول ، اؤمیةوالفرضیة التش

المیزانیة التقدیریة من أجل إطلاق منتوج جدید:3.2رقمالجدول

الفرضیة التشاؤمیةالتفاؤلیةالفرضیة 
3السنة 2السنة 1السنة 3السنة 2السنة 1السنة 

بالكمیة كالطن (جمالي تقدیر حجم السوق الإ. أ
.........) .............................مثلاً 

...................الحصة السوقیة المنتظرة . ب
......................تقدیر حجم المبیعات. ج
.............................صافي السعر. د
............................................ ه
. .......................و

Source : : J.Lendrevie & D.Lindon, 2000, MERCATOR, 6eme édition, DALLOZ, Paris, P567.

:La méthode du point mortعتبة المردودیة.ب

، فعوض البحث عن تقدیر المبیعات المستقبلیة والهامش عتبر طریقة كلاسیكیة عكس سابقتهات
فإنه یكفي حساب ،المقترحالتسویق العملیاتيالإجمالي، الأرباح والتدفقات النقدیة التي یمكن توقعها من 

:حجم المبیعات الملائمة لعتبة المردودیة لكل سنة وفق الصیغة التالیة

= +
-V :،حجم المبیعات المقابلة لعتبة المردودیة
-MBu : وحدوي،الالهامش الإجمالي
-FF : النفقات العامة و میزانیة التسویقیة(التكالیف الإجمالیة(،
-SP :عتبة المردودیة الدنیا الواجب تحقیقها.
على المبیعات تطور محتمل(إلى ذلك، منحنى نمو المبیعات السنویة خلال هذه الفترة ةً إضاف-

).من سنة واحدة إلى أخرى

. داخل أكبر محلات للتوزیع" tisanesتیزانه " إطلاق منتوج من نوع المؤسساتتخطط إحدى :مثال
:كان كالتاليالتسویق العملیاتي 
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.دینار15: السعر الوحدویة-
.دینار10): الإنتاج و التوزیع(التكالیف المتغیرة الوحدویة -
. دینار5=10-15: الهامش الإجمالي الوحدويوعلیه، -
.سنویاً دینارملایین 5:الترویجمیزانیة -
.سنویاً دینارملیون 01: النفقات العامة المخصصة للمنتوج-
.سنویاً دینارملیون 6=5+1: وعلیه، مجموع التكالیف-

إلى غایة نهایة السنة ) نفقات(تحقیق التوازن بین الإیرادات والأعباء إلى الوصولالمؤسسةهدف 
٪ في السنة 40٪ في السنة الثانیة و 25كانت الافتراضات أن المبیعات من شأنها أن تزید بنسبة .الثالثة
).مقارنة بالسنة الأولى(الثالثة 

:كانت على النحو التاليمعادلة عتبة المردودیة

+ مجموع میزانیات التسویق (- ) الوحدويفي هامش الربح الإجماليxثلاث سنوات لحجم المبیعات (
.0) = النفقات العامة لمدة ثلاث سنوات

[(V + 1,25 V + 1,40 V) x marges brutes unitaires] – (somme des frais fixes des 3 années) = 0,
⇔ (3,65 Vx 5)- (6 x 3)= 0

⇒ V = (18000 000) / 18.25 = 986 301 unités  ..

من المنتوج لتصل ، سنویةوحدة986301ل هذه الإفترضات المؤسسة ستبیع ما حجمهظوهكذا، في 
للتیزانهمع العلم أن، في ذلك الوقت إجمالي السوق السنوي . إلى عتبة المردودیة حتى نهایة السنة الثالثة

tisanesطموحةدٌ جِ (مما یبدو أن مبیعات السنة الأولى أفضل ،ملیون وحدة2حوالي قدر ب.(
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التسویق العملیاتيإستراتیجیات: المبحث الثاني

،المؤسســةترتكــز علیهــاالتــيأهــم الــدعامات الأساســیةمــن العملیــاتيتعتبــر اســتراتیجیات التســویق
تسـویق تبنیهـا لإسـتراتیجیاتدونما تنتهج التسـویقمؤسسة، فلا یمكن تصورلتمكینها من تحقیق أهدافها

فهي تعبر عن مجموعة الإستراتیجیات الخاصة بالمنتوج، والسعر، والتوزیـع والتـرویج التـي یجـب . عملیاتي
.على المؤسسات أن تهتم بها من أجل بلوغ أهدافها التسویقیة

الخدمة/ المنتوجإستراتیجیة: المطلب الأول

الأولى تتعلق بتصنیف السلع إلى ،مسألتینیندرج ضمن تسویقي الهدراسة المنتوج بمنظور 
و الغایة ،و الثانیة تتعلق بمعرفة مراحل دورة حیاة السلعة،مجموعات تشترك في خصائصها التسویقیة

من كل ذلك معرفة الخصائص التسویقیة لكل سلعة و كذلك في كل مرحلة من مراحل دورة حیاتها حتى 
.اللازمة لتسویق السلع بصورة فعالةالإستراتیجیةبار في رسم تمكن أخذها بعین الإعت

مفاهیم أساسیة حول المنتوج: الفرع الأول

التسویق العملیاتيالخاصة، وأن عناصر التسویق العملیاتيیعتبر المنتوج من أهم عناصر 
. خدمة معینة لتتجه مجمل النشاطات لتسویقها/منتوجالأخرى تعتمد بشكل أساسي على وجود 

:منهانذكر قدم علماء التسویق والإدارة عدة تعاریف،:الخدمة/المنتوجریفتع.1

شيء یحمل خصائص وصفات ملموسة وغیر ملموسة یمكن عرضها في السوق الخدمة؛ /المنتوج
وقد تكون مادیة أو خدمیة وتعرف السلعة لجذب الانتباه ویمكن لهذا الشيء تلبیة حاجات ورغبات إنسانیة

بأنها ذلك المزیج من المكونات المادیة والغیر المادیة والتي یشتریها المستهلك جمیعا وفي آن واحد وذلك 
.1لهدف إشباع حاجة من حاجاته المتعددة وتلبیة متطلباتها

للسوق من جانب منظمة كل شيء معروض ج على أنهو المنتPerreaultوMc-Carthyویرى "
ویرى .2لیستخدم في إشباع حاجة معینة من خلال بعض الفوائد التي یمكن الحصول علیها منه،معینة
رغبة و أي شيء یمكن تقدیمه للسوق بغرض الإشباع لحاجة معینة " نه أج على و المنتkotlerكوتلر

1Arab British Academy for Higher Educationعلى موقع ، :-marketing/international-http://www.abahe.co.uk/b/international

063.pdf-marketing29/05/2013: ، بتاريخ  .
.177، ص نفس المرجع السابق، عبد الباسط حسونة و مصطفى سعيد الشيخ، زكريا أحمد عزام2

http://www.abahe.co.uk/b/international063.pdf
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، والأحداث مثل لخدماتكاغیر المادیة القابلة للمس، و یشمل على الأشیاء المادیة ذلكوهو ب، معینة
.1"والأفكاروالمنظمات،والأماكن، والأشخاصالألعاب الأولمبیة،

مجموعة من المنافع التي یحصل علیها المستعمل "على أنهف المنتوج بمعناه الشاملیمكن تعری
فالمؤسسة تقوم بتسویق المنافع ، ورغباتهجراء استهلاكه أو استعماله والتي تؤدي إلى إشباع احتیاجاته

، فمثلا دور النشر تقوم الناتجة عن استهلاك أو استعمال السلعة أو الخدمة أو الفكرة التي تقوم بإنتاجها
. 2"بتسویق العلم والمعرفة ولیس طباعة ونشر الكتب

نما یشتري فحسب) المنافع(لا یشتري المنتوج بخصائص مادیة ،فالمشتري وفقا لهذه التعاریف ٕ وا
ج من و الذي سیقدمها له أیضا، و الذي یتجسد في الصورة التي یتخیلها عن هذا المنتوالإشباعالانطباع 

، ففي )الخ ..…الشهرة أو خدمات ما بعد البیع (جراء مشاهدته له وسماعه عنه كالاسم التجاري الممیز 
على الإثارة والتمییز والتفاخر والترفیه عند حالة شراء سیارة ریاضیة فإن المشتري یتوقع أنه سوف یحصل 

.قیادتها ولیس فقط إشباع حاجته للتنقل

:ج یوجب التعرف والإشارة إلىو إن التحدث عن المنت.2
: ج یأخذ عدة أنواعو المنت.2.1
.الخ...المنزلیةسلعة و هي منتج مادي ملموس كالسیارات و الأدوات -
خدمة و هي منتج غیر مادي و غیر ملموس ینتج عن ممارسة جهود بشریة للأفراد و الأشیاء -

.الخ...الحلاقةكالرحلات،الأخرى 
كتسویق المرشحین للانتخابات و تقدیمهم للجمهور لجذب منتجات،الأفراد أیضا یمكن اعتبارهم -

.برامجهمو التصویت لهم و دعم انتباههم،
.فراغهملأماكن السیاحیة و المسارح یمكن أن تقدم للناس لقضاء أوقات الأماكن العامة و ا-
.الناسكمنظمة الهلال الأحمر تسوق من أجل كسب دعم المنظمات،-
. هي عبارة عن مفهوم، فلسفة، خیال أو قضیة یمكن أن تسوق، الفكرة-

منظمات، أفكار، تسوّق ج یتمثل في سلع، خدمات، أشخاص، أماكن، و ومنه یمكن القول أن المنت
تصنیفات كما یجدر التنبیه أنه یوجد .جو و یقام بشرائها فعلیا و المنافع و الإشباع الذي یقدمه المنت

.جدها في المراجع المتخصصةاخرى ن

1
P.Kotler, K.L.Keller, B.Dubois & D.Manceau, Op.Cit., P. 430.

.200الأردن، ص، دار زهران للنشر والتوزيع، عمان التسويق في المفهوم الشامل، 1997زكي خليل المساعد، 2



:1إلى ثلاثة مستویاتإذ یصنف: المنتوجتصنیف.2.2
وهو یمثل المنفعة الحقیقیة یرتبط بماذا یشتري المستهلك بالضبط؟ : )المركزي (المنتوج الأساسي -

. التي یبحث عنها المشتري والتي تسمح بإشباع حاجاته، ولیس النواحي المظهریة للمنتوج ذاته
فعندما تكون بحاجة لسیارة لأنك تصل دائما متأخراً إلى مقر عملك، فأنت في هذه الحالة لا 

نما من أجل الإنتف ٕ .اع من جوهرها وهو التنقلتشتري السلعة من أجل مظهرها وشكلها الهیكلي وا
وهو الجانب المادي و الظاهري للمنتوج، ویتضمن الخصائص، مستوى : الملموسالمنتوج-

.الجودة، الشكل والتصمیم، والعلامة التجاریة و البیانات على الغلاف
ویتمثل في مستوى الخدمات الإضافیة التي ترافق المنتوج : )المتنامي(المنتج بمفهوم واسع -

.الخ... كـــالبیع بالآجال، التركیب، الضمان والصیانة

المستویات الثلاث للمنتوج:2.2الشكل رقم

Source: Pasco-Brho, 2002, Marketing International, 4ème édition, Dunod, Paris, P.96.

ج عن السلع المادیة و هناك أربعة خصائص أساسیة تمیز الخدمة كمنت: خصائص الخدمة.2.3
:2نذكررباختصا، الملموسة

، إذّ ملموسغیرلخدمة كیان ماديل: )هل المنتوج ملموس ؟(L’intangibilitéاللاملموسیة-
.المستفید منها لا یحس بتذوقها أو شمها أو رؤیتها قبل الحصول علیها

فالخدمة تزول بمجرد إستفادة منها : )؟تخزینهیمكنالمنتوجهل(L’indivisibilitéزوالیة الخدمة-
. ن قبل بیعها أو لحین الطلب علیهایتخز تقبل اللا كما أنها 

1
Pasco-Brho, Op.Cit., P.96.

2 P.Kotler, K.L.Keller, B.Dubois & D.Manceau, Op.Cit., P. 465.
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1
Pasco-Brho, Op.Cit., P.96.

2 P.Kotler, K.L.Keller, B.Dubois & D.Manceau, Op.Cit., P. 465.

المنتوج الأساسي 
Produit) المركزي(

central

المنتوج الملموس 
Produit Formel

المنتوج بمفهوم 
Produitواسع 

au sens large
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1
Pasco-Brho, Op.Cit., P.96.

2 P.Kotler, K.L.Keller, B.Dubois & D.Manceau, Op.Cit., P. 465.
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یصعب على مقدمي الخدمات أن یتعهدوا بأن تكون : La Variabilitéعدم التجانس/عدم التماثل -
فالطبیب الجراح مهما كانت. خدماتهم متماثلة ومتجانسة في كل مرة من مرات تقدیم الخدمة

) الزبون(د من الخدمة وهذا ما یؤدي بالمستفی% 5مهاراته وخبرته فإنه یعطي نسبة فشل مؤویة ولو
على الخدمة الإستفسار والتحدث مع الآخرین الذین سبق وأن استفادوا من الخدمة قبل الحصول

.عن مستوى مهارة مقدمي هذه الخدمات
Laالتلازمیة- périssabilité:صیب المستفید منهاتي تالالمنفعةأوتزامن تقدیم الخدمة مع الأثر .

:المنتوجمزیج.3
:إن التحدث عن مزیج المنتوج یقودنا لمعرفة النقاط التالیة

: خط المنتجات.3.1
ثم تصنیفها إلى ،تطرح العدید من المنتجات قد تصل إلى مئات أو آلاف المنتجاتالمؤسساتبعض 

، مثلمجامیع أو خطوط متشابهة في الكثیر من خصائصها، كل مجموعة یطلق علیها خط المنتجات
والثلاجات والغسالات خط . أجهزة التلفزیون والرادیو والمسجل والفیدیو خط منتجات الأجهزة الإلكترونیة

تجات التي تقوم المؤسسة بإنتاجها، فخط المنتجات عبارة عن عدد من المن.1المنتجات الكهربائیة وهكذا
والتي تتشابه فیما بینها من عدة جوانب، والتي تؤدي إلى تلبیة حاجات ورغبات القطاع السوقي 

.2المستهدف
ModèlesLignes:یمكن التعبیر عنها بـــ ∑=

: المنتوجمزیج.3.2
المؤسسة بإنتاجها وتسویقها في فترة زمنیة جمیع المنتجات التي تقوم : "ج على أنهو یعرف مزیج المنت

=∑: أيالمؤسسةفمزیج المنتجات هو مجموع خطوط منتجات .3"معینة LignesGamme یتصف ،
:بمجموعة من الخصائص التالیة

. ة بإنتاجها وطرحها في السوقویقصد به عدد خطوط المنتجات التي تقوم المؤسس: تساعالإ -
LingesgammeLargeur:تساع هوفالإ ∑=

ویقصد به عدد المنتجات التي تقدمها المؤسسة داخل كل خط ویكون الإختلاف بینهما من : العمق-
=∑:حیث الحجم والشكل واللون، إذا العمق هو ligneuned'ModèlesLignesProfondeur

.198ص،نفس المرجع السابقإبراهيم،شفيقوسويدانموسىنظام1
.46، ص 2005الجزائر،جامعةالتسيير،وعلومالاقتصاديةالعلومكليةالدكتوراه،أطروحة،الإسلاميةالتجاريةالتطبيقاتمنظورمنالتسويقيالمزيجإبراهيم،بلحيمر2
.47، ص المرجع السابق3



:يطول التشكیلة هف. تلف خطوطهایقصد بها مجموع المنتجات بمخ:طول التشكیلة-
lignesde toutedeProduitsgammeLongueur ∑=

:دورة حیاة المنتوج.4

ویعود الفضل في إستخدامها إلى لیفت ،التسویق هو أول من تكلم عن نظریة حیاة المنتوج
Theodore Levitt الإنسان مثل–إذ كل المنتجات تمر. 19501عام البیولوجیا ممن علالذي إستعاره
ونقصد . بدورة حیاة تبدأ من مرحلة الولادة مرورا بالنمو ثم النضوج إلى الانحدار- وبقیة الكائنات الحیة

إلى غایة اختفاءه أو انسحابه للسوقدخولهبالمراحل التي یمر بها المنتوج منذ لحظة ،بدورة حیاة المنتوج
فدورة حیاة المنتوج تمثل الإطار .2ج وأخیراً الانحدارنضثم مرحلة النمو، والأو موته، مروراً بمرحلة التقدیم

.3الزمني الذي، یبین فیه اتجاه الطلب على المنتج منذ تقدیمه لحین لحظة استبعاده

إلا أن الباحثین في مجال التسویق اختلفوا حول عدد مراحل دورة حیاة المنتوج، فمنهم من قال أن 
، إلا أنه وبحسب المفهوم التقلیدي الذي 4من قال أنه یمر بخمسة مراحلالمنتج یمر بأربعة مراحل، ومنهم 

.التالي3.2الشكل رقمیتضمن أربع مراحل هو الشكل الذي مازال یتمتع بشعبیة أكثر كما هو موضح في 

لا تمر كل المنتجات بكل مراحل دورة حیاة المنتوج، هو أنه،إلیه أنه عملیاً یجب الإشارةإلا أنه ما
، حداروقد تنمو مبیعاته بشكل مطرد ثم تتجه بعد ذلك لمرحلة الان.یفشل المنتوج أثناء مرحلة تقدیمهفقد 

ج و كذلك تختلف مدة كل مرحلة من منت). ملابس السیدات مثلاً ( كما یحدث عادة في حالة سلع الموضة 
مرحلة ( في إحدى مراحل دورة حیاته ) التسویق الدولي(وقد یكون المنتوج .لآخر ومن سوق لأخرى

في سوق دولة ) مرحلة النمو مثلاً ( في سوق دولة ما ، ونفس المنتج فى مرحلة أخرى ) التدهور مثلاً 
. 5أخرى في نفس الوقت ، ومن ثم تختلف دورة حیاة المنتج الدولي من دولة لأخرى

لإجراء التعدیلات أو "لدورة حیاة المنتوج هو قینالمسو من وراء دراسة ومراقبة لحقیقي إن الهدف ا
یساعد و .6إلغاء المنتجات من السوق، أي المحافظة على المنتجات المربحة والاستغناء عن تلك الخاسرة

. "7وتحدید السیولة النقدیة وأداء المبیعات في كل مرحلةالعملیاتيفي التخطیط لقرارات المزیج 

.193ص،نفس المرجع السابقالشيخ،سعيدمصطفىوحسونةالباسطعبد،زكريا أحمد عزام1
.211ص،نفس المرجع السابقإبراهيم،شفيقوسويدانموسىنظام2
فيالزبائننظروجهةمن(الفلسطينيةالاتصالاتشركةحالةدراسة-الزبائنولاءعلىأثرهوالتسويقيالمزيجاستخدامواقع، 2008أبومنديل،الرحمنعبدمحمد3

.25ص ، غزةالإسلاميةالجامعةالأعمال،إدارةقسمماجستير،رسالة،)غزةقطاع
.48، ص نفس المرجع السابق، إبراهيمبلحيمر4
.نفس المرجع السابق، عمارهمحمدبيومي5
.212ص،نفس المرجع السابقإبراهيم،شفيقوسويدانموسىنظام6
.25نفس المرجع السابق، ص أبومنديل،الرحمنعبدمحمد7
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دورة حیاة المنتوج:3.2الشكل رقم 

بینالحدیثالتسویقمبادئ،2009الشیخ،سعیدمصطفىوحسونةالباسطعبدعزم،أحمدزكریا:المصدر
. 194ص،الأردن عمان،للنشرالمسیرةدارالثانیة،الطبعة،والتطبیقالنظریة

: یمكن أن نستخلص،أعلاهالشكلمن خلال 

.دورة حیاة محدودةالمنتوج له -
.المبیعات تمر بعدة مراحل-
.حلة إلى أخرىمعدل الربح یتغیر من مر -
.یختلف بحسب كل مرحلةالتسویق العملیاتيأثر إختلاف عناصر -
.إستراتیجیة التسویق تختلف من مرحلة لأخرى-

ستراتیجیات فیهاال، مجموعة منالخدمة/كما أن لكل مرحلة من مراحل حیاة المنتوج ٕ : خصائص وا

مرحلة الانطلاق و التقدیم:

، حیث یبدأ Etat d’espritقبل هذه المرحلة یشیر علماء التسویق إلى فكرة تصور المنتوج في الذهن  
أي نابع من ،ثم تتحمس لها بشدة ویدعمك في ذلك إستیعابك للعملاء،المنتوج كفكرة تتصورها بذهنك
. ثم تدخل مرحلة التسویق إذا كانت فكرتك نالت استحسانا العملاء. دراستك لحاجیات المستهلكین

تبدأ . 1ج الجدید للمرة الأولى ویتاح للشراءو مرحلة الانطلاق و التقدیم هي المرحلة التي یوزع فیها المنت
لدى المستهلكین أي فكرة عنه ولا یوجد لها من وقت ظهور المنتوج وتقدیمه أو طرحه للسوق إذ لا یكون 

.562ص،نفس المرجع السابقأ،2007ارمسترونج،جاريوكوتلرفيلب1

المبیعات

التقدیمالنموالنضج

الأرباح/ المبیعات 

الوقت

الأرباح

الانحدار

)1(

)2(

)4(

)3(



إیجاد سوق عن طریق جذب عدد كبیر من للمؤسسةأي سوق وقت تقدیمها، لذا یكون المهمة الرئیسیة 
، إذّ تسعى المؤسسة قدر كما تعد هذه الفترة من أخطر الفترات في دورة حیاة المنتوج. المستهلكین

من المنتجات التي % 90بة سقوط المنتوج من السوق إلى ، فقد تصل نسحتفاظ بمنتجاتهاالمستطاع الإ
:1للسمات والخصائص التي تمر بها ، نذكر منهاةً تقوم إلى الأسواق لأول مرة وذلك نتیج

ج غیر معروف في السوق و یتطلب إبلاغ المستهدفین به و معرفة ردود أفعالهم وذلك عن و المنت-
). إعلان تعریفي(طریق الإعلان 

.بحاجة لوسائل الترویج المختلفة لتشجیع المستهلكین على الإقبال مثل الهدایاالمؤسسة-
.والأرباح تكون سلبیة) نمو بطيء(المبیعات تبدأ من نقطة الصفر -
.إرتفاع تكالیف البحث والتطویر مما ینجم عنها إرتفاع في الأسعار-
لمنتوج یلیه التوزیع ثم الترویج ا: حسب أهمیتها على النحو التاليالعملیاتيالتسویقترتب عناصر -

. وأخیراً السعر

: 2في هذه المرحلة نذكر منهاالمؤسسةالتي تتبعها التسویقیةالإستراتیجیاتومن أهم 

.إستهداف قطاعات سوقیة محددة وتحدید كیفیة إنتاج السلعة بتكالیف اقل•
إهتمام المستهلكین ودفعهم للتعرف یفضل الترویج للسلعة قبل وأثناء ظهورها وذلك لإثارة إنتباه أو•

.على السلع الجدیدة أو المعدلة
.توزیع عدد من الوحدات على شكل عینات مجانیة في الأسواق المستهدفة•
مرحلة النمو:

، دام أنه في وضع له قبول في السوقمتمیزاً عن المنافسین ماو في هذه المرحلة یكون المنتوج مختلفا 
: 3من أهم خصائص هذه المرحلة نذكر. في القفز بسرعةتبدأ مبیعات المنتوج 

.لتعرف الزبائن على المنتوج و قبولهةلات متزایدة، نتیجارتفاع مبیعات وأرباح المؤسسة بمعد-
.ظهور المنافسة من طرف المؤسسات الأخرى التي تقوم بإنتاج نفس المنتوج-
.التوسع في قنوات التوزیع لتشمل مناطق و أسواق جدیدة-
.تبقى الأسعار ثابتة أو تمیل نحو الانخفاض-

:بتصرف، بالإعتماد على1
.196ص،نفس المرجع السابقالشيخ،سعيدمصطفىوحسونةالباسطعبد،عزامزكريا أحمد - 
.72ص،نفس المرجع السابقإسماعيل،قرينات- 

.197ص،نفس المرجع السابقالشيخ،سعيدمصطفىوحسونةالباسطعبد،زكريا أحمد عزام2
:علىبالإعتمادبتصرف، 3

197ص،نفس المرجع السابقالشيخ،سعيدمصطفىوحسونةالباسطعبد،زكريا أحمد عزام- 

.72ص ،نفس المرجع السابقإسماعيل،قرينات- 
.نفس المرجع السابق،والإقتصادالإدارةبحوثقسممن- عربيةشذراتملتقى- 
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الترویج یلیه التوزیع ثم السعر : حسب أهمیتها على النحو التاليالتسویق العملیاتيترتب عناصر -
. وأخیراً المنتوج

في هذه المرحلة أن تحافظ على مكنتها التنافسیة في السوق من خلال بعض المؤسسةتحاول 
: الإستراتیجیات

ضافة مواصفات جدیدة تحسین • ٕ التمییز في المنتوج، التنویع في خطوط (مستوى الجودة للمنتوج وا
.الخ...المنتجات

.محاولة الوصول إلى قطاعات سوقیة جدیدة•
.في بعض الأحیان إلى الخفض في الأسعار لجذب عدد كبیر من المستهلكینالمؤسسةقد تحول •
مرحلة النضج:

یمكن . وأنه قد حسن موقعه في السوق،المرحلة یعني أنه إجتاز مرحلة النمووصول المنتوج إلى هذه 
ستمر إرتفاع معدلات المبیعات ولكن بمعدلات أقل ی؛أولها،تقسیم هذه المرحلة إلى ثلاثة مراحل جزئیة

.دیل من المشتریین الجدمن عن مرحلة السابقة، وتتحقق المبیعات عن طریق المشتریین الحالیین وعدد قل
تخاذ منحنى المبیعات شكلاً موازیاً للمحور الأفقي ؛ ثانیاً  ٕ تتمیز بقلة الفرص البیعیة الجدیدة في السوق وا

تبدأ ؛أما المرحلة الأخیرة.  لة التشبعوهذا یعني المحافظة على مستوى المبیعات والوصول إلى مرح
من أهم خصائص هذه . 1دیلةنتیجة لمیول بعض المستهلكین إلى السلع الببالانخفاضهاالمبیعات فی

: 2نذكر) النضج(المرحلة 

.وجود فائض في السلع-
یأخذ معدل نمو المبیعات بالانخفاض النسبي لكون قنوات التوزیع أصبحت مشبعة من هذا المنتوج -

..و غیر قادرة على تصریفه بالسوق لذلك تحاول التفتیش عن قنوات توزیع في أسواق جدیدة
الانخفاضتمیل الأسعار إلى -
.تركیز الجهود الترویجیة على تنشیط المبیعات عن طریق تقدیم الهدایا، المسابقات-
السعر یلیه الترویج ثم المنتوج : حسب الأهمیة على النحو التاليالتسویق العملیاتيترتب عناصر -

.وأخیراً التوزیع
الإستراتجیاتجأ فیها المؤسسة إلى وغالباً ما تكون هذه المرحلة هي الأطول في دورة حیاة المنتج وتل

: التالیة

.199ص،نفس المرجع السابقالشيخ،سعيدمصطفىوحسونةالباسطعبد،زكريا أحمد عزام1
:علىبالإعتمادبتصرف، 2

.27ص،نفس المرجع السابقأبومنديل،الرحمنعبدمحمد- 
.72ص ،نفس المرجع السابقإسماعيل،قرينات- 
.نفس المرجع السابقايزابيل بيتون، - 



ج و وهي الوصول إلى قطاعات جدیدة أو إعادة النظر في وضع المنت:إستراتجیات التعدیل في السوق•
.في السوق ومحاولة التحدیث في المزیج الترویجي حتى یصبح المنتج أكثر قبولاً لدى المستهلكین

و ذلك من خلال تحسین خصائص المنتج أو بتحسین مستوى :إستراتجیات التعدیل في المنتج•
. جودته، أو العمل على إنتاجها بتكلفة أقل لتصبح في متناول عدد كبیر من المستهلكین

فبالإضافة إلى تعدیل المنتج فإنه بالإمكان أیضا إجراء تعدیل :إستراتجیات تعدیل المزیج التسویقي•
لتخفیض في الأسعار مثلا لجذب مستخدمین جدد و عملاء في عناصر المزیج التسویقي الأخرى كا

.  ، أو التحسین في أسالیب التوزیع أو التحسین في أسالیب الترویج المتبعةالمنافسین
مرحلة الإنحدار والزوال :

تعتبر آخر مرحلة من مراحل دورة حیاة المنتوج تبدأ عندما ینعدم معدل نمو المبیعات و بالتالي یمیل 
المبیعات إلى الإنخفاض بشكل كبیر و متواصل، إما نتیجة دخول تكنولوجیا جدیدة، ظهور منتجات حجم 

:1ماً بـــجدیدة، شعور المستهلك بالملل من المنتوج أو تغییر أذواق المستهلكین، و تتمیز هذه المرحلة عمو 

.االانكماش في حجم الإنتاج و الاكتفاء بالمنتجات الرئیسیة منه-
.لغاء میزانیة الترویج بدرجة كبیرة لضعف مردوده في هذه المرحلةتقلیص أو إ-
.إعتماد سیاسة السعر المنخفض كوسیلة رئیسیة للحد من الإنخفاض الشدید في حجم المبیعات-
.  انسحاب المؤسسة من الأسواق و نقاط البیع ذات الفعالیة المحدودة لتقلیل نفقات التسویق-
. سم من الموزعین بترك توزیع هذا المنتجانكماش قنوات التوزیع بقیام ق-
الترویج یلیه المنتوج ثم السعر : حسب الأهمیة على النحو التاليالعملیاتيالتسویقترتب عناصر -

. وأخیراً التوزیع

: متبعة في هذه المرحلةستراتجیاتوهناك عدة إ

. خروج كلي من السوق•
.المعروضةالبقاء في السوق مع التقلیل في المنتجات •
. تخفیض تكالیف الترویج•
. التخفیضات الكبیرة في أسعار المنتجات•
إستحلاب العلامة التجاریة أي إعادة الحیاة للعلامة التجاریة الناضجة مثل مافعلته مؤسسة بروكتر•

Procter وجامبلGamble)مع علامتها التجاریة السید كلین ) تنتج الصابون السائلMr.Clean أعادة
صیاغة المنظف السائل وذلك بإضافة خواص مضادة للبكتیریا وعدد من الروائح الذكیة الجدیدة كما 

:علىبالإعتمادبتصرف، 1
.72ص ،نفس المرجع السابقإسماعيل،قرينات- 
.نفس المرجع السابقايزابيل بيتون، - 
.571ص،نفس المرجع السابقأ،2007ارمسترونج،جاريوكوتلرفيلب- 
.215ص،نفس المرجع السابقإبراهيم،شفيقوسويدانموسىنظام- 
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كما تجدر الإشارة . توسعت أیضا بصنع أقمشة لینة التنظیف لإزالة البقع بما في ذلك البقع الصعبة
رار في تقدیمه للسوق عدم إسقاط المنتوج من مزیجها السلعي والإستمالمؤسسةكذلك إلى أنه قد تقرر 

.كما لو أنها قامت بتقدیم منتوج جدید وبدورة حیاة جدیدة توسیع دورة حیاة المنتوج
تطویر المنتجات الجدیدة : الثانيالفرع 

أن تصبح ةفقط على منتجاتها الحالیة مخافإن معظم المنظمات في الواقع لا تستطیع أن تعتمد 
غیر مناسبة أو قد تصل إلى مرحلة النضج، لذلك یلجأ مدیرو التسویق في التفكیر على تطویر أو توسیع 

جاتهم من وقت لآخر، سواء بزیادة عدد المنتجات داخل الخط أو تقدیم منتجات جدیدة مرتبطة تمزیج من
.ة الانحدارلمرحلالمؤسسةأو غیر مرتبطة بالمنتجات الحالیة، قبل أن تصل منتجات 

من الصعب إعطاء مفهوم للمنتجات الجدیدة، وذلك یرجع لإختلاف خلفیة :تعریف المنتجات الجدیدة.1
.الباحثون في ذلك

یمكن و على أنه لیس من الضرورة أن یكون جدیداً للمستهلكین، بل "یعتبر المنتوج الجدید Assaelـف
.1"أن یكون جدیداً بالنسبة للمنظمة نفسها

تلك المنتجات التي تؤدي وظیفة أو منفعة جدیدة " ویعرف البعض الآخر المنتجات الجدیدة بأنها 
نسبیا، یمكن أن تمثل تطورا هاما بالمقارنة مع السلعة الحالیة و بدائل السلعة و ذلك من وجهة نظر 

.2"المستهلك المستهدف
. 3وجود لها في السوقكما یعتبر المنتوج الجدید على أنه أحد المنتجات التي لا

المنتجات الجدیدة هي تطویر المنتجات الأصیلة، وتحسینات المنتوج، تعدیلات P.Kotlerفحسب 
یمكن للمنظمة . من خلال جهودها في البحث والتطویرالمؤسسةالمنتوج وعلامة تجاریة جدیدة تطورها 

:4وفق طریقتینالحصول علیها 
مؤسساتعن طریق شراء براءات الإختراع، منح رخص لإنتاج منتجات : Acquisitionالإستحواذ -

.أخرى أو شراء مؤسسة كاملة
. نفسهاللمؤسسةتطویر المنتوج الجدید قي قسم الأبحاث والتطویر -

: 5هيأنواع من المنتجاتكما تجدر الإشارة هناك ستة: أنواع المنتجات الجدیدة.2
.سوقي جدیدمنتجات جدیدة وذلك قصد تلبیة قطاع •
. علامات جدیدة تسمح للمؤسسة باختراق الأسواق الجدیدة•
التوسع في المزیج وذلك من خلال إضافة أو زیادة عدد خطوط المنتجات أو زیادة في عدد السلع •

. الموجودة داخل الخط الواحد، هذه المنتجات قد تكون مرتبطة أو غیر مرتبطة بالمنتجات الأصلیة

.231ص،نفس المرجع السابقالشيخ،سعيدمصطفىوحسونةالباسطعبد،زكريا أحمد عزام1
.نفس المرجع السابق،نبيلةميمونوالأمينحسينشريط2
.نفس المرجع السابقايزابيل بيتون، 3
.530ص،نفس المرجع السابقأ،2007ارمسترونج،جاريوكوتلرفيلب4
.86، ص نفس المرجع السابققرينات إسماعيل، 5



.ل تعزیز الأداء ورفع صورة المنتوج أو إعادة تغلیف المنتوجتحسین المنتوج من خلا•
وذلك ، سسة عن منتجات المؤسسات المنافسةلتمییز منتجات المؤ Repositionnementاعادة تموضع •

أو التصمیم أو إضافة بعض الخصائص من أجل إقناع الزبون بوجود ممیزات على ،بتغییر الشكل
.المؤسسةمنتجات المقدمة من طرف مستوى ال

.مع الحفاظ على مستوى الجودةمنتجات جدیدة منخفضة السعر•
أظهرت بعض الدراسات عوامل هامة یجب الأخذ بها لتحقیق النجاح :عوامل نجاح المنتجات الجدیدة.3

: 1للمنتجات الجدیدة
للمستهلك إمتلاك المنتوج لخاصیة التفرد والتمیز مقارنة بالمنافسین بحیث یقدم منافع وقیمة فریدة -

.والزبون
.التركیز على التوجه نحو المستهلك والسوق في عملیة تطویر المنتوج-
.بذل مجهودات كبیرة قبل التقدیم النهائي للسوق-
.تحدید دقیق واضح للسوق المستهدف-
.هیكل تنظیمي مناسب للمنظمة مع دعم واضح من الإدارة العلیا للمنتوج-
.لیس على حساب النوعیةتقدیمه للسوق بالسرعة الممكنة ولكن-

4.2رقم الجدولكما هو موضح في بعدة مراحلتمر المنتجات :مراحل تطور المنتجات الجدیدة.4

:التالي
یبدأ تطویر المنتوج الجدید بمرحلة إنتاج الفكرة، ففعالیة طرح المنتجات :الأفكار الجدیدةجمع)1

منالجدیدة یتوقف على فاعلیة الأفكار الجدیدة التي یمكن أن تتحول إلى سلع جدیدة، فحسب عدد
أي تجعلهم الزبائنبضعة أفكار بالقوة التي تأسر دْ جِ إذا أردت أن تَ : "لافي الإدارة یقالاستشاریین

، وتهزم المنافسین، وتنعش المستثمرین یجب أن تنتج المئات وربما الآلاف راضیین وأوفیاء لمنتوج
وهذه حقیقة لأن في آخر المطاف لربما تنجح فكرة أو " من الأفكار الإستراتیجیة الغیر تقلیدیة أولاّ

:  3ومن أهم مصادر هذه الأفكار نذكر. 2فقطاثنین
تأتي بالصدفة ودون تخطیط مسبق ینجم عنها أفكارا قد تكون ناجحة :ئیةمصادر أفكار عشوا-

.وقد تكون فاشلة
وهي تلك المصادر المحددة والمخططة مسبقا والتي تجري إدارتها في :المؤسسةأفكار مصادر -

قسم البحوث والتطویر، : ظل تنظیم محدد من جانب المؤسسة، وقد تكون هذه المصادر داخلیة

.248ص،نفس المرجع السابقإبراهيم،شفيقوسويدانموسىنظام1
.532ص،نفس المرجع السابقأ،2007ارمسترونج،جاريوكوتلرفيلب2
.92- 91ص ص،نفس المرجع السابقإبراهيم،بلحيمر3
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: أو خارجیة. المؤسسةالتي تصدر عن رأو البیع، التقاریجالإنتافریق العمل مثل رجال 
.الخ...فسوندراسات السوق وبحوث التسویق، المنا

مثل العصف : إضافة لهذه المصادر یوجد هناك أسالیب أخرى لإیجاد الأفكار الجدیدة
الذهني وذلك عن طریق إبرام جلسات منظمة للمهتمین بقضایا المنتجات الجدیدة بالمؤسسة، 
وفقا لقواعد علمیة محددة تهدف إلى جمع أكبر كمیة من الأفكار وبحث إمكانیة الدمج والتعدیل 

وتحلیل القیمة والتي تعني إجراء مقارنة بین التكالیف والعائد جراء . أو التطویر في أي منها
.استعمال أفكار معینة في تطویر المنتجات

تطویر المنتجات الجدیدةلالمراحل الرئیسیة :4.2الشكل رقم

بینالحدیثالتسویقمبادئ،2009الشیخ،سعیدمصطفىوحسونةالباسطعبدعزم،أحمدزكریا:المصدر
.237ص،الأردن عمان،للنشرالمسیرةدارالثانیة،الطبعةوالتطبیق،النظریة

بعد تجمیع الأفكار تأتي مرحلة تصفیة و تقلیص عدد الأفكار و استبعاد الأفكار : غربلة الأفكار)2
.تحققهاغیر الصالحة، وترتیب باقي الأفكار تبعا لأهمیتها والنتائج الممكن أن 

صیغة تفصیلیة للفكرة المحددة (أي ترجمة الأفكار الجدیدة إلى مفاهیم :إختبار المفهوم)3
تحدد ممیزاتها المقترحة وطلب السوق علیها وأحوال المنافسین ) 1بمصطلحات معنویة للمستهلك

مكانیة تحقیق المنتوج للأرباح ٕ من ویمكن إختبار هذا المفهوم من خلال إختیار عینة صغیرة . وا
. 2علیهم من أجل تحدید مواقفهم) من خلال طرح أسئلة(المشترین المحتملین وعرض فكرة المنتوج 

في هذه المرحلة تتم عملیة تحویل المفاهیم إلى منتجات ملموسة :بناء نمط أولي للمنتوج الجدید)4
وق بكامل المواصفات والمقاییس، عادة مایتم تصنیع كمیة صغیرة كنموذج أولي یطرح في الس

قصد إختباره والتعرف على مدى قبوله من قبل المستهلكین، ومدى جودة السلعة وتكلفتها، الإسم 
عرفة مدى حاجة المنتوج إلى بعض التعدیلات في المزیج التسویقي المقترح مالتجاري، الغلاف و 

.والذي تم إختباه

.539ص،نفس المرجع السابقأ،2007ارمسترونج،جاريوكوتلرفيلب1
.242ص،نفس المرجع السابقالشيخ،سعيدمصطفىوحسونةالباسطعبد،زكريا أحمد عزام2

تقدیم المنتوج 
الجدید إلى 

السوق

تطویر 
المنتوج 
ختباره ٕ وا

بناء نموذج 
أولي 

إختیار 
المفهوم غربلة الأفكار إیجاد الفكرة 

الجدیدة



ختباره)5 ٕ بیة فإنه یتم عرض المنتوج إذا كانت نتائج المرحلة السابقة إیجا: مرحلة تطویر المنتوج وا
بكمیات كبیرة في مناطق جغرافیة محددة، كما یتم مراقبة نتائج الإختبار السوقي بما في ذلك 

ویمكن في هذه المرحلة تعدیل خطط . المبیعات الإجمالیة وتكرار عملیة الشراء من العملاء أنفسهم
اتخاذ القرار النهائي بشأن سسةالمؤ كذلك بإمكان . تصمیم المنتوج بناءاً على نتائج الإختبار

. الإستمرار أو عدم الإستمرار في تقییم المنتوج الجدید
في هذ المرحلة یتم تقدیم المنتوج للأسواق المستهدفة بعد الأخذ :تقدیم المنتوج الجدید إلى السوق)6

أخطر بنتائج الاختبارات التسویقیة والتعدیلات التي طرأت على المنتوج، هذه المرحلة تعد من 
والدعایة ، رات في النشاط التسویقي كالإعلانالمراحل إذ ینطوي علیها حجم ضخم من الاستثما

.ها من التكالیفر والجوئز  وغی، والهدایا

أبعاد المنتوج : الثالثالفرع 

فأبعاد المنتوج . وهي تتضمن العناصر التي تشكل المنتوج والتي تمیزه عن بقیة منتجات المنافسین
الداعمةصراالعنو)التبیین(التعریفیةالبطاقة، التغلیفالتعبئة، التجاریةالعلامة: تتمثل في

.خدمات مابعد البیع/للمنتوج

:la marque) التمیز(العلامة التجاریة.1
الذي و ،على تعریف الجمعیة الأمریكیة للتسویقفي تعریفهانقتصر: العلامة التجاریةتعریف.1.1

:ینص على أن

العلامة التجاریة هي إسم، أو مصطلح، أو رمز، أو تصمیم، أو خلیط منها یهدف إلى تعریف المنتوج 
.  1المنافسینلأحد البائعیین أو مجموعة من البائعیین لتمییزها عن منتجات وخدمات 

سواءً أكان ذلك المؤسساتالعلامة مسجلة قانونیاً لدى الجهات المختصة لإستخدام الوحید من قبل 
أو ماركة . R19 ،OMOأرقام مثل ، رف، كلماتـــــــــبما فیه الأحاً إسم العلامة یمكن التعبیر عنه لفظی

شارة كما هو الحال بالنسبة لإرموز شعارات أو بل تتمثل في،لفظیاالایمكن التعبیر عنهالتي العلامة 
. 2مرسیدسال

والمستهلك وذلك للمؤسسةتمثل العلامة التجاریة أهمیة خاصة بالنسبة :وظائف العلامة التجاریة.1.2
: 3هيالوظائفبقیامها بمجموعة من 

المؤسسةترمز العلامة التجاریة على ملكیة -
.محمیة قانوناإنها تحمي المنتوج من التقلید لأنها -

1J. Lambin & C.Moerloose, Op.cit., P.394.
.207ص،نفس المرجع السابقإبراهيم،شفيقوسويدانموسىنظام2
.208ص،المرجع السابق3
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المنتجة والحصول على خدمات ما بعد البیع كالصیانة، المؤسسةتساعد في التعرف على -
.الخ...التركیب

تسهل عملیة تسویق المستهلكین على التحرك بسرعة داخل المجمعات التجاریة ویحمیهم من تكرار -
.شراء منتجات غیر جیدة

.قد تجسد نمط حیاة معین كمرسیدس-
: 1منها،معاییرالیفضل أن یتوفر في العلامة التجاریة عدد من : ة التجاریةالعلامخصائص.1.3
.سهولة الرؤیا، السمع، النطق والحفظ-
ستعمالته- ٕ .معبرة عن عن مزایا المنتوج وا
.أن تكون متمایزة عن غیرها من العلامات بشكل واضح، وخاصة لدى المنافسین-
.أن لاتكون تحمل في طیتها مرادفات سیئة-
.تكون قابلة للإشتقاق إلى علامات جزئیة مثل الأدویةأن -
: 2إلى ثلاثة أنوعتصنیفهایمكن:العلامة التجاریةتصنیف .1.4
وهي العلامة المصممة، المملوكة والمستخدمة من المصنعین والمنتجین مثل :علامة المنتجین-

SONYبعض المؤسسات تمنح جمیع خطوطها الإنتاجیة نفس العلامة مثل ف. SONYعلامة 

بینما تفضل بعض الآخرى منح علامة لكل منتج مثل . ویطلق على هذا النوع بالعلامة العائلیة
.  Twingo، توینقو Mégane، میقان Safran، صفران Lagunaلوقان : الخط السیارات التالي

هي العلامة المصممة والمملوكة والمستخدمة من قبل الوسطاء و ):الموزعین(العلامات الخاصة -
.كالعطور) تجار الجملة، تجار التجزئة(

وهي منتجات بدون علامات تجاریة ویتم تحدیدها من خلال ):السائبة(العلامات غیر المحددة -
.طبیعة المنتوج، ولكن یتم تثبیت إسم المؤسسة المصنعة على غلافه

):التبیین(و البطاقة التعریفیة "Packaging"التعبئة التغلیف .2
:التعبئة والتغلیف.2.1

جمیع النشطات المتعلقة بتصمیم :"عرف البعض كل من الغلاف والعلبة على أنها :تعریف.2.1.1
نتاج حافظات أو أغلفة للمنتجات ٕ رسالة متحركة تساعد على زیادة "وتعرفان أیضا على أنهما . 3"وا

الزبائن، حیث أصبح كلا من العلبة والغلاف وسیلتان للاتصال المباشر بین الوعي الشرائي لجمهور 
كل مادة مهما كانت : "بینما تعرفهما الجریدة الرسمیة للإتحاد الأروبي على أنهما".المنتج والزبون

.208ص،نفس المرجع السابقالشيخ،سعيدمصطفىوحسونةالباسطعبد،زكريا أحمد عزام1
.207ص ،نفس المرجع السابقإبراهيم،شفيقوسويدانموسىنظام2
.210ص،نفس المرجع السابقالشيخ،سعيدمصطفىوحسونةالباسطعبد،زكريا أحمد عزام3



مكوناتها، موجهة للاحتواء أو حمایة السلع، مع السماح بتداولهما من المنتج إلى الزبون أو 
.1"المستعمل

مجموعة من العناصر المحیطة بالمنتوج بهدف ؛ ریف یتضح أن التعبئة والتغلیفمن خلال هذه التعا
ستخدامه من طرف المستهلك ٕ :والتغلیف یتكون من. حمایته، حفظه، تسهیل نقله وا

هي مجموعة العناصر المادیة المحیطة بالمنتوج وقد تكون : Le contenantالعبوة أو الحاویة •
.الخ...زجاجبلاستیك،

هو الدیكور الذي تحمله العبوة ویشمل الألوان، نصوص، بیانات، : Le décorالزخرفة•
.الخ...رسوم

: ثلاثة مستویات وهيلتغلیفل:مستویات التغلیف.2.1.2
وهو الحاوي الملامسة لمادة الاستهلاك، وظیفته حمایة المنتوج مثل ):الخارجي(التغلیف الأولي )1

. اءالزجاجة التي تحفظ الدو 
یلقى في النفایات عندما یكون المنتوج على وشك الإستخدام مثل الكرتون الذي :الغلاف الثانوي)2

.توجد فیه زجاجة الدواء
.وهو الحاوي لمجموعة وحدات البیع، الشحن والتخزین:الغلاف السطحي)3

:التي تؤدیها التعبئة والتغلیف هيالوظائفمن بین :وظائف التعبئة والتغلیف.2.1.3
.المحافظة على محتویات المنتوج وحمایته أثناء عملیة النقل-
وسیلة اتصال المباشر بین المنتج والزبون من خلال تضمنه تعلیمات حول مكونات المنتوج، ووزنه -

.، حجمه وطریقة إستخدامه
.أداة للشهرة والتمیییز للمنتوج-
.تساعد على نجاح الحملات الإشهاریة-
.المنتوج ونقلهتساعد المستهلك في حمل -
.البیئة عن طریق تصمیم أغلفة لا تحتوي على مواد ضارة وملوثةحمایة-

: 2مجموعة من النقاطةاعایجب مر عند تصمیم العلبة والغلاف :تصمیم العلبة والغلاف.2.1.4
الغلاف وطبیعة المنتوج ومدى قدرة الزبون على الدفع، لأنه لایعقل /توافق العلاقة بین تكلفة العلبة-

غلاف مرتفة لمنتوج ذو قیمة منخفضة أو منتوج ذو قیمة مرتفعة كالمجوهرات مثلاً في /علبةوضع 
.فهذا كله یؤدي إلى عدم إقناع الزبون. غلاف ورقي ذو قیمة منخفضة

توافق العلاقة بین حجم العلبة وبین مقتضیات الاستهلاك لأجزاء السوق المختلفة وفقا لعادات -
توجب على المسوق أن یقوم بتصمیم علب وأغلفة تتناسب مع كمیة الشراء المتعبة، یعني أنه ی

.77، ص نفس المرجع السابق، إبراهيمبلحيمر1
.80ص،المرجع السابق2
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السلع، فإذا كانت هذه السلع ذات أحجام صغیرة فتوضع في علب صغیرة، وأما إذا كانت كبیرة 
.الحجم فإنها توضع في علب بأحجام كبیرة وهكذا

اولة في السوق مثل الغلاف مما یجعلها تختلف عن الأغلفة المتد/معرفة المؤثرات الترویجیة للعلبة-
ربط لون العلبة بمحتویات المنتوج، كذلك إختلاف شكل العلبة حسب الجنس فالعلبة التي تصمم 

.للسیدات تكون في أشكال براقة وتتصف بالنعومة والمظهر الجذاب عكس الرجال
):التبیین(البطاقة التعریفیة .2.2

الإستهلاكیة والصناعیة وبحكم القانون أن تلصق بالإضافة إلى الغلاف یتطلب من معظم المنتجات 
:  1بطاقة تعریفیة على المنتجات بغرض

.تزوید المستهلكین والوسطاء بالمعلومات-
.الإستجابة للتعلیمات الحكومیة-
.تساعد على ترویج المعلومات-

: صر الداعمة للمنتوجاالعن.3

فیة استعماله أو تشغیله، أو مكوناته المادیة، الزبائن قد یقبلون على شراء المنتوج وهم لا یعرفون كی
وبالتالي فهم بحاجة إلى جهد إضافي من طرف رجال البیع، الذین یبینون لهم ما یجهلونه من كیفیة 

وهذا ما یجعل الزبائن یستفیدون من . رها من الخدماتیالتشغیل والاستعمال، والصیانة والتشحیم، وغ
شراءه، إلى خدمات الائتمان التي تمكنهم من الحصول على السلع خدمات مصاحبة للمنتوج الذي یریدون

التي هم بحاجة إلیها على الحساب، هذا بالإضافة إلى حاجاتهم إلى ضمان من طرف رجال البیع، 
.یضمن لهم الإقبال على شراء هذه السلع

أنشطة ثانویة یمكن عدم إلا أنه یجب التأكید على أن إهمال المؤسسة للقیام بهذه المهمة أو إعتبارها
وسعره ،بالرغم من جودته المرتفعة،قد یؤثر على نجاح المنتوج نفسه،القیام بها وتركها لإجتهاد المستهلك

في تقدیمها لهذه الخدمات على المؤسسةتعتمد . وتوزیعه وبرنامج العملي التي صممت من أجله،المعقول
البدیلین . التكلفة والمخاطر المصاحبة لكل بدیل/أحد الأمرین، یتم المفاضلة بینهما على أساس العائد

: 2هما

،وهو ما ینطوي علیه تكالیف مرتفعة،إمتلاك المؤسسة لمراكز تقدیم هذه الخدمات في الأسواق-
.ومخاطر إستثماریة مرتفعة أیضاً 

الأمر الذي قد یعرض المؤسسة لمخاطر ،لى مراكز متخصصة في الأسواق المستهدفةالإعتماد ع-
.فقدان السوق، إذا لم تؤدي هذه المراكز الخدمات المطلوبة منها للمستهلك على المستوى المطلوب

.210ص،نفس المرجع السابقإبراهيم،شفيقوسويدانموسىنظام1
.91، ص نفس المرجع السابققرينات إسماعيل، 2



ج متغیر أساسي، لأنه سیذهب إلى المستهلك لإشباع حاجاته و رغباته، و و المنتوعلیه یعتبر
كم في هذا المتغیر على المؤسسة تحدید أهدافها بعنایة فائقة ثم تحدید سیاسات المنتج المناسبة للتح

.  1لتحقیقها

ریسعتالإستراتیجیة: الثانيالمطلب 

حیث أن ،یعد قرار التسعیر في الأسواق من القرارات الهامة التي تؤثر على نجاح المؤسسة
و الأرباح التي ،بالتأثیر المباشر على حجم المبیعات المتوقعة،قرارات التسعیر تساهم في زیادة الربحیة

و أحد العناصر ،فهو أحد القرارات الحیویة لحیاة المشروع في المؤسسة.یمكن تحقیقها من جراء ذلك
كعنصر فعال و مؤثر ستخدامهلإافة بالإض،الاستراتیجیة التي من ورائه تسعى المؤسسة لتحقیق الربح

.یجذب المستهلكین

مفاهیم أساسیة حول السعر: الفرع الأول

التقدیر الذي یتوقعه العمیل الحصول علیه من جراء –یعد السعر أحد المحددات الرئیسیة للقیمة 
ت إشباع العلاقافغایة التسویق هو تسهیل عملیة - اقتناء منتوج معین أو الحصول على خدمة معینة

أحد عناصر المزیج التسویقي المهمة، فهو بمثابة القاسم كما أنه یعتبر . التبادلیة بین البائع والمشتري
.المشترك بین البائع والمشتري الذي یسمح للتسویق بتسهیل عملیة إشباع العلاقات التبادلیة فیما بینهم

:   قدم علماء التسویق عدة تعاریف نقتصر منها على:تعریف السعر.1

. 2التسعیر هو القیمة النقدیة للوحدة الواحدة من السلعة أو الخدمة
. 3المقابل أو المبلغ النقدي المدفوع للحصول على كمیة معینة من السلع والخدمات

یمــة مســألة مرنــة وشخصــیة، وقــد تكــون والق". هــو إنعكــاس لقیمــة الشــيء فــي فتــرة زمنیــة معینــة"الســعر؛ 
ملموسة مثل النقود والسلع العینیة، وقد تكـون غیـر ملموسـة مثـل الشـعور بـالفخر عنـد إمـتلاك منتـوج معـین 

. 4وغالبا ما یكون لمنتوج ما أكثر من قیمة بالنسبة لرأي شخصین مختلفین
اســتخدامها لتلبیــة حاجــة معینــة، خدمــة یمكــن/ هــو عملیــة وضــع قیمــة نقدیــة أو عینیــة لســلعة؛التســعیر

غالبــا تكــالیف الإنتــاج والتكــالیف التســویقیة مضــافا إلیهــا هــامش محــدد مــن ) الســعر(وتتضــمن هــذه القیمــة 
. الربح

هو مقدار التضحیة المادیة والمعنویة التي یتحملها الزبون أو الفرد في سبیل الحصول على المنتوج أو 
.5الخدمة

.32، ص نفس المرجع السابقالخيـر،أمميلودي1
.106ص،نفس المرجع السابقإبراهيم،بلحيمر2
.428ص ،نفس المرجع السابقعبد السلام أبو قحف، 3
.273زكي خليل المساعد، نفس المرجع السابق، ص 4
.428ص ، نفس المرجع السابقعبد السلام أبو قحف، 5
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بالإیجــار : قـد یــتم التعبیـر عنهــا،الإشـارة إلیــه هـو أنــه توجــد صـور آخــرى تعبـر عــن الســعروممـا یجــب 
الذي یدفع مقابل السكن، الرسوم التي یدفعها الطلبة لتحصیلهم الدراسي، الغرامة التي تدفعها عند مخالفتـك 

ب التــي تــدفع قــوانین المــرور، العمولــة مقابــل خــدمات وســیطة مثــل خــدمات جهــود المكتــب العقــاري، الأتعــا
للمحامي أثناء رفع قضیة ما في المحكمة، التعرفة مقابل منفعة النقل، المرتب ، الأجر، المستحقات مقابـل 

. الخ...الإشتراك في الهاتف مثلاً 

:أهمیة التسعیر.2

،1980فلقد أثبتت دراسات أجریت بین عدد من مدیري التسویق في الولایات المتحدة الأمریكیة لعام 
على أن السعر یحتل المرتبة الأولى أو الثانیة على أكثر تقدیر بین باقي العوامل والأنشطة التسویقیة 

خرى الموجودة في المزیج فهذا إن دل یدل على أهمیة السعر بالنسبة لبقیة العناصر الأ. الأخرى
لعناصر أو المتغیرات أما بقیة ا،وهذا راجع إلى أنه العنصر الوحید الذي یحقق الإیرادات، التسویقي

فقرارات التسعیر لها تأثیر مباشر على ربحیة المؤسسة فهو .1الأخرى فهي عبارة عن نفقات أو تكالیف
ومما یمیز . یمثل إحدى المكونات الرئیسیة لمعادلة الربح وذلك أن الربح هو الفرق بین الإیراد والتكلفة

خرى الموجودة داخل المؤسسة مثل إدارة الإنتاج، إدارة قرار التسعیر أنه یتضمن اشتراك جمیع الإدارات الأ
التمویل، إدارة المشتریات، والإدارات الأخرى؛ وعلاقته مع بقیة عناصر المزیج التسویقي الأخرى فالسعر 

وتزداد أهمیة التسعیر كعنصر من عناصر . المرتفع مثلاً یجب أن تدعمه حملات إعلانیة بحجم معین
نه یعتبر المصدر الوحید الذي یحدد مدى إمكانیة تغطیة واسترجاع قیمة تكالیف المزیج التسویقي على أ

أما من . 2المنتجات والخدمات الإنتاجیة والتسویقیة، ومن ثم مدى تحقیق الفائض والذي یعرف بالربح
ناحیة الزبون تكمن أهمیة السعر في استخدامه كعنصر فعال ومؤثر على سلوك المستهلك وجذب زبائن 

.  الخدمات/لمؤسسة بالنسبة لأنواع معینة من المنتجاتجدد ل

:أهداف التسعیر.3

الغایاتإلى تحقیق ه فهذه الأخیرة تسعى من وراء،المؤسسةلارتباط أهداف التسعیر بأهداف ةونتیج
: 3التالیة

.البقاء في السوق واستمرار-
.تعظیم الربح-
إجمالي مبیعات جمیع / المؤسسة من المنتوج الحصة السوقیة والتي تعتبر حاصل قسمة مبیعات -

.المؤسسات من المنتوج

.108ص،نفس المرجع السابقإبراهيم،بلحيمر1
.110ص،المرجع السابق2
.262-261، ص ص نفس المرجع السابقإبراهيم،شفيقوسويدانموسىنظام3



الوضع الراهن؛ فتهدف المؤسسة أحیانا إلى إتباع سیاسة سعریة خاصة شریطة المحافظة على -
مواجهة المنافسة بدون صراع ، المحافظة على تصور المستهلكین، : وضعها الراهن من خلال

.ل إلى نسبة إضافیة معینة، تغطیة جزء من النفقاتالمحافظة على استمرار الأسعار الوصو 
خطوات عملیة التسعیر: الفرع الثاني

وعلیه لغرض " فن ترجمة قیمة المنتج في وقت ما إلى قیمة نقدیة : " یعرف التسعیر على أنه
ة أو المرور بخطوات عملیوصول المؤسسة إلى تسعیر مناسب لمنتجاتها، یلزمها العمل على نموذج

.التالي5.2رقم الشكلكما هي موضحة في ،تسعیریة

: تحدید أهداف التسعیر.1

زیادة و أهداف التسعیر تكمن في البقاء في السوق واستمرار، تعظیم الربح على أن ،كما أشرنا سابقا
.إلخ...الحصة السوقیة

: تحدید العوامل المؤثرة على قرارات التسعیر.2

. 1عوامل داخلیة وعوامل خارجیة: في تحدید السعر إلىتقسم العوامل المؤثرة 

: العوامل الخارجیة أو البیئیة.2.1

تتمثل هذه العوامل في كل من الزبائن وتجارة التجزئة أو الجملة والقوانین والمنافسة والعوامل 
:الإقتصادیة وسنتطرق إلیها بشيء من الایجاز كما یأتي 

هذا العامل یوجب على الإدارة التسویقیة أن تأخذ بعین الإعتبار :تأثیر الزبون على التسعیر.أ
:عنصرین مهمین هما

ما هو الأسلوب الذي من خلاله الزبون یرى ویفسر للسعر؟ وهل لدیه وعي :إدراك المستهلك للسعر•
تحدید المؤسسةومعرفة عن السعر؟ ما هي توقعات الزبون للأسعار؟ كل هذه الأسئلة توجب على 

مدركات الزبائن للسعر وتوقعاته والعلاقة الموجودة بین الجودة والسعر كما یراه هو في منتوج 
.المؤسسة

معرفة مستویات طلب الزبائن عند الأسعار المختلفة فحجم الطلب المؤسسةعلى :مستوى الطلب•
قة طردیة مع السعر، یؤثر تأثیرا كبیرا على مستوى السعر بالزیادة أو النقصان لكون الطلب له علا

وبالإضافة إلى هذا فإن مفهوم الطلب یعد طریقة تعتمد علیها المؤسسة عن طریق المسوق في تحدید 
مقدار -سعر بیع منتجاتها ، وكذلك معرفة حساسیة الزبائن للأسعار من خلال المرونة السعریة للطلب

.حساسیة الطلب للتغیر في السعر
.التغیر النسبي في السعر/سبي في الكمیة المطلوبة غیر النالت= المرونة السعریة 

.283ص،نفس المرجع السابقإبراهيم،شفيقوسويدانموسىنظام1
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Assaelخطوات عملیة التسعیر نموذج آساي :5.2الشكل رقم

بینالحدیثالتسویقمبادئ،2009الشیخ،سعیدمصطفىوحسونةالباسطعبدعزم،أحمدزكریا:المصدر
.281ص،الأردن-عمانللنشرالمسیرةدارالثانیة،الطبعة،والتطبیقالنظریة

:وعلیه نقول
التغیر النسبي في الكمیة أكبر من التغیر النسبي في السعر، فالهدف التسویقي هو :طلب مرن-

.زبائن لهم حساسیة إتجاه السعر⇐زیادة الحصة السوقیة 
التغیر النسبي في الكمیة أقل من التغیر النسبي في السعر، فالهدف التسویقي :طلب غیر مرن-

.زبائن غیر حساسین نسبیاً للسعر⇐هو الزیادة في الإیراد الكلي 

تحدید أهداف التسعیر

تنمیة إستراتیجیات التسعیر والتنبؤ بردود فعل المنافسین/تطویر

:تحدید مستویات السعر
الطرق الموجهة بالتكلفة-
بالمنافسةالطرق الموجهة -
الطرق الموجهة بالطلب-

التعرف على العوامل المؤثرة

:المؤسسةعلى مستوى 

التكلفة

المؤسسةسیاسة 

:على مستوى البیئة

المستهلكون

الجملة/تجارة التجزئة

مؤثرات قانونیة

المنافسة

الإقتصاد

تحدید رَدة فعل المستهلك لسعر السوق

للقرارات الخاصة بالسعرالرقابة والتصحیح 



فعلى إدارة التسویق أن تأخذ بعین الإعتبار التوقعات المحتملة من :الجملة/تأثیر تجارة التجزئة.ب
عند إرضائها للوسطاء من خلال المؤسسةف). تجار الجملة والتجزئة(المشاركین في القناة التسویقیة 

، لأن المؤسسةتحقیق رغباتهم في الحصول على هامش ربح أعلى سوف یترتب علیه تخفیض أرباح 
مما یوجب على مدیري . المؤسسةهذه الفئة تتوقع  دائما المزید من الأرباح نظیر قیامها بأعمال 

التسویق إتخاذ بعض الإجراءات مثلاً التركیز على التعامل مع تجار الجملة والتجزئة الذین لدیهم 
ملة التي تلتزم بقائمة الاستعداد لقبول الأسعار المقترحة والالتزام بها، مكافأة تجار التجزئة والج

. الأسعار المقترحة
تتدخل الحكومات ببعض القوانین والقرارت التي من شأنها التأثیر على أسعار :القانونیةالمؤثرات.ت

، و هذه القوانین تختلف من مجتمع لأخرى فبعض الحكومات تستهداف مستویات المؤسسةمنتجات 
سوقین الإلتزام بها مثل المواد الغذائیة والأدویة أسعار معینة لبعض المنتجات التي توجب على الم

فهذه الظروف تجعل . ، بغرض محاربة كل ما من شأنه الإضرار بالمجتمع)منتجات ضروریة(
.المؤسسات في موقف تعید فیه قراراتها السعریة وفق هذه الضوابط والقوانین

عدد من –في الأسواق المنافسة التامة تنوع الأسواق یؤدي بدوره التنوع في الأسعار، مثلاً ف:المنافسة.ث
من ) زیادة في السعر(أي تغیر یحدث في السعر - احدو المنتجین البائعین الذین یتاجرون في منتوج  

أما في الأسواق . قبل أحد المنتجین قد یترتب علیه تحول العملاء إلى المنافسین والعكس صحیح
مثل الطاقة، البرید، حد قد تكون الحكومة في الغالبوجود منتج بائع وا–المنافسة الإحتكاریة التامة 

.المنتج یحدد السعر الذي یلائمه-إلخ...الكهرباء 
على التحرك بأسعارها باختلاف الظروف الاقتصادیة التي المؤسسةتختلف قدرة :الإقتصادیةالأحوال.ج

ففي . اء والكساد والتضخمتمر بها البلاد نقصد بها مراحل الدورة الإقتصادیة من إنتعاش، ركود، الرخ
فترة التضخم ترتفع الأسعار مما یضغط على المسوقین الإتجاه للجودة أكثر من التركیز على السعر 

.أما في حالة الكساد فیكون التركیز على الأسعار لأن المستهلك له حساسیة نحو السعر
:العوامل الداخلیة.2.2

.داخلیة تؤثر على عملیة تحدید السعربالإضافة إلى العوامل الخارجیة یوجد عوامل 

تعتبر التكالیف من أبرز العوامل تأثیراً على قرارات التسعیر لكونها أحد عناصر معادلة :التكلیف.أ
. بالإضافة إلى هامش الربح) تكالیف ثابتة ومتغیرة(فالسعر یجب أن یغطي جمیع التكالیف . الربح

.تكالیف المنتوج قبل تسعیرهاةهیكلقبل كل شيء، أولاً واقرر یمما یوجب على مدیري التسویق أن 
تفرض أحیاناً بعض القیود على مدیري التسویق المؤسسةإن سیاسة :قیود خاصة بسیاسة الإدارة .ب

فمثلاً قد ترى الإدارة العلیا إن المنتوج الجدید في مرحلة التقدیم یجب أن یكون ،عند تحدید الأسعار
وهذا نتیجة لربما لنقص الكفاءات البشریة الإداریة داخل . بسعر منخفض لإختراق الأسواق

. المؤسسة
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:ردود فعل المنافسینو إستراتیجیات التسعیر .3

السعر المستقر، تخفیض السعر : تكمن في( تتمثل هذه المرحلة في تنمیة إستراتیجیات السعریة 
. وتحدید الإستجابة التنافسیة الممكنة) وزیادة الأسعار

laالتناسق الداخلي : إن اختیار استراتیجیة التسعیر یعني إحترام والامتثال لنوعین من التناسق

cohérence interneالتناسق الخارجي . ، یعني تحدید السعر للمنتوج مقارنة لقیود التكلفة والربحیةla

cohérence externeدفة للعملاء وسعر ، یعني تحدید سعر المنتوج نظرا لحساسیة سعر الشریحة المسته
وبالإضافة إلى ذلك، القرارات المتعقة بالسعر یجب أن تكون متناسقة مع قرارات . المنتجات المنافسة

.وكذلك إستراتیجیة الترویج1تموقع المنتوج ، ومع إستراتیجیة التوزیع
:الممكن إتباعها عند تسعیر المنتجات نذكر منهاالإستراتیجیاتهناك العدید من 

فلسفة تسعیر منتجاتها المؤسساتتبنى معظم ):المنتجات الرائدة(إسترایجیة المنتجات الجدیدة .أ
:الجدیدة على نوعین من الإستراتیجیة

ترتكز على تحدید أقصى سعر : Ecrémage)تعظیم الأرباح/العاليالسعر(إستراتیجیة كشط السوق •
، )سیاسة قصیرة الأجل(بغرض الحصول على أقصى ربح ممكن في أجل قصیر ،مبدئي للمنتجات

وهي مناسبة عندما یكون هناك سبب للاعتقاد بأن دورة حیاة المنتج الجدید سوف تكون قصیرة مثل 
.أو أنه ذو جودة عالیة2جدیدة أو في حالة المنتوج المتمیزة عن المنافسین) الموضة(تقدیم أزیاء 

الخدمة /تراتیجیة في حالة التركیز على فئة من المستهلكین الذین یریدون هذا المنتوجوتنجح هذه الإس
إلا أن منتهجي هذه الإستراتیجیة یسعون في نهایة فترة الاحتكار بخفض . تفاع أسعارهرغم من إر الوب

. أسعارها لزیادة حصتها السوقیة قبل دخول المنافسین
جیزي بأسعار مرتفعة في بادئ الأمر خدمةبطرح ،الجزائروهذا ما لاحظناه في سوق الاتصالات ب

. 3إلى ما وصلت إلیه الیوملت خفیض الأسعار حتى وصو وبمرور الوقت تم ت
أنها تترك الباب ،میزتها الرئیسیة. فإستراتیجیة كشط السوق هي إستراتیجیة حكیمة وأكثر مالیة

.4مفتوحا لتعدیل وضبط الأسعار بشكل تدریجي وفقا لتطور السوق والمنافسة
هي عكس :Penetration)زیادة الحصة السوقیة/السعر المنخفض(إستراتیجیة إختراق السوق •

لإختراق وكتساح السوق بشكل سریع ،الأولى، تعتمد على تحدید سعر منخفض أقل من المنافسین
وتستخدم هذه الاستراتیجیة عند .5)تحقیق حجم كبیر من المبیعات(سب حصة سوقیة كبیرة وهذا لك

.6توقع رجال التسویق مواجهة منافسة قویة عند إدخال منتجهم للسوق

1 Jean-Jacques Lambin & C.Moerloose, Op.Cit., P.456.
2 Jean-Jacques Lambin & C.Moerloose, Op.Cit., P.466.

كلية، رسالة ماجستير،  )صيدالالصناعيالمجمع: حالـةدراسة(الاقتصاديةبالمؤسسةالتسويقيةالاستراتيجيةإعدادفيودورهالتنافسيالتحليل، 2006أحمد بن مويزة، 3
.40، صالجزائر- المسيلةبوضيافمحمدجامعة، التسييرعلومقسمالتجاريةوالعلومالتسييروعلومالاقتصاديةالعلوم

4 Jean-Jacques Lambin & C.Moerloose, Op.Cit., P.468.
.279، ص نفس المرجع السابقإبراهيم،شفيقوسويدانموسىنظام5
.نفس المرجع السابقوالإقتصاد،الإدارةبحوثقسممن- عربيةشذراتملتقى6



إذ أي خطأ في تقدیر التكالیف ،فإستراتیجیة الاختراق تعد أكثر خطورة من إستراتیجیة الكشط
وبالتالي لن تكون مقبولة من قبل السوق، لأن إستراتیجیة إختراق ،تصبح و تمیل الأسعار للإرتفاع

.1السوق سیاسة صالحة فقط لتطویر السوق
:Discriminationالتمییزإستراتیجیة.ب

في قطاعات ) جودة موحدةو ذا مواصفات (وضع أسعار مختلفة لنفس المنتوج التسعیر التمییزي یعني 
شریطة وجود عدة قطاعات سوقیة بحساسیة سعریه مختلفة و أن تستخدم بطریقة لا تزعج ،سوقیة مختلفة

. 2الزبائن
سعر لفترة ،بعض الشركات المتخصصة في النقل الجوي تقترح سعرین مختلفین لنفس الرحلة:مثال

هذه الإستراتیجیة تستخدم بكثرة في مجال الخدمات، إذ أول من إستخدم هذه . الصباح وسعر لفترة المساء
. الطریقة إحدى الشركات الأمریكیة

:إستراتیجیة تسعیر خط المنتجات.ت
من وضععلى أساس خط المنتجات بدلاً المؤسسةتقوم هذه الإستراتیجیة على وضع أسعار منتجات 

ومما یجب الانتباه له في هذا . سعر لكل منتوج على حدى، الغرض منها تعظیم الأرباح لخط المنتجات
: 3ومن أهمها. المدخل دراسة العلاقة بین المنتجات كأن تكون مكملة لبعضها البعض

یعني تسعیر المنتج الأساسي بسعر منخفض، بینما تسعر لواحقه اللازمة لتشغیله أو :التسعیر المقید•
. بسعر عاليPelliculeالفیلمو مثل تسعیر كمیرا التصویر بسعر منخفض ،تعزیز أدائه بسعر عالي

یلجأ بعض التسویقیین إلى تحدید سعر منخفض لمنتوج معین على أمل بیع ":عمالطُ "التسعیر المغري •
یعلنون عن ،محلات بیع الحواسیبوكلاء و مثل ما یفعله ،وج من نفس الفئة ذي سعر عاليمنت

حواسیب بسعر رخیص یأملون من وراء ذلك عند قدوم المشتري أن یغیر رأیه ویشتري منتوج آخر 
. 4بسعر عالي

:Psychologiesإستراتیجیة التسعیر النفسي.ث
الدوافع العاطفیة أكثر منها عقلیة وتستخدم في متاجر تستخدم بهدف تشجیع الشراء المبني على 

: 6، ومن أهم صورها5التجزئة لبیعها للمستهلك النهائي ولیس المستهلك الصناعي
یقصد بها تلك القیم التي تسعر بها المنتجات على أساس كسر الوحدات النقدیة :الأسعار الكسریة•

إذ هذا الرقم الكسري . دینار بدلا من مائة99.950دینار بدل من ستة دنانیر أو 5.990كأن نقول 
.یعطي إنطباعا نفسیا لدى الزبون بأن البائع قام بحساب السعر بشكل دقیق

1 J.Lambin & C.Moerloose, Op.Cit., P.468.
.278، ص المرجع السابقنفس إبراهيم،شفيقوسويدانموسىنظام2
.294- 293ص ص،نفس المرجع السابقالشيخ،سعيدمصطفىوحسونةالباسطعبد،زكريا أحمد عزام3
.280، ص نفس المرجع السابقإبراهيم،شفيقوسويدانموسىنظام4
.، نفس المرجع السابقوالإقتصادالإدارةبحوثقسممن- عربيةشذراتملتقى5
.290ص،نفس المرجع السابقالشيخ،سعيدمصطفىوحسونةالباسطعبد،عزامزكريا أحمد 6
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یقصد بها تلك الأسعار العالیة التي تعطي الإیحاء بالتفاخر أو بارتفاع مستوى :التسعیر التفاخري•
.الجودة مثل المؤسسات المنتجة لسلع الموضة والرفاهیة

مثل الأتعاب التي یتقاضاها الأطباء، المحامون أو : Professionelتراتیجیة التسعیر المهنيإس.ج
. الخ...الخبراء

: 1الهدف منه تنشیط المبیعات، ومن أهم صوره: Promotionإستراتیجیة التسعیر الترویجي.ح
مثل ،تسخدم هذه الطریقة في نهایة الموسم للسلع الموسمیة للتخلص منها:أسعار المناسبات الخاصة•

.ففي نهایة الموسم یتم تقدیم عروض خاصة بها كمنح تخفیضات،ملابس الموضة
رنة أثناء وهنا المستهلك یقوم بالمقا،حیث تعرض السلع بالسعر القدیم والسعر الجدید:أسعار المقارنة•

.دینار30ینار وأصبح الآن د50الشرء مثلاً كان السعر
:التسعیرطرق.4

عبارة عن إجراءات یتم -طریقةانتهاجبعد تحدید إستراتیجیات التسعیر یتوجب على إدارة التسویق 
حیث نمیز . تتبعها في تحدید الأسعار لمنتجاتها- إتباعها لتحدید الأسعار على أساس قاعدة معروفة

.التالي9.2رقم الشكل كما هي موضحة في ثلاث تقنیات
:التسعیر على أساس التكلفة.أ

أي تغطیة مختلف ،عند إستخدام هذه التقنیة یجب مراعات بالدرجة الأولى تكالیف المؤسسة المختلفة
:ویمكن توضیح ذلك بالصیغة الآتیة. النفقات ثم إضافة نسبة معینة إلیها كهامش الربح المرغوب فیه

:إلا أنها عیوبها تكمن في، شیوعها وسهولة إستخدامهاتتمیز هذه الطریقة ب
وبالتالي طریقة غیر ملائمة تماما ، طلب والقدرة الشرائیة للمستهلكینأنها لا تأخذ بعین الإعتبار ال-

.لاقتصاد السوق
.تخضع للتقدیر الشخصي متجاهلة عنصر المنافسة-
.وجود نظام فعال وسلیم لحساب التكالیفتتطلب -

: 2نذكر،ومن أبرز صور هذه التقنیة
:الأسعار المحلیة•

:نمیز فیها ثلاثة أسعار هي. یحدد السعر على أساس التكلفة دون الإشارة أو الإنتباه لمعطیات السوق
نقطة التعادل التي تساوي الإیراد الكلي -هو السعر المقابل للتكلفة المباشرة : سعر الحد الأدنى-

وبالتالي هامش الربح صفر لا . التكلفة المباشرة= سعر الحد الأدنىأي - مع التكالیف الكلیة
.ربح ولا خسارة

.291ص ، نفس المرجع السابقالشيخ،سعيدمصطفىوحسونةالباسطعبد،زكريا أحمد عزام1
2 Jean-Jacques Lambin & C.Moerloose, Op.Cit., PP.461-464.

هامش + المنتوجإجمالي تكالیف = السعر
الربح



سعر لالعناصر المكونة ل:6.2الشكل رقم

Source : J.Lambin & C.Moerloose, 2008, Marketing stratégique et opérationnel (du marketing à
l’orientation-marché), 7eme édition, DUNOD, Paris, P.462.

هو الذي یغطي التكالیف المباشرة والتكالیف الثابتة وذلك عند حجم المبیعات :السعر التقني-
.Revientالتكلفة أي بالمعنى الكامل هو سعر ، (Q)المتوقع 

السعر المستهدف یعتمد أیضا على حجم المبیعات المتوقع و رأس المال :المستهدفالسعر-
:فهو یشمل كافة التكالیف المباشرة والثابتة، وهذا بالصیغة التالیة. (K)المستثمر في الأعمال 

:أي

یمكن تحدید السعر على أساس التكلفة؟كیف:الـــمث

سنة/وحدة180000:  كمیة الإنتاج-
سنة/دینارK( :24000000(رأس المال المستثمر-
.في السنة10%: (r)المعدل المتوقع للعائد -
.للوحدةدینار105: (C)التكالیف المباشرة-
.سنویاً دینارFrais fixes (F)  :9000000التكالیف الثابتة-

Prix cible = C + (F + r × K) / Q

).Qالكمیة المباعة / Fالتكالیف الثابتة + (Cالتكالیف المباشرة = السعر التقني 

رأس المال × معدل العائد المتوقع + التكالیف الثابتة + (التكلفة المباشرة = السعر المستهدف
.الكمیة المباعة) / المستثمر
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.وحدة سنویاً = E(Q) :120000Q2البیع المتوقع -
.وحدة سنویاً = Hypothèse pessimiste :90000Q1التوقع المتشائم منه -
وحدة سنویاً = Hypothèse optimiste :150000Q3التوقع المتفائل منه-
 سعر الحد الأدنىPP:

.للوحدةدینار105= التكلفة المباشرة = PPسعر الحد الأدنى 
 السعر التقنيPT:

Qالكمیة المباعة / Fالتكالیف الثابتة + Cالتكالیف المباشرة = PTالسعر التقني 

 =105 +9000000 /Q

للوحدة، دینارQ2  =180لـ PT 2للوحدة، السعر التقني دینارQ1 =205لـ PT1السعر التقني 
.للوحدةدینارQ3 =165لـ PT3السعر التقني 

المستهدفالسعرPC:
رأس المال × معدل العائد المتوقع + التكالیف الثابتة + (التكلفة المباشرة = السعر المستهدف

.الكمیة المباعة) / المستثمر
 =105 ) +9000000 +10+ %24000000 / (Q

200ـ =Q2لـ PC2للوحدة، السعر المستهدف دینارQ1 =231.70لـ PC1السعر المستهدف 

.للوحدةدینارQ3 =181لـPC3أوروا للوحدة، السعر المستهدف 
.للوحدةدینار195: إذا كان السعر المرغوب فیه یقدر بــ

نقطة التعادل أو عتبة المردودیة تكون:
)التكلفة المباشرة–سعر البیع المرغوب / ( التكالیف الثابتة = نقطة التعادل 

.وحدة سنویة100000) = 105–195/ (9000000= 
المؤسسةللوحدة الواحدة یتحقق التعادل لهذه دینار195وحدة بسعر 100000عند حجم مبیعات 

بعد هذه النقطة تبدأ . حیث لا ربح ولا خسارة أي تتساوى التكالیف الكلیة مع الإیرادات الكلیة
.في تحقیق الأرباحالمؤسسة

أما عتبة المردودیة رقم الأعمال هي:
سعر ) / التكلفة المباشرة–سعر البیع المرغوب / [( التكالیف الثابتة = عتبة مردودیة رقم الأعمال 

]البیع المرغوب 



دینار19500000] = 195/ )105–195/ [(9000000= عتبة مردودیة رقم الأعمال
.سنویاً 

المؤسسةنقطة التعادل :7.2الشكل رقم 

)التسعیر أساس نقطة التعادل( المؤسسةتعادل نقطة :4.2الجدول رقم

التكالیف الثابتةحجم المبیعات
التكالیف 
المباشرة
الوحدویة

إجمالي التكالیف
إجمالي الإیرادات

صافي الربحالسعر× الوحدة 

9000090000001051845000017550000)900000(
100000900000010519500000195000000

120000900000010521600000234000001800000

150000900000010524750000292500004500000
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إستراتیجیة الكشط والإختراق:8.2الشكل رقم 

Source : J.Lambin & C.Moerloose, 2008, Marketing stratégique et opérationnel (du marketing à
l’orientation-marché), 7eme édition, DUNOD, Paris, P.466.

:le prix des nouveaux produitsأسعار المنتجات الجدیدة•
: لها أن تختار بین نوعین من السعرالمؤسسةبعد إجراء تحلیل للتكالیف، الطلب والمنافسة، فإن 

هذین الإستراتیجیتین ( منذ البدایة لاختراق السوق بسرعة وقوة السعر المبدئي العالي أو السعر المنخفض
) تم مناقشتهما سابقاً 

:التسعیر على أساس الطلب.ب
، ففي حالة الطلب على المنتوج یكون قویا تكون الأسعار )الطلب(نقطة إنطلاق هذه الطریقة السوق 

ومن الأمثلة على ذلك . مرتفعة والعكس عندما یكون منخفضاً الأسعار تنخفض أیضا، فهي علاقة طردیة
. ما تعرضه الفنادق من أسعار منخفضة في فترات یقل الطلب في غیر فترات الأصطیاف

فهي تقدر حجم وعدد المنتجات التي یطلبها الزبائن وبأسعار مختلفة ،فهذه الطریقة تختلف على غیرها
. 1وبعدها تختار السعر الذي یحقق أعلى إیراد كلي

:le prix sous l’angle de la concurrenceالتسعیر على أساس المنافسة.ت
بالتعرف على مستوى الأسعار للمنتجات المنافسة والإلتزام بحدود هذه المؤسسةوفقاً لهذه التقنیة تقوم 

. 2الأسعار عند تسعیر منتجاتها

.275-274، ص ص السابقنفس المرجع إبراهيم،شفيقوسويدانموسىنظام1
.98، ص نفس المرجع السابققرينات إسماعيل، 2

التكلفة التكلفةالتكلفة
السعر

السعر السعر

السعر الوحدوي السعر الوحدويالسعر الوحدوي

المجموع الإنتاج المجموع الإنتاج

سعر الاختراق-  سعر یتناسب مع التكلفة-  سعر الكشط-

المجموع الإنتاج



طرق تحدید السعر:9.2الشكل رقم

Source : Pasco-Brho, 2002, Marketing International, 4ème édition, Dunod, Paris, P.127.

تظهر أهمیة الإعتماد على هذه الطریقة في حالة إزدیاد المنافسة في السوق، فهي مناسبة في حالة 
المنتجات المتجانسة والسلع ذات المرونة الطلب المرتفعة حیث یأثر التغییر البسیط في السعر على 

.1المبیعات بدرجة كبیرة
:المستهلك للسعرة فعل تحدید ردّ .5

لال التعرف هل أرضى خة فعل المستهلك للسعر في السوق من هذه الخطوة تعبر عن مدى ردّ 
. المنتوج المستهلك أم لم یرضه

.298ص،نفس المرجع السابقالشيخ،سعيدمصطفىوحسونةالباسطعبد،زكريا أحمد عزام1

المنافسةالطلبالتكلفة

سعر المنافسة سعر التكلفة- سعر التكلفة
المرجعي

أو نفس قرار تخفیضالهامش=سعر البیع=
أسعار المنافس

ما هو حجم السوق كیفیة تقدیر التكالیف؟
المحتمل؟

كیف یمكن تقدیر 
الموقع التنافسي؟

سعر البیع

؟ماهي المردودیة

فوق سعر التكلفة-
فوق رأسمال المستثمر-
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ویمكن التعرف على إتجاهات المستهلكین عن الأسعار من خلال أثر تغیر الأسعار بعدة أوجه 
المؤسسة تواجه صعوبات مالیة أو انخفاض في الجودة؛ و هذا كالمنتج المباع لا یباع بطریقة جیدة مثلاً،

من ناحیة إنخفاض الأسعار؛ أما إرتفاع الأسعار فتفسر مثلاً المنتج یشهد طلبا كبیرا، المنتج ذو قیمة 
.      1عالیة أو إذا لم یستطع شرائه فإن سعره یرتفع

:الرقابة على الأسعار.6
، وتتمثل في الرقابة على الأسعار وتغیر مستویاتها Assaelتعتبر الخطوة الأخیرة في نموذج آساي 

ستراتیجیات الأسعار إذا تطلب الأمر ذلك، وتكون الرقابة على الأسعار من خلال الخطوات الآتیة ٕ : 2وا
هل تحققت الأهداف البیعیة أم لا؟-
داف البیعیة ؟ هل السعر هو السبب الرئیسي في عدم تحقق الأه-
.التعرف على ردود أفعال المستهلكین نحو الأسعار-
.مدى ملائمة الخصومات الممنوحة بالمقارنة بالمنافسین-
.التفاوت في أسعار المنتجات-

الترویج إستراتیجیة:الثالثالمطلب 

ثارة. یمثل الترویج وظیفة أساسیة وحیویة لأي مسوق ٕ الدوافع لدى وجوهر هذه الوظیفة هو خلق وا
خبار العمیل المرتقب بخصائص  ٕ الناس لشراء المنتجات التي تشبع رغباتهم وحاجاتهم، فضلاً عن إعلام وا
المنتجات ومزایاها وأسعارها ومنافذ توزیعها وفوائد استخدامها، وذلك في بیئة وأسواق متغایرة سریعة 

. 3التغییر

نشطة مؤسسات الأعمال الربحیة وغیر الربحیة، فهو مرآة لأیمثل الترویج ركناً أساسیا وحیویا 
من خلال ما ،تعكس مدى التقارب بین مؤسسات الأعمال واحتیاجات المستفیدین،عاكسة للنشاط نفسه

.یقدم ویعرض من منتجات وغیرها

افة بعد المس: وقد ظهرت الحاجة إلى ترویج الحاجة بالوقت الحاضر بفعل مجموعة عوامل منها
ج والمستهلك وازدیاد عدد الزبائن المحتملین، وتعقد اتصالات السوق، وتعدد البدائل المتاحة أمام بین المنتِ 

. 4المستهلكین وتغییر أفضلیاتهم

.42-41، ص ص نفس المرجع السابقأحمد بن مويزة، 1
.298ص ،المرجع السابقنفس الشيخ،سعيدمصطفىوحسونةالباسطعبد،زكريا أحمد عزام2
.نفس المرجع السابقعماره،محمدبيومي3
.331ص،نفس المرجع السابقإبراهيم،شفيقوسويدانموسىنظام4



مفاهیم أساسیة حول الترویج : الفرع الأول

لإختلاف آراء، ممارسات وخبرات كتاب وعلماء التسویق نجد أنه من الصعب ةنتیج:تعریف الترویج.1
.إعطاء تعریف موحد لترویج

أما كتاب . عرف به، وروج الشيء أي نفقت وكثر طلابهاأي رواجاً - راجت السلعةففي اللغة یقال 
بمعلومات عن مزایا مجموعة النشاطات المتعلقة بتزوید المستهلك: " التسویق فقد عرفوا الترویج بأنه

. 1"المنتج بهدف إثارة اهتمامه و إقناعه بتمایز المنتج عن منتجات المنافسین و دفعه إلى الشراء 

تقدیم أو عرض لموضوع أو مجموعة من المواضیع للجمهور من : " كذلك، یعرف الترویج على أنه
. 2"أجل الدفع والتأیید لما هو معروض قائم 

جهود الأنشطة التسویقیة التي یقوم بها رجل التسویق أو : " على أنهزكریا أحمد وآخرونفلقد عرفه 
بأسلوب . مندوبي البیع من أجل حث المستهلكین وتشجیعهم على تبني السلع أو الخدمات المقدمة إلیهم

. 3"التي تسعى إلى تحقیقها من خلال أدوات الترویج المختلفة المؤسسةإقناعي جذاب یحقق أهداف 

عملیة إتصال مباشرة أو غیر مباشرة موجهة للمستهلكین أو المستعملین :" كما یعرف على أنه
قناعهم على الحصول على المنتجات والمعلومات التي من شأنها أن تقدم  ٕ الحالیین أو المرتقبین لحثهم وا

مؤثر یغیر من طبیعة سلوكه له المنافع والتي تعیده إلى حالته الطبیعیة وحمایته من إحتمال تعرضه لأي 
.4"كما قد یكون موجها إلى جماعات أخرى

یعمل على التأثیر هوف. 5فقد وصف الترویج بأنه ممارسة إخبار، إقناع واتصالStantonستنتونأما
.الأفكار والمعلومات والمشاعر الخاصة بالجمهوربالمؤسسةفي سلوك الآخرین من خلال مشاركة 

یتم Communicationsمن خلال هذه التعاریف یتضح أن نشاط الترویج یقوم على نظام اتصال فعال 
وذلك من ) المرتقبین والحالیینالزبائن(إلى المستقبل ) المؤسسة(من خلاله إنسیاب المعلومات من المرسل 

و تذكیر بمحتویات وخصائص Informeبهدف إخبار ، وسیلة أو أكثر من وسائل الإتصالخلال
-Publicsقرارات إختیار الجمهور المستهدف Renforcementیعزز ،، بأسلوب إقناعيالمؤسسةمنتجات 

.48، ص نفس المرجع السابقأحمد بن مويزة، 1
.332، ص نفس المرجع السابقإبراهيم،شفيقوسويدانموسىنظام2
.351ص،نفس المرجع السابقالشيخ،سعيدمصطفىوحسونةالباسطعبد،زكريا أحمد عزام3
.327، ص نفس المرجع السابقزكي خليل المساعد، 4
.332ص ،نفس المرجع السابقإبراهيم،شفيقوسويدانموسىنظام5
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Ciblesكما هو یمكن التعبیر على هذا النظام الفعال .لحمل أفراده على قبول المنتوج المروج له،للمنتوج
:التاليالشكل موضح في

الترویج وعملیة الإتصال:10.2الشكل رقم 

Source: K.Naïma, MARKETING (résume  théorique & guide de   travaux  pratiques), voir le
site: http://www.mdi-alger.com/pdf/41-D-1732.pdf , en date : 06/06/2013.

.الخ...، تاجر الجملة أو تاجر التجزئةالمؤسسةوهو مصدر الرسالة فقد یكون : المرسل•
الخ، تكون مفهومة من قبل ...، صور أو ألوانرموز الرسالة إما كلمات، صوت:ترمیز الرسالة•

.مصدر الرسالة ومستقبلها وهذا لإیصال المعنى المقصود للرسالة
هي مجموعة من المعاني المطلوبة إرسالها للمستقبل فقد تكون صورة كما هو الحال بصورة :الرسالة•

هدیة + خصم خاص لكل من یدخل محلاتنا في یوم كذا بتاریخ كذا "المنتوج، وقد تكون جملة مثل 
. ، إضافة إلى الصوة بالنسبة للرسائل التلفزیونیة"قیمة

.الرسالة وهي تشمل عناصر المزیج الترویجيوهي القناة المستخدمة في نقل :الوسیلة•
بعد إستخلاص الجمهور المستهدف للفكرة من الرسالة، یمرون بعملیة حل الرموز أو فك :فك الترمیز•

الشیفرة فلا ربما یفسر العدید من الأفراد الرسالة بغیر المعنى الذي قصده مرسل الرسالة بسبب أن 
.الخ...الوسیلة غیر مناسبة

.وهو الجمهور المستهدف متمثلا في المستهلك النهائي والمستعمل الصناعي: المستقبل•
وهي ردود الأفعال التي یبدیها المستقبل بعد استلام أو قراءة الرسالة :التغذیة المرتدة/ الإستجابة •

.إذا ماحققت الإتصالات الأهداف المرغوبة أم لا) المؤسسة(فمن خلالها یعرف مصدر الرسالة 
هو أي شيء یعیق ویحول وصول الرسالة ومضمونها إلى المستقبل مثل رسالة سیئة و :التشویش•

، الأصوات الخارجیة أثناء إلقاء المحاضرات، إختلاط الألوان بطریقة Mauvais tirageالطباعة 
Système deبث إعلاني، نظام ترمیز الرسالة صعبinterruptionعشوائیة في الإعلان، أو إنقطاع  

codage inappropriés...الخ .

الرسالةترمیز الرسالة

التغذیة المرتدة

الأداة/ الوسیلة

فك ترمیز الرسالة المرسل

الاستجابة

المستقبل

التشویش

http://www.mdi-alger.com/pdf/41-D-1732.pdf


:1النقاط التالیةأهمیته من خلالیمكن إبراز: أهمیة النشاط الترویجي.2
، نشاطها، المؤسسةیعتبر الترویج من الوظائف التسویقیة الحیویة التي تحقق الإتصال الفعال بین -

. ومنتجاتها وبین السوق المستهدف
ور في حیاة الأفراد و ذلك من خلال ما یساهم الترویـج في الحفاظ على مستوى الوعـي و التط-

.یـمدهم من معلومـات و بیانـات عن كل ما یتعلق بالسلع و الخدمـات و كل ما هو ذو فائـدة لـهم
إن المؤسسة من خلال النشاط الترویـجي ترمي إلى الوصول إلى مستوى عالي من المبیعات، و -

جة و بالتالي إلى تخفیض الأسعار من هذا سیؤدي في النهایة إلى تخفیض تكلفة الوحدة المنت
.خلال توزیع التكالیف الثابتة على أكبر عدد ممكن من الوحدات المنتجة

تحتل المبالغ المخصصة للنشاط الترویجي المرتبة الثانیة بعد تكالیف الإنتاج بل بعض المنظمات -
.الإهتمام بهمما یجب ،یة الإستثمار مثل شركة كوكا كولامیزانیة الترویج تفوق میزان

: 2تكمن في النقاط التالیة:أهداف النشاط الترویجي.3
ومستحدث من ،فالترویج یقدم المعلومات ویخبر المستهلك بكل ما هو جدیدالإخبار والتشجیع ،-

فضلا عن تشجیع ... ومتى ومن أین یشبع حاجاته،وكیف،وخصائصها،السلع والخدمات
. المستهلك على إقتناء المنتوج

تذكیر الزبائن بالسلعة أو الخدمة، هذا بالنسبة للسلع والخدمات الموجودة أصلا في السوق، حیث -
ا الزبون إلى تذكیره بها وبخصائصها من حین لآخر، وكذلك الحال بالنسبة للزبائن ذوي ذیحتاج ه

تعمیق درجة المواقف والآراء الإیجابیة لدفعهم لتكرار شراء المنتجات، وبالتالي یعمل الترویج على 
الولاء نحو منتجات المؤسسة

إلى آراء واتجاهات ،تغییر الآراء والمواقف والاتجاهات السلبیة للزبائن في الأسواق المستهدفة-
.إیجابیة إزاء السلعة

مثل إختیار منتوج معین أو ،التعزیز أي التأكید على أن القرار الذي إتخذه المستهلك أیاً كان-
.كان قراراً صحیحاً التعامل مع متجر معین 

التأثیر على قرارات الشراء، ویظهر ذلك عندما یشتري المستهلك سلعا أخرى إضافة لما خططه -
.قبل دخوله إلى أحد المتاجر

و بالتالي ،، الهدف الأساسي للترویج هو زیادة الطلب)تنقل منحنى الطلب( تحفیز الطلب /زیادة-
. زیادة المبیعات على المنتوج أو الخدمة

:بالإعتماد علىبتصرف، 1
.347ص، نفس المرجع السابق، عبد الباسط حسونة و مصطفى سعيد الشيخ، زكريا أحمد عزام- 
.192صالأردن،- عمانللنشر،زهراندار،)متكاملمدخل(التسويقمبادئالغدير،راشدحمدو العبدليبدرقحطان، عقيليوصفيعمر- 

:بالإعتماد علىبتصرف، 2
.353- 352ص ص ،نفس المرجع السابقالشيخ،سعيدمصطفىوحسونةالباسطعبد،زكريا أحمد عزام- 
.490، ص نفس المرجع السابق، قحفأبوالسلامعبد- 
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المزیج الترویجي: لفرع الثانيا

موعة من الأدوات المختارة والمستخدمة لتحقیق أهداف ـمج:" أنهعلى یعرف المزیج الترویجي 
المزیج الترویجي یتكون من خمس ،ارمسترونججاريوكوتلرفحسب . 1"الترویجیة المحددة المؤسسة
. 2"الإعلان، البیع الشخصي، تنشیط المبیعات، العلاقات العامة والتسویق المباشر" أدوات 

:الإعلان.1
:تعریف.1.1

مجموعة الوسائل المستخدمة لتعریف الجمهور :" الإعلان على أنهالموسوعة الفرنسیة الكبرىتعرف
قناعه بمیزات منتجاتها له والإیحاء له لاقتنائها  ٕ الجمعیة ا ـــــــــــــــــــأم. 3"بمنشأة تجاریة أو صناعیة وا

السلع و الشكل غیر الشخصي لتقدیم و ترویج الأفكار و :" هــــــعلى أنهعرفتAMAالأمریكیة للتسویق
".الخدمات بواسطة جهة معلومة و مقابل أجر مدفوع 

وعلیه یمكن التأكید على أن الإعلان هو الأسلوب الفني الجذاب المدفوع الأجر في تقدیم السلع 
. والخدمات للمستهلك وبالشكل الذي یشوقه للحصول علیها ومن ثم شرائها

ثل في الإخبار، الإقناع وتذكیر المستهلكین الحالیین فالإعلان یسعى لتحقیق أهداف الإتصالات تتم
Alan Meyer: « La meilleure desوالمرتقبین بالمنتوج وبالتالي یعطي للمستهلك منتوج جید كما قال 

publicités est un bon produit« فالإعلان یحاول تهیئة المستفید لتبني وجهة نظر مرغوبة إتجاه ،
.الرسالة الترویجیة

: 4لا تخرج عن نطاق التالیةخصائصهفإن ،مهما تعددت تعاریف الإعلان:ص الإعلانخصائ.1.2
التلفاز، الصحف، (أي تتم من خلال وسیلة إعلانیة ،الإعلان رسالة إتصالیة غیر مباشرة-

).المجلات
.هدفها إستمالة المستهلك سلوكیاً ، علان یستخدم أسالیب فنیة ونفسیةالإ-
.القیمةالإعلان هو نشاط مدفوع -
.والأفكار والأفراد،والخدمات، الإعلان یقوم بترویج السلع-
، ةبسبب وجود عدد كبیر من المتغیرات النفسیة والإجتماعیة، الثقافیة والتكنولوجی:أنواع الإعلان.1.3

یمكن ،أنواع من الإعلاناتوللتغییر المستمر نجد أن الإعلان عملیة معقدة من شأنها أن تفرز عدة 
: 5ا على النحو التاليـأن نستعرض منه

.335ص ،نفس المرجع السابقإبراهيم،شفيقوسويدانموسىنظام1
.793، صنفس المرجع السابق،ب2007جاري ارمسترونج، و فيلب كوتلر2
.22صالأردن،-عمانوالتوزيع،للنشرالعلميةاليازوريدارالأولى،الطبعة،والتطبيقالنظريةبينالإعلان،1998الغانمي،منديلالجبارعبد3
.23، ص المرجع السابق4
.373- 370صص،نفس المرجع السابقالشيخ،سعيدمصطفىوحسونةالباسطعبد،زكريا أحمد عزام5



من أهمها نجد الإعلان التعلیمي؛ یعمل على إخبار وتعلیم المستهلكین بمختلف :من حیث الهدف•
الإعلان التذكیري؛ یستخدم بكثرة في مرحلة نضج المنتوج . المعلومات والفوائد المنتوج المعلن عنه

الإعلان الإخباري؛ الذي یستخدم . الإستمرار في التفكیر فیهلتذكیر المستهلك بالشراء والمحافظة على 
. أحیانا لتصحیح بعض المفاهیم والأفكار الخاطئة أو السلبیة حول ماركة ما مثلاً من قبل المستهلكین

و . أهمها نجد الإعلان العام؛ یكون جمهوره على مستوى كافة أنحاء البلد:من حیث منافع التوزیع•
والإعلان الدولي . لموجه لمنطقة محددة مستخدماً لوحات الطرق والإذاعات المحلیةالإعلان المحلي؛ ا

أو عالمي وهو الذي یتجاوز إقلیم الدولة كإشهار شركات الطیران العالمیة والشركات متعددة 
.الجنسیات

نجد الإعلان الموجه للمستهلك النهائي، والإعلان المستعمل الصناعي، :من حیث نوع الجمهور•
.علان التجاري وهو الموجه إلى التجار والوكلاءالإ

یهدف إلى دعم قضیة من قضایا المصلحة العامة مثل الإعلانات الموجهة :إعلان الخدمة العامة•
لمكافحة التدخین أو المخدرات أو التلوث البیئي وغالبا ما تكون هذه الإعلانات بدون مقابل ویتم ذلك 

. عن طریق التبرعات
إن مدى نجاح الحملة الإعلانیة و قدرتها على التأثیر على الجمهور :الإعلانیةمراحل الحملة .1.4

، والذي یعتمد المؤسسةالمستهدف یرتبط في إمكانیة وضع البرنامج الناجح الذي یتوافق مع أهداف 
: 6M1بالمزیج الخطوات الآتیة والمعروف 

من الجهة التي تخاطبها برسالتك الإعلانیة؟ : Marketالسوق•
ثارة الإنتباه : Missionالهدف• ٕ ما الهدف من رسالتك الإعلانیة؟ هل تسعى إلى إعداد وتهیئة وا

المؤسسةللمنتوج، تذكیر المشترین والمستفدین بالمنتوج، تعزیز مواقف المستهلك أو تقویة هویة 
.الخ...وصورتها

علانیة؟ إذ هذا یتطلب ما هي النقاط المحددة التي ترید توصیلها برسالتك الإ: Messageالرسالة•
تصمیم رسالة جیدة تحتوي على فكرة واضحة تستطیع جذب الإنتباه فتثیر في المستهلكین دوافع 

فالحملة الإعلانیة الناجحة تعتمد الرسالة الفعالة المبنیة على . الشراء والإستجابة للرسالة الإعلانیة
لان یخص منتوج موجه لشریحة في إذا كان الإع؛فعلى سبیل المثال،خصائص الجمهور المستهدف

في إعلانها لهذا المنتوج التركیز على المؤسسةینبغي على ،)الجمهور المستهدف(سن االمراهقة 
على عكس إذا كان موجه . الخ...مثل  البرامج الترفیهیة ، الألعاب ،أشیاء تلفت إنتباه هذه الفئة

. ر لذلك تماماً لشریحة أخرى كرجال الأعمال یكون مضمون الرسالة مغای

:بالإعتماد علىبتصرف، 1
.36ص،نفس المرجع السابق، شبابيكرؤوف- 

- A.Gey &. J.Decaudin, 1993, Communication et publicité, 2éme édition, Dunod, paris, P.53.
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ما هي الوسائل المستخدمة لتوصیل رسالتك الإعلانیة؟ تتعدد الوسائل المستخدمة : Mediaالوسیلة•
التلفاز، السینما، ( إلى مرئیة ) منشورات، جرائد، مجلات، فاكسات( في الإعلان من مطبوعة 

لكترونیة تتمثل في شبكة الإنتر ) الإذاعة، الكاسیت( ومسموعة ) الفیدیو ٕ . نتوا
كم من مال تنوي إستثماره في توصیل رسالتك الإعلانیة؟ وهي المبالغ : Moneyمیزانیة الإعلان•

: وهي تضم. المالیة التي تخصصها المؤسسة بغرض الإعلان لفترة زمنیة معینة غالباً ما تكون سنة
الرادیو، اللوحات الإشهاریة، التلفاز، (شراء الحیز الإشهاري في وسائل الإتصال الجماهیریة 

والمصاریف التقنیة المتعلقة بإنتاج الرسائل الإعلانیة مثل التصویر، التنفیذ، تكلفة ) الخ...الجرائد
والمصاریف الإداریة المتمثلة في تعویض الوكالة الإشهاریة وتكلفة تشغیل مصلحة . الخ...الإخراج

.الإشهار لدى المعلن
أثیر حملتك الإعلانیة؟  تقییم إختیار فعالیة هذا كیف ستقیس ت: Measurementتقییم نتائج المزیج•

حققته هذه العملیة في التأثیر على الجمهور فیما أدركوا الرسالة، وكم المزیج یحدث على أساس ما
ومدى تناسق المزیج مع الأثر الذي ینجم عن هذه العملیة و نتیجة مرة شاهدوها، وما هو شعورهم،

طلق الحملة الإعلانیة یتم عرض حملة مبدئیة على عینة من الزبائن فقبل . الأهداف الكلیة للمنظمة
لمعرفة رأیهم و یتم قیاس فاعلیته و بعدها یمكن تعمیمه في حالة النجاح أو یتم في أثناء الحملة 

.الإعلانیة أو بعدها مباشرة بفحص مدى الاستجابة للإعلان و الانتباه للمنتج و معرفته
Force de Vente)البیع الشخصي(قوة البیع .2 ou Commerciale :

:تعریف.2.1

على ه یمكن تعریف.في محاولة لإتمام عملیة التبادل،اتصال شخصي بین البائع والمشتريفهو بمثابة
بین رجل البیع والزبون ذلك النشاط الشخصي من الأنشطة الترویجیة، الذي یتضمن إجراء مقابلة:" أنه

. 1"وجها لوجه بغرض تعریفه بالسلعة أو الخدمة، ومحاولة إقناعه بشرائها أو المشتري الصناعي،النهائي،

البیع الشخصي : أنه یوجد نوعین من البیع الشخصيAndris Zoltnersأندریس زولتنیرسأشار فلقد 
حیث موظفي المبیعات . وهو عندما یذهب العملاء إلى موظفي المبیعات؛FDV interneالداخلي 

وهو ؛FDV externeوالبیع الشخصي الخارجي .موجودین بشكل مستقر بالمتاجر ومتاجر البیع بالتجزئة
.2حیث یتكون من مجموعة أشخاص متنقلة. عندما یذهب موظفي المبیعات إلى العمیل

:ممیزات البیع الشخصي.2.2

یمثل البیع الشخصي أداة ترویجیة أكثر فاعلیة في المنتجات الصناعیة بسب طبیعة المنتوج وتعقیده 
. ،  كما أنه أكثر فاعلیة في المراحل المتأخرة لعملیة الشراءIBMومحدودیة مستخدمیه مثل شركة 

.274ص،نفس المرجع السابقإبراهيم،بلحيمر1
2 Voir le site: http://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire-Marketing/Force-de-vente-F-D-V--5669.htm , en date :
21/08/2013.

http://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire-Marketing/Force-de-vente-F-D-V--5669.htm


: 1التالیةیتمیز بالصفاتفالبیع الشخصي إذا ما قورن ببقیة عناصر المزیج الترویجي نجده 

فهو من الأسالیب الشخصیة الحیة، یهتم بالتركیز على زبون معین، أو عدد ؛الموجهة الشخصیة-
.قلیل من الزبائن سواء كان هذا وجها لوجه أو عبر الهاتف أو من خلال مؤتمرات مرئیة أو ویب

.یجعل البیع الشخصي المشتري ملزماً للإستماع إلى حدیث بیعي؛الإستجابة-
القدرة على معرفة ردود الأفعال المباشرة من قبل المشتري، وبالتالي یزود إدارة التسویق بالمعلومات -

. الهامة عن الجمهور
: 2التالیةأن یتصف بصفات البیعرجلعلى یجب:صفات مندوبي المبیعات.2.3
الكافیة عن لاكه المعلومات وأحوال السوق والمنافسة وامت،المعرفة في مجال الأعمال التجاریة-

.التي یقوم بترویجهااتجالمنت
.مهارات المحادثة في اختیار الكلمات المناسبة والأسلوب المناسب للتعبیر عن أفكاره-
.مهارات التعرف على ردود أفعال العملاء من تصرفات وحركات-
رجل البیع یجب أن یتمیز كذلك بالقدرة على إدارة وتنظیم الوقت، الأمانة ؛إضافة إلى ما سبق-

.الخ...والصدق، الذكاء وقوة الشخصیة، الاهتمام بالمظهر
:La promotion des ventesترقیة المبیعات.3

:تعریف.3.1

مجموعة من الحوافز القصیرة المدى تشجع على :" على أنهاكوتلر وآرمسترونجبكل بساطة یعرفها 
. 3"شراء أو بیع المنتوج والخدمة 

المؤقتة غیر دائمة ...كالهدایا، الخصوماتl’ensemble des stimulantsفهي مجموعة الحوافز 
لخلق وتغییر سلوك الشراء ،قوة البیععمل أونشاط الإعلان و تضاف إلى العرض أو المنتوج، تعزز
.4والمستهلك على المدى القصیر أو البعید

: 5إلى ثلاثة قطاعاتCibleموجه ترویج المبیعات نشاط 

.المستهلك النهائي-
.الموظفون وهم رجال البیع-
.الوسطاء-
.أهداف ترقیة المبیعاتمختلف التالي،5.2رقم الجدول ویوضح :أهداف ترقیة المبیعات.3.2

:بتصرف، بالإعتماد على1
.341ص ،نفس المرجع السابقإبراهيم،شفيقوسويدانموسىنظام- 
.393ص،المرجع السابقنفس الشيخ،سعيدمصطفىوحسونةالباسطعبد،زكريا أحمد عزام- 

.403- 402، ص ص نفس المرجع السابقالشيخ،سعيدمصطفىوحسونةالباسطعبد،زكريا أحمد عزام2
.793ص،نفس المرجع السابق،ب2007جاري ارمسترونج، وفيلب كوتلر3

4 J.Lambin & C.Moerloose, Op.Cit., P.497.
.338ص،المرجع السابقنفس إبراهيم،شفيقوسويدانموسىنظام5
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أهداف ترویج المبیعات:5.2الجدول رقم

الزبائنترقیة 
P.client

الترویج التجاري 
P.commerciale

تعزیز شبكة
P.réseau

ترقیة الموزعین 
P.distributeur

.تجربة المنتوج−
التحریض على الشراء −

.أول
.إعادة الشراء−
.الولاء −
.الإستبقاء −
.زیادة الكمیات المشترىة−
زیادة الكمیات −

.المستهلكة
.زیادة تكرار الشراء−
.تجربة أصناف جدیدة−

.كشف نقاط البیع−
.ولاء الزبائن−
.زیادة تكرار الزیارة−
.أول شراء−
زیادة متوسط سلة −

.التسوق

.زیادة الكمیات المباعة−
كسب جمیع الأشخاص −

من رجال البیع، تجار 
التي ...الجملة والتجزئة

. تشارك في بیع المنتوج
.الجدیدةتنفیذ المنتجات−
تحصیل فعل إعادة −

.البیع

.زیادة مخزوناتهم−
التحسین في خطوط −

.التوزیع
المشاركة في −

.الحملات الإعلانیة

Source : J.Lambin & C.Moerloose, 2008, Marketing stratégique et opérationnel (du marketing
à l’orientation-marché), 7eme édition, DUNOD, Paris, P.498.

:أدوات ترقیة المبیعات.3.3

: 1من بین التقنیات الأكثر استخداما نذكر

.الخ...الاختبار وتوزیع العینات المجانیة في المتاجر أو المراكز التجاریة أو الشوارع•
.والهدایا المجانیةPrimesالعلاوات •
.تقنیة سحوبات الیناصیب والمسابقات•
.السعر ككتابة التخفیض على غلاف المنتوجحوافز الحسم النقدي من •
وهي قسیمة أو سند مستحق یحمل رسم تخفیض سعر المنتوج العادي، فالقسائم couponsالكوبونات •

. تقلل قیمة الوحدة والوفورات المتحصلة علیها إما إن تخصم من قیمة الوحدة أو یعاد الفرق نقداً 
الخ فهي تتیح الفرص ...لحاسبات الإلكترونیةالمعارض التجاریة مثل معارض الكتب، معارض ل•

.للمستهلك لمشاهدة ومعرفة المنتجات
Le mécénat et leلقد أصبحت الكفالة و الرعایة : Le parrainageو الرعایةLe mécénatالكفالة •

parrainageفهي تستخدم على . ل الأحداث الثقافیة والریاضیة والإنسانیةم المصادر التي تمو من أه
valorisationنطاق واسع من قبل المنظمات، ومثل هذه الممارسات هي وسیلة فعالة للاتصال ورفع 

1 J.Lambin & C.Moerloose, Op.Cit., P.499.



رغم من أهمیة هذین التقنیتین ب. ومساهمة ضروریة لتطویر وتنفیذ المشاریع الثقافیةالمؤسسةصورة 
.ینهمالا یفرق بإلا أن الكثیر 

الفرق ما بین الكفالة والرعایة:6.2الجدول رقم

Le parrainageالرعایةLe mécénatالكفالة 

عقدأوفعليفهالتعویضعنافیهالمؤسسةتبحثلا
التنویهباستثناء(عوضبدونun acte gratuitمجاني

.)شعارهاأواسمهاعن

ذاتعملیةفيالمستفیدمعفیه المؤسسةتتفقة الراعی
.مباشرةفائدةعلىالحصولأجلمنتجاریةطبیعة

lucratifللربحتهدفالرعایةnon lucratifللربحهادفتلاالكفالة

راعيمنالمؤسساتصورةعززتأناشأنهمنالكفالة
valorise l’image institutionnelle du mécène

بهاتقومالتيالعملیاتفيإسمبإشراكالسماحقانون(
.)المستفیدةالمؤسسة

والعلاماتالمنتجاتلترویجصوبترعایةفي حین 
vise à la promotionالتجاریةوالأعمالالتجاریة،

de produits, de marques, d’entreprises.

بنیةوالأعمالبالمشاریععموماتتعلقالكفالةكانإذا
التربویةبالمحبة،الممیزةالعامةالمصلحةأوالمنفعة

والأسرة،والریاضة،الإنسانیة،والاجتماعیة،والتعلیمیة
،...والثقافة

" Les événementsللأحداث"بأكثرتمیلالرعایةأما 
أوالریاضیةالأحداثوبالأحرىالاستثنائيأوالمنتظمة
.الثقافیة

.تأثیر مباشر على المدى القصیرالرعایة لها الكفالة لها تأثیر على المدى الطویل
أحیاناً بلللضریبةخضعتلاالكفالةعن الناتجالحصیلة 

.الضریبيالتخفیضمنستفیدت
.للضریبةتخضعالرعایةمنالناتجةالحصیلة

Source : Direction Département De La Jeunesse et Des Sports Du VAL-D’OISE, Le mécénat et
Le parrainage (Des sources de financement “complémentaires pour le tissu associatif sportif),
Voir le site : http://www.mecenova.org/info-sport.php , en date: 03/07/2012.

،دون عوض مباشر على الفعل أو العملماديدعم، فهي شبیهة بالهبة:" Le mécénatفالكفالة 
شبیهة بالإقراض أو تبادل :"le parrainageأما الرعایة ". العامةلتنفیذ الأنشطة ذات المصلحة 

من أجل المؤسسةیمیل لإعلان أو لإظهار المنتوج أو ) دعامة مادیة(تقدیم دعم مادي ، فهيللخدمة
لإبراز هویتها ) الراعي(المؤسسةفالرعایة هي عملیة تصوب لرفع رقي صورة . منفعة مباشرة

.1"وشخصیتها أو علامتها التجاریة 
كلاهما عملیتین تدعم الأنشطة مالیاً أو الاستثمار Le parrainageو الرعایة Le mécénatفالكفالة 

مع (المؤسسةتحسین صورة 2بهدف... الخیریة والعلمیةفي تنظیم الفعالیات الثقافیة والریاضیة و 

1 Memento (1)  Accompagnement collectif DLA, Conseil opérationnel en mécénat, voir le site :
www.poitoucharentes.travail.gouv.fr/.../Memo1_mecenat_parrainage.pdf, en date: 20/06/2012.
2 bepub, Parrainage et mécénat une autre façon de communiquer, Voir le site :
http://www.bepub.com/view_fiche_pratique.php?id_fic=20 , en date : 20/06/2012.

http://www.mecenova.org/info-sport.php
www.poitoucharentes.travail.gouv.fr/
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، والاتصال والترویج للأحداث ، ولاء الزبائن وتحسین ) العملاء والموردین، والحكومات والسیاسیة
.الخ...المؤسسةالعلاقات الإنسانیة داخل 

:العلاقات العامة.4
:تعریف.4.1

الجهود الإداریة المرسومة :" عرف العلاقات العامة على أنهامعهد العلاقات العامة البریطاني
جمعیة العلاقات أما. 1"والمستمرة التي تهدف إلى إقامة وتدعیم تفاهم متبادل بین المؤسسة وجمهورها 

النشاط الذي تقوم به أیة صناعة أو إتحاد أو مهنة :" أنهاعرفتها على العلاقات العامة العامة الأمریكیة
یبة مع فئات خاصة من جماهیر العملاء طة أو أیة منظمة أخرى، لإقامة وتدعیم علاقات أو حكوم

.2"والمشتریین والجمهور العام وذلك لغرض التماشي مع الظروف المحیطة ولتعریف المجتمع بها 

العلاقات العامة هي أداة مصممة للمحافظة وتعزیز الفهم وزرع الثقة بین الزبائن والمساهمین، 
فهي تتمیز عن باقي عناصر المزیج الترویجي في . وكل الجماهیر بشكل عام... لمستخدمین والحكومةا

كونها تهدف إلى تحسین صورة المنتوج، العلامة والمؤسسة وتدعیم سمعة هذه الأخیرة في البیئة التي 
.وبالتالي أهدافها طویلة المدى،تعمل بها، وتقریر علاقتها مع الزبائن

.حسب جمهور المؤسسةأهداف العلاقات العامةمختلف ، التاليالشكلیوضح كما 

أهداف العلاقات العامة حسب مختلف الجماهیر:11.2الشكل رقم

Source : D.Camille, C.Joël & Perrier Olivier, 2004, Pratique du marketing, Alger. P.394.

.23صالأردن،،والتوزيعللنشرالميسرةدارالعامة،العلاقات،1998خضير،أحمدجميل1
.409ص،نفس المرجع السابقالشيخ،سعيدمصطفىوحسونةالباسطعبد،زكريا أحمد عزام2

الداخلیة

الخارجیة

السلطة العامة- 
الأوساط المالیة- 
الصحافیین- 
الجمهور الواسع- 

دعم تماسك عناصر المجموعة- 
تحفیز العمال- 
الجو الإجتماعيتحسین - 

التأثیر في التنظیم- 
الحصول على دعم مالي- 
الحصول على الإشهار المجاني- 
بناء صورة محببة تعود بأثر على المبیعات- 

ریهاالجم

http://www.bepub.com/view_fiche_pratique.php


:أداتینتستخدم العلاقات العامة في تنفیذ برنامجها مع الجمهور :تقنیات العلاقات العامة.4.2
:داخلیة.أ
والموهبة الشخصیة والخبرة التي المؤسسةهنةقیمة لمیجب أن یعطي : الجرائد ویومیات المؤسسة•

.لتكون فعالة من حیث العلاقات العامةالمؤسسةتمتع بها ت
إما عن طریق تخصیص یوم لهم لعرض وتقدیم المؤسسة أو تسلیم لهم : الترحیب بالوكلاء الجدد•

.لدى وصولهم للمؤسسةbrochureكتیبات 

عیاد الموظفین وحفلات عید میلادهم كذلك الأحداث الریاضیة كأ:تنظیم أحداث الموظفین وعائلاتهم•
.مثل تنظیم دورة ریاضیة

.ثقافیة من خلال المعارض الفنیة التي تبدي مواهب الموظفین•
: خارجیة.ب
.الخ...النشرات الصحفیة، والمؤتمرات الصحفیة، والاستجابات للصحافة: الصحف•
جولات خاصة مصممة وفقا للجمهور، الزیارات الرسمیة الأیام المفتوحة،: الزیارات الیومیة للمؤسسة•

. تسمح للشركة لمعرفة الجمهور والكشف عن القدرات المادیة والمعنویة للمؤسسة... 
.الكفالة•
... معدات جدیدة متطورة، ومرافق جدیدة، وشعار جدید : les inaugurationsالافتتاحات أو تدشین•

.أو تفتح، فرصة لنسج وخلق شبكة من العلاقاتوكل ما هو جدید الذي من شأنها تعزز
٪ من الشركات البلجیكیة عززت 34إذ مناسبته : les médias sociauxوسائل الإعلام الاجتماعیة•

.مبیعاتها من خلال الشبكات الاجتماعیة
:التسویق المباشر.5

أدى إلى ظهور وسائل ومن الملاحظ بأن التطور الهائل في تكنولوجیا المعلومات وقواعد البیانات،
وهذا ما أطلق علیه بالتسویق المباشر ،ولكن بأسلوب مباشر،وبشكل فاعل مع الزبائن،مختلفة للتواصل

Le Marketing Direct.من ، بالتسویق المباشررج تحت ما یسمى أصبحت جمیع عناصر الترویج تند
بإستعمال المؤسساتلذلك تقوم غالبیة . خلال إستعمال التقنیات الحدیثة في نظام المعلومات التكنولوجیة

.بإعتباره قناة مساعد أو مكملة لتسویق منتجاتها،التسویق المباشر



98

:تعریف.5.1

إتصالات مباشرة مع مستهلكین أفراد مختارین : " على أنه هوكوتلر وآرمسترونجیعرفه كل من 
بعنایة لكل من الحصول على إستجابة فوریة، وزرع علاقات عمیل دائمة وذلك بإستخدام الهاتف، والبرید، 

. 1"روني، والإنترنیت، وأدوات أخرى في الإتصال المباشر تالناسوخ عن بعد، والبرید الإلك

: 2اشر إلى جمیع التقنیات الترویجیة التيویشمل التسویق المب

.تسمح للوصول إلى الزبائن في أماكن عملهم أو أماكن إقامتهم-
).استجابة فوریة(والتماس ردة فعل فوریة -
:ممیزات التسویق المباشر.5.2

الذي جعله ینمو بسرعة كبیرة، أن التسویق المباشر یكون مریحاً، یمیز التسویق المباشرومن أهم ما 
أو ،وسهل الاستخدام فمن مكان إقامة أو مكاتب عمل الزبائن یمكنهم أن یتصفحوا الكتالوجات البریدیة

فیعطي اتصالا جاهزاً یحمل في طیته ثروة من المنتجات . في أي وقت لیلاً أو نهاراً المؤسسةWebمواقع 
وأهم ما یمیز التسویق المباشر أنه یكون فوریاً وتداخلیاً یمكن المشترین من . مات حول العالموالمعلو 

ویعتبر . حول المنتجات والمعلومات التي یرغبونها... التدخل مع البائعین عن طریق الهاتف، أو المواقع
لإنتاج الحسیبات الشخصیة، فحسب أحد "لاد"مؤسسةمن أكبر الرواد الأنجح في إستخدام هذه التقنیة 

لا توجد طریقة أفضل لإنتاج الحسیبات الشخصیة، وبیعها، وتسلیمها عن الطریقة :" محللي الصناعة أنه 
فدال كما قیل نموذج أعمال هائل ". ولا ینفذ أي فرد هذا النموذج أفضل من دال "دال"التي تؤدیها 

ضئیل لا یتجاوز بضع أیام حتى أنها لا تجد ما تدفعه تحمل مخزون –الوضوح، ینبني حسب الطلب 
، والتسلیم السریع حیث بإمكان %15إلى % 10وبأسعار أقل من منافسیها من -لأي معارض أو تجار

العمیل الإتصال بممثل دال هاتفیاً أو عبر الموقع لطلب حاسوب بمواصفات تناسب احتیاجاته، فیسلم له 
.3ساعة ، كما تدعم دال العملاء بخدمات تكسبهم جوائز36في بیته أو مكان عمله في غضون

:أشكال التسویق المباشر.5.3

:للتسویق المباشر مجموعة من الأشكال نذكر منها 

.994، ص نفس المرجع السابق،ب2007جاري ارمسترونج، وفيلب كوتلر1
2 R.Van-Dick, 1996, Marketing Opérationnel (Onze étapes-clés pour réussir), édition CIIHAB EYROLLES, Alger, P. 98.

.931- 930، ص ص نفس المرجع السابق،ب2007جاري ارمسترونج، و فيلب كوتلر3



أشكال التسویق المباشر:12.2الشكل رقم

،2007سرور،إبراهیمعليسرور،التسویقأساسیات، ب2007،ارمسترونججاريوكوتلرفیلب:المصدر
.936ص ، السعودیةالعربیةالمملكة-الریاضللنشر،المریخدارالثاني،الكتاب

وسیلة إتصال مباشرة، وذلك بإستخدام یعتبر الهاتف : Téléphone Marketingالتسویق عبر الهاتف.أ
وتسهیلاً للعملیة بعض المنظمات تستخدم أرقام . الهاتف في البیع للمستهلكین وعملاء الأعمال مباشرة

.هاتف مجانیة تسمح للعملاء بالإتصال المجاني بأصحاب المنظمات
ة التي تعمل على یعتبر من الوسائل الشخصیة والمباشر : Direct-Mailالتسویق بالبرید المباشر.ب

عناوین (إرسال عرض، إعلان، تذكرة أو أي عنصر ما إلى الأفراد بالوقت والمكان المناسب 
، یمكن أن یتخذ البرید أشكالاً منها الخطابات البیعیة، البطاقات البریدیة، المطویات، )مستهدفة

مكاتب البریدیة، وذلك بإستخدام البرید عبر...الكتیبات، أشرائط صوتیة ومرئیة وأقراص مدمجة
وأهم ما یمیز البرید المباشر بالرغم من إرتفاع میزانیته .  الفاكس، البرید الإلكتروني أو البرید الصوتي

.    1أنه سهل التحكم فیه وقیاس نتائجه
Catalogue Ageعرفته مجلة عصر الكتالوج : Catalogue Marketing)الكتیبات(تسویق الكتالوج .ت

ت على الأقل مطبوعة، ومجلدة مع بعضها بعضا، تبیع منتجات متعددة، وتقدم ثمان صفحا:" بأنه 
ونظراً لكثرة استخدام الإنترنیت ظهر ما یسمى بالكتالوجات الإلكترونیة ". آلیة إصدار أوامر مباشرة 

Les catalogues électroniques ،والتي تتم من خلالها الكتیبات المصورة على شبكة الإنترنت ،
تیح استخدام تقنیات الطباعة والألوان في إعطاء وصفا تفصیلیا أكثر وضوحا عن المنتوج والتي ت

التسویق المباشر من خلال :" وعلیه أصبح تسویق الكتالوج یعرف أنه. 2ومواصفاته وكیفیة إستعماله

.383ص،نفس المرجع السابقالشيخ،سعيدمصطفىوحسونةالباسطعبد،زكريا أحمد عزام1
.436صالإسكندرية،،المعارفمنشأةالثاني،الإصدار،الإلكترونيةوالتجارةالتسويق،2005طه،طارق2

التسویق 
تسویق الكشكالمباشر

التسویق بالبرید المباشر
التسویق عبر الهاتف تسویق التلفاز

تسویق الكتالوج
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ي التي ترسل بریداً إلى عملاء مختارین، أو تتاح ف. الكتالوجات المطبوعة، المرئي والإلكترونیة
". Webالمحلات أو تقدم في الخط المفتوح 

ومن . وهو البث لفقرات إعلانیة تجاریة على التلفاز والقنوات المنزلیة: télémarketingتسویق التلفاز.ث
. أهم خصائصه، الإستجابة المباشرة، أرخص ویكون الشراء أقل تكلفة وسهل قیاس نتائجه

صدار أوامر في المحلات، تضع بعض المنظمات : Kiosksتسویق الكشك.ج ٕ آلات معلومات وا
المطارات وفي مواقع أخرى یتمثل دورها مثلاً توفیر المعلومات عن منتجاتها للعملاء یمكن أن ترسل 

كذلك هناك بعض الأكشاك تعطي العملاء إتصالاً بموقع الویب . عبر الفاكس أو بالبرید الإلكتروني
.ودة في المحلات أو المخازنالخاص بها تسمح لهم بشراء عناصر غیر موج

إستراتیجیات الترویج : الفرع الثالث

:ومن أهم إستراتیجیات الترویج، نذكر ما یلي

:إستراتیجیة الدفع والجذب.1
:Stratégie Pushإستراتیجیة الدفع.1.1

Réseau deفي هذه الإستراتیجیة على إستخدام البیع الشخصي وشبكة التوزیع  المؤسسةتركز 

distribution الذین یقومون بدورهم ،)تجار الجملة وتجار التجزئة(لدفع الحملات الترویجیة للوسطاء
، وبالتالي إشتراك كل من من أجل بیع المنتوج لهذا الأخیربتوجیه الجهد البیعي للمستهلك النهائي

.والوسطاء في دفع المنتجات عبر شبكة التوزیع إلى المستهلك) المنتج(المؤسسة

إستراتیجیة الدفع والجذب: 13.2الشكل رقم

Source : P.Kotler, K.L.Keller, B.Dubois & D.Manceau, 2006, Marketing Management, 12ème

édition, Pearson éducation, France, P.535.

الوسطاء المستهلكالمؤسسة

المستهلكالوسطاء المؤسسة

إستراتیجیة الجذب-

إستراتیجیة الدفع-



: Stratégie Pullالجذبإستراتیجیة.1.2

في هذه الإستراتیجیة على إستخدام الإعلان من أجل بناء وخلق طلب المستهلك، ویتم المؤسسةتركز 
ذلك باستمالة هذا الأخیر لسؤال أو طلب المنتوج من الوسطاء والذین بدورهم یقومون بنفس الأسلوب 

.المؤسسةبطلب المنتوج من 
قنوات التوزیع تشجیع الطرف یحاول كل طرف من أطراف؛ عامة في حالة الإستراتیجیة الدفعوبصفة 

تحاول تشجیع أو المؤسسةنجد أن ؛الذي یلیه في الحلقة ترویج المنتوج، أما في حالة إستراتیجیة الجذب
. 1إثارة الطلب بجعل المنتوج مربحاً للتجار مما یشجعهم على شرائها بغرض إعادة البیع وتحقیق الأرباح

: درجة حداثة المنتوج/ الإستراتیجیة المتعلقة بالهدف التسویقي.2
:أهم الإستراتیجیات الترویجیة المتبعة في ذلك،التالي7.2رقم الجدول یوضح 

التسویقيبالهدفالمتعلقةالإستراتیجیة:7.2الجدول رقم 

الهدف 
التسویقي

درجة حداثة المنتوج في السوق
منتوج معروف وله منتجات منافسةمنتوج جدید تماما

وق
لس

ى ا
ل إل

خو
إعلان إرشادي لتعریف المستهلك بالمنتوج −الد

.أو توزیعهوسعره وممیزاته وأماكن بیعه
جهود بیع شخصي مكثفة لتعلیم المستهلك −

كیفیة إستخدام المنتوج والإستفادة من 
.ممیزاته

إعلان مكثف لتعریف المستهلك بمنتوج المؤسسة −
.مقارنة بأسعار المنتجات المنافسةوسعره 

تنشیط المبیعات من خلال المسابقات أنشطة −
لترغیب المستهلك للإقبال على والهدایا والجوائز 

.شرائه
ى 

 عل
فاظ

الح
قیة

سو
ة ال

حص
المستهلك بوجود یر إعلان تذكیري لتذك−ال

.المنتوج وفوائده
تنشیط المبیعات من خلال المسابقات −

.والهدایا وغیرها

التركیز على عناصر المزیج الترویجي بشكل −
.متوازن لمواجهة المزیج الترویجي المنافس

میة
تن

قیة
سو

ة ال
حص

ال

تنشیط المبیعات من خلال التخفیض −
.وتقدیم العینات المجانیة

زیادة جهود البیع الشخصي لتعلیم −
.لمنتوجلالجدیداتالمستهلك إستخدام

لشرائح تسویقیة الجهود الترویجبةتوجیه −
.جدیددة

إعلان تنافسي بغرض إستغلال نقاط ضعف −
قناع المستهلك بالتحول إلى منت ٕ جاتالمنافسین وا

.المؤسسة
زیادة جهود البیع الشخصي لتعلیم المستهلك −

.لمنتوجلالجدیداتإستخدام
لشرائح تسویقیة جدیددةالجهود الترویجبةتوجیه −

صبنها، جامعةالتجارة،كلیةالمفتوحالتعلیممركز،الدوليالتسویق،2009،عمارةمحمدبیومى:المصدر
194.

.493ص ،نفس المرجع السابققحف،أبوالسلامعبد1
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التوزیع إستراتیجیة: المطلب الرابع

، هذا 1من إیرادات المبیعات في الواقع العملي% 25إلى % 15تصل أحیاناً تكلفة التوزیع مابین 
فالتوزیع یعد من أهم وظائف . المؤسسةإن دل إنما یدل على مدى أهمیة وثقل حجم هذه الوظیفة في 

الخدمات إلى الأسواق المستهدفة مروراً بسلسلة من / التسویق الحیویة التي یتم من خلالها إیصال السلع
.المنظمات أو الأشخاص تدعى بقنوات التوزیع

مفاهیم أساسیة حول التوزیع: الفرع الأول
:تعریف.1

.تعددت تعاریف التوزیعلإختلاف آراء، ممارسات وخبرات كتاب وعلماء التسویق ةكذلك، نتیج
الخدمة متوفرة للمستهلك / العملیة التي یتم من خلالها جعل السلعة" على أنه Mc-Carthyیعرفه 

. 2"یرغب بها في المكان والكمیة المناسبة اعندم
عملیة نقل السلع والخدمات من مكان إنتاجها إلى مكان إستهلاكها أو :" یعرف على أنه كما

. 3"استعمالها
توفیر السلع في المكان المناسب بالكمیات الكافیة، الموافقة للأذواق : "كذلك یعرف على أنه

..4"ع والصیانة للزبون والاحتیاجات والاختیارات في الوقت المناسب، مصحوب بالخدمات اللازمة للبی
النشاط الذي یساعد على انسیاب السلع و : " عرف النشاط التوزیعي على أنه،الصمیدعيأما 

الخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستعمل بكفاءة و فعالیة و بالكمیة و النوعیة و الوقت الملائمین 
. 5"من خلال قنوات التوزیع 

المؤسسةمما تقدم یمكن القول بأن النشاط التوزیعي هو عملیة إنسیاب، تدفق أو إنتقال المنتجات من 
بالكمیة، النوعیة، المكان والوقت الملائم عن ) النهائي أو المستخدم الصناعي(إلى المستهلك ) المنتج(

.  طریق قنوات التوزیع
:أهداف التوزیع.2

أو الأهداف الأساسیة للمؤسسةلیس من السهل تحدید أهداف التوزیعیة بمعزل عن الأهداف العامة 
. أهداف توزیعیة منفصلة عن بقیة الأهداف الأخرى المؤسسةما تحدد فنادراً . للبرنامج التسویقي المقترح

.309ص،نفس المرجع السابقالشيخ،سعيدمصطفىوحسونةالباسطعبد،زكريا أحمد عزام1
.309ص،المرجع السابق2
.295ص ،نفس المرجع السابقإبراهيم،شفيقوسويدانموسىنظام3

4 J. Lendrevie & D. Lendon, 1997, Mercator, 5ème édition Dalloz, Paris, P.332.
.240صالأردن،- عمانللنشر،الحامدمكتبةوالأولى، دارالطبعة،)تحليليوكميمدخل(التسويقإستراتيجية،2000الصميدعي،جاسممحمد5



ي لا تزال في بدایة الت،الجدیدةالمؤسساتو مع ذلك فقد تكون هذه الأهداف واضحة و محددة في بعض 
وعموماً فإن من أهم . أو المؤسسات القائمة التي تبحث عن أسواق جدیدة لسلعتهانشاطها،عملها و 
:1التي تسعى إلیها تتمثل فيالأهداف

وضع شبكة توزیع كثیفة وكبیرة تعم كافة السوق، تضم مجموعة المؤسسةهدف : تغطیة السوق-
.من قناة التوزیع القصیرة والطویلة

. ج والمستهلكتِ نخلق القرابة بین الم-
ویتمثل ذلك في إختیار الموزعین الأكثر صرامة ودقة، بل :  المؤسسةالحفاظ على صورة وشهرة -

إنه بعض المنظمات تتطلب تدریب مسبق للموزعین حول المنتجات والخدمات ذات الصلة 
.المؤسسةبالمنتوج، وهذا لحفظ صورة وشهرة 

وحل متاح للمستخدم لتوزیع تتمثل في تقدیم خدمة جیدةأن أهداف ا، MaricourوRenaudیشیر -
بالإضافة  ،وبالتالي هدفه تقدیم منفعة زمانیة و مكانیة. في الزمان، المكان وللعرض المطلوب

.و هي انتقال ملكیة السلعة بین البائع و المشتري، منفعة الحیازة
.  أي تعاون كل من المنتج وباقي شبكة التوزیع في تحمل المخاطر بتوزیع الأعباء: توزیع الأخطار-

:2منها،المهمةوالمهامالوظائفالتوزیع بتأدیة مجموعة من یقوم:وظائف التوزیع.3
.نقل المنتوج من مكان التصنیع إلى المستهلك : النقل-
-Fractionner:تجهیز وتغلیف المنتجات.
.الربط بین وقت صنعها و وقت الشراء أو الاستخدامتأمین : التخزین-
.الشراء-
تشكیل وطرح عرض یتلائم مع حاجات المشتري بما في ذلك الأنشطة : Assortirالتوفیق-

. كالتغلیف والتجمیع
أي تیسیر الوصول إلى مجموعة المشترین و التفاوض معهم حول الأسعار و شروط ، الإتصال-

.أخرى بنقل الملكیة 
.قالإعلام لتحسین معرفة حاجیات الأسو -
دفع المنتجات للبیع من خلال الأنشطة الترویجیة التي نظمت في مكان : Promouvoirالتعزیز  -

.البیع

1 S.Halla, Marketing stratégique et opérationnel , voir le site :
http://www.casparcas.com/cours%20mkt/COURS%20MARKETING%20OPERATIONNEL.pdf , en date: 23/05/2013
2 Jean-Jacques Lambin & C.Moerloose, Op.Cit., P.424.

http://www.casparcas.com/cours%20mkt/COURS%20MARKETING%20OPERATIONNEL.pdf
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.واتبع المدفوعات) فواتیر ، حق الملكیة ( ، إصدر وثائق المبیعات إدارة أوامر والتسلیم: إدارة -
.البیع-

: 1إضافة إلى هذه الوظائف هناك

.ویقصد به النقل والتخزین ومناولة المواد:التوزیع الطبیعي أو المادي-
.بناء میزانیة لتحدید نفقات التوزیع و إدارتها بشكل سلیم: التمویل-
. تحمل المخاطر الناجمة عن القیام بجمیع الوظائف التوزیعیة السابقة: المخاطرة -

قنوات التوزیع: الفرع الثاني

:تعریف.1

سلسلة من المنظمات أو الأشخاص الذین یشاركون في : " قنوات التوزیع على أنهاMc-Carthyعرف 
مجموعة من : "یعرفها على أنهاDavidson، و"تدفق المنتجات من المنتج إلى المستهلك أو المستعمل

و المنظمات المترابطة في عملیة تسهیل توفیر المنتجات من المنتجین إلى المستهلكین أ/المؤسسات
.2"المستعملین

:3یمكن تلخیصها في خمس قنوات هيعدة قنواتللتوزیع :قنوات التوزیع.2

:مؤسسات التوزیع.3

إلى استخدام فیما بینها والمستهلك أحد المؤسسات أو ربما تجمع بینها المؤسسةأثناء التوزیع تلجئ 

.684ص،نفس المرجع السابقب،2007ارمسترونج،جاريوكوتلرفيلب1
.309ص،نفس المرجع السابقالشيخ،سعيدمصطفىوحسونةالباسطعبد،زكريا أحمد عزام2

3 Joelle.B & Jean.L, La distribution, Diraction des relation internationales de l’enseignement-Centre de langue, Voir le site:
http://www.google.fr/url?q=http://www.francais.cci-paris-idf.fr/wp-
content/uploads/downloads/2011/10/distribution.pdf&sa=U&ei=kmgYUr-
VGqbR7Ablt4HoCA&ved=0CCIQFjAB&usg=AFQjCNEF7SLdmdCHijSa90nPMo-mxQuW9A , en date: 24/08/2013.

.المستعمل/المستهلكج            تِ المنّ -
.المستعمل/ج               تاجر التجزئة                           المستهلكتِ المنّ -
.المستعمل/المستهلكتاجر التجزئةر الجملة          تاجج       تِ المنّ -
.المستعمل/المستهلكتاجر التجزئة             وسیط وكیل     ج          تِ المنّ -
.المستعمل/المستهلكج       تاجر الجملة         وسیط وكیل          تاجر التجزئة تِ المنّ -

http://www.google.fr/url
http://www.francais.cci-paris-idf.fr/wp-


تجار التجزئة، ؛ توزیعیةالمؤسسات من أربعة أنواعالمتبعة، حیث نمیزالإستراتیجیةبشكل تكاملي یخدم 
.1الوكلاء وشركات الخدماتتجار الجملة،

: تجار التجزئة•

وسیط تجاري یشتري المنتوج من تجار الجملة أو المؤسسة المصنعة من أجل إعادة بیعها للمستخدم 
:ومن أهم أنواع تجار التجزئة نذكر.أو المستهلك النهائي

... منها العامة كالبقالات والمتخصصة كمتاجر الملابس، الأدوات الكهربائیةالمتاجر المستقلة-
. الخ

هي مجموعة من المحلات التي تبیع نفس المنتجات، یمكن أن تقع في مدینة :متاجر السلسلة-
كما أن لها واجهة و دیكورا و عرضا موحدا و . واحدة أو منطقة أو في أنحاء متفرقة من الدولة

.و تركز على السلع سریعة الدوران مثل ماكدونالدز. ن تنمیط عملیات التشغیل درجة عالیة م
وهي متاجر كبیرة مقسمة إلى أقسام یضم كل منها مجموعة من السلع المتنوعة : متاجر الأقسام-

. الخ... مثل ملابس الأطفال، و الأثاث و الأدوات المنزلیة، و العطور
حجم كبیر تضم مجموعة من الأقسام كل منها یبیع وهي متاجر ذات : متاجر السوبر ماركت-

أهم ما یمیزها أن المستهلك فیها . مجموعة متكاملة من السلع مثل المواد الغذائیة ومواد البقالة
، و تبیع بهامش ربح قلیل، و تستخدم الترویج ) تجارة تجزئة ذوي الخدمات الذاتیة(یخدم نفسه 

.ة من الدورانبكثافة و تتمتع السلع فیها بدرجة عالی
وهي متاجر یمتلكها ویدیرها مجموعة من المستهلكین الغرض : الجمعیات التعاونیة الإستهلاكیة-

.منها بیع السلع بأسعار مخفضة ومعقولة الربح
هي قریبة من السوبر ماركت تبیع السلع الصلبة كالأدوات المنزلیة والأثاث، : بیوت البیع بالخصم-

بالخصم الكبیر لأسعارها، إلا أنها لا تهتم بالخدمات المقدمة وطرق تتمیز. الخ...التلفزیونات 
.عرض المنتجات

:الجملةتجار•

یشتري في الغالب المنتوج مباشرةً من المؤسسة المصنعة ) أشخاص أو مؤسسات(وسیط تجاري 
:یوجد نوعین من تجار الجملة . التجزئةلإعادة بیعها لتجار 

1 Joelle.B & Jean.L, Op.Cit.
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تجار الجملة - وهي متاجر كبیرة جداً تقدم تشكیلة واسعة من الوظائف :تجار الجملة العادیین-
من شراء، بیع، ائتمان، تخزین وتوصیل الطلبات إلى الزبائن من تجار - ذوي الخدمات الكاملة

.التجزئة في الوقت والمكان المناسب
اك تجار جملة هذا النوع یقدم خدمات محدودة للمنتجین والزبائن، فهن:تجار الجملة المتخصصین-

لا یبیع إلا نقداً، و تجار یقومون بالبیع والتسلیم فقط، وهناك من یقومون بعقد الصفقات مع تجار 
التجزئة ثم یطلبون من المنتج توصیل المنتوج مباشرة إلى تجار التجزئة وبذلك یتخلصون من 

. النقل والتخزین
:Agents et courtiers)الوسطاء الوظیفیون(الوكلاء والسماسرة •

نما یعملون في ،یختلف الوسطاء الوظیفیون عن الوسطاء التجاریین ٕ أن ملكیة السلع لا تنتقل إلیهم وا
.مقابل عمولة ویقدموا بالمقابل عدد قلیل من الوظائف

لتسهیل عملیة ،التفاوض على البیع أو الشراء نیابة عن العمیلهو وسیط وظیفي مهمتهفالسمسار 
وتنتهي ،)البائع والمشتري(التبادل وتقریب وجهات النظر، وعادة یتقاضون أجورهم من قبل الطرفین 

.علاقة السمسار بانتهاء عقد الصفقة

مهمتهم عقد الصفقات ونیابة المنتج في عملیة البیع مقابل ،فهم ممثلي البائع والمشتريالوكلاءأما 
حدات البیع أو الشراء، وعادة ما یلجأ المنتج إلى الوكیل إذا كانت المسافة بینه عمولة تحدد على أساس و 

.وبین الزبون المستهدف بعیدة

: Sociétés de serviceشركات الخدمات •
هي شركات تجاریة تساعد المؤسسات في وظائف التوزیع الأخرى من وظائف بیع وشراء، تعمل 

مثل تعاقد بعض المؤسسات مع شركات النقل ،المتخصصة فیهابشكل تعاقدي لتأدیة بعض المهام 
.والتخزین، وكلاء الإشهار، شركات التأمین

): طرق التوزیع المباشر(إضافة إلى هذه القنوات والمؤسسات التوزیعیة یوجد قنوات وطرق أخرى 
خلال الآلات و البیع بالطواف على المنازل، البیع بالبرید، البیع الإلكتروني، البیع الآلي من 

.ماكینات الشراء
:1یجب الأخذ بها عند إختیار القناة التسویقیةالخصائصهناك بعض:معاییر إختیار قناة التوزیع.4

: موقععلى،الإقتصاديةالمؤسسةفيالتوزيعقنواتبتصميمالخاصةالقراراتصنعفيالمؤثرةالعواملجدي،وشوقيطرطارأحمد1
-content/uploads/2010/03/%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%88%D8%A7%D9%85%D9%84-http://iefpedia.com/arab/wp
-%D8%B5%D9%86%D8%B9-%D9%81%D9%8A-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A4%D8%AB%D8%B1%D8%A9
-%D9%82%D8%B1%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D8%AA%D8%A7%D9%84

http://iefpedia.com/arab/wp-


أن تراعي عدة نقاط في الأسوق التي تتعامل معها  المؤسسةیجب على :خصائص السوق -
والتركیز الجغرافي للسوق، فإن . كعدد العملاء المحتملین، فإذا كان كبیراً تكون بحاجة للوسطاء

كان تركیزها على زبائن أكثر إنتشاراً جغرافیاً فإنها بحاجة للوسطاء لخفض تكلفة الخدمات 
شراء منتظم أو غیر (وك الشراء للأسواق المستهدفة وكذلك إلى هیكل و سل. المقدمة للعملاء

).منتظم
تتمثل في الخصائص الفیزیائیة، فبعض المنتجات منها القابلة :خصائص المنتجات الموزعة-

تحتاج ) الملابس(و الأخرى للموضة ) المنتجات الزراعیة(للتلف حساسة لظروف النقل والطقس 
فالمنتجات الصناعیة ذات الطبیعة الفنیة المعقدة توزع والطبیعة الفنیة للمنتجات،. لقناة قصیرة

كذلك یجب أن تراعي قیمة الوحدة، فالمنتجات ذات القیمة . بصورة مباشرة من قبل رجال البیع
.المنخفضة على وحداتها توزع عبر قناة توزیعیة طویلة على عكس المنتجات ذات القیمة المرتفعة

ذات القدرات المالیة الكبیرة تمنحها فالمؤسساتتتمثل في الموارد المالیة، :خصائص المؤسسة-
الرغبة في الرقابة على قناة التوزیع، فمن . القدرة على إتخاذ لنفسها المزید من وظائف التوزیع

خلال الرقابة والسیطرة على القناة التوزیعیة فإن المنتجین یحققون فوائد متعددة منها المحافظة 
صاحبة أكبر المؤسسة، فالمؤسسةوكذلك شهرة . الخ...ومراقبة الأسعارالمؤسسةمعة على ص

. شهرة تلقى أفضل إستقبال لحصة التوزیع على عكس ذلك بالنسبة للمنظمات الأقل شهرة
تتمثل في القنوات التوزیعیة المنافسة ومحاولة إستخدام قنوات توزیعیة :خصائص محیط المؤسسة-

إلى المؤسسةوالعوامل الإقتصادیة، مثلاً حالة الكساد تسعى . لها أهداف أفضلمخالفة لها لتحقق 
.وكذلك التشریعات والسیاسات الحكومیة. توصیل منتجاتها بإستخدام قناة توزیعیة إقتصادیة

: La distribution physiqueالتوزیع المادي أو الطبیعي.5

النشطات المستخدمة لنقل وتحریك المنتجات من كل " Ferrellو Prideحددهاالتوزیع المادي كما ف
.1"مكان المنتجین إلى أماكن المستهلكین والمستخدمین المحتملین

: 2التالیةالنشاطات والوظائفیشمل التوزیع المادي 

-%D8%A8%D8%AA%D8%B5%D9%85%D9%8A%D9%85-%D8%A7%D9%84%D8%AE%D8%A7%D8%B5%D8%A9
-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%B2%D9%8A%D8%B9-%D9%82%D9%86%D9%88%D8%A7%D8%AA
-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A4%D8%B3%D8%B3%D8%A9-%D9%81%D9%8A
-%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D9%8A%D8%A9%D8%A7%D9%84%D8

%D8%B7%D8%B1%D8%B7%D8%A7%D8%B1.pdf-%D8%A3%D8%AD%D9%85%D8%AF،2013- 11-24: بتاريخ.
.337ص،نفس المرجع السابقالشيخ،سعيدمصطفىوحسونةالباسطعبد،زكريا أحمد عزام1
.337ص،المرجع السابق2
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یبدأ التوزیع المادي مع وصول طلب العمیل، حیث یتم إستقبال الطلبیات : معالجة الطلبیات-
للمنتجات من المستهلكین والمستخدمین، و من ثم معالجتها بإدخال أمر الطلبیة ثم التأكد من 

.  وجود الطلبیة في المستودعات وأخیراً تجهیز الطلبیة من خلال تغلیفها وشحنها
ایة حین طلبها بالكمیة والوقت المناسب، وهذا لایتم إلا بتوفر تخزین السلع والمواد لغ:التخزین-

.JISنظام فعال لضبط المخازن كنظام الوقت اللازم 
وتعني النقل المادي للمنتجات من نقطة الإنتاج إلى نقطة الإستهلاك ، وتشمل :مناولة المواد-

المكونات الرئیسیة للمناولة الوسائل التي تنقل المواد فیها أو بواسطتها ، وعملیات تدقیق وتحلیل 
نزال المنتجات لحین وصولها بصورتها المطلوبة إلى حیث الحاجة إلیها ٕ فهناك وسائل . وتحمیل وا

تعتمد على قوة العضلات في تحریك الوسیلة، وأهمها العربات، والوسائل الآلیة مثل یدویة 
.الخ...الرافعات السلكیة والمصاعد الكهربائیة

.أو مستودعات مؤجرةالمؤسسةفهناك مستودعات خاصة ب:المستودعات-
نقل المنتجات وهي الوظیفة الأخیرة في التوزیع المادي، به یتم خلق المنفعة المكانیة وت: النقل-

نهائیا لأماكن إستخدامها فعلیاً ومن أهم الوسائل المستخدمة النقل البري، السكك الحدیدیة، النقل 
.الجوي، النقل البحري والنقل عبر الأنابیب

إستراتیجیة قنوات التوزیع : الفرع الثالث

: 1اتیجیات التالیة، فهي مخیرة بین الإستر إلى أهداف التوزیع المسطرةغرض وصول المؤسسة فل

:التغطیة التي تحققها القناة التوزیعیة•

:إذ یمكن إستخدام واحدة أو أكثر منها وهي،بها ثلاث إستراتیجیات للتوزیع وتغطیة الأسواق

من تعني الإعتماد على أكبر عدد ممكن : Intensive)الشامل(إستراتیجیة التوزیع المكثف -
تصلح لتوزیع وهي الخدمات للمستهلك الأخیر،/التي توفر المنتجاتالمتاجر أو منافذ التوزیع

.السلع المیسرة الواسعة الانتشار مثل المواد الغذائیة
تعتمد على عدد محدود ومختار من تجار الجملة أو : Sélectiveإستراتیجیة التوزیع الإنتقائي-

. معین في مناطق بیعیة معینةتجار التجزئة الذین تتوفر لدیهم الرغبة في التعامل مع منتج 
.وتستخدم هذه السیاسة عادة لتوزیع السلع التسویقیة والسلع الخاصة والسلع الإستهلاكیة المعمرة

.، نفس المرجع السابقوالإقتصادالإدارةبحوثقسممن- عربيةشذراتملتقى1



و المقصود بالمحصور اختیار موزع أو : Exclusiveإستراتیجیة التوزیع المحصور أو الوحید-
على أساس سمعته في السوق وكیل و حید في منطقة جغرافیة یرغب فیها المنتج ویتم اختیاره

وقوته ویتم التعامل بین الموزع و المنتج عن طریق عقد قانوني وتصلح هذه الإستراتیجیة في حالة 
.السلع الخاصة أو التي تشترى على فترات متباعدة مثل المجوهرات النادرة، السیارات

:إستراتیجیة الدفع والجذب•

الأنشطة التسویقیة الموجهة للموزعین كالإعلان المكثف أو رجال فإستراتیجیة الدفع تقوم بالتركیز على
أما إستراتیجیة الجذب تركز على المستهلك النهائي لجعله قوة . البیع، من أجل دفع المنتوج للمستهلك

.ضاغطة على الموزعین لطلب المنتجات

رى في القناة نفسها ندماج أو ارتباط مؤسسة مع مؤسسة أخإویقصد بالتكامل :إستراتیجیة التكامل•
.وتحت إدارة واحدة وقد یكون هذا التكامل أفقیا أو رأسیا

ویتم هذا التكامل باندماج أو الارتباط بین المؤسسات التوزیعیة مع :إستراتیجیة التكامل الأفقي-
مؤسسة أخرى مشابهة لها في نفس نوع النشاط مثل اندماج تاجر جملة مع تاجر جملة، تاجر 

ویحقق التكامل الأفقي مزایا أهمها تحقیق الكفاءات في التوزیع، توظیف . تجزئةتجزئة مع تاجر
.  أشخاص متخصصین و الاستفادة من خبرتهم

وهو عكس التكامل الأفقي بحیث یتم اندماج بین مؤسسة توزیعیة مع :إستراتیجیة التكامل الرأسي-
جزئة مع تاجر جملة ویحصل مختلفة في القناة التوزیعیة مثل اندماج تاجر ت\مؤسسة أخرى 

.  تكامل كلي إذا اندمجت جمیع المؤسسات مع المنتج حتى إلى تاجر التجزئة
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خلاصة

،الثانيالمستوىوهوالحدیثالتسویقيالنهجمستویاتمنمهممستوى؛ الفصلهذاإستعرض
الملموستطبیقهفيالتسویقيللنهجومیدانیاً ظاهریاً الأكثرالجزءیعدالذيو ،العملیاتيبالتسویقیدعى
أفابتد. الواقعأرضعلىإستراتیجیاتهاوتجسیدتنفیذمنالمؤسسةتتمكنخلالهفمنالتسویق،لخطة

الوسائلكلیجمعأصبحأنإلىوتطورهنشأتهالعملیاتي،للتسویقمفهومبإعطاءالأولجانبهمنالفصل
لالتي  حالةفيیتوسعفهومعینة،عناصرفيمكوناتهحصریمكنفلاالسوق،فيالمؤسسةتُدخِ

التيالعواملمراعاتمعالعملیاتيالتسویقصیاغةإلىانتقلثم. السوقفيجدیدةتدخلأدواتاكتشاف
تعدّ التيالكشفیةوالطریقةالنَظَریةالأمثلالطریقةفيتتمثلالتيصیاغتهطرقوعلیه،مباشرتأثیرلها
التيالنوعیةالطریقةفيتتمثلالتيتقییمهطرقتوضیحتموأخیراً . عملیاً استخداماالأسالیبأكثرمن

. الأمانومبدأالجزئيالتفوقومبدأالتكیف،ومبدأالتناسق،مبدأ: الأربعةالمبادئإحترامعلىتتوقف
طرفمنالمعتمدةللأنشطةالإحصائیةوالتوقعاتالتنبؤاتعلىالمبنیةالرقمیةأوالكمیةوالطریقة
.المتوقعةالمالیةالنتیجةونیلهاالمنتظرالسوقحصةوالمنتظرة،المبیعاتكحجمالمؤسسة

شعبیةالأكثرالأربعةالعملیاتيالتسویقإستراتیجیات؛الثانيجانبهمنالفصلإستعرضكما
أنواعتتضمنالتيالخدمة؛/المنتوجإستراتیجیةأولاً تشملوهيالمختصین،معظمطرفمنوقبولاً 

أبعادإلىبالإضافةالجدیدة،المنتجاتتطویروطرقالمنتوج،حیاةدورةو المنتوج،وتشكیلةومستویات
ستراتیجیة. للمنتوجالداعمةوالعناصروالتغلیفوالتعبئةالتجاریة،العلامةكالمنتوج ٕ التي؛ثانیاً السعروا
ستراتیجیاتهالتسعیرعملیةخطواتطیتهافيتتضمن ٕ ستراتیجیة. وا ٕ المزیجفيتتمثل؛ثالثاً الترویجوا

ستراتیجیاته) المباشروالتسویقالعامةالعلاقاتالمبیعات،تنشیطالشخصي،البیعالإعلان،(الترویجي ٕ . وا
إستراتیجیاتوأهمالتوزیعیة،المؤسساتوالقنواتعددتشملهي و التوزیع؛إستراتیجیةفي الأخیر و 

.  الماديللتوزیعبالإضافةالتوزیعیة



:الفصل الثالث

ساتلمؤسلالعملیاتيالتسویقواقع
الجزائریةوالمتوسطةالصغیرة
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الفصل الثالث

یرة والمتوسطة الجزائریةالصغللمؤسساتواقع التسویق العملیاتي 

مختلـــف المفـــاهیم المتعلقـــة بالتســـویق والـــذي مـــسّ ،جانـــب النظـــريالفـــي مـــا تـــم عرضـــهمـــن خـــلال 
ستراتیجیاتهالحدیث بصفة عامة والتسویق العملیاتي  ٕ وربطها بصفة خاصة، وبغیة تقریب جانب الأدبیاتوا

من مفاهیم نظریة على الواقع وذلك من خـلال اكتسابهإسقاط ما تم عملنا على بالجانب التطبیقي العملي، 
.لمؤسسات الصغیرة والمتوسطة بولایة معسكرفي ادراسة میدانیة حول التسویق العملیاتي 

الجزائریـة خاصـةً، سـنقف إلـى إعطـاء نظـرة عـن هـذا النـوع مـن المؤسسـات عامـةً و ،ولكن قبـل ذلـك
لمــا تلعبــه مــن دور أساســي فــي تحقیــق التنمیــة الاقتصــادیة والاجتماعیــة مــن حیــث دورهــا الرائــد فــي تــوفیر 

، وتعظــیم للقیمــة الاســتثمار، وتحقیــق زیــادة فــي حجــم )مــن إجمــالي قــوة العمــل%60-50(فــرص العمــل
المؤسسـاتمنتقریباً % 90نسبتهماتشكل خاصة وأنها . الخ...المضافة وتكاملها مع المؤسسات الكبیرة

.1العالمفي

ماهیــــة المؤسســــات الصــــغیرة ؛یحتـــوي الأول: ولهـــذا كــــان علینــــا تقســــیم هـــذا الفصــــل إلــــى مبحثــــین
فیتضمن التسویق العملیاتي للمؤسسات الصغیرة والمتوسطة الجزائریة وهو الجانـب ؛أما الثاني. والمتوسطة
.التطبیقي

، مركز المنشآت الصغيرة والمتوسطة التابع لكل من الأكاديمية العربية للعلوم المشروعات الصغيرة والمتوسطة اهميتها ومعوقاتها، 2006ماهر حسن المحروق و أيهاب مقابله، 1
.2المالية والمصرفية وبنك الإنماء، الأردن، ص
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ماهیة المؤسسات الصغیرة والمتوسطة: المبحث الأول

ممیــزات/خصــائصووالمتوســطة،الصــغیرةالمؤسســاتمفهــوممــنكــل؛المبحــثفــي هــذانعــرض
.الجزائرفي المؤسساتهذه واقععنلمحةبإعطاءلنختم،لهاوعراقیل

مفهوم المؤسسات الصغیرة والمتوسطة: المطلب الأول

تلقى اهتمام عالمي نظرا لما تقدمه ،أصبحت المؤسسات الصغیرة والمتوسطة في الآونة الأخیرة
من فرص عمل وتحسین الدخل، ولذلك تسعى كافة الجهات الحكومیة والمنظمات غیر الحكومیة إلى 

.توفیر البنیة التحتیة للمؤسسات الصغیرة والمتوسطة كي تنمو وتزدهر

تعریف المؤسسات الصغیرة والمتوسطة: الفرع الأول

سهولة تحدید تعریف للمؤسسات الصغیرة والمتوسطة ولكن الواقع ،ى للباحثیبدو من الوهلة الأول
بأن هناك أكثر من خمس ،غیر ذلك، فلقد أظهرت إحدى الدراسات الصادرة عن معهد ولایة جورجیا

. 1الصغیرة والمتوسطة في خمس وسبعین دولةللمؤسساتوخمسین تعریفاً 

،من مؤسسة إلى أخرىالاقتصادياین الموجود في النشاط والتبالاختلافوهذا راجع كله إلى 
ینقسم إلى مؤسسات صناعیة إستخراجیة، ومؤسسات صناعیة تحویلیة وهذا ؛فالنشاط الصناعي مثلاً 

الغزل، النسیج، المعدنیة، الورقالأخیر یضم بدوره عدد من الفروع الصناعیة من صناعات غذائیة، 
. الذي یتطلبه نشاطهالاستثمارولذا كل مؤسسة تختلف من حیث كثافة الید العاملة وحجم ،الخشبو 

ومكانة هذه المؤسسات في السیاسات التنمویة من الاقتصاديالموجود كذلك بین درجة النمو والاختلاف
مؤسسة رهااعتبایمكن ، دولة إلى أخرى، فالمؤسسات الصغیرة في إحدى الدول المتقدمة كألمانیا وفرنسا

. كبیرة في دولة نامیة

إلا أن الباحثین طرحوا عدة تعاریف تمس العدید من ،فبالرغم من صعوبة إیجاد تعریف موحد
معیار رأس المال، رقم الأعمال، حجم الإستثمار و (یمكن إدراج مجملها إلى معاییر كمیة - المعاییر 

طبیعة الملكیة، المسؤولیة وحجم (وأخرى نوعیة ) الخ...معیار العمال، حجم الإنتاج والقیمة المضافة
وبالأخص معیار العمالة الذي یسهل عملیة المقارنة بین القطاعات والدول، فالبنك الدولي- )الخ...السوق

یعرف المؤسسات الصغیرة والمتوسطة باستخدام معیار عدد العمال والذي یعتبر معیاراً ؛على سبیل المثال
وهناك العدید من دول العالم التي . عاملاً 50المؤسسة صغیرة إذا كانت توظف أقل من مبدئیاً، وتعتبر 

ففي الولایات المتحدة الأمریكیة، ایطالیا .  تستخدم هذا المعیار لتعریف المؤسسات الصغیرة والمتوسطة
200عامل، في السوید لغایة 500وفرنسا تعتبر المؤسسة صغیرة ومتوسطة إذا كانت توظف حتى 

.2، نفس المرجع السابق، ص ماهر حسن المحروق و أيهاب مقابله1
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عاملاً، في حین أنها في الدنمارك هي المؤسسات التي توظف لغایة 99عامل، في كندا واسترالیا حتى 
.1عاملاً 50

عرفـــت محـــاولات عـــدة لتحدیـــد مفهـــوم هـــذه المؤسســـات كانـــت فـــي ،و الجزائـــر كغیرهـــا مـــن الـــدول
لقـانون التـوجیهي للمؤسسـات إلـى أن تـم إصـدار ا، )1996(لأوروبـي مجملها مستوحاة من تعریف الاتحاد ا

الـذي حمـل فـي طیاتـه تعریفـا رسـمیا لهـذه المؤسسـات ضـمن المـادة الرابعـة ،الصغیرة و المتوسطة الجزائریة
تعریــف المؤسســة الصــغیرة و المتوســطة مهمــا كانــت طبیعتهــا القانونیــة بأنهــا : التــي تــنص علــى أن، ومنــه

:الخدمات/مؤسسة إنتاج السلع

 شخص250إلى 01تشغل من.
 دینـار أو لا یتجـاوز مجمـوع حصـیلتها السـنویة خمسـمائة ) 2(لا یتجاوز رقم أعمالهـا السـنوي ملیـاري

.ملیون دینار) 500(
تستوفي معاییر الاستقلالیة

و قــد تــم الفصــل بــین المؤسســة المصــغرة، الصــغیرة و المتوســطة ضــمن المــادة الخامســة، السادســة 
:التاليكما هو موضح في الجدول ،انطلاقا من المعاییر المذكورة سابقا،والسابعة منه

تعریف المؤسسات الصغیرة و المتوسطة الجزائریة:1.3الجدول رقم 

المعیار
رقم الأعمال السنويعدد العمالنوع المؤسسة

)جزائريدینار (
الحصیلة السنویة

)دینار جزائري(
ملیون10ملیونMicro-entreprise01-0920مؤسسة مصغـــــــرة
ملیون100ملیونPetite entreprise10-49200مؤسسة صغیـــــــرة

ملیون500–100ملیار2–ملیون Moyenne entreprise50-250200مؤسسة متوسطـــــــة
، المتضمن القانون التوجیهي 12/12/2001المؤرخ في 01/18من القانون رقم 7و6، 5المادة :المصدر

.15/12/2001لیوم 77لترقیة المؤسسات الصغیرة و المتوسطة عن الجریدة الرسمیة رقم 
و مجال عمل المؤسسات الصغیرة والمتوسطة لا ینحصـر فـي مجـال واحـد، بـل یتعـدى الكثیـر مـن 

.المجالات والأنشطة سواء صناعیة، زراعیة، تجاریة وخدماتي وغیرها من النشطات

أهمیة المؤسسات الصغیرة والمتوسطة: الفرع الثاني

الاقتصادیةالعناصر المساهمة في عملیة التنمیة تعتبر المؤسسات الصغیرة والمتوسطة من أهم 
ن كانت بنسب متفاوتة، فأهمیتها تتضح في قدرتها على توفیر فرص والاجتماعیة ٕ لجمیع بلدان العالم، وا

1998إحصائیات عمل للراغبین وتخفیف من وطأة البطالة والضغط على الوظائف الحكومیة، فحسب

.3ص، نفس المرجع السابق، ماهر حسن المحروق و أيهاب مقابله1



الدولإجماليلدىةیالصناعالعمالةإجماليإلىوالمتوسطةرةیالصغالمؤسساتفيقدرت نسبة العمالة 
ا،یسیأندونفيالعاملةالقوىمن % 79و. الأردنفي% 35فیبتوظتساهم، حیث %57.1بــــ ةیالعرب

إجمالي العمالة من% 50بنسبةالهندوفي% 70بنسبةكیالمكسوفية،یالجنوبایلكور بالنسبة% 78و
یبرز مدى ؛فالجدول التالي،أما فیما یخص الدول المتقدمة. 1فیما یخص الدول النامیةهذاالصناعیة و 

.مساهمة هذه المؤسسات في التوظیف لدى بعض البلدان المتقدمة في أواخر التسعینات

المتقدمةدور المؤسسات الصغیرة والمتوسطة في التوظیف لبعض الدول:2.3الجدول رقم 

م.صالمؤسساتفيالمستغلةالعاملةالیدنسبةالبلدان
العاملةالیدإجماليمن

المؤسساتإجماليمنم.صالمؤسساتنسبة
الاقتصادیة

65.799.7ألمانیا

99.5)فقطالإنتاجيالقطاع(73.8الیابان

53.799.7أ.م.الو

6999.9فرنسا

99.8)فقطالخاصللقطاعالعاملةالید(66كندا

67.299.9إنجلترا

99.8)فقطالخاصللقطاعالعاملةالید(56السوید

الاقتصادیةالتنمیةفيوالمتوسطةالصغیرةالمؤسساتدور،2013،بوقفةالحقعبدو بنینبغداد:المصدر
الصغیرةالمؤسساتفيالماليالمحاسبيالنظاموآفاقواقع:حولالوطنيالملتقى، التشغیلمستویاتوزیادة

06-05الجزائر، –الواديجامعة، التسییروعلوموالتجاریةقتصادیةالإالعلومكلیةر، الجزائفيوالمتوسطة

.11، صماي
المؤسسات وتوفیرهاالتي تتحاشى تنفیذهااتیحاجالریتوفو ،المهامكما أنها تنفذ العدید من

ألف26منأكثرمعاراتیالسلإنتاج"موتورزرالینیج"مؤسسةتعاقدت،المثاللیسبفعلى. الكبیرة
منة،یالإنتاجةیالعملفيتحتاجهاالتيالقطعأوالأجزاءمناتیبكمهالإمدادرةیصغمؤسسةأومصنع

عدى تدعیمها بالكفاءة الإنتاجیة، حیث . 2عامل100منأقلفیهایشتغلرةیصغمؤسسةألف16ینهاب
فهي بمثابة . تزودها مستقبلاً بالعمالة الماهرة التي إكتسبت الخبرة في المؤسسات الصغیرة والمتوسطة

أرضیة خصبة  للتكوین التطبیقي للأفراد بعین المكان ومن دون تكلفة، بل إنه في كثیر من الحالات 
من أصحاب هذه المؤسسات الصناعیة الصغیرة %70كثر من أحسن من التكوین المهني الرسمي إذ أ

والمتوسطة في تحقيق دور المؤسسات الصغيرة: ، الملتقى الوطني الأول حولأهمية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الإقتصاد الجزائري،2011ساري أحلام و بوعلاق نوال،1
.6، ص ماي19- 18الجزائر، -، كلية العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة أحمد بوقرة ببومرداس 2010-2000التنمية بالجزائر خلال الفترة 

: ت خميس مليانة لكل الجزائريين و العرب، على موقع، منتديايل المؤسسات الصغيرة و المتوسطة الجزائرية في ظل التحولات العالميةھضرورة تأجمال عمورة، 2
www.khemismiliana.net/showthread.php?t=23952014-04- 02: ، بتاريخ.

www.khemismiliana.net/showthread.php
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الجید انتشارهامن خلال ،كذلك تعتبر أفضل وسیلة لتحقیق الإنعاش الإقتصادي.تكونوا في عین المكان
بالإضافة إلى . الخدمات/كبیرة، وهذا ما یعني تنویع المنتجاتالبین مختلف میادین النشاط وبأعداد 

السوق المحلیة وقد تكون هذه السوق ضیقة إلى درجة تكون عملیة تحدید الطلب حجمها یجعلها قریبة من
وهذا ما یجعل العمل سریع وزیادة سرعة دوران المبیعات والتقلیل من ،أمرا سهلا للغایة من دون إجهاد

والرفع من الناتج المحلي الإجمالي،كما أن تعددها یؤدي إلى خلق القیمة المضافة. تكالیف التخزین
وخلق الثروة للدولة، تستغلها هذه الأخیرة في تحسین الهیاكل القاعدیة وتدعیم الإستثمار الداخلي وحتى 

.1تشجیع الإستثمار الخارجي

مساهمة المؤسسات الصغیرة والمتوسطة في الناتج المحلي الإجمالي لبعض الدول:3.3الجدول رقم 

الخامالداخليالإنتاجفيالنمونسبالدول
20072008200920102011

5.13.73.0-3.31.1ألمانیا

2.77.05.2-6.42.3الصین

9.83.98.29.66.9الهند
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الاقتصادیةالتنمیةفيوالمتوسطةالصغیرةالمؤسساتدور،2013بوقفة،الحقعبدوبنینبغداد:المصدر
الصغیرةالمؤسساتفيالماليالمحاسبيالنظاموآفاقواقع: حولالوطنيالملتقى،التشغیلمستویاتوزیادة

06-05الجزائر،–الواديجامعةالتسییر،وعلوموالتجاریةالإقتصادیةالعلومكلیةالجزائر،فيوالمتوسطة

. 09صماي،
الناتجفيأساساالمتمثلةالاقتصاديالنمونسبنألنایتبینالتالي،3.3رقم الجدولخلالمنف
معدلاتشهدت2008-2009سنتيفيانهغیرمتذبذب،بشكلمعتبرةزیاداتشهدتالخامالداخلي

.العالمیةالمالیةالأزمة الأساسيسببهاعدیدةأسبابنتیجة،النموفيسالبة
والمؤسسات الصغیرة والمتوسطة تساهم كذلك في خلق وتنشیط جو المنافسة ما یدفع إلى 

الخدمات، فلقد أظهرت إحدى الدراسات العلمیة في /من أجل تحسین المنتجاتوالتجدیدالإبداع، الإبتكار

.7، نفس المرجع السابق، ص ساري أحلام و بوعلاق نوال1



. 1الولایات المتحدة الأمریكیة أن ثلث براءات الإختراع التي تسجل سنویاً تعود لأصحاب الأعمال الصغیرة
مساهمةأن، الصناعيالقطاعفيبالابتكاراتالخاصةالدراساتإحدىأثبتتكذلكإنكلترافيو 

خلال% 18.6- %17.4النسبةهذهكانتأنفبعد،ارتفعتالابتكارفيوالمتوسطةالصغیرةاتالمؤسس
.19832-1980ما بین %32.1أصبحت1945-1964

من ، عرفت نقلة نوعیةالمؤسسات الصغیرة والمتوسطةهو أن ،ومما یجب التعارف علیه
كر أسواق خارجیة كانت إلى حدٍ مؤسسات تكتفي بالتصدیر للأسواق المجاورة إلى غزو قریب حِ

إجماليمن% 30بنسبةالمؤسساتهذهتساهمالدراسات، حیث وهذا ما أثبتته . للمؤسسات الكبیرة
هذهوتساهم، 2000لسنة) OCDE(الأوروبیةوالتنمیةالتعاونمنظمةدولفيالصناعیةالصادرات
وزارةبهاقامتدراسةفيو .الأمریكیةالمتحدةالولایاتصادراتإجماليمن% 70بنسبةالمؤسسات
من% 11.42نسبةمثلتصادراتهاأنأثبتت، ومتوسطةصغیرةمؤسسة3032شملتكندافيالصناعة

.19973سنة% 16.51إلىارتفعتالنسبةهذهنإ و ، 1994لسنةأعمالهارقم
في قدرتها على التكیف مع ونظراً لصغر حجم نشاطها ورأسمالها تكمن أهمیتها بدرجة أكبر، 

الظروف الإقتصادیة التي تتمیز بالتغیرات والتقلبات الحادة، مما یجعلها أكثر مرونة، مقاومة وستجابة 
.سریعة لهذه الإضطربات مقارنة بالمؤسسات الكبرى

خلالمنالدولبعضإقتصادفيوالمتوسطةالصغیرةالمؤسساتمشاركةأهمیةحجمیكمنو
.التاليالجدول

حجم وأهمیة مشاركة المؤسسات الصغیرة والمتوسطة في إقتصاد بعض الدول:4.3الجدول رقم 

أ.م.الوتایلاندكوریاالفلبینمالیزیاالهندالصینالدولة
99.99692.698.799.898.699.7نسبة المشاركة في الإقتصاد

للمشاریع الصغیرة والمتوسطة في الجزائر ودورها دراسة ،2011بومدین یوسف،بومدین یوسف، :المصدر
دور المؤسسات الصغیرة والمتوسطة فیتحقیق التنمیة بالجزائر : ، الملتقى الوطني الأول حولفي عملیة التنمیة

ة أحمد بوقرة بومرداس، ، كلیة العلوم الإقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر، جامع2010-2000خلال الفترة 
.517، ص ماي18-19

أن المؤسسات : 1986جاء في التقریر السادس لمكتب العمل الدولي عام ؛فضلاً عن ذلك
وهذا ما حققته . الخ...الصغیرة والمتوسطة تعتبر أول حلقة في سلسلة التقدم الإجتماعي والإقتصادي 

كليةماجستير،رسالة،)الوادي- الورودروائحمؤسسةحالةدراسة(والمتوسطةالصغيرةالمؤسساتفيالتسويقيةالسياساتإنجاحفيالترويجدور،2009، إبراهيمقعيد1
.25ص،ورقلة-مرباحقاصديجامعةالإقتصادية،والعلومالحقوق

.2014- 04- 02: بتاريخ،topic-forum.net/t1833-http://islamfin.go: ، على موقعدراسة عامة للمؤسسات الصغيرة والمتوسطةمنتدى التمويل الإسلامي، 2
.المرجع السابق3

http://islamfin.go
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تمثل الصناعات مثلاً، ففي الیابان . الدول الأكثر تنمیة في العالم من تقدم إقتصادي، إجتماعي وتقني
في الناتج الصناعي %52من إجمالي القطاع الصناعي، تساهم بأكثر من %99الصغیرة ما نسبته 

%80وفي الولایات المتحدة الأمریكیة وبعض دول غرب أوربا تساهم المؤسسات الصغیرة مابین . الیاباني

. 1%40لدول ما نسبته من إجمالي عدد المؤسسات وتساهم في القطاع التصدیري في بعض ا%90إلى 

خصائص وعراقیل المؤسسات الصغیرة والمتوسطة: المطلب الثاني

معظم الدول حالیا على المؤسسات الصغیرة والمتوسطة في تحقیق الأهداف اعتمادإن 
المؤسسات الكبیرة التي كانت تمثل الركیزة الوحیدة في السابق، بجانبالإقتصادیة، السیاسیة والإجتماعیة 

. فریدةاتیز ممخصائص و امتلاكهاالمؤسسات نتیجة یدل على مدى النجاح الذي حققه هذا النوع من 
المؤسسات الصغیرة والمتوسطةممیزات: الفرع الأول

: 2تتلخص فیما یلي

تتمیز بــــــــــ:الإنشاء:
أوكبیـــرمـــالرأسإلـــىحاجتهـــالعـــدمنظـــراً ، اء وتأســـیس هـــذا النـــوع مـــن المؤسســـاتإنشـــســـهولة -

.مثلاً متطورةتكنولوجیا
.مؤسسة مستقلة قانونیاً -
.ارتفاع معدلات إنشائها واختفائها-
نجـــد الســابق، 2.3الجـــدول رقــم ، وكمــا هــو موضــح فــي العــدد مقارنــة بالمؤسســات الكبیـــرةكثیــرة-

مــــن إجمــــالي المؤسســــات %99.7یمثــــل فــــي ألمانیــــا والولایــــات المتحــــدة الأمریكیــــة عــــددها مــــثلاً 
.الإقتصادیة

تتمیز بـــــــ: الموارد:
.تحتاج لحجم رأس مال بسیط لإنشائها-
ـــذاتي- إجمـــاليأوالمشـــروعلمالـــكالشخصـــیةالمـــدخراتمـــنتعتمـــد بشـــكل أكبـــر علـــى التمویـــل ال

.التجاریةالبنوكمنالاقتراضإلىإضافةالعائلیة،المدخرات
. إعتمادها بدرجة أكبر على الموارد الأولیة المحلیة-
.عدد أفرادها قلیل، تغلب علیه فئة الشباب-

دور المؤسسات الصغيرة والمتوسطة فيتحقيق : ، الملتقى الوطني الأول حولدراسة للمشاريع الصغيرة والمتوسطة في الجزائر ودورها في عملية التنمية،2011بومدين يوسف،1
.517- 516ص ص ، ماي19-18د بوقرة بومرداس، ، كلية العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة أحم2010-2000زائر خلال الفترة بالجالتنمية

:بتصرف، بالإعتماد على2
، ص ربية البريطانية للتعليم العاليالأكاديمية الع، بحث تخرج، )إدارة المشاريع(إدارة المشاريع الصغيرة الأساسيات والمواضيع المعاصرة ،2011طارق أحمد المقداد،-

.18- 17ص 
المؤسسات الصغيرة والمتوسطة و دورها في التنمية، جامعة عمار :، الملتقى الوطني الأول حولالمؤسسة المصغرة ودورها في التنمية،2002محمد الهادي مباركي،-

.  85- 84أفريل، ص ص 9- 8الأغواط، - ثليجى



تتمیز بــــــــــ:الإنتاج والتسویق:
تتمیز هذه المؤسسات باستخدام تقنیة إنتاجیة أقل تعقیدا و أقل كثافـة رأسـمالیة، فهـي تعتمـد نسـبیا -

.ةعلى الید العامل
. إنخفاظ حجم الإنتاج وبالتالي التقلیل من أعباء التخزین-
.الإستغلال الكامل للطاقة الإنتاجیة-
.المعرفة الدقیقة للعملاء، یمكنها من معرفة وتلبیة احتیاجاتهم ورغباتهم-
.سرعة الاستجابة لحاجات ومتطلبات السوق-
.لخروج منهسوق محدود نوعا ما وفي الغالب محلیة، یسهل علیها الدخول وا-
.تتكیف بسهولة مع البیئة الجدیدة عن طریق إنشاء روابط وتحالفات مع شركاء جدد-
.سرعة الإعلام وسهولة انتشار المعلومة داخل هذا النوع من المؤسسات-
تتمیز بـــــــ:الإدارة و التسییر:

إسـتقلالیة (ملاكهـا فـي الغالـب یكـون مـدیرو ومسـیرو هـذه المؤسسـات : الجمع بین الإدارة والملكیـة-
).الإدارة

.سهولة القیادة والتوجیه نحو الأهداف الواضحة للمشروع-

هیكـــل تنظیمـــي بســـیط أقـــل تعقیـــداً مـــن المؤسســـات الكبیـــرة وبالتـــالي قلـــة التـــدرج الـــوظیفي، ویتمیـــز -
، ممــا یســاعدها علــى إتخــاذ القــرار )المــدیر/تمركــز القــرار فــي یــد الملــك(بمســتوى إشــراف محــدود 

.وبسرعةبسهولة 
تحقیــــق مزایــــا الاتصــــال المباشــــر والقــــدرة علــــى التــــأثیر الســــریع بــــین المــــدیر، العــــاملین، العمــــلاء -

. والموردون
).تیجیة قصیرة المدىاإستر (طریقة العمل تكون وقتیة غیر موجهة بدرجة أكبر على المدى البعید -
التكنولوجیا والإبداع:

خبرات الفنیة ومساهمة في التطور التكنولوجي والبحث مصدر رئیسیاً للتجدید والابتكار وتطویر ال
العلمي، فالكثیر من براءات الإختراع تعود لأفراد كانوا یعملون في مؤسسات صغیرة وبعد الإصرار 

شركة فورد للسیارات نسبة إلى ؛مؤسسات كبیرة مثلا،والمثابرة أصبحت تلك المؤسسات الصغیرة
. ي مؤسسة صغیرة للحدادة فصنع أول سیارة في تلك الورشةالذي كان میكانیكي ف) فورد(مؤسسها 

. وكذلك دونالد دوغلاس، إنطلق في عمل الطائرات في غرفة إستأجرها خلف محل حلاقته
عراقیل المؤسسات الصغیرة والمتوسطة: الفرع الثاني

أمامهـا،في مقابل تلك الخصائص والممیزات نجد العدید من العراقیل التي تلغي ذلك و تقع حاجزا 
. فتحد من نشاطها وتقلل من فرص نفاذها إلى الأسواق ومن نسبة مساهمتها في التنمیة الوطنیة
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:1من بینها
، زیــادة علــى ذلــك التبـــاطؤ صــعوبة الإجــراءات الإداریــة والتنفیذیـــة للحصــول علــى قبــول للمشـــروع-

. الإداري نجدها متعاظمة في الدول النامیة
.محدودیة رأس المال المستثمر مما یعیق نمو وتطور المؤسسة-
).الإستدانة(تبعیة هذه المؤسسات للبنوك -
.لأصحاب هذه المؤسساتضریبيالأعباء الضریبیة الكبیرة و ما ینجم عنها من تهرب -
أدى إلى أن یقوم مدیر المؤسسـة ورجـال البیـع بمهـام تسـویقیة هـي مـن ،التسویقیةنقص الكفاءات -

.اختصاص مدیر التسویق
قتصـارها علــى البیــع والتوزیـع، و إهمالهــا للبحـوث والدراســات التســویقیة - ٕ ضـعف الإدارة التســویقیة وا

).غیاب التوجه التسویقي(
. نقص الخبرة والید العاملة المؤهلة-
.نولوجیا بسیطة، مما یجعل منتجاتها تقلیدیة نوعا ما ومتدنیة الجودةالاعتماد على تك-
.عدم حمایة المنتوج المحلي من التدفق السلعي الأجنبي-
عــدم اعتمــاد المؤسســات الكبــرى علــى المؤسســات المصــغرة كمكملــة لأنشــطتها، ممــا یعــرض هــذه -

.الأخیرة إلى منافسة شرسة
وسطة الجزائریةالمؤسسات الصغیرة والمت: المطلب الثالث

لمؤسسـات الصـغیرة والمتوسـطة بموجـب لالذي تبنتـه الجزائـر التعریفتطرقنا إلى كما سبق لنا وأن 
المراحــل التــي مـرت بهــا هــذه یوجــب علینـا التعریــف بـأهم ، 12/12/2001المـؤرخ فــي 01/18القـانون رقــم 
.تها في الجزائرمكانكذلك توضیح دورها و و حتى خلصت لهذا التعریف، المؤسسات

مراحل تطور المؤسسات الصغیرة والمتوسطة الجزائریة: الفرع الأول

بــالرغم مــن أن الانطلاقــة الحقیقیــة للمؤسســات الصــغیرة والمتوســطة لــم تكــن إلا فــي التســعینیات مــن 
الم ولكــن بصــورة غیــر واضــحة المعــ1988القـرن الماضــي، إلا أنهــا كانــت متواجــدة بعــدد قلیــل خاصــة قبــل 

ویرجع ذلك إلى اعتماد الجزائر على النظام الاشـتراكي فـي تحقیـق التنمیـة الاقتصـادیة . كما هي علیه الآن
وعلیــــه باختصــــار المؤسســــات الصــــغیرة والمتوســــطة فــــي الجزائــــر مــــرت . عــــن طریــــق الصــــناعات الكبــــرى

:بمرحلتـــــــــــــــــــــــــــــــــــــین

:بتصرف، بالإعتماد على1
.14ص،نفس المرجع السابقعلي عبد االله العرادي، -
، 5-4ص ص ، الجزائريةالصادراتلترقيةبديلةكإستراتيجيةالدوليالتسويقإستخدامنحووالمتوسطةالصغيرةالمؤسساتمرافقة،أعمر عزاوي و سمية شرفاوي-

http://manifest.univ-: موقععلى

ouargla.dz/documents/Archive/Archive%20Faculte%20des%20Sciences%20Economiques%20,%20de%20Gestion%2
0et%20des%20Sciences%20Commerciales/Colloque%20National%20sur%20%20les%20Strategies%20d%20Organis

19042012/2.pdf-PME%20en%20Algerie%2018ation%20et%20d%20Accompagnement%20des%20،بتاريخ :
19/10/2013.
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:1988بل سنة المؤسسات الصغیرة والمتوسطة ق.1

الجزائــر سیاســة إقتصــادیة إشــتراكیة، أعطــت فیهــا الــدور الأساســي للقطــاع العــام اتبعــتالاســتقلالبعــد 
، حیـث هیمنـت الدولـة فیهـا ) اللجنـة الوطنیـة للاسـتثمارات(عكس القطاع الخاص الذي كان مهمشاً ومقیـداً 

على كل المؤسسات و القطاعات الحیویة للاقتصاد التي تشكلت معظمها من المؤسسـات التـي سـلمت إلـى 
بعد رحیل مالكیهـا الأجانـب، وقـانون الاسـتثمارات ) 1963قانون التسییر الذاتي سنة (ن التسییر الذاتي لجا

.1966الجدیدة سنة 
-1970(قامت الدولة الجزائریة بعدة مخططات تنمویة منها المخطط الرباعي الأول 1970وفي سنة 

، علــى مســتوى البلــدیات) 1977-1974(لیمتــد إلــى مخطــط ربــاعي ثــاني ،علــى مســتوى الولایــات) 1973
حیث تم إنشاء ثلاث أنواع من المؤسسات المحلیة مستقلة ذاتیا في شكل إجراءات تنظیمیـة تخضـع لقـانون 

. 1مؤسسة513حوالي 1978الوظیف العمومي، لتبلغ نهایة سنة 
عرفت الدولة مجموعة السیاسـات الإصـلاحیة للهیكـل العـام للإقتصـاد الـوطني منهـا ؛أما في الثمانینات

التـــي كـــان هـــدفها إعـــادة الإعتبـــار ، و )1989-1985(والثـــاني ) 1984-1980(المخطـــط الخماســـي الأول 
للقطاع الخاص والتراجع عـن إسـتراتیجیة الصـناعات المصـنعة الضـخمة مقابـل تشـجیع الصـناعات الخفیفـة 

19/87والقـــانون 81/84، حیـــث صـــدرت العدیـــد مـــن القـــوانین المتعلقـــة بالإســـتثمار كالقـــانون والمتوســـطة

المتعلق بإصلاح القطاع الفلاحي الذي تم من خلاله تقسیم الأراضي الفلاحیة إلى مزارع فردیة ومستثمرات 
المـــؤرخ فـــي 80/242وكـــذلك قـــوانین إعـــادة الهیكلـــة العضـــویة والمالیـــة إثـــر مرســـوم رقـــم . فلاحیـــة جماعیـــة

مؤسسة سـنة 480مؤسسة إلى 150فیه عدد المؤسسات الوطنیة من نحو انتقلتالذي و ،04/10/1980
وقانون . مؤسسة بلدیة1079مؤسسة ولائیة و504عدد المؤسسات الولائیة والبلدیة إلى ارتفع، كما 1982

.    2الذي نفّسَ عن القطاع الخاص و حظیة فیه من الإمتیازات21/08/1982المؤرخ في 82/11
:1988الصغیرة والمتوسطة بعد سنة المؤسسات.2

1986منــذ ســنة ) ناعة و البنــاء و الأشــغال الكبــرىتراجــع قطــاع الصــ(نتیجــة تفــاقم الأزمــة الإقتصــادیة 

إنتهــاج نهــج یتكیــف مــع المعطیــات ،وتفــاقم ظــاهرة المدیونیــة أصــبح مــن الضــروري علــى الدولــة الجزائریــة
فــي إطــار ،القــائم علــى الانفتــاح وتبنــي إصــلاحات هیكلیــة عمیقــة" نظــام إقتصــاد الســوق"الجدیــدة، یــدعى بـــــــ

تمثلــــت بــــوادره فــــي إطــــار قــــانون إســــتقلالیة المؤسســــات . یــــة والمالیــــة الدولیــــةالتعـــاون مــــع المؤسســــات النقد
، والقــوانین التــي شــجعت علــى تنمیــة )ولي هــذه المؤسســاتئلمســالحریــة التامــة (88/01دیة قــانون الإقتصــا

)المتعلق بالنقد والقرض(14/04/1990في 90/10قطاع المؤسسات الصغیرة والمتوسطة كالقانون رقم 

دور المؤسسات الصغيرة والمتوسطة فيتحقيق التنمية بالجزائر : ، الملتقى الوطني الأول حولتطور/واقع: المؤسسات الصغيرة والمتوسطة، 2011هوام جمعة وشاوي مساعدة، 1
.454، ص ماي19- 18ة أحمد بوقرة بومرداس، الإقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامع، كلية العلوم 2010-2000خلال الفترة 

، رسالة دراسة ميدانية لبعض المؤسسات الصناعية-14000و9000معوقات حصول المؤسسات الصغيرة والمتوسطة على شهادة الإيزو ، 2010ل، مرزوقي نو 2
.32-31، ص ص الجزائر-سطيفالتسيير، جامعة فرحات عباسماجستير، كلية العلوم الإقتصادية وعلوم 
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، اللــــذین منحــــى حریــــة إنشــــاء المؤسســــات الإقتصــــادیة و 05/10/1993فــــي 93/12وقــــانون الإســــتثمار 
كعدم التمییز بین القطاع الخاص الـوطني والأجنبـي، والتقلـیص مـن یازات جدیدة لتنمیة القطاع الخاصإمت

. الخ...درجة تدخل الدولة في النشاط الإقتصادي مع ضرورة التخفیف من الضرائب والرسوم
تماشـیا مـع المسـتجدات ،الاقتصـادیةمن التعدیلات التي تجرى من حین لآخـر فـي تشـریعاتها وانطلاقا

الدولیــة والوطنیــة قامــت الدولــة الجزائریــة بإعــداد بــرامج طموحــة لترقیــة المؤسســات الصــغیرة والمتوســطة بعــد 
تهـتم بتأهیلهـا وتـدعیمها ) 1994یولیـو 18فـي 211/94المرسوم التنفیـذي رقـم (جعلها تحت وصایة وزارة 

خاصـــة بعـــد صـــدور قـــانون خوصصـــة المؤسســـات العمومیـــة بموجـــب المرســـوم الرئاســـي ،مـــن عـــدة نـــواحي
مؤسســـة عمومیـــة صـــغیرة فـــي قطـــاع الخـــدمات 200والـــذي مـــسَ ، 12/97والمعـــدل وفـــق الأمـــر22/95

نشاء  ٕ بـأكثر 1998ایـة كما تواصلت خوصصة المؤسسات إلـى غ، 1996شركات جهویة قابضة سنة 5وا
متوســطي وكــذا توقیعهــا علــى میثــاق -، و إنضــمام الجزائــر إلــى مشــروع الأورو1مؤسســة محلیــة800مــن 

،  وبالتــالي كانــت كلهــا عوامــل ومقومــات محفــزة ممهــدة لإصــدار 2000بولونیــا حــول هــذه المؤسســات ســنة 
لــذي ســمح بإنشــاء مجموعــة ا، و 2001الصــغیرة والمتوســطة مــع نهایــة القــانون التــوجیهي لترقیــة المؤسســات 

مــن المؤسســات، الآلیــات، الوكــالات والصــنادیق الداعمــة لهــذا القطــاع كالوكالــة الوطنیــة لتطــویر الإســتثمار 
ANDI 11/11/2002، صندوق ضمان قروض المؤسسات الصغیرة والمتوسطة في 20/08/2001في ،

المرســوم التنفیــذي رقــم ( ، المشــاتل وحاضــنات الأعمــال FNSEJالصــندوق الــوطني لــدعم تشــغیل الشــباب 
، والمجلـــــس الـــــوطني الإستشـــــاري لترقیـــــة المؤسســـــات الصـــــغیرة والمتوســـــطة )25/02/2003فـــــي 03/78

ـــم ( ـــذي رق ومراكـــز التســـهیل للمؤسســـات الصـــغیرة والمتوســـطة ) 25/02/2003فـــي 03/80المرســـوم التنفی
، الوكالـــــة الوطنیـــــة لتطـــــویر المؤسســـــات الصـــــغیرة )25/02/2006فـــــي 03/79المرســـــوم التنفیـــــذي رقـــــم (

.الخ....03/05/2005في ANDPMIوالمتوسطة 
ــــرة نمــــو قطــــاع المؤسســــات الصــــغیرة  ــــى وتی ــــات و المؤسســــات الســــابقة وغیرهــــا عل ــــد انعكســــت الآلی ولق

تــم إدراج الإحصــائیات المعبــر عنهــا فــي ،والمتوســطة، وللوقــوف علــى مســتوى هــذا التطــور بشــكل أوضــح
:التاليلجدولا

)أشخاص معنویین(تطور عدد المؤسسات الصغیرة والمتوسطة الخاصة :5.3الجدول رقم 
200120022003200420052006200720082009

المؤسسات 
الخاصة

179893189552207949225449245842269806293946392013335486

الإحصائیةالمعلوماتنشریةالإستثمار،وترقیةوالمتوسطةالصغیرةوالمؤسساتالصناعةوزارة:المصدر
.10/2006،12/2007،16/2009: العددوالمتوسطة،الصغیرةللمؤسسات

- حول الإصلاحات الإقتصادية في الجزائر الممارسة التسويقية، المركز الجامعي بشار: ، الملتقى الوطني الأولالوظيفة التسويقية والإصلاحات الإقتصادية،2004كربالي بغداد،1
.أفريل21- 20الجزائر، 



دور ومكانة المؤسسات الصغیرة والمتوسطة الجزائریة: الفرع الثاني

نـذكر بعــض المعطیـات الإحصــائیة ،قبـل التطـرق إلــى دور ومكانـة المؤسسـات الصــغیرة والمتوسـطة
حــول المؤسســات الصــغیرة والمتوســطة الجزائریــة، لإبــراز أهــم الخصــائص المتعلقــة بهــا مــن حیــث تركیبتهــا 

.النوعیة والعددیة ومجالات نشاطها الأساسیة ومناطق تواجدها
:2012-2010معطیات إحصائیة حول المؤسسات الصغیرة والمتوسطة الجزائریة خلال الفترة .1

:طور عداد المؤسسات الصغیرة والمتوسطةت.1.1
، یتبین أن المؤسسات الصغیرة أدناه6.3رقم الجدول بالنظر إلى واقع الأرقام المعروضة في 

مؤسسات خاصة، تمثل الأغلبیة و مؤسسات : والمتوسطة في الجزائر تتمیز بنوعین من المؤسسات
. عامومیة، محدودة وهي في تراجع

تطور عدد المؤسسات الصغیرة والمتوسطة حسب نوعیتها:6.3الجدول رقم 

أیضاً أن عدد المؤسسات الصغیرة والمتوسطة تطورت بشكل كبیر وهي في تزاید مستمر كما یلاحظ 
711275إلى 2010مؤسسة سنة 619072، حیث إرتفع عددها من 2012-2010خلال الفترة 

، وتعود أصل هذه الزیادة إلى الوتیرة الجد %15مؤسسة أي 92203بزیادة قدرها 2012مؤسسة سنة 
مؤسسة 618515كانت عدد المؤسسات الخاصة 2010ففي سنة . ؤسسات الخاصةمتسارعة لعدد الم

على عكس القطاع الخاص نجد مؤسسات القطاع العام قد . 2012مؤسسة سنة 711275لترتفع إلى 
وهذا راجع إلى توقف . 2012مؤسسة سنة 557إلى 2011مؤسسة سنة 572عرفت تراجع كبیراً، فمن 

. سیاسة خوصصة المؤسساتنشاط العدید منها وتطبیق 

النسبة 201020112012طبیعة المؤسسات الصغیرة والمتوسطة
%

I.61851565873771127599.92المؤسسات الخاصة

369319391761420117أشخاص معنویة

113573120095130394أشخاص طبیعیة

135623746881160764النشاطات الحرفیة

II.5575725570.08المؤسسات العمومیة

619072659309711832100المجموع

الإحصائیةالمعلوماتنشریةالاستثمار،وترقیةوالمتوسطةالصغیرةوالمؤسساتالصناعةوزارة:المصدر
.20/2010،22/2012: العددوالمتوسطة،الصغیرةالمؤسساتبقطاعالخاصة
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:مجالات نشاط المؤسسات الصغیرة والمتوسطة.1.2
:یمكن تلخیصها على النحو التالي

: مجالات نشاط المؤسسات الصغیرة والمتوسطة العمومیة.1.2.1
نلاحظ أن غالبیـة المؤسسـات العامـة، مؤسسـات متوسـطة . بالرغم من ضئالة هذا النوع من المؤسسات

تنشــــط فــــي أربعــــة ، %35.91بمعــــدل ) عامــــل49-10(و صــــغیرة %58.88بمعــــدل ) عامــــل50-250(
.قطاعات بنسب متفاوتة

توزیع المؤسسات الصغیرة والمتوسطة العمومیة حسب قطاع النشاط والفئات:7.3الجدول رقم 
%النسبة 201020112012قطاع النشاطالفئات

عمال09إلى 01من 

--الصناعة

77الخدمات

2122الزراعة

--البناء والأشغال العمومیة

--المناجم والمحاجر

28295.21مجموع الفئة الأولى

عامل49إلى 10من 

2323الصناعة

7562الخدمات

106109الزراعة

94البناء والأشغال العمومیة

12المناجم والمحاجر

21420035.91الثانیةمجموع الفئة 

250إلى 50من 

عامل

146148الصناعة

8582الخدمات

5653الزراعة

3236البناء والأشغال العمومیة

119المناجم والمحاجر

33032858.88مجموع الفئة الثالثة

557572557100المجموع الكلي

الإحصائیةالمعلوماتنشریةالاستثمار،وترقیةوالمتوسطةالصغیرةوالمؤسساتالصناعةوزارة:المصدر
.20/2010،22/2012: العددوالمتوسطة،الصغیرةالمؤسساتبقطاعالخاصة

:مجالات نشاط المؤسسات الصغیرة والمتوسطة الخاصة.1.2.2
:توزع هذه المؤسسات حسب مجالات نشاطها على النحو التالي



:حسب النشاط) أشخاص معنویة(الصغیرة والمتوسطة الخاصة توزیع المؤسسات •
حسب النشاط) أشخاص معنویة(توزیع المؤسسات الصغیرة والمتوسطة الخاصة :8.3الجدول رقم 

%النسبة 201020112012قطاع النشاط

I.3806400642771.02والصید البحريالفلاحة

II.الخدماتو المناجم، الطاقة، المحروقات
1870195620520.49المتصلة

101106111المیاه والطاقة

580599626المحروقات

272293313خدمات الأشغال البترولیة

9179581002المناجم والمحاجر

III.12976213575214222233.85البناء والأشغال العمومیة

IV.61228638906751716.07الصناعة التحویلیة

9556990010350والصلبالحدید 

785482258802مواد البناء

244626032803بلاستیك- مطاط-كمیاء

183941917220198الصناعة الغذائیة

449347275082صناعة النسیج

167717181764صناعة الجلد

130631370114510صناعة الخشب والورق

374538444008صناعة مختلفة

V.17265339176142011748.57الخدمات

338483662039426النقل والمواصلات

649626983776050التجارة

204012125122950الفندقة والإطعام

235412697731476خدمات للمؤسسات

25403132929064خدمات للعائلات

120911241512مؤسسات مالیة

104024241292أعمال عقاریة

22491861572639خدمات للمرافق الجماعیة

369319391761420117100المجموع الكلي

الإحصائیةالمعلوماتنشریةالاستثمار،وترقیةوالمتوسطةالصغیرةوالمؤسساتالصناعةوزارة:المصدر
.20/2010،22/2012: العددوالمتوسطة،الصغیرةالمؤسساتبقطاعالخاصة
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مجـالاتفـيتنشـطالخاصـة،والمتوسـطةالصـغیرةالمؤسسـاتأن؛أعـلاه8.3رقم الجدولمنلاحظی
ـــالخــدماتمتفاوتــة،بنســبولكــنوالفــروعالقطاعــاتمختلــفتشــملعدیــدة والأشــغالالبنــاء،%48.57بـــــ

المحروقــات،الأخیــروفــي% 1.02بـــــالفلاحــة،%16.07بــــــــالتحویلیــةالصــناعة،%33.85بـــــــــالعمومیـة
% .0.49بنسبةالمتصلةوالخدماتالمناجمالطاقة،

: حسب القطاعات) أشخاص الطبیعیة(توزیع المؤسسات الصغیرة والمتوسطة الخاصة •

حسب النشاط) أشخاص الطبیعیة(توزیع المؤسسات الصغیرة والمتوسطة الخاصة :9.3الجدول رقم 
%النسبة 201020112012القطاعات

30734333023546227.20قطاع الصحة

11288125021382910.61قطاع العدالة

71752744928110362.20الإستثمار الزراعي

113774120095130394100المجموع

الإحصائیةالمعلوماتنشریةالاستثمار،وترقیةوالمتوسطةالصغیرةوالمؤسساتالصناعةوزارة:المصدر
.20/2010،22/2012: العددوالمتوسطة،الصغیرةالمؤسساتبقطاعالخاصة

:2012-2010تموقع المؤسسات الصغیرة والمتوسطة خلال الفترة .1.3
توزیع المؤسسات الصغیرة والمتوسطة الخاصة حسب الجهات: 10.3الجدول رقم 

%النسبة 201020112012الجهات

21927023266424898559.30الشمال

11233511914612831630.54الهضاب العلیا

3015332216345698.20الجنوب

7561773582471.96الجنوب الكبیر

369319391761420117100المجموع

الإحصائیةالمعلوماتنشریةالاستثمار،وترقیةوالمتوسطةالصغیرةوالمؤسساتالصناعةوزارة:المصدر
.20/2010،22/2012: العددوالمتوسطة،الصغیرةالمؤسساتبقطاعالخاصة

نظــراً لعــدم تــوفر الإحصــائیات حــول تموقــع المؤسســات الصــغیرة والمتوســطة العامــة، ســیتم عــرض إلا 
كما هي موضحة . فقط) أشخاص معنویة(الإحصائیات المتعلقة بالمؤسسات الصغیرة والمتوسطة الخاصة 

أن المؤسســات الصــغیرة والمتوســطة فیهمــایتبـینوالــذي أدنــاه؛11.3رقــم و أعــلاه 10.3الجــدول رقــم فـي 
ومــا نســبته %52.87ولایــة تتــوزع بنســبة 13الخاصــة تتركــز بكثــرة فــي منــاطق محــدودة مــن الــوطن، ففــي 

وهـذا مـا یعنـي عـدم . وهـي تتـوزع أساسـاً علـى مسـتوى جهـة الشـمال. مقسمة علـى بـاقي الولایـات47.13%
.لف الجهاتالتوازن بین مخت



توزیع المؤسسات الصغیرة والمتوسطة الخاصة حسب الولایات: 11.3الجدول رقم 

%النسبة 201020112012الولایات

43265456364841911.53الجزائر

2148123109247545.89تیزي وزو

1732318370196924.69وهران

1669517962193744.61بجایة

1609617154187304.46سطیف

1443415672169694.04تیبازة

1295513787150043.57بومرداس

1205912938140733.35البلیدة

1178112561134503.20قسنطینة

950810041106792.54عنابة

91499866106702.54باتنة

93569755102972.45الشلف

17521718491019800647.13باقي الولایات

369319391761420117100المجموع

الإحصائیةالمعلوماتنشریةالاستثمار،وترقیةوالمتوسطةالصغیرةوالمؤسساتالصناعةوزارة:المصدر
.20/2010،22/2012: العددوالمتوسطة،الصغیرةالمؤسساتبقطاعالخاصة

: دور المؤسسات الصغیرة والمتوسطة الجزائریة.2

یمكـــن إبـــراز مـــدى مســـاهمتها مـــن خـــلال مســـاهمتها فـــي التشـــغیل، النـــاتج الـــداخلي الخـــام، القیمـــة 
.المضافة و حجم الصادرات منها

:مساهمة المؤسسات الصغیرة والمتوسطة في التشغیل.2.1

نلاحـــظ التطـــور الكبیـــر فـــي مســـاهمة هـــذه المؤسســـات بمختلـــف ؛أدنـــاه12.3رقـــم الجـــدول مـــن خـــلال 
و 2010فمــا بــین ســنة . أشــكالها فــي عــالم الشــغل، حیــث تســاهم فــي كــل عــام بتوظیــف الكثیــر مــن الأفــراد

كـــــــذلك نجـــــــد أن المؤسســـــــات الصـــــــغیرة . %78.23أي بمعـــــــدل 1445793تــــــم توظیـــــــف حـــــــوالي 2012
2012ة علــى مســتوى عــالم الشــغل، حیــث نجــدها ســنة والمتوســطة الخاصــة هــي الأكثــر فاعلیــة ودینامیكیــ

.  فقط%2.57من مجموع العمالة و المؤسسات العامة لا تمثل إلا %97.43تساهم بـــــ 
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تطور مناصب الشغل: 12.3الجدول رقم 
%النسبة 201020112012طبیعة المؤسسة

:القطاع الخاص
الأجراء.1
أرباب المؤسسات.2

15770301676111180074297.43

958515
618515

1017374
658737

1089467
711275

4865648086473752.57القطاع العام

162568617241971848117100المجموع

الإحصائیةالمعلوماتنشریةالاستثمار،وترقیةوالمتوسطةالصغیرةوالمؤسساتالصناعةوزارة:المصدر
.20/2010،22/2012: العددوالمتوسطة،الصغیرةالمؤسساتبقطاعالخاصة

:مساهمة المؤسسات الصغیرة والمتوسطة في الناتج الداخلي الخام.2.2
نجد أن القطاع الخاص هو الممثل الرئیسي لهـذه المؤسسـات فـي الجزائـر، ،من خلال هذه الإحصائیات

بنسبة عالیة في الناتج الداخلي الخـام خـارج المحروقـات ) 2011-2007(حیث نجده یساهم في كل السنة 
مــــن %84.77ملیــــار دینــــار جزائــــري أي بمعــــدل 5137.46مــــا قیمتــــه 2011إذ وصـــلت مســــاهمته ســــنة 

.الخامإجمالي الناتج الداخلي

)بملیار دینار جزائري: القیمة(تطور الناتج الداخلي الخام خارج المحروقات: 13.3الجدول رقم 

الطابع 
القانوني

20072008200920102011

%قیمة%قیمة%قیمة%قیمة%قیمة

القطاع 
العام

749.8619.2760.9217.55816.8016.41827.5315.02923.3415.3

القطاع 
الخاص

3153.7780.83574.0782.454162.0283.594681.6884.985137.4684.7

3903.631004334.991004978.821005509.211006060.8100مجموعال

الإحصائیةالمعلوماتنشریةالاستثمار،وترقیةوالمتوسطةالصغیرةوالمؤسساتالصناعةوزارة:المصدر
.20/2010،22/2012: العددوالمتوسطة،الصغیرةالمؤسساتبقطاعالخاصة

:القیمة المضافةمساهمة المؤسسات الصغیرة والمتوسطة في.2.3
نلاحظ تزاید لقیمة مساهمة المؤسسات في خلق القیمة المضافة ؛أدناه14.3رقم الجدول من خلال 

لترتفع ، دجملیار3234.22المضافة ت القیمة كان2007خارج قطاع المحروقات كل سنة، ففي سنة 
بدرجة أكبر للقطاع الخاص وهذه القیمة تعود . %67.71بمعدل 2011ملیار دج سنة 5424.15إلى 

أما بالنسبة للقطاعات المساهمة في القیمة المضافة لدى المؤسسات .لقیمة المضافةمدى مساهمته في او 



نجد قطاع التجارة والتوزیع یساهم بدرجة أكبر یلیه قطاع البناء والأشغال العمومیة ثم ،الصغیرة والمتوسطة
عام وفي الأخیر قطاع الزراعة، النقل والمواصلات، الصناعة الغذائیة،  خدمات للمؤسسات، الفندقة والإط

.قطاع صناعة الجلود والأحذیة
)بملیار دینار جزائري: القیمة(المساهمة في خلق القیمة المضافة خارج قطاع المحروقات:14.3الجدول رقم 

الطابع 
القانوني

20072008200920102011

%قیمة%قیمة%قیمة%قیمة%قیمة

704.19100711.75100926.371001015.191001173.71100الزراعة

701.0399.55708.1799.50924.9999.851012.1199.701165.9199.34خاص

3.160.453.850.501.380.153.080.307.800.66عام

البناء 
والأشغال 
العمومیة

732.71100869.991001000.051001071.751001262.57100

593.0980.94754.0286.67871.0887.101058.1698.731091.0486.41خاص

139.6219.05115.9713.33128.9712.9013.591.27171.5313.59عام

النقل 
657.35100863.57100914.36100988.031001049.77100والمواصلات

657.3579.19700.3381.10744.4281.41806.0181.58860.5481.97خاص

172.7220.80163.2418.90169.9518.59182.0218.42189.2318.03عام

خدمات 
للمؤسسات

71.7110084.0410098.58100122.37100137.59100

56.6078.9262.2374.0577.6678.7896.8679.15109.5079.58خاص

15.1121.0721.8125.9520.9221.2225.5120.8528.0920.42عام

الفندقة 
والإطعام

80.7510091.18100105.45100114.39100121.43100

71.1288.0780.8788.7094.8089.90101.3688.61107.6088.61خاص

9.6311.9210.3011.3010.6510.1013.0311.3913.8311.39عام

الصناعة 
الغذائیة

152.13100164.16100187.55100197.53100231.85100

127.9884.12139.9285.23161.5586.14169.9586.03199.7986.17خاص

24.1415.8724.2414.772613.8627.581.9632.0613.83عام

صناعة 
الجلود 
والأحذیة

2.381002.531002.551002.591002.60100
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2.0887.392.2086.942.2588.332.2988.422.3490.04خاص

0.3012.60.3313.060.3011.670.3011.580.269.96عام

التجارة 
والتوزیع

8331001003.21001151.621001279.471001444.63100

776.8293.25935.8393.281077.7593.581204.0294.101358.9294.07خاص

56.186.7467.376.7273.886.4275.455.9085.715.93عام

مجموع 
القیمة 
32المضافة

34
,2

2

37
90

,4
2

43
86

,5
3

47
91

,3
2

54
24

,1
5

الإحصائیةالمعلوماتنشریةالاستثمار،وترقیةوالمتوسطةالصغیرةوالمؤسساتالصناعةوزارة:المصدر
.20/2010،22/2012: العددوالمتوسطة،الصغیرةالمؤسساتبقطاعالخاصة

:الصغیرة والمتوسطة في ترقیة الصادراتالمؤسساتمساهمة .2.4
إلاّ أن مجال التصدیر خارج ،بالرغم من مختلف الجهود المبذولة لترقیة صادرات القطاع الخاص

أن نسبة مساهمة الصادرات نلاحظ؛أدناه15.3الجدولفمن خلال .یفقطاع المحروقات یبقى ضع
وهذا یدل . من إجمالي الصادرات% 3لا تتعدى نسبة 2012- 2011خارج قطاع المحروقات خلال الفترة 

مما یستوجب بذل الكثیر من ،على أن الاقتصاد الجزائري یعتمد بدرجة أكبر على صادرات المحروقات
.الصادراتالجهود للحاق بدول العالم كي تساهم بدرجة أكبر في ترقیة 

)بملیون دولار أمریكي: القیمة(قیمة الصادرات خارج قطاع المحروقات : 15.3الجدول رقم 

201020112012

152621492187قیمة الصادرات خارج قطاع المحروقات

2.932.18-نسبة المساهمة في القیمة الإجمالیة للصادرات

الإحصائیةالمعلوماتنشریةالاستثمار،وترقیةوالمتوسطةالصغیرةوالمؤسساتالصناعةوزارة:المصدر
.20/2010،22/2012: العددوالمتوسطة،الصغیرةالمؤسساتبقطاعالخاصة

:التاليالجدولخلالمنذلكویتضح:مساهمة المؤسسات الصغیرة والمتوسطة في الإبداع.2.5
المحققةالإبداعاتأنواع:16.3الجدول رقم 

إبداع تنظیميإبداع تجاريإبداع في طریقة الإنتاجإبداع في المنتوجنوع الإبداع
%50%65%15%75النسبة

دراسة:بالجزائروالمتوسطةالصغیرةالمؤسساتفيالإبداعواقع، 2008الرحمان،عبدعنتربن: المصدر
.161ص،سوریاالأول،العدد،24لدلمجاوالقانونیة،الاقتصادیةللعلومدمشقجامعةمجلة،میدانیة
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لمؤسسات الصغیرة والمتوسطة الجزائریةلالتسویق العملیاتي : مبحث الثانيال

وذلك الجزائریةالمؤسساتفيالتسویقواقعنحاول إعطاء نظرة مسبقة عن ،المبحثهذاظل في
مـن وذلـك والمتوسـطةالصـغیرةللمؤسسـاتالعملیاتيالتسویقواقع إلىثمسابقة،الدراساتبالإعتماد على 

.    دراسة میدانیة على مستوى ولایة معسكرخلال
الجزائریةالمؤسساتفيالتسویقواقع: المطلب الأول

نتـائج بالإعتمـاد علـى وذلـكالجزائریـةالمؤسساتفيالتسویقواقعسنتطرق إلى في هذا المطلب، 
لمحــة أو صــورة عــن واقــع )لقــارئا(لنــا ولمــن حولنــا ى یتضــح وهــذا حتــســابقة،) فقــط الجزائریــة( دراســات

.التسویق بالمؤسسات الجزائریة

التســویق بصــفة العربیــة والأجنبیــة التــي تناولــت باللغــة لقــد أجریــت العدیــد مــن البحــوث والدراســات 
لفـــت هـــذه الدراســـات مـــن حیـــث أهـــدافها، متغیراتهـــا،ولقـــد اختو جزئیـــة فـــي المؤسســـات الجزائریـــة،شـــاملة أ

:نذكرومن هذه الدراساتوحدودها الزمنیة، بیانات التي استخدمتها ونتائجهاال
حالــةدراسـة(المؤسســةفـيالتــوزیعيالنشـاطإدارةبعنــوان؛هـيوالتـي،)2005(رزقــيخلیفــيدراســـة

للمؤسسةیمكنخلالهامنالتيالكیفیةعنالبحثإلىهدفتوالتي. ماجستیررسالة،")سوكوتید"مؤسسة
مكانـةتحدیـدإلـىالتطـرقخلالمنوذلك، المستهلكرضاتحقیقفيللتوزیعوفعالةكفئةمساهمةضمان
توصـلتوقـد. بهـاالخـاصالتـوزیعيالنشـاطإلـىتتطـرقثـم،"سـوكوتید"مؤسسةفيككلالتسویقيالنشاط

وهمــاتــوزیعیتین؛إســتراتیجیتینعلــىتعتمــدمنتجاتهــاتوزیــععملیــةفــي" ســوكوتید"مؤسســةأنإلــىالدراســة؛
ستراتیجیةالشامل،التوزیعإستراتیجیة ٕ التوزیعسیاسةبانتهاجالمؤسسةتقوملذلكوتبعاالانتقائي،التوزیعوا

وتنـتهج،...)الصـحیةالقطاعـاتالمستشـفیات،(كبیـرةاحتیاجـاتلهمالذینالزبائنمعتعاملهافيالمباشر
) المســـتهلكالتجزئـــة،تـــاجرالمؤسســـة،(قصـــیرةقنـــاةعلـــىفیـــهتعتمـــدالتـــيالمباشـــرغیـــرالتوزیـــعسیاســـة

نشــاطإســتخدامإمكانیــاتأنالدراســةأظهــرتكمــا). الأفــراد(النهــائیینللمســتهلكیناســتهدافهافــيوطویلــة،
بتـدعیمأوصـتممـا،)المخـازنالمناولة،وسائلالنقل،وسائل(متوسطةالمؤسسةهذهلدىالماديالتوزیع

تـــاجرالمؤسســـة،(القصـــیرةالتوزیـــعقنـــواتعلـــىأوســـعبشـــكلاعتمـــدتإذاأكثـــرالنقـــلبوســـائلالمؤسســـة
).المستهلكالتجزئة،

ربحیـــةعلـــىوأثرهـــاالتســـویقيالمـــزیجسیاســـاتبعنـــوان؛هـــيوالتـــي،)2006(بشـــیردریـــديدراســـــة
إلــىهــدفتوالتــي.ماجســتیررســالة،Moulins des Oasisالواحــاتحالــةدراســة–الإقتصــادیةالمؤسســة
خلصــتوقــد. المؤسســةربحیــةعلــىوأثرهــا، الواحــاتلمطــاحنالتســویقيالمــزیجسیاســاتتوضــیحمحاولــة
كمـاالواحـات،مطـاحنلمؤسسـةالتسـویقيالمعلومـاتنظـاموغیـابالتسویقيالهیكلضعفإلىالدراسة؛

سـلبیاأثـرممـاصـیاغتها،فـيعملیـةوأسـالیبطرقإتباعوعدمللفعالیة،تفتقرلهاالتسویقیةالسیاساتأن
.سلبیةمعدلاتفیهاالمؤسسةشهدتإذالدراسة،فترةأثناءخاصةالربحیةمستویاتعلى
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فــيالتســویقممارســاتبعنــوان؛هــيوالتــي، )Seddik AMROUN)2007عمــرونصــدیقدراســــة
المؤسسـاتفـيالتسـویقمعرفـةإلـىهـدفتوالتـي. دكتـوراهأطروحـة،)میدانیـةدراسـة(الجزائریـةالمؤسسات
خلــصوقــد. تقنیــةأدواتإســتخداممجــردأنــهأمشــاملتســویقينهــجعلــىیــتمأنــهأســاسعلــىالجزائریــة
مافإذاالمعروف،النظريالإطارخارجولكنموجودةمؤسساتنافيالتسویقیةالممارساتأنإلىالباحث؛
ـــدانيلهیكلهـــانظرنـــا ـــكلانجـــدهاالمی ـــامـــاإذاولكـــن. التســـویقلوظیفـــةمصـــلحةتمل ـــیمأنأردن النشـــاطنق

الحقیقيالشكللمرحلةبعدینتقللمالطفولة،بمرحلةیمرأنهنعتبرهأنیمكنالأخیرة،الآونةفيالتسویقي
هـذهوموظفيمدراءفئةعلىیدخلبدأالتسویقمفهومأنخاصة-مستقبلاالجهودتكثیفینبغيمماله،

التسـویقیةالممارسـاتعلـىشـاملةرؤیـةنحـوأولـىخطوةنرىحتى،-خدماتها/منتجاتهاوعلىالمؤسسات
.الجزائریةللمؤسسات

المـــزیجتحدیـــدفـــيالمؤسســـةإســـتراتیجیةدوربعنـــوان؛هـــيوالتـــي،)2009(بزعـــيفطیمـــةدراســـــة
بـینالتوافـقمـدىتوضـیحإلـىالدراسـة؛هـدفت. ماجسـتیررسـالةاقتصـادیة،مؤسسـةحالةدراسةالتسویقي

التسـویقيومزیجهاالمتبناةالشاملة) باتنةولایةللمصبراتنقاوسوالأوراسمطاحن(المؤسسةإستراتیجیة
المؤسسـاتفـيالتسـویقيالمـزیجأنمفادهـا؛نتیجـةإلـىتوصـلتوقـد. المؤسسـةتنافسیةعلىتأثیرهومدى

مــــنأكثــــرالبیئیــــةالظــــروففیــــهتــــتحكم) باتنــــةولایــــةللمصــــبراتنقــــاوسوالأوراسمطــــاحن(الجزائریــــة
أهـدافلهـالـیسالجزائریـةالاقتصـادیةالمؤسسـاتأغلبأنإلىأیضاً؛مكنتكما. الشاملةالاستراتیجیات

الاسـتراتیجي،التشـخیصبعملیـاتالقیامهـاعـدموكـذلك. القصیرالمدىهوبهتهمماكلوأناستراتیجیة،
ـــيالفـــرصعنهـــاوحجـــبالخـــاطئالمســـارتســـلكجعلهـــاممـــا التنافســـي،موقفهـــامـــنتعـــززأنیمكـــنالت

.التنافسيمركزهاعلىخطراتشكلالتيالتهدیداتلمختلفوالتعرض
الخدمــةجــودةتطـویرفــيالـداخليالتســویقدوربعنــوان؛هـيوالتــي،)2009(عباســيبــوبكردراســـة

إلـىالدراسـة؛هـدفت.ماجسـتیررسـالة،)ورقلـةبولایـةالفندقیـةالمؤسسـاتمـنلعینةمیدانیةدراسة(الفندقیة
. الفندقیةالخدمةجودةعلىوأثرهورقلة،بولایةالفندقیةالمؤسساتفيالداخليالتسویقواقععلىالإطلاع

ممـاالـداخلي،التسـویقمفهـوموتطبیـقتبنـيیخـصفیماالفندقیةالمؤسساتتلكضعفإلىخلصت؛وقد
هــذهإتبــاععــدمنتیجــة؛وذلــك. للزبــائنالمقدمــةالفندقیــةالخــدماتجــودةمســتوىفــيانخفــاضعنــهانجــر

بعیــدةأنهــاكمــاالتســویقیة،والمهــاراتالكفــاءاتذويالأفــرادإختیــارعملیــةفــيعلمیــةلأســالیبالمؤسســات
ـــرامجتطبیـــقعـــنالبعـــدكـــل ـــةالب ـــةالتدریبی ـــائنمـــعالتعامـــلفـــيوالتطویری ـــىإضـــافة.الزب تمكـــینعـــدمإل

. الإدارةبـینالداخليالإتصالعملیةفيواضحوقصورالزبائن،لخدمةالصلاحیاتوتفویضهمالموظفین
التسویقيالمفهومتطبیقبأهمیةالوعيوعدمالمعنوي،الماديالتحفیزلسیاساتكبیرإهمالیوجدأنهكما
عتبارهمالعاملینعلى ٕ . داخلیینزبائنوا

ـــة فــيالتســویقیةالسیاســاتإنجــاحفــيالتــرویجدوربعنــوان؛هــيوالتــي،)2009(إبــراهیمقعیــددراسـ
هـــدفت.ماجســـتیررســـالة،)الـــوادي-الـــورودروائـــحمؤسســـةحالـــةدراســـة(والمتوســـطةالصـــغیرةالمؤسســـات



لتحقیـقنجاعتهـاومـدىالـوادي،الـورودروائـدمؤسسةتنتهجهاالتيالترویجیةالسیاسةتحدیدإلىالدراسة؛
بالقــدربــالترویجالمؤسســةإهتمــامعــدمإلــىجهــة؛مــنتوصــلتوقــد. للمؤسســةالتســویقیةالسیاســةأهــداف
إدارةلجهـودالمؤسسـةدعـمفـينقـصإلـىبالإضـافةالإشـهاریة،الرسـائلمختلـفتصمیمعملیةوالكافي،

علــىتؤكــدالــوردروائــحمؤسســةأنإلــىالدراســةتوصــلتأخــرى؛جهــةومــن. العامــةوالعلاقــاتالمبیعــات
طبیعـةتوافـقمتنوعـة،ترویجیـةأنشـطةعلـىلاعتمدهاوذلكالتسویقيبالإتصالالخاصةسیاساتهاتكامل

. صورتهاوثمینالسوقیةحصتهامبیعاتها،زیادةأجلمنتوزیعهاوطرقوأسعارهامنتجاتها
المؤسســـاتتنافســـیةزیـــادةفـــيالتســـویقدوربعنـــوان؛هـــيوالتـــي، )2011(عیاشـــةعثمـــانيدراســـــة

رســــالةســــطیف،بولایــــة) كــــولاببســــي(للمشــــروباتســــیتیفیسشــــركةحالــــةدراســــة-والمتوســــطةالصــــغیرة
ســــیتیفیسشــــركةداخــــلالمیــــزةخلــــقفــــيالتســــویقوظیفــــةدورتوضــــیحإلــــىالدراســــة؛هــــدفت.ماجســــتیر

أنإلــىخلصــت؛وقــد. للشــركةالإیجابیــةالنتــائجتحقیــقفــيالبشــريالعنصــرمســاهمةومــدىللمشــروبات،
مكنهـاممـا،)والفواكـهالمشـروباتقطـاع(محـددسـوقيقطـاعفـيالتمـایزإستراتیجیةتتبنىسیتیفیسةشرك
یعتبـرالـذي) البیـعرجـال(البشـريالعنصـرعلـىالأولـىبالدرجـةتعتمـدأنهاكما. منافسیهاعنالتمیزمن

منتجــــاتتصــــریففــــيدورمــــنیلعبــــهلمــــاوذلــــكللشــــركة،الإیجابیــــةالنتــــائجلتحقیــــقالرئیســــيالمحــــرك
. سیتیفیسشركةقبلمنبدقةإختیارهیتموالذین. المؤسسة

ـــة ــةبــنوعاشــورمزریــقالبــاحثین دراسـ فــيالتســویقبحــوثواقــعبعنــوان؛هــيوالتــي،قــدورنافل
المؤسسـاتفـيالتسـویقبحـوثواقـععلـىالتعـرفإلىهدفتوالتي). میدانیةدراسة(الجزائریةالمؤسسات
مـن% 60قـدرةعـدمإلـىالبـاحثینخلـصوقـد. التسویقیةالقراراتإتخاذفيتتبعهاالتيوالطرقالجزائریة،

ماتفرقلاللتسویقالعینةهذهتخصصهاالتيالكفاءاتأنكماالتسویق،مدیریةإنشاءعلىالبحثعینة
هـذهأنإلـىبالإضـافةبـالإعلان،التسویقوتربطالتسویقيالمعلوماتونظامالتسویقبحوثمفهوميبین

مكاتــــبعلــــىبالإعتمــــادمهنیــــةوطریقــــةبنفســــها،علمیــــةطریقــــةوفــــقالتســــویقببحــــوثتقــــومالمؤسســـات
مـن% 54التسـویقببحـوثتقـومالتـيالمؤسسـاتأهـمأنمـنبالرغمأنهأیضا؛خلصتوكما.  الدراسات
التسویقبحوثأهمیةتدركلاأنهاإلا. غذائيصناعيطابعذات% 90منهاالخاص،القطاعمؤسسات

.التسویقیةقراراتهااذاتخمجالفي
الجزائریـةبالمؤسسـاتالـدوليالتسـویقبحـوثواقـعبعنـوان؛هيوالتي،قدورنافلةبنالباحث دراســة

مؤسســاتنافــيالــدوليالتســویقبحــوثواقــععلــىالتعــرفإلــىالدراســة؛هــدفت). میدانیــةدراســة(المصــدرة
وتسویقیة،معلوماتمنتوفرهماإلىوإلیهاالتسویقمدراءینظروكیف. منهاالمصدرةخاصةالوطنیة،

نسـبتهمـاأنإلـىخلصـت؛والتـي. تنافسـیةمیـزةالمؤسسـةإكسـابفـيبـهتسـاهمأنیمكنبماوعیهممدى
قسملدیهالیستقریباكلهاأنهاوالتسویق،لوظیفةتنظیمیةوحدةلدیهالیسالعینةمؤسساتمن% 85.7
ولاالتسـویقبوظیفـةلایهتمـونلاالمؤسسـاتهـذهإدارة/مـدیريأنعلـىیدلمماالتسویق،لبحوثمستقل
للوصـولتكفـيخبرتهـاعلـىباعتمادهـاأنتـرىالمؤسساتهذهمعظموأنخاصة. التسویقبحوثبنشاط

.مرضیةنتائجإلى
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معسكرلایةبو میدانیةسة درا-والمتوسطةالصغیرةللمؤسساتالعملیاتيالتسویق: المطلب الثاني

سنعطي نظرة حقیقیة عن واقع التسویق العملیاتي في المؤسسات الصغیرة ،من خلال هذا المطلب
.والمتوسطة، وذلك من خلال دراسة میدانیة شملت بعض المؤسسات المتواجدة بولایة معسكر

منهجیة الدراسة: الفرع الأول

لجمــــعالمســــتخدمةالأداةوكــــذلكالدراســــة،وعینــــةمجتمــــعو ،الدراســــةأســــلوبتمثــــل فــــي نوعیــــةوت
. ة المستخدمة في الدراسةسالیب الإحصائیبالإضافة للأ. وصدقها وثباتهاتوزیعها،وأسلوبالبیانات

:أسلوب الدراسة.1

مـــن أجـــل إعطـــاء صـــورة واضـــحة عـــن الظـــاهرة التـــي نرغـــب بجمـــع البینـــات عنهـــا، قمنـــا بإســـتخدام 
فـي جــوهره ومهمـة الباحـث فیــه هـي وصـف الوضــع الـذي توجــد بحـث تقریــريالــذي یعـد و ،الوصـفيالمـنهج

لیمتــد إلــى تحدیــد المتغیــرات ،علیــه الظــاهرة، إلا أنــه قــد یتعــدى الوصــف وتحدیــد خصــائص الظــاهرة أحیانــا
.1ذات العلاقة بالظاهرة

المسـتخدم للمؤسسـات الصـغیرة التسویق العملیـاتيوتهدف هذه الدراسة إلى وصف وتشخیص واقع 
.والمتوسطة بولایة معسكر وأثره على أدائها التسویقي

:مجتمع وعینة الدراسة.2

:تحدد مجتمع الدراسة وعینة البحث على النحو التالي

مــا عـــدى ،كافــة المؤسســات الصـــغیرة والمتوســطة المتواجــدة بولایـــة معســكرتــم تطبیــق الدراســة علـــى•
حیــث بلــغ عــدد المؤسســات . وكــذلك قطــاع البنــاء والأشــغال العمومیــةالمؤسســات المصــغرة والحرفیــة

وفقـاً لإحصـائیات وقطـاع البنـاء والأشـغال العمومیـة،الصغیرة والمتوسطة بما فیها المصـغرة والحرفیـة
مؤسسـة 6354إلـى CNASللصـندوق الـوطني للضـمان الإجتمـاعي 2013مـن سـنة الثلاثي الثـاني

إلا أن هذا العدد مبالغ فیـه مـن قبـل ،4الملحق رقمموضح في هوكما ، مؤسسة عامة11خاصة و
ومـن . هـذا مـن جهـةمسلمة لها، خاصة المؤسسـات الخاصـةالالوزارة نتیجة عدم صحة الإحصائیات 

ن كانـت بهــذا العـدد فــإن معظمهـا مؤسســات مصـغرة، وهــذا مـا یوضــحه  ٕ الملحــق جهـة أخـرى؛ حتــى وا
.2013والذي یبین توزیع المؤسسات التي تم إنشائها خلال الثلاثي الأول من سنة ،5رقم

لما كانت التغطیة الكاملة لمجتمـع البحـث أمـرًا یصـعب تنفیـذه عملیًـا، فقـد لجأنـا إلـى اسـتخدام أسـلوب •
وعلیــه تــم اختیــار . العینــة والتــي أصــبح اســتخدامها ضــروریا فــي معظــم البحــوث والدراســات المیدانیــة

، وهــي تعتبــر مقبولــة لكثیــر مــن البــاحثین كمــا أشــار مؤسســة46حجمهــا بلــغنــة عشــوائیة بســیطة عی
.2تعتبر مقبولة) 500–30(إلى أن حجم العینة مابین Roscoeالأستاذ روسكو

.34الأردن، ص–، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان )منظور تطبيقي(أساليب البحث العلمي ، 2009، بيل جمعة النجار وماجد راضي الزغبيجمعة النجار، نفايز1
.89صالمرجع السابق،2



ونظراً لتصنیف وزارة المؤسسات الصغیرة والمتوسطة هـذه المؤسسـات إلـى عـدة قطاعـات، روعـي فـي •
18.3الجدول رقم كما هو موضح فيالعینة أن تكون متنوعة لتشمل عدة قطاعاتإختیار مفردات 

.أدناه
المؤسسـة موضـع البحـث، وفـي حالـة مـدیر تسـویق أو المـدیر /مالكتحدد أن یكون وحدة المعاینة في •

. ةالمؤسســفــيالتســویقيالنشــاطعــن عــدم وجودهمــا یــتم توجیــه الإســتبیان إلــى المســئولالإســتحالة و 
.إستمارة واحدة لكل مؤسسةبمعدل 

سـترجاع الإسـتبیان أكثـر ؛ فقـد لدراسـةوالعلمیـة لالزمانیـة ، حـدود المكانیـةأما عن ال• ٕ دامـت مـدة توزیـع وا
تم إسـترجاع آخـر 31/03/2014و یوم 26/01/2014یوم توزیعه تم، إذّ أول إستبیان ینمن شهر 
ـــا .إســـتبیان ـــارزةمعظـــموقـــد غطـــت الدراســـة تقریب ـــى مســـتوى المؤسســـات الصـــغیرة والمتوســـطة الب عل

علــى مســتوى ولایــة معســكروالأمــاكن البــارزة المنــاطق الصــناعیة، منــاطق النشــطات ومنــاطق أخــرى،
أمـا عـن .مطمـورفروحـة،تیـزي،المحمدیـة،زهانـة،سـیق،تغنیـف،معسـكر،: التالیـةالبلدیاتلتشمل

-Mcمكـارثيبـهجـاءمـاى علبناءاً العملیاتيالتسویقعناصرلنااختیار فيإعتمدناالحدود العلمیة؛ 

Carty)(1960 ــرویجالتســعیر،الخدمــة،/المنتــوج: وهــي، والتــي ــعالت أمــا الأداء التســویقي . والتوزی
، إســتنادا إلــى مــا أشــار الســوقیةوالحصــةالأربــاحالمبیعــات،حجــم: التالیــةمؤشــراتالفاعتمـدنا علــى

& J.Lendrevieكلإلیه  D.LindonالباحثانوAmbler & Kokkinaki.
:الأداة المستخدمة لجمع البیانات وأسلوب توزیعها.3

في مدراء ومسؤولي النشاط التسویقيإلىموجهة- استقصاءاستمارةبتصمیمنا قمفقد 
، كما التسویقيالتسویق العملیاتي في المؤسسات الصغیرة والمتوسطة وأثره على أدائها حول-المؤسسات

بالإعتماد على ما تم هاوقد تم تصمیم. )بالنسبة للفئات التي لا تتقن العربیة(تم ترجمتها باللغة الفرنسیة 
علىوكذلك تم الإستناد . طرحه في الجانب النظري حتى یكون له صورة معكوسة على أرضیة المیدان

:منهاتم تخصیصها لدراسات سابقةاستماراتبعض 
.1)2008(أبومندیلالرحمنعبدمحمددراسة -

.2)2002(رمانأبوحمادأسعددراسة -
.3الملحمااللهعبدبنصالحدراسة -
.SEVERINE CROTTET)2001(4ت سفرین كروتیدراسة -

.نفس المرجع السابق، محمد عبد الرحمن أبومنديل1
، )دراسة تحليلية ميدانية على فئة النجمة والنجمتين(الصغيرة نحو تبني المفهوم الحديث للتسويق إتجاهات إدارات الفنادق الأردنية ، 2002أسعد حماد أبو رمان، 2

.أكتوبر16- 15الإمارات العربية المتحدة، –، الشارقة )الواقع وآفاق التطوير(الملتقى الأول التسويق في الوطن العربي 
:، على موقعالتسويقية الحديثة وأثرها على الأداء في القطاع الصناعي السعوديإمكانية تبني وتطبيق المعرفةصالح بن عبد االله الملحم، 3

http://unpan1.un.org/intradoc/groups/public/documents/ARADO/UNPAN014142.pdf ،2014-01- 14: بتاريخ.
4

S.CROTTET, 2001, Stratégies Internationales En Marketing Des Services : Le Cas Des Petites Et Moyennes
Entreprises Suisses, Thèse de doctorat, Faculté des sciences économiques et sociales, l’Université de Fribourg (Suisse).

http://unpan1.un.org/intradoc/groups/public/documents/ARADO/UNPAN014142.pdf
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تقسیمتم،بالموضوعالصلةذاتوالمراجعالسابقةدراساتللالقیاس استماراتعلىالإطلاعبعدو 
:هيرئیسیةأجزاءثلاثةإلىأداة الدراسة

یة لأفراد عینة تعریفبطاقةعن بیانات ترسمعبارةالبیانات الشخصیة للمستقصي؛ وهي :الأولالجزء-
.أسئلة) 10(البحث، وتضمنت 

لمؤسسات یةتعریفبطاقةبیانات ترسم عنعبارةالبیانات الخاصة بالمؤسسة؛ وهي :الثانيالجزء-
.سؤال) 13(العینة، وتضمنت 

تبني التسویق نحوالمؤسساتتجاهاتلامقیاسالتسویق العملیاتي؛ وهو عبارة عن :الثالثالجزء-
ّ . محاور) 05(العملیاتي وأثره على الأداء التسویقي، ویتضمن  .3للملحق رقمأنظر

ةالخماسي لتقییم عبارات الجزء الثالث، حیث أعطیLikert Scaleرتاوقد تم استخدام مقیاس لیك
= 5غالباً و = 4أحیاناً، = 3نادراً، = 2إطلاقاً، = 1: على النحو التاليالموافقة اتلدرجناوز الأ

.دائماً 

، لزیادة مصـداقیة بیانـات الاسـتبیان ولضـمان الدقـة فـي تعبئتـه، الاستقصائیةتدعیم العملیة بهدف و 
مــن هــم أو مــدیري التســویق ونــواب مــدراء المؤسســات، مــدراء/مــلاكنــا بــإجراء مقــابلات شخصــیة مــع فقــد قم

،كانـــت الغایـــة منهـــا توضــیح وشـــرح الإســـتبیان وقـــت تعبئتـــهعـــن النشـــاط التســـویقي بالمؤسســات،ینولئمســ
وكــذلك طــرح بعــض الأســئلة ذات الصــلة ،والوقــوف علــى أیــة ملاحظــات أو استفســارات یبــدیها أفــراد العینــة

. استكمالا لبیانات عملیة الاستقصاء

عنــاء للحصــول علــى تلــك المقــابلات الشخصــیة بســبب انتشــار تلــك المؤسســات وعــدم تحملنــاولقــد 
. كمـا أن القلیـل مـن مسـؤولي تلـك المؤسسـات مـن یرضـى بمثـل هـذه المقـابلات. ها في منطقة محـددةعتموق

كمـا هـي مقابلـة18تحصـلنا علـى نـاآلیة مرنـة فـي محاولـة زیـادة عـدد المقـابلات، إلا أنبإتباعورغم قیامنا 
.أدناه17.3الجدول رقم موضحة في

ــافلقــد،الإســتبیانتوزیــعالمتبــع فــي أســلوبعــنأمــا إداراتعلــىإســتبانةإســتمارة46بتوزیــعقمن
عــنشخصــیاالموزعــةالإســتباناتجمــعفــي اتبعنــاولقــد. معســكربولایــةوالمتوســطةالصــغیرةالمؤسســات

مواعیـدمعهـمإبـراموبالهـاتفم، ومهـاتفتهإلـیهمباالذه، و یومیابمتابعتهموذلكالشخصيالإستلامطریق
حوالياسترجاعتـم،)شهرین وستة أیام(الفترة الزمنیة للدراسة مضيفبعد.تذكیرهمأجلمنوهذاتلائمهم

و. منهـــا% 71.74بنســـبةأيموزعـــةإســـتمارة46بـــینمـــنالإحصـــائيللتحلیـــلصـــالحةاســـتمارة33
.یبینان ذلكأدناه،19.3و18.3رقم الجدولان 



ولین عن النشاط التسویقي الذین أجریت معهم ئالخصائص الأساسیة للمدیرین والمس:17.3الجدول رقم 
المقابلات الشخصیة

طبیعة الرقم
تكوین في المستوى التعلیميالعمرالجنسالوظیفةالمؤسسة

الإدارة/التسویق

سنة45-35أرئیس القسم التجاري عامة01
لیسانس : جامعي

لا یوجدفي الحقوق

یوجدجامعيسنة45أكثر من ذرئیس القسم التجاري عامة02
لا یوجدجامعيسنة45-35ذرئیس مصلحةعامة03
لا یوجدمهندسة: جامعيسنة45-35أرئیس القسم التجاري عامة04

عامة05
رئیس مصلحة 

التسویق
لا یوجدكیمیاء: جامعيسنة45أكثر من ذ

ثانويسنة45أكثر من ذرئیس القسم التجاري عامة06
تكوین في (یوجد 

)الإنتاج
یوجدثانويسنة45أكثر من ذنائب المدیر عامة07
لا یوجدأقل من ثانويسنة45-35ذمدیر المؤسسة خاصة08
لا یوجدثانويسنة25أقل من ذنائب المدیر خاصة09
لا یوجدثانويسنة35أقل من 25ذمدیر المؤسسة/مالكخاصة10
لا یوجدجامعيسنة45أكثر من ذالمؤسسةمدیر/ملكخاصة11
لا یوجدأقل من ثانويسنة45أكثر من ذمدیر المؤسسة/مالكخاصة12
لا یوجدثانويسنة45-35ذمدیر المؤسسة/مالكخاصة13
لا یوجدأقل من ثانويسنة45أكثر من ذمدیر المؤسسة /مالكخاصة14

سنة35أقل من 25ذنائب المدیر خاصة15
لیسانس : جامعي

في الحقوق
لا یوجد

لا یوجدأقل من ثانويسنة45أكثر من ذالمحاسب خاصة16
لا یوجدأقل من ثانويسنة45أكثر من ذمدیر المؤسسة /مالكخاصة17

خاصة18
السكرتیرة مع 
المحاسب 

سنة35أقل من 25ذ+أ
لیسانس : جامعي

في الحقوق
لا یوجد

رئیس المصلحة خاصة19
التجاریة 

لا یوجدثانويسنة35أقل من 25أ

.البحثمن إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج :المصدر
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الاستماراتوعددقطاعكلحسبالموزعةالاستماراتوعددالبحثعینةتوزیع:18.3رقم الجدول 
ذلكفيالمؤویةالنسبإلىضافةبالإالدراسةفي)المقبولة(المستخدمة

قطاع المؤسسات
المؤسسات عدد 
الإستبانات (

)الموزعة

عدد المؤسسات
الاستبانات(

)المسترجعة

نسبة 
الإسترجاع

I. الفلاحة والصید البحريAgriculture et Pêche1000

II.1000المحروقات، الطاقة، المناجم والخدمات المتصلة

III.332350الصناعة التحویلیة

ISMME53الحدید والصلب 

Matériaux de construction10مواد البناء 

Chimie-Plastique64بلاستیك - مطاط-كمیاء

Industrie Agro-alimentaire1914الصناعة الغذائیة 

Industrie du textile11صناعة النسیج 

Industrie du bois, papé11صناعة الخشب والورق 

IV.111021.74الخدمات

Commerce11التجارة 

Hôtellerie et Restauration21الفندقة والإطعام 

Se.fournis aux Entreprises22خدمات للمؤسسات 

Se.fournis aux Ménages66خدمات للعائلات 

463371.74المجموع

.إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج البحثمن: المصدر
والقبولرفضالنسبةو البحثعینةالإستبیان على توزیع:19.3الجدول رقم

عدد المؤسسات التي 
رفضت الإستبیان

عدد المؤسسات التي قبلت 
الإستبیان ولم تجب علیه

عدد المؤسسات التي قبلت 
الإستبیان و أجابت علیه

مجموع 
الإستبانات

05083346العدد

%10.8717.3971.74100النسبة

.من إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج البحث: المصدر



:المقبولة على النحو التاليوعلیه كان توزیع عدد الإستبانات 

حسب حجم المؤسسةالمقبولةالإستباناتعددتوزیع: 20.3الجدول 

النسبةالمجموعمؤسسة متوسطةمؤسسة صغیرة
0101030,30عامة
13102369,70خاصة

132033100المجموع
39.460.6100النسبة

.نتائج البحثمن إعداد الطالب، بالإعتماد على : المصدر
: صدق الإستبیان.4

ولضـــمان تحقیقهـــا ) الاســـتبانة(وللتأكـــد مـــن صـــدق المحتـــوى وللارتقـــاء بمســـتوى الأداة المســـتخدمة 
الإدارة، مـــن قبـــل نخبـــة مـــن أســـاتذة التســـویقللهـــدف الـــذي وضـــعت مـــن أجلـــه، تمـــت مراجعتهـــا وتحكیمهـــا

وقـد طلبنـا مـن الجمیـع إبـداء الـرأي حـول ). 2و1الملحـق رقـم(بجامعة وهـران وجامعـة معسـكر والإقتصاد
وقــد أسـفر هـذا الاختبـار عـن إجـراء بعـض التعــدیلات . مـدى وضـوح العبـارات ومناسـباتها لأغـراض الدراسـة

.ارات حتى تكون أكثر دلالة ووضوحافي صیاغة العب

: للمقیاس؛ فقد تم استخدامالذاتيصدقأما بخصوص 

معامل الإرتباط بین كل محور من محاور المجال والدرجة الكلیة للمجال:21.3الجدول رقم

معامل (قیمة معامل الاتساقالمحاور
)سبیرمان

القیمة الإحتمالیة 
Sig

:المجال الأول
0.8150.000*الخدمة/المنتوجحولمفاهیم01

0.9080.000*تطویر المنتجات الجدیدة02

0.6800.000*الخدمة/أبعاد المنتوج03

:الثانيالمجال
0.8270.000*مفاهیم حول السعر01

0.4800.000*العوامل المؤثرة على قرارات التسعیر02

ستراتیجیاته03 ٕ 0.7310.000*طرق التسعیر وا

:المجال الثالث

0.4020.000*هداف الترویج01

0.9660.000*المزیج الترویجي02
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0.7230.020*الترویج ومیزانیتهإستراتیجیة 03

:المجال الرابع
0.9160.000*خدماتها/موقع المؤسسة ونطاق تواجد منتجاتها01

0.6470.000*قناة التوزیع ومعاییر إختیارها02

0.5190.000*إستراتیجیة التوزیع03

:المجال الخامس
0.9260.000*حجم المبیعات01

0.9350.000*الأرباح02

0.9130.000*الحصة السوقیة03
.0.05مستوىعندمعنويالارتباط*

.من إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج البحث:المصدر
المجــالمــعالإسـتبانةمحــاورمــنمحـوركــلاتســاقمـدى؛ مـن أجــل قیــاسالــداخليالاتســاقمعامــل : أولاً 

)Spearmanسـبیرمانمعامـل(الارتبـاطمعـاملاتحسـابخـلالمـنوذلـك،المحـورهـذههإلیـنتمـيیالـذي
.نفسهللمجالالكلیةوالدرجةالإستبانةمجالاتمحاورمنمحوركلبین

معامل الإرتباط بین كل مجال من مجالات الإستبانة والدرجة الكلیة للإستبانة:22.3الجدول رقم

قیمة معامل الاتساقالمجال الرقم
)معامل سبیرمان(

القیمة الإحتمالیة 
Sig

0.6870.000*الخدمة/المنتوج01

0.4200.015*التسعیر02

0.8700.000*الترویج03

0.8720.000*التوزیع04

0.5790.000*)حجم المبیعات، الأرباح والحصة السوقیة(الأداء التسویقي05

.0.05مستوىعندمعنويالارتباط*
.الطالب، بالإعتماد على نتائج البحثمن إعداد :المصدر

فــيالإرتبــاطمعــاملاتجمیــعأنیتضــح؛أعــلاه22.3و21.3الجــدولین رقــم و كمــا هــو موضــح فــي 
جمیـــععتبـــرتوبـــذلك، α= 0.05معنویـــةمســـتويعنـــدإحصـــائیًادالـــةالإســـتبانةمحـــاور و مجـــالاتجمیـــع

.الدراسةلها علاقة قویة بهدف الإستبانةمجالاتمحاور و 

؛ من أجل حساب معامل الثبات من جهة، والذي یعني Alfa Cronbach’sمعامل آلفا كرونباخ :ثانیاً 
بحیث أن المقیاس یعطي نفس النتائج باحتمال مساوي لقیمة ،إستقرار المقیاس وعدم تناقضه مع نفسه
وصدق المقیاس من جهة أخرى، والذي یقصد به أن المقیاس . المعامل إذا أعید تطبیقه على نفس العینة



وصدق) كرونباخآلفا(ثباتأن یتضحوكما هو موضح في الجدول التالي، . وضع لقیاسهیقیس ما
مما،1)0.60(المقبولالثباتمعاملتتجاوزمرتفعةقیمكلهاوهيمحاور،الولمجموعمحورلكلالفقرات

.  أخرىجهةمنلقیاسهوضعمایقیسوأنهجهةمننفسهمعتناقضهوعدمالمقیاسإستقرارعلىیدل

لفا كورنبخ لعینة الدراسةآاختبار معامل نتائج :23.3الجدول رقم

الصدقالثباتعدد الفقراتالمحورالرقم

220.7610.872الخدمة/المنتوج01

150.5590.747السعر02

160.8510.922الترویج03

220.7560.869التوزیع04

030.9230.960)السوقیةوالحصةالأرباحالمبیعات،حجم(التسویقيالأداء05

780.8980.947المجموع

 معامل الثباتتم حساب صدق المحك عن طریق حساب جذر.
.من إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج البحث:المصدر

كننا م، ی3الملحق رقموبعد التأكد من صدق وثبات الإستبانة في صورتها النهائیة كما هي في 
.للقیاسالجزم بصحة الإستبانة وصلاحیتها 

:الإحصائيالتحلیلأسالیب .5

قمنا بتبویبها ،ومراجعتها للتأكید من صحتها وصلاحیتها للتحلیل الإحصائيبعد جمع الاستبانات 
وقد تم .  SPSS Ver.19الحزم الإحصائیة للعلوم الاجتماعیةبرنامج وتفریغها في الحاسب الآلي باستخدام

یل الدراسة كالتحللاختبار فرضیاتتحلیل البیانات باستخدام مجموعة من الأسالیب الإحصائیة المناسبة 
للتعرف على الخصائص الدیموغرافیة ،والرسومات البیانیةالنسب المؤویة، و الوصفي المتمثل في التكرارات

أفراد لمعرفة المتوسط العام لإجابات ؛المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریةو . العامة لعینة الدراسة
المؤسساتإداراتاتجاهاتلمعرفة ؛)t-test(استخدم اختبار كما تم ،الجزء الثالثمحاورعلى العینة

لتحقق من ل؛)ANOVA(واختبار التباین الأحادي ،العملیاتيالتسویقتبنينحووالمتوسطةالصغیرة
تم إستخدام معامل الإرتباط وأخیراً؛ . إحصائیة تعزى لعدة متغیرات خاصة بمؤسسات العینةوجود فروق

الأداءعلى)المتغیر المستقل(العملیاتيلتسویقاأثرلمعرفة ،البسیط ومعامل الإنحدار الخطي البسیط
والمتوسطةالصغیرةاتللمؤسسالسوقیةالحصةوالأرباحالمبیعات،حجم: )المتغیر التابع(التسویقي

. معسكربولایة

.124، نفس المرجع السابق، ص جمعة النجار وماجد راضي الزغبيفايز جمعة النجار، نبيل1
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تحلیل نتائج الدراسة: الفرع الثاني

الدراسة من الوصول تتمكن،البیانات في الحاسب الآلي ومعالجتها إحصائیاغبعد تبویب وتفری
:على النحو التاليطرحهایمكن النتائج، إلى مجموعة من 

:نللمستقصییائص الدیموغرافیة الخص.1

فهي تمثل بیانات الجزء الأول من الإستبیان، وقد تم تحلیلها بإستخدام أسالیب التحلیل الوصفي، 
: التكرارات والنسب المؤویة كما هو موضح في الجدول التاليمتمثلاً في

نللمستقصییالخصائص الدیموغرافیة :24.3الجدول رقم

%النسبة التكرارمتغیرات الدراسة

الجنس
2987.9ذكر

412.1أنثى

33100المجموع

العمر

13.0سنة25أقل من 

927.3سنة35أقل من - 25

721.2سنة35-45

1648.5سنة45أكثر من 

33100المجموع

المستوى التعلیمي

824.2أقل من ثانوي

824.2ثانوي

1442.4جامعي

39.1مابعد التدرج

33100المجموع

المركز الوظیفي

1236.4مالك ومدیر المؤسسة

515.2مدیر المؤسسة

412.1نائب مدیر

39.1التسویق...مصلحة،دائرة، قسمرئیس 

927.3أخرى

33100المجموع

مدة العمل في المؤسسة

1133.3سنوات5أقل من 

618.2سنوات10أقل من 

515.2سنة10-15

1133.3سنة15أكثر من 

33100المجموع



مدة العمل في الوظیفة الحالیة

1648.5سنوات5أقل من 

824.2سنوات10أقل من 

39.1سنة10-15

618.2سنة15أكثر من 

33100المجموع

ن إشتغلتم بمؤسسات أخرى  ٕ هل سبق لكم وا
مشابهة للمؤسسة هذه ؟

721.2نعم

2678.8لا

33100المجموع

هل تلقیتم تكوینا متخصصاً في الإدارة أو 
التسویق ؟

1030.3نعم

2369.7لا

33100المجموع

هل تهتمون بالآراء والأفكار والإقترحات التي 
یقدمها العاملون ؟

3193.9نعم

26.1لا

33100المجموع

فرق (هل تشجعون العاملون على التعاون 
في أداء العمل، ومنحهم الحوافز ) العمل

التشجیعیة لتحسین العمل ؟

3297نعم

13لا

33100المجموع

.إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج البحثمن :المصدر
:خصائص الدیموغرافیة للمؤسساتال.2

فهي تمثل بیانات الجزء الثاني من الإستبیان، وقد تم تحلیلها أیضاً بإستخدام أسالیب التحلیل 
:  ول التاليدالجالوصفي كما هو موضح في 

العینةلمؤسساتالخصائص الدیموغرافیة :25.3الجدول رقم 

%النسبة التكرارمتغیرات الدراسة

القطاع

2369.7صناعي

1030.3خدماتي

000زراعي

000مختلطة

000أخرى

33100المجموع

824.4عامةطبیعة الملكیة
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2575.8خاصة

33100المجموع

تاریخ تأسیس المؤسسة

1930–196926.1

1970–1984824.2

1985–1999927.3

2000-20091442.3

33100المجموع

المستثمر فيالمال(رأس مال المؤسسة 
بتدج 610: القیمة. )المنشأة

أجا
ي 

 الت
ینة

1661.54دج99منأقلالع

726.92دج499–دج100

13.85دج999- دج 500

27.69دج1.000أكثر من 

2678.8الجزئيالمجموع 

721.2العینة التي لم تجب

33100المجموع

در 
مص

)
الي

الم
 (

سة
ؤس

الم
اء 

نش
إ

رأس مال صاحب المشروع
2678.8نعم

721.2لا

33100المجموع

الشركاء والمساهمون
618.2نعم

2781.8لا

33100المجموع 

قروض بنكیة
412.1نعم

2987.9لا

33100المجموع

تموین حكومي یدخل ضمن إطار الوكالات 
م.ص.المدعمة للم

000نعم

33100لا

33100المجموع

أخرى
000نعم

33100لا

33100المجموع

ةالسنویرقم الأعمال 
00.0ملیون20أقل من 

1339.4ملیون20-200

2060.6ملیون200أكثر من 

33100المجموع

39.1سنوات5أقل من خبرة المؤسسة في هذا القطاع



927.3سنوات10أقل من 

618.2سنة10-15

1545.5سنة15أكثر من 

33100المجموع

هل للمؤسسة هیكل تنظیمي یحدد بدقة 
الوظائف التنظیمیة ؟

2060.6نعم

1339.4لا

33100المجموع

مكتب أو دائرة، قسم،هل تمتلك المؤسسة 
تسویقیة ؟... مصلحة 

1339.4نعم

2060.6لا

33100المجموع

مهام الجهة المسئولة 
وهذا التسویقعن

13خاص إلا بـ 

المؤسسة التي بها 
مصلحة التسویق

دراسة إحتیاجات ورغبات المستهلكین
1030.3نعم

039.1لا

1339.4المجموع

المؤسسةدراسة بیئة 
0515.2نعم

0824.2لا

1339.4المجموع

دراسة المنافسة
0927.2نعم

0412.2لا

1339.4المجموع

دراسة السوق
0824.2نعم

0515.2لا

1339.4المجموع

الإعلان
0618.2نعم

0721.2لا

1339.4المجموع

التوزیع
0824.2نعم

0515.2لا

1339.4المجموع

هل المؤسسة لدیها إطلاع على تجارب بعض 
المؤسسات التي تطبق التسویق العملیاتي ؟

618.2نعم

2781.8لا

33100المجموع
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هل للمؤسسة رغبة وقدرة في إستخدام التسویق 
العملیاتي ؟

2163.6نعم

1236.4لا

33100المجموع

.الطالب، بالإعتماد على نتائج البحثمن إعداد :المصدر
:كما تم تمثیل بعض الأسئلة في شكل رسوم بیانیة، وهي على النحو التالي

من خلال إجابات العینة؛ یتضح أن تاریخ تأسیس مؤسسات العینة كان :تاریخ تأسیس المؤسسة-
ومن أجل توزیع مؤسسات العینة حسب تاریخ تأسیسها تم حصرها في . 2009–1932مابین الفترة 

:كما هو موضح في الشكل التاليمجالات أربعة
تاریخ التأسیس حسبالعینةمؤسساتتوزیع:1.3الشكل رقم

.من إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج البحث:المصدر
، تأسیسحسب تاریخالعینةمؤسساتأعلاه؛ والخاص بتوزیع 1.3رقم الشكل من خلال یتضح

أن المؤسسات الصغیرة والمتوسطة في تزاید مستمر بمرور السنوات حیث كانت نسبة مؤسسات 
في %42.3بنسبة لتصبح) 1960–1930(المجال الأول في %6.1تتجاوز نسبة العینة لا

:باب من بینها، وهذا راجع لعدة أس)2009–2000(المجال الأخیر 
.ر قانون خوصصة المؤسسات العمومیةاصدإ-
.إصدار القانون التوجیهي لترقیة المؤسسات الصغیرة والمتوسطة-
.ه المؤسساتالمؤسسات، الآلیات، الوكالات والصنادیق الداعمة لهذإنشاء مجموعة من -

1930 - 1969 1970 - 1984

6,10%

24,00%
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هل للمؤسسة رغبة وقدرة في إستخدام التسویق 
العملیاتي ؟

2163.6نعم

1236.4لا

33100المجموع

.الطالب، بالإعتماد على نتائج البحثمن إعداد :المصدر
:كما تم تمثیل بعض الأسئلة في شكل رسوم بیانیة، وهي على النحو التالي

من خلال إجابات العینة؛ یتضح أن تاریخ تأسیس مؤسسات العینة كان :تاریخ تأسیس المؤسسة-
ومن أجل توزیع مؤسسات العینة حسب تاریخ تأسیسها تم حصرها في . 2009–1932مابین الفترة 

:كما هو موضح في الشكل التاليمجالات أربعة
تاریخ التأسیس حسبالعینةمؤسساتتوزیع:1.3الشكل رقم

.من إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج البحث:المصدر
، تأسیسحسب تاریخالعینةمؤسساتأعلاه؛ والخاص بتوزیع 1.3رقم الشكل من خلال یتضح

أن المؤسسات الصغیرة والمتوسطة في تزاید مستمر بمرور السنوات حیث كانت نسبة مؤسسات 
في %42.3بنسبة لتصبح) 1960–1930(المجال الأول في %6.1تتجاوز نسبة العینة لا

:باب من بینها، وهذا راجع لعدة أس)2009–2000(المجال الأخیر 
.ر قانون خوصصة المؤسسات العمومیةاصدإ-
.إصدار القانون التوجیهي لترقیة المؤسسات الصغیرة والمتوسطة-
.ه المؤسساتالمؤسسات، الآلیات، الوكالات والصنادیق الداعمة لهذإنشاء مجموعة من -

1970 - 1984 1985 - 1999 2000 - 2009

24,00%
27,30%

42,30%
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هل للمؤسسة رغبة وقدرة في إستخدام التسویق 
العملیاتي ؟
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، تأسیسحسب تاریخالعینةمؤسساتأعلاه؛ والخاص بتوزیع 1.3رقم الشكل من خلال یتضح

أن المؤسسات الصغیرة والمتوسطة في تزاید مستمر بمرور السنوات حیث كانت نسبة مؤسسات 
في %42.3بنسبة لتصبح) 1960–1930(المجال الأول في %6.1تتجاوز نسبة العینة لا

:باب من بینها، وهذا راجع لعدة أس)2009–2000(المجال الأخیر 
.ر قانون خوصصة المؤسسات العمومیةاصدإ-
.إصدار القانون التوجیهي لترقیة المؤسسات الصغیرة والمتوسطة-
.ه المؤسساتالمؤسسات، الآلیات، الوكالات والصنادیق الداعمة لهذإنشاء مجموعة من -



فمن خلال إجابات العینة؛ یتضح أن رأس مال : )المؤسسةالمستثمر فيالمال(رأس مال المؤسسة -
ومن أجل توزیع مؤسسات ،دج15,650,000,000دج و100.000مؤسسات العینة كان مابین 

:كما هو موضح في الشكل التاليمجالات العینة حسب رأس مالها تم حصره في أربعة
)     دج610: القیمة(توزیع مؤسسات العینة حسب رأس المال:2.3الشكل رقم

.من إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج البحث:المصدر
حسب رأس المال المستثمر، أن العینةمؤسسات؛ والخاص بتوزیع أعلاه2.3الشكل رقم یشیر 

ملیون دینار جزائري، وهذا أمر طبیعي 99أغلب مؤسسات العینة رأس مالها المستثمر لا یتجاوز 
.مقارنة بحجمها الصغیر والمتوسط

تسویقیة ؟... مكتب أو مصلحة هل تمتلك المؤسسة دائرة، قسم،-
تسویقیة... مصلحةأومكتبقسم،دائرة،المؤسسةتمتلكهل: 3.3الشكل رقم

.من إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج البحث:المصدر

دج1.000أكثر من  دج999-دج500

7,69%
3,85%

لا
61%

فمن خلال إجابات العینة؛ یتضح أن رأس مال : )المؤسسةالمستثمر فيالمال(رأس مال المؤسسة -
ومن أجل توزیع مؤسسات ،دج15,650,000,000دج و100.000مؤسسات العینة كان مابین 

:كما هو موضح في الشكل التاليمجالات العینة حسب رأس مالها تم حصره في أربعة
)     دج610: القیمة(توزیع مؤسسات العینة حسب رأس المال:2.3الشكل رقم

.من إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج البحث:المصدر
حسب رأس المال المستثمر، أن العینةمؤسسات؛ والخاص بتوزیع أعلاه2.3الشكل رقم یشیر 
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تسویقیة... مصلحةأومكتبقسم،دائرة،المؤسسةتمتلكهل: 3.3الشكل رقم

.من إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج البحث:المصدر

دج999-دج500 دج499-دج100 دج99أقل من 

3,85%

26,92%

61,54%

نعم
39%
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ملیون دینار جزائري، وهذا أمر طبیعي 99أغلب مؤسسات العینة رأس مالها المستثمر لا یتجاوز 
.مقارنة بحجمها الصغیر والمتوسط

تسویقیة ؟... مكتب أو مصلحة هل تمتلك المؤسسة دائرة، قسم،-
تسویقیة... مصلحةأومكتبقسم،دائرة،المؤسسةتمتلكهل: 3.3الشكل رقم

.من إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج البحث:المصدر
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فقط من مؤسسات العینة ) مؤسسة13(%39؛ أن ما نسبته أعلاه3.3الشكل رقم من یتضح
مما،لا تمتلك إطار تنظیمي لوظیفة التسویق) %61(تمتلك إدارة أو مصلحة تسویقیة وما تبقى 

مهامولكن السؤال الذي یطرح نفسه، ماهي . التسویقبوظیفةالمؤسساتمدیرياهتمامعدمیعكس
.  ؟)مؤسسة13(مؤسسات العینة التي أجابت بنعم لبالنسبة التسویقعنالمسئولةالجهة

:التسویقعنالمسئولةالجهةمهام-

مهام الإدارة التسویقیة بالنسبة للعینة التي أجابت بنعم: 4.3الشكل رقم

.من إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج البحث:المصدر

التي و مؤسسة 13بالنسبة التسویقعنالمسئولةالجهةأعلاه؛ مهام 4.3رقم الشكلیشیر 
الأنشطة التسویقیة هي تمتلك إدارة أو مصلحة تسویقیة، أن أكثر ما تمارسه مؤسسات العینة من

، ودراسة السوق )%69.23(، ودراسة المنافسة )%76.92(ات ورغبات الزبائن دراسة حاج
و أقل ما تمارسه مؤسسات العینة من الأنشطة التسویقیة هي ). %61.53(والتوزیع ) 61.53%(

). %46.15(والإعلان ) %38.46(دراسة بیئة المؤسسة
؟العملیاتيالتسویقإستخدامفيوقدرةرغبةللمؤسسةهل-

رغبة أوقدرة في من مؤسسات العینة لیس لها %36؛ أن ما نسبته أدناه5.3رقم الشكل من یتضح
رغبة وقدرة في إستخدام التسویق لها قدرة و %64إستخدام التسویق العملیاتي أو كلاهما، وما تبقى 

ولكن السؤال . العملیاتي، مما یعني أن هذه المؤسسات بحاجة لهذا العنصر ولها القدرة المالیة في تطبیقه

دراسة إحتیاجات 
ورغبات 
المستھلكین

دراسة بیئة 
المؤسسة

دراسة المنافسة

76,92%

38,46%

69,23%
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فقط من مؤسسات العینة ) مؤسسة13(%39؛ أن ما نسبته أعلاه3.3الشكل رقم من یتضح
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.من إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج البحث:المصدر
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الأنشطة التسویقیة هي تمتلك إدارة أو مصلحة تسویقیة، أن أكثر ما تمارسه مؤسسات العینة من

، ودراسة السوق )%69.23(، ودراسة المنافسة )%76.92(ات ورغبات الزبائن دراسة حاج
و أقل ما تمارسه مؤسسات العینة من الأنشطة التسویقیة هي ). %61.53(والتوزیع ) 61.53%(

). %46.15(والإعلان ) %38.46(دراسة بیئة المؤسسة
؟العملیاتيالتسویقإستخدامفيوقدرةرغبةللمؤسسةهل-

رغبة أوقدرة في من مؤسسات العینة لیس لها %36؛ أن ما نسبته أدناه5.3رقم الشكل من یتضح
رغبة وقدرة في إستخدام التسویق لها قدرة و %64إستخدام التسویق العملیاتي أو كلاهما، وما تبقى 

ولكن السؤال . العملیاتي، مما یعني أن هذه المؤسسات بحاجة لهذا العنصر ولها القدرة المالیة في تطبیقه

دراسة المنافسة دراسة السوق الإعلان التوزیع

69,23%
61,53%

46,15%

61,53%
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مما،لا تمتلك إطار تنظیمي لوظیفة التسویق) %61(تمتلك إدارة أو مصلحة تسویقیة وما تبقى 

مهامولكن السؤال الذي یطرح نفسه، ماهي . التسویقبوظیفةالمؤسساتمدیرياهتمامعدمیعكس
.  ؟)مؤسسة13(مؤسسات العینة التي أجابت بنعم لبالنسبة التسویقعنالمسئولةالجهة

:التسویقعنالمسئولةالجهةمهام-

مهام الإدارة التسویقیة بالنسبة للعینة التي أجابت بنعم: 4.3الشكل رقم

.من إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج البحث:المصدر

التي و مؤسسة 13بالنسبة التسویقعنالمسئولةالجهةأعلاه؛ مهام 4.3رقم الشكلیشیر 
الأنشطة التسویقیة هي تمتلك إدارة أو مصلحة تسویقیة، أن أكثر ما تمارسه مؤسسات العینة من

، ودراسة السوق )%69.23(، ودراسة المنافسة )%76.92(ات ورغبات الزبائن دراسة حاج
و أقل ما تمارسه مؤسسات العینة من الأنشطة التسویقیة هي ). %61.53(والتوزیع ) 61.53%(

). %46.15(والإعلان ) %38.46(دراسة بیئة المؤسسة
؟العملیاتيالتسویقإستخدامفيوقدرةرغبةللمؤسسةهل-

رغبة أوقدرة في من مؤسسات العینة لیس لها %36؛ أن ما نسبته أدناه5.3رقم الشكل من یتضح
رغبة وقدرة في إستخدام التسویق لها قدرة و %64إستخدام التسویق العملیاتي أو كلاهما، وما تبقى 

ولكن السؤال . العملیاتي، مما یعني أن هذه المؤسسات بحاجة لهذا العنصر ولها القدرة المالیة في تطبیقه



أنهما یحتاجین تبني التسویق العملیاتي؟ أم فسه، هل هذه القدرة والرغبة حقاً تمكنها منالذي یطرح ن
ستخدامإستغلالكیفیةوالذي یتمثل في ؟لمتغیر آخر ٕ . المواردوا

رغبة وقدرة المؤسسة في إستخدام التسویق العملیاتي: 5.3الشكل رقم

.البحثمن إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج :المصدر
ختبار الفرضیات: الفرع الثالث ٕ تحلیل البیانات وا

هدفت الدراسة إلى التعرف على إتجاهات إدارات المؤسسات الصغیرة والمتوسطة نحو تبني 
تحلیل التباین وإستخراج المتوسطات الحسابیة والإنحرافات المعیاریة ب،)نظرة داخلیة(التسویق العملیاتي 

ختبار ANOVAالأحادي  ٕ .One sample T testوا

:لاستجابات أفراد عینات الدراسة إلى ثلاث فئات هيالنظریة وقد تم تقسیم المتوسطات الحسابیة 

).2.49- 1(إذا كان الوسط الحسابي یتراوح ما بین : إتجاه سلبي-
- 2.50(یتراوح مابین إذا كان الوسط الحسابي ) لیس إیجابیاً أو سلبیاً (محایداً : إتجاه متوسط-

3.49.(
).3.50(إذا كان الوسط الحسابي أكثر من : إتجاه إیجابي-

ختبارالإستبانةتحلیلوفي ما یلي نتائج  ٕ :الفرضیاتوا

التسویقتبنينحووالمتوسطةالصغیرةالمؤسساتإداراتإن اتجاهات: H0الفرضیة الرئیسیة .1
.         سلبیةالعملیاتي

64%

أنهما یحتاجین تبني التسویق العملیاتي؟ أم فسه، هل هذه القدرة والرغبة حقاً تمكنها منالذي یطرح ن
ستخدامإستغلالكیفیةوالذي یتمثل في ؟لمتغیر آخر ٕ . المواردوا

رغبة وقدرة المؤسسة في إستخدام التسویق العملیاتي: 5.3الشكل رقم

.البحثمن إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج :المصدر
ختبار الفرضیات: الفرع الثالث ٕ تحلیل البیانات وا

هدفت الدراسة إلى التعرف على إتجاهات إدارات المؤسسات الصغیرة والمتوسطة نحو تبني 
تحلیل التباین وإستخراج المتوسطات الحسابیة والإنحرافات المعیاریة ب،)نظرة داخلیة(التسویق العملیاتي 

ختبار ANOVAالأحادي  ٕ .One sample T testوا

:لاستجابات أفراد عینات الدراسة إلى ثلاث فئات هيالنظریة وقد تم تقسیم المتوسطات الحسابیة 

).2.49- 1(إذا كان الوسط الحسابي یتراوح ما بین : إتجاه سلبي-
- 2.50(یتراوح مابین إذا كان الوسط الحسابي ) لیس إیجابیاً أو سلبیاً (محایداً : إتجاه متوسط-

3.49.(
).3.50(إذا كان الوسط الحسابي أكثر من : إتجاه إیجابي-

ختبارالإستبانةتحلیلوفي ما یلي نتائج  ٕ :الفرضیاتوا

التسویقتبنينحووالمتوسطةالصغیرةالمؤسساتإداراتإن اتجاهات: H0الفرضیة الرئیسیة .1
.         سلبیةالعملیاتي

36%

لا نعم

أنهما یحتاجین تبني التسویق العملیاتي؟ أم فسه، هل هذه القدرة والرغبة حقاً تمكنها منالذي یطرح ن
ستخدامإستغلالكیفیةوالذي یتمثل في ؟لمتغیر آخر ٕ . المواردوا

رغبة وقدرة المؤسسة في إستخدام التسویق العملیاتي: 5.3الشكل رقم

.البحثمن إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج :المصدر
ختبار الفرضیات: الفرع الثالث ٕ تحلیل البیانات وا

هدفت الدراسة إلى التعرف على إتجاهات إدارات المؤسسات الصغیرة والمتوسطة نحو تبني 
تحلیل التباین وإستخراج المتوسطات الحسابیة والإنحرافات المعیاریة ب،)نظرة داخلیة(التسویق العملیاتي 

ختبار ANOVAالأحادي  ٕ .One sample T testوا

:لاستجابات أفراد عینات الدراسة إلى ثلاث فئات هيالنظریة وقد تم تقسیم المتوسطات الحسابیة 

).2.49- 1(إذا كان الوسط الحسابي یتراوح ما بین : إتجاه سلبي-
- 2.50(یتراوح مابین إذا كان الوسط الحسابي ) لیس إیجابیاً أو سلبیاً (محایداً : إتجاه متوسط-

3.49.(
).3.50(إذا كان الوسط الحسابي أكثر من : إتجاه إیجابي-

ختبارالإستبانةتحلیلوفي ما یلي نتائج  ٕ :الفرضیاتوا

التسویقتبنينحووالمتوسطةالصغیرةالمؤسساتإداراتإن اتجاهات: H0الفرضیة الرئیسیة .1
.         سلبیةالعملیاتي
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من أجل التعرف على إتجاهات إدارات المؤسسات الصغیرة والمتوسطة نحو تبني التسویق و 
كل لوالإنحراف المعیاري لإستجابات أفراد عینة الدراسة ،العملیاتي، فقد تم إحتساب المتوسطات الحسابیة

:التاليفقرة من فقرات الإستبانة ووفقا لكل مجال من مجال التسویق العملیاتي، وذلك على النحو 
:الخدمة/المنتوجمجال.1.1

فقرة، للتعرف على إتجاه إدارات المؤسسات الصغیرة 22خلالتم قیاس هذا المجال من 
تم حصر هذه الفقرات في . المنتوج كأحد عناصر التسویق العملیاتيعنصرلمدى تبنیها فيوالمتوسطة 

، المحور الثاني؛ تطویر المنتجات )فقرات08(الخدمة/ثلاثة محاور، المحور الأول؛ مفاهیم حول المنتوج
ول التاليدالجویبین ). فقرات09(الخدمة /و المحور الثالث؛ أبعاد المنتوج) فقرات05(الجدیدة 

.المتوسطات والإنحراف المعیاري لإستجابات أفراد عینة الدراسة على فقرات هذا المجال
الخدمة/إجابات أفراد العینة على مجال المنتوج:26.3الجدول رقم 

المجال الأول
المتوسط دائماً غالباً أحیاناً نادراً إطلاقاً 

الحسابي
الإنحراف 
الإتجاهالمعیاري التكرارالتكرارالتكرارالتكرارالتكرار

%%%%%

قوم المؤسسة بدراسة ومتابعة ما یحصل من متغیرات ت.1
في المحیط

931047
متوسط2.911.487

27.39.130.312.121.2

364119تتمیز المؤسسة بتقدیم مزیج إنتاجي متنوع .2
إیجابي3.521.326

9.118.212.133.327.3

أذواق خدمات بأشكال تناسب /توفر المؤسسة منتجات.3
واحتیاجات الزبائن

1311432
إیجابي3.911.208

6.19.112.133.339.3

خدماتها بناءاً على المنتجات /تصمم المؤسسة منتجاتها.4
المنافسة

4451010
إیجابي3.551.371

12.112.115.230.330.3

تتفاعل المؤسسة مع الكثیر من العملاء قبل تحضیر .5
المنتوج

955410
متوسط3.051.630

27.315.215.212.130.3

قبل طرح المنتوج في السوق یتم إختبار عینة منه على .6
الزبائن

871611
متوسط3.151.661

24.221.23.018.233.3

خدمات لمختلف فئات وشرائح /توفر المؤسسة منتجات.7
المجتمع

1241313
إیجابي4.061.029

3.06.112.139.439.4

خدماتها عبر مختلف مراحل /تتَبَّع المؤسسة منتجاتها.8
من مرحلة الإنطلاق إلى غایة زواله أو سحبه (حیاتها 

)من السوق

227913

إیجابي3.881.193
6.16.121.227.339.4

إیجابي3.500.727الخدمة/مفاهیم حول المنتوج: المحور الأول



:"الخدمة/المنتوج" تفسیر المجال الأول
المؤسسات إدارات من قبل ) إتجاه إیجابي(أن المحور الأكثر تبنیاً ؛أعلاه26.3رقم الجدولیبین 

مفاهیم حول " هو المحور الأول ؛الخدمة/مجال المنتوجعلى مستوىالصغیرة والمتوسطة

114621المؤسسة لها رغبة وقدرة على تطویر منتجاتها.1
إیجابي4.361.025

3.03.012.118.263.6

تطور المؤسسة منتجاتها بطرح منتجات جدیدة، علامات .2
كإعادة (جدیدة، التوسع في مزیج منتجاتها أو تحسینها 

)التغلیف مثلاً 

354912
إیجابي3.671.362

9.115.212.127.336.4

تطور المؤسسة منتجاتها الجدیدة عن طریق الإستحواذ .3
Acquisition)شراء براءات الإختراع مثلاً ك(

246201
سلبي1.420.867

72.718.26.10.03.0

تطور المؤسسة منتجاتها الجدیدة عن طریق قسم .4
الأبحاث والتطویر الخاص بها

106449
متوسط2.881.635

30.318.212.112.127.3

خدماتها على /ترتكز المؤسسة في تطویر منتجاتها.5
البحوث التسویقیة

132864
متوسط2.581.480

39.46.124.218.212.1

متوسط2.980.921تطویر المنتجات الجدیدة: المحور الثاني
ومسجلة لدى علامة تجاریة قانونیة /للمؤسسة إسم.1

الجهات المختصة
500028

إیجابي4.391.456
15.20.00.00.084.8

260007للمؤسسة علامات تجاریة ثانویة بجانب العلامة الرئیسیة.2
سلبي1.851.661

78.80.00.00.021.2

تعتمد المؤسسة على الأسماء والعلامات التجاریة .3
لهمللموزعین الذین توزع 

254121
سلبي1.481.034

75.812.13.06.13.0

5021016تهتم المؤسسة بالتغلیف للحفاظ على محتویات المنتوج.4
إیجابي3.971.403

15.20.06.130.348.5

522420تستخدم المؤسسة التغلیف كوسیلة إتصال مباشرة بالزبون.5
إیجابي3.971.531

15.26.16.112.160.6

على منتجاتها ) التبیین(تضع المؤسسة البطاقة التعریفیة .6
بغرض إفادة الزبائن بالمعلومات والاستجابةً للتعلیمات 

الحكومیة

302226
إیجابي4.451.227

9.10.06.16.178.8

تقدم المؤسسة لزبائنها خدمات مصاحبة للمنتوج .7
وغیرها من خدمات ما بعد البیعكالصیانة والضمان 

115548
متوسط2.791.616

33.315.215.212.124.2

تعتبر المؤسسة خدمات ما بعد البیع من الأنشطة .8
الثانویة

845412
متوسط3.241.640

24.212.115.212.136.4

خدمات المؤسسة، تحصلت /نتیجةً لجودة منتجات.9
جوائزالمؤسسة على عدة

1621041
سلبي2.151.253

48.56.130.312.13.0

متوسط3.140.579الخدمة/أبعاد المنتوج: المحور الثالث
متوسط3.230.566الخدمة/المنتوج: المعدل العام للمجال الأول

.من إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج البحث: المصدر
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تقدیم هذه المؤسسات ، ویعزى ذلك في )3.50(، بمتوسط حسابي عالٍ بلغ "الخدمة/المنتوج
لمختلف فئات وشرائح المجتمع، وهذا ما توضحه خدمات متنوعة، تلبي إحتیاجات الزبائن و/منتجات
.)4.6-3.52( والتي هي بمتوسطات حسابیة عالیة جداً تراوحت مابین ) 8، 7، 4، 3، 2(الفقرات 

أبعاد " ال هما؛ المحور الثالث مجالعلى مستوى) إتجاه متوسط(یلیه المحورین الأقل تبنیاً 
3.14(بمتوسطین حسابیین على التولي " تطویر المنتجات الجدیدة"والمحور الثاني " الخدمة/المنتوج

/ منتجاتالتطویر في P.kotlerالتي أشار إلیها الثلاث المستخدمةلطرقلنوعیة ا، ویعزى ذلك )2.98و
لها رغبة وقدرة في ) من العینة%63.6(معظم المؤسسات، فبالرغم من أن )5و4، 3الفقرة (خدمات ال

جدیدةخدمات/منتجاتإبتكاروتطویرفيتلك الطرقعلىخدماتها إلا أنها لا تعتمد /تطویر منتجاتها
للتعدیلحاجتهاومدىإستخدامهاوصعوباتمشاكلالعلىوالتعرفالحالیةالمنتجاتتحلیلعلى تعتمد

، وهذا راجع فیهایرغبالتيوالمنافعورغباتهالمستهلكلحاجاتالدقیقلتحلیلاأو تعتمد على والتطویر
" بنعم"التي أجابت )من العینة%39.4(من جهة؛ لعدم إهتمامها الكبیر بهذا الجانب خاصة وأن ما نسبته 

ولا ، نجدها لا تراعي "تسویقیة ؟... هل تمتلك المؤسسة دائرة، قسم، مكتب أو مصلحة "على السؤال 
ن كانت هناك بعض المهام إلا أننا نؤولها ٕ إلى تقوم بمهام التسویق وفق النهج التسویقي الحدیث، حتى وا

والتي ،مرضیةنتائجإلىللوصولخبرتهابتكفيو تعتمدهذه المؤسسات أنفكرةعلىالمبنیة ؛النظرةتلك 
متطلباتمع یتفقمناسببشكلالتسویقوظیفةأداءمنمؤسساتناتمكنلمالتيالأسباببینمنهي

ومن جهة أخرى؛ ).3.63(بمتوسط حسابي ) 2(وهذا ما أشارت إلیه الفقرة .للتسویقالحدیثالمفهوم
وهذا .هي مقبولة من قبل العملاء ولا داعي لتطویرها،خدمات التي تقدمهاال/أن المنتجاتتمسكها بفكرة 

.لمحور الثانيلبالنسبة
ذلك لاقتصار معظمو ) 3.14(نتائج متوسط فقراته الذي بلغ عزى تالثالث؛ فلمحور أما ا

ستخدم، وعلى إوالمنتجینالمصنعینقبلمنوالمستخدمةالمملوكةالمصممة،العلامةالمؤسسات على 
لا %78.8أي (العلامة العائلیة والتي تعرف بالسوقفيالمطروحةمنتجاتهالجمیعواحدةوعلامةإسم

یصالها للوسطاء والمستهلكین دون الإعتماد ) الخدمات/المنتجات(، ویتم توزیعها )یملكون علامة ثانویة ٕ وا
وهذا ما ) لا تعتمد على العلامات الخاصة%75.8أي ( العلامات التجاریة للموزعین /على الأسماء

) 2.79(بمتوسط حسابي ) 7(، وكذلك الفقرة )1.48و1.85( بمتوسط حسابي ) 3، 2( توضحه الفقرتین 
بالإضافة إلى ). 3.24(والذي یدلي بأن هذه المؤسسات تعتبر خدمات ما بعد البیع من الأنشطة الثانویة 

.الخدمات/ونوعیة المنتجاتها بالجودةامالتي تؤكد عدم إهتمو ) 2.15(بمتوسط حسابي ) 09(الفقرة 



: التسعیرمجال .1.2
فقرة، للتعرف على إتجاه إدارات المؤسسات الصغیرة 15تم قیاس هذا المجال من خلال 

تم حصر هذه الفقرات في . التسعیر كأحد عناصر التسویق العملیاتيلعنصرمدى تبنیها فيوالمتوسطة 
ى ، المحور الثاني؛ العوامل المؤثرة عل)فقرات07(ثلاثة محاور، المحور الأول؛ مفاهیم حول السعر 

ستراتیجیاته ) فقرات03(قرارات التسعیر  ٕ الجدول ویبین ). فقرات05(و المحور الثالث؛ طرق التسعیر وا
.المتوسطات والإنحراف المعیاري لإستجابات أفراد عینة الدراسة على فقرات هذا المجالالتالي

إجابات أفراد العینة على مجال التسعیر:27.3الجدول رقم 

المجال الثاني
المتوسط دائماً غالباً أحیاناً نادراً إطلاقاً 

الحسابي
الإنحراف 
المعیاري

الإتجاه التكرارالتكرارالتكرارالتكرارالتكرار
%%%%%

زبائن المؤسسة لدیهم وعي ومعرفة عن أسعار .1
خدمات المؤسسة/منتجات

201921
إیجابي4.421.032

6.10.03.027.363.6

تقدم المؤسسة عروضا جیدة لذوي الدخل المحدود .2
وللذین لدیهم حساسیة اتجاه السعر

85776
متوسط2.941.456

24.215.221.221.218.2

خدمات المؤسسة تعكس القیمة /أسعار منتجات.3
المالیة للمنافع التي یتحصل علیها الزبائن

3151410
إیجابي3.821.185

9.13.015.242.430.3

خدماتها بأسعار منافسة /تقدم المؤسسة منتجاتها.4
نتیجة تواجدها في أسواق منافسة

1024710
متوسط3.151.661

30.36.112.121.230.3

الخدمات تقدم المؤسسة عروضاً /للدفع بالمنتجات.5
مغریة وتسهیلات مالیة كالبیع بالتقسیط، منح 

الخ...المالیة والهدایاالخصومات

125565

متوسط2.611.519
36.415.215.218.215.2

تسعى المؤسسة من خلال سیاستها السعریة البقاء .6
والإستمرار في السوق

003327
إیجابي4.730.626

0.00.09.19.181.8

تسعى المؤسسة من خلال سیاستها السعریة تعظیم .7
دون مراعات للمستهلكالأرباح 

204234
سلبي2.001.479

60.612.16.19.112.1

متوسط3.380.573مفاهیم حول السعر: المحور الأول

للمؤسسة درایة ومعرفة لحجم طلب الزبائن إتجاه .1
الأسعار المختلفة لمنتجاتها

316914
إیجابي3.911.259

9.13.018.227.342.4

الخدمات /تلتزم المؤسسة في تسعیرها للمنتجات.2
بسلطة الحكومة

191058
سلبي2.451.804

57.63.00.015.224.2
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:"التسعیر"تفسیر المجال الثاني
إدارات من قبل ) إتجاه متوسط(أن المحاور الثلاث كلها أقلُ تبنیاً ؛ أعلاه27.3رقم الجدول یبین 

، "مفاهیم حول السعر" مجال التسعیر، ففي المحور الأول على مستوىالمؤسسات الصغیرة والمتوسطة
ستراتیجیاته" والمحور الثالث " العوامل المؤثرة على قرارات التسعیر" والمحور الثاني  ٕ " طرق التسعیر وا

فبالنسبة للمحور الأول یعزى ذلك؛ للفقرة ). 3.01، 3.11، 3.38(وسطاتها الحسابیة على التوالي كانت مت
، فهذا من جهة یعتبر میزة أفضل لدى هذه المؤسسات، ومن )%60.6(والرفض القاطع للعینة لها ) 7(

فيربحالتعظیمتسعى إلى لأن معظم هذه المؤسسات جهة أخرى نجده على المدى القصیر لا الطویل
وهذا مما لا یلاءم أهداف التسعیر في المفهوم التسویقي الحدیث الذي یهتم بالدرجة ، القصیرالأجل

). الزبون هو الملك(الأولى بالمستهلك 
التي )2.45(بمتوسط حسابي ) 2الفقرة (أما المحور الثاني؛ فیعزى لأحد أهم العوامل القانونیة 

من هذه المؤسسات تعمل بشكل متفاوت %50حیث نجد ما نسبته أقل من ثر على قرارات التسعیر، تؤ 
%24.2، منها )سلطة الحكومة(الخدمات للقوانین، القرارات والتعلیمات الحكومیة /بمبدأ تسعیرها للمنتجات

تجار الجملة (تتعامل المؤسسة مع وسطاء .3
لدیهم الإستعداد لقبول الأسعار المقترحة ) والتجزئة

والإلتزام بها) أثناء بیعها(

1403511
متوسط2.971.811

42.40.09.115.233.3

متوسط3.110.974العوامل المؤثرة على قرارات التسعیر: المحور الثاني
تنتهج المؤسسة في تسعیرها للمنتجات تقنیة التسعرة .1

على أساس التكلفة
124422

إیجابي4.331.109
3.06.112.112.166.7

تقنیة التسعرة تنتهج المؤسسة في تسعیرها للمنتجات .2
على أساس الطلب

729411
متوسط3.301.531

21.26.127.312.133.3

تنتهج المؤسسة في تسعیرها للمنتجات تقنیة التسعرة .3
على أساس المنافسة

141468
متوسط2.791.709

42.43.012.118.224.2

تنتهج المؤسسة في تسعیرها للمنتجات تقنیات .4
أخرى

213405
سلبي1.941.478

63.69.112.10.015.2

تستخدم المؤسسة سیاسة سعریة ثابتة .5
من (خدماتها عبر مختلف مراحل حیاتها /لمنتجاتها

مرحلة الإنطلاق إلى غایة زواله أو سحبه من 
)السوق

140937

متوسط2.671.614
42.40.027.39.121.2

ستراتیجیاته: المحور الثالث ٕ متوسط3.010.885طرق التسعیر وا
متوسط3.200.542التسعیر: المعدل العام للمجال الثاني

.من إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج البحث: المصدر



من تلك المؤسسات ملزمة بشكل إجباري لهذا المبدأ، وهي تمس بكثرة المؤسسات العمومیة خاص 
.یة الغذائیة وبعض المؤسسات الخاصة الخدماتیةالمؤسسات الصناع

هذه المؤسسات على طرق وتقنیات أخرى حدیثة في اعتمادبینما المحور الثالث؛ فیعزى ذلك لعدم 
ق)1.94، بمتوسط حسابي 4الفقرة (الخدمات /تسعیرها للمنتجات ٕ صارها على طرق وتقنیات تقلیدیة، ت، وا

من العینة %66.7حیث نجد ما نسبته ) 4.33بمتوسط حسابي ( التكلفة خاصة تقنیة التسعرة على أساس
فيحدیثةتقنیاتوبالتالي فلا نجدها تعتمد .ترتكز علیه بشكل دائم، وتقنیة التسعرة على أساس الطلب

مقترحاتالإعتباربنظرتأخذأنهاأوأسعار المقارنة، المناسبات الخاصة، أو الأسعار الكسریةكالتسعیر
.   منتجاتهاتسعیرفيالزبون
:الترویجمجال.1.3

فقرة، للتعرف على إتجاه إدارات المؤسسات الصغیرة 16تم قیاس هذا المجال من خلال 
تم حصر هذه الفقرات في . الترویج كأحد عناصر التسویق العملیاتيعنصرلمدى تبنیها فيوالمتوسطة 

) فقرة13(، المحور الثاني؛ المزیج الترویجي )فقرة واحدة(ثلاثة محاور، المحور الأول؛ أهداف الترویج 
المتوسطات والإنحراف التاليالجدول ویبین ). فقرتین(والمحور الثالث؛ إستراتیجیة الترویج ومیزانیته 

.المعیاري لإستجابات أفراد عینة الدراسة على فقرات هذا المجال
إجابات أفراد العینة على مجال الترویج:28.3الجدول رقم 

المجال الثالث
المتوسط دائماً غالباً أحیاناً نادراً إطلاقاً 

الحسابي
الإنحراف 
المعیاري

الإتجاه التكرارالتكرارالتكرارالتكرارالتكرار
%%%%%

ترویج المؤسسة یعتبر كوسیلة إخبار، إقناع و .1
إتصال

55779
متوسط3.301.425

15.215.221.221.227.3

متوسط3.301.424هداف الترویج: ولالمحور الأ 
سلبي1.780.737تروج المؤسسة منتجاتها من خلال وسائل إتصال غیر مباشرة.1

207510من خلال الصحف والمجلات
سلبي1.610.864

60.621.215.23.00.0

225600من خلال الإذاعة
سلبي1.520.795

66.715.218.20.00.0

301200من خلال التلفاز
سلبي1.150.508

90.93.06.10.00.0

من خلال اللوحات الإشهاریة و الملصقات 
Affichage

144546
متوسط2.521.584

42.412.115.212.118.2

سلبيAnnonces2014442.121.536من خلال الإعلانات 
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60.63.012.112.112.1

متوسط2.840.99تروج المؤسسة منتجاتها من خلال وسائل إتصال مباشرة.2
1114413)رجال البیع(من خلال موظفي المؤسسة 

متوسط3.211.763
33.33.012.112.139.4

171546...)الوكلاء، السمسار(أفراد خارجي المؤسسة 
سلبي2.421.640

51.53.015.212.118.2

143646المعارض التجاریة
متوسط2.551.583

429.118.212.118.2

5161011الهاتف
إیجابي3.641.388

15.23.018.230.333.3

172356الإنترنیت
سلبي2.421.659

51.56.19.115.218.2

/مجلات/مطویات/تصدر المؤسسة منشورات.3
مختلفة للتعریف بالمؤسسةBrochureكتیبات 

147633
سلبي2.211.341

42.421.218.29.19.1

93678والجاذبیةتتمیز إعلانات المؤسسة بالوضوح .4
متوسط3.061.560

27.39.118.221.224.2

یتم إعداد وصیاغة الرسالة الإعلانیة من قبل .5
جهات مختصة

164436
سلبي2.361.595

48.512.112.19.118.2

نجاح الحملة الترویجیة للمؤسسة یتوقف على .6
برنامج فعال ومنتظم

144384
متوسط2.521.544

42.412.19.124.212.1

629106تمتلك المؤسسة مندوبي ذوي كفاءة وخبرة میدانیة.7
متوسط3.241.347

18.26.127.330.318.2

موظفو المؤسسة یساهمون في بناء انطباع جید .8
للمؤسسة في أذهان عملائها

0051414
إیجابي4.270.719

0.00.015.242.442.4

من خلال البیع الشخصي نستطیع معرفة ردود .9
أفعال المستهلكین

5201412
إیجابي3.791.409

15.26.10.042.436.4

من أجل تنشیط المبیعات، تقدم المؤسسة لعملائها .10
الخ...الهدایا، الحوافز المجانیة والتخفیضات 

87873
متوسط2.701.311

24.221.224.221.29.1

تستخدم المؤسسة وسائل التسویق الإلكتروني .11
خدماتها/للترویج لمنتجاتها

211551

سلبي1.911.308
63.63.015.215.23.0

من خلال تمویل المؤسسة للأحداث الثقافیة، .12
ذات المصلحة العامة، ... الریاضیة، الإنسانیة

وتحسنت صورة المؤسسة Valorisationارتفعت 
الخ...بالنسبة للزبائن، الموردین والوسطاء

186441

سلبي1.911.208

54.518.212.112.13.0

225213تخصص المؤسسة أیام مفتوحة للزیارات.13
سلبي1.731.281

66.715.26.13.09.1



:"الترویج"تفسیر المجال الثالث

إدارات من قبل ) إتجاه سلبي(أن المحور الأقل بشدة تبنیاً ؛ أعلاه28.3رقم الجدولیبین 
إستراتیجیة الترویج " هو المحور الثالث ،مجال الترویجعلى مستوىالمؤسسات الصغیرة والمتوسطة

، ویعزى ذلك لضعف المیزانیة الترویجیة لدى هذه )2.19(بمتوسط حسابي أدنى بلغ " ومیزانیته 
") إطلاقاً "من العینة والتي أجابت بــ %33.3(، إذ ما نسبته الأحیانالبعض المؤسسات بل تكاد تنعدم في

لا تحظر میزانیة /لا تخصص میزانیة لهذا الجانب، وما تبقى من نسبة إجابات العینة تقریباً كلها لا تقدر
ا تكالیف تعرف باسم المیزانیة الترویجیة، بل تجد هذه المؤسسات تعتبره... لكل سنة أو ثلاثي أو سداسي 

، بل والعجب من هذا عند مقابلتي لبعض مدراء ...سنة أو سداسيكلحملتها في تكبقیة الحسابات ت
ومحاسبي هذه المؤسسات، وسؤالي لهم عن قیمة نفقات العملیات الترویجیة للسنة الماضیة، تصادف بهذا 

ا المؤسسة في تلك السنة، السؤال ولم یستطع أن یمیز تلك النفقات عن غیرها من النفقات التي تحملته
).       1(وهذا ما توضحه الفقرة 

" أهداف الترویج " ، المحور الأول الترویجمجال في) إتجاه متوسط(یلیه المحورین الأقلُ تبنیاً 
، فبالنسبة للمحور )2.5، 3.30(بمتوسطین حسابیین على التوالي " المزیج الترویجي"والمحور الثاني 

إستیعاب عدم الأول یعزى ذلك؛ لعدم وضوح الغرض الذي خصصت من أجله الرسالة الترویجیة ومدى 
هَل أهداف -من خلال مقابلتي لهم–المؤسسات للمفهوم الترویجي، خاصة وأن معظم المؤسسات  تَجّ

رویجي وتعتبره وسیلة إخبار فقط، ولأجل هذا الأمر كانت الإجابة على هذا المحور والذي النشاط الت
أما المحور الثاني؛ فیعزى لوسائل الترویج المستخدمة، . یتكون من فقرة واحدة متفاوتة في درجات الموافقة

و 2.84و1.78(والتي هي بالمتوسطات الحسابیة على التوالي ) 3، 2، 1(إذ من خلال الفقرات 
خدماتها على وسائل إتصال /یتضح أن هذه المؤسسات تعتمد نوعا ما في ترویجها لمنتجاتها،)2.21

متوسط2.510.658المزیج الترویجي: المحور الثاني

118923تخصص المؤسسة میزانیة ترویجیة كبیرة.1
سلبي2.331.267

33.324.227.36.19.1

أفضل إستراتیجیة تتبناها المؤسسة للدفع .2
خدماتها، هي توجیه الأنشطة الترویجیة /بمنتجاتها

نحو الوسطاء ...) الإعلان، ترویج المبیعات (
فقط

165741

سلبي2.061.223
48.515.221.212.13.0

سلبي2.190.99إستراتیجیة الترویج ومیزانیته: المحور الثالث

سلبي2.520.648الترویج: المعدل العام للمجال الثالث

.من إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج البحث:المصدر
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مباشرة كالهاتف ورجال البیع، وهذا لربما یعود لإنخفاض تكالیفها مقارنة بوسائل الإتصال الغیر مباشرة، 
والتي هي بمتوسط حسابي ) 11(وبالنظر إلى الفقرة . خاصة وأنها لا تخصص میزانیة ترویجیة كبیرة

وكذلك العبارة التابعة " تروج المؤسسة منتجاتها عن طریق التلفاز) " 1(، والعبارة التابعة للفقرة )1.91(
یتضح كذلك أن هذه المؤسسات لا تعتمد على " تروج المؤسسة منتجاتها عن طریق الإنترنیت) " 2(للفقرة 

والتي ) 5(وكذلك یعزى للفقرة . رنیت والوسائط الإلكترونیة، الذي یرتكز على الإنتالإلكترونيالتسویق 
لا تعتمد في صیاغتها للرسالة الإعلانیة على جهات مختصة، بل حتى %48.5یتضح منها أن ما نسبته 

النسبة المتبقیة من إجابات العینة حقیقةً والتي تعتمد في صیاغتها للرسالة الإعلانیة على جهات مختصة، 
وكلات إشهاریة (جهات خارجیة - مقابلتي الشخصیة لبعض أصحاب هذه المؤسساتمن خلال - نجدها

التي یتضح من خلالهما أن ) 13و12(وكذلك یعزى للفقرتین .ولیست داخلیة تابعة للمؤسسة) مختصة
هذه المؤسسات لم ترقى بعد لتلك المقامة حتى تنظم وقتها لتخصص فیه أیام مفتوحة للزیارة، وتستخدم فیه 

ن كان هناك من خلال .Le parrainageوالرعایة Le mécénatكالكفالة للترویجالتقنیات الحدیثة تلك  ٕ وا
مقابلتي الشخصیة لبعض أصحاب هذه المؤسسات صرحوا لي بأن منهم من یساعد و یدعم جمعیات 

تكفل خیریة، ومن یشارك ویتعاون مع مدیریة الضمان الاجتماعي على قفة رمضان مثلاً، ومنهم من ی
وعلیه . هدایا للفقراء والمساكین یرجو بها وجه االله لا غیر ذلك/ومنهم من یقدم صدقات... بفریق كرة قدم 

من خلال هذا المحور یتضح في أذهاننا أن أكثر تقنیات عناصر المزیج الترویجي إستخداماً، هي 
والهدایا Primesح العلاوات والهاتف، وتقنیة من-رجال البیع- أدوات تقلیدیة كموظفي المؤسسة/تقنیات

. المجانیة

: التوزیعمجال .1.4

فقرة، للتعرف على إتجاه إدارات المؤسسات الصغیرة 22تم قیاس هذا المجال من خلال 
تم حصر هذه الفقرات في . التوزیع كأحد عناصر التسویق العملیاتيعنصرمدى تبنیها لفيوالمتوسطة 

، المحور الثاني؛ قناة )فقرة14(ثلاثة محاور، المحور الأول؛ موقع المؤسسة ونطاق تواجد منتجاتها 
رقم الجدولویبین . )فقرات3(والمحور الثالث؛ إستراتیجیة التوزیع ) فقرات5(التوزیع ومعاییر إختیارها 

.المتوسطات والإنحراف المعیاري لإستجابات أفراد عینة الدراسة على فقرات هذا المجال،أدناه29.3



إجابات أفراد العینة على مجال التوزیع:29.3الجدول رقم 

المجال الرابع
المتوسط دائماً غالباً أحیاناً نادراً إطلاقاً 

الحسابي
الإنحراف 
المعیاري

الإتجاه التكرارالتكرارالتكرارالتكرارالتكرار
%%%%%

499110تقع المؤسسة بالقرب من منازل وعمل الزبائن.1
متوسط2.821.044

12.127.327.333.30.0

المالیة، موقع المؤسسة قریب من المؤسسات.2
الحكومیة والمراكز التجاریة

551175
متوسط3.061.273

15.215.233.321.215.2

115188موقع المؤسسة یشجع العملاء في التعامل معها.3
إیجابي3.940.899

3.03.015.254.524.2

الموقع والمظهر العام للمؤسسة یعتبر جذابا من .4
الخ...حیث المباني والدیكورات والأثاث

668112
متوسط2.911.234

18.218.224.233.36.1

نقاط بیع منتجات المؤسسة على مستوى منطقة .5
الزبائن كافیة

431187
متوسط3.331.267

12.19.133.324.221.2

ینتشر ویتموقع موزعو المؤسسة في ولایة معسكر .6
بشكل جید

665610
متوسط3.241.521

18.218.215.218.230.3

جغرافي محلي، نقدم منتجاتنا على مستوى نطاق .7
جهوي وعبر الوطن

0451212
إیجابي3.971.015

0.012.115.236.436.4

292101نقدم منتجاتنا على مستوى نطاق دولي.8
سلبي1.240.792

87.96.13.00.03.0

الخدمات لزبائنها بالكمیة /توزع المؤسسة المنتجات.9
والنوعیة و المكان والوقت الملائم

1031316
إیجابي4.300.883

3.00.09.139.448.5

3021117توزع المؤسسة منتجاتها وفق طلب العملاء.10
إیجابي4.181.185

9.10.06.133.351.5

83499توزع المؤسسة منتجاتها بوسائلها الخاصة.11
متوسط3.241.562

24.29.112.127.327.3

1700016للمؤسسة موقع على شبكة الإنترنیت.12
متوسط2.881.996

51.50.00.00.048.5

خدماتها/تستخدمه لعرض وتوزیع وبیع منتجاتها.13
213306

سلبي2.001.561
63.69.19.10.018.2

231216تستخدمه للرد على الشكاوي والإستفسارات.14
سلبي1.971.610

69.73.06.13.018.2

متوسط3.080.616خدماتها/موقع المؤسسة ونطاق تواجد منتجاتها: المحور الأول
تستخدم المؤسسة قناة مباشرة في توزیعها .1

للمنتجات
103479

متوسط3.061.638
30.39.112.121.227.3

في ) الوسطاء(تستخدم المؤسسة قناة غیر مباشرة .2
للمنتجاتتوزیعها

86469
متوسط3.061.580

24.218.212.118.227.3
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:''التوزیع''تفسیر المجال الرابع

إدارات من قبل ) إتجاه متوسط(أن المحاور الثلاث كلها أقلُ تبنیاً ، أعلاه29.3رقم الجدولیبین 
موقع المؤسسة ونطاق تواجد " مجال التوزیع، ففي المحور الأول فيالمؤسسات الصغیرة والمتوسطة

" إستراتیجیة التوزیع" والمحور الثالث " قناة التوزیع ومعاییر إختیارها" ، والمحور الثاني "خدماتها/منتجاتها
للمحور الأول یعزى ذلك؛ إلى فبالنسبة). 2.34، 3.27، 3.08(كانت متوسطاتها الحسابیة على التوالي 

لا تتجاوز /خدماتها لا تخرج/منتجاتها") دائماً "التي أجابت بــ (من هذه المؤسسات %87.9أن ما نسبته 
، وهذا إن دل فیدل على أن هذه )1.24(بمتوسط حسابي ) 8(نطاق حدود البلاد وهذا ما تبینه الفقرة 

لى مستوى الأسواق الدولیة، خاصة وكما لاحظنا في المؤسسات لا تستطیع منافسة المنتوج الأجنبي ع
، المحور الثالث، 9الفقرة (، أن هذه المؤسسات لا تهتم بالجودة الأولوالخاص بالمجال 26.3الجدول رقم

وكذلك یعزى لعدم إمتلاك هذه . ، أو لربما لم تتمكن بعد من تغطي الحاجیات المحلیة)المجال الأول

تراعي المؤسسة في إختیارها لقناة التوزیع .3
مثلاً إذا كان كبیراً تحتاج (خصائص السوق 

للوسطاء، زبائن أكثر إنتشاراً جغرافیاً تحتاج 
)للوسطاء

217158

إیجابي3.791.053

6.13.021.245.524.2

تراعي المؤسسة في إختیارها لقناة التوزیع .4
مثلاً المنتجات الحساسة (لخصائص منتجاتها 

)سریعة التلف تحتاج لقناة قصیرة

626127
متوسط3.361.388

18.26.118.236.421.2

تراعي المؤسسة في إختیارها لقناة التوزیع مواردها .5
المالیة

917106
متوسط3.091.487

27.33.021.230.318.2

متوسط3.270.772قناة التوزیع ومعاییر إختیارها: المحور الثاني

تعتمد المؤسسة على إستراتیجیة التوزیع المكثف .1
STR Intensive

92877
متوسط3.031.510

27.36.124.221.221.2

إستراتیجیة تعتمد المؤسسة في توزیع لمنتجاتها.2
SélectiveSTRالتوزیع الإنتقائي 

109743
سلبي2.421.300

30.327.321.212.19.1

تعتمد المؤسسة على موزع وحید في توزیع .3
)STR Exclusive(منتجاتها 

262032
سلبي1.581.251

78.86.10.09.161

متوسط2.340.766إستراتیجیة التوزیع: المحور الثالث
متوسط3.020.549التوزیع: المعدل العام للمجال الرابع

.من إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج البحث:المصدر



، حتى و إن تلك التي تتملك موقع )لا تمتلك موقع%51.5(الإنترنیت المؤسسات مواقع على شبكة 
).14و13الفقرتین (مؤسسات فقط منها تستخدمه للغرض الذي أنشأ من أجله 06نجد ) 48.5%(

أما المحور الثاني؛ فیعزى ذلك لإنسجام نوعیة قنوات التوزیع المستخدمة مع خصائص السوق 
ا، إذّ نجد هذه المؤسسات تعتمد على نوعین من قنوات التوزیع؛ قنوات مباشرة خدماته/وخصائص منتجاتها

، 1(وغیر مباشرة یدخل فیها تجار الجملة والتجزئة والسماسرة كوسطاء، وهذا ما تشیر إلیه الفقرات التالیة 
). 3.36، 3.79، 3.6، 3.6(بمتوسط حسابي على التوالي ) 4و3، 2

بینما المحور الثالث؛ فیعزى ذلك لإقتصار مجمل هذه المؤسسات نوعاً ما على إستراتیجیة واحدة 
، وهذا ما تشیر إلیه جمیع STR Intensiveخدماتها وهي إستراتیجیة التوزیع المكثف /في توزیع منتجاتها

. فقرات المحور

الجدولیوضح ،ىعلى حدر لكل مجالالمحاو وبعد الإستعراض السابق للنتائج المتعلقة بفقرات 
مقارنة المتوسطات المرجحة لإتجاهات أفراد عینة الدراسة نحو مجال التسویق العملیاتي أدناه،30.3رقم

حیث سیتم إستخدام هذه النتائج في إختبار مدى ) 2.49(الرفضوسط الحسابي الإفتراضي لدرجة متمع ال
اتجاهات إدارات المؤسسات الصغیرة والمتوسطة نحو تبني : صحة فرضیة الدراسة الأولى، والتي تنص

. التسویق العملیاتي سلبیة

لمقارنة المتوسطات الحسابیة لدرجة الإتجاهات نحو مجالات التسویق tإختبارنتائج : 30.3الجدول رقم
).2.49(العملیاتي مع الوسط الحسابي الإفتراضي لدرجة القبول والبالغة 

tالدالة الإحصائیة لقیمة tقیمة الحسابيالمتوسط المجالات

3.237.5810.000الخدمة/المنتوج

3.207.5470.000التسعیر

2.520.2900.773الترویج

3.025.5710.000التوزیع

2.996.9390.000التسویق العملیاتي

.من إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج البحث:المصدر
أنه عند مقارنة المتوسط الحسابي لاتجاهات أفراد ،أعلاه30.3رقم الجدولأشارت النتائج في 

) 3.20و3.23(التي كانت متوسطاتها "التسعیر"ومجال"الخدمة/المنتوج"مجالعینة الدراسة نحو 
=(ق ذات دلالة إحصائیة و تبین أنه یوجد فر ) 2.49(بالترتیب، مع المتوسط الإفتراضي  α0.05 (

الخدمة ومتوسط التسعیر، بمعنى أن أفراد العینة لا یمتلكون إتجاهات سلبیة نحو /ولصالح متوسط المنتوج
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الترویج لمجالأما بالنسبة . كأحد عناصر التسویق العملیاتي) الخدمة و التسعیر/المنتوج(المجالینتبني 
وجود فروق ذات عدم تبین ) 2.49(، وعند مقارنته مع المتوسط الإفتراضي)2.52(فقد كان المتوسط 

=(دلالة إحصائیة  α0.05 ( سلبيلصالح المتوسط الإفتراضي بمعنى أن إتجاهاتهم.

، وعند مقارنته مع المتوسط )3.02(التوزیع فقد كان المتوسط المرجح لمجالأما بالنسبة 
=(الإفتراضي تبین وجود فروق ذات دلالة إحصائیة  α0.05 ( لصالح متوسط محور التوزیع وبمعنى أن

.أفراد العینة لا یمتلكون إتجاهات سلبیة نحو تبني المحور

الأربعة المذكورة أعلاه فكان المجالاتوالمتضمن لجمیع "التسویق العملیاتي"العام المجالبینما
تبین أنه یوجد فروق ذات دلالة إحصائیة، ) 2.49(وعند مقارنته بالمتوسط الإفتراضي ، )2.99(متوسطه 

الأصلیة فرضیة الدراسة نرفضعلى هذه النتائجاً وبناء. متوسطةبمعنى إتجاهات العینة بصورة عامة 
H0 ،إتجاهات إدارات المؤسسات الصغیرة والمتوسطة نحو تبني التسویق إن " والتي نصت على

بأن إتجاهات إدارات المؤسسات الصغیرة والمتوسطة نحو تبني وعلیه یمكن الحكم". العملیاتي سلبیة 
.لبیةغیر سالتسویق العملیاتي 

:الثانویة الأولىالنتائج المتعلقة بالفرضیة .2

وتتعلق بعدم وجود فروق ذات دلالة إحصائیة في إتجاهات إدارات المؤسسات الصغیرة والمتوسط 
الترویجالتسعیر،الخدمة،/المنتوج(ولكل عنصر من عناصره ي بشكل عام نحو تبني التسویق العملیات

المؤسسة، خبرة حجم ، طبیعة الملكیة، القطاعنوعیة: تعزى للمتغیرات الدیمغرافیة للمؤسسة،)والتوزیع
دارة التسویقالمؤسسة في القطاع و  ٕ .ا

في إتجاهات إدارات )0.05(مستوىعندلا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة: H0الفرضیة .2.1
.القطاعنوعیةالمؤسسات الصغیرة والمتوسط نحو تبني التسویق العملیاتي تعزى ل

أنه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة بین المتوسطات ؛أدناه31.3رقم الجدولیتبین من 
الحسابیة لإتجاهات إدارات المؤسسة الصغیرة والمتوسطة نحو تبني التسویق العملیاتي تعزى لنوعیة 

الخدمة، التسعیر، الترویج والتوزیع والمجال /للمجالات الأربعة؛ المنتوج) F(القطاع، حیث تراوحت قیمة 
وهي ) 0.767-0.208(تتراوح مابین Sigدلالة إحصائیة وبمستوى ) 1.651- 0.089(العام مابین 

.α= 0.05أكبر من مستوى الدلالة 



لإتجاهات ) F '')ANOVA''المتوسطات الحسابیة ونتائج تحلیل التباین الأحادي :31.3الجدول رقم
)طبیعة النشاط(لنوعیة القطاع إدارات المؤسسات الصغیرة والمتوسطة نحو تبني التسویق العملیاتي وفقاً 

محاور الدراسة
المتوسطات الحسابیة

Sigقیم Fقیمة 
أخرىمختلطزراعيخدماتيصناعي

3.093.400.00.00.00.3520.558الخدمة/المنتوج

3.283.020.00.00.01.6510.208التسعیر

2.552.470.00.00.00.0890.767الترویج

3.062.940.00.00.00.3070.584التوزیع

3.052.870.00.00.01.3250.259التسویق العملیاتي

.من إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج البحث:المصدر
لا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة في إتجاهات إدارات المؤسسات الصغیرة : H0الفرضیة .2.2

.تعزى لطبیعة الملكیةوالمتوسط نحو تبني التسویق العملیاتي 

لإتجاهات ) F '')ANOVA''المتوسطات الحسابیة ونتائج تحلیل التباین الأحادي :32.3رقم الجدول
الملكیةطبیعةلإدارات المؤسسات الصغیرة والمتوسطة نحو تبني التسویق العملیاتي وفقاً 

محاور الدراسة
المتوسطات الحسابیة

Sigقیم Fقیمة 
خاصةعامة

3.223.240.0030.957الخدمة/المنتوج

3.033.251.0240.319التسعیر

2.782.441.7200.199الترویج

3.252.951.8730.181التوزیع

3.072.970.3500.558التسویق العملیاتي

.من إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج البحث:المصدر
أظهرت نتائج تحلیل التباین الأحادي للفرق بین متوسطات الحسابیة لإستجابات أفراد عینة الدراسة 

، إلى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائیة تعزى أعلاه32.3رقم الجدولوفقا لنوعیة الملكیة والواردة في 
للمجالات الأربعة؛ ) F(لمتغیر نوعیة الملكیة في أي مجال من مجالات الدراسة، حیث تراوحت قیمة 

دلالة وبمستوى ) 1.873- 0.003(الخدمة، التسعیر، الترویج والتوزیع والمجال العام مابین /المنتوج
.α= 0.05وهي أكبر من مستوى الدلالة ) 0.957- 0.181(تتراوح مابین Sigإحصائیة 
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الصغیرةالمؤسساتإداراتإتجاهاتفيإحصائیةدلالةذاتفروقتوجدلا: H0الفرضیة.2.3
.القطاعفيالمؤسسةلخبرةتعزىالعملیاتيالتسویقتبنينحووالمتوسط

،أدناه33.3رقم الجدول في ) F '')ANOVA''الأحاديالتباینلاختبارالإحصائیةالنتائجفمن
وبین إتجاه إدارات المؤسسات الصغیرة والمتوسطة نحو القطاعفيالمؤسسةخبرةیتبین غیاب العلاقة بین 

الخدمة، التسعیر، الترویج /للمجالات الأربعة؛ المنتوج) F(تبني التسویق العملیاتي، حیث تراوحت قیمة 
- 0.099(تتراوح مابین Sigدلالة إحصائیة وبمستوى ) 2.290–0.295(والتوزیع والمجال العام مابین 

.α= 0.05مستوى الدلالة وهي أكبر من) 0.829

لإتجاهات ) F '')ANOVA''المتوسطات الحسابیة ونتائج تحلیل التباین الأحادي :33.3الجدول رقم 
فيالمؤسسةلخبرةإدارات المؤسسات الصغیرة والمتوسطة نحو تبني التسویق العملیاتي وفقاً لطبیعة 

القطاع

محاور الدراسة
المتوسطات الحسابیة

Sigقیم Fقیمة  5أقل من 

سنوات
10أقل من -5

أكثر من سنة15-10سنوات
سنة15

3.093.123.263.320.2950.829الخدمة/المنتوج

3.473.153.493.071.1570.343التسعیر

3.072.192.532.611.7390.181الترویج

3.172.643.143.172.2900.099التوزیع

3.192.773.103.041.3350.282التسویق العملیاتي

.من إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج البحث:المصدر
لا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة في إتجاهات إدارات المؤسسات الصغیرة : H0الفرضیة .2.4

.والمتوسط نحو تبني التسویق العملیاتي تعزى لحجم المؤسسة

أظهرت نتائج تحلیل التباین الأحادي للفرق بین متوسطات الحسابیة لإستجابات أفراد عینة 
، إلى عدم وجود فروق ذات دلالة أدناه34.3رقم الجدولالدراسة وفقا لحجم المؤسسة والواردة في 

) F(إحصائیة تعزى لمتغیر حجم المؤسسة في أي مجال من مجالات الدراسة، حیث تراوحت قیمة
) 2.494–0.011(الخدمة، التسعیر، الترویج، التوزیع والمجال العام مابین /للمجالات الأربعة؛ المنتوج

.α= 0.05وهي أكبر من مستوى الدلالة ) 0.918- 0.124(تراوحت مابین Sigدلالة وبمستوى 



لإتجاهات ) F '')ANOVA''المتوسطات الحسابیة ونتائج تحلیل التباین الأحادي :34.3الجدول رقم 
إدارات المؤسسات الصغیرة والمتوسطة نحو تبني التسویق العملیاتي وفقاً لحجم المؤسسة

محاور الدراسة
المتوسطات الحسابیة

Fقیمة 
قیم الدلالة 

Sig مؤسسة متوسطةمؤسسة صغیرة
3.123.310.9310.342الخدمة/المنتوج

3.193.210.0110.918التسعیر

2.392.600.7980.379الترویج

2.843.142.4940.124التوزیع

2.883.071.4920.231التسویق العملیاتي

.من إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج البحث:المصدر
لا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة في إتجاهات إدارات المؤسسات الصغیرة : H0الفرضیة .2.5

.التسویقلإدارةوالمتوسط نحو تبني التسویق العملیاتي تعزى 

لإتجاهات ) F '')ANOVA''المتوسطات الحسابیة ونتائج تحلیل التباین الأحادي :35.3الجدول رقم 
لإدارة التسویقالتسویق العملیاتي وفقاً إدارات المؤسسات الصغیرة والمتوسطة نحو تبني 

محاور الدراسة
المتوسطات الحسابیة

Sigقیم الدلالة Fقیمة 
لانعم

3.443.102.9460.096الخدمة/المنتوج

3.313.130.8930.352التسعیر

2.802.334.5040.042الترویج

3.172.931.6190.213التوزیع

3.182.874.7440.037التسویق العملیاتي

.من إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج البحث:المصدر
إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائیة بین المتوسطات ؛أعلاه35.3الجدول رقم تشیر النتائج في 

الحسابیة لإتجاهات إدارات المؤسسة الصغیرة والمتوسطة نحو تبني التسویق العملیاتي ومجال الترویج 
تسویقیة كانت توجهاتهم أقوى ... مصلحة/قسم تعزى للإدارة التسویقیة أي أن إدارات المؤسسات التي بها 

وهذا ما H0تسویقیة، وعلیه نرفض الفرضیة العدمیة ...مصلحة/قسمیس بها من ذي المؤسسات التي ل
Sigعند مستوى دلالة إحصائیة ) 4.504- 4.744(المحسوبة التي كانت على التوالي " F"ؤكده قیمة ت

)0.037 -0.042.(
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) 0.213-0.096تراوحت ما بین (Sigأما بالنسبة لبقیة مجالات الدراسة، تبین أن قیمة الإحتمال 
، وبالتالي لا یوجد فروق ذات دلالة إحصائیة بین المتوسطات α= 0.05أكبر من مستوى الدلالة 

التسعیرالخدمة،/المنتوج(الحسابیة لإتجاهات إدارات المؤسسة الصغیرة والمتوسطة نحو تبني المجالات 
. تعزى للإدارة التسویقیة) والتوزیع

:الثانویة الثانیةالمتعلقة بالفرضیةالنتائج .3

) 0.05(مستوىعندوجد أثر ذو دلالة إحصائیةلا ی: H0صحة الفرضیة وتتعلق بمدى
الصغیرةللمؤسسة)ة السوقیةحجم المبیعات، الأرباح و الحص(التسویقيالأداءعلىالعملیاتيللتسویق

.والمتوسطة
خطوةیمثلاننهمالأ،البحثفيولىالأالفرضیة الثانویة و الأساسیةللفرضیةالكبیرةالأهمیةرغم

یمكنلاهأنالدراسةأثبتتفبعدما. صحتهالإختبارالثانیة الثانویةالفرضیةمطلبإلىللوصولأولى
یبرز ، سلبیةغیر العملیاتيالتسویقتبنينحووالمتوسطةالصغیرةالمؤسساتإداراتإتجاهاتبأنالحكم

المبیعات(هل التسویق العملیاتي الذي تطبقه هذه المؤسسات له أثر على أدائها التسویقي : التساؤل
. ؟) السوقیةوالحصةوالأرباح

للمؤسسات الصغیرة أو تقییم التسویق العملیاتيتقییم الأداء التسویقيولكن قبل ذلك كله یجب 
الجدول، وهذا ما أشار إلیه والمتوسطة وفق إجابات العینة عنه بناءاً على الثلاثة السنوات الماضیة

:التالي
الأداء التسویقيإجابات أفراد العینة على مجال : 36.3الجدول رقم

المجال الخامس
المتوسط دائماً غالباً أحیاناً نادراً إطلاقاً 

الحسابي
الإنحراف
الإتجاهالمعیاري العددالعددالعددالعددالعدد

%%%%%

ؤسسة خلال السنوات ثلاث عرفت الم.1
الماضیة ارتفاعا في حجم المبیعات

57669
متوسط3.211.453

15.221.218.218.227.3

ارتفعت أرباح المؤسسة خلال السنوات .2
ثلاث الماضیة

574116
متوسط3.181.380

15.221.112.133.318.2

عرفت المؤسسة خلال السنوات ثلاث .3
الماضیة ارتفاعا في حجم الحصة 

السوقیة

553137

متوسط3.361.388
15.215.29.139.421.2

متوسط3.251.309الأداء التسویقي:المعدل العام للمحور الخامس

.من إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج البحث:المصدر



فقرات تعتبر من ) 3(والذي یحتوي على " الأداء التسویقي"والذي یحمل في طیته المجال الخامس 
ولتقییم هذا الأخیر ). حجم المبیعات، الأرباح والحصة السوقیة(أهم المؤشرات التي تقیس الأداء التسویقي 

.إستخراج المتوسطات الحسابیة والإنحرافات المعیاریةتم كذلك 

قیمكانتكلهاالفقراتأننلاحظ،أعلاه36.3رقم الجدولفيالواردةنتائجللفإستناداً 
نحراف) 3.36–3.18(مابینالحسابیةمتوسطاتها ٕ بینما،)1.453–1.380(بینمامعیاريوا

معیاريبإنحراف) 3.25(بلغالتسویقيالأداءیمثلوالذيالفقراتلهذهالعامالحسابيالمتوسط
كانالمؤسساتلهذهالتسویق العملیاتيأو مستوى التسویقيالأداءمستوىأنعلىیدلمما). 1.309(

.متوسطً 

نتائج الإنحدار الخطي البسیط لأثر التسویق العملیاتي على الأداء التسویق :37.3الجدول رقم 
للمؤسسات الصغیرة والمتوسطة لولایة معسكر

معامل التحدید RR2المتغیر
المعدل

FSig FtSig t

0.4950.2450.22010.0370.0033.1680.003حجم المبیعات

0.4970.2470.22310.1770.0033.1900.003الأرباح

0.3890.1510.1245.5190.0252.3490.025الحصة السوقیة

.من إعداد الطالب، بالإعتماد على نتائج البحث:المصدر
نتائج تحلیل الإنحدار الخطي البسیط، للبحث عن أثر التسویق ؛أعلاه37.3رقم الجدولیبین 
إذ بلغت ). ، الأرباح والحصة السوقیةالمبیعاتحجم(على الأداء التسویقي ) المتغیر المستقر(العملیاتي 

بین 1إلى إرتباط متوسطبالترتیب ) 0.389و 0.497، 0.495(بین المتغیرین ) R(قوة الإرتباط 
" F"وبالنظر إلى قیم ). ، الأرباح والحصة السوقیةالمبیعاتحجم(التسویق العملیاتي والأداء التسویقي 

والتي هي ) 0.025–0.003( تحت مستوى معنویة مابین ) 10.037–5.519(التي تراوحت مابین 
، یتضح أن العلاقة ما بین المتغیرین لها دلالة إحصائیة، مما یعني وجود 0.05أقل من مستوى المعنویة 

فإن ،السابقالجدول وكما یشیر ، )R2(مربع معامل الإرتباط على و لتفسیر هذا الأخیر تم الإعتماد.أثر
: مما یعني أن)  0.15و 0.247، 0.245(بلغت على التوالي ) R2(قیم
والباقي،التسویق العملیاتيإلىتعزىحجم المبیعاتفيتحدثالتيالمتغیراتمن% 24.5-

. أخرىعواملإلىیرجع% 75.5

.195، نفس المرجع السابق، ص فايز جمعة النجار، نبيل جمعة النجار وماجد راضي الزغبي1
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یرجع% 75.3والباقي،التسویق العملیاتيإلىتعزىالأرباحفيتحدثالتيالمتغیراتمن% 24.7-
. أخرىعواملإلى

% 85والباقي،التسویق العملیاتيإلىتعزىحجم المبیعاتفيتحدثالتيالمتغیراتمن% 15-
.أخرىعواملإلىیرجع

:كما أنه من خلال معادلات الإنحدار الخطي البسیط التالیة، یمكن التنبؤ بقیمة الأداء التسویقي
= Y:  فبالنسبة للمعادلة الخطیة لحجم المبیعات -1.926 + 1.715 X یظهر أن میل خط الإنحدار ،

، والذي یعني أن الزیادة في مستوى التسویق العملیاتي بدرجة واحدة یؤدي إلى الزیادة )B=1.715(بلغ 
.في مستوى حجم المبیعات1.715بمقدار 

= Y:  أما المعادلة الخطیة للأرباح -1.724 + 1.638 Xبلغ ، یظهر أن میل خط الإنحدار
)B=1.638( والذي یعني أن الزیادة في مستوى التسویق العملیاتي بدرجة واحدة یؤدي إلى الزیادة بمقدار ،

.في مستوى الأرباح1.638
= Y:  أما عن المعادلة الخطیة للحصة السوقیة -1.496 + 1.288 X فیظهر كذلك أن میل خط ،

في مستوى التسویق العملیاتي بدرجة واحدة یؤدي إلى ، مما یعني أن الزیادة )B=1.288(الإنحدار بلغ 
.في مستوى حجم المبیعات1.288الزیادة بمقدار 

مابین المتغیرین بحیث )طردي(فمن خلال معادلات الإنحدار السابقة، یتضح أن هناك إتجاه موجب
، الأرباح والحصة المبیعاتحجم(زاد الأداء التسویقي ) المتغیر المستقل(كلما زاد التسویق العملیاتي 

). السوقیة
نمو الأداء التسویقي، تم فيالتسویق العملیاتيلمتغیر) میل خط الإنحدار(التأثیرجوهریةولتبیان

فإن قیمة أعلاه،37.3الجدول رقموكما یشیر ، T-testللنموذجالجزئیةالمعنویةإختبار على الإعتماد
"t " 3.190، 3.168(بلغت على التوالي ) الأداء التسویقي(والحصة السوقیة لحجم المبیعات والأرباح

مما ، 0.05وهي أقل من مستوى المعنویة ) 0.025و0.003، 0.003(بمستوى معنویة كذلك ) 2.349و
.معنوي وهو سبب معنویة تحلیل التباین للإنحدار) میل التسویق العملیاتي(یعني أن میل خط الإنحدار 
دلالةذوأثریوجدأنه:ونقول؛H0الثانویة الثانیةفرضیة الدراسةنرفضوبناءاً على ما سبق 

)السوقیةالحصةوالأرباحالمبیعات،حجم(التسویقيالأداءعلىالعملیاتيللتسویقإحصائیة
.بولایة معسكروالمتوسطةالصغیرةللمؤسسة
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خلاصة

؛ مفهوم المؤسسات الصغیرة والمتوسطة بصفة عامة والجزائریة بصفة خاصة، الفصلهذاتناول
التنمیة الاقتصادیة والاجتماعیة،في دفع عجلةومساهمتهافي اقتصادیات الدولمهمدورلما تلعبه من

لى أهم المراحل .بالمؤسسات الكبیرةغیر معقدة إذا ما قارناها و نتیجة امتلاكها خصائص فریدة، بسیطة  ٕ وا
18- 01قانون لتي مرت بها المؤسسات الصغیرة والمتوسطة الجزائریة، إلى أن إستقر بها المقام بصدورا

، مما ، والمتعلق بالقانون التوجیهي لترقیة المؤسسات الصغیرة والمتوسطة2001دیسمبر 12الصادر في 
یرتكز على معیار العمالة ورقم الأعمال السنوي من المؤسساتمكنها من تبني تعریف واضح لهذا النوع

فسحة للاستثمار خاصة بالنسبة للخواص، حتى وصل القانونأعطىكما .والحصیلة السنویة للمؤسسة
مؤسسة بما فیها 711832إلى 2012سنة ) خاصة وعامة(عدد المؤسسات الصغیرة والمتوسطة 

.%99.92المؤسسات الحرفیة، أغلبها مؤسسات خاصة بنسبة 

بالمؤسساتالتسویقواقععنمسبقةنظرةإعطاءإلىمن جانبه الثاني؛ الفصلإستعرضكما
، والتي ومن جهة أخرى، تناول الفصل دراسة میدانیة. محلیة سابقةدراساتعلىبالإعتمادوذلكالجزائریة

في مدراء ومسئولي النشاط التسویقيإلىموجهة- )استبیان(استقصاءاستمارةمعالجتها عن طریق تم 
وأثره على أدائها بولایة معسكر التسویق العملیاتي في المؤسسات الصغیرة والمتوسطة حول-المؤسسات
.، تم بها معالجة إشكالیة الدراسة واختبار صحة فرضیاتهاالتسویقي
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واللذین هما عبارة الفصلین الأولین؛ ومن أهم نتائج، خلصت هذه الدراسة إلى جملة من النتائج
.عن دراسة نظریة مست جانب التسویق بصفة عامة و جانب التسویق العملیاتي بصفة خاصة

والخدماتالسلعبتدفقتتعلقالتيوالمتكاملةالمتنوعةالأنشطةمنمجموعة"على أنهالتسویقیعتبر 
علىالمؤسسةیساعد، 4Pأدواتعدةعلىیعتمدمعینمنهجبواسطةتتجسدالعملاء،إلىجتِ المنّ من
رغباتهمومقابلةحاجاتهمإشباعإلىیؤديالذيبالشكلتنبني، العملاءمعقویةومستمرةعلاقةبناء

ویحقق،وفعالیة،بكفاءةالمؤسسةأهدافتحقیقإلىیؤديوبما،الشرائیةقوتهممعویتناسبوأذواقهم،
في أنه یعتبر بمثابة حلقة وصل تكمن أهمیة التسویقو ".للمجتمعالاقتصاديوالازدهارالاجتماعيالتقدم

متغیراتوعواملمن،والخارجيالداخليمحیطهافيیحدثمابمراقبةورد بین المؤسسة والزبون، یسمح 
أهمیته لا تقتصر إلا أن . الزبائنورغباتحاجاتتلبیةفيالخدمات/المنتجاتوقدرةدرجةمن أجل تنمیة 

في ذلك فقط، بل أصبح الباب المفتوح والطریقة الأنجع أمام تقدم الدول والمجتمعات، فهو الحل الأمثل 
على ،فبعد أن كان التسویق ینظر إلیه داخل المؤسسة.لزیادة ازدهارها وتطور شعوبها وتحقیق الرفاهیة له

) التسویق(، جوهره المستهلك وتفاعله أساسیانشاطاً اعتبارهإلىالنظرةتحولتغیر مرغوب فیه، أنه نشاط
ّ ). التسویق نشاط متكامل(الإیجابي مع بقیة الوظائف الأخرى  بعدة مراحل، من فالتسویق بمرور الزمن مر

طویلةرضاءةعلاقبناءإلىیهدف؛مفهومالمفهوم الإنتاجي، حتى وصل إلى ما وصل إلیه الیوم من 
التسویق (، ویهتم بموظفي المؤسسة )التسویق العلائقي(المؤسسةمعلةالمتعامالأطرافمعالأجل

م ، ویهتم ببعد یلز )التسویق المتكامل(، ومبني على مجموعة من الأدوات تعرف بالمزیج التسویقي )الداخلي
).  التسویق الاجتماعي(المؤسسة بتضخیم أثرها الإیجابي والتقلیل من أثرها السلبي على المجتمع والبیئة

من تیحها لها السوق، لا بد لها یمن تنظیم أنشطتها وفقا لأهدافها والفرص التي المؤسسةوحتى تتمكن 
البنیة أو الهیكل " هو ، یدعى بالنهج التسویقي والذي منظم للغایة یرتكز على مجموعة من المراحلمسار

و یخدمها في الحفاظ وعلى إصدار القرارات ،لمنظمةالمتسلسل الذي یعمل على رسم الخطة التسویقیة ل
یتضمن مستویین من التسویق؛ التسویق ي بدورهوالنهج التسویق).الطویلة، المتوسطة والقصیرة( التسویقیة 

یعمل على التعریف بالبیئة التي تعمل فیه الاستراتیجيفالتسویق. الإستراتیجي والتسویق العملیاتي
، عملهاعلىتؤثرالتيالتهدیداتوالقیودوأمامها،المتاحةةیلالبدالمؤسسة، والكشف عن الفرص 

داخل المؤسسة، مما یسمح بالتنبؤ بالمستقبل على تحدید و تحلیل مواطن القوة و الضعف وكذلك یعمل 



جمیع اتي،العملیالتسویقیتضمنالمقابلفيو،ملة حدوثهاوالكشف عن مشاكل النهج التسویقي المحت
.في المستوى الأولاختیارهامن أجل تنفیذ الإستراتیجیة التي تم P4تدور حول التي التقنیات والأسالیب 

وتسعى لكي تحقق أهدافها یتوجب علیها إنتهاج وتبني ،والمؤسسة التي ترید البقاء والإستمرار
التخطیط والتنفیذ والرقابة لبرامجها المعدة لمواجهة المنافسین وتحقیق التواصل و إستراتیجیة في عملیة 

،حول الأسواق التي تهتم بهاالمؤسسةتطویر لرؤى " فالإستراتیجیة التسویقیة هي . الإستمرار مع زبائنها
عداد البرامج التسویقیة بها،ووضع الأهداف ٕ وتستجیب لمتطلبات للمؤسسةبما یحقق مكانة ،وتطویرها وا

ن تنفیذ وتجسد إستراتیجیة المؤسسة على أرض الواقع، یتوقف على ". قیمة الزبون في السوق المستهدف ٕ وا
علىعتمدتلاأوتتوقفلاإستراتیجیةتخیلالخطأمن: "كلاوزفیتزبرنامج متكامل وفعال، وكما قال

الواقعأرضعلىالعملأنشطةبینفهذا البرنامج یعتبر بمثابة مرحلة وسیطة ما. "عملیة/تكتیكیةنتیجة
المستوى الثاني للنهج التسویقي، والذي یعرف بالتسویق إلاّ ،، وهذا لا یقوم بهالتسویقیةوالإستراتیجیة

على - التي اتخذت في نطاق التسویق الإستراتیجي-تطبیق القرارات "فالتسویق العملیاتي هو. العملیاتي
ماركثيحددهاالتيالأربعةالإستراتیجیاتفيیتمثلالذيعن طریق المزیج التسویقي، أرض الواقع

)4P :(،والتوزیعالترویجالسعر،المنتوج ." ّ بعدة مراحل إلى أن والتسویق العملیاتي في نشأته وتطوره مر
، فبعد أن كان یقتصر على بعض الأدوات التسویقیة العملیة في بدایة أول وصل إلى ما وصل إلیه الآن

من قبل الجمعیة الأمریكیة، أصبح الآن یضم مجموعة الأدوات لا یمكن حصرها، 1948ظهور له سنة 
ولكن الأمر الشائع والذي لقي قبول من . فهو یتوسع في حالة إكتشاف أدوات تدخل جدیدة في السوق

-Mcصین والذي نمیل له في دراستنا المیدانیة، هو التقسیم الذي أتى به مكارثي طرف معظم المخت

Carty مبدأ : وجب إحترام أربعة مبادئتوالتي؛ةطریقة النوعیالعلىوذي یتوقف تقییمه .1960سنة
التي توجب معرفة معاییر ؛والطریقة الكمیةأ.التناسق، مبدأ التكیف، ومبدأ التفوق الجزئي ومبدأ الأمان
& J.Lendrevieكلإلیهأشارماإلىاستنادا،الأداء التسویقي كحجم المبیعات والحصة السوقیة والأرباح

D.LindonالباحثانوAmbler  &  Kokkinaki.یتوقف على المؤسسة أن البرنامج،ن نجاح هذاكما أ
الخدمة، والتي /أولاً؛ إستراتیجیة المنتوج: تتبني أحسن الإستراتیجیات التشغیلیة، والتي تتضمن كل من

مجموعة من المنافع التي یحصل علیها المستعمل "الخدمة والذي هو /تحمل في طیتها عنصر المنتوج
، فالمؤسسة تقوم بتسویق المنافع ورغباتهجاتهجراء استهلاكه أو استعماله والتي تؤدي إلى إشباع احتیا

مستویاتوكذلك ب".الناتجة عن استهلاك أو استعمال السلعة أو الخدمة أو الفكرة التي تقوم بإنتاجها
المنتوجأبعادإلىبالإضافةالجدیدة،المنتجاتتطویروطرقالمنتوج،حیاةدورةو المنتوج،وتشكیلة

ثانیا؛ إستراتیجیة التسعیر، والتي . الخدمة/للمنتوجالداعمةوالعناصروالتغلیفوالتعبئةالتجاریة،العلامةك
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خدمة یمكن / لمنتوجهو عملیة وضع قیمة نقدیة أو عینیة " تحمل في طیتها عنصر التسعیر والذي هو
،یقیةتكالیف الإنتاج والتكالیف التسو اً غالب) السعر(معینة، وتتضمن هذه القیمة استخدامها لتلبیة حاجة

ستراتیجیاتهالتسعیرعملیةخطواتبالإضافة إلى ". إلیها هامش محدد من الربحمضافاً  ٕ ثالثا؛ .وا
یقوم على نظام اتصال فعال یتم من خلاله "إستراتیجیة الترویج، وهي مرتبطة بنشاط الترویج والذي 

وذلك من خلال ) لحالیینالعملاء المرتقبین وا(إلى المستقبل ) المؤسسة(إنسیاب المعلومات من المرسل 
، المؤسسةو تذكیر بمحتویات وخصائص منتجات كثر من وسائل الإتصال بهدف إخباروسیلة أو أ

بأسلوب إقناعي یعزز قرارات إختیار الجمهور المستهدف للمنتوج لحمل أفراده على قبول المنتوج المروج 
والتسویقالعامةالعلاقاتالمبیعات،تنشیطالشخصي،البیعالإعلان،(الترویجيالمزیجوكذلك ". له

ستراتیجیاته) المباشر ٕ تدفقإنسیاب،عملیة"رابعا؛ إستراتیجیة التوزیع، والتي تقوم على أن التوزیع هو .وا
بالكمیة،) الصناعيالمستخدمأوالنهائي(المستهلكإلى) المنتج(المؤسسةمنالمنتجاتإنتقالأو

المؤسساتوالقنواتعددتشملكذلك و". التوزیعقنواتطریقعنالملائموالوقتالمكانالنوعیة،
.الماديللتوزیعبالإضافةالتوزیعیةإستراتیجیاتوأهمالتوزیعیة،

شملت بعض المؤسسات المتواجدة میدانیة دراسةفيتتمثلوالتي،الفصل الأخیرنتائجعن أما
إداراتتبنيما مدى: "على إشكالیة الدراسة والتي تنص ، حاولنا من خلالها الإجابة بولایة معسكر

"العملیاتي؟ وما أثره على أدائها التسویقي ؟للتسویقوالمتوسطة بولایة معسكرالصغیرةالمؤسسات
. والتأكد من صحة فرضیاتها

:ولكن قبل ذلك تم التوصل إلى

حول لحد الیوم، لا تزال الدول والهیئات العالمیة لم تصل بعد لتعریف موحدّ شامل ودقیق تجتمع علیه
بأن هناك ،فلقد أظهرت إحدى الدراسات الصادرة عن معهد ولایة جورجیا،المؤسسات الصغیرة والمتوسطة

راجع لتعدد المعایر الكمیة ، وهذا دولة)75(الصغیرة والمتوسطة في للمؤسساتتعریفاً )55(من أكثر 
ولقد أصبحت هذه المؤسسات لها دوراً مهما في اقتصادیات الدول، لما تلعبه بالمساهمة في دفع .والنوعیة

وذلك نتیجة امتلاكها خصائص فریدة، بسیطة غیر معقدة إذا ما . عجلة التنمیة الاقتصادیة والاجتماعیة
أیضا، وعرفت محاولات عدة في تعریفها ا من الدول مرتّ والجزائر كغیره.قارناها بالمؤسسات الكبیرة

دیسمبر 12الصادر في 18-01للمؤسسات الصغیرة والمتوسطة، حتى استقر بها المقام بصدور قانون 
مما مكنها من تبني تعریف .، والمتعلق بالقانون التوجیهي لترقیة المؤسسات الصغیرة والمتوسطة2001

واضح لهذا النوع من المؤسسات یرتكز على؛ معیار العمالة، رقم الأعمال السنوي والحصیلة السنویة 



حتى وصل عدد المؤسسات .، خاصة بالنسبة للخواصللاستثمارفسحةالقانونأعطىكما . للمؤسسة
ما فیها المؤسسات الحرفیة، مؤسسة ب711832إلى 2012سنة ) خاصة وعامة(الصغیرة والمتوسطة 

، وذلك نتیجة تراجع وزوال نسبة عدد المؤسسات العامة في كل %99.92أغلبها مؤسسات خاصة بنسبة 
.سنة

؛ إلى إعطاء نظرة مسبقة عن واقع التسویق بالمؤسسات كما خلصت الدراسة أیضا في هذا الجانب
غیاب أسالیب التسویق الحدیثة المتعرف أننا إستخلصناالجزائریة وذلك بالإعتماد على دراسات سابقة، إلا 

علیها نظریاً، نظراً لحداثة هذا المفهوم على مستوى المؤسسات الجزائریة، ونقص الإطارات المختصة 
إستراتیجیةأهدافلهالیسالمؤسساتهذه أغلبوالكفاءات التي تفرق مابین الأنشطة التسویقیة، وأن

، مما أدى إلى عدم إعطاء أهمیة له، حتى إنه في بعض القصیرالمدىهوبهتهمماكلوأن،محددة
ولكن هذا لا یمنع من ممارسة . المؤسسات توجد وظیفة التسویق إلا أنها لا تقوم بمهامها الأساسیة

؛ تهتم بالمجالات التسویق في بعض المؤسسات الجزائریة، خاصة وأن هذه المؤسسات أصبحت حالیاً 
وموظفيمدراءفئةعلىیدخلبدأالتسویقمفهومالأخرى كالوظیفة التسویقیة والبحث والتطویر، وحتى أن 

، وهذا نتیجة الدراسات والبحوث الأكادیمیة السنویة التي تقام خدماتها/منتجاتهاوعلىالمؤسساتهذه
.بأرضیتها

شملت التسویق العملیاتي للمؤسسات الصغیرة والمتوسطة على والتي ؛المیدانیةدراسةأما ال
مدراء إلىموجهة- )استبیان(استقصاءاستمارةمستوى ولایة معسكر، والتي قمنا بمعالجتها عن طریق 

التسویق العملیاتي في المؤسسات الصغیرة والمتوسطة حول- في المؤسساتومسؤولي النشاط التسویقي
. مؤسسة33مؤسسة صغیرة ومتوسطة، إلا أنه تلقى رداً من 46یقي، لعینة قدرها وأثره على أدائها التسو 

:توصلت الدراسة إلى النتائج التالیةتتحلیل البیانابعدو 

العملیاتيالتسویقتبنينحووالمتوسطةالصغیرةالمؤسساتكشفت الدراسة؛ أن إتجاهات إدارات
یمكن الحكم على أن اتجاهاتهم نحو التسویق العملیاتي بناء علیه ، )2.99(بشكل عام كانت متوسطة 

تبني عناصر التسویق نحووالمتوسطةالصغیرةالمؤسساتإداراتكما تفاوتت إتجاهات. غیر سلبیة
فیما یخص كل من، ومتوسطة )2.52(العملیاتي، فقد جاءت استجاباتهم سلبیة على عنصر الترویج 

).  3.20(و عنصر التسعیر ) 3.23(الخدمة /، عنصر المنتوج)3.02(عنصر التوزیع 

المؤسساتإداراتإتجاهاتفي)0.05(عند مستوى إحصائیةدلالةذاتفروقوجودبینت الدراسة؛
لإدارةتعزى،بشكل خاصالترویجلعنصرو عامبشكلالعملیاتيالتسویقتبنينحووالمتوسطالصغیرة
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والمتوسطالصغیرةالمؤسساتإداراتتبنيمدىعنأثرلهاالتسویقیةالإدارةأنیعنيمما". التسویق
تبنيمدىعنتأثیرأيلهالیسأنهإلا. خاصبشكلالترویجولعنصرعامبشكلالعملیاتيللتسویق
في حین لم تبین .التوزیعوعنصرالتسعیرولعنصرالخدمة،/المنتوجلعنصرالمؤسساتهذهإدارات

تبنينحووالمتوسطالصغیرةالمؤسساتإداراتإتجاهاتفيإحصائیةدلالةذاتفروقوجودالدراسة 
)الخدمة، التسعیر، الترویج والتوزیع/المنتوج(مجالاتهمنمجالولكلعامبشكلالعملیاتيالتسویق

. المؤسسةلحجموالمؤسسةلخبرةالملكیة،لطبیعةالقطاع،لنوعیة: تعزى

) المستقلالمتغیر(العملیاتيللتسویقإحصائیةدلالةذوأثرعلى وجودأیضاً؛الدراسةكشفتكما 
بنسبةالسوقیةالحصةو% 24.7بنسبةالأرباح،%24.5بنسبةالمبیعاتحجم): التابعالمتغیر(على
15 .%

عامة والتسویق العملیاتي بصفة خاصة، من ، ولما للتسویق بصفة في ضوء تحلیل نتائج الدراسةو
:نقترح بعض التوصیات، أهمیة وأثر على أداء التسویقي للمؤسسات الصغیرة والمتوسطة

:نشاط التسویق العملیاتي، وذلك بتعزیز العناصر التالیةلأكبرأهمیةإعطاءفمن جهة؛ 

ومتابعة ما یحصل من متغیرات في المحیط، الخدمة، وذلك بالاهتمام بدراسة /عنصر المنتوجأولاً؛ 
خدماتها وذلك بإضافة /الخدمات، وتوسیع مزیج منتجاتها/والإهتمام ببحوث التسویق لتطویر المنتجات

ثانیاً؛ .الخدمات/علامات جدیدة بجانب العلامة الرئیسیة، بالإضافة إلى الإهتمام بنوعیة وجودة المنتجات
الخدمات طرق أخرى غیر الطرق /للمنتجاتتسعیرهافيؤسسةالمانتهاج، وذلك بعنصر التسعیر

عنصر الترویج، ثالثاً؛ .الخ...الكلاسیكیة، مثل أسعار المقارنة، المناسبات الخاصة، أو الأسعار الكسریة
، مباشرةغیرمباشرة و سواء كانتمنتجاتهاج یترو تطور من وسائل فمن ناحیة المزیج الترویجي؛ بأن 

رسائلهاصیاغةكما ینبغي لها . خدماتها/مطویات للتعریف بالمؤسسة ومنتجاتهاوتصدر منشورات و 
وأن تهتم بتمویل الأحداث الریاضیة، . وجاذبیةةضحاو حتى تكون ،مختصةجهاتقبلمنالإعلانیة

. الإنسانیة، الخیریة والتي فیها مصلحة عامة، حتى تحسن من صورتها، وتعود علیها بصمعة طیبة
صتخص؛ بأن ومیزانیتهالترویجإستراتیجیةأما من ناحیة. للزیاراتمفتوحةأیامصیتخصبالإضافة 

لترویج منتجاتها، PushSTRوتهتم بإستراتیجیة الدفع . سواء كانت سداسیة أو سنویةترویجیةمیزانیة
موقععنصر التوزیع، فمن ناحیة رابعاً؛ .حتى یقنع كل طرف من أطراف التوزیع الطرف الذي یلیه

؛ بأن تهتم بتحسین الموقع والمظهر الداخلي والخارجي للمؤسسةخدماتها/منتجاتهاتواجدونطاقالمؤسسة
خدماتها، حتى یكون لها قبول ووجود /والتحسین من مستوى جودة منتجاتها. خاصة المؤسسات الخدماتیة



؛  إنشاء موقع إلكتروني للمؤسسة على إختیارهاومعاییرالتوزیعقناةأما من ناحیة. على النطاق الدولي
. والإستفساراتالشكاويعلىللردوخدماتها/منتجاتهاوبیعوتوزیعلعرضتستخدمه: شبكة الإنترنیت

.بالإضافة إلى التنویع في إستراتیجیاتها التوزیعیة

زیادةویمكن. ولایة معسكربیئة ومجتمعفيالتسویقيبضرورة زیادة الوعي ، بالإضافة فإننا نوصي
) من خلال المقابلة(نجد الخطأفمن،الأعمالمجالفيالتخصصأهمیةدراكإ؛ طریقعنالوعيهذا

المؤسسات الصغیرة والمتوسطة بولایة معسكرفيمسئولي عن النشاط التسویقي، 19أن أكثر من 
... حقوقمن یحمل تخصص هندسة أو بینفرقغیر تخصص التسویق، لأن هناك تخصصیحملون

مما ینبغي على مسئولي التوظیف، أن یوظفوا أهل الاختصاص ومن . إدارة/ومن یحمل تخصص تسویق
ةركبالمشاالأكادیمیةالتسویقیةالمعرفةنقصلدیهمنتعویضأو.الإدارة/لدیهم الخبرة في مجال التسویق

المجالفيالأكادیمیینالباحثین:ةالأطراف الثلاثبینما التعاونو .إلزامیةبصفةالتدریبیةالدوراتفي
المؤسسات الصغیرة والمتوسطة و مسئولي القطاع المؤسسات الصغیرة مدراء/ ملاك، التسویقي

المناسبةالحلولعنوتبحثللمؤسساتالحقیقیةلكالمشاتمستدریبیةدوراتوالمتوسطة، في برمجة 
مسئولي المؤسسات الصغیرة كما ینبغي على . الجمیعیملهاقدالتيالعامةالدوراتبدللهموالواقعیة

المجال للباحثین وطلبة التخرج، بالقیام بدراساتهم وبحوثهم على مستوى مؤسساتهم، حتى فسحوالمتوسطة 
تعیه وتتَشبّع هذه المؤسسات وموظفیها بمختلف المفاهیم الأكادیمیة النظریة من جهة، وتستفید من نتائجها 

.من جهة أخرى

، المؤسسات الصغیرة والمتوسطةطاعبالقالمتعلقةالحكومیةوالهیئاتالوزاراتعلىومن جهة أخرى؛ 
خاصة معیار رقم الأعمال ، هذه المؤسساتالنظر أو إعادة صیاغة المعیار التي یتم بها تحدید نوعیة 

. لما تشهده الدولة، في الآونة الأخیرة من إنخفاض في قیمة العملةوهذا نتیجةالسنوي والحصیلة السنویة، 



الملاحق
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:1الملحق رقم 

قائمة أسماء محكمي

الإستبیان

سّمى الوظیفيالاسمالرقم الجامعةالتخصصالمَ

وهرانتسویقأستاذ تعلیم عاليكربالي بغداد1

وهرانتجارة"أ"أستاذة محاضرة شرفي سهیلة2

معسكرةمالیو إقتصاد "أ"أستاذ محاضر بن عبو جیلالي3

معسكرتسویق"أ"أستاذ مساعد قسم مصطفىأبو حفص4

معسكرتسویق "أ"أستاذ مساعد قسممغراوي محي الدین5

معسكرإدارة الأعمال"أ"أستاذ مساعد قسم فراح العربي6
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:2الملحق رقم 

2013/ 02/12: دیلمي مصطفى                                                        یوم: الطالب

0797.59.53.24: الهاتف

etudiantdilmi@gmail.com: يالبرید الإلكترون

إلــــــــــــــــــــــــى
كربالي بغداد بجامعة وهران-:مینالمحتر ةالأساتذ

شرفي سهیلة بجامعة وهران-
بن عبو جیلالي بجامعة معسكر-
بجامعة معسكرمصطفى أبو حفص -
بجامعة معسكرمحي الدین مغراوي -
فراح العربي بجامعة معسكر-

دراسةاستبیانطلب تحكیم :الموضوع

أحیط سیادتكم علما بأنني أجري دراسة بغرض استكمال متطلبات الحصول على رسالة الماجستیر 
:والتي هي بعنوان. تخصص تسویق من جامعة وهران،في إدارة الأعمال

الجزائریةللمؤسسات الصغیرة والمتوسطةالتسویق العملیاتي 

.ولایة معسكربحالةدراسة –

فإنني آمل منكم تحكیم الإستبانة وفقالإستبیان،ولـما لسعادتكم من خبرة في مجال تحكیم 
.الفرضیات المرفقة

وتفضلوا بقبول فائق الإحترام والتقدیر

:الطالب

mailto:etudiantdilmi@gmail.com
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:3الملحق رقم 

علوم التجاريةالو التسيير،الاقتصاديةكلية العلوم 
العلوم الإقتصادية: قسم

الإستبيان

حترام، وبعد)ة(سیادة المدیر  ٕ ؛ تحیة طیبة وا

الهـدف منهـا . تدخل هذه الدراسة ضمن متطلبات نیل شهادة الماجستیر تخصص تسویق
، "1للتسـویق العملیـاتي"تبني إدارات المؤسسات الصـغیرة والمتوسـطة التعرف على مدى هـو 

لذا نضع بین أیـدیكم هـذا الإسـتبیان للإجابـة علیـه بوضـع علامـة .وأثره على أدائها التسویقي
)x (آملین في تعاونكم معنا قصد الإلمـام بجمیـع المعلومـات المتعلقـة بهـذا .في الخانة المناسبة

تسـتدلون بـه سـیحاط بالسـریة التامـة، وسـیتم تحویلـه فـي صـورة أرقـام واعلموا أن مـا . الموضوع
.تخدم البحث العلمي

:إشراف الدكتور:                    بــــــــــــــــــــــالطال

كــــــــــــــــربـالي بغداددیلمي مصطفى            

يب على الإشكالية المرتبطة  باقتراحات الزبائن عن طريق المزيج التس؛التسويق العملياتي1 تردُُ وتجُ ويقي، الذي هو التطبيق التام والدقيق لنتائج دراسة السوق التي سَ
)Bruno Jcly,2009(.المنتوج، السعر، الترويج والتوزيع: 4Pيتمثل في العناصر الأربع التي حددها ماركثي 
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البیانات الشخصیة للمستقصي:الجزء الأول
:الجنس.1

أنثىذكر               

:العمر.2
سنة45-35سنة25منأقل
سنة45أكثر من سنة35أقل من -25

:المؤهل العلمي.3
جامعيثانوي                                         منأقل

مابعد التدرجثانوي                                 

:المركز الوظيفي.4
التسويق...مصلحةأوقسمدائرة،رئيسمدير المؤسسةو كالم

أخرىمدير المؤسسة
نائب مدير

:مدة العمل في المؤسسة.5
سنة15-10سنوات                            5أقل من 

سنة15منأكثرسنوات                    10أقل من -5

:الوظيفة الحاليةمدة العمل في.6
سنة15-10سنوات5أقل من 

سنة15منأكثرسنوات10منأقل-5

:بمؤسسات أخرى مشابهة للمؤسسة هذهماشتغلتوإن مهل سبق لك.7
لانعم

التسويق ؟وأهل تلقيتم تكوينا متخصصاً في الإدارة .8
لانعم                                             

؟والإقترحات التي يقدمها العاملونهل تهتمون بالآراء والأفكار.9
لانعم                                                

في أداء العمل، ومنحهم الحوافز التشجيعية لتحسين العمل ؟) فرق العمل(على التعاون هل تشجعون العاملون.10
لانعم                                              
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الخاصة بالمؤسسةالبیانات: الثانيءالجز 
:نوعية القطاع الذي تعمل فيه المؤسسة.1

مختلطةصناعي
أخرىخدماتي
زراعي

: ملكية المؤسسةطبيعة .2
خاصة   عامة

...............................................:المؤسسةتاريخ تأسيس .3

...................................................:رأس مال المؤسسة.4

:إنشاء المؤسسة) المالي(مصدر .5
ةض بنكيو قر المشروعصاحبمالرأس

أخرىوالمساهمونالشركاء
المدعمة للمؤسسات الصغيرة والمتوسطةتموين حكومي يدخل ضمن إطار الوكالات

: عدد الأفراد العاملين في المؤسسة.6
أنثى....وذكر.....منهمفرد،250-50أنثى.....ذكر و.....مأفراد، منه1-9

أنثى.....ذكر و.....مفرد، منه10-49

: رقم الأعمال السنوي للمؤسسة.7
مليون200منأكثرمليون 20أقل من 

مليون20-200

:خبرة المؤسسة في هذا القطاع.8
سنة15-10سنوات5أقل من 

سنة15منأكثرسنوات                         10أقل من -5

:للمؤسسة هيكل تنظيمي يحدد بدقة الوظائف التنظيميةهل .9
لانعم

.تابع للإستبيانكملحقمنه  نسخة من فضلك ،نعمكانإن  

: تسويقية... هل تمتلك المؤسسة دائرة، قسم، مكتب أو مصلحة .10
لانعم

:مهام الجهة المسئولة عن التسويق.11
الإعلانإحتياجات ورغبات المستهلكين          دراسة

التوزيعدراسة بيئة المؤسسة                             
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دراسة السوقدراسة المنافسة                                  

هل المؤسسة لديها إطلاعاً على تجارب بعض المؤسسات التي تطبق التسويق العملياتي ؟.12
لانعم                                              

إيجابية على تلك المؤسسات ؟، هل كان له أثر ونتيجةنعمكان إذا
..............................................................................................................

....................................................................................................
مؤسسة رغبة وقدرة في إستخدام التسويق العملياتي ؟ هل لل.13

لانعم                                               

التسویق العملیاتي: الجزء الثالث
:ا مناسبة)x(بوضع علامة ،العبارات التاليةأبدوا إجابتكم عنالرجاء 

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــباراتالعــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالمحاور
درجة الموافقة

دائماً غالباً أحياناً نادراً إطلاقاً 
الـــــــــــــــــــــــخــــــــــــــــــــدمـــــــــــــــــــــــــــــــة/المــــــــــــــــنـــــــــــــــــــــتـــــــــــــــــــــــوج: أولاً 

توج
لمن

ل ا
حو

يم 
فاه

م
/

دمة
الخ

تقوم المؤسسة بدراسة ومتابعة ما يحصل من متغيرات في المحيط.1
)مجموعة من المنتجات(بتقديم مزيج إنتاجي متنوعتتميز المؤسسة .2
الزبائنخدمات بأشكال تناسب أذواق واحتياجات /توفر المؤسسة منتجات.3

اا.4 تج لمؤسسة من ا اا بناءاً على المنتجات المنافسة/تصمم  خدم

تتفاعل المؤسسة مع الكثير من العملاء قبل تحضير المنتوج.5
الزبائنقبل طرح المنتوج في السوق يتم إختبار عينة منه على .6
اتمع/توفر المؤسسة منتجات.7 ئح  ات وشرا لف فئ لمخت ات  خدم
اابَ تّ ت ـَ.8 تج لمؤسسة من ا مرحلـة الإنطـلاق مـن(/ع 

)إلى غاية زواله أو سحبه من السوق

ت 
تجا

لمن
ر ا

طوي
ت

يدة
جد

ال

ااقدرةالمؤسسة لها رغبة و .9 تج ير من تطو لى  ع
10.

)كإعادة التغليف مثلاً (هاأو تحسيناانتجممزيج 
ــــــق الإســــــتحواذ .11 اــــــا الجديــــــدة عــــــن طري تج ـة من لمؤسســـــ ا وـر  Acquisitionتطـــــ

مثلاً الإختراعكشراء براءات ،

12.
اا على البحوث التسويقية/.13 خدم

المختصةالجهاتلدىومسجلةقانونيةللمؤسسة علامة تجارية.14
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دائماً غالباً أحياناً نادراً إطلاقاً ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــباراتالعــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

توج
لمن

د ا
أبعا

/
دمة

الخ

ثانوية بجانب العلامة الرئيسيةتجارية للمؤسسة علامات .15
تعتمد المؤسسة على الأسماء والعلامات التجارية للموزعين الذين توزع لهم.16
17.
تستخدم المؤسسة التغليف كوسيلة إتصال مباشرة بالزبون.18

اــــا بغــــرض إفــــادة ) التبيــــين(تضــــع المؤسســــة البطاقــــة التعريفيــــة .19 تج ىـ من الزبــــائنعلـــ
للتعليمات الحكوميةبالمعلومات والاستجابةً 

خـدمات مصـاحبة للمنتـوج كالصـيانة والضـمان وغيرهـا مـن لزبائنهاتقدم المؤسسة .20
خدمات ما بعد البيع

الأنشطة الثانويةتعتبر المؤسسة خدمات ما بعد البيع من .21

خدمات المؤسسة، تحصلت المؤسسة على عدة جوائز/لجودة منتجاتةً نتيج.22

الــــــــــــــــــــــــــــــــتـــــــــــــــــســــــعــــیـــــــــــر: ثانیاً 

ول 
م ح

اهي
مف

سعر
ال

المؤسسةخدمات /زبائن المؤسسة لديهم وعي ومعرفة عن أسعار منتجات.23
تقدم المؤسسة عروضـا جيـدة لـذوي الـدخل المحـدود وللـذين لـديهم حساسـية اتجـاه .24

السعر
خـــدمات المؤسســـة تعكـــس القيمـــة الماليـــة للمنـــافع الـــتي يتحصـــل /أســـعار منتجـــات.25

عليها الزبائن
اــــا.26 تج ـة من لمؤسســـ ا دـم  /تقـــ

منافسة

الخـدمات تقـدم المؤسسـة عروضـاً مغريـة وتسـهيلات ماليـة كـالبيع /للدفع بالمنتجات.27
الخ...بالتقسيط، منح الخسومات المالية والهدايا

تسعى المؤسسة من خلال سياستها السعرية البقاء والإستمرار في السوق.28
الأربـــــاح دون مراعـــــات تســـــعى المؤسســـــة مـــــن خـــــلال سياســـــتها الســـــعرية تعظـــــيم .29

للمستهلك

رة 
مؤث

ل ال
وام

الع
ت 

رارا
ى ق

عل
عير

لتس
ا

30.
الخدمات بسلطة الحكومة/تلتزم المؤسسة في تسعيرها للمنتجات.31
لــــديهم الإســــتعداد لقبــــول )تجــــار الجملــــة والتجزئــــة(تتعامـــل المؤسســــة مــــع وســــطاء .32

ام ا) أثناء بيعها(الأسعار المقترحة  تز الإل و

ياته
تيج

سترا
، وإ

عير
لتس

ق ا
طر

تنتهج المؤسسة في تسعيرها للمنتجات تقنية التسعرة على أساس التكلفة.33
تنتهج المؤسسة في تسعيرها للمنتجات تقنية التسعرة على أساس الطلب.34
في تسعيرها للمنتجات تقنية التسعرة على أساس المنافسةتنتهج المؤسسة.35

تنتهج المؤسسة في تسعيرها للمنتجات تقنيات أخرى.36

اــــاسياســــة ســــعرية ثابتــــة لمالمؤسســــة تســــتخدم.37 تج /ن
اا )السوقمنسحبهأوزوالهغايةإلىالإنطلاقمرحلةمن(حي
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جــــــــــــــــــــــــــــــــــرویـــــــــــــــــــــــــتـــــــــــــــــــــــــــــــال: ثالثاً 

ف 
هدا

أ
ويج

ترويج المؤسسة يعتبر كوسيلة إخبار، إقناع و إتصال.38التر

زيج
الم

جي
تروي

ال

39.
الاتمن خلال الصحف - و
من خلال الإذاعة-
من خلال التلفاز-
Affichageمن خلال اللوحات الإشهارية و الملصقات -

Annoncesمن خلال الإعلانات -

اا من خلال وسائل إتصال مباشرة.40 تج لمؤسسة من ا تروج 
)رجال البيع(من خلال موظفي المؤسسة -
...)الوكلاء، السمسار(خارجي المؤسسة أفراد -
المعارض التجارية-
الهاتف-
الإنترنيت-

ـــــات/تصـــــدر المؤسســـــة منشـــــورات.41 ـــــات /مجـــــلات/مطوي مختلفـــــة Brochureكتيب
للتعريف بالمؤسسة

تتميز إعلانات المؤسسة بالوضوح والجاذبية.42

الإعلانية من قبل جهات مختصةيتم إعداد وصياغة الرسالة .43

نجاح الحملة الترويجية للمؤسسة يتوقف على برنامج فعال ومنتظم.44
تمتلك المؤسسة مندوبي ذوي كفاءة وخبرة ميدانية.45
موظفو المؤسسة يساهمون في بناء انطباع جيد للمؤسسة في أذهان عملائها.46
معرفة ردود أفعال المستهلكينمن خلال البيع الشخصي نستطيع .47
48.

الخ...والتخفيضات 
اا/.49 خدم
ـــــل المؤسســـــة للأحـــــداث الثقافيـــــة، الرياضـــــية، الإنســـــانية.50 ذات ... مـــــن خـــــلال تموي

وتحســــنت صــــورة المؤسســــة بالنســــبة Valorisationالمصــــلحة العامــــة، ارتفعــــت 
الخ...للزبائن، الموردين والوسطاء

تخصص المؤسسة أيام مفتوحة للزيارات.51
كبيرةترويجيةميزانيةالمؤسسةتخصص.52
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اـاأفضل إستراتيجية تتبناها .53 تج فع بمن دـ ـة لل لمؤسس اا، هـي توجيـه الأنشـطة /ا دـم خ
نحو الوسطاء فقط...) الإعلان، ترويج المبيعات (الترويجية 

عـــــــــــــــــــــــــــــــوزیـــــــتـــــــــــــــــــــــــــــــــــــال: رابعأ

ع ال
موق

سة
ؤس

م
اتها

نتج
د م

واج
ق ت

نطا
و

من منازل وعمل الزبائنتقع المؤسسة بالقرب .54

المالية، الحكومية والمراكز التجاريةموقع المؤسسة قريب من المؤسسات.55

موقع المؤسسة يشجع العملاء في التعامل معها.56
ـــــاني والـــــديكورات .57 الموقـــــع والمظهـــــر العـــــام للمؤسســـــة يعتـــــبر جـــــذابا مـــــن حيـــــث المب

الخ...والأثاث
المؤسسة على مستوى منطقة الزبائن كافيةنقاط بيع منتجات .58
ينتشر ويتموقع موزعو المؤسسة في ولاية معسكر بشكل جيد.59
نقدم منتجاتنا على مستوى نطاق جغرافي محلي، جهوي وعبر الوطن.60
نقدم منتجاتنا على مستوى نطاق دولي.61
والنوعيـــة و المكـــان والوقـــت الخـــدمات لزبائنهـــا بالكميـــة/تـــوزع المؤسســـة المنتجـــات.62

الملائم
اا وفق طلب العملاء .63 تج لمؤسسة من ا توزع 
اا بوسائلها الخاصة.64 تج لمؤسسة من ا توزع 

للمؤسسة موقع على شبكة الإنترنيت.65
اا.66 تج يع من يع وب توز رض و لع تخدمه  اا/تس خدم
تستخدمه للرد على الشكاوي والإستفسارات.67

رها
ختيا

ر إ
عايي

 وم
زيع

لتو
اة ا

قن

تستخدم المؤسسة قناة مباشرة في توزيعها للمنتجات.68
في توزيعها للمنتجات) الوسطاء(تستخدم المؤسسة قناة غير مباشرة .69
كبــيراً كــانإذامــثلاً (الســوقخصــائصالتوزيــعلقنــاةإختيارهــافيالمؤسســةتراعــي.70

)للوسطاءتحتاججغرافياً إنتشاراً أكثرزبائن،للوسطاءتحتاج

مثلاً المنتجات (.71
)الحساسة سريعة التلف تحتاج لقناة قصيرة

تراعي المؤسسة في إختيارها لقناة التوزيع مواردها المالية.72

وزيع
 الت

جية
راتي

إست

73.
STRإستراتيجية التوزيع المكثف ( Intensive(

المتـاجر، الوسـطاء علـى عـدد محـدود ومختـار مـن تعتمد.74
الذين تتوفر لديهم الرغبة في التعامل مع منتج معين في مناطق بيعية معينةوالمنافذ

)SélectiveSTRإستراتيجية التوزيع الإنتقائي (
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)STR Exclusive(تعتمد المؤسسة على موزع وحيد .75

يــــــــــــــــــــاتـــــــــــــــــــلیــــــعمــــــــــــــــــــالقــــــــــــــــــــویـــــــــــتســــــــــــــــــــالرـــــــأث: خامساً 

ويق
تس

ء ال
لأدا

ا
ي

المبيعاتحجمفيارتفاعاالماضيةثلاثالسنواتخلالالمؤسسةعرفت.76
الماضيةثلاثالسنواتخلالالمؤسسةأرباحارتفعت.77
عرفت المؤسسة خلال السنوات ثلاث الماضية ارتفاعا في حجم الحصة السوقية.78

.شكراً جزیلاً على قضاء بعض من وقتكم الثمین لملئ هذا الاستبیان

 وصل (إن كنتم ترغبون في الحصول على ملخص نتائج هذه الدراسة، الرجاء أملئ الإطار
: السفلي) الربط

 .........……………………………..........……………................………………………..

وصل الربط

...........................................................................................:عنوان المؤسسة/إسم

................................................................................................:....واللقبالاسم

.......................................................................................................................: البرید الإلكتروني

...........................................................................................:الهاتف
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:4الملحق رقم 

خلال الثلاثي الثاني من سنة ،بولایة معسكرتوزیع عدد المؤسسات الصغیرة والمتوسطة 
2013
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:5الملحق رقم 

2013ول من سنة توزیع عدد المؤسسات المنشئة خلال الثلاثي الأ 
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المراجـــــــــــــــعقائمة 

:العربیةاللغة بمراجع ال: أولاً 

:الكتب•
الدارالأولى،الطبعة،)وبحوثهإدارتهمبادئ،(الحدیثالتسویق،2004العلاق،عباسبشیر.1
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.الأردن،والتوزیعللنشرالمیسرةدار،العامةالعلاقات،1998خضیر،أحمدجمیل.3

الحدیثالتسویق،2010القرم،عليإیهابوالعلاقبشیرالصمیدعي،محمودالطائي،حمید.4
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.الأردن- عمانللنشرالمسیرةدارالثانیة،الطبعة،والتطبیقالنظریة

عمانوالتوزیع،للنشرزهراندار،الشاملالمفهومفيالتسویق،1997المساعد،خلیلزكي.6
.الأردن
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،)متكاملمدخل(التسویقمبادئالغدیر،راشدحمدوالعبدليبدرقحطانعقیلي،وصفيعمر.10
.الأردن-عمانللنشر،زهراندار

العلميالبحثأسالیب،2009الزغبي،راضيوماجدالنجارجمعةنبیلالنجار،جمعةفایز.11
.الأردن–عمانوالتوزیع،للنشرالحامددار،)تطبیقيمنظور(

الكتاب،2007سرور،إبراهیمعليسرور،التسویقأساسیاتارمسترونج،جاريوكوتلرفیلب.12
.السعودیةالعربیةالمملكة- الریاضللنشر،المریخدارالأول،
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.السعودیةالعربیةالمملكة- الریاضللنشر،المریخدارالثاني،
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دارالأولى،الطبعة،)والبیئيالأخضر(الإجتماعيالتسویق،2004عبیدات،إبراهیممحمد.14
.الأردن- عمانوالتوزیع،للنشروائل
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.الأردن-عمان

الأولى،الطبعة،)تحلیليوكميمدخل(التسویقإستراتیجیة،2000الصمیدعي،جاسممحمد.16
.الأردن-عمانللنشر،الحامدمكتبةودار

والنشر،الطبعالوفاءدارالأولى،الطبعة،التسویقفيالمقدمة،2005حجازي،حافظمحمد.17
.الإسكندریة

.بیروتوالتوزیع،للنشرالعربیةالنهضةدار،التسویق،1983الفتاح،عبدسعیدمحمد.18

.الأردن- عمانوالتوزیع،للنشرالثقافةدارمكتبة،التسویقمبادئ،1999المؤذن،صالحمحمد.19

.الأردنعمان،والتوزیعللنشرالمستقبلدار،كميمدخلالتسویقمبادئ،عبیداتمحمد.20

.الإسكندریةوالتوزیع،والنشرللطبعالجامعیةالدار،التسویقمبادئ،1993صحن،فریدمحمد.21

- القاهرةالإداریة،للتنمیةالعربةالمؤسسةمنشورات،بالعلاقاتالتسویق،2005شفیق، منى.22
.الجدیدةمصرجمهوریة

دارالثالثة،الطبعة،معاصرةمفاهیمالتسویق،2009إبراهیم،شفیقسویدان،موسىنظام.23
.الأردن- عمانوالتوزیعللنشرالحامد

،الزبائنعلاقاتإدارة،2008العبادي، دباسفوزيالطائي و هاشمسلطانیوسف حجیم.24
.الأردن-عمانوالتوزیع،للنشرالوراقمؤسسة

:الجامعیةالأطروحات /الرسائل•
بالمؤسسةالتسویقیةالاستراتیجیةإعدادفيودورهالتنافسيالتحلیل، 2006،مویزةبنأحمد.1

الاقتصادیةالعلومكلیةماجستیر،رسالة،)صیدالالصناعيالمجمع: حالـةدراسة(الاقتصادیة
.الجزائر–المسیلة بوضیافمحمدجامعةالتسییر،علومقسمالتجاریةوالعلومالتسییروعلوم

أطروحة،الإسلامیةالتجاریةالتطبیقاتمنظورمنالتسویقيالمزیج،2005إبراهیم،بلحیمر.2
.الجزائر–الجزائرجامعةالتسییر،وعلومالاقتصادیةالعلومكلیةالدكتوراه،

میدانیةدراسة(الفندقیةالخدمةجودةتطویرفيالداخليالتسویقدور،2009عباسي،بوبكر.3
والتجاریةالاقتصادیةالعلومكلیةالماجستیر،رسالة،)ورقلةبولایةالفندقیةالمؤسساتمنلعینة
.الجزائر- ورقلةمرباحقاصديجامعةالتسییر،وعلوم
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رسالة،")سوكوتید"مؤسسةحالةدراسة(المؤسسةفيالتوزیعيالنشاطإدارة،2005رزقي،خلیفي.4
.الجزائر-الخروبةالتسییر،وعلومالاقتصادیةالعلومكلیةماجستیر،

دراسة–الإقتصادیةالمؤسسةربحیةعلىوأثرهاالتسویقيالمزیجسیاسات،2006بشیر،دریدي.5
جامعةالإقتصادیة،العلوموالحقوقكلیةماجستیر،رسالة،Moulins des Oasisالواحاتحالة

.الجزائر- ورقلةمرباحقاصدي
دراسةالتنافسیةالمیزةإستراتیجیاتتحقیقفيودورهبالعلاقاتالتسویق،2012زهراء،صادق.6

وعلومالاقتصاديالعلومكلیةماجستیر،رسالة،Mobilisالنقال للهاتفالجزائریةالمؤسسةحالة
.الجزائر- بشارجامعةالتجاریة،العلوموالتسییر

إدارة (الصغیرة الأساسیات والمواضیع المعاصرة إدارة المشاریع ،2011طارق أحمد المقداد،.7
.ي، بحث تخرج، الأكادیمیة العربیة البریطانیة للتعلیم العال)المشاریع

دراسة-والمتوسطةالصغیرةالمؤسساتتنافسیةزیادةفيالتسویقدور،2011عیاشة،عثماني.8
العلومكلیةماجستیر،رسالة،سطیفبولایة) كولاببسي(للمشروباتسیتیفیسشركةحالة

.الجزائر–سطیفعباسفرحاتجامعةالتسییر،وعلومالإقتصادیة
مؤسسةحالةدراسةالتسویقيالمزیجتحدیدفيالمؤسسةإستراتیجیةدور،2009بزعي،فطیمة.9

.الجزائر- باتنةلخضرالحاججامعةماجستیر،رسالة،اقتصادیة
الدوليالتسویقيالنشاطأداءفيالدوليالتسویقيالمزیجأهمیة،2005إسماعیل،قرینات.10

سعدجامعةالتجاریة،العلومقسمالتسییروعلومالاقتصاديالعلومكلیةماجستیر،رسالة،للمؤسسة
.الجزائر–دحلب البلیدة 

الصغیرةالمؤسساتفيالتسویقیةالسیاساتإنجاحفيالترویجدور،2009إبراهیم،قعید.11
والعلومالحقوقكلیةماجستیر،رسالة،)الوادي- الورودروائحمؤسسةحالةدراسة(والمتوسطة
.الجزائر–مرباح ورقلة قاصديجامعةالإقتصادیة،

واقع استخدام المزیج التسویقي و أثره على ولاء الزبائن،2008محمد عبد الرحمن أبومندیل،.12
، رسالة ) غزةقطاعفيالزبائننظروجهةمن(الفلسطینیةالاتصالاتشركةحالةدراسة-

.غزةةماجستیر، قسم إدارة الأعمال، الجامعة الإسلامی
الإیزوشهادةعلىوالمتوسطةالصغیرةالمؤسساتحصولمعوقات،2010نول،مرزوقي.13

العلومكلیةماجستیر،رسالة،الصناعیةالمؤسساتلبعضمیدانیةدراسة-14000و9000
.الجزائر–عباس سطیف فرحاتجامعةالتسییر،وعلومالإقتصادیة
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تحلیل النشاط التسویقي للخدمات الاشهاریة في المؤسسة العمومیة ،2002میلـودي أم الخیـر،.14
، رسالة ماجستیر، كلیـة العلـوم الاقتصادیة و علوم التسییر، جامعــة EPRSللإذاعة المسموعة 

.الجزائر- الجزائـر
:المجلات العلمیة/البحوث/الملتقیات/ المقالات•

الحدیثالمفهومتبنينحوالصغیرةالأردنیةالفنادقإداراتإتجاهات،2002رمان،أبوحمادأسعد.1
الوطنفيالتسویقالأولالملتقى،)والنجمتینالنجمةفئةعلىمیدانیةتحلیلیةدراسة(للتسویق

.أكتوبر16- 15المتحدة،العربیةالإمارات–الشارقة،)التطویروآفاقالواقع(العربي
الاقتصادیةالتنمیةفيوالمتوسطةالصغیرةالمؤسساتدور،2013بوقفة،الحقعبدوبنینبغداد.2

المؤسساتفيالماليالمحاسبيالنظاموآفاقواقع: حولالوطنيالملتقى،التشغیلمستویاتوزیادة
–الواديجامعةالتسییر،وعلوموالتجاریةالإقتصادیةالعلومكلیةالجزائر،فيوالمتوسطةالصغیرة
.ماي06-05الجزائر،

دراسة: بالجزائروالمتوسطةالصغیرةالمؤسساتفيالإبداعواقع،2008الرحمان،عبدعنتربن.3
.سوریاالأول،العدد،24المجلدوالقانونیة،الاقتصادیةللعلومدمشقجامعةمجلة،میدانیة

دراسة–المصدرةالجزائریةبالمؤسساتالدوليالتسویقبحوثواقع،2009قدور،نافلةبن.4
بوعليبنحسیبةجامعةالثاني،السداسيالسابعالعدد- إفریقیاشمالاقتصادیاتمجلة،میدانیة
.الجزائر- بالشلف

،التنمیةعملیةفيودورهاالجزائرفيوالمتوسطةالصغیرةللمشاریعدراسة، 2011یوسف،بومدین.5
خلالبالجزائرالتنمیةفي تحقیقوالمتوسطةالصغیرةالمؤسساتدور: حولالأولالوطنيالملتقى

بوقرة ببومرداس أحمدجامعةالتسییر،وعلوموالتجاریةالإقتصادیةالعلومكلیة،2010-2000الفترة
.ماي19- 18الجزائر،- 

باختلافالإلكترونیةالأعماللإنجاحالفاعلةالأداة»الإلكترونيالتسویق«،2008الأمیر،حسن.6
.دیسمبر13- 1429الحجةذي15، السبت 14782، جریدة الریاض، العددأنواعها

،الجزائريالإقتصادفيوالمتوسطةالصغیرةالمؤسساتأهمیة، 2011نوال،بوعلاقوأحلامساري.7
خلالبالجزائرالتنمیةتحقیقفيوالمتوسطةالصغیرةالمؤسساتدور: حولالأولالوطنيالملتقى

بوقرة ببومرداس أحمدجامعةالتسییر،وعلوموالتجاریةالإقتصادیةالعلومكلیة،2010-2000الفترة
.ماي19- 18الجزائر،- 
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العملاءرضاعلىالتسویقيالمزیجأثر،2009الشریف،ربحيشاديوزنیدأبوأحمدسمیر.8
سلسلة(الأقصىجامعةمجلة،"فلسطینفيالغربیةبالضفةالتجاریةالمصارفعلىمیدانیةدراسة"

.الأولالعدد،13المجلد) الإنسانیةالعلوم
، الملتقى أزمة التسویق في الوطن العربي بین المفهوم والاندماج،2003سویسي عبد الوهاب،.9

8- 6دولة قطر، –الدوحة العربي الثاني التسویق في الوطن العربي الفرص والتحدیات، 

.)تشرین أول(أكتوبر
: الأول حولالوطنيالملتقى،الإقتصادیةوالإصلاحاتالتسویقیةالوظیفة،2004بغداد،كربالي.10

21-20الجزائر،- بشارالجامعيالمركزالتسویقیة،الممارسةالجزائرفيالإقتصادیةالإصلاحات

.أفریل
الأولالوطنيالملتقى،التنمیةفيودورهاالمصغرةالمؤسسة،2002مباركي،الهاديمحمد.11

الجزائر،- ثلیجى بالأغواط عمارجامعةالتنمیة،فيدورهاووالمتوسطةالصغیرةالمؤسسات: حول
.أفریل8-9

المؤسساتتنافسیةلتحقیقكمسارالتسویقيالتأهیل،2006نجوى،غربيورجمنصیب.12
الدولفيوالمتوسطةالصغیرةالمؤسساتتأهیلمتطلبات: الدوليالملتقى،والمتوسطةالصغیرة
.أفریل18-17الجزائر،–بشلفبوعليبنحسیبةجامعةالعربیة،

الملتقى،تطور/واقع: والمتوسطةالصغیرةالمؤسسات،2011مساعدة،و شاويجمعةهوام.13
الفترةخلالبالجزائرالتنمیةفیتحقیقوالمتوسطةالصغیرةالمؤسساتدور: حولالأولالوطني
- بوقرة ببومرداس أحمدجامعةالتسییر،وعلوموالتجاریةالإقتصادیةالعلومكلیة،2000-2010

.ماي19-18الجزائر،
:الجمعیات العلمیة/المراكز/الأقسام•

.بنهاجامعةالتجارة،كلیةالمفتوحالتعلیممركز،الدوليالتسویق،2009عمارة،محمدبیومى.1
قسم،)وقوانیندراسات( والمتوسطةالصغیرةالمؤسساتبشأنملف،2012العرادي،االلهعبدعلي.2

.جانفي26والدراسات،البحوث
،ومعوقاتهااهمیتهاوالمتوسطةالصغیرةالمشروعات،2006مقابله،أیهابوالمحروقحسنماهر.3

وبنكوالمصرفیةالمالیةللعلومالعربیةالأكادیمیةمنلكلالتابعوالمتوسطةرةالصغیالمنشآتمركز
.الأردنالإنماء،
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:تیاالنشر /المراسیم/القوانین•
القانونالمتضمن،12/12/2001فيالمؤرخ01/18رقم القانونالقانونمن7و5،6المادة.1

.15/12/2001لیوم77رقمالرسمیةالجریدةعنالمتوسطةوالصغیرةالمؤسساتلترقیةالتوجیهي
الإحصائیةالمعلوماتنشریةالإستثمار،وترقیةوالمتوسطةالصغیرةوالمؤسساتالصناعةوزارة.2

،20/2010، 10/2006،12/2007،16/2009: العدد،والمتوسطةالصغیرةللمؤسسات
22/2012.

:الإنترنیت•
فيالتوزیعقنواتبتصمیمالخاصةالقراراتصنعفيالمؤثرةالعواملجدي،وشوقيطرطارأحمد.1

http://iefpedia.com/arab/wp-: ، على موقعالإقتصادیةالمؤسسة

-content/uploads/2010/03/%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%88%D8%A7%D9%85%D9%84
-%D9%81%D9%8A-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A4%D8%AB%D8%B1%D8%A9
-5%D9%86%D8%B9%D8%B
-%D8%A7%D9%84%D9%82%D8%B1%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D8%AA
-%D8%A7%D9%84%D8%AE%D8%A7%D8%B5%D8%A9
-%D8%A8%D8%AA%D8%B5%D9%85%D9%8A%D9%85
-%D9%82%D9%86%D9%88%D8%A7%D8%AA
-%D9%81%D9%8A-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%B2%D9%8A%D8%B9
-8%B3%D8%A9%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A4%D8%B3%D

%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D9%8A%D8
-%D8%A3%D8%AD%D9%85%D8%AF-%A9

%D8%B7%D8%B1%D8%B7%D8%A7%D8%B1.pdf

مرافقة المؤسسات الصغیرة والمتوسطة نحو إستخدام التسویق أعمر عزاوي و سمیة شرفاوي، .2
http://manifest.univ-: ، على موقعالجزائریةالدولي كإستراتیجیة بدیلة لترقیة الصادرات 

ouargla.dz/documents/Archive/Archive%20Faculte%20des%20Sciences%20Economiques%20,%
220de%20Gestion%20et%20des%20Sciences%20Commerciales/Colloque%20National%20sur%

0%20les%20Strategies%20d%20Organisation%20et%20d%20Accompagnement%20des%20PM
19042012/2.pdf-E%20en%20Algerie%2018

: موقععلى،التسویقإلىالدورةمقدمةبیتون،ایزابیل.3
II-Pitonhttp://marketing.thus.ch/loader.php?page=

: على موقع،التسویق للجمیع، 2009رءوف شبابیك، .4
%20Marketing%20for%20All.1.pdf-http://www.magdsoft.com/shabayek/Arabic%20eBook%20

المؤثرةوالعواملالتسویقيالمزیجلعناصرالإستراتیجیةالقراراتشریط حسین الأمین و میمون نبیلة، .5
: ، على موقعفیها

http://www.google.dz/url?q=http://www.ilumiere.prog.fr/downloaded_documents/%25D8%25A8
8%25AB%2520%25D8%25A7%25D9%2584%25D9%2585%25D8%25B2%25D8%25AD%25D

%25D9%258A%25D8%25AC%2520%25D8%25A7%25D9%2584%25D8%25AA%25D8%25B

http://iefpedia.com/arab/wp-
http://manifest.univ
http://marketing.thus.ch/loader.php
http://www.magdsoft.com/shabayek/Arabic%20eBook%20
http://www.google.dz/url
http://www.ilumiere.prog.fr/downloaded_documents/%25D8%25A88%25AB%2520%25D8%25A7%25D9%2584%25D9%2585%25D8%25B2
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3%25D9%2588%25D9%258A%25D9%2582%25D9%258A%2520meriem.docx&sa=U&ei=7t_D
Upn0HozaygOYnoBY&ved=0CCYQFjAB&usg=AFQjCNHNq4Bhk_xcE6vjFAnuMRtxg5sG_Q

العالمیة،التحولاتظلفيالجزائریةالمتوسطةوالصغیرةالمؤسساتیلھتأضرورةعمورة،جمال.6
www.khemismiliana.net/showthread.php?t=2395: موقععلى

: على موقع،المعاصرةوالتحدیاتالاقتصادیةالأزماتظلفيالتسویقاستراتیجیاتزنبوعة،زیاد.7
https://www.google.fr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&cad=rja&uact=8&ved=0

-CDYQFjAB&url=http%3A%2F%2Fwww.jps
-OiE-dir.com%2Fforum%2Fuploads%2F1364%2Fdrzyadzanboah.doc&ei=vqxLU

4542518,d.bme7AbCoIG4CA&usg=AFQjCNHcG9fxE2SIRDOcTPctKuVNH448Xw&bvm=bv.6
GE

فيالأداءعلىوأثرهاالحدیثةالتسویقیةالمعرفةوتطبیقتبنيإمكانیة،الملحمااللهعبدبنصالح.8
: موقععلى،السعوديالصناعيالقطاع

http://unpan1.un.org/intradoc/groups/public/documents/ARADO/UNPAN014142.pdf

: ، على موقعالرقميالعصرفيالتسویقيالمزیجالقادر،عبدمحمدالقادرعبد.9
%A7%D9%84%D9%85%D8%B2http://faculty.mu.edu.sa/public/uploads/1361461358.3852%D8

%D9%8A%D8%AC%20%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82%
D9%8A3.pdf

دراسة (واقع بحوث التسویق في المؤسسات الجزائریة مزریق عاشور و بن نافلة قدور، .10
http://iefpedia.com/arab/wp-:، على موقع)میدانیة

-content/uploads/2010/03/%D9%88%D8%A7%D9%82%D8%B9
-%D8%A8%D8%AD%D9%88%D8%AB
-%D9%81%D9%8A-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82
-8%A4%D8%B3%D8%B3%D8%A9%D8%A7%D9%84%D9%85%D
-%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D9%8A%D8%A9
-%D9%85%D8%B2%D8%B1%D9%8A%D9%82

%D8%B9%D8%A7%D8%B4%D9%88%D8%B1.pdf

: موقععلىوالمتوسطة،الصغیرةللمؤسساتعامةدراسةالإسلامي،التمویلمنتدى.11
topic-forum.net/t1833-http://islamfin.go

والتسویقحولعامةمفاهیموالإقتصاد،الإدارةبحوثقسممن- عربیة شذراتملتقى.12
http://www.shatharat.net/vb/showthread.php?t=8230: موقععلى،الإستراتیجیة
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