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  شكر وعرفان
  أولا وقبل كل شيء أحمد االله تعالى على نعمه التي أحاطني ا

  
  برني ميلود على كافة مساعداته وتوجيهاته ستاذالأ ناالجزيل لمؤطر ناتقدم بشكرن

  الجامعية نافي فترة دراست االتسيير الذين رافقون إلى كافة أساتذة العلوم الاقتصادية وعلوم ناتوجه بشكرنكما 
 للأستاذلطرش جمال الذي كان سندا وعونا لنا مع الشكر الجزيل  الأستاذتقدم بجزيل الشكر والعرفان إلى نكما 

 –الاحترام للسيد تروش عز الدين رئيس مصلحة التسويق بمؤسسة الجبس ومشتقاته  بلحاج طارق وفائق التقدير
  -  ميلة النجاء وادي

  .لنا يد العون من قريب أو بعيد شكر كل من مدن
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 - إهداء
 سم االله الرحمان الرحيملى في كتابه الحكيم بعد باقال تع

 
 **وقضى ربك ألا تعبدوا إلا إياه وبالوالدين إحسانا**

  من أعطياني دون ملل وربياني دون كلل ،إلىمن علماني أن الحياة مبدأ، والمبدأ حب والحب عطاء إلى
عمرهما ي أطال االلهوالد إلىثمرة جهدي هذا أهدي  

 
  : أخواتيو إخوتيمن أدعو لهم الثبات  إلىسندي في الحياة، و إلى

  هيثم صغيرو حسناءو زكرياءوهاجر

 عائلتي أفرادكل  إلى
 أخواليو عماميأا

 
 ،إيمان ةوسعاد وسميانصاف و عبلةو فاطمةو فوزيةو وسام: كل صديقاتي إلى

 
 ميلودبرني : الأستاذ المشرف الذي لم يبخل علينا بالتوجيهات الأستاذ إلى

 
 لطرش جمال إلى الأستاذ

 
 إلي الروح التي تسكن جسدي وملاكي الحارس

 
***اللهم انفعنا بما علمتنا وعلمنا بما ينفعنا ***   
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  سم االله الرحمان الرحيمب
  

  ........."و ما أوتيتم من العلم إلا قليلا"
  صدق االله العظيم

  .ما تعلمنا إلا قليلا ، هذا القليل كان دليلا ، دليل جهد جعلناه نجاحا عظيما
  أصيلاوفالحمد الله بكرة

  .ضعنا حجر الأساس و بباسم االله
  .و بشكر االله من أعماق الأنفاس 

  الذين قال فيهما ربي إلىأعز الناس  إلىنجاحي  أهديو بالحمد الله 
  

  "قل رب ارحمهما كما ربياني صغيرا و ذل من الرحمةو اخفض لهما جناح ال"
  

  .زاد االله رزقه إن شاء االلهو تشكر االله تعبه ،و أبي أطال االله في عمره، إلى
  .حفظ االله صحتهاو جعل االله الجنة تحت أقدامها ،و أمي أطال االله في عمرها ، إلى

  .زادهم علما إن شاء االلهو حفظهم االله"فهد" الصغيرالأخ و أمنية ، مريم ، وهيبة ، ريمة" : إخوتي الأعزاء إلى
. عرق جبينهاو تشكر االله تعبها" حياة"خالتي و تشكر االله جهده ووفقه في عمله" زهير" الجدين العزيزين حفظهما االله، وخالي  إلى

  .نسيمةو بقية الخالات فهيمة إلى
  "سعادو رقية ، نسرين، سارة ، إنصاف" رفيقات الدرب  إلى

  .علمه ومالهوإبراهيم رزقهما االله من كرمهو ديقا الحياة الدراسية الأخوين الكريمين حقواص إلى
  .فقها االله في مشوارها العمليوالجارة العزيزة أمال إلى

  .دعاءا صالحا بأن يجعله االله دائما ناجحاوكل من ساعدني جهدا إلىو
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 :الملخص

  
المؤسسـات  وواقعهـا فـي   التسويقية في العملية  التسويقي وأهميته بالأداء يتعرض هذا البحث إلى التعريف

المزيج التسويقي الذي يعتبر أساس التسويق، ومحاولة تطـويره مـن   حيث يتطرق إلى الصناعية الجزائرية، 
  .مناسبة تسر المستهلك وتلبي رغبتهخلال إنتاج منتوجات جيدة وبسعر مناسب وبطريقة توزيع وترويج 

بعـد ازديـاد الاهتمـام    الصناعية التسويق كمتطلب أساسي لتأهيل المؤسسات إدارة كما يحاول التعرض إلى 
تفعيـل   ( الإدارة والذي يتجسد من خلال القيام بخطـوات لتفعيـل هـذه     ،بالتسويق ودوره في ظل المنافسة
بسبب وضـعيتها فـي   ) التسويقية  التسويقي ، الرقابة يقي ، التوجيهالتسو وظائف التخطيط التسويقي، التنظيم

كما تم التطرق إلى مؤشرات الأداء التسويقي التي تعتمد على بحوث التسويق في اختيار أحسـن   ،المؤسسات
  .الذين يجب أن يتصفوا بالذكاء والمعرفة، وأيضا المنافسين والحصة السوقية ورجال التسويقالبدائل المتاحة، 

  :في هذا الإطار جاءت إشكالية هذا البحث كالآتي

  ما هو واقع الأداء التسويقي في المؤسسة الصناعية؟

التسويق، أداء التسويقي، المزيج التسويقي، إدارة التسويق، مؤسسة الصناعية، مؤشرات : الكلمات المفتاحية
  .الأداء التسويقي
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   :مقدمة
ها المتغيرات المتسارعة في العشرين تفرض جذريةتغيرات  إلىالفنون يخضع التسويق كغيره من العلوم و

على  حتممما  الأعمالائف الملحة في بيئة فالتسويق برز كأهم الوظ، اليبداية القرن الحوسنة الماضية 
تحسين لتطبيق منهجية محددة يتم حيث ، في السوقمبتكرة للمنافسة  باليأسضرورة تطوير  المؤسسات

  . تكون ذات جودة عاليةكي تطوير المنتجات والخدمات و
ى مستو من ترفع أن والعالمي المحلي المستوى على الشركات بين الشديد والتنافس السوق متطلبات تقتضيو
د قصيرة من التي خرجت منذ مدة تعالمؤسسات الجزائرية  ظل واقعولكن في  ،التسويقي ئهاوأدا العام ئهاأدا

الاقتصاد الاشتراكي المغلق إلى اقتصاد السوق، فقد تسببت هذه المعطيات الجديدة في تغير العديد من المفاهيم 
المنتجات والمؤسسات الأجنبية المتمرسة في المجال التنافسي سواءا  امالمتعلقة بالمنافسة إثر فتح السوق أم

بالقوى التنافسية أو المحيط الداخلي المتعلق بوظائف  على المستوى المتعلق بالمحيط الخارجي المتعلق
لأنها تعبر عن صورة المؤسسة التي تقدمها للخارج، وهذا ما  المؤسسة والتي تبرز أهمها في وظيفة التسويق

أصبح يشكل هاجسا للمؤسسات الجزائرية التي كانت في مرحلة ما محتكرة للسوق ولا تحتاج لوظيفة تسويق 
تاج إليه وظيفة تجارية فقط، لذا مع الانفتاح الاقتصادي أصبحت هناك محاولات لتفعيل بل كان كل ما تح

وإيجاد إدارة للتسويق في المؤسسات الصناعية الجزائرية تجعلها على الأقل تكون في المستوى المقبول 
  .لمواجهة المنافسين

  :ةاليالإشكطرح 

 المطروحة ةاليالإشك فإن يةصناعالالمؤسسات في مكانتها التسويق  السعي الجدي لإعطاء وظيفةفي ظل 
  :كالآتيكانت 

  الـتسويقـي فـي المؤسسـة الـصناعيـة؟ الأداء واقعو ـه اـم
  

   :ةاليالتة وتبسيطها أكثر نطرح التساؤلات الفرعية اليلتوضيح هذه الإشك :التساؤلات الفرعية
  ؟التسويقما هو مفهوم  – 1
  ؟عنصر من عناصرها علىهل يمكن التخلي و قالتسوي إدارةفيما تتمثل ماهية  – 2
  ؟التسويقي للمؤسسة داءالأعلى  ى تأثيرهاوما مد ؟مؤشراته أهمما هي و ؟التسويقي الأداءما هو  – 3
  ؟التسويقي في المؤسسة الأداءالمشاكل التي تواجه  أهمهي  ما – 4
عن اتخذناها كعينة مشتقاته التي و بسالجمؤسسة ه من خلال دراستنا الميدانية ليعلهذا ما سنحاول الإجابة  

  . المؤسسات الصناعية في إطار الدراسة
  

  : ةاليلات انطلقنا من الفرضيات التسعيا للإجابة عن هذه التساؤ :فرضيات البحث
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  .المستهلكو هو عملية تبادل السلع أو المنتجات بين المنتجالتسويق  -1
دون أن  حداهاإ ى عننتخل أن نويمك الرقابة، ،التوجيه ،التنظيم ،التخطيط: وظائفالتسويق هي  إدارة -2

  . الإخلال بإدارة التسويق
افسين أهم مؤشراته ولهم تأثير عملية التسويق يعتبر المن علىالأداء هو الجهد المبذول من طرف القائمين  -3

   .أداء المؤسسة على
   .انب التسويقيفي الج يعتبر حجم الإنتاج من أهم المشاكل التي تصادف المؤسسة -4
  

  : ةاليجاء اختيارنا لهذا الموضوع انطلاقا من الاعتبارات الت: الموضوع أسباب اختيار
التي يجب أن توليها المؤسسات الجزائرية لوظيفة التسويق خاصة في ظل سعيها للانضمام إلى همية الأ -

الجزائرية أمام المنتجات جزائرية، ما يقتضي فتح السوق  ورومنظمة التجارة العالمية والشراكة الأ
  . والمؤسسات الأجنبية التي لها باع في عملية التسويق

الذي  ،للمؤسسات الجزائرية التسويقوظيفة تقديم بعض الاقتراحات التي يمكنها المساهمة في تحسين  -
  .التسويقي أدائهافي  التحسيناتبعض  أحدات إلىبدوره  سيؤدي

  

  :أهمية الموضوع في ظهرت: البحثأهمية 
  .لتسويق داخل المؤسسةلالمهم إبرازه للدور  -
  .في المؤسسات الصناعية الكشف عن العوامل المؤثرة التي تواجه النهوض بالأداء التسويقي -
  

  :إن التطرق إلى هذا الموضوع واختياره كان من أجل :البحثف اهدأ
  . تطبيقه في المؤسسة التسويق ومدى تبيان مفهوم -
  .مؤسسةدوره في تحسين صورة الو داء التسويقيالأالتعرف الدقيق على  -
 .التسويقي بالأداءجل النهوض أالحلول من و تبيان المشاكل -

  .التسويقي في المؤسسات الصناعية الأداءتطبيق  مدىمعرفة  -
  

مفردات ؤثرة في من أجل الدراسة المعمقة والتحليل الشامل لمختلف العناصر والمتغيرات الم :البحثمنهج 
 الأداء، بغرض وصف البحث وتماشيا مع أهداف وأهمية وطبيعة الموضوع، نستخدم المنهج الوصفي التحليلي

، ومنهج دراسة الحالة مكانياتها في إطار الجو التنافسيونشاطها التسويقي وتحليل إالتسويقي في المؤسسة 
شف أبعاده من خلال الزيارات الميدانية للمؤسسة وك الذي يمكننا من التعمق في فهم مختلف جوانب الموضوع

والمقابلة الشخصية مع بعض  ةيعلالف محل الدراسة إضافة إلى الملاحظة ودراسة وتحليل البيانات والمعطيات
، وهذا ما يجسد في نظرنا أحد دوافع دراسة هذا الموضوع والمتمثل في شركة الجبس ومشتقاته يمسؤول

  .اخلي للجامعة إلى الميدان العلميمحيط الدإخراج البحث العلمي من ال
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  وخاتمة رضياته تم تقسيمه إلى ثلاثة فصولة البحث واختبار فيلابغرض الإجابة على إشك: هيكل البحث
  :إلى يلاثلاث مباحث تتطرق على التو" مدخل للتسويق" المعنون بـ  الفصل الأول ضمنحيث يت

   .مراحل تطورهو أهميته أهم خصائصه ومدىو التسويقماهية  -
  .التسويق علىالترويج و التوزيعو التسعيرو تأثير المنتج مدىالمزيج التسويقي و -
 حتىفي المنظمة  أهمية هذه الوظائف مدىالتسويق التي تتكون من التخطيط التنظيم التوجيه الرقابة و إدارة -

   .رسومةمال اهدافهأ تحقق
  : تتناولثلاث مباحث  يتضمنف "الصناعية  تويقي في المؤسساالأداء التس "المعنون بـ أما الفصل الثاني 

يعتبر الجهد  الذيالتسويقي  الأداء إلىم التطرق ث أنواعهو العوامل المؤثرة فيهو الأداء فهومم علىتعرف ال -
مكونات  إلىم التطرق ث ،المعوقات التي تواجههو المشاكل أهمو ،وظيفة التسويق علىن وله القائمذيب الذي
  .راجعة التسويقيةالم
حصة ال رجال التسويق،، المنافسين، التسويق ثبحو( البعض  بعضهابالتسويقي  الأداءعلاقة مؤشرات  -

  .الأداء على هاتأثير مدىو) السوقية
 يتهامأه إبرازالمؤسسة مع  تتخذهاالتي  الأشكالو أنواعههم أالتعرف على المؤسسة الاقتصادية و -
  .وظائفهاو

  :الثالث إلى ثلاث مباحث تناولتالفصل كما قسم 
  .اأهم المصالح الموجودة فيها وموقعهومشتقاته، نشأتها و المؤسسة الجبس علىالتعرف  -
  .العوامل المعتمدة في تحديد كل عنصر منهاو مشتقاتهو المزيج التسويقي لمؤسسة الجبس -
  .مشتقاتهاو واقع الأداء التسويقي في مؤسسة الجبس -

ها من خلال البحث يإلة المطروحة والنتائج المتوصل يلاإجابة مختصرة عن الإشكتضمنت أما الخاتمة فقد 
  .إضافة إلى نتائج اختبار الفرضيات ومجموعة من التوصيات المقترحة وآفاق البحث
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 مدخل للتسويق: الفصل الأول
 

    : تمهيد
في الآونة الأخيرة أصبح للتسويق دور حيوي وهام في عمل المؤسسات المختلفة سواء كانت ربحية أو غير 
ربحية، وقد ازداد هذا الدور أهمية في الفترة الأخيرة مع التطورات المتلاحقة والسريعة للفكر التسويقي 

الأعمال وبخاصة مع دخول التكنولوجيا بشكل عام والانترنت بشكل خاص والتوجيهات الجديدة له في بيئة 
  . في عالم التسويق

  :عناصره سنحاول في هذا الفصل أن نتطرق إلىو ومن أجل التعرف على التسويق
  .أهدافه في المؤسسات الصناعيةو ماهية التسويق، مراحل التطور، أهميته -
نتج، التسعير، الترويج، التوزيع في تحسين المزيج التسويقي في نجاعة كل من الم ىمدو المزيج التسويقي -

  .المؤسسات الصناعية
مدي أهمية ترابط كل هذه العناصر مع و الرقابةو إدارة التسويق التي تعتمد علي التخطيط، التنظيم، التوجيه -

  .بعضها البعض
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 تطور مفهوم التسويقو نشأة: المبحث الأول

على الرغم من وجود النشاط التسويقي منذ القدم فإن هذا النشاط قد و م مراحل تطور الفكر التسويقيإن تقد 
لعل قيام بالمراجعة للنشاط التسويقي عبر الزمن تمكنا من إدراك كيف تغير و تغير بشكل كبير عبر الزمن

  . شاطهتطورت دوره واتسع نو تعددت وظائفهو نادت أهميتهو تطور بالفعلو هذا النشاط
  

  ماهية التسويق: المطلب الأول

سنستهل في البداية بفكرة ظهور و لقد ظهرت عدة تعريفات لمفهوم التسويق بسبب تزايد الاهتمام بهذا المجال
       .مفهوم التسويقإلى  التسويق تم

  ظهور فكرة التسويق: أولا
م تقريبا 1650ففي عام ، السابع عشرأن البداية الأولى لظهور التسويق كانت في القرن إلى  Druckerيشير 

منذ ذلك الوقت ظهرت سياسات و، بإنشاء أول متجر لها في مدينة طوكيو )مستوي( قامت الأسرة اليابانية
. لا تسأل: جذب المستهلك مثلإلى  الإعلانات التي تهدفو، تنمية الموارد اللازمة للإنتاجو تصميم المنتجات

البيع و، كما ظهرت فكرة الكتالوجات، دمه لك يمكنك استرداد نقودكإذا لم ترض بما نقو، اشتري منا..
  . بالحزم

دول أوروبا الغربية لم تعرف شيئا عن التسويق إلا في و أن الولايات المتحدة الأمريكيةإلى  يشير أيضا
أن إلى  أول من أشار cm Cormackكانو، منتصف القرن التاسع عشر على يد شركة هارفيستر العالمية

سويق يعتبر النشاط الأكثر أهمية في المنطقة كما أن مصطلح التسويق ظهر لأول مرة كمقرر دراسي الت
م قام 1910في عام و "تسويق المنتجات" تم تدريسه تحت عنوان و، بجامعة بنسلفانيا في أوائل القرن العشرين

Butler  أساليب التسويق في جامعة "بتدريسWisconsin   
 Curtisفي أوائل القرن العشرين حيث قامت شركة  قسم للتسويق" فقد ظهر أول أما منظمات الأعمال  

م بدأت  1917منذ عام و "البث التجاري"ذلك تحت مسمى و 1911بإنشاء قسم لبحوث التسويق فيها في عام 
مر في التجارية الأمريكية في إدراك أهمية نشاط التسويق بمجالاته المختلفة واستو منظمات الأعمال الصناعية
لم يعد نشاط التسويق يشمل المجال الصناعي فقط بل يشمل معظم ، الوقت الحالي الاهتمام حتى الآن وفي

  )1( مجالات الاقتصاد
 هي تتألف من مصطلحين وهماو الإنجليزيةإلى  يرجع أصل هذه الكلمة marketingإن كلمة التسويق 

market  التي تعفي السوقing هي كذلك كلمة مشتقة من الكلمة اللاتينيةو ضمنأو  التي تعني داخل 
mercari كذلك المصطلح اللاتيني و التي تعني المتجروmercatns الذي يعفي السوقو .  

                                                
 . 20ص  ،2008 ،انعم، التوزيعو فاء للنشرصدار ، رصأسس التسويق المعا ، طفى عليانصربحي م - )1(
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ضمن السوق أي كل أو  الوظائف التي تتم داخلو و منه يكمن القول أن مصطلح التسويق يعني تلك الأعمال
وظائف مرتبطة إلى  ن تقسيم كل الوظائف في المؤسسةالوظائف التي تتم خارج دائرة الإنتاج ذلك أنه يمك

أخرى بالتسويق أي أن أي نشاط اقتصادي عبارة عن إنتاج الذي يقصد به تلك العمليات الفنية و بالإنتاج
تم التسويق الذي يسبق ، خروج المنتج في شكله النهائيإلى  المرتبطة بتطوير المنتج منذ تهيئة المادة الأولية

  )1(. ر بعده ذلك أن المنتج لا ينتج إلا بعد أن يستقر في السوقيستمو الإنتاج
  مفهوم التسويق: ثانيا

قدمت  1960ففي عام . بالرغم من تطور دراسات التسويق إلا أنه لا يوجد إجماع على تعريف التسويق
 ق السلعالتسويق هو ممارسة أنشطة الأعمال الخاصة بتوجيه تدف" الجمعية الأمريكية الاستهلاك كما ياي

المستخدم إن تحليل هذا التعريف يبين بوضوح أن الجمعية الأمريكية أو  المستهلكإلى  الخدمات مع المنتجو
إذ أنها أهملت ، المستهلك في عملية التسويقو دور رجل التسويقو للتسويق قللت في تعريفها هذا من أهمية

. .التسعيرو التخطيط للتشكيلة السلعيةو .السوق دراسات، الكثير من الأنشطة التي يقوم بها رجل التسويق مثل
  .الجوانب السلوكية للمستهلكو الخ. ..
أن العملية التسويقية تبدأ قبل الإنتاج بزمن : نقطة أساسية مفادهاإلى  كما أنه ا لم تشر في تعريفها هذا -

  )2(. تأخذ شكل التفاعل المستمر بين المنتج والمستهلكو طويل
التي اعتبرت أن المهمة الأولية لأي و التسويق من بين الوظائف الستة للمؤسسة" فايول هنري"حيث اعتبر  -

ذلك عن طريق الإصغاء المستمر للسوق لمعرفة و، احتياجات الأسواق المستهدفةو مؤسسة هي تحديد رغبات
ءم تماما يلا حد أن يصبح المنتوجإلى  فهم المستهلكو غايتها في ذلك معرفةو إخضاعه لأهدافهاو خصائصه
  )3(" بفعالية أكبر من المنافسةو تحقق بذلك تلبية الرغبات بصفة مريحةو، بالتالي يبيع نفسه بنفسهو احتياجه

أنه يركز على العناصر  1960عن تعريف الجمعية الأمريكية لتسويق "ولعل ما يميز تعريف ستانتان 
  ."ات العملاءالمتمثلة في إشباع حاجو الأساسية التي تكون النشاط التسويقي

إلى  الخدمات من المنتجو هو عبارة عن أداء أنشطة الأعمال التي توجد تدفق السلع" أما كارتاى فيعرفه  -
  . "تحقيق أهداف المؤسسةو المستهلك

لكنه يضيف شيئا مهما هو الجمع بين ، بالتمعن مع هذا التعريف نجد أنه يقترب من التعريف السابق لستانتان
  . مصلحة المؤسسةو مصلحة المستهلك

  . أنشطة تبادلية شاملة تؤدي بواسطة أفراد وتنظيمات بهدف إشباع الرغبات الأساسية "أينز"كما عرفه  -

                                                
  12-11ص ص  ،الجزائر، ديوان المطبوعات الجامعية الساحة المركزية بن عكنون، الإستراتيجياتو مدخل المعلومات التسويق، منير نوري -)1(
 22ص  ،مرجع سابق، طفى عليانصربحي م - )2(
، جامعة قسنطينة، قسنطينة، ،اديةصماجستير معهد العلوم الاقت الةرس، ناعيةصالاستهلاكية للمؤسسة التوزيع السلع  إستراتجية، كريمة زهيوة - )3(

  14ص ، 2004/4005
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  )1(. العرضية اللازمة لتحقيق علاقات تبادليةأو  بأنه أوجه الأنشطة الضرورية Hollowyكما عرفه  
 الإدارية التي يتم عن طريقها الالتقاء بين السلع التسويق هو العملية"الذي يقول بان Gundiff. sttuو يعرف 

  ."الأسواق ومن خلالها تحول ملكية المنتجاتو

بواسطتها يتمكن و الفتراتو التسويق هو عملية مواءمة لتقويم الأهداف" Rozenvbergأما بالنسبة للأستاذ  
  )2( ". المنتج من تقديم منتج تسويقي يتقابل حاجات المستهلكة داخل حدود المجتمع

إلى  نظام آلي من أنشطة الأعمال التي تهدف" فقد عرف التسويق بأنه  William. stantan أما الأستاذ
  )3( ". المتوقعينو خدمات مرضية لحاجات الزبائن الحالينو توزيع سلعو تسعيرو تخطيط

حقوقية ببقية هو نشاط إداري رئيسي خلاق مرتبط بصورة وثيقة : التسويق على مستوى المشروع الصناعي
الخ في للمشروع يتألف من . .. .الأفرادو التمويلو الشراءو التجميعو الإنتاج: الأنشطة الإدارية الأخرى

التوزيع التي تتفاعل مع و التسعيرو التخطيط للمنتجاتو مجموعة من الأنشطة الفرعية أهمها دراسة السوق
 الجودة المطلوبتينو ت للمستهلكين بالكميةتعمل مع بعضها البعض بغرض توفير المنتجاو بعضها البعض

تحقيق أهداف المشروع في و رغباتهمو السعر الملائم بهدف إشباع حاجاتهمو المكان المناسبينو في الزمانو
 . بيئة متغيرة باستمرار

جميع أنشطته  نستخلص من التعارف السابقة نجد أن أغلبية الاقتصاديين يجتمعون على أن التسويق يجمع 
المستهلك ويقوم إلى  الخدمات من المنتجو الغرض منها تحويل السلعو الاقتصاديةو الاجتماعيةو فاقيةالات

 . مصلحة المؤسسةو بجمع مصلحة المستهلك

      : )4 (ويمكن القول من خصائص التسويق 
 المنتجة من جهةالخدمات و التسويق هو العملية الإدارية التي يتم بواسطتها تحقيق قدر من التطابق بين السلع

 مشتريهاإلى  الخدمات من بائعهاو التي تنقل من خلالها ملكية تلك السلعو بين الأسواق من جهة أخرىو
ترويج و، تخطيط وتسعير وتوزيعإلى  التسويق نظام متكامل تتفاعل من خلاله مجموعة من الأنشطة الهادفة

  . المرتقبينو الخدمات للمستهلكين الحالينو للسلع
  . الأفكار لحاجات المستهلكأو  الخدماتأو  يق عملية مطابقة يتم من خلالها مواءمة السلعالتسو

 

  
  

                                                
 15، ص 2006دار المناهج، عمان، ، )التحليل التخطيط الرقابة( إدارة التسويقمحمود جاسم الصميعدي، محمد يوسف الساعد  - )1(
  14منير نوري، مرجع سابق، ص  - )2(
 36ص ، 2011 ،عمان ،دار الثقافة لنشر والتوزيعالتسويق،  مبادئ، محمد صالح المؤذن - )3(
  25ص  ، مرجع سابق،طفى عليانصريحي م  - )4(
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 التسويق كعملية تبادل: )01(الشكل رقم 

  

 26ص ، 2008، عمان، دار هناء للنشر، أسس التسويق المعاصر، ربحي مصطفى عليان: المصدر

  
أساس التبـادل كوسـيلة لإشـباع هـذه الرغبـات       يقوم على قمن خلال هذا الشكل يمكن القول إن التسوي

، شيء له قيمةأو  شخصاأو  تنظيماأو  خدمةأو  سلعة ماديةأو  إن الشيء المتبادل قد يكون فكرة.وإرضائها 
وإنما اتسع ليشمل أي تبادل يـتم  ، أن النشاط التسويقي لم يقتصر على تسويق السلع الماديةما سبق وقد نفهم م

  .ن نوعه بين الطرفين مهما كا
  

   )1930 - 1900( مراحل تطور التسويق: المطلب الثاني
لاسيما في القرن العشرين في الماضي تمحور و أن التسويق لم يأخذ الأهمية الحقيقية إلا بعد الثورة الصناعية

تطوير وسائل الإنتاج من آجال زيادة العرض الذي كان دائما أقل من و الفكر الاقتصادي حول مشكلة العرض
  .نوعاو لطلب بهدف سد حاجيات الطلب المتزايدة كماا

، بالموافقات التي يحددها هو نفسهو تميزت هذه المرحلة بسيطرة المنتج على السوق حيث نقوم بإنتاج ما يريد
لم يكن لنشاط رجال البيع أي دور و درجة الإتقان في الصناعةو كان يحددها بحسب جودتها، سعر السلع

مفهوم التسويق بشكل عام قد مر عبر تاريخه بعدة مراحل مختلفة يمكن تقسيمها  ول إنهنا يمكن القو، يذكر
  : على النحو التالي

 التوجه الإنتاجي للتسويقأو  المفهوم: أولا

يقوم المفهوم على أن المستهلكين سوف يفضلون المنتجات التي و، هو مفهوم قديم استخدم من قبل الباعة
في هذه المرحلة كان التركيز منصبا على الطاقة الإنتاجية من و، بأقل تكلفةو تتوافر بشكل أكبر من غيرها

 لذلك كانت الإدارات في المؤسسات ذات التوجه الإنتاجي تركز على تحقيق فعاليةو تكاليفهو حيث الإنتاج

  معاني مادية ونفسية واجتماعية

أو  المنتج
 الوسيط

 فرد(المستهلك 
 )جماعةأو 

إشباع حاجات ورغبات استهلاكية 
 لمن خلال عملية التباد
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بل أي إنتاج أكبر كمية ممكنة من السلع المطلوبة هن ق، )التغطية الواسعة للتوزيعو الإنتاج الكبير(
  : حيث كان من خصائص هذه المرحلة، قد كان لهذا التوجه مبرراتهو، المستهلكين

  . التركيز كان منصبا على الطاقة الإنتاجية •
  . أن كل ما ينتج يباع •
  . الطلب كان أكبر من العرض •
  . لم يكن السوق سوق منافسة •
  . الإنتاجو إدارة التصميمو السيطرة كانت للإدارة الهندسية •
  . سة تفوق كل المصالح نشاط البيع لم يكن له أهميةمصلحة المؤس •
  . لم يكن هناك حاجة لوسائل الترويج •

ومن أستعمل الأمثلة للتدليل على هذه  )1930 -1900( و قد شاع هنا المفهوم للتسويق خلال الفترة مابين
أنه  )t( لشهيرةصاحب شركة فورد للسيارات حول نموذج سيارته ا )هينري فورد( الفلسفة الفكرية ما قاله

  . يمكن للمستهلك أن يحصل على أي لون يرغب فيه طالما أن هذا اللون هو اللون الأسود
هي أن الطلب على هذا النموذج في و حقيقة أساسيةإلى  و يعود السبب في هذه العبارة التي قالها هينري فورد

في الحصول على لون أخر لم يكن ذلك الوقت كان عالي للغاية بحيث أن تجاهل المستهلك الذي كان يرغب 
مؤثرا على المبيعات الشركة وكانت الوظيفة التسويقية الأساسية هو بيع ما تم إنتاجه دون دراسة سلوك 

من أهم ملامح المفهوم الإنتاجي هو و يقوم باستهلاك جميع المنتجات المستهلك مع اعتقاد أن المستهلك سوف
ذلك بافتراض أن المستهلك يفضل و الأسواقو على حاجات الأفراد التركيز على المنتجات أكثر من التركيز

إن اعتناق هذا "أن المنتج الجيد يبيع نفسه"المنتجات التي تقيم له أفضل جودة أداء مما يعني شعارات منها 
 المنتوجإلى  حيث إن التوجه الرئيسي لهذا المفهوم يكون، المفهوم يمكن التعبير عنه بأنه قصر نظر تسويقي

ليس للمنفعة التي و المستهلك يحتاجون للمنتجات فقط أي ما يعني أن، الأسواقو حاجات الأفرادإلى  ليسو
  )1(. سوف تعود عليهم من الحصول عليها

لذا كان التركيز في هذه المرحلة ، هنا يمكن القول أن مشكلة الإنتاج هو محور اشتغال الإدارة في المؤسسة
، الجودة في الإنتاج كانت للمبادرة من مهندسي الإنتاجأو  أن قضايا النوعيةو، على الإنتاج الكمي للحاجات

اقتصار وظيفتهم على إقناع المستهلك بأن و تميزت هذه المرحلة بعدما تدخل رجال البيع في قضايا الإنتاجو
 )2(. ما أنتج هو ما يشبع حاجتك

  

                                                
 17-16ص  ص ، مرجع سابق، منير نوري  -)1(
 30ص ، 2011، للنشر والتوزيع، الأردن دار أسامة، الإعلام التسويقيو الصالات، فاطمة حسين عواد - )2(
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  )1950- 1930 التوجه البيعيأو  المفهوم: ثانيا
هو توجه جديد يقوم على فكرة أن المستهلكين إذا تركوا لوحدهم فلن يقوموا و، هوم المبيعاتيطلق عليه مفو 

باستيراد الكمية الكافية من منتجات المؤسسة ولهذا يجب على المؤسسة أن تتبنى بيعا هجوميا وجهودا 
   .المنتجأو  ترويجية كبيرة من اجل إقناع المستهلكين بشكل فعال لشراء السلعة

أيضا أن المفهوم البيعي أن كل شيء يمكن بيعه بصرف النظر عن رغبة المستهلكين فيهمن عدمها ويعني  
وصرف هذا المفهوم هو القيام ببيع ، اعتماد عليهم في تسويق المنتجاتو وذلك من خلال استخدام رجال البيع

عملية البيع مثل  ذلك باستخدام تلك الأنشطة التي تساعد فيو ما هو موجود لدى الشركة من المنتجات
المهارات البيعية لرجال البيع العاملين لديها مع إعطاء أهمية محدودة للغاية بدرجة رضا المستهلك و الإعلان

الذي لا و يعد المفهوم البيعي بتركيزه على نشاط البيع نقيضا للمفهوم الإنتاجيو، بعد قيامه بعملية الشراء
من و، رغبات المستهلكأو  لا المدخلين لا يعطيان اهتماما لحاداتوك، يعطي أي تركيز يذكر للعملية البيعية

 الشراءإلى  الجهود التربوية لدفع المستهلكو من تكثيف الأنشطة الاقتراحات الرئيسية للمفهوم البيعي أنه لا بد
لذا فإن الهدف الأساسي هو تحقيق مبيعات فقط دون و إن هناك فرصا بيعية كثيرة متاحة في الأسواقو
  )1(. بالاحتفاظ بولاء المستهلكين لقيامهم بإعارة الشراء هتمامالا

  التوجه البيعي: )2(الشكل رقم 
   النهايات -   الوسائل -  التركيز على

  
  

    
  55ص  ،عمان، التوزيعو دار صفاء للنشر، أسس التسويق المعاصر ،ربحي مصطفى عليان: المصدر

 زيادة المخزون السـلعي زيـادة نسـبة المبيعـات    تميزت بل حاالمر من خلال هذا الشكل يمكن القول أن هذه
 الترويجو التركيز على عنصري البيعو

   1950 التسويقي هالتوجأو  المفهوم: ثالثا
 لتحقيق أهداف المزدوجة، الجهود داخل المنشأةو يقوم هذا المفهوم على أساس ضرورة تكامل كافة الأنشطة

ظهر هذا ، تحقيق الأرباح المخططة من جهة أخرىو آت من جهةالمنشو رغبات الأفرادو هي إشباع حاجاتو
يعتمد على فكرة أن كل أنشطة المؤسسة بما فيها أنشطة الإنتاج لا بد أن تركز على و 1950المفهوم في عام 

                                                
 15ص ، 2010 ،عمان، التوزيعو دار كنوز المعرفة العلمية للنشر، رفيصسويقي المالتصفي عبد الرحمن، و - )1(

 الأرباح من خلال حجم المبیعات.  المبیعات   البیع والترویج
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أن تحقق الربح في الأجل الطويل لا يتحقق إلا من خلال إشباع المنظمة لهذه و تتويجه بهاو حاجات المستهلك
  : )1(من هنا يمكن القول بأن للمفهوم التسويقي ثلاث ركائز أساسية هيو الحاجات

  .بعده و رغباته قبل الإنتاجو التوجه بحاجات المستهلك -
 . الرغبات تحقيق الربح في الآجل الطويلو تكامل جهود المنظمة وأنشطتها لخدمة هذه الحاجات -

تخدام الرقابة على جهود المنشأة جميعا بغرض مساعدة اسو فلسفة إدارية تتعلق بتبعية" : عرفه كينج بأنهو 
  )2(. "المستهلكين على حل مشكلات شرائية على النحو الذي يتمشى مع الدعم الخطط للمركز الربحي للمنشأة

  : كما اقترح كينج ثمانية عناصر اعتبرها الأركان الأساسية للمفهوم التسويقي هي
  .نمو المنشأة و ر المستهلك في ارتباطه ببقاءتفهم المركز الإستراتيجي لدوو تقدير -
  . التوازن الإجمالي لنظام المنشأة مع النظم المحيطة -
  . تصميم المنتجات بما يساهم في حل مشكلات شرائية معينة لدى المستهلك -
  . ضمان استقرار المنشأةو دورها في تحقيق الربحو إدراك الإدارة لأهمية المنتجات الجديدة -
  . عام لدور بحوث التسويق تقدير -
مقبولة من قبل المدبرين و أخرى على مستوى الأقسام تكون مفهومةو وضع أهداف على مستوى المنشأة -

  . في مختلف المستويات
  . قصير الأجل لأهداف المنشأةو التخطيط الرسمي طويل -
الواقع إن تحقيق رضا و ر ذلكإعادة تنظيم أقسام المنشأة إذا استلزم الأمأو  التوسع في إلغاءأو  خلق -

فالعميل الذي . لأن منظمة إلا أنه غير كافي في ظل البيئة التنافسية الحالية. المستهلك يعد مطلبا ضروريا
  . يشتري من منافسيهاو قد يتركها. يشعر بالرضا عن منتجات الشركة

الرضا عن . لمستوى عميل وفقا 000. 480بحثا باستخدام عينة قوامها " زيروكس"و لقد أجرت شركة 
  ذلك باستخدام مقياس مكون من خمس نقاط للإجابة و. منتجات الشركة

هم أكثر احتمالا لإعادة الشراء من  5و لقد أوضحت النتائج أن الأفراد الذين كانت إجاباتهم تساوي رقم 
  )3(4هؤلاء الذين كانت إجاباتهم تساوي رقم 

المفهوم التسويقي حيث يمكن إعطاء تعريفا مختصرا و البيعي و في هذه المرحلة يجب أن نميز بين المفهوم
  )4(: لكليهما حتى نتمكن من استخراج الفرق بينهما حيث

                                                
 18 ،17 ، صمنير نوري، مرجع سابق، ص -)1(
 16ص ، مرجع سابق، في عبد الرحمنصو - )2(
 29ص  ، 2004 بدون بلد نشر،،الإسكندريةالجامعية  دار، التسويقإسماعيل السيد،  - )3(
 41، ص 2011، عمان، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة ،3ط ،مبادئ التسويق الحديثخرون زكريا أحمد عزام، وآ  -)4(
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الذي يهتم بأن المستهلكين لن يشتروا منتجات و، تتبع الكثير من الشركات مفهوم البيع: المفهوم البيعي
ويمارس المفهوم تقليديا مع ، على مقياس كبيروبيع ، الشركة بدرجة كافية إلا إذا بدلت الشركة جهد ترويج

يجب أن تكون . التبرع بالدمو، مثل التأمين، أهداف غير مرئية تلك التي لا يفكر المشترون عادة في الشراء
  . بيعهم منافع المنتجو، هذه الصناعات جيدة في جذب المتوقعين

تنظيمية يعتمد على معرفة احتياجات أسواق يهتم مفهوم التسويق بأن تحقيق الأهداف ال: أما مفهوم التسويق
تحت مفهوم التسويقي شمل تركيز و، تسليم الرضا المرغوب بصورة أفضل من المنافسينو، رغباتهاو، الهدف
  .الأرباحو، المبيعاتإلى  قيمة المساراتو العميل

  : من خلال هاذين التعريفين يمكن إدراج الفرق الرئيسي بينهما من خلال ما يلي
إلى  الاهتمام الأولى للمفهوم البيعي هو تحويل السلع المنتجةو فهوم البيعي يركز على حاجات المشتريالم -

تحقيق طلباته عن طريق و إشباع رغبات المستهلكإلى  أما المفهوم التسويقي فيهدف، ربحأو  دخل نقدي
  . استهلاكهو توزيعهو الأنشطة الأخرى المتعلقة بتصميمهإلى  المنتج بالإضافة

  مرحلة التسويقو مقارنة بين مرحلة المبيعات: )3(الشكل رقم 

 Starting نقطة البداية
point  

 Ends النتائج  Meanالوسائل   Focusالتركيز

  

  Factoryالمصنع

  
 المنتجات لحالية

Exitimg poducts  
 Sellin and الترويجو البيع

promotion   
أرباح من خلال حجم 

 المبيعات

Profits throuph 
sales volume  

 مرحلة البيع

  

  حاجات المستهلك  Market السوق
Customer Needs    

  التسويق المتكامل
Integrated marketing  

 أرباح من خلال إشباع
 ورغبات المستهلك
propists through 

customer 
satisfaction  

 مرحلة التسويق

 40ص، 2011 ،عمان ،التوزيعو دار المسيرة للنشر، 3ط، مبادئ التسويق الحديث، آخرونو زكريا أحمد عزام: المصدر

  

  المفهوم البيعي
  

 المفهوم التسويقي
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   ه الاجتماعي لتسويقالتوجأو  المفهوم: رابعا
العناصر السابقة عنصر مراعاة المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة عند إنجاز إلى  طبقا لهذا المفهوم فإنه يضاف

لمؤسسات أحيانا أن تستجيب لبعض القرارات التسويقية بصفة خاصة فقد يكون على او القرارات بصفة عامة
توسع نطاق إلى  الرغبات الخاصة بجماعات معينة متعارضة مع اهتمامات المؤسسة مما أدىو الحاجات

هو مدخل لاتخاذ و يسمى بالمفهوم الاجتماعي للتسويقظهور ما إلى  أدىو تعديلهو المفهوم التسويقي
إلى  حاجات المجتمع ككل فمثل هذا المدخل يسعىتكامل كل أنشطة المنظمة لإشباع إلى  القرارات يؤدي

، حاجات المجتمع ككلو تحقيق الأهداف في الأجل الطويل عن طريق خلق التوازن بين حاجات المستهلك
الواقع أن المجتمع يتوقع من رجال التسويق أن يتصرفوا بطريقة تعكس مسؤوليتهم الاجتماعية اتجاه و

ة الاجتماعية هي تلك الالتزامات التي تعتني بها الشركة لكي تزيد من المسؤوليو المجتمع الذي يعملون فيه
. .البيئة التي تعمل فيهاو تقليل من النتائج السلبية لهذه التصرفات على المجتمعو النتائج الإيجابية لتصرفاتها

 كذاو حتهرعاية مصلو احتياجات المستهلكو إشباع رغباتإلى  فعلا في هذه المرحلة تحول اهتمام المؤسسات
   )1(.رعاية المصلحة العامة في الأجل الطويل

الهوايات للأسواق و الرغباتو أن عمل المؤسسة هو تحديد الحاجات": فالمفهوم الاجتماعي للتسويق يعني 
قد بدأ هذا المفهوم في الانتشار منذ و، كفاءة من المنافسينو العمل على إشباعها بشكل أكثر فعاليةو المستهدفة

   )2(."م 1970عام 
، رغباتهاو، و يمكن القول أن المفهوم التسويقي الاجتماعي أن التنظيم يجب أن يحدد احتياجات أسواق الهدف

، المجتمعو يجب أن يسلم بعد ذلك قيمة ممتازة للعملاء بطريقة تحافظ على سلامة العملاءو، واهتماماتها
  . تحسنهاو
تقدم الرضا المرغوب فيه و مصالح الأسواق المستهدفةو رغباتو عليه يجب على المؤسسة أن تحدد حاجاتو

  )3(.فاعلية من المؤسسة المنافسةو بشكل أكثر كفاءة
تحقيق إلى  نشاط التسويق الاجتماعي فالأول يهدفو ينبغي لنا أن نفرق بين المفهوم الاجتماعي للتسويقو

ي الترويج لبعض القضايا الاجتماعية حاجات المجتمع ككل أما الثاني فهو استخدام النشاط التسويقي فو أهداف
  .تسويق أفكار هذه القضايا بين أفراد المجتمعو الهامة في المجتمع

، الواسعة الاستهلاك تطور في البداية في المؤسسات التي تنتج السلعو إن المفهوم الحديث للتسويق ظهر
 Procter and Gombleشركة تعقيدا مثل اليوم كذلك مؤسسات هذا القطاع هي التي تطبق التسويق أكثرو
مثل ، قطاع السلع النصف معمرةإلى  بعدها انتقل التسويق تدريجيا. …… Danoneو Nestléشركة و

                                                
 19 ص، مرجع سابق، منير نوري -)1(
 56ص ، مرجع سابق، طفى عليانصربحي م -)2(
 15الإمارات العربية المتحدة ، لشارقةالملتقى الأول التسويق في الوطن العربي ا، ناعة السياحةصالمفهوم المجتمعي للتسويق في ، حمدي الطائي -)3(
 .61ص ، 2002أكتوبر 16.
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 النقلو الجمهور الواسع مثل البنوكإلى  إلى الخدمات الموجهةو، منزلية الأدوات الكهروو الأثاثو السيارات
 غيرهاو المهرجاناتو راص المضغوطة الكتبالأقو السلع الثقافية مثل أشرطة الكاسيتو السياحةو
  . أجهزة الإعلام الآليو الآلاتو التجهيزات الثقيلة، المؤسسات التوزيعية مثل المحلاتو

  )1((: من خلال ما يلي )التسويق( المفهوم القديمو و يمكن تلخيص الفروق الموجودة بين المفهوم الحديث
 لمفهوم التسويقي او بين المفهوم البيعي الفرق )1(الجدول رقم

  المفهوم الحديث  المفهوم القديم  

  التسويق من السوق يبدأ  يبدأ التسويق من المؤسسة  الانطلاقو نقطة البداية

أو  الخدمةأو  يركز على السلعة  التركيز
  مؤسسةأو الاحتياجات ال الأرباح

رغبات و على حاجات يركز
  المستهلكين

  الأرباح

  

ج تحقيق الأرباح من خلال إنتا 
 كميات كبيرة وبيعها

تحقيق الأرباح من خلال إشباع 
 حاجات ورغبات المستهلكين

  طويل الأجل أو المدى  قصير الأجل أو المدى  التخطيط

  ربحي مصطفى عليان من تأليف أسس التسويق المعاصركتاب  اعتمادا على إعداد الطلبة :المصدر

  
  أهمية التسويق: لمطلب الثالثا

المنتفعين بل أن أو  المستهلكينإلى  تقديم الخدماتأو  ويق على مجرد توصيل السلعلا تقتصر أهمية التس
  : يساهم فيأو  الأمر يتعدى هذا بكثير فالتسويق يساعد

 التصميم برغبات المستهلكينأو  ذلك عن طريق إبلاغ إدارة الإنتاجو خلق المنفعة الشكلية للسلع المنتجة -
حتى في الأساليب وطرق و الاستخداماتأو  الجودةأو  من حيث الشكلأرائهم بشأن السلع المطلوبة سواء و

  . التغليف
حيث أن وجود نشاط تسويقي بالمؤسسة يتطلب تعيين عماله في عدة ، خلق الكثير من فرص التوظيف -

، رجال البيع( مجالات مختلفة قد لا يقتصر فقط على تلك المجالات الخاصة بإنجاز النشاط التسويقي ذاته
  . غيرهاو الأفرادأو  الإنتاجو بل في أماكن أخرى داخل إدارات التصميم )... .البحوثو الدعاية، نالإعلا

 : خلق العديد من المنافع الأخرى مثل -

                                                
 56ص ، مرجع سابق، طفى عليانصربحي م -)1(
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  .النقل  المنفعة المكانية
  .التخزين                        المنفعة الزمنية
   .نقل حيازة أي توصيل السلع وتقديم الخدمات للمستهلك  المنفعة الحيازية

            . السلع من المصنع للمستهلك في مقابل معين                                       
غزو الأسواق الدولية من خلال اكتشاف الفرص التسويقية في هذه الأسواق سواء تم هذا بالأسلوب  -

 )الاستثمار الأجنبي غير المباشر( عن طريق الأسلوب غير المباشرأو  )الاستثمار الأجنبي المباشر( المباشر
  . الإنتاج مثلاو تراخيص البيعأو  من خلال التصدير

 . متعددة الجنسيات داخل الأسواق الوطنيةأو  مواجهة المنافسة من طرف الشركات الأجنبية -

  )1(: و هناك نقاط أخرى
تاي نوسعها واستمرار بقائها في بالو ارتفاع كفايتها الإنتاجيةإلى  يؤدي نجاح النشاط التسويقي في المنشأة  -

  .السوق
، الأسواق التي تخدمهاو المجتمع الذي تعيش فيهو ينظر للتسويق على أنه حلقة الوصل بين إدارة المنشأة -

إلى  الدراسات عن حاجة المجتمعو إذ تقوم إدارة التسويق بتزويد الإدارات المختلفة في المنشأة بالمعلومات
تحديد مقادير الإنتاج و، لمنشأة على ضوء هذه المعلومات رسم السياساتتستطيع او، الخدماتو السلع
  الخ. ... .. الأسعار المقبولةو أوقات العرض الملائمةو، التصاميم المرغوبةو، الجودة المطلوبةو، اللازمة

 ةو يحتل التسويق في الأقطار العربية أهمية متزايدة كعامل أساسي من عوامل تسريع التنمية الاقتصادي -
، التي ستظهر بجلاء بعد الانتهاء من إقامة المشاريع الصناعية التي يجري إنشاؤها حاليا في هذه الأقطارو

منتجات هذه المشاريع الصناعية التي يجري إنشاؤها حاليا في . ... .. .. .. حيث ستكون المشكلة الرئيسية
تطبيق الأساليب و، خارجيةو ة داخليةهذه المشاريع عن طريق تطوير السواق المحلية وإيجاد أسواق جديد

  .التي لا يزال نطاق تطبيقها في عالمنا العربي ضعيفا جدا بالمقارنة مع الدول المتقدمة
 

  أهداف التسويق: المطلب الرابع
تعرف بأنها النتائج النهائية التي و تنظم مواردها لكي تحقق تلك الأهدافو على كل مؤسسة أن تحدد أهدافها

   :هيو هناك ثلاث أهداف للتسويقو في تحقيقها ترغب المؤسسة
  
  أهداف التسويق بالنسبة للمستهلك: أولا

                                                
 42ص ، مرجع سابق، الح المؤذنصمحمد  -)1(
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فعالية  أن، خدماتية كانتأو  يعتبر نشاط التسويق من الأنشطة الرئيسية في أي مؤسسة اقتصادية تجارية 
تقديمها و المناسبةالجودة و المؤسسة تتمثل في تحقيق هدفها النهائي المتمثل في إنتاج السلعة بالمواصفات

 . الزمن الملائمو للمستهلكين بالسعر المناسب في المكان المناسب

  أهداف التسويق بالنسبة للسلعة: ثانيا
الجودة التي يرغب فيها و الشكلو هي التي تحقق المنفعة الحقيقية للمستهلكين حيث تصمم بالمواصفات

  .وأذواقه يتفق مع ميولهو المستهلك
من ثم و إن سوق كل سلعة يتميز عن غير بمجموعة من الخصائص: مستهلكين الملائمينتقديم السلعة لل -

  . الدخل، المهنة، يمكن تقسيم المستهلكين حسب السن
هو المكان الذي يمكن للمستهلك الحصول فيه على السلعة التي يحتاجها بأقل مجهود : المكان المناسب -

 .وبتكاليف ممكنة

لهذا لا و يحقق للمنتج عائدا معقولاو القدرة الشرائية للمستهلكو لسعر الذي يتفقهو ذلك ا: السعر المناسب -
 .المستهلكبد أن تكون معتمدا على دراسة سلوك 

ففي الوقت الذي يشعر فيه المستهلك بالحاجة لا ، هو وقت تقديم السلعة للمستهلك في السوق: الوقت الملائم -
  . وقت إنتاجها بد أن تكون السلعة موجودة بغض النظر عن

  أهداف التسويق بالنسبة للمؤسسة: ثالثا
يقصد بأهداف التسويق بالنسبة للمؤسسة النتائج النهائية التي ترغب المؤسسة الاقتصادية الإنتاجية الخدماتية 

  : تتمثل هذه الأهداف فيما يايو بتحقيقها من خلال نشاط إدارة التسويق
  : هدف النمو - 1 
ة الكبرى المعطاة لهدف الربح فإن المؤسسة غالبا تكون ذات تأثير مباشر أكبر على على الرغم من الأهمي 

الواقع أن لترجمة هذا الحافز و التوسعو أهداف التسويق حتى يوجد لدى معظم المؤسسات حافز على النمو
  : مهام تخصص للتسويق مثل

التوسع السوق تعد من الأمور  أو زيادة حصة السوقأو  زيادة المبيعاتأو : زيادة حجم المبيعات -ب 
 .حد كبير إلى  البسيطة

، زيادة حجم المبيعات أمرا واضحا الكثير من المؤسساتإلى  يعد الدافع: زيادة الحجمإلى  الدفع -ج
المتمتعة بطلب كبير على منتجاتها قد زادت بلا و فالمؤسسات التي تبحث عن الفرص التسويقية في السوق

كما أن زيادة الطلب على بعض المنتجات قد شجع الكثير من الشركات على ، شك من قدرتها الإنتاجية
هذا العرض الطلب يترتب على و الدخول في ميدان هذه الصناعات للحصول على حصة من هذه السوق
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ظهور هذه المؤسسات دافع قوي لزيادة إلى  حتمايؤدي هذا و، بقدرة إنتاجية تفوق كمية المبيعات المطلوبة
 . السوق نصيبهم من

أي النقطة ، التي تعرف على أنها النقطة التي لا تحقق فيها ربحا ولا خسارة: عملية تحليل نقطة التعادل - د
من الطبيعي أنه لكي تحقق الشركة ربحا لا بد أن و، التي تساوي عندها مجوع الإيرادات مع مجموع التكاليف

ؤسسة في نقطة أعلى من نقطة التعادل فإن هدف أي لا بد أن تعمل الم، مجموع التكاليف راداتيالإ تفوق
حصة السوق لا يمكن أن يتحقق إلا عبر أهداف فرعية و المبيعات النمو الرئيسي عن طريق زيادة حجم

  : هيو تظهر على شكل سياسات مختلفة قد تتبعها المؤسسةو تشغيلية تعتبر وسائل تحقيق النمو في الحجم
تختار المؤسسة بين هدفين تشغيليين للنمو عندما تكون شاغلها الأساسي : ةالأسواق الحاليو السلعة الحالية -

أول هذين الهدفين هو زيادة الطلب أي زيادة الطلب الكلي في و المنتجات الحالية التي تباع في الأسواق
 . أما الهدف الثاني فهو زيادة الحصة السوقية في ظل ثبات الطلب الكلي، الأسواق

بإعداد أهداف محددة  في هذه الحالة فإن الشركة تبحث عن النمو: لأسواق الجديدةاو السلع الحالية -
  )1(. التوسع الجغرافي للمحافظة على نفس العملاء محاولةأو  قد يتضمنها هذا أسواق كليةو لتوسعها السوقي

وسع السوقي التو تحاول المؤسسة هنا تجميع بين كل من التوسع السلعي: السوق الحاليةو السلع الجديدة -
  . سوق جديدةإلى  تطوير السلع الجديدة توجهو بتحديد

  : هدف الربح -2
معنى ذلك أن المؤسسة و يرى بعض رجال الاقتصاد على أن تعظيم الربح هو الهدف الوحيد لأي مؤسسة

 يالمبيعات التي تساوي عنده التكلفة الحدية مع الإيراد الحدو حجم الإنتاجو تحاول جاهدة أن تحدد سعر
الحكومة و الرقابةو المنافسةو مدى وجود السلع البديلةو كتصرفات المنافسين، الواقع انه توجد قيود كثيرةو

 بالتالي فإن مفهوم تعظيم الربح يفقد الكثير من معناهو صعوبة قيام المؤسسة بتعظيم الربحإلى  التي تؤدي
  . ممكن التحققو بمعدل عائد مثالينحن نفترض أن هدف الربح هنا يعني الربح الأمثل الذي يتحدد و

هذا الأمر يصعب تحقيقه لأن الربح و، و يعتقد الكثير أن هدف الربح يعتبر مسؤولية دائرة التسويق وحدها
إذا ما تأملنا معادلة الربح و عناصرهاو الذي تحققه المؤسسة يتضمن الجهود المتضافرة للكثير من الوحدات

فإن قيمة الأرباح الحقيقية هي عبارة عن مقدار  )التكلفة -الإيراد= ربحال( التي تظهر من الصورة التالية
تنتج عن جميع و التكلفة هي أحد المتغيرات التي تتكون من عناصر كثيرةو، زيادة إيراد المبيعات عن تكلفتها

  . بالتالي فإن معظم هذه الأنشطة تخرج عن نطاق دائرة التسويق في المؤسسةو الأنشطة في المؤسسة
  
  

                                                
، بالبليدة حلبجامعة سعد د، تسويقص صتخ، رسالة ماجستير، لوحة القيادة التسويقية كأداة فعالة في تسيير العمليات التسويقية، بركاني سمير -)1(

 14-12ص ص 
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  : الاستمرارو هدف البقاء -3
المساعدة يأتي و المهام الوظيفية للوحدات التابعةو النموو بعد ما يتم تحديد الأهداف التشغيلية أهداف الربح

نحن لا نذكر و الرئيسي للتسويقو يعتبر هدا الهدف في نظر الكثيرين الهدف الأولو الاستمرارو دور البقاء
يمكن و ق هذا الهدف ونرى أن التسويق يقوم بدوره الحيوي في تحقيقهأن المؤسسة كلها تشترك في تحقي

 نرى أن التسويق يقوم بدوره الحيوي في تحقيقهو لإدارة التسويق أن تساهم بفعالية في تحقيق هذا الهدف
يمكن لإدارة التسويق أن تساهم بفعالية في تحقيق هذا الهدف إذا بذلت الجهود الكافية لتحقيقه في عرين و
  : اسيين هماأس
لا بد لإدارة التسويق أن تضع  -  .يجب على إدارة التسويق أن تنقب باستمرار عن فرص تسويقية جديدة -

في و المساعدة في تحقيق أهداف المؤسسةإلى  كهدف تطوير نظام المعلومات التسويقية التي تؤدي بدورها
  . إتحاد القراراتو عملية التخطيط

خلق إلى  تؤديو تسلسلها منتشرة في جميع جوانب المؤسسةو المختلفةلا شك أن الأهداف بأبعادها 
  . التعديل التي تعبر عن العناصر الأساسية لحياة المؤسسةو تعد ضرورية لعملية التغييرو، منسقة، إستراتجية

  أهداف المؤسسة: )4( شكل رقم
  
  
  
  
  
  

، جامعة دحلب، تخصص تسويق، رسالة ماجستير، عمليات التسويقيةلوحة القيادة التسويقية كأداة فعالة في ال، بركاني سمير: المصدر
  14ص، 2004، البليدة

  : الأهداف السابقة هناك أهداف أخرى نذكر منهاإلى  إضافة
  . توقعات العملاءو رغباتو فكرة جيدة تناسب حاجاتأو  خدمةأو  تقديم منتج كسلعة -
  . الإسهام في تعزيز القدرة التنافسية للمنظمة -
تحسين  أسواق محدد مستهدفةأو  النصيب السوقي لكل منتج في السوقو قيمة المبيعاتو يادة حجمز -

وسائل و المرتقبينو العملاء الحاليين: الصورة الذهنية للمنظمة أي صورة المنظمة في أذهان جماهير مثل
  )1( .المنظمات الحكومية ذات العلاقةو شركات التأمينو البنوكو الإعلام

                                                
     15ص ، 2011 ،عمان، التوزيعو دار المسيرة للنشر، التسويق العالمي بناء القدرة التنافسية، طفىصسيد م أحمد -)1(

إرضاء المستخدمين 
  ، الإثراء

  

رضا المستهلك 
 ) الوفاء(

  

  
  

  إرضاء المؤسسة 
 ) المردودية والتقدم( 
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  المزيح التسويقي : ثانيالمبحث ال
بالطبع فإن هذه المنتجات موجهة للمستهلكين لذلك و خدماتأو  إن منظمات الأعمال وجدت لكي تنتج سلعا

وظيفة التسويق و المكان الملائمينو المستعدين منها في الوقتإلى  فاعلة لكي تصل يجب تسويقها بالطريقة
فلا يكفي أن تكون المنتجات ذات جودة عالية لكي ، هابقائو اليوم تعد حاسمة في نجاح منظمات الأعمال

طرق تسعير مدروسة بعناية كذلك و إعلانو رعايةو تفرض نفسها في السوق بل لا بد من أساليب التوزيع
تقديمه بشكل مناسب لها أثر فعال في إقبال المستهلكين أو  من ثم تعبئة بطريقة لائقةو فإن تصميم المنتج أولا

  . عليه
  

  المنتج: الأول المطلب
 أن جميع منظمات الأعمال قد وجدت من أجل الإنتاج الذي قد يكون سلعةو يشمل المنتج أساسا وجود المنظمة

  .وسنتناول في هذا المطلب بعض الجوانب المتعلقة بالمنتج. خدمةأو 
  مفهوم المنتج: أولا

أو  سفة دائما ترتبط بالجوانب الظاهرةفالفل. بصفة عامة يمكن القول بأن المنتج أكثر شمولا من لفظ السلعة 
ضمنية فهي عادة ترتبط أو  إن كانت تحتوي على جوانب غير ظاهرةو حتى، الخارجية الملموسة لأشياء

 أما لفظ المنتج )الخ. ... .الأطعمةو، التلفزيون الملابس، السيجارة( بذهن الفرد العادي بالأشياء الملموسة
يمكن تعريف المنتج و. نشطة التسويقية فهو أكثر اتساع من لفظ السلعةالأو الذي يتفق مع سياق الجهودو

  : كالآتي
لها من الخصائص ما يشبع و غير المادية تطرح في الأسواقأو  من الأشياء المادية مجموعةأو  أي شيء"

أو  خدمةأو  فكرةأو  قد يكون المنتج سلعةو، مجموعة من الأفرادأو  حاجة من الحاجات الغير مشبعة لفرد
  )1(.". .. .. .. .حتى تنظيم معين

 خدمةأو  يمكن أن تكون سلعةو منافع متوقعةو غير ملموسةأو  يتضمن خصائصو كل شيء يقتني بمقابل" 
   ."فكرةأو 

السلعة هي عبارة عن كيان مادي ملموس في حين أن الخدمة هي تفاعل اجتماعي نتيجة تطبيق لجهود و 
أو  الفكرة عبارة عن صيغة فلسفيةو، هي منتجات غير ملموسةو، شيءأو  نعلى إنسا، ميكانيكيةأو  إنسانية
 منتجات للمستهلك: نوعين رئيسيينإلى  أما أنواع المنتجات يمكن أن تصنف، نصائحأو  مفاهيمأو  درس
  . )للأعمال( منتجات صناعيةو
 

                                                
     9ص   بيروت، ،التوزيعو النشرو دار المعرفة الجامعية للطبع، أساسيات التسويق، عبد السلام أبو قحف -)1(
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  : منتجات للمستهلك -1
  )1(: يمكن أن نجد ضمن هذا النوع عدة أصنافو هي منتجات تشترى من قبل الأفراد للاستهلاك الشخصيو 
تعرض و لا تعتبر غالية الثمنو تشترى بشكل متكررو هي منتجات كثيرة الأنواعو: المنتجات الميسرة - أ

لا يكرس و، إلخ. .. .. .السكرو الأسنانأو  في محلات كثيرة من أمثلتها معجون الحلاقةو أماكن قريبة للسكن
  .بيرة للتخطيط لشرائهاتهلك جهود كالمسأو  الفرد
المقارنة بين بدائل عديدة من العلامات و النوع يتطلب الحصول عليها التفكير هذاو: المنتجات التسوق -ب

هي قليلة التكرار من و غير ذلكو التجهيزات الكهربائيةو من أمثلتها الأثاثو. ..غير ذلكو البائعينو التجارية
   .أسعارها عادة أعلىو حيث شرائها

هي ذات و تخطيط طويلاو تتطلب جهدا خاصا لشرائهاو هي منتجات ذات صفة خاصةو: نتجات خاصةم - ج
هنا لا تكون هناك مقارنة بين الأسعار لأن المنتج قد يكون فريدا في خصائصه مثال البحث عن و سعر عالي

  . ساعات فاخرة ذات علامة مميزة
لا تطلب إلا بعد أن تحفز الحاجة إليها و الدهن هي منتجات غير حاضرة فيو: المنتجات غير المنشورة -د

   .رجال البيع الجوالينأو  من خلال الإعلان
  : منتجات صناعية -2
  : هيو هي منتجات لا تستهلك من قبل الأفراد مباشرة بل تتعامل بها منظمات الأعمال لإنتاج منتجاتهاو 
  . المواد الأولية -
  . تجهيزات ثقيلة -
  . تجهيزات مساعدة -
  . المكوناتو الأجزاء -
  . الخدماتو مهارات التشغيل -
  . خدمات الأعمال -
  تطوير المنتج الجديد: ثانيا

هذه و طرح منتجات جديدةإلى  زيادة المنافسة تدفع بالشركاتو إن التغيير السريع في أذواق المستهلكين
  : يمكن توضيحها من خلا الشكل التاليالعملية 

 

  
                                                

 566ص   ،عمان ،، دار وائل لنشرالإدارة والأعمال، العامري وآخرونالح مهدي محسن ص  -)1(
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  طور المنتوجمراحل ت: )5(الشكل رقم 
  

  المنتوج  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  الزمن
  568ص ، 2007الأردن،،دار وائل للنشر، الإدارة والأعمال، صالح المهدي وآخرون: المصدر

   
  )1(: من خلال هذه المراحل توضحا لهذا الشكل

  : مرحلة توليد الأفكار –1
نظمة من مصادر متعددة قد تكون في هذه المرحلة يتم توليد عدد من الأفكار التي يمكن أن تحصل عليها الم 

الخارجية و التطويرو قسم البحثأو  فالمصادر الداخلية يمكن أن تكون العاملين، خارجهاأو  من داخل المنظمة
  . اقتراحات الزبائنو بحوث السوقأو  قد تكون المنافسة

  : غربلة الأفكار -2
هذه المرحلة يجب أن و غير القابل للتطبيقأو  اغير المفيد منهو هنا يتم دراسة الأفكار واستبعاد غير العملي 

  . قبول أفكار رديئةو تكون دقيقة بحيث لا تسمع باستبعاد أفكار جديدة
  

                                                
 559 - 568ص ص  ،مرجع سابق، آخرونو الح مهديص -)1(

 توليد الأفكار

 غربلة الأفكار

 اختيار فكرة
 تحليلهاو

 تصميم المنتج
 صنع النموذجو

 اختيار السوق

 إدخال المنتج
 السوقإلى 
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  : مرحلة التحليل -3
كما أن المنتج ، قبليات منظمة الأعمالو في هذه المرحلة يتم التأكد من أن الأفكار المختارة منسجمة مع قوة 

  . القدرات المالية للمنظمةو أساليب التوزيعو منتجاتالجديد يتلاءم مع تشكيلك ال
  : صنع النموذج الأولىو تصميم المنتج -4
يجب التأكد من أن و، من ثم صنع النموذج الأصلي لهو يتم في هذه المرحلة وضع التصميم الخاص بالمنتج 

يساعد كثيرا في إجراء الذي و يستخدم هنا أسلوب التصميم بالكمبيوترو، التصميم اقتصادي من حيث الكلفة
  . التحويلات في التصميمو التعديلات

  : اختيار السوق -5
أعداد قليلة من المنتج حيث يقدم عادة أو  يجري هنا اختيار للمنتج في السوق عن طريق طرح عينات 

   .عبوات مختلفة لأعداد متنوعة من المستهلكينو بأسعار
  : إدخال المنتج للسوق -6
تأتي هذه المرحلة و يجري تسويقه تجاريا في مناطق واسعة من السوقو للسوق بشكل واسعيتم إدخال المنتج  

 . تتويجا لكافة المراحل السابقة

  المنتج  حياة ةدور: رابعا
حين خروجه منه إلى  يقصد بدورة حياة المنتج سلسلة من المراحل التي يمر بها المنتج منذ دخوله للسوق

  .القمة ثم تبدأ في الانحدارإلى  تتزايد حتى تصلالإدارات و حيث تأخذ المبيعات
 دورة حياة المنتوج: )6(الشكل رقم                                         

  المبيعات والأرباح                                                                               
  

  
  
  

  الربح                                                  منحنى الإيرادات
  

 الادخار     النمو   النضوج           التدهور                                        

  الزمن  
  566ص ، 2007 ،عمان ،دار وائل للنشر، الإدارة والأعمال، صالح مهدي العامري وآخرون: المصدر  
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  : )1(أربعة مراحل هيحياة المنتج من  الشكل فدورةمن خلال هذا  
  : مرحلة التقديم-1
في هذه المرحلة تركز منظمة الأعمال على خلق طلب أولى على المنتج حيث أن عدد قليل من الناس يعرف  

كذلك التعديلات التي تجري على المنتج و الترويجو كما تتميز هذه المرحلة بارتفاع تكاليف الإعلان، بالمنتج
قد تكون أو  الأرباح قليلةو هذه المرحلة قليلة الزبائن إن عدد الوحدات المباعة فينتيجة الشكاوي القادمة من 

   .هناك خسارة
  : مرحلة النمو -2
كذلك فإن الأرباح تبدأ ، خصائصهو إدراك المستهلكين بوجود المنتجو يزداد كذلكو تبدأ المبيعات بالتزايد 

 يف قد تنخفض بسبب تأقلم العاملين مع المنتجبالتحقق كما أن الأسعار يمكن أن تنخفض كما أن التكال
لا توجد شكاوى و كذلك لا توجد حاجة كبيرة لإجراء تعديلات في المنتجو انخفاض عدد الوحدات المعيبةو

  .تحاول المنظمة هنا أن تخلق حالة ولاء لعلاماتها التجاريةو، كثيرة من وجود نواحي قصور في المنتج
  : مرحلة النضوج -3
يكون المنتج ، التزايدو تستقر ثم في نهايتها تبدأ بالتوقف عن النموو في هذه المرحلة يعات ذروتهاتبلغ المب 

إيجاد أو  منافسون بالدخول لذا لا بد من تحسين في الخصائصو تبدأ شركات أخرىو هنا معروفا في السوق
  . أسلوب تغليفهأو  تغيير حجمو استخدامات بديلة

  : ورالتدهأو  مرحلة الانحدار -4
أن المنظمة تعي أن المنتج أصبح و الإيراداتو تنخفض الأرباحو هنا تبدأ المبيعات بالانخفاض بشكل ملموس

 . في مرحلة التدهور لذا لا بد من اتخاذ قرار بالاستغناء عن الكثير من النفقات الخاصة بالجوانب التسويقية

                                                                            
  التسعير: المطلب الثاني
العناصر المكونة للمزيج التسويقي حساسية و القرارات المتصلة به يعتبر من أكثر الأدواتو التسعير بسياسته
  . طرق التسعيرو في هذا المطلب سنتطرق لمفهوم التسعير واستراتجياتهو، بالنسبة للإدارة

  مفهوم التسعير : أولا
اتخاذ قرارات الشراء لمختلف المنتوجات لأنه يشكل أحد الأركان و ر عاملا حاسما في تحديديعتبر السع

  . الأساسية لاتخاذ قرار الشراء لارتباطه بالقوة الشرائية للزبائن
  

                                                
 570ص ، مرجع سابق، آخرونو الح مهدي محسن العامريص - )1(
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  : تعريف السعر -1
ل في ظو المبلغ المالي الذي يقبله البائع مقابل منتج معين في زمن معين"يمكن تعريف السعر على أنه  

 المستهلك يعبر أهمية كبيرة للسعر باعتباره المقابل الذي يدفع للقيمة التي يقدمها له المنتجو، ظروف محددة
من الضروري أن يدرك المستهلك أن هذه القيمة قياسا بالسعر و، مدى إشباعه للحاجة التي اشتراه من أجلهاو

  )1( ."في صالحهو هي مناسبة
القيمة حيث يرى الاقتصاديون أن و لسعر يرتبط أيضا بكل من المنفعةا" من المنظور الاقتصادي فإن و 

  ."المنفعة هي مواصفات السلعة التي تحقق إشباعا لاحتياجات المشتري
الواجب على المشتري  )السعر( التي يمكن قياسها من خلال الثمنو، القيمة هي التعبير الكمي عن السلعةو 

ي أنه من المنظور الاقتصادي يمكن اعتبار السعر القيمة النقدية أ، دفعة للحصول على المنفعة المرغوبة
  )2(. الخدمة كما يحددها السوقأو  للسلعة

  : أهداف التسعير -2
واضحة للتسعير في وضع الهياكل السعرية المناسبة للتسعير أهداف و كما أن لعملية وضع أهداف محددة 

  : )3(كما يليو يمكن ذكر بعضها، كثيرة
  . النموو الاستمرارو البقاء -
  . تحقيق أقصى مبيعات ممكنة -
 . الماركة في السوق الكلي للسلعةأو  زيادة حصة السلعة -

  . تحقيق الأرباح -
  . الماركةأو  بناء سمعة جيدة للسلعة -
  : مشكلات تحديد السعرو معوقات -3

تواجه التسعير؟تواجه عملية  المشكلات التيو و السؤال الذي يطرح نفسه ما هي العوامل المحددة للأسعار
إلى  بالإضافة، الأخر سلوكيو تحديات بعضها بيئيأو  تصميم سياسات التسعير الكثير منو اتخاذ قرارات

 : إدارية على النحو الموضح في الشكل التاليو عوامل أخرى فنية

  
  
  

                                                
 573ص ، مرجع سابق، آخرونو محسن العامريو الح مهديص - )1(
  130 ص، عمان، للنشردار وائل ، 2ط، عيناصالتسويق ال، أحمد شاكر العسكري -)2(
       174ص ، 2002، بدون بلد نشر، دار وائل للنشر، 3ط، إستراتيجية التسويق، محمد إبراهيم عبيدات - )3(
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  العوامل المؤشرة على السعرو المحددات: )7(الشكل رقم 
  

 
 
 
 
 

   
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  62ص ، ، بيروتالتوزيعو الدار الجامعية للنشر، قيأساسيات التسو، القحف عبد السلام أبو: درالمص

من بينها ما و تحديد السعر الأمثل لسلعة معينةإلى  المشكلات التي تواجه عملية الوصولو أما المعوقات
  : )1(يلي

 لبحوث الخاصة بتحليل المعلوماتاو عدم توافر الوقت لمتخذي القرارات الخاصة بالتسعير لقراءة الكتابات -
  .وكل ما ينشر من بيانات عن الأسعار

اختلاف أهداف التسعير من الناحية العملية عن تلك الأهداف التي تسعى البحوث الخاصة بتحليل   -
 .كل ما ينشر من بيانات عن السعارو المعلومات

حالة وجود خط إنتاجي قد يوجد أكثر  تبيعها بعض المنظمات حتى فيأو  تعدد أنواع المنتجات التي تنتجها -
 .من نوع واحد من سلعة

                                                
          610ص ، سابق عمرج، عبد السلام أبو القحف - )1(

أساسيات 
التسويق 

 أهداف المنظمة
أهداف 
 التسعير

اعتبارات 
 أخلاقية

سياسات 
وقرارات 
 التسعير

دور الدولة في 
 ميدان الأعمال

السياسات  دورة الأعمال
 الاقتصادية

أسعار خدمات 
 عناصر الإنتاج

 درجة المنافسة

لقطاعات ا
 التسويقية

عناصر المزيج 
 التسويقي

ة دورة حيا
 السلعة

خصائص 
 المستهلك

 العرض والطلب 
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تدخل الدولة في تسعير أو  كيفية إيجاد التوليفة المناسبة منهاو مثل عناصر المزيج التسويقي: عوامل أخرى -
  )1( .غير ذلكأو  تأثير مجموعات الضغطأو  بعض المنتجات

  استراتيجيات التسعير: ثانيا
تحديد و ية في عملية تحديد السعر تتمثل في تنمية استراتيجيات التسعيرواحدة من الخطوات الأساس 

  )2(: الاستجابات التنافسية الممكنة وتتمثل استراتيجيات التسعير فيما يلي
  : استراتيجيه السعر المستقر -1
تتبع  اشتراكات التيو، المحافظة على استقرار أسعارها وذلك لتجنب المنافسة السعريةإلى  تسعى الشركات 

  .في الأسلوب تتمتع بالدور القيادي في السوق
  : إستراتيجية تخفيض الأسعار -2

ذلك و خدمتهاأو  ضغوط لتخفيض أسعار بيع سلعهاإلى  في صناعات مختلفةو تتعرض العديد من الشركات
المنظمات كنتيجة لهذه العوامل فإن هذه و التزايد في قطاع المستهلكين الحساسين للأسعارو، بسبب المنافسة

   .تركز عادة على إستراتيجيات تخفيض الأسعار
  : إستراتيجية السعر الكاشط -3
بعدها يتم ، طبقا لهذه السياسة يمكن تحديد أقصى سعر ممكن يستطيع المستهلك دو الدخل المرتفع أن يدفعه 

دفع أسعار أعلى من شروط نجاح هذه الإستراتيجية وجود فئة على استعداد لو، إجراء خفض تدريجي للأسعار
تستخدم هذه و صعوبة دخول المنافسين في المراحل الأولى لدخول السوقو، الخدمات المعروضةو في السلع

التطوير لتغطية هذه و الإستراتيجية المنشآت التي تقدم منتجات تستدعي قدرا كبيرا من الاتفاق على البحوث
  . ة تقديم المنتجلتغطية الخسارة التي لحقت بالشركة أثنا مرحلو النفقات

  : إستراتيجية اختراق السوق -4
بعد أن و، طبقا لهذه الإستراتيجية يتم تحديد سعر منخفض للمنتج الجيد حتى يتم اختراق السوق بهذا المنتج 

رفع السعر تدريجيا هذه الإستراتيجية تمنع المنافسين من البداية إلى  يضطر، يأخذ المنتج موقعه في السوق
تضافر جهود ترويجية مكثفة من قبل المنشأة للتعريف بخصائص المنتج إلى  لكنها تحتاجو، لدخول السوق

  .أسعارهو الجديد
  
  
  

                                                
         575ص ، مرجع سابق، آخرونو الح مهدي محسن العامريص  -)1(
          140، 131 ص ص ،مرجع سابق، أحمد شاكر العسكري -)2(
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  :التعلم منحنى -5
حيث تعتمد ، فاعلية في التسعيرو يساعد على إتحاد القرارات ذات ربحية )l- c( إن استخدام منحنى التعلم 

ومن هنا ، فهو يتعامل مع تراكم الكمية على مدى الزمن، ليس الزمنو فكرة منحنى التعلم على جمع الإنتاج
  . فإن ه الإستراتيجية تؤخذ بعين الاعتبار

  : العطاءات التنافسية -6
ليس و في السوق الصناعية يتم التعاقد على كميات ضخمة من المشتريات على أساس العطاءات التنافسية

لدى قيامها بإبرام ، المؤسسات العامةو الات الحكوميةفي العادة تستخدم الوك، على أساس قائمة أسعار محددة
كذلك يتوقع من المشترين الصناعيين استخدام هذه الإستراتيجية ، استراتيجيات العطاءات، صفقات الشراء
منتجات معقدة الصنع حيث تتباين و تحديد مستويات الأسعار لدى شراء مواد غير نمطيةو كوسيلة لدراسة

وكذلك المنتجات المصنعة وفق مواصفات خاصة ليس لها سعر محدد في ، التصنيعو فيها أساليب التصميم
  . السوق

  : الإجارة -7
الاستئجار في السوق الصناعية إستراتيجية بديلة لإستراتيجية بيع المعدات الرأسمالية أو  تتشكل الإجارة 

المنافع لبدائل و ون تحليل التكاليفعندما يفكر المشترون الصناعيين بشراء المعدات الرأسمالية فإنهم يتدارس
في هذه ، لكن عندما تزيد فوائد الاستئجار على الفوائد العائدة جراء تملك مثل هذه المعداتو، تمويلية متعددة

 ذلك أن المؤسسات تجد غالبا أن، ليس الشراءو الإجارةإلى  يفضل المشترون الصناعيين اللجوء الحالة
  . يعود عليها بالربحيةليس شراؤها و استئجار المعدات

  : إستراتيجية التفاوض على الأسعار -8
ذلك و شراء منتج جديدأو  تستخدم عادة لدى بيعو، هذه الإستراتيجية شائعة الاستخدام في التسويق الصناعي

الاستعداد و الخبرةو بسبب المخاطر المتضمنة لتسعير المنتجات الجديدة تستدعي هذه الإستراتيجية المهارة
المعرفة بالعوامل الرئيسية المتعلقة بفنون التفاوض كذلك تستدعي تقيما إلى  م من جانب البائع إضافةالتا

    .المشتريو موضوعيا للقوة التفاوضية النسبية لكل من البائع
  طرق التسعير: ثالثا

  .إن إدارة التسويق يجب عليها أن تقرر الطريقة التي سوف تتبعها في تحديد أسعار البيع
  : لتسعير على أساس التكلفةا -1
خدماتها على و حيث تقوم بعض الشركات بتحديد أسعار بيع سلعها، تلعب التكاليف دورا هاما في التسعير 

من ثم إضافة هامش و تكلفة تسويق كل سلعة زائد نصيبها من المصاريف الإداريةو أساس تحديد تكلفة إنتاج
  : ن تصوير ما جاء أعلاه في المعادلة التاليةيمكو الربح المطلوب لتحديد سعر بيع كل سلعة
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  سعر البيع = هامش الربح + المصاريف الإدارية+  تكلفة التسويق + تكلفة الإنتاج
و لا يمكن إتباع هذه الطريقة إلا إذا كان هناك نظام دقيق للتكاليف بحيث يمكن معرفة تكلفة كل وحدة من 

  . السلع تامة الصنع
في تخصيص التكاليف غير  بير في محاسبة التكاليف إلا أن هناك صعوبات عديدةبالرغم من التطور الكو 

 على افتراضات معينةو التسويق على الوحدات المنتجة إذ مازال ذلك عل الحكم الشخصيأو  المباشرة للإنتاج
نهائية لسلعها يلاحظ أن عددا كبيرا من الشركات لا تستطيع تحديد التكلفة الو، التي قد تتغير في أوقات لاحقةو

  . ذلك لقصور نظم التكاليف بهاو خاصة في مجال إنتاج عدد كبير من السلع
  : التسعير على أساس السوق -2

ليست في ضوء اعتبارات و طبيعة الطلب على السلعة في السوق يتحدد السعر بموجب هذه الطريقة في ضوء
ها على أساس البدء بالسعر الذي يمكن أن على ذلك فإن بعض الشركات تقوم بتسعير منتجاتو، التكلفة فقط

تكلفة و تم يطرح من هذا السعر كل من تكلفة الإنتاج، يقبله السوق دون ذلك حسب المقدرة الشرائية للزبون
عليه فإن و، الإدارية ليكون الناتج هو الربح الذي تحصل عليه المنشأة من بيع كل وحدة المصاريفو التسويق

  .الخسارةأو  التكاليف بالربح–السعر : طبقا لهذه الطريقة هيالمعادلة الخاصة بالسعر 
في حالة زيادة حدة المنافسة في السوق حيث تلعب إستراتيجية  تظهر أهمية الاعتماد على هذه الطريقةو 

السلع ذات و يبدو ذلك واضحا في حالة السلع المتجانسةو، تسويقياو التسعير دورا أساسيا في نجاح السلعة
الحد من الإسراف تحقق أقصى إلى  ما تمتاز به هذه الطريقة أنها تدفع بالمنشآتو، لب المرتفعةمرونة الط
  . ربح ممكن

  : التسعير على أساس نقطة التعادل -3
تعتمد هذه الطريقة أيضا على التكاليف حيث تحاول الشركة هنا تقدير السعر الذي يحقق لها أكبر قدر ممكن 

  . من الأرباح
نقطة التعادل هي الكمية التي تتساوى عندها الإيرادات مع : لتعادل يمكن تعريفها كما يليحيث إن نقطة ا
عليه يكون و، عليه يكون هناك نقاط تعادل متعددة عندها الإيرادات مع إجمالي التكاليفو، إجمالي التكاليف

إن المبيعات التي تعقب كما هو معلوم فو تعادل متعددة عند مستويات أسعار مختلفة لنفس السلعة هناك نقاط
  .نقطة التعادل تحقق أرباحا أما المبيعات التي تسبق نقطة التعادل فتحقق خسائر

  : العائد المرتقب على الاستثمار -4
حيث يتم التركيز على العائد الكلي ، يحدد بعض المنتجين معدلا للعائد على الاستثمار على شكل نسبة معينة 

غيرها أو  ة محددة من مجمل الأصول المستثمرة التي تستخدم في إنتاج السلعةعلى الاستثمار خلال مدة زمني
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 تعتبر أقل الطرق شيوعا كونها تتطلب معلومات دقيقة عن التكاليفو، من النشاطات الأخرى
  .)1(الاستثماراتو
  

  التوزيع: المطلب الثالث
، التوزيع يمثل نصف التسويق يرى بعض المختصين أنو، يعتبر التوزيع أحد الوظائف الرئيسية للتسويق

فقرارات توزيع المنظمة على مستوى المؤسسة لها تأثير قوي على مختلف عناصر المزيج التسويقي 
  . الأخرى
  أهميته و مفهوم التوزيع: أولا

دور نظام التوزيع في مساعدة المنظمات على تحقيق أهدافها وذلك من و إن ازدياد الاهتمام بمفهوم التوزيع
  . الوقت المناسبو ير ما يحتاجه الزبون من منتجات في المكانخلال توف

  : مفهوم التوزيع -1
  : يف لوظيفة التوزيع ندرج البعض منهاهناك عدة تعار

التوزيع هو المرحلة التي تلي مرحلة إنتاج " : التعريف الآتي 1949لقد أعطت الفرقة التجارية الدولية سنة 
يشمل ذلك مختلف و، ضعها في السوق تسلمها من قبل المستهلك النهائيالحاجيات انطلاقا من وقت وو السلع

  ."الخدماتو الأعمال التي تؤمن للمستثمرين توفير البضائعو النشاطات
مجموعة الأنشطة التي تتم منذ الوقت الذي تدخل فيه السلعة " : أنه Kotlerو Duboisيعرفه الباحثان  

   )1( ". لمحول الأخير حتى الوقت الذي يستلمها المستهلكاأو  بشكلها الإستعمالي المخزن التجاري
 تحت شروط المكان، الخدماتو السلع )المستهلك( التوزيع هو ذلك الوظيفة التي تضع في متناول المستعمل" 
  )2(." الحجم، الزمانو

  )3(: و هناك ثلاث وظائف أساسية للتوزيع
ات في أنسب الأماكن التي يتوقع أن يجد المنتج فيها تعني هذه الوظيفة وضع المنتجو: الوظيفة المكانية -

  المستهلك
يستلزم ذلك وجود و الخدمات في الوقت الذي يطلب المستهلكو تعني توفير السلعو: الوظيفة الزمنية -

  : وظائف أخرى أهمها
                                                

كلية العوم ، فرع إدارة أعمال، رسالة ماجستير، ادية الراهنةصأهمية التسويق بالمؤسسة الإنتاجية في ظل التحولات الاقت، سعيد الطيب  -)1(
            82ص ، 2004،/2003جامعة الجزائر ، اديةصالاقت

، جامعة الجزائر الخروبة، التسييرو اديةصكلية العلوم الاقت، فرع تسويق، رسالة ماجستير، ارة النشاط التوزيعي في المؤسسةإد، خليفة رزقي  -)2(
             3ص ، 2004/2005

   56ص ، 2005 ،جامعة سعد دحلب بالبليدة، تسويقص ص تخ، ماجستير رسالة، أهميتها في المؤسسةو الرقابة التسويقية، غاز يباون علي - )3(
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  . تسمح هذه الوظيفة بتكييف المعروض من السلع مع المطلوب منها: التخزين
  تج المخزن يمثل سيولة مجمدة يلزم المؤسسة تخصيص الموارد اللازمة لتمويله ذلك أن المن: التمويل

   .الخدماتو حيث يلعب التوزيع دور إعلامي عن طريق نشر الأسعار: الوظيفة التجارية -
كيفية إلى  إرشاد المستهلك، دور خدماتي يتمثل خصوصا في خدمات ما بعد البيعو، الترويجية في نقاط البيع

  .شروط التسليم، لمنتجاستخدام ا
 : أهمية التوزيع -2

 إن التوزيع يساهم عن طريق الوظائف التي يقوم بها في تسهيل تصرفات المنتجات نحو أماكن الاستهلاك
 . ذلك في الظروف الملائمةو

  . يرغب فيهو الذي يريدو الزمانو من خلال التوزيع يتم وضع المنتج تحت تصرف المستهلك في المكان -
   . )... .الذي يساعده على تسويقه مباشر والنقلو زيع يضيف على الخدمات الضرورية للمنتجالتو -
أجل أن تكون في  كميات صغيرة الحجم منإلى  تقسيم الأحجام الكبيرة من المنتجات التي يوزعها المنتج -

  . متناول المستهلك
تتجلى أهمية التوزيع من خلال الأدوار و كغاية لغماكن البعيدة التي يقطنها المستهلإلى  تحويل المنتجات -

 . المستهلكو الإيجابية التي يقوم بها كل من المنتج

  : بالنسبة للمنتج - أ
، حيث أنه يسمح بتوفير المنتجات بصفة متواصلة خلال كامل السنة، يحقق التوزيع التنظيم في عملية الإنتاج

إلى  عدة مناطق بالإضافةإلى  سمح بانسياب منتجاتهكما ي، الطلبات المسبقةو وذلك من خلال عملية التخزين
يمكن حصر أهمية التوزيع و التقليل من تكاليف التخزينأو  الابتعادو أنه يساهم في عدم توقف عملية الإنتاج

  : بالنسبة للمنتج في أنه
  . يمثل عملية لازمة لاستمرار العملية الإنتاجية -
  . يؤثر في القرارات الأخرى للتسويق -
  : أهمية التوزيع بالنسبة للمستهلك -ب
  : تكمن أهمية التوزيع بالنسبة للمستهلك فيما يلي 
هذه المنافع تجعل ، الحيازيةو الشكلية، الزمانيةو، يساعد التوزيع على خلق كل من المنفعة المكانية -

  . وفاء للمؤسسةو المستهلك أكثر إقبالا
ي إنشاء ثقافة استهلاكية جديدة تتماشى مع متطلبات الحياة يساهم فو يسمح بالارتقاء بالمستوى المعيشي -

  . اليومية للمستهلك
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 . رغباتهو تحقيق إمكانية حصول المستهلك على السلعة التي تلبي حاجاته -

  قنوات التوزيع: ثانيا
وهده نظرة عن المفاهيم ، المستهلكإلى  تعتبر الصورة الخارجية للمؤسسة والتي يتم نقل السلعة من المنتج

  .الاستراتيجيات المعتمدةو المتعددة لقنوات التوزيع
  : مفهوم قنوات التوزيع -1
التي يقع على و يعرفها الدكتور فهد سليم الخطيب بأنها مجموعة من المنظمات المتعاونة مع بعضها البعض 

مجموعة الحركات : يمكن تعريفها بأنها كما، الخدمة للاستخدام الصناعيأو  توفير السلعةأو  إتاحةأو  عاتقها
البيع ، البيع للمحلات التجارية( التي تتسم باستعمال طريقة بيع خاصةو الخدماتو المتعلقة بتسويق المنتجات

   )1(.)بالمراسلة
المؤسسات التسويقية من الواجهة الخارجية التي يمكن من إلى  هي الوسيلة التي يستطيع بواسطتها النظر" 

إلى  الخدمات من المنتجو التي قد تنشأ نتيجة لتدفق السلع، غير الملموسةو د الفجوات الملموسةخلالها س
  )2(. المستهلك

المشتري أو  المستهلك النهائيإلى  يمكن تعريف قناة التوزيع بأنها الطريق الذي تأخذه السلعة لكي تصل
 -القناة الطويلة -القناة القصيرة -لقصيرة جداالقناة ا: يمكن التمييز بين أربعة أشكال من القنواتو، الصناعي

  )3(. القناة الطويلة جدا
  : الأشكال المختلفة لقنوات التوزيع -2

فيما يلي و، )خدمات، سلع صناعية، سلع استهلاكية( تختلف أشكال قنوات التوزيع باختلاف طبيعة المنتجات
 .تالمنتجاحسب اختلاف ، الأشكال التي قد تأخذها قنوات التوزيع

  
  
  
  
  
  

  
                                                

           84ص ، مرجع سابق، الطيب سعيد -)1(
          4ص ، مرجع سابق، خليفي رزقي  -)2(
           57ص ، مرجع سابق، غازيباون علي  -)3(



    مدخل للتسويقمدخل للتسويق                                                                                                                                                                                                                          الفصل الأولالفصل الأول
 

 30 
 

  .قنوات التوزيع الرئيسية للسلع الاستهلاكية: )8(رقم  الشكل
  

  
  
 

  
  
  
  
  
 

  
، جامعة الجزائر، الخروبة، فرع تسويق، رسالة ماجستير، إدارة النشاط التوزيعي في المؤسسة، خليفي رزقي: المصدر
  3ص، 2003/2004

  الصناعيقنوات التوزيع الرئيسية للسلع : )9(رقم  الشكل
  

   
 
 
 
 
 
 
 

  
  

، جامعة الجزائر، الخروبة، فرع تسويق، رسالة ماجستير، إدارة النشاط التوزيعي في المؤسسة، خليفي رزقي: المصدر
  4ص، 2003/2004

  

 المنتجين ممثلي الموزع الصناعي

 الزبائن الصناعيين

 المنتجين ممثلي

 الموزع الصناعي الصناعية السلع منتجو

 فروع مبيعات المنتجين

 الموزع الصناعي فروع مبيعات المنتجين

 المنتج

 وكیل

 تاجر الجملة

 تاجر التجزئة

 تاجر الجملة

 تاجر التجزئة تاجر التجزئة

 المستھلك
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 قنوات التوزيع الرئيسية للخدمات: )10(رقم  الشكل

 
 
 
 
 

  
، جامعة الجزائر، الخروبة، فرع تسويق، تيررسالة ماجس، إدارة النشاط التوزيعي في المؤسسة، خليفي رزقي: المصدر
  5ص، 2004/2004

  إستراتجيات التوزيع: ثالثا
فبالنسبة لنوع ، درجة التغطية المطلوبة للسوقو إن استخدام الأساليب التوزيعية على حسب نوع المنتجات 

ن قد يوجد موزع المنتجات فقد نجد أن المنتجات الغذائية منتشرة في جميع الأماكن لدى تجار التجزئة لك
في حقيقة الأمر تعتمد منظمات الأعمال على ثلاث و، واحد لنوع معين من السيارات في المنطقة بأكملها

 : )1(إستراتجيات للتوزيع هي

  : الشاملأو  التوزيع الكثيف -1
ر وبحدود كبيرة من خلال تجاو في نطاق هذه الإستراتجية يوزع المنتوج من خلال قنوات توزيعية عديدة 

الأغذية و عادة ما تستخدم هذه الإستراتجية للمنتجات واطئة الكلفة مثل المجلاتو تجار التجزئةو الجملة
  . المواد ذات الاستخدام اليوميو السكرو المعلبة

  : لحصريالتوزيع ا -2
أو  حقوق بيعه لمجموعة محددة من تجار الجملةو هنا يتم التوزيع من خلال حصر عملية توزيع المنتج 
عادة ما تختار منظمات الأعمال هؤلاء الوسطاء نتيجة سمعتهم و لتجزئة في إطار منطقة جغرافية معينةا

 الساعات الثمينةو م هذا النوع من التوزيع منتجات التسويق مثل بعض السلع الفاخرة كالمجوهراتيلائ، الجيدة
    .غيرهاو
  : التوزيع الانتقائي -3

يتوقع منهم أن يعطوا و تجار التجزئةأو  تيجية عدد قليل من تجار الجملةيختار المنتج في ضوء هذه الإسترا
 المكائنو السلع المعمرة، مثال ذلك، جهود بيعية كبيرة تساهم في إيجاد ميزات للمنتجو للمنتج عناية خاصة

  .المعدات وغيرهاو
  

                                                
        581ص ، مرجع سابق، آخرونو الح مهدي محسن العامريص  -)1(

 المنتفع قدم الخدمة

 المنتفع

 المنتفع

 مقدم خدمة

 مقدم خدمة

أو  وكيل
 سمسار

 وسطاء آخرين
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  الترويج : المطلب الرابع
لكنها قد تفشل في تحقيق قدر عال من و ودةخدمات عالية الجأو  يمكن لأي مؤسسة أن تنتج منتجات 

لو اتسم بأنه أفضل المنتجات و الخدمة لا يبيع بنفسه حتىأو  المبيعات إذ لم يعرف المستهلك وجود هذا المنتج
  . في العالم

لذلك يعتبر الترويج من أهم العناصر المكونة للمزيج التسويقي إذ أنه بدون سياسة ترويجية فعالة نجد و 
إعطائه فكرة حسنة عن منتج و إقناعهو الوصول للمستهلكو ليس باستطاعتها التعريف بالمنتجاتالمؤسسة 
لهذا السبب يعتبر بعض الأطراف الرائدة في مجال و، بالتالي تحقيق أكبر قدر ممكن من المبيعاتو، المؤسسة

  . التسويق بأن الترويج يعتبر بمثابة القلب النابض في أي عملية تسويقية
  أهميتهو فهوم الترويجم -أولا

ان معرفة أبعاده لابد أن و، إن الطبيعة الديناميكية للترويج تؤكد انتماءه كعنصر حيوي من عناصر التسويق
  : تكون من خلال

  : تعريف الترويج-1
محاولة إقناعهم و يمثل جميع النشاطات التي تمارسها الشركة من أجل الاتصال بالمستهلكين المستهدفين 

  . تنشيط المبيعات العلاقات العامة، البيع الشخصي، يشمل الإعلانو تجبشراء المن
تشرح فعالية السياسة الترويجية تقترح و كما أن بعض المنظرين يعتقدون أن معظم النظريات التي تتحدث 

هذا بناء على أساس الحملة و إقناع المشتري المحتملأو  إما جلب نتباه المستهلك، بتفصيل أحد المحورين
  : علاميةالإ

  قوة الإقناع × جلب الانتباه = إعلان فعالأو  اتصال
حث المستهلك على و خلق الرغبة، بأنه هو خلق الوعي وإثارة الاهتمام" و يعرفه الدكتور عمرو خير الدين

  )1(." منتجاتها في الأسواق الدوليةو يسعى الترويج عموما تدعيم صورة المؤسسةو، طلب السلعة
أن تقدم ما يحتاجه  )المستهلك( توزيع يتحول ليصبح ملاءة حاجات ورغبات العميل أيال" و يمكن القول

دفع ، أو السوقإلى  لم يعد العميل بحاجة للذهاب، بالشكل الذي يريحهو العميل في الوقت الذي يناسب العميل
  )2(. " أي مكان للشراءإلى  لم يعد أحد مضطرا للذهاب، مع بطاقات الائتمانو نقود فمع انترنت

إلى  بأنه النشاط الذي يتم في إطار الجهود التسويقية التي تتخذها المنشأة لتوصيل منتجاتها" رلكوتو يعرفه 
  )3( ." إقناعهم بشرائهاو أذهان المستهلكين

                                                
    92ص ، مرجع سابق، الطيب سعيد  -)1(
          18ص  ،2009مارس  ،بدون بلد نشر بدون دار نشر،، التسويق للجميع، وفؤشبايك ر  -)2(
    19ص ، 2011 ،عمان ،الطباعةو دار المسيرة للنشر والتوزيع، وسائل الترويج التجاري، سمير عبد الرزاق العبدلي  -)3(
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  هدف الترويج: )11( الشكل رقم
  
  
  
  
  
  
     

     

  المبيعات  قوة البيع  ترويج  الإشهار
العلاقات 
  العامة

 ،فرع إدارة الأعمال، رسالة ماجستير، أهمية التسويق بالمؤسسة الإنتاجية في ظل التحولات الراهنة، يدالطيب سع: المصدر
  93ص، 2003/2004، جامعة الجزائر

  : أهمية النشاط الترويجي -2
فمن خلاله يتم وضع المشتري المرتقب في جو من ، يعتبر الترويج عنصرا هاما في إستراتجية التسويق 

بالتالي فإن الترويج و، خدماتأو  على ما تنتجه من سلعو يع من خلاله التعرف على المؤسسةالمعلومة يستط
يصل أو  جو من المعرفة التي يمكنإلى  معرفته بالسلعةو من شأنه أن ينقل المستهلك من مرحلة عدم إدراكه

ار ترويجي تدخل من بل لا بد أن يتم ذلك في إط، السوقإلى  الخدمةأو  حالة تبني السلعةإلى  من خلالها
  . ذهن أفراد الجمهور المستهدف بهذا الجهدإلى  خلال السلعة

أما ، نظرا لما يقتضيه تطبيق مفهوم التسويق الحديث من جهود تستهدف تعظيم فرص الاختيار الاستهلاكيو 
دمات المتوفرة الخأو  المستهلك فإننا ندرك أهمية الدور الذي يقوم به الترويج في توفير المعلومات عن السلع

هو ما يمكنه من اتخاذ قراره الاستهلاكي و في السوق بما يتيح للمستهلك نطاقا أوسع من المعرفة بهذه السلع
  )1(. في جو من المعرفة عما يرفع من مستوى الإشباع المتوقع

  العوامل المؤثرة في تحديد عناصر المزج الترويجي : ثانيا
  )2(: التي هي كما يأتيو مؤسسة بمجموعة من العواملأو  شركة يتأثر اختيار المزيج الترويجي لأي 
  : المقدرة المالية للمنشأة -1

                                                
          51-50 صص ، مرجع سابق، في عبد الرحمن النعسةصو  -)1(
 215 -214 ص ص، مرجع سابق، حمد شاكرأ العسكري -)2(

 الأهداف التجارية

 طبيعة المنتج
 

 طبيعة الهدف
 

 المزيج الإعلاني
 

 علانالإ طبيعة
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فمثلا يمكن للشركات ذات ، كثيرا ما تحدد الموارد المالية المتاحة للترويج في الشركة المزيج الترويجي 
أو  حدودة بالبيع الشخصيالترويج بينما الشركات ذات الموارد المو الموارد الكبيرة الاستعانة بالإعلان
حيث أن النشاط الإعلاني يتطلب اتفاق مبالغ كثيرة إذا ما رغبت ، الإعلانات المشتركة مع تجار المفرد

  . المنشأة في تحقيق أقصى منفعة ممكنة منه
  : طبيعة السلعة -2
، ن توزيعها شاملنظرا لأ، خاصة المسيرة منهاو، يزداد الاعتماد على الإعلان بالنسبة للسلع الاستهلاكية 

  . أما بالنسبة للسلع فتزداد أهمية البيع الشخصي، كيفية استعمالهاو شرحا لخصائصهاو ولا يتطلب عرضا
أما بالنسبة لسلع الإنتاج فإن البيع الشخصي هو العنصر الرئيسي للترويج فعلى سبيل المثال السلع الصناعية  

   .المعقدة تتطلب تركيزا شديدا على البيع الشخصي
  : نوعية المستهلكين المستهدفين -3

قد فرضت الأعداد و تحدد نوعية المستهلكين المستهدفين شكل المزيج الترويجي المناسب لكل سوق مستهدفة
متاجر المفرد التركيز على الإعلان كأداة  الكبيرة من المستهلكين النهائيين على منتجي السلع الاستهلاكية

  . زيادة المبيعاتو ستهلكينترويجية هامة لجذب اهتمام الم
أما المزيج الترويجي الوجه للمستثمرين الصناعيين فيميل التركيز على البيع الشخصي الذي قد يوفر 

  . الإجابات المرضية عن الكثير من الأسئلة الفنية المعقدة التي يحتاجها مستخدمو تلك السلع الصناعية
  : طبيعة السوق -4
كلما كانت و زاد الاعتماد على البيع الشخصي، صغيراو فيه الشركات محليا كلما كان السوق الذي يتعامل 

يزداد و، المشترين زاد الاعتماد أيضا على البيع الشخصيو في عدد من الزبائنأو  السوق مركزة محدودة
   .ليس المستهلكين النهائيينو الاعتماد على البيع الشخصي كذلك إذا كان الترويج موجها للوسطاء

  : ما تقدم يمكن القول في ضوء
تعم في و، محددة الموارد الماليةأو  يفضل الاعتماد على البيع الشخصي في الترويج إذا كانت الشركة صغيرة

تتطلب عرضا لأدائها أمام المشتري و إذا ما كانت السلعة المطلوبة ترويجها مرتفعة السعرو، السوق مركزة
مواصفاتها يختلف من مشتري لأخر حسب  ا ما كان تحديدإذو إذا كان معدل شرائها منخفضاو، المرتقب
الرغبة في نقل الوسائل الترويجية و يستخدم الإعلان في حالة كبر حجم السوقو استعماله لهاو احتياجاته

ميل دوافع الشراء نحو العاطفية بدرجة أكبر و، المرتقبينو بسرعة لأكبر عدد ممكن من المشترين الحاليين
  . توفر الموارد المالية للشركةو قلانيةمن ميلها نحو الع
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  عناصر المزيج الترويجي - ثالثا
هي و يتكون المزيج الترويجي من عدد من العناصر التي يمكن للمسؤولين في المنشأة الاختيار من بينها 

  . النشرو ترويج المبيعات، البيع الشخصي: تشمل
تنشيط و ذات خلق فقط كونها أهم مجهودات البيع الشخصيو نكتفي بتقديم شرح عن كل من الإعلانو 

  . الطلب
  : البيع الشخصي -1

ذلك من أجل الاتصال و يعتبر البيع الشخصي أحد وسائل الترويج الأساسية التي تستخدمها المنظمات
  .مباشرة مع المستهلكو بالمستهلك النهائي بصفة شخصية

   مفهوم البيع الشخصي - أ
جملة من إلى  دوره في تحقيق أهداف المؤسسة سنتطرقو يج الترويجينظرا لأهمية البيع الشخصي في المز 

  : التعاريف
بهدف دفع العميل ، فكرة، أو خدمةأو  الشفهي لسلعةو التقديم الشخصي": يعرف البيع الشخصي على أنهو 

  ."الانتفاع بها أو  المرتقب نحو شرائها
مساعدته في ، أو بهدف تشجيعه، ي بشكل مباشرالمشترو عملية الاتصال الحاصلة ما بين البائع" يقصد بهو 

بعبارة أخرى يمكن القول بأن البيع الشخصي ما هو إلا حلقة وسيطة ، )الخدمة( تحقيق عملية الشراء للمنتج
  )1(. المشتريو ما بين المؤسسة التسويقية

ية اتصال شخصي أنه عملو إقناع الآخرين على أداء شيء معينو عملية حث" يعرفه أحمد فهمي جلال بأنهو 
  )2( ." مع العملاء المرتقبين

إقناعه و بأنه ذلك النشاط من أنشطة الترويج الذي يتضمن مقابلة الخدمة" كما يمكن إعطاءه تعريف آخر  
  )3( ". بشرائها

  : حيث تكمن مراحل البيع الشخصي فيما يلي
  .الحصول على الزبائن المتوقعين -
  .المقابلة -
   .معرفة رغبة العميل -

                                                
، قسم علوم التسيير، تسويقص صتخ، مذكرة ماجستير مناقشة، ادية الخدميةصال التسويقي في المؤسسات الاقتصتقييم واقع الات، بوجنانة فؤاد  -)1(

           88ص ، 2008/2009، ورقلة دي مرباحصجامعة قا
           98ص ، مرجع سابق، الطيب سعيد  -)2(
          240ص ، مرجع سابق، أحمد شاكر العسكري  -)3(
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  .طرق عرضهاو تقديم السلع -
  .التغلب على الاعتراضات -
   .أتمام عملية البيع -
  : عيوبهو مزايا البيع الشخصي -ب
  : التي من أهمهاو تتصف طريقة البيع الشخصي بعدد من المزايا 
بخبرة الإعلان إلى  فإذا تم النظر، أدنى حد ممكنإلى  البيع الشخصي يقلل من الإسراف في الجهود البيعية -

 هذا ما لا نجدهو لا يكونون بأي حال من الأحوال مشترين محتملين الإفراد قدإلى  يحمل الرسالة الإعلانية
  . نلاحظه في البيع الشخصيو
البيع الشخصي يزود إدارة التسويق ببيانات هامة عن ميول واتجاهات المستهلكين الأمر الذي يؤثر على  -

إن طريقة  -3      .تلكأو  توجيهها لهذه السوقأو  ية الواجب تنفيذهاشكل الإستراتيجية التسويقو مضمون
كيفية و لغة التخاطبو معاملة الزبونو حيث أن أسلوب البيع، حد كبيرإلى  البيع الشخصي طريقة مرنة

ظروفه كما أن مندوب البيع و طبيعتهو بسرعة لموافقة عقلية المشتريو التأثير عليه يمكن أن تعدل بسهولة
  . شروط البيعأو  الثمنأو  أن يرد على كل ما يثيره الزبون من اعتراضات على السلعة يمكن

بكلمات و العميل عاملا مهما في اتخاذ قرار الشراءو إن العامل الشخصي في العلاقة بين مندوبي البيع -
للمنشأة  أخرى فإن الصلة الشخصية بالعملاء تتيح الفرصة لتكوين صداقات معهم منهم عملاء مستقدمين

  . البائعة
  )1(: كما لا يخلو البيع الشخصي من عيوب 

إذ ، تتصف طريقة البيع الشخصي بقدرتها المحدودة على خدمة عدد كبير من العملاء في نفس الوقت-
     .كثير من الأحيان الإسراع فيها تستغرق عملية البيع الفردية عادة فترة زمنية معينة يصعب معها في

ذلك بسبب الصفة الشخصية التي و الشخصي تكاليف عالية بالنسبة لكل وحدة مباعة من السلعةيتكلف البيع  -
 . تتصف بها هذه الطريقة

 . قد تؤثر شخصية مندوب البيع سلبا في حجم المبيعات -

  . مكافأتهمو توزيع الأعمالو تدريبهمو إدارتهمو خاصة تلك المتعلقة بتنظيم مندوبي البيعو، مشكلات كثيرة-
  : الإعلان -2

هو أحد وسائل الترويج الأساسية التي تستخدمها و اجتماعياو يعتبر الإعلان من الموضوعات الهامة اقتصاديا
  .ذلك من أجل الاتصال بالمستهلك النهائيو غير الربحيةأو  المنظمات الربحية

                                                
  200، ص 2007الأردن،  ،، دار المناهج للنشر والتوزيع، عمانإدارة التسويق، محمد جاسم )1(
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  : تعريف الإعلان - أ
المؤسسات و تقوم به مشاءات الأعمال هناك من يعرف الإعلان على أنه اتصال غير شخصي مدفوع الأجر 

 الخدمات التي تنتجهاو الربح من أجل تقديم معلومات عن السلعإلى  التي لا تهدفأو  الربحإلى  التي تهدف
  . الخدماتو الاقتناع بشراء هذه السلعو المستهلك بقصد خلق الرغبةإلى 

المشتري على أساس إلى  لتأثير من البائعاإلى  عرف الإعلان بأنه عملية اتصال تهدف" أوكست فيلد"عرفه و 
  ." غير شخصي حيث يفصح المعلن عن شخصيته م يتم الاتصال من خلال وسائل الاتصال العامة

الخدمات أو  السلعأو  قامت الجمعية الأمريكية بتعريف الإعلان على أنه وسيلة غير شخصية لتقديم الأفكارو 
 )1(. مقابل أجر مدفوعو بواسطة جهة معلومة

عدد كبير من الأفراد في توقيت واحد إلى  تتمثل أحد المزايا الرئيسية للإعلان في قدرته على الوصولو 
   .بشكل كبير

ضخم من المستهلكين من خلال الاعتماد و تميز الإعلان في القدرة على الاتصال بعدد كبيرإلى  بالإضافةو 
مستهدفة من المستهلكين من و قطاعات محددةإلى  لفإنه يتوقف أيضا في الوصو، على القنوات الفضائية مثلا

  .من خلال النشر في بعض المجلات المتخصصة، أو خلال استخدام بعض القنوات المحلية في التلفزيون
على الرغم من و يتميز الإعلان أيضا بإمكانية تكراره في أوقات مختلفة لإحداث التأثير المرغوب منهو 

عدم السرعة في الحصول على معلومات و، ى الإعلان صعوبة تقييم فعاليتهفقد يؤخذ عل، المزايا السابقة
كما أنه ميزة انخفاض تكلفة الإعلان للمستهلك ، مرتدة منه تعبر عن مدى تجاوب الجمهور المستهدف معه

  )2(. الواحد لا تنفي ارتفاع التكاليف الكلية المخصصة للإعلان بصورة كبيرة
  : أنواع الإعلان -ب 

  :نظر رجال السوق من وجهة
السلع القديمة ثم تطويرها جوهريا حيث أو  هو إعلان يتعلق بتسويق السلع الجديدةو: الإعلان التعليمي -

تعريفه بخصائص هذه السلعة و وظيفة الإعلان هو إعلان الجمهورو أوجدت الشركات لها استعمالات جديدة
  . الجديدة

فكرة معروفة يتم إعادة الإعلان أو  خدمة ماأو  تعلق بسلعةهو ذلك الإعلان الذي يو: الإعلان التذكري -
  . ذلك لتذكير المستهلك دائما بهاو عنها أكثر من مرة في فترة زمنية محددة

                                                
     302- 301ص  ص، مرجع سابق، محمد جاسم  -)1(
        376- 375ص  ص، 2008 ،شربدون بلد ن ،الدار الجامعية، رصإدارة التسويق مدخل معا، محمد العظيم  -)2(
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منافعها أو  هو تعريف المستهلك بسلع معروفة من خلال كشف جميع خصائصهاو :الإعلان الإرشادي -
الخدمات و ذلك لمساعدة المستهلك الحصول على السلعو متىو كيف يحصلون عليها من أين، الغير معروفة
   .أقرب فرصة ممكنةو بأقل جهد ممكن

عند بروز سلع منافسة  الرائدة في السوقو هو يستعمل لتدعيم مركز المنتجات القويةو :الإعلان التنافسي -
  .لها في السوق لتحل محلها

  : وظائف إدارة الإعلان - ج
  .الأفكارو الخدماتو عن السلعو ن دراسة عن المستهلكينعمل القيام ببحوث الإعلان م -1
   .توزيعهاو إعداد ميزانية الإعلان -2
  .اختيار وسائل الإعلان -3
  .إنتاج كل المواد اللازمة لنشر الإعلانات -4
   .التقييم للحملات الإعلانيةو الرقابة -5
  .مةالعلاقات العاو التسويقو المبيعاتو التعاون مع إدارة الإنتاج -6
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  إدارة التسويق: المبحث الثالث
إن إدارة التسويق هي الإدارة التي تعمل على تحقيق التنظيم الذي يتم من خلاله تحقيق أهداف التسويق بفعالية 

  . الرقابة على مصادر المنظمةو، التوجيه، التنظيم، وواقعية من خلال وظائف الإدارة التخطيط
  

  أهميتهو ط التسويقيالتخطي: المطلب الأول
حيث يتم من ، هو الخطوة الأولى فيهو إن التخطيط يعتبر الوظيفة الأولى التي تقع على عاتق إدارة التسويق 

  . تضطلع بها إدارة التسويق أي تحديد ما نريد فعله الأنشطة التيو خلاله تحديد النظام
  أهميته و تعريف التخطيط: أولا

كذلك تحديد الطرق و العملية ألي يتم من خلالها تحديد الأهداف المراد تحقيقهاتلك " يعرف التخطيط على أنه  
  ."الواجب اعتمادها للوصول لهذه الأهداف

  ."تحديد خطط العملأو  مخاطبتهاأو  أنه يمثل أساس فحص القضايا التي تواجه المنظمة"يعرف أيضا و 
  .حديد ما يراد إنجازهعملية التخطيط تمكن الإدارة من ت: تكمن أهمية التخطيط في

   .يساعد التخطيط على التنبؤ بالمستقبل -
  .الحاضرو الأمام استنادا لنتائج الأداء في الماضيإلى  التخطيط ينظر -
ما تسعى و العلاقات ما بين الوضع الذي عليه المنظمة في الوقت الحاضرو التخطيط يضع الجسور -

  .للوصول إليه
  .ساعدة على تفادي الأخطاءالتخطيط يلعب دورا حيويا للم -
  . المديرين طبيعة العمل المراد إنجازهو الخطة الموضوعية توضح للعاملينو التخطيط المعد بشكل جيد -
كذلك يضيف و مركزهو يجسد بؤرة عملهمو يمثل نشاط المنظمة التسويقية"التخطيط التسويقي يعرف و " 

  ."المخطط المستقبليةإلى  الواقعية
بذلك " إنجاز الأهداف المحددة في الخطةو يمثل سلسلة من النشاطات التي تحدد لوضع الخطة "كما أنه يعرف 

تقديم و يميز حاجات الزبائنو فإن التخطيط التسويقي يساهم في نجاح العمل من خلال تحليل الفرص السوقية
  . إشباع حاجاتهو منتجات تحقق المنافع التي يرغب الزبون في الحصول عليها

تميز و دراسة الأسواقو الضعفو تحديد نقاط القوةو يط التسويقي يعتمد على دراسة عمل المنظمةإن التخط
  )1(. البيئة التي تعمل فيهاو تحديد الأهداف كما يستند على العلاقة بين أنشطة المنظمةو القطاعات

                                                
    56ص ، 2011، عمان، الطباعةو التوزيعو دار المسيرة للنشر، التسويق الاستراتيجي، آخرونو الصميدعيمحمود جاسم   -)1(
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  )1( ."مسبق لمجموعة من القرارات بطريقة واضحة اتخاذ" التخطيط التسويقيو -
  مؤشرات الأساسية للتخطيط التسويقيال: ثانيا

  : إن أهم المؤشرات الأساسية لتخطيط التسويقي يمكن إيجازها بما يلي 
هي يمكن أن تتعلق بمنتج معين و التخطيط التسويقي يتضمن صياغة خطة لنشطات المنظمة التسويقية -

   .الإستراتجية التسويقية العامةإلى  بالإضافة
  .التخطيط الإستراتيجي للمنظمةالتخطيط التسويقي منشق من 

الإستراتيجيات و تحقيق الأهدافإلى  التخطيط التسويقي هو عبارة عن سلسلة من الأنشطة التي تقود -
  .الذي يمكن أن يحقق الأهدافو فإنه يمثل عملية تقرير ما هو العمل الذي يجب أن يكون، للمنظمة

قطاعات السوقية المربحة ووضع الخطط المناسبة تفرقة الو يساعد على تحقيق الأهداف من خلال تميز -
  .لاستغلال الفرص السوقية 

  .تخصيص الموارد المتاحةو ووضع الأولويات، حل المشاكل، يتضمن القدرة على تميز الفرص -
  أنواع التخطيط التسويقي: ثالثا

   )2(:بشكل عام هناك نوعان 
  : خطة التسويق الإستراتيجية-1
يوثق فيها إدارات المدير لموقع المنظمة في السوق مقارنة و أكثرأو  لاث سنواتهي الخطة التي تغطي ث 

  . بعدهاو النتائج المتوقعة خلال فترة تنفيذ الخطةو الميزانيةو المصادر المطلوبة للإنجازو بوضع المنافسين
المؤثرات ، رةالقدرات المتوف، تعريف العمل، أسباب العمل، إن الخطة الإستراتيجية ترتكز على المهمة -

  . نتائج الأداء على فترة التخطيط الكاملة، المستقبلية
  . القطاعات الرئيسية فيهو اتجاهات السوقو عن معوناتهو النظرة العامة للسوق -
  . التهديدات، فرص العمل، الضعفو تميز نقاط القوةو تحليل -
ت التغير في ظروف البيئة عرض خلاصة لما سوف يكون عليه المستقبل ضمن رؤية واضحة لاحتمالا -

  . المحيطة
  : التكتيكية-2
  . لا تجاوز منها سنة واحدةو المتطلباتو تفصيلي مع تحديد تكاليف التنفيذو مجدولة بشكل واضح هي خطةو 
  

                                                
            74،  ص 2005، رسالة ماجستير، تخصص تسويق، جامعة سعد دحلب، البليدة، الرقابة التسويقية في المؤسسةغازيباون علي،   - )1(
            63، 61محمود جاسم الصميدعي، مرجع سابق، ص ص   - )2(
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  إجراءات التخطيط التسويقي  -رابعا
   )1(:عمليات هيأو  يتطلب عدة إجراءات 

  : تحليل الوضع التسويقي الحالي -1
  : أجل تحليل الحالة التسويقية الحالية ما يلييتطلب من و
  . الخدمات التي تقدمهاو التحقق من منتجات المنظمة -
  . العلاقة بالسوق الحالي -
  . البيعيةو مدى تحقيق الأنشطة التسويقية للأهداف التسويقية -
  . خدمات المنظمةو فرض تسويق منتجات -
  . مدى شدتهاو طبيعة المنافسة -
  . الفشل للجهود التسويقية السابقةو حمدى النجا -
  . المتوفرةو البشرية المتاحةو المصادر المالية -
  . تحليل الميزة التنافسية التي تتصف بها منتجات المنظمة -
  . دراسة العوامل البيئية الخارجية -
  : تحديد السوق المستهدف -2
أو  كسبهم كزبائن لمنتجاتهاإلى  نظمةإن السوق المستهدف يمثل مجموعة من الأفراد الذين تسعى الم 

خدماتها أو  لا تحقق الرواج المطلوب لمنتجاتهاو لأن تقسيم منتجات لإلى السوق تحقق قيمة للمنظمة، خدماتها
البحوث و الدراساتإلى  فإنه سوف يكلفها خسارة غير مبررة بسب عدم تحديد السوق المستهدف استنادا

 . العلمية الصحيحةو الواسعة

  : حديد الأهداف السوقيةت -3
  : طاقات المنظمة فمثلاو ضمن قدرةو محدودةو إن الأهداف التسويقية يجب أن تكون واضحة

خلق صورة –الأسواق ودخول أسواق جديدة  اختراق، زيادة معدل النمو، الحصة السوقيةو زيادة المبيعات -
  .الترويجيةو السعرية، الأهداف التوزيعية–إيجابية للمنظمة 

  . حديد معايير الأداء التي تسهل من عملية الرقابةت -
  
 

                                                
           74ص ، مرجع سابق، يباون عليغاز  -)1(



    مدخل للتسويقمدخل للتسويق                                                                                                                                                                                                                          الفصل الأولالفصل الأول
 

 42 
 

  : تحديد عناصر المزيج التسويقي -4
لأن المنظمة التي تعتمد ، إن الأهداف التسويقية تؤدي بشكل مباشر على تحديد عناصر المزيج التسويقي 

طاعات مستهدفة تكون موجهة لقأو  إستراتيجية السوق الكلي تعمل على استخدام عناصر مزيج تسويقي واحد
موجودة أما بالنسبة للمنظمة التي تعتمد تجزئة الأسواق فإنها تعمل على توجيه عناصر المزيج التسويقي 

 . مكونات السوق الكليةو التي تختلف عن خصائصو مكوناتهو خصائصهو المختلفة استنادا لطبيعة هذا القطاع

  : تطبيق خطة العمل لتنفيذ المزيج التسويقيو تطوير -5
طبيعة الأهداف التي وضعت في الخطة و عناصر المزيج التسويقي بما ينسجمو يتم تحديد خطة العمل 

  . المناسبة لها
  : المعاييرو تقييم إجراءات الأداةو السيطرة -6
النقاش و من خلال الحواراتو التنسيق مع العاملين تكون من خلال متابعة تفيد الأنشطةو إن عملية السيطرة 

 . إستادا للمعايير المحددةو قيق نوع من الانسجامللوصول لتح

  التنظيم التسويقي: المطلب الثاني
على الأخص في المنظمات و يعد التنظيم من المهام الصعبة لأنه يعمل على تنظيم الأفراد الذين يؤدون العمل

  .عين في هذا الإنجازلكل منهم دور مو التي لديها عدد كبير من العاملين الذين يعملون على إنجاز هدف محدد
  مفهوم تنظيم التسويق: أولا

أو  رسم الهيكلو منها إدارة التسويق يستند على نظرية النظم في تحديدو إن التنظيم الإداري لأي إدارة
إن إدارة التسويق كما في أي إدارة و، تحقيق الأهدافو المهامو المخطط التنظيمي المناسب لتنفيذ الأنشطة

 تنظيم الأعمال بين العاملين من خلال تجميع الأعمال على شكل مجاميعو تقسيمإلى  أخرى تسعى من خلاله
إلى  بعد ذلك يتم توزيع هذه المجموعات الوظيفيةو المسؤولياتو الصلاحياتو تحديد لكل مجموعة أهدافهو

لاء كي الموصفات التي يجب توفيرها لدى هؤو العديد من المعاييرإلى  وحدات استناداأو  شعبأو  أقسام
  . يتمكنوا من تأدية المهام المكلفين بها بكفاءة عالية

أما الهيكل التطبيقي . التقنيات اللازمة لإنجاز غرض ماو الأعمالو و يعرف التنظيم بأنه تركيب من الناس
التنسيق المطلوب لتحقيق أهداف و التكاملو فإنه يمثل تبعية الكيانات في المنظمة بالشكل الذي يحقق التفاعل

أساسيا في استمرار و يطلق عليه الخارطة التنظيمية إن تنظيم الأعمال بشكل جيد يلعب دورا مهماو المنظمة
  . العمليات الأخرىو يكون بمثابة العمود الفقري الذي يدعم القراراتو العمل
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 ن بهاعملين وطبيعة الوظيفة التي يكلفوو إدارة التسويق يحدد لكل جهة في الإدارة من مدراء إن تنظيم
 كذلك نوع التعامل مع المنظمات الأخرىو الرقابةو يحدد نطاق الإشرافو حدود الصلاحيات الممنوحة لهمو
  )1(. الزبائن المستهدفينو
  طبيعة تنظيم التسويق: ثانيا

إدارة و إن الإدارة التسويقية تعني انضباط العمل من حيث التركيز على التطبيق العملي للتقنيات التسويقية
المكان وفقا لحجم و الاستجابة لها بالزمانو طلبات الزبائنو ونشاط المنظمة من خلال تحديد حاجات مصادر
  . العمل

إن المنظمات تختلف من حيث طبيعة وحجم الأعمال التي تقوم بها لتحقيق الأهداف التي تسعى لها في إطار  
  . المستوى الأداءو الكلفو ثقافتها التنظيمية

الأهداف إلى  تقليصه استناداأو  تغيير تطويرهإلى  قد تلجأو ترجع باستمرار تنظيمهاإن إدارة التسويق  
  . الظروف البيئية التي تمر بهاو تحقيقهاإلى  التسويقية التي تسعى

تحديد و المسؤولياتو منح الصلاحياتو تصميم الهيكل التنظيميو إن المسؤولية على عملية إعداد التنظيم 
 قادرا على الاستجابةو الهيكل التنظيمي مرناو ا بنظر الاعتبار أهمية أن يكون التنظيمالأدوار يجب أن يأخذو

التنظيم ، أإلى  بهذا الاتجاه يشير، تحقيق أهدافهاو إدارة التسويق التغيير وفقا للعوامل التي تؤثر على أعمالو
تنوع طرق تسليم ، تطور المنتجات، التطور الحاصل في البيئة التقنيةإلى  يجب أن يكون قابلا للتكيف استنادا
الهياكل التنظيمية و إن إخلاف التنظيمو الظروفو غيرها من العواملو الزبون طرق التنسيق مع المنظمات

غيرها من و، البشريةو القدرة المالية، الأسواق المستهدفة الزبائنو للمنظمات يكون نتيجة لاختلاف الأعمال
  . الهيكل التنظيميو نوع التنظيمتصميم و العوامل المؤثرة على إعداد

 أسباب التنظيم التسويقي: ثالثا

الوحدات التابعة أو  تمنح الصلاحيات للعاملين في الأقسامو إن إدارة التسويق يجب أن تعطي المرونة اللازمة 
ك في أسواق مختلفة لأنها بذلو إن تحديد أنشطتها بشكل لا مركزي خاصة إذا كان حجم أعمالها كبيراو، لها

قدراتهم على الأداء في المنظمات الصغيرة لا تكون هناك مشكلة و تعطي الفرصة للعاملين لإظهار كفاءتهم
المتوسطة ذات الأنشطة و لكن المشكلة تكون في المنظمات الكبيرةو هيكلها التنظيميو في تنظيم أعمالها

ازها بمعنى أنها تقوم بتكليف الأفراد يأخذ أشكالا لأعمال المواد إنجو المتعددة فإن التنظيم فيها أنه معقد
  . الأقسام التي تقوم بعملية التنفيذو تحديد الأدواتو المناسبين لإنجاز هذه الأعمال

  

                                                
             66ص ، مرجع سابق، الصميدعيمحمود جاسم   -)1(
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  هي و نشطتاهاو أعمالها المبررات التي دفعت إدارة التسويق لتنظيمو وبشكل عام هناك العديد من الأسباب
   )1(:ما يلي

  . سويقأهداف إدارة التو إستراتيجية -1
  . بها إدارة التسويق تنوع المنتجات التي تتعاملو زيادة -2
  . مقدار الزيادة في أعدادهم خلال فترة زمنيةو حجم الزبائن الذي تتعامل معهم إدارة التسويق -3
   .الخارجية التي تؤثر على تحقيق أهداف إدارة التسويقو طبيعة العوامل الداخلية -4
  . ه على وسائل الاتصالأثرو التطور التكنولوجي -5
  . اتساع الأسواق التي تتم خدمتها بمنتجات المنظمة -6
  . دخول أسواق جديدة -7
  . الانسجام من أسواق قائمة -8
  . استخدام نقاط توزيعية جديدة في مناطق مختلفة -9

  . توظيف عناصر بشرية كقوة جديدةإلى  الحاجة -10
  . نافسيةدخول قطاعات المنافسة لتحقيق ميزة ت -11
  . قصر دورة حياة المنتجات -12
  . تحقيق الإدارة الجماعية -13
  : إجراءات تنظيم التسويق-رابعا

   )1(:يمكن حصرها على النحو التاليو تقوم إدارة التسويق بالعديد من الإجراءات 
  : الإجراءات الأولية -1
  بها على مسؤولين عملية التنظيم القيام تحديد الأعمال الناطق و قبل أن يتم وضع الهيكل التنظيمي وتقديم 

  : بما يلي
إنما و بدون أهداف محددةأو  إن أي إدارة من الإدارات لا تعمل بشكل عفوي: وضع الأهداف التسويقية - أ

لا يمكن تحقيقها إلا من خلال و أن هذه الأهداف هي تبقى حبرا على ورقو لكل إدارة أهداف تسعى لتحقيقها
  . من تم السعي لتحقيقهاو التكامل بين العاملين عملية تحديد الأهداف تأتي في المقدمةو فاعلتحديد الأدوار الت

                                                
             70ص ، نفس المرجع  -)1(
 75 ،72-71ص  محمود جاسم الصميدعي، مرجع سابق، ص  - )1(
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فمثلا إذا كانت الخطة لتحقيق ، الخطة تلعب دورا مهما في تنظيم أنشطة التسويق: وضع خطط العمل -ب
كل التنظيمي لهذه أن هذا الهدف سوف يؤثر على الهيو أهداف إدارية التسويق في زيادة عدد نقاط التوزيع

  . الإدارة التسويقية
إن قلة الأعمال التي تقوم بها إدارة التسويق يتطلب : تحديد وحدات العمل التي تضمنها الهيكل التنظيمي - ج

عدم التعقيد على و رسم الهيكل التنظيمي الذي يتسم بالبساطةو منها وحدات أقل هذا مما سهل عملية التنظيم
 رسم الهيكل التنظيمي اتسم بالتعقيدو الوحدات كبيرا كلما كانت عملية التنظيمعكس ذلك فكلما كان عدد 

  . الصعوبةو
الإدارة العليا تمثل ، إن الإدارات تنقسم إلا ثلاث إدارات: تحديد المستويات الإدارية في الهيكل التنظيمي -د

أما الإدارة الوسطى ، قابي لهاالصلاحيات إضافة للدور الرو أساس الأوامرو أعلى موقع في الهيكل التنظيمي
أما الإدارة و، حسب طبيعة التنظيمو الهيكل التنظيمي للمنظمةو فتكون مسؤولية عن وحدات العمل المختلفة

  . الأنشطة المختلفة للمنظمةو التي تتولى تنفيذ المهامو الدنيا فتمثل وحدات العمل التنفيذية
  .قيادات الإدارية في مختلف مستويات الهيكل التنظيميإن هذا التقييم يلعب دورا مهما في تحديد الو 
 عدد الوحداتو بعد تحديد الأهداف: )اللامركزية في التنظيمو مركزية( المسؤولياتو منح الصلاحيات -ه
مدى تبنيها و المسؤوليات وهذا يتم إسنادا لفلسفة الإدارةو موقعها في الهيكل التنظيمي يتم تحديد الصلاحياتو

  .اللامركزية في الإدارة أي شكل أخر يجمع بين نوعين من النمط الإداريأو  كزيةلمفهوم المر
  : تنظيم أدوار العاملين -2

محوريا في عمل هذه و إن تنظيم العاملين لا يخرج عن مسألة تنظيم إدارة التسويق حيث يعتبر جزءا أساسيا 
  : إن العاملين تتممن خلال ما يليو، الإدارة

تتضمن التحديد الدقيق للأهداف التي يكلف العاملون بإنجازها حسب مواقعهم : ملينتحديد أهداف العا -أ 
  .التي يعملون فيها في الهيكل التنظيمي

مسؤوليات و إن إدارة التسويق تعمل على تحديد صلاحيات: المسؤوليات للعاملينو تحديد الصلاحيات -ب 
من خلال و، كفاءةو وكل إليه من مهام بشكل جيدكل فرد يعمل في إدارة التسويق لكي يتمكن من إنجاز ما أ

مقدار المرونة الممنوحة له للتحرك و من المسؤول عنهو، نطاق عمليهو هذا التحديد فإن كل فرد يعرف حدود
الجهة و بدون شك أن هذا التحديد بالغ الأهمية في تحديد موقع العاملين في الهيكل التنظيميو، ضمن عمله

  . المسؤولية عنهم
الإدارات الأخرى من و يعتبر هذا التحديد مابين الإدارة العليا: الأفقيةو تحديد العلاقات الرأسية -ج 

منها إدارة التسويق لأن مدير التسويق يمثل الجهة التي تمثلك و الإجراءات المهمة التي تقوم بها كل إدارة
  .دارة التسويقالصلاحيات للعاملين في إو تحديد المسؤولياتو صلاحية إصدار التعليمات
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  : إعداد الهيكل التنظيمي  -3
بعد الانتهاء من تحديد ما سبق ذكره في تنظيم أدوار العاملين تقوم إدارة : تصميم الهيكل التنظيمي -أ 

  رهخى آإل. ... .الأقسامو، عدد الإداراتإلى  التسويق بتمثيل ذلك في الهيكل تنظيمي يقسم استنادا
بعد الانتهاء من تصميم الهيكل التنظيمي تقوم إدارة التسويق بإصدار دليل : إصدار الدليل التنظيمي -ب 

 يعتبر هذا الدليل ذو أهمية بالنسبة للعاملينو وحدة فيهأو  يتضمن الهيكل التنظيمي مع شرح موجز لكل إدارة
 لأوامرأن العلاقات وطبيعة إصدار او أن هذا الدليل التنظيمي يعتبر المرجع الأساسي لكافة العاملينو
  .رأسيةأو  التنسيق تكون إما أفقيةو
  : أثر التنظيم الجيد على إنجاح التسويق الإستراتيجي: خامسا 
البعيد إلا من خلال هيكلة أو  لا تستطيع أي إدارة من بينها إدارة التسويق تحقيق أهدافها على المدى القصير 

  : أن التنظيم الجيد يحقق ما يلي لذلكو تنظيمهاو أعماله
  . تحديد المؤهلات المطلوبة للعاملين بشكل دقيق -
  . تحديد وحدة الأمر -
  . من هم المرؤوسينو تحديد من هو الرئيس -
  . كل فرد من الإدارة يعرف الجهة التي يرتبط بها -
  . تحديد التخصيص -
  . تحديد مجال العمل -
  . تحديد طبيعة العلاقة -
  . التشابك بالمهامو منع التداخل -
  . الازدواج بالأعمالمنع  -
  . طبيعة التنسيقو تحديد نطاق الإشراف -
  . وضع كل فرد في إدارة التسويق في الوظيفة المناسبة لكي يتمكن من إنجاز ما هو مطلوب منه -
  . المتابعةو سهولة التوجه -
  . إنجاح عملية الرقابة -
  . الإداريةو تخفيض التكاليف التسويقية -
  . الداخلي لإدارة التسويقو الخارجي تحسين عملية التنسيق -
  . الوقت المبذولين لإنجاز الأهدافو تحليل الجهد -
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  . العاملين يحلل دوران العملو التكامل مابين الإدارات المختلفةو تحقيق التفاعل -
  

 ه التسويقييالتوج: المطلب الثالث

ولهذا ، شاد للمسؤولين لتحقيق أهدافهميعتبر التوجيه من أهم عمليات في إدارة التسويق هو يعتبر عملية إر
 .مفهوم التوجيه واهم العناصر المكونة لهإلى  سنتطرق

  : تعريف التوجيه التسويقي -أولا 
تحقيق الأهداف على التوجيه الذي هو بمثابة عملية إرشاد و التنفيذو التنظيمو إن نجاح عملية التخطيط

لهذا فإن الحاجة لتوجيه يمنك أن تضمن و، اف المنظمةالمرؤوسين عند تنفيذهم للأعمال بغية تحقيق أهد
إن هدف التوجيه هو تحويل و، السلطةو العلاقاتو حسن استخدام المواردو سلامة تنفيذ الخطط الموضوعية
منهم مديرو و يعتبر التوجيه كوظيفة أساسية للمديرينو تحقيق الأهدافو سلوك العاملين لإنجاز المهمة
هذا يتم من خلا عدة وظائف فرعية مكونه للتوجيه تشكل و، الأفراد العاملين التسويق يؤثر على سلوك

  )1(. عناصر هذه الوظيفة
العلاقات الإنسانية لهذه ، أو الإرشادأو  و إن وظيفة التوجيه يشار إليها أحيانا على أنها التحفيز والقيادة
   .الأدنىالأسباب يغير التوجيه الوظيفة الأكثر أهمية في المستوى الإداري 

 توجيههمو و يهدف من خلال هذه العملية إعطاء نفسا للمؤسسة عن طريق تنشيط الأفراد العاملين فيها
  . قيادتهمو

 )2( .التأثيرو القيادةو كما أن وظيفة التوجيه يطلق عليها العديد من التسميات كالتحفيز

  العناصر المكونة للتوجيه  -ثانيا
لكن هناك شبه اتفاق على ثلاثة و المختصين على العناصر المكونة للتوجيه ليس هناك اتفاق سبه كامل ما بين

  . التحفيز، الاتصال، القيادة: هيو عناصر مكونة له
  : القيادة -1
هي و، إدارة التسويقو عملية التنظيم محدد بنوعيه القيادة في المنظمةو إن نجاح المنظمة في تحقيق أهدافها 

تحقيق و الواجبات الموكلة إليهمو حفزهم على تنفيذ المهامو ير في العاملينتمثل قدرة المسؤول على التأث
  . تحقيق الأهداف الموضوعية لهمإلى  مستوى عال من الأداء بالشكل الذي يؤدي

                                                
             32،  30 ص ص، مرجع سابق، بلال خلف السكارنة  -)1(
جامعة سعد دحلب بالبليدة ، تسويقص صرسالة ماجستير تخ، لوحة القيادة التسويقية كأداة فعالة في تسيير العمليات التسويقية، بركاني سمير  -)2(

         23ص ، 2004



    مدخل للتسويقمدخل للتسويق                                                                                                                                                                                                                          الفصل الأولالفصل الأول
 

 48 
 

تحفيز و فإن القائد يجب أن يكون قادرا على التأثير، إن القيادة تتضمن الخاصية الشخصية لموقع المديرو 
  .العاملين

متابعة تنفيذ المهام التسويقية و الشرف على تنفيذو إدارة التسويق هو القائد لكافة العاملين في دائرته إن مدير 
   .بالتالي أهداف المنظمةو المختلفة بشكل يهدف لتحقيق الأهداف التسويقية

  الاتصال -2
أن كل فرد في الاتصال هو العنصر الثاني المكون للتوجيه حيث أنه اتجاهين لطريق ذات اتجاهين حيث 

  . التفاعل فيما بينها لتكوين عملية الاتصال ناجحةو عملية الاتصال
  : هيو تتكون عملية الاتصال من عدة عناصر: عناصر الاتصال - أ

  . لهدف معينو شخص يقوم بإرسال رسالة تتضمن معلومات محددةأو  هو أي فردو: المرسل -
  . دوي العلاقة بالموضوعلى إ هي المعلومات التي يراد إرسالهاو: الرسالة -
المستلم عوائق إلى  تمثل الطريق الذي تسلكه الرسالة من المرسل: )قناة الاتصال( وسيلة الاتصال -

  . أي شيء يؤثر سلبيا في انسياب عملية الاتصالأو  التشويش، هي تمثل الضوضاءو: الاتصال
  . ية الاتصالالمستقيل هو إي شخص له علاقة بعملأو  إن المستلم: المستلم -
المستقيل أو  ردود الفعل التي يقوم بها المستلمأو  يمثل التغذية العكسية المعلومات المرتدة: التغذية العكسية -

  . لتنفيذ ما ورد إليه ردا على الرسالة المرسلة
ا إحدى العوامل المؤثر في نجاح عملية الاتصال هو مهارات الاتصال التي يتمتع به: مهارات الاتصال -ب

 إن مهارات الاتصال الناجحة ذات تأثير كبير على الاحتفاظ بالعاملينو ذوو العلاقة بموضوع الاتصال
  . تساعد على تدريب العاملين على المهارات اللازمةو تزيد من معدلات الأرباحو استمرارهم بالعملو

  : منهاو كما أن المهارات الاتصال إنعاس على نجاح عملية الاتصال
  . المفتوح على الانترنيت يوضح رسائل مفتوحةالاتصال  -
  . فهم الرسالةو التي تساعد على تدفقو عرض نماذج لا شفهية -
  . المستلمو سرعة الإرسالو فهم الرسالة ثم التعرف جيدا على ردودو شفهي لتعزيزغير تعزيز السلوك ال -
  . الاعتماد على التدريب الإشرافي -
  : التحفيز التسويقي -3
منها إدارة التسويق و أداة مشجعة لتشجيع العاملين في الإدارات المختلفةو تحفيز يعتبر عاملا مشجعاإن ال 

قواعد و إن تحفيز للعاملين في مجال إدارة التسويق لابد أن يخضع لأسسو، الأداء الأفضلو باتجاه الإنجاز
  . الفعالو العادللابد أن تؤخذ بنظر الاعتبار من قبل الديرين عند وضعهم لنظام التحفيز 
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يمكن القول بأن و، مؤثرة على الأداءو و هذا يعني أن تكون لديهم الخلفية النظرية لأهمية التحفيز كأداة فاعلة
هو ليس فقط و، التحفيز محاولة للتأثير على الأفراد لعمل شيء جدير بالاهتمام لتحقيق الأهداف المرغوبة

كذلك تغيير الأداء بشكل و ل أحداث التغيير للفرد العاملالحصول على الانسجام للأعمال ولكن أيضا حو
  . مميز

  
  الرقابة التسويقية :المطلب الرابع

  . التقييمو تعدد النشاطات التي يتضمنها يستلزم من المؤسسة إخضاع من الأخير المتابعةو إن أهمية التسويق
  : مفهوم الرقابة التسويقية -أولا

ختلف جوهريا عن مفهوم الرقابة بشكل عام حيث أن جوهر الرقابة واحد مهما إن مفهوم الرقابة التسويقية لا ي
يتم من خلالها التأكد من أن  اختلفت الأنشطة التي تزاولها المنظمة فإن الرقابة ما هي إلا تلك العملية التي
 فاتكذلك تشخيص الانحراو، الأنشطة التسويقية تنفذ حسب المخطط لها وفقا لمعايير المحددة لإنجاز

اللازمة ، إنجاز الإيرادات التصحيحيةو المعوقات التي تحول دون الوصول للأهداف المحددة لعملية التنفيذو
  . المرغوبو لضمان استمرارية العمل بالاتجاه الصحيح

حيث أن الرقابة تستند بالأساس على تحقيق المعلومات من مراكز العمل في مختلف الأنشطة التسويقية 
   )1(.مستواه في مراحل الإنجاز المختلفةو ي تتم من خلاله قياس الأداءالتو الميدانية

  )2( ". الرقابة وظيفة إدارية سوف تنشئ معايير الأداء التي سوف تستخدم لقياس التقدم نحو الأهداف"
 الإيزاء المتنوعة على المسار الصحيح في فريقهم نحوو مقاييس الأداء هذه صممت لتحديد ما إذا كان الناس 

  )3( .الأهداف تحقيقها
، الكشف عن معوقاتهاو عملية التحقق من مدى إنجاز الأهداف المرسومة بكفاية" و تعرف الرقابة بأنها 

  ."العمل على تذليلها في أقصى وقت ممكنو
  : من خلال هذا التعريف نستنتج أن عملية الرقابة تركز على أمرين 

  . عدم تحقيق هذه الأهدافأو  ة مسبقاالتحقق من مدى إنجاز الأهداف المحدد: الأول
  . عدم تحقيق هذه الأهدافأو  الكشف عن العوامل التي ساهمت في تحقيق: الثاني
  مكونات الرقابة التسويقية: ثانيا

  : تتكون الرقابة من عدة عناصر هي كالتالي
                                                

 90 ص، مرجع سابق، الصميدعيمحمود جاسم   -)1(
          33ص ، مرجع سابق، بلال خلف السكارنة  -)2(
           63ص ، مرجع سابق، غازيباون  -)3(
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 : عناصر الرقابة التسويقية -1

 لتسويقية لأي المتغيرات السيئة التي تؤثر على الرقابةالظروف العامة للوحدة ا قلتعتهي : يئةعنصر الب -أ
 كبيرة وبيئة عمليات بيئةإلى  البيئة تقسمو النفسيةو النتائج السلوكيةو تؤثر على العلاقة بين مزيج الرقابةو
  . بيئة صغيرةو
 تشمل على مختلف الظواهر التي هي ضمن الأدب الإداريو هي المكون الثاني للإطارو: الوقاية - ب
  : هناك نوعين من الرقابةو المحاسبينو
 المجموعات في المنظمةو هي الآليات المكتوبة التي تؤثر على إجمالية تعرف العاملين: الرقابة الخاصة -
  . بما يجعلها تسند الأهداف التسويقيةو
هذه و يةالجماعات للوحدة التسويقأو  تؤثر على سلوك الأفرادو فهي تتعلق بالعاملين: الرقابة العامة -

  . سلبية التأثير على الأهداف التسويقيةأو  الضوابط الرقابية قد تكون إيجابية
هي التي تنشأ عن استخدام الضوابط و هي المكون الثالث للإطار النظري المقترحو: عنصر النتائج -ج

ئج الشخصية تكون النتاو تأثيرات على الوحدة التسويقيةو تأثيرات شخصيةإلى  الرقابية فهي في البداية تنقسم
   .)التحمل، الغموض، الصراع( أما المتعلقة بالدور )التوتر، الضغط بالعمل( سيكولوجية

أية معايير أو  التحليليةو أما النتائج على حصة الوحدة التسويقية فتتعلق بالإنجاز مثل معايير الإنجاز المالية 
ليلية فإن هذا النموذج يعمل على تكامل البعد السيئ على العكس من النماذج الرقابية التحو، مستقلة بالإنتاجية

  )1( .من متغيرات ما فيهاو بالتالي على النتائجو أثره على مختلف الضوابط السيئة
  : التدفق التسويقي -2

تسمى  إن عملية التخطيط الاستراتيجي لا تكتمل دون مراجعة دورية للخطط التسويقية ووحدة المراجعة
الإرادات و التنظيمو الضعف للأفكارو تعزيزهاو تحديد نقاط القوةإلى  يقي الذي يهدفبوحدة التدقيق التسو

أساس الفكرة هي تقسيم الحالة ككل للبرنامج التسويقي بحيث يؤكد على نقاط و المعززة من قبل المنظمات
، بطريقة أفضلتجري معالجة نقاط الضعف أن التدفق الداخلي لا يعني فقط بالإنجاز السابق و القوة تعزيزها

كذلك يهدف . كذلك الأهداف للتأكد من أنها لا زالت ممكنة التطبيق وأنها منسجمة مع استراتجيه المنظمةو
  . التعرف على إمكانية مدير التسويق لأنه مازال قادرا على أداء الوظائف التسويقية الخاصة بهإلى  التدقيق

  : النظرية الحديثة للرقابة التسويقية
   :كما يليو سيئتهاو تدقيق التسويقي تشمل كافة مجالات عمل المنظمةإن عملية ال

  :تدقيق البيئة التسويقية -1
  . الثقافية –السياسية  -الاقتصادية –السكانية  ←──── البيئة العامة

                                                
         324ص  ، مرجع سابق، الصميدعيمحمود جاسم   -)1(
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  . المستهلكين –الموزعين  –المجهزين  –لأسواق ا ────← البيئة المهمة
  . الإستراتيجية -الأهداف –الرسالة  ────← تدقيق الإستراتيجية -2
  .النظام الرسمي ────← تدقيق النظام التسويقي -3

  . التفاؤل الداخلي بين الأقسام                                       
  . نظام المعلومات التسويقية ────← يمثلو تدقيق النظام التسويقي -4

  . التخطيط التسويقينظام                                               
  . نظام الوقاية التسويقية                                              

  . نظام المبيعات الجديدة           
      .تحليل الربحية ────← تدقيق فعالية التسويقية -5

  . تحليل الكفاءة التسويقية                                       
  . قوى البيعو الترويج - التوزيع -الأسعار -منتجات ────← التسويقية تدقيق الوظيفة -6

تقييم إلى  ليس مما سبق أن عملية التدقيق التسويقي هي عملية مراجعة شاملة لكل النشاط التسويقي فهي تهدف
  . البرامج التسويقية ككلو البرامج التسويقية

  : الإجراءات التسويقية -3
الإخفاقات التي تحصل أو  ية الرقابة هي عملية تصحيح الانحرافات عن الخطةإن الخطوة الأخيرة في عمل 

  . تشخيصها أثناء الرقابة السابقة التي يتمو في العمل
عند التغيير في حالة أو  النتائج الغير مرغوبة قد تنشأ عن الأحوال الاقتصادية العامةأو  إن الإخفاقات
فقد يحدث ، ها قد تنشأ عن ظروف ناتجة عن ظروف المنظمة ذاتهاأن، أو تعاملهم مع المنظمةأو  المستهلكين

أن الأسعار غير أو  سوء في عمليات التوزيعأو  قد يكون الإعلان غير فعالأو  تردي في نوعية المنتجات
إعادة النظر أو  إعادة تحديد الأهدافأو  أعلاها فلابد من إعادة صياغة الإستراتيجية مناسبة في ظل الأحوال

لا يعني ذلك بالضرورة تخفيضها فقد تتطلب عرض و، إعادة توزيع التكاليفأو  تويات الإنجازفي مس
  . الأنشطة دعما أكبر بغية تعزيز قدرتها على الإنجاز

 العمل على منح الحوافزو العاملين بمختلف الأنشطة التسويقيةإلى  و كما أن من المهم أيضا الالتفات
 إن الإجراءات التصحيحية ينبغي أن تكون مخططة، اسبة في حالة التغييرالمكافآت مع وضع العقوبات المنو
 إن تتم ضمن حدود مقدرة المنظمة الماليةو متوافقة مع أهدافهاو تكون منسجمة مع الخطةو مدروسةو
مثلا من التحري ، فعل مشرعة من المهم أن لا تكون عمليات التصحيح على شكل ردةو مواردها المتاحةو

  . نحراف بعمق ودراستها بغية وضع الحلول المناسبة الناجحةعن أسباب الا
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   ؟كيف تجعل عملية الرقابة فعالة أكثر
  : كل ما سبق ينبغي أن تتصف عملية الرقابة بالصفات التالية لكي تكون أكثر فعاليةإلى  إضافة

  . ه الذاتيةإمكانياتو الإنجاز مختلفة أي بمعنى أن لا يطلب مع الجميع العمل أن تكون معايير -
  . واجباتهو تحديد المسؤوليات الرقابية بوضوح أي أن يعرف كل فرد مسؤولياته -
  . العاملينأو  أن يعرف الجميع منافعها سواء على مستوى المنظمةو نتائج الرقابة ملموسةو أن تكون مزايا -
  . لعملية الرقابيةهذا يعتمد على مشاركة الجميع باو أن يستقصي المعلومات من مصادرها الأصلية -
  . أن تكون المراقبة ملائمة في أوقات مناسبة -
إلى  الاتصالات المتطورة تتطلب وفقا من المعلومات التي تحتاجو أنظمة المعلوماتو استخدام الحاسبات -

 الحاسبات المتطورة لتحديث المعلوماتأو  توفير نظم المعلومات والكمبيوتراتو سريعةو معالجة دقيقة
  . همعالجتو
  )1(. مفيدة للمنظمةو أن تكون تكاليف الرقابة اقتصاديةو فاعلية النظام التكليفي -
  
  
  
  
  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                
         327 -326 ص ص ،مرجع سابق، الصميدعيمحمود جاسم   -)1(
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  :خلاصة الفصل

التسويق من قبل المسيرين يعتبر عاملا  أساسيا في تطبيقه بطريقة فعالة من خلال  ىإن الفهم الجيد لمعن 
حتى تكون وظيفة التسويق و ،)ترويج، التوزيعالمنتج، التسعير، ال(ربط جميع عناصر المزيج التسويقي 

لمؤسسات لثاني، لأنها تعد حاسمة في نجاح ال ناجحة يجب على كل عنصر من هذه العناصر أن يكون مكملا
هي الأخرى ذات ) لرقابةالتخطيط، التنظيم، التوجيه، ا(دارة التسويق التي تتكون من إالاقتصادية ، كما تعتبر 

ن كل عنصر اصرها قد يؤدي إلى فشل المؤسسة لأحيث أي خلل في احد عن في المؤسسة ىأهمية عظم
التسويق الجيد يؤدي إلى أداء تسويقي فعال وهذا ما سنتطرق إليه في الفصل  ، وهذا ما يجعليرتبط بالثاني

  .الثاني
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  الأداء التسويقي في المؤسسات الصناعية: الفصل الثاني
 

  : تمهيد
إن الأداء التسويقي الفعال والناجح يحتاج إلى بيئة سياسية واقتصادية واجتماعية آمنة مطمئنة منتجة، إطارها 
القانوني المواكبة لتطورات والآليات العالمية واعتمادها على التحسين والتطوير كأمثل أسلوب لمواجهة هذه 

  .  التحديات وكسب الفرص المتاحة
يق والمنافسون والحصة السوقية التي تشملها المؤسسة أو المنظمة، والعمل على يجب دراسة بحوث التسولذا 

  .تقييمها داخل المؤسسة الاقتصادية
ومن أجل الإحاطة بمدى فعالية الأداء التسويقي في المؤسسات الصناعية سنحاول من خلال هذا الفصل أن 

  :نتطرق إلى
  .المعوقات التي تواجههو المؤثرة فيه واهم المشاكلماهية الأداء التسويقي، أنواعه والعوامل  -
  .أهم المؤشرات التي يعتمد عليها الأداء التسويقي في نجاح المؤسسات الصناعية -
 .وظائفهاو أهم أنواعهاو المؤسسة الاقتصادية -
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  الأداء التسويقي: المبحث الأول
الاقتصادية بدراسة نظرية يعد مطلبا ضروريا للإحاطة بجميع  لمؤسسةالتسويقي ل داءالأإن التطرق إلى 

  : جوانبه وسيتم التطرق في هذا المبحث إلى ثلاثة عناصر أساسية هي
إضافة إلى ماهية الأداء . بتوضيح معناه أين يتم عرض مجموعة من التعاريف التي تسمحماهية الأداء 

  .كيفية تقييمه في المؤسسةو التسويقي
  

  ماهية الأداء: لالمطلب الأو
البـاحثين في مجـال و يعد مصطلح الأداء من المفـاهيم التي حظيت باهتمـام واسـع من قبل المفكـرين

  .الغموض لاختـلاف اتجـاهـات المفكـرينو رغم ذلك يشوب تعريفـه الالتباسو إدارة الأعمـال،
 
  مفهوم الأداء: أولا

يكاد أن يمثّل الظـاهرة الشمولية لمجمل و لمنظمـات الأعمـال،يعـد الأداء مفهومـاً جوهريـاً بالنسبـة 
  .حقول المعـرفة الإداريـةو فـروع

  : تعريف الأداء -1
. ذلك بأسلوب آليو التي تعني إعطاء Performeإن أصل كلمة أداء ينحدر من اللغة اللاتينية أين توجد كلمة 

  .Performanceإلى اللغة الإنجليزية منها  بعدها اشتقتو الشكل لشيء ما،
  : و يرى بعض الباحثين فيه ما يلي

الأهداف المرسومة بالاستغلال و أداء المؤسسة يتمثل في قدرتها على تحقيق النتائج التي تتطابق مع الخطط
  )(1.الفعالية معاو الأمثل للموارد الموضوعية تحت تصرفها، الأداء إذن هو الكفاءة

معايير تضعها و نشاط شمولي مستمر يعكس قدرة المؤسسة على استغلال إمكانياتها وفق أسس وهو يعبر عن
  (2).بناءا على أهدافها طويلة الأجل

ينظر إلى الأداء من أنه سلسلة من النشاطات المرتبطة بوظيفة متخصصة أو نشاط جزئي تقوم به الإدارة 
  (3).لتحقيق هدف معين

الإنتاجية التي يبلغ بهما هذا المركز الأهداف التي قبلها الفعالية و ني الفعاليةالأداء مركز ذو مسؤولية ما يع
تحديد في أي مستوى تحقيق الأهداف الإنتاجية تقارن النتائج المتحصل عليها بالوسائل المستخدمة في ذلك 

عنصر الأول درجة الإنتاجية، الو حسب هذا التعريف يبين أن الأداء يتمثل في عنصرين هم الفعالية الإنتاجية

                                                
، 2001 - 2000، جامعة خيضر بسكرة ،، رسالة ماجستير، تخصص تسيير المؤسسات الصناعية، الأداء المالي للمؤسسات الاقتصاديةشي عادلع - (1)
  17ص

   161 -160ص  ، ص2008 بيروت، دار النقاش،، مؤسسات الأداء في البنوك الإسلامية، إبراهيم عبد الحليم عباوة - (2)
  13ص ، 2004 ،عمان، والتوزيع رادي، مؤسسة الوراق للإست3ط، لأغراض تقييم التنبؤ بالفشل التحليل الماليحمزة محمود الزبيري،  - (3)
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العنصر الثاني هو  أهداف منجزةو بلوغ الهدف أي هناك عنصرين للمقارنة أهداف مسطرة يراد بلوغها
يلاحظ في هذا التعريف و الوسائل المستخدمة لبلوغها،و الإنتاجية المتمثلة في العلاقة بين النتائج المحققة فعلا
الإنتاجية في حقيقة و أعطى للإنتاجية هو تعريف للكفاءةخلط فيما هو متفق عليه تقريبا لأن التعريف الذي 

  .عوامل الإنتاج المستخدمة لتحقيقهو الأمر ما هي العلاقة بين الإنتاج
عوامل الإنتاج المستخدمة و و يرى بعض الباحثين أن الإنتاجية تحسب لعنصر وحيد من عناصر الإنتاج

  .هو عنصر العميلو لتحقيقه
مؤشر يمكن من و الموارد المستخدمة في تحقيقها بل هي معيارو علاقة بين النتائجفالإنتاجية إذن ليست بال

  .قياس أداء الوظيفة الإنتاجية
ويرى بعض الباحثين في الأداء على أنه مستوى تحقيق الأهداف وهذا المستوى يقاس باستخدام المؤشرات، 

و الفعالية هذا صحيح لكن غير كاف لأنه هذا التعريف يحصر الأداء في نسبة انجاز الأهداف أي أن الأداء ه
لا يمكن الحكم على المؤسسة بأنها تحقق أداء جيد بمجرد تحقيقها للأهداف المسطرة، فالمؤسسة قد تتكون من 

  .لكن بالاستغلال المفرط للمواردو ذلك
التعريف يحاول النتائج المحققة هذا و ومن الباحثين من ينظر إلى الأداء على أنه علاقة الموارد المخصصة

ربط نتائج المؤسسة بالمواد المستخدمة في تحقيقها فهو إلى حد كبير يشبه التعريف السابق لأنه يحصر الأداء 
  )1(.هذا غير كاف لأنه أهمل نسبة إنجاز الأهدافو في أحد شقيه

  (2). و الأداء باختيار هو إنجاز هدف أو أهداف المؤسسة
التي و تقييمهو المقاييس التي تدرس الأداءو ع من اختلاف المعاييرإن الاختلاف حول مفهوم الأداء ينب

على الرغم من هذا الاختلاف فإن الباحثين يعبرون عن الأداء من خلال و المنظماتو يستخدمها المدراء
  )3(.النجاح الذي تحققه المنظمة تحقيق أهدافها

  : العوامل المؤثرة في الأداء -2
الاتفاق عليها من طرف و مهمة تحديدها بدقة الأداء المؤسسات الاقتصادية جعلإن تعدد العوامل المؤثرة في 
فضلا عن كثافتها في و كثافة،و خاصة إذا كان الأمر يتعلق بتحديد مقدار التأثيرو الباحثين أمرا صعبا للغاية

السابقة تمخضت عنها  كل التعقيداتو أنها تشكل دوال فيما بينها، بينها أيالتأثير في الأداء فهي مترابطة فيما 
مجموعة : عدة تصنيفات للعوامل المؤثرة في الأداء، فقد وصفها الدكتور علي السلمي إلى مجموعتين هما

مجموعة العوامل البشرية المتمثلة أساسا في المعرفة التعليم، الخبرة، التدريب، و التكنولوجيةو العوامل التقنية
رغبات الأفراد، كما صنف البروفيسور و ي، ظروف العمل، حاجاتالمهارة، القدرة الشخصية، التكوين النفس

kuroleca مجموعة العوامل الذاتية المتمثلة في العوامل التنظيميةو العوامل الفنيةو العوامل الاجتماعية.  
                                                

  16ص عشي عادل، مرجع سابق،  - (1)
  8ص ، 2002،بيروت،  دار النهضة العربية، إدارة لموارد البشرية، حسن إبراهيم بلوط -(2)

  38، ص 2009 ،عمان ، دار وائل للنشر،سلسلة إدارة الأداء الاستراتیجيطاھر محسن منصوري الغالبي،  -وائل محمد صبحي إدریس - )3(
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فيرى بأن العوامل الأساسية المؤثرة في الأداء هي التحفيز، المهارة،  R- A- Thietart أما البروفيسور
 يضيف بعض الباحثين العوامل المؤثر إلى عوامل غير خاضعة لتحكم المؤسسةو الممارسات،و العملمستوى 

 عوامل خاضعة لتحكم المؤسسة تتمثل في العوامل التقنيةو المتمثلة في متغيرات المحيط الخارجي للمؤسسة،و
  .العوامل البشريةو

العوامل المؤثرة هي العوامل الخاضعة لتحكم أما التقسيم الذي سينتج هو التقسيم الأخير مع تعديل بسيط 
العوامل غير خاضعة لتحكم المؤسسة المرتبطة و التكوينو المتمثلة في التحفيز، المهاراتو المؤسسة نسبيا

  (1).بالمحيط الخارجي للمؤسسة
  أنواع الأداء: ثانيا

تحديد أنواع الأداء بغرض و بعد ما تم التعرض لمفهوم الأداء ننتقل إلى عرض أنواع الأداء في المؤسسة،
معيار مصدر الأداء، معيار الشمولية، : اختيار معايير التقسيم هذه الأخيرة يمكن تحديدها في أربعة أشكال هي

  .معيار الطبيعة، كل معيار على حدة يقدم مجموعة من أنواع الأداءات في المؤسسةو المعيار الوظيفي
  : حسب معيار المصدر -1

كما الأداء الخارجي و يمكن تقسيم أداء المؤسسة إلى نوعين، الأداء الذاتي أو الداخلي وفقا لهذا المعيار،
  )2(:يلي
كذلك يطلق عليه اسم أداء الوحدة أي أنه ينتج بفضل ما تملكه المؤسسة من الموارد فهو : الأداء الداخلي -أ

  :                      ينتج أساسا عن التوليفة التالية
 .ويشمل في قدرة المؤسسة على استثماراتها بشكل فعال :الأداء التقني -

 هو أداء أفراد المؤسسة الذي يمكن اعتبارهم مورد استراتيجي قادر على صنع القيمةو: الأداء البشري -
 .تحقيق الأفضلية التنافسية من خلال تسيير مهاراتهمو

 .المتاحةاستخدام الوسائل المالية و ويكمن في فعالية تعبئة: الأداء المالي -

فالأداء الداخلي هو أداء متأني من مواردها الضرورية لسير نشاطها من موارد بشرية، موارد مالي، موارد 
 .مادية

هو الأداء الناتج عن التغيرات التي تحدث في المحيط الخارجي للمؤسسة فالمؤسسة لا : الأداء الخارجي -ب
يولده، فهذا النوع بصفة عامة يظهر في النتائج الجيدة التي لكن المحيط الخارجي هو الذي و تسبب في إحداثه

تتحصل عليها المؤسسة كارتفاع رقم الأعمال نتيجة لارتفاع سعر البيع أو خروج أحد المنافسين، ارتفاع 
الخدمات، فكل هذه التغيرات و اللوازمو نتيجة انخفاض أسعار المواد القيمة المضافة مقارنة بالنسبة ماضية

  .ى الأداء سواء بالإيجاب أو بالسلبتنعكس عل

                                                
  24 -23ص  ، صسابق مرجععشي عادل،  - )1(
  19 -18نفس المرجع، ص ص  - )2(
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أسهل إذا تعلق الأمر بمتغيرات كمية أين يمكن و إن هذا النوع من الأداء يفرض على المؤسسة تحليل نتائجها
يمكن توضيح النوعين و لعل من أهم طرق تحليل الظواهر طريقة الإحلال المتسلسلو تحديد أثرهاو قياسها

 : السابقين في الشكل التالي

 الأداء الخارجيو الأداء الذاتي :)12(الشكل 
 أداء مقياس 

  
  
  
  
  
 

  الفائض الإجمالي 
  

، رسالة ماجستير، تخصص تسيير المؤسسات الصناعية جامعة خيضر بسكرة، الأداء المالي للمؤسسات الاقتصاديةعشي عادل  :المصدر
  17ص، 2001/ 2000

وحدها أو للمحيط  ة الفائض المحقق أي يعود للمنظمةفمن الشكل يتضح أن قياس الأداء عملية ضرورية لمعر
لأداء الداخلي بقاء المؤسسة مرهون باو وحده ففكرة قياس الأداء تسمح للمؤسسة بمعرفة وضعيتها الحقيقية،

الذي يمكن الحفاظ عليه وتطويره عكس الأداء الخارجي الذي يمكن أن يصير خطر على المنظمة بعد أن كان 
  . فرصة

  
  : حسب معيار الشمولية -2

  (1):كما يلي أداء جزئيو حسب هذا المعيار يقسم الأداء الكلي إلى أداء ألي
النتائج التي ساهمت جميع ناصر المؤسسة أو الأنظمة  يتمثل الأداء الكلي للمؤسسة في: الأداء الكلي - أ

التحسينية في تكوينها دون انفراد جزء أو عنصر لوحده في تحقيقها، فالتعرض للأداء الكلي للمؤسسة يعني 
مثال الأهداف الرئيسية و الحديث عن القدرة المؤسسة على تحقيق أهدافها الرئيسية بأدنى التكاليف الممكنة

يمكن لقسم أو وظيفة لوحدها تحقيق ذلك بل تتطلب تضار جميع المصالح أو الوظائف فمصلحة الربحية التي 
مصلحة الإنتاج يجب أن تقدم و المالية يجب أن توفر الأموال الضرورية بأقل التكاليف وأخر المخاطر،

التجارية يجب المصلحة و مصلحة الأفراد يجب أن تحقق أفضل مردودو أحسن جودةو منتجات بأقل التكاليف
  .أحسن جودةو توفير المواد لعملية التصنيع بأقل تكلفةو عليها تسويق أقصى ما يمكن تسويقه
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على خلاف الأداء الكلي فإن الأداء الجزئي هو قدرة النظام التحتي على تحقيق أهدافه : الأداء الجزئي -ب
  .بأداء التكاليف الممكنة

يتحقق مجموع أدوات و لا أهداف الأنظمة الأخرى،، لخاصة بهفالنظام التحتي يسعى إلى تحقيق أهدافه ا
 كما سبق الإشارة إليه، أهداف المؤسسة يجب أن تكون متكاملةو الأنظمة التحتية بتحقيق الأداء الكلي للمنظمة

  . متسلسلة تشكل بينها شبكةو
  : حسب المعيار الوظيفي -3

النشاطات التي تمارسها و هو الذي يحدد الوظائفبشدة بالتنظيم، لأن هذا الأخير و يرتبط هذا المعيار
  .المؤسسة

إذن ينقسم الأداء في هذه الحالة حسب الوظائف المسندة إلى المؤسسة التي يمكن حصرها في الوظائف 
وظيفة المالية، وظيفة الإنتاج، وظيفة التسويق، وظيفة التموين، ويضيف لبعض الآخر وظيفة : الخمس التالية

  )1(:كما يلي وظيفة العلاقات العموميةو التطويرو البحث
يتمثل هذا الأداء في قدرة المؤنسة على بلوغ أهدافها المالية بأقل التكاليف الممكنة : أداء الوظيفة المالية - أ

تحقيق و توفير السيولة اللازمة لتسديد ما عليهاو فالأداء المالي يتجسد في قدرتها على تحقيق التوازن المالي
  .ودية جيدة تكاليف منخفضةمعدل مرد 

يتحقق الأداء الإنتاجي للمؤسسة عندما تتمكن من تحقيق معدلات مرتفعة للإنتاجية : أداء وظيفة الإنتاج -ب
بتكاليف منخفضة تسمح لها و مقارنة بمثيلاتها أو بنسبة القطاع الذي تنتمي إليه، وإنتاج منتجات بجودة عالية

  .التأخر في تلبية الطلباتو الآلاتتحقيق نسبة توقف و مزاحمة منافسها
 .قبل تحديد ماهية الأداء يتوجب الإشارة إلى أهمية الوارد البشرية داخل المؤسسة: أداء وظيفة أفراد - ج
استمراريتا أو و ضمان استخدام موارد المؤسسة بفعالية لا يتم إلا عن طريق الأفراد، كذلك وجود المؤسسةو

فراد الذين توظفهم المؤسسة فلكي تضمن المؤسسة بقاؤها يجب أن توظف سلوك الأو زوالها مرتبط بنوعية
تحقيق المورد البشري لا يكون إلا إذا كان الشخص و تسييرهم تسيير فعالا،و دوي المهارات العاليةو الأكفاء

 في الوقت المناسب لإنجاز عمله يتجلى أداء وظيفة الأداء من خلال مجموعةو المناسب في المكان المناسب
  : المعايير يمكن ذكر منها المجموعة التاليةو من المؤشرات

  .عائد الأفراد -
  .الإجراءات التأسيسية التي كلما قل عددها ذل ذلك على الأداء الجيدو عدد الحوادث -
قياسها يتم بمجموعة و يقصد فقدان المواظبة على العمل الذي يشترط الحضور إلى مكان العملو التغيبية -

  .)الساعات المطلوب عملها( ساعات الغياب= معدل الخطوة = المؤشرات هيمن 
  . عدد الغيابات/أيام أو ساعات الغياب = التغيبية لكل أجير -

  .اتجهت نحو الصفرو و الأداء حسب هذا المعيار يتحقق كلما انخفضت نسبة مؤشرات التغيبية
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 عيار بعدد الإضرابات الحاصلة داخل المؤسسةيمكن تفسير هذا المو: النقاباتو علاقات أرباب العمل -
  . انعدام الإضراب يعكس الجو الملائم الذي توفره المؤسسة لمستخدميهاو
 يتمثل أداؤها في القدرة على تحقيق درجة عالية من الاستقلالية عن الموردين: أداء وظيفة التموين - د
الحصول على أجال تسديد و بشروط دفع مرضيةو في الآجال المحددةو الحصول على المواد بجودة عاليةو

  .تحقيق استغلال جيد لأماكن التخزينو للعملاء ةالممنوحالموردين تفوق لأجال 
:                                       التطوير بدراسة المؤشرات التاليةو يمكن دراسة أداء وظيفة البحث:التطويرو أداء وظيفة البحث -ه
  .مقارنة بالمنافسينوتيرة التجديد  -
  .سرعة تحويل الابتكارات إلى المؤسسةو نسبة -
  . قدرة المؤسسة على إرسال منتجات جديدة التنويع -
يتمثل في قدرة وظيفة التسويق على بلوغ أهدافها بأقل التكاليف الممكنة، هذا الأداء : أداء وظيفة التسويق -و

  : بوظيفة التسويق التي يمكن ذكر منها المجموعة التاليةيمكن معرفته من خلال مجموعة من المؤشرات 
يحسب و مؤشر مستعمل بكثرة لتحديد الوضعية التنافسية لمنتوج أو لعلامة أو لمؤسسة= حصة التسويق
المبيعات الإجمالية يعبر عن هذه النسبة بوحدات / مبيعات منتوج أو علامة= حصة السوق=بالعلاقة التالية
  .عينية أو القيمة

أو تحديد مقدار مردودات يمكن حساب هذا المؤشر من خلال حساب عدد شكاوى العملاء : رضاء العملاءإ
  .المبيعات

  .الأفرادحضور أو تواجد اسم العلامة لدى ذهن السمعة إذ تقيس  -
  .مرد ودية كل منتوج -
مفهوم الأداء التي تم في هذه الوظيفة يمكن أن يتجسد بعرض أبعاد : أداء وظيفة العلاقات العمومية - ي

 التطرق لها في المبحث السابق فالأداء في هذه الوظيفة يأخذ بعين الاعتبار المساهمين الموظفين العملاء
استقرار و أجر الدولة بالنسبة للمساهمين بتحقيق الأداء عندما يحصلوا على عائد مرتفع للأسهمو الموردينو

معنويات مرتفعة أما الموردين و هو توفر أو خلق جو عمل ملائم الموزعة، أما الموظفين، الأداء الأرباحفي 
العملاء هو نظر الاستمرار في التعامل في حين الأداء من جهة و الأداء هو احترام المؤسسة أجال التسديد
  .الجودة العاليةو منتجات في الآجال المناسبةو الحصول على مدد شديد ما عليهم طويلة

  : حسب معيار الطبيعة -4
 تبعا لهذا المعيار الذي من خلاله تقسم المؤسسة أهدافه اقتصادية، أهداف اجتماعية، أهداف تكنولوجية،

  )1(:يلي كماأهداف سياسية يمكن تصنيف الأداء إلى أداء اقتصادي،أداء اجتماعي، أداء تكنولوجي، أداء سياسيو
يعتبر الأداء الاقتصادي المهمة الأساسية التي تسعى المؤسسة الاقتصادية إلى بلوغها : الأداء الاقتصادي -أ

الإنتاج، الربح، القيمة ( ويتمثل في الفوائض الاقتصادية التي تجنيها المؤسسة من وراء تعظيم نواتجها 
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العمل، المواد  رأس المال،( نسبة استخدام مواردها و ...)المضافة، رقم الأعمال، حصة السوق المر دودية
  ....)الأولية، التكنولوجيا

في حقيقة الأمر الأهداف الاجتماعية التي ترسمها المؤسسة أثناء عملية التخطيط : الأداء الاجتماعي -ب
أفراد المجتمع الخارجي ثانيا، وتحقيق و كانت قبل ذلك قيودا أو شروطا فرضها عليها أفراد المؤسسة أولا،

 من مع تحقيق الأهداف الأخرى خاصة منها لاقتصادية كما يقول أحدهذه الأهداف يجب أن يتزا
في بعض الحالات لا يتحقق الأداء الاقتصادي إلا يتحقق الأداء و "الاجتماع مشروط بالاقتصاد"الباحثين

  .الاجتماعي
التكنولوجية التي ترسمها 1في أغلب الأهدافو يكون للمؤسسة أداء تكنولوجي معين،: الأداء التكنولوجي -ج

  .نظرا لأهمية التكنولوجيا استراتيجيةالمؤسسة أهدافا 
يمكن للمؤسسة أن تتحصل و يتجسد الأداء السياسي في بلوغ المؤسسة أهدافها السياسية : الأداء السياسي - د

لأمثلة ي هذا او على مزايا من خلال تحقيق أهدافها السياسية التي تعتبر كوسائل لتحقيق أهدافها الأخرى،
المثال التالي يوضح أهمية الأهداف السياسية لبعض المؤسسات تمويل الحملات الانتخابية من و المجال عديدة

  .أجل إيصال أشخاص معينين إلى الحكم أو مناصب سامية لاستغلالهم فيما بعد لصالح المؤسسة
فقد . لأداء، غير متناقصة المفهومبعد استعراض معظم معايير تصنيف الأداء تشير إلى أن مختلف أنواع ا

كذلك نفس المعنى ينطبق و نجد الأداء الاقتصادي الذي صنف حسب معيار الطبيعة قد يضم الأداء الحالي
  .على الأنواع الأخرى

  
  ماهية الأداء التسويقي: المطلب الثاني

مربعة مع و علاقات مستمرةسيتم التطرق في هذا المطلب إلى الأداء التسويقي الذي يقوم بالمبادلات وإقامة 
  .المشاكل والمعوقات التي تواجه لنهوض بالأداء التسويقيو المستهلك،مع ذكر أهمية

  

  أهميتهو مفهوم الأداء التسويقي: اولا
وسيتم أولا التطرق إلى .هذا بفضل رجال التسويق للجهود التي يبدلونهاو إن الأداء التسويقي قوي وفعال

  .مفهوم الأداء التسويقي
  : مفهوم الأداء التسويقي -1
الوسائل التي و القائمين عليه في عملية التسويق مستخدمين كل السبلو هي الجهود التي يبدلها رجال التسويق 

مربحة مع و يقوم الأداء التسويقي الجيد على إقامة علاقة مستمرةو من شأنها إنجاح عملية التسويق
تدعيمها بشكل يؤدي إلى تحقيق كل الأطراف و عليها كذلك الحفاظو عدة أطراف أخرى،و المستهلكين
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الوفاء بالوعود و تحقيق هذه العلاقة من خلال القيام بعمليات المبادلة التي تراعي صالح الطرفينو أهدافهم،
  .التي يقطعها كل الأطراف على أنفسهم

  : أهمية الأداء التسويقي -2
في ظل و فعالو يوم مدى ما الحاجة إلى أداء تسويقي قوينظرا لتعاظم أهمية العملية التسويقية في العلم ال

مشكلات فرضها عليها الواقع نتيجة و مدى ما تواجهه من تحدياتو متطورو مستمرو تقدم تكنولوجيا مذهل
التطوير الأمثل و أصبح العالم يعتمد التحسينو انفتاح الأسواق إتمام منظمات الأعمالو تطور هذه التكنولوجيا

تطوير و بتحسينو كسب الفرص المتاحة أمامه لذا مواكبة التطور المتسارعو المواجهة هذه التحدياتأسلوب 
الترتيب المستمر لرجال التسويق ووجود حدود دنيا و الأداء التسويقي في هذا لا يتم هذا إلا عن طريق التنظيم

 خلقها هذا التنظيمو تاحةالحصول على الفرص المو المهارات لهم مواجهة هذه التحدياتو من المعارف
مازالت تتعاظم حتى اليوم لعدة أسباب و لقد تعاظمت أهمية التسويق من خلال السنوات الماضيةو لتدريبو

 تطور عمليات الإنتاجو المستمر،و من أهمها على الإطلاق، التطور التكنولوجي المذهلو هامةو جوهرية
لهذه الأسباب منفردة أو و الأداء التسويقي،و يم التسويقتغير مفاهو الرغبة في فتح أسواق جديدةو الخدماتو

مجتمعة بالنسبة لأي منظمة أعمال تم الاهتمام بعملية التسويق بشكل أسهم بدوره في أن تتعاظم أهمية القائمين 
على التسويق بمنظمات الأعمال نظرا لكون الفارق في هذا النجاح أو الفشل عائد إلى الاهتمام أو عدم 

تطوير أداء رجال التسويق في هذه المنظمات الذي من شأنه إعطاء القدرة على و بكيفية تحسين الاهتمام
إذا نظرنا و تقدم هذه المنظمات،و استمرارو بقاءو التحديات المعاصرة في عملية التسويقو مواجهة المشكلات

ق لنجاح هذه المنظمة في أمعنا النظر سنجد أن من أهم الأسباب على الإطلاو إلى نجاح المنظمة في التسويق
السوق هو أداء رجال التسويق لدى المنظمة فبشكل أو بأخر لابد أن تكون هذه المنظمة قد اهتمت بهؤلاء 

لا تغفل هذه المنظمة و تدريسية مستمرة تؤدي دوما إلى نجاح هذه المنظمةو الرجال من نواحي تنظيمية
  (1).العامل البشري الذي هو أساس منظمات الأعمال

  
  المعوقات التي تواجه لنهوض بالأداء التسويقيو المشاكل: ثانيا

  .المعوقات سنتطرق لها في هذا الفرعو إن النهوض بالأداء التسويقي يواجه بعض المشاكل
  : المعوقاتو المشاكل -1

إن هذا الواقع و الاجتماعي يشكل منظومة لا تنفك عن بعضها البعضو إن واقع الوطن العربي الاقتصادي
  .لعل من لأبرزها الأداء التسويقيو يلقي بثقله على الكثير من القضايا

اجتماعية آمنة مطمئنة منتجة، إطاراها و الناجح يحتاج إلى بيئة سياسية واقتصاديةو فالأداء التسويقي الفعال 
  الآليات العالمية من هذا لمنطلقو القانون المواكب للتطورات

                                                
قسم  ،رسالة ماجستير، )نابلس( التسويقي في شركات الخدمات في فلسطين، التسويق بالعلاقات ودوره في تحسين الأداء آخرونو الطيب خولة - (1)
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المعوقات التي دون النهوض بالأداء و ما هي أبرز المشاكلو يدان التسويقنفهم واقعنا في مو يمكن أن نقدر 
  : المعوقاتو سوف نتناول أبرز تلك المشاكلو التسويقي في العالم العربي

إلى خلق المنفعة الشكلية، فإن التسويق  إذا كان الإنتاج يطلق على أوجه النشاط التي تؤدي: حجم الإنتاج -أ
رغبات المستهلك، ثم إنتاج للسلع المطلوبة في و مطالب السوق>تساعد على معرفة على أوجه النشاط التي 

  .تسهيل جعلها في متناول المستهلك
عن و و الإنتاج الكبير هو الذي يحرك عملية التسويق حيث تفيض الكميات المنتجة عن استيعاب الأسواق

هذا ما يعتبر غير متوفر في و ي هائل،على قطاع صناعو الإنتاج الكبير يعتمد على استثمار ضخمو الطلب،
العالم العربي لأن الاستثمارات العربية أن القيمة الحقيقية لمجموع الأموال العربية المهاجرة المستمرة خارج 

  .مليار دولار 500و الدول العربية قد تصل إلى ألفين
ما نذر من و المتوسطةبعض و أما القطاع الصناعي فهو قطاع بالإجمال يعتمد على الصناعات الخفيفة

في و لا يزال هذا القطاع هو الأضعف بين القطاعات الإنتاجية المختلفة في العالم العربي،و الصناعات الثقيلة،
على  استحوذإلى قطاع الصناعة العربية  2002هذا الصدد يشير التقرير العربي الاقتصادي الموحد لعام 

في . 49.5₀⁄⁰بلغ قطاع الخدمات و .₀⁄⁰ 31.7على  لزراعةمن قوة العمل بينما استحوذ قطاع ا.₀⁄⁰ 18.8
هذا ما أنعكس على الأداء الاقتصادي عامة حيث أظهر التقرير أنه على الرغم من أن مجموع و 2001عام 

على و عالمي الأمر الذي يشير إلى ضعف البيئة الاقتصادية مما ينعكس سلبا على الإنتاجعلى الصعيد ال. ₀⁄⁰ 2.6إلا بنحو  الواردات لا تساهمو من إجمالي الصادرات العالمية.₀⁄⁰ 4.5سكان الوطن العربي يشكل نحو 
  . الدخل
بالرغم من وجود مدا خيل مرتفعة للفرد في بعض الدول الخليجية إلا أن متوسط دخل : مستوى الدخل - ب

قاطبة حيث بلغ مجموعة كذلك إجمالي الناتج المحلي للدول العربية و الفرد العربي عموما يعتبر متدنيا
بالتالي الإنتاج، مما و مليار دولار إن تدني مستوى الدخل يؤدي إلى ضعف المقدرة علة الاستهلاك 531.1

سيؤثر بلا شك على مستوى و يسبب التوقف عن الإنتاج إذا ما تعاظم الأمرو يجمد الوضع الاقتصادي
ة السلع تحمل تكاليف التسويق، التي عادة ما الأسعار بحيث تهبط إلى أدنى مستوى لها مما يعيق من قدر

  .من الأسعار النهائية المدفوعة من جانب المستهلكين.₀⁄⁰ 50تصل إلى
أن مجموع سكان الوطن العربي قد بلغ في  2002أشار القرير العربي الاقتصادي الموحد لعام : الأمية -ج

  .23.6₀⁄⁰مليون أي ما نسبته  68فيهم إلىوصل مجموع الأميين و مليون نسمة 288حوالي  2001نهاية عام 
مما لا شك فيه أن ارتفاع نسبة الأمية يعتبر من و هي مستغربة جدا في أمة العربو و هذه النسبة مخيفة

على فتات  -إذا وجد -المعوقات التي تحد من القدرة التسويقية لأنه في هذه الحالة يقتصر الأداء التسويقي
أدواته و ي عمقها الذي غالبا ما يتطلب مستوى علمي يتناسب مع تطورات العصرلا يتغلغل فو عملية التسويق

  .الحديثة فيتعطل الكثير من وسائل التسويق
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العالم بأسره على أبواب عصر التسويق الإلكتروني، حيث أصبح و واقعنا العربي يعاني من نسبة أمية مرتفعة
و تعدها إلى أن يصبح إحدى أهم أدوات التسويقي .....ليةالماو المواقع الإخباريةو الانترنت نافدة للمعلومات

  .العالمية
  .الضعف في الإمكانات المادية عموماو إلا أن هذا الدور التسويقي في العالم العربي بسبب انتشار الأمية

رغبات و معرفة مطالب السوق بما أن عملية التسويق تنطلق من: تكاليف التسويقو البحوث - د
 معرفة حاجات السوق كل الوسائل العلمية التي تقربنا أكثر منو الاستبياناتو فالاهتمام بالبحوث...المستهلكين

رغبات المستهلكين أصبحت أمرا ضروريا مما يحقق أهداف العملية التسويقية إلا أن ذلك يتطلب انصرافا و
يستلزم تكاليف مادية باهظة لا يقوى و عيةالاجتماو السلوكيةو الدراسات الإحصائيةو أكبر للتخطيط التسويقي
  .عليها الإنتاج البسيط

فقدان الجودة نسبيا في البضائع المصنعة محليا مقارنة بالبضائع العالمية مما يضعف : البضائع المحلية -ه
 عدم قبولها في الأسواق العالمية حيث أن الجودة أصبحت منو من قدراتها على المنافسة في الأسواق المحلية

  .المستهلك صار أكثر وعيا بذلكو متطلبات السلعة
  : عملية النهوض بالتسويق -2

 اقتصادياو هي انعكاس لواقع متخلف سياسياو إن المعوقات التي أثرت على عملية النهوض التسويقي،
بمسيرة قانونيا إضافة إلى المخلفات الاستعمارية هذا الواقع الصعب لا بد من التصدي له من أجل البدء و

النهوض الشاملة،إنها عملية جبارة تعبر عن قفزة نوعية في المستقبل يحتاجها وطننا العربي، عملية جبارة 
  : الأهلية عبر تحقيق ما يليو لكنها ليست مستحيلة خاصة إذا ما تضافرت الجهود الرسمية

 الدولة بمؤسساتها العامة العمل على تلبية رغبات المستهلكين، لذلك علىو: فهم قيم الناس واحترامها - أ
إرضاءهم من و الشركات الخاصة أن تبدأ تفكر بالمستهلين الذين تتوجه لهم واحترام قيمهمو على المؤسساتو

  .الخدمة اللائقة التي تبرز المواصفات العالمية للجودةو خلا السلع
لن يتأتى ذلك و المواصفات العالميةمن خلال الحرص على إنتاجها بأعلى : بناء الثقة بالبضائع المحلية - ب

من و هذا يحتاج إلى تدريب متواصل على فنون الإنتاجو التسويق الفعالو إلا من خلال العامل الإداري الجيد
الاقتصادية التي تحظى في معظم الدول العربية بحريات و ثم فنون التسويق كذلك فإن تأمين الحماية القانونية

  .اة للشركات الوطنيةمتنوعة تفوق الحريات المعط
إنه أمر محوري في النهوض بالتسويق حيث أن السياق التاريخي لثورة : تحقيق الإنتاج الكبير -ج

 التكنولوجي الذي أفضى إلى الإنتاج الكبير الفائض،و هو الازدهار الصناعي -إذا جاز التعبير -التسويقية
من تم يمكن السلعة أكثر من تحمل تكاليف و لعةسعر الس من المعلوم أم الإنتاج الكبير يؤدي إلى تخفيضو

الحفاظ و قانونياو اقتصادياو التسويق، إلا أن ميلاد الإنتاج الكبير يحتاج إلى تأمينا لأجواء الملائمة سياسيا
 إمكانية الاستفادة من الرأسماليين الخارجيين بعيد عن التميزو على الرأسمال العربي دون تسربه إلى الخارج،

لذلك نجد أغلبية المؤسسات لا تنفق كثيرا على البحوث و الخارجي يسود في العالم العربي، التسليطو
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عنها في كثير من الأحيان بسبب ارتفاع تكاليفها مما يسفر عنه ضعفا في العملية  ربما تتغاضىو التسويقية
  .في تحقيق الهدف المرجو منهاو التسويقية

ة قاعدة صلبة تساهم في استكمال عملية التسويق فهي التي تؤمن تشكل البنية التحتي: البنية التحتية - د
رغبات المستهلكين تؤسس لعملية تسويق ناجحة إلا إن و المواصلات، صحيح أن معرفة السوقو الاتصالات

من دونه تصبح العملية التسويقية و التطبيق الواقعي للعملية،و الوصول للسوق وللمستهلكين هو الفعل التنفيذي
فاشلة والكثير من الدول العربية تفتقد أساسيات البنية التحتية للدولة مما يعيق بشدة عمليات التسويق و قاصرة

  .الداخلي ناهيك عن الخارجي منه
العالم و التي تعتبر بلا منازع المسيطر الأكبر على أسواق العالم العربي: الشركات المتعددة الجنسيات -و

تنفد كافة وسائله نظرا و التي تتقن فنون التسويق الحديثو الثقيلةو المتوسطةو بأسره بسائر منتجاتها الخفيفة
لإنتاجها الكبير، مما جعل قسما كبيرا من السوق العربي و الأسواق المفتوحة أمامهاو لإمكاناتها الضخمة

إلى  تحولت أبرز عمليات التسويق العربيو أسيرا لهذه المنتجات التي باتت تتحكم بجزء كبير من السوق
  .الوطنيةو بطريقتها تحقيقا لأهدافها التي قد تختلف كثيرا عن الأهداف القوميةو تسويق لتلك المنتجات

ففي العالم العربي حدثت طفرة تسويقية لم تستكمل شروطها بعد، إذ أن : الطفرة التسويقية غير المواكبة -ي
اعية أما في عالمنا العربي فإن القطاع سبقتها ثورة صن -إذا جاز التعبير - الثورة التسويقية في الغرب

مع الواقع الإنتاجي، فالإنتاج  الصناعي لم يأخذ مراه بعد لذلك فإني أرى أن الطفرة التسويقية لا تتلاءم
الصغير يرافقه تسويق بسيط بعكس الإنتاج الكبير، إن الطفرة التسويقية ي الوطن العربي لم يواكبها التطور 

  .التاريخي لمفهوم التسويقو المرافق لذلك بحسب التطور الطبيعيالاجتماعي و الاقتصادي
فالمؤسسات بمعظمها لم تنتقل إلى مرحلة التسويق الفعلي مما جعل الكثير من أصحاب المؤسسات غير  

قسما أو دائرة  مقتنعين بأثر التسويق المحتمل تكاليفه المتوقعة، لذلك نشهد أن العديد من المؤسسات لم تفرد
لتسويق بل بقيت على تقسيماتها التقليدية، أضف إلى ذلك أنه بناءا لحداثة التجربة في عالمنا العربي خاصة ل

  . لم يبدع منهم إلا القليلو الضخمة الخبرة يخزنوافإن الناشطين في هذا المجال لم 
  : فتح الأسواق العربية -4

 تلقي الضوء على الخلافات العربية وتحطمهاأدوات التدخل الخارجي التي و على الرغم من الدعاية السياسية
تجارب الآخرين تشير إلى أن فتح الأسواق العربية كخطوة و البحث العلميو تسوق لها إلا أن الواقع العلميو

أن الأمة العربية تجمعها و نقدية عربية هو الميلاد الوحيد أمام قيامة جديدة للعرب،و نحو وحدة اقتصادية
  .دين مما يدفع باتجاه عمل وحدويو صير ووحدة لغةمصالح مشتركة ووحدة م

الأوروبي الذي أصبح يشكل إحدى أهم الكيانات الاقتصادية في  الاتحادتوسع و نحن نشهد قيامةو نقول ذلك
تاريخ مرير من الحروب بين الدول الأوروبيةلكن المصالح و القوميةو العالم بالرغم من الاختلاف في اللغة

  .رقته العصبياتالمشتركة جمعت ما ف
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قدرات تسويقية على مستوى و إن فتح الأسواق العربية قرار جزئي لا بد من أجل قوة إنتاجية عربية هامة
من عدد سكانه في تنوع فريد في . ₀⁄⁰ 4.5و من مساحة العالم. ₀⁄⁰ 10.2فالعالم لعربي يمثل . مناسبو لائق
اتساع السوق المحلي لكل دولة ليصبح السوق إن . تكامل واضح في عناصر الإنتاجو الثرواتو المناخ

العربية قاطبة سوق يستنهض بلا شك الأداء التسويقي مداه ليتناغم الإنتاج الكبير الذي يحتاجه السوق مع 
إن فتح الأسواق و .عناصر الإنتاج فيهاو التخصص في الإنتاج حيث تنتج كل منظمة ما يتناسب مع بيئتها

فتح الأسواق في مناطق و التسويقية للمؤسسات كافة لأن التنويع الجغرافيو نتاجيةالعربية يستهدف العملية الإ
مختلفة يعطي للمؤسسات العاملة مرونة كبيرة في التحرك من سوق إلى سوق الحذر من المخاطر التي قد 

  .تحيط بها في أسواق محددة
  : التأسيس لشركات عربية ضخمة -ا5

التأسيس لهذه الشركات و بخبرات عالية،و ات الرساميل عربية ضخمةعلى شاكلة الشركات المتعددة الجنسي
مثل هذه الشركات تتعاط و أصبح ضرورة للمستقبل القريب لكي تقدر على مواكبة عصر العولمة الاقتصادية

  .تجند له الخبرات العاليةو مع الأداء التسويقي من بابه الواسع
العمل إذا ما قدمت لها مبادرات تجارية مدروسة،و إذا ما ضمنت إن رساميل العربية اليوم هي أقرب إلى هذا 

سبتمبر  11الأموال،خاصة بعد أحداث  القانوني الباعث على الطمأنينة للتصرف بتلكو الأمنيو الجو السياسي
فالخوف ينتاب المستثمرين العرب في الخارج خصوصا في ، حيث أصبحت الرساميل العربية مهددة 2001

تمتد الإدارة الأمريكية بتجميد أموالهم على غرار ما فعلت مع أصحاب الأموال بدعوة أمريكا من أن 
ظبي أن أحداث  صناعة أبوو مسانداتها لجماعات متشددة، هذا ما أكدته دراسة صادرة عن غرفة تجارة

ب من بعض أصحا أن عودة الرساميل العربية هذه المرة تبدو قويةو سبتمبر خلفت معطيات مختلفة تماما
الثروات الذي بدؤوا بالفعل في تحويل جزء من أموالهم إما إلى بلادهم أو إلى دول تبدو فيها المخاطر أقل 

  (1). حيث بات عامل الأمن أهم من عامل عائد رأس المال
  

  تقييم الأداء التسويقي: المطلب الثالث
ل سهولة، لذلك فإن أفضل السبل من المعروف أن فعالية وكفاءة العمليات التسويقية تخضع عادة للتغيير بك

لتشخيص وتقييم الوضع الحقيقي لصحة وسلامة العملية التسويقية بمجملها وصورتها الأكبر هو إخضاع 
. الشركة لعملية مسح كاملة وشاملة، شبيهة بأخذ صورة طبقية طبية، من قمة الرأس وحتى أخمص القدمين

وهي العملية التي تمنح شركتك قاعدة حقيقية لتحقيق » تقييم الأداء التسويقي«إنه ما يطلق عليه مصطلح 
  .الفعالية التسويقية

  ماهية تقييم الأداء: أولا

                                                
أكتوبر 8 -6قطر،  -ولي للعرب، الدوحة، الملتقى الدالمشاكل والمعوقات التي تواجه النهوض بالأداء التسويقي في الوطن العربيالطنبور رامز،  - (1)

  321، 31، ص ص 2003



  الأداء التسويقي في المؤسسات الصناعية الأداء التسويقي في المؤسسات الصناعية                                                                                                                                                                         الفصل الثانيالفصل الثاني
 

68 
 

يجب الإشارة إلى وجود جدول أو عدم تفاهم تام حول استخدام  قبل البدء في دراسة أو عرض تقييم الأداء
 التقييم في البحث لمرادفة لكلمة التقويمكلمتي التقييم م التقويم في اللغة العربية، لذلك سيكون استعمال كلمة 

  .تنفي لأي فرق يمكن أن يكون بينهماو
  مفهوم تقييم الأداء -1

يف لتقييم الأداء، وسنحاول الاقتصار على مجموعة منها لإيضاح معناه أخر يتمثل تقييم الأداء هناك عدة تعار
ي قياس النتائج بتعبير أخر يتمثل تقييم الأداء ف قيمة على إدارة مختلف موارد المؤسسة، أوو يعني تقديم حكما

:               التقييم تتمثل في عنصرين أساسين هما و يتضح أن عملية.المنظمة في ضوء معايير محددة سلفا
إصدار أحكام على ما تم قياسه، فيتبين من هنا و المؤشرات،و القياس الذي يتم بموجب مجموعة من المعايير

لة أساسية من عملية التقييم كذلك ينظر إلى عملية تقييم الأداء على أنها تقييم نشاط الوحدة أن القياس مرح
هي تهتم أولا بالتحقق من بلوغ و الاقتصادية في ضوء ما توصلت إليه من نتائج في نهاية فترة مالية معينة،

وارد المتاحة سواء كانت موارد ثانيا بقياس كفاءة الوحدة في استخدام المو المحددة مقدماو الأهداف المخططة
  .بشرية أو رأسمالية

 من التعاريف يتضح أن أداء المؤسسة يمكن الحكم عليه بقياس النتائج المتحصل عليها في نهاية فترة محددة،
  .)الاستخدام العقلاني للموارد(كفاءتها و )نسبة إنجاز الهدف(التي يمكن أن تفسر فعالية المؤسسة و

ذلك من أجل العملية الإدارية، نحاول فيها مقارنة الأداء و بأن تقييم مؤشرات محددة هناك تعريف أخر يرى
بالتالي اتخاذ و ذلك من أجل الوقوف على النقص أو القصور في الأداءو الفعلي باستخدام مؤشرات محددة

 ائم أو متحقق فعلاغالبا ما تستخدم المقارنة بين ما هم قو القرارات اللازمة أو المناسبة لتصحيح هذا القصور
  .بين ما هو مستهدف خلال فترة زمنية معينة في العادة سنةو

تحديد الانحراف من اختصاص و حسب التعريف فإن تقييم الأداء هو مقارنة ما هو فعلي بما هو مطلوب
عملية لا يمكن اعتبار عملية التقييم عملية إدارية بل هي جزء من عملية لرقابة التي هي و عملية الرقابة

السلسلة من الأنشطة << أن نظام تقييم الأداء يتمثل في تلك و هناك من يرى في عملية التقييم نظامو إدارية
  .قياس مساهمة أو مشاركة المستخدم في أهداف المنظمةو المراقبة من أجل ملاحظةو المنظمةو المخصصة

تبر وظيفة إدارية بجانب الوظائف الأخرى إلى جانب التعاريف السابقة توجد تعارف ترى بأن تقييم الأداء يع
يعتبر وظيفة إدارية تمثل << حسب هذا التعريف فإن تقييم الأداءو دفع،و تنظيمو التعاريف عليها من تخطيط

تشمل مجموعة من الإجراءات التي يتخذها جهاز الإدارة و الحلقة الأخيرة من سلسلة العمل الإداري المستمر
  .كفاءةو قق على النحو المرسوم، بأعلى درجةللتأكد من أن النتائج تتح

  : عملية تقييم الأداء -2
  .إن عملية تقييم الأداء بالمؤسسات لم تحظى بالاتفاق التام حول مراحلها نظرا لطبيعة الموضوع المراد تقييمه
ها عموما يمكن حصر مراحل عملية التقييم في أربعة مراحل أساسية مكملة بعضها البعض، غياب واحدة من

  : تعرقل العملية ككل، وهي بالترتيب كما يلي
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  جمع المعلومات الضرورية لعملية التقييم  -
  قياس الأداء الفعلي -
  مقارنة الأداء الفعلي بمستوى الأداء المعيارية  -

  ) 1(.إصدار الحكمو دراسة الانحراف
  )المراجعة التسويقية( تقييم الأداء التسويقي:ثانيا

 التي تسعى إلى تحسين أدائها بشكل مستمر لا بد لها أن تقوم بمهمة تتمثل في الاختيارو يلاحظ أن الشركات 
  .الشراءو التمويلو البحوث والتنمية،و الإنتاج،و المراجعة الدورية لوظائفها الرئيسية مثل التسويقو

يجب أن يتم  المتحملة، حيثو و ذلك بغرض التأكد من تنظيم هذه الوظائف بشكل يناسب التغييرات البيئية
من و من تم يتم إعادة تنظيمها إذا ما أحتاج الأمر إلى ذلك،و القيام بمراجعة كل وظيفة بصفة دورية منتظمة،

  .تلك الوظائف التي لا بد من الاهتمام بمراجعتها بصفة مستمرة
المراجعة تحسين الوظيفة هو القيام بما يطلق عليه و و يلاحظ أن أفضل طريقة لإعادة النظر في تقييم

  التسويقية
  : مفهوم المراجعة التسويقية -1
 المستقلو المنتظمو تعتبر من المفاهيم الحديثة نسبيا في مجال التسويق حيث يقصد بها الفحص الشامل 
ذلك تحديد المشكلات و التسويقية للمنشأة الأنشطةو الاستراتيجياتو الأهدافو الدوري لبيئة العمل التسويقيو

الفرص المتاحة ثم اقتراح خطة عمل لتحسين الأداء التسويقي للشركة ومن هذا المفهوم يتضح أن و التسويقية
  : هي تتمثل فيما يليو هناك أربعة خصائص أساسية في المراجعة التسويقية

المقصود بها أن المراجعة التسويقية يجب أن تغطي جميع العمليات التسويقية في المنظمة و: الشمولية -أ
كيز على وظيفة واحدة من الوظائف التسويقية حيث أن التركيز على إحدى الوظائف التسويقية سوف دون التر

التقدم و يغطي جانبا واحد مثل لتسعير أو الترويج أو القوة البيعية التي لا يترتب عليها فقط تحقيق النجاح
  .التسويقي

الرئيسية التي تسعى  هدف تحقيق الأهدافمتكاملة مع بعضها البعض بو إن الوظائف التسويقية تعمل مترابطة
بالتالي فإن وجود إي خلل في إحدى الوظائف سوف يؤثر على الأداء الفعلي للعناصر الأخرى و إليها المنظمة

من هنا تظهر أهمية المراجعة الشاملة لكل عناصر المزيج التسويقي بالإضافة إلى و في المزيج التسويقي
  .التسويقية والاستراتيجيات السياساتو تحديد الأهداف

منظم بما يضمن تغطية جميع و المقصود بها أن تتم المراجعة التسويقية بشكل متسلسلو: الانتظامية - ب
تتضمن تشخيصا للمشكلات الرئيسية في البيئة التسويقية ثم وضع خطة عمل و الأنشطة التسويقية،و العمليات

  .لتحسن الفعالية التسويقية في المنظمة ككلقصيرة الأمر و تصحيحية تتضمن اقتراحات طويلة

                                                
  15 - 14 صص  عشي عادل، مرجع سابق، - (1)
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المقصود بها أن المراجعة التسويقية يجب أن تتم بواسطة جهة مستقلة سواء كانت بواسطة و: الاستقلالية - ج
ذلك ضمانا لزيادة فاعلية و مراجع خارجي أو مراجع داخلي يتمتع باستقلالية كاملة عن سلطات مدير التسويق

  .التسويقيةنظام المراجعة 
المقصود بذلك أن المراجعة التسويقية يجب أن تتم على أساس دوري بدلا من إجرائها عندما و: الدورية -د

   (1). هذه المراجعة الدورية أمر ضروري لتحقيق الفاعلية التسويقيةو تواجه الشركة بأزمات أو مشكلات معينة
  : مكونات المراجعة التسويقية -2

تطوير قائمة تساعد على إجراء المراجعة التسويقية من خلال دراسة اختيار و كوتلر بتنميةو قد قام الأستاذ 
  : (2)هيو سبعة مكونات تسويقية

  .البيئة الخارجية العامة -
  .البيئة الخارجية الخاصة -
  .التسويق إستراتيجية -
  .تنظيم الوظيفة التسويقية داخل الشركة -
  .نظم التسويقية -
  ة.سويقيالإنتاجية الت -
  . )عناصر المزيج التسويقي( الوظائف التسويقية  -

  : فيما يلي مناقشة لهذه المكوناتو وهناك من يقول أن المراجعة التسويقية تتكون من ستة مكونات أساسية
  مراجعة البيئة التسويقية -أولا

  : وتشمل مراجعة البيئة التسويقية المجالات التالية
  : مراجعة البيئة الكلية -1
  : بشكل عام تشمل مراجعة النواحي التالية 
  : الاتجاهات الديمغرافية حيث يركز القائم بعملية المراجعة على ما يلي/ أ

  الاتجاهات الديمغرافية الرئيسية التي تمثل تهديدا أو ففرصة تسويقية للتركة ؟و ما هي التطورات -
  .الاتجاهاتو الشركة لمواجهة هذه التطورات ما هي تصرفات أو ردود لفعل أو ردود الفعل التي اتخذتها -
  :          الاتجاهات الاقتصادية حيث يهدف المراجع إلى التعرف على ما يلي/ ب  
الائتمان والادخار التي سيكون لها تأثير و الأسعارو الاتجاهات الرئيسية في الدخلو ما هي أهم التطورات -

  مباشر على الشركة؟
  الاتجاهاتو ردود الفعل التي اتخذتها الشركة لمواجهة هذه التطوراتما هي التصرفات أو  -

  : هنا يحاول المراجع التعرف على ما يليو الموارد الطبيعية/ ج 
                                                

  332ص  ،2003 القاهرة،، ، دار الفكر العربيالتسويق وتدعيم القدرة التنافسية للتصديرتوفيق محمد عبد المحسن،  - (1)
  421 ص ،بدون بلد نشر ،2008، الدار الجامعية، ، التسويق المتقدممحمد عبد العظيم - (2)
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إمكانية الحصول عليها عندما تحتاج إليها و الطاقةو ما هو المستقبل المتوقع لتكلفة الموارد الطبيعية -
  الشركة؟ 

اتجاه الدور الذي يجب أن تقوم به الشركة من أجل حماية البيئة م الموارد ما هي اهتمامات الإدارة  -
  الطبيعية المتاحة فيها؟

  : حيث يهدف المراجع التعرف على ما يلي: الاتجاهات التكنولوجية /د
ما هي التغيرات الرئيسية المتوقع حدوثها في التطورات التكنولوجية بالنسبة للمنتج الذي تتعامل فيه  -

  ة؟الشرك
  ما هو موقف الشركة بالنسبة لهذه التطورات التكنولوجية؟ -

  ما هي المنتجات البديلة التي ستحل محل المنتج الحالي؟
  : حيث يهدف المراجع التعرف على ما يلي: الاتجاهات السياسية/ ه 
  التسويقية؟ والاستراتيجيات التي يمكن أن تؤثر على السياساتو ما هي القوانين المقترحة -
ماذا والتعرف عليها؟و التي ينبغي ملاحظتهاو ما هي أهم القرارات التي تأخذ الجهات المختلفة في الدولة -

كذلك و تصميمهو مستوى الأمان بالنسبة للمنتجو فرص التوظيفو يحدث في مجالات الرقابة على تلوث البيئة
المجالات التي تتعلق بصفة رئيسية في غيرها من و منافذ التوزيعو الرقابة على الأسعارو الترويجو الإعلان

  التسويقية؟ الإستراتيجية
  هنا يحاول المراجع التسويقي الحصول على إجابات الأسئلة التاليةو: الاتجاهات الثقافية/و
  المنتجات التي تقدمها؟و ما هي انطباعات الجمهور نحو الشركة -
 الإستراتيجيةالتي لها تأثير مباشر على و المستهلك توسلوكيا التغيرات التي تحدث في أنماط ما هي -

  )1(.التسويقية
  : مراجعة بيئة العمل الجزئية -2

  : و هنا تتم مراجعة المكونات الآتية
  : حيث يحاول المراجع التسويقي التعرف على الآتي: الأسواق/ أ 
  كذلك بالنسبة للتوزيع الجغرافي؟و ماذا حدث بالنسبة لحجم السوق -
  ؟بالنسبة للأرباحماذا حدث  -

  ما هي القطاعات السوقية الرئيسية؟  -- 
  : هنا يجب على المراجع التسويقي أن يعرف ما يلي: المستهلكين/ ب
  احتياجات المستهلكين؟  همما  -
  قرار الشراء؟ لاتخاذما هي الخطوات التي يمر بها  -

                                                
  335 -334د عبد المحسن، مرجع سابق، ص ص توفيق محم - (1)
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القوى و الخدمة،و الجودةو علق بالسمعة،منافسيها لدى المستهلكين فيما يتو ما هي الصورة الذهنية للشركة -
  (2)؟ النواحي السعريةو البيعية،

  : هنا يلزم أن يتعرف مراجع التسويق على ما يليو: المنافسين/ ج
  من هم المنافسون الرئيسيون للشركة؟  -
  التسويقية لكل منافس؟ الإستراتيجية هيما و -
  الضعف بالنسبة لهؤلاء المنافسين؟ و ما هي نواحي القوةو -
  ما هو نصيب كل منافس من السوق الكلي؟و -
  ما هي الاتجاهات التي يمكن التعرف عليها في المستقبل بالنسبة لطبيعة المنافسة؟ -
  ما هي المنتجات البديلة التي يمكن توقع دخولها في السوق و -
  : التسويقي على الآتيهنا يتعرف المراجع و: الموزعينو التوزيع/ د
  الخدمات؟و ما هي قنوات التوزيع الرئيسية التي يحصل من خلالها المستهلك على السلع -
  ما هي أنماط البيع المختلفة بالنسبة لخدمات النقل؟ -
  : هنا تركز عملية المراجعة على الآتيو: المستغلون بالخدمات التسويقية/ و
  لخدمات النقل؟ ما هي التكلفة المستقبلية بالنسبة -
  إمكانية استخدامها؟ و ما هو المستقبل المتوقع بالنسبة لتكلفة مستودعات التخزين -
ما هي تكلفة الحصول على الأموال في المستقبل؟ ما مدى كفاءة وكالات الإعلان في تنفيذ الأعمال المسندة  -

  إليهم؟
  : يليهنا تنصب المراجعة التسويقية على تحديد ما و: الجماهير/ ز
  المشاكل أو الفرص التي يقدمها الجمهور المتعامل مع الشركة اهمما  -
  كفاءة؟و الشركة لتتعامل مع جماهيرها بفعالية اتخذتهاما هي الخطوات الرئيسية التي  -
  : مراجعة الإستراتيجية التسويقية -ثانيا

  : التسويقية المجالات التالية الإستراتيجيةتشمل مراجعة و 
  : هنا يقوم المراجع على التعرف علىو: ةالمنظمرسالة  -1
  بصفة خاصة فيما يتعلق بتبنيها لفلسفة التوجه بالسوق؟و هل يمكن القول بأن رسالة المنظمة واضحة، -
  ذات جدوى؟و هل تلك الرسالة ممكنةو -
  : الغاية التسويقيةو الأهداف -2
على القيام بتخطيط  دبصورة تساعو كافيةالغايات التسويقية بشكل واضح بدرجة و هل تم وضع الأهداف -

 قياس أدائه؟و النشاط التسويقي

                                                
  425، ص محمد عبد العظيم، مرجع سابق - (2)
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أيضا للفرص المتاحة و لمواردهاو مركزها التنافسيو وهل الأهداف التسويقية مناسبة لوضعية الشركة -
 أمامها؟

  : الإستراتيجية التسويقية –3
  إنجاز الأهداف والغايات التسويقية؟و هل قامت الإدارة بوضع تنمية إستراتيجية تسويقية واضحة لتحقيق -
  هل الإستراتيجية مناسبة ؟و -
هل هي ملائمة لمواجهة إستراتجية و ملائمة للمرحلة التي يمر بها المنتج في دورة حياته، هل الإستراتيجية -

  للظروف الاقتصادية السائدة؟و المنافسين،
  إلى قطاعات؟المعايير لتقسيم السوق و هل تستخدم الشركة أفضل الأسس -
هل لديها معايير واضحة للوصول إلى واختيار أفضل تلك القطاعات؟ هل قامت بتنمية ملامح دقيقة لكل  -

  قطاع سوقي مستهدف لها؟ 
  مزيح تسويقي فعال لكل قطاع مستهدف لهاو هل قامت الشركة بتنمية مركز تنافسي جيد -
  (1)الغايات التسويقية؟و تحقيق الأهدافو هل تم توزيع موارد كافية تم اعتمادها لإنجازو -
  : مراجعة تنظيم وظيفة التسويق - ثالثا

و يتضمن ذلك مراجعة مدى فاعلية الهيكل التنظيمي لوظيفة التسويق من حيث قدرته على تحقيق الأهداف 
تضي يقو إمكانية العمل جنبا إلى جنب مع الإدارات الأخرى في المشروعو التي تسعى المنظمة إلى تحقيقها

  : ذلك فحص النواحي التالية
  : الهيكل التنظيمي لإدارة التسويق -1
متمتعا بالسلطة الكافية في اتخاذ القرارات و هل هناك مديرا للتسويق يحتل مركزا مرموقا في المنظمة -

  ؟تجاه المستهلك التزاماتهاو لوفاء باحتياجاتهااالإدارية التي تساعد المنشأة على 
مستوى المنتج أو و المسؤوليات التسويقية بطريقة فعالة على مختلف المستويات الوظيفيةهل تم تحديد  -

  المستخدم النهائي له أو المنظمة البيعية التي يتم فيها عمليات البيع؟
  : الكفاءة أو الفاعلية التنظيمية/ 2
  البيع؟و هل هناك علاقات عمل جيدة بين التسويق -
  بالفعالية؟هل نظام إدارة المنتج يتسم  -
هل تتوافر لدى مدير المنتج القدرة على التخطيط للأرباح أو أن قدرتهم تقتصر فقط على تحديد حجم  -

  المبيعات؟
  ؟هل هناك أي مجموعات تسويقية تحتاج إلى تدريب أكثر أو تحفيز أكثر أو تقييم إضافي -
  : التكامل مع الوظائف الأخرى/ 3
  التي تحتاج إلى اهتمام خاص؟ و الإنتاجو سويقهل توجد أي مشاكل بين إدارة الت -

                                                
  427، ص مرجع سابقمحمد عبد العظيم،  - (1)
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  التطوير؟و البحوثو التكامل بين إدارة التسويقو ما هي درجة التعاون -
  إدارة التمويل؟و الترابط بين التسويقو ما هي درجة التكامل -
  علاقته بالشراء؟و ماذا عن التسويق -
  : مراجعة الأنظمة التسويقية -رابعا

  :يما يلهي تتضمن و 
هي تتضمن و الرقابةو في التخطيطو المستخدمة في جميع المعلومات: فحص الأنظمة التسويقية - 1

  : مراجعة الجوانب الآتية
  : نظام المعلومات التسويقية - 2 
ذلك فيما يتعلق و دقيقة في الوقت المناسبو المعلومات التسويقية معلومات كافيةو هل يقدم نظام الاتصالات -

  تحدث في السوق؟ بالتطورات التي
  فاعلية في الشركة؟و هل يتم استخدام بحوث التسويق بكفاءة -
  : نظام التخطيط التسويقي -  3
  هل هناك إدراك واعي لأهمية التخطيط التسويقي؟ -
  هل يعمل هذا النظام بكفاءة ؟ -
  هل هناك تنبؤ بالمبيعات؟  -
  هل تم وضع حصة المبيعات؟  -
  لى أساس سليم؟هل تم وضع حصة المبيعات ع -
  : نظام الرقابة التسويقية -  4
ملائمة للتأكد من أن الأهداف المرسومة يتم و هل إجراءات الرقابة الشهرية أو الربع سنوية أو غيرها كافية -

  إنجازها؟
  قنوات التوزيع؟و الأسواقو المناطقو المنتجدوري لمختلف  تحليلاهل هناك  -
المنظمة قبل و التأكد من صلاحيته بالنسبة للمستهلكو التسويقية هل هناك نظام دوري لفحص التكاليف -

  الاستثمار بشكل مكثف في الفكرة الجديدة؟
  (1)للسوق قبل تقديم المنتج الجديد؟ و مناسب للمنتجو هل تقوم الشركة بإجراء اختيار كاف -

  : مراجعة الإنتاجية التسويقية - خامسا
  : التاليةيتم ذلك من خلال الإجابة على الأسئلة 

  :  تحليل الربحية -1
  قنوات التوزيع الخاصة بها؟و الأسواقو ما هو حجم ربحية الشركة بالنسبة لمختلف المنتجات -

                                                
  341سابق، ص توفيق محمد عبد المحسن، مرجع  - (1)
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أو التعاقد، أو الانسحاب من أي قطاعات سوقية ، هل يجب على الشركة أن تقوم بالدخول في أو توسيع -
  لها؟

  : (1)التكلفةو تحليل الفاعلية/ 2
  أنشطة تسويقية تبدو ذات تكلفة أكبر من اللازم؟ هل هناك أي -
  أي خطوات لتقليل التكاليف؟ اتخاذهل يمكن  -

  : مراجعة الأنظمة التسويقية -سادسا
  يتعلق ذلك بالدراسة التحليلية لأوجه النشاط التسويقي حيث يتطلب الأمر الإجابة على الأسئلة التالية

  : فيما يتعلق بسياسة المنتجات -  1
  هي أهداف سياسة المنتجات؟ما  -
  موارد الشركة؟و هل هذه الأهداف مناسبة لإمكانيات --  

  يجب من حظ الإنتاج؟ تمعيناهل هناك منتجات 
  تستحق الإضافة إلى المنتجات الحالية؟ تجديداهل هناك منتجات  -
  .النمطهل يمكن إجراء أي تحسينات على المنتج الحالي فيما يتعلق بالجودة أو الشكل أو  -
  : السعر -  2
  إستراتجيات التسعير؟و سياساتو ما هي أهداف -
  سياسات المنظمة ككل؟و أهداف التسعير مع أهدافو هل تتفق سياسات -
  هل يرى المستهلك أن السعر الذي يقوم بدفعه يوازي القيمة التي يحصل عليها من شراء السلعة -
  خلال سياسات الأسعار؟الترويج من  هل تقوم الشركة باستخدام أساليب -
  : التوزيع -3
  ما هي الأهداف التي تسعى الشركة لتحقيقها من وراء سياسات التوزيع؟  -
  خدمة للسوق ككل؟و هل هناك تغطية -
  هل ينبغي على الشركة تعديل قنوات التوزيع الحالية -
  : تنشيط المبيعاتو الإعلان -4
  ؟ما هي أهداف الإعلان -

  بالدقة؟هل تم تحديدها  -- 
  تنشيط المبيعاتو هل تم إنفاق المبلغ المناسب على الإعلان -
  كيف يتم تحديد ميزانية الإعلان؟ -
  المستهلكين في الإعلان؟و ما رأي الجمهور العام -
  هل تم اختيار وسيلة الإعلان المناسبة؟ -

                                                
  230، ص محمد عبد العظيم، مرجع سابق - (1)
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  هل تم استخدام تنشيط المبيعات بفعالية؟ -
  : قوى البيع -5
  المنظمة فيما يتعلق بقوة البيع؟ما هي أهداف  -
  هل العدد الحالي لقوة البيع كافية لتحقيق أهداف المنظمة؟ -
  هل تم تنظيم قوة البيع على أساس المبادئ المناسبة للتخصص؟ -
  هل تم اختيار رجال البيع على أساس علمي سليم؟ -
  تحفيزهم بالقدر الكافي؟و هل تم تدريب رجال البيع -
  ؟تقييم الأداءو تحديد أنظمة المبيعاتو المستخدمة ملائمة لوضعهل الإجراءات  -
  )1( ما هو موقف قوة البيع بالشركة مقارنة بقوة البيع في الشركات المنافسة؟ -

و من الطرق الأخرى التي يتم استخدامها في مجال المراجعة التسويقية ذلك التي تقوم بها إحدى الشركات 
تبدأ المراجعة التسويقية وفقا لهذه الطريقة من خلال القيام ، و"بين نيكسكو" الاستشارية المعروفة باسم

( نوعا مختلفا حسب مجالات اتخاذ القرارات التسويقية الرئيسية  21بتصنيف جميع النشطة التسويقية داخل 
 الهدف من ذلك هو إعطاء قيمة أو تقدير لأداء الشركة في كل نشاط من الواحدو ....)أنظر الجدول رقم

يتم ذلك من خلال استخدام مقياس تتراوح درجاته من صفر إلى و العشرون نشاطا التي تم تحديدها،و
  .100درجة

أكثر أهمية بالنسبة )العشرونو الواحدة( أما الخطوة الثالثة لذلك فتتمثل في القيام بتحديد أي من تلك الأنشطة
 بناءا أيضا على تقييمو الأهمية النسبي لتلك الأنشطة،بناءا على تقييم و للشركة المعينة التي يتم تقييم أدائها،

في كل نشاط منهم، يصبح من الممكن تحديد أي الأنشطة التسويقية هو الذي يحتاج إلى و مستوى أداء الشركة
 تحسين مبكرا، كما يمكن أيضا تحديد تلك الأنشطة التي يمكن أن تنتظر دورها في التحسين لوقتو معالجة

التعديلات الواجب إجرائها بحيث يتم و ستطيع الشركة عندئذ أن تضع أجندة للتحسيناتتو تاريخ لاحق،و
الإصلاحات التي سيتم إجراؤها على الأنشطة التسويقية و استخدامها في تحديد جدول زمني لتلك التحسينات

ح كل نشاط طبقا إصلاو أخيرا تعيين فردين من داخل الشركة يتوليان مسؤولية متابعة تحسينو التي تم تقييمها
  . )2(للجدول الزمني الذي تم إعداده في الخطوة السابقة

  
  
  
  
  
  
  

                                                
 343 - 342 ص توفيق عبد المحسن، مرجع سابق، ص -)1(

 433ص محمد عبد العظيم، مرجع سابق،  -)2(
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  المجالات الرئيسية للقرارات التسويقية):2(الجدول رقم 
  التميز في خدمة المستهلك  -12
  الاتصالات التسويقية المتكاملة  -13
  إدارة قنوات التوزيع  -14
  التسويق مع المشتري التجاري  -15
  تطوير المنتج الجديدو تنمية -16
  نظم الاستخبارات التسويقية -17
  المرجعيات المقارنة لقيمة العلامة  -18
  إدارة المبيعات  -19
  الأداء التسويقي -20
  تنظيم الوظيفة التسويقية -21
 

  الإستراتيجيات التسويقيةو الأهداف -1
  تحليل المناخ التسويقي  -2
القطاعات تقسيم السوق إلى قطاعات وتحديد  -3

  المستهدفة
  بناء المركز الذهني للمنتج و التمايز -4
  التسعير -5
  إدارة الإنتاج  -6
  إدارة الإعلان 7 -
  العلاقات العامة  -8
  إدارة الترويج -9

  التسويق المباشر الاستجابة  -10
  إدارة تسويق العلاقات -11
  .434ص، 2008 بدون بلد نشر،  ،، الدار الجامعيةالتسويق المتقدم العظيم،محمد عبد : المصدر
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  مؤشرات الأداء التسويقي: المبحث الثاني

تحليل البيانات التسويقية اللازمة لمتخذي القرارات في المجال و تشغيلو تسجيلو بحوث التسويق تقوم بجمع
 سنتناول في هذاو .المخاطر المرتبطة بها تخفيضو التسويقي بحيث تؤدي إلى زيادة فعالية هذه القرارات

  .التسويقأهم الجوانب التي تبرز الملامح الرئيسية لبحوث  المبحث
 

  بحوث التسويق: المطلب الأول
يشهد كل يوم بل كل ساعة تغيرات متلاحقة وسريعة، الأمر الذي يفرض و تتغير أذواق المستهلكين في عالم

معظم المؤسسات، حيث أنه يجب أن تطور المؤسسات أعمالها تغيرا على استراتيجيات التسويق في 
ومنتجاتها لتتماشى مع هذا التغير وإلا أصبحت هذه المؤسسات متأخرة عن اللحاق بركب التقدم في مجال 

  .السلع والخدمات
إجراء فقد لا يستطيع نظام الاستخبارات التسويقية توفير المعلومات اللازمة، وهذا يتعين على إدارة التسويق 

دراسات تستهدف الحصول على هذه المعلومات والتي تفيد الإدارة كثير في تصميم ووضع الخطط والبرامج 
  .والاستراتيجيات التسويقية

 مفهوم بحوث التسويق: أولا

 إن الغرض من البحث التسويقي هو الحصول على المعلومات التي تساعد في التعرف على فرص السوق
 المشاكل التسويقيةو

  : تعريف بحوث التسويق -1
من ) الإحصاءات( تحليل البيانات و الطريقة العلمية في تجميع وتسجيل"فلقد عرفته الجمعية الأمريكية للتسويق

لكن لم يذكر و إن مشكلة هذا التعريف أنه يشرح الوسيلة أو الأداء" الخدمات و المشاكل المتعلقة بتسويق السلع
  .شيئا عن الهدف المطلوب

تزويد إدارة و الموضوعية لتطويرو البحوث المنظمة" بحوث التسويق على أنها  "كينز وتايلور"ف و قد عر
هذا التعريف يثري التعريف السابق حيث يتضمن و القرارات، اتخاذالتسويق بالمعلومات المفيدة لعملية 

العواطف، بمعنى أخر أنه و من المحاباةا الذي يعني أن بحوث التسويق يجب أن تخلوو "الموضوعية"مصطلح 
  (1). الاعتماد على أسس ثابتةو يجب تطبيق الطريقة العلمية في التسويق

النتائج و تحليل بارز للبياناتو تجميعو بحوث التسويق على أنها عملية منتظمة في تصميم" كوتلر كما عرفه 
  (2)."المتعلقة بوضع تسويق معين يواجه المنشأة 

  : ويق هيو من أهم أهداف بحوث التس

                                                
  117ص ، 2007، عمان ،التوزيعو دار وائل للنشر ،4ط ،، التسويق الدوليهاني حامد الضمور - (1)
  397ص  مرجع سابق،، ربحي مصطفى عليان - (2)
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بعض الأنشطة و القرارات المتعلقة في الأنشطة التسويقية بشكل عام اتخاذتخفيض حالات التأكد في عملية  -
  .اختيار البديل الأنسبو المحددة في التسويق بشكل خاص، أي المساعدة في تقييم البدائل

  .الرقابة على أداء الأنشطة التسويقيةو المتابعة -
المتعمق للوصول إلى دراسة و البحث المنظم الموضوعي" بحوث التسويق على أنها  دريتشارعرفه كريس 

  .(1)الحقائق المتعلقة بأي مشكل في ميدان التسويق
 و يمكن القول أن بحوث التسويق بأنها نظام متكامل ينطوي على سلسلة من العمليات ذات الطبيعة الذهنية

  (2). ظاهرة أو مشكلة تسويقية معينة الميدانية المصممة، بهدف جمع المعلومات عنو
  : أهمية بحوث التسويق -2

  : و تأتي أهمية بحوث التسويق في النقاط التالية
إن أهمية بحوث التسويق لا يجب النظر إليها كأداة مفيدة لمديري التسويق : تحسين جودة القرارات المتخذة -

القرارات عن طريق إلقاء الضوء على كلفة البدائل إنما كونها تؤدي إلى تحسين عملية اتخاذ و فحسب،
يقلل من مشكلة عدم و التسويقية، بما توفره من معلومات من شأنها أن تزيد من وضوح الرؤيا أمام الإدارة

  .الفجائية في متغيرات السوقو الـتأكد
لمديرون البحوث هو إن المجال الثاني الذي يستخدم فيه ا: الأخطاء قبل تفاقمهاو اكتشاف نقاط التلاعب -

أخطاء معينة في القرارات التسويقية بحيث يمكن معالجتها قبل و لغرض اكتشاف أسباب ظهور مشكلات
تمكن بحوث التسويق من معرفة أسباب حدوث الفشل في القرار و تفادي حدوثها في المستقبلو انتشارها،

أثرت على و باب خارجية حدثت في البيئةالتسويقي المتخذ سواء لأسباب داخلية خاصة بالقرار ذاته أم لأس
  .نجاح القرار

إن الاستخدام لبحوث التسويق بواسطة المديرين يدور حول تفهم ماذا : المتغيرات التي تحكمهو تفهم السوق -
أخذها و من ترجمة هذه الخصائص انخصائص السوق الذي تخدمه المنظمة بما يمكنو يجري داخل الأسواق

  .الإستراتيجيات التسويقية المصاحبة لهاو اتخاذ أي قرار تسويقي خاص بالسلعةفي الاعتبار عند 
تحديد المشكلات التسويقية التي تواجه إدارة المؤسسة بأسلوب علمي دقيق بما يمكن من الاستعداد  -

  (3).المناسبلمواجهتها لها في الوقت 
إدارة الإنتاج، (املين في الإدارات الأخرى يشير توماس إلى أهمية بحوث التسويق في توفير المعلومات للع -

حقيقية لأن أجوبة العينة قد تكون و على أن تكون هذه المعلومات دقيقة)الإدارة المالية، إدارة الموارد البشرية
ذلك نتيجة عدم ملاءة الظروف لتطبيق البحث، عدم استعداد و أحيانا غير حقيقية فتكون القرارات غير صائبة،

  (4).غيرها من العواملو للإجابة، عدم وجود روح التعاون من قبل أفراد العينةأفراد العينة 

                                                
  106ص  ،2003 ،الأردن ،الإشهارو ، دار للنشرالتسويق مفاهيم معاصرة، نظام موسى سويدات وآخرون - (1)
  104ص  ،2001 عمان،،وائل لنشر، دار ، أصول التسويقناجي معلا، رائف توفيق - (2)
  404 -403ص ، ص ربحي مصطفى عليان، مرجع سابق - (3)
  332ص ، 2011 ،عمان ،الطباعةو التوزيعو ، دار المسيرة للنشرالتسويق الصناعي، وآخرون ردينة عثمان يوسف - (4)
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  1)(:هناك عشرة أنشطة لوظيفة بحوث التسويق هي -
  .المحتملتحديد السوق  -1
  .السوقيةتحليل الحصص  -2
  . رصد الاتجاهات السائدة فيهاو تحديد خصائص السوق -3
  .المبيعاتتحليل  -4
  . اتجاهات الأعمال إجراء الدراسات حول -5
  .المدىالتنبؤ قصير  -6
  . تحليل المنتجات المنافسةو دراسة -7
  .التنبؤ بعيد المدى -8
  .دراسة نظم المعلومات التسويقية -9

  .إجراء الدراسات المتعلقة بالأسعار -10
  مجالات بحوث التسويق: ثانيا

ليس فقط على الأسواق بل أيضا الأخذ معلومات نستطيع من خلاله التعرف  إن الشركة تحتاج إلى نظام
بهذا نستطيع القول بأن و القانونيةو العوامل التشريعيةو الاقتصاديةو الاجتماعيةو بالاعتبار العوامل الثقافية

  .هناك عدة مجموعات من العوامل التي تؤثر على القرارات التسويقية
  : ويقيةهناك عدة مجموعات من العوامل التي تؤثر على القرارات التس 
  .أبعادهاو العوامل الاقتصادية -
  .التشريعات التي تحكم العلاقات الدوليةو العوامل القانونية -
  .العوامل الاجتماعية والثقافية -
  (2). نوعيتهاو شدتهاو عامل المنافسة من حيث مستوياتها الدولية -

  )3(: يما يلالمجالات  الأمثلة على تلكمن و تتعدد المجالات البحثية الممكن تناولها في البحوث التسويقية
  : الأسواق -1
  تقدير الطلب الممكن على سلع جديدة و التعرف على مدى وجود أسواق تستوعب السلع الحالية -
  التنبؤ بحجم المبيعات  -
  المبيعات  -2
  .التعرف على مدى قبول المستهلك لمنتجات جديدة -
  .المنافسة لهاالسلع و مقارنة بين السلع المنتجة -

                                                
   110 -109ص ص  ،2010، ، عماندار وائل للنشر ،)مدخل تحليلي( التسويقأصول ناجي معلا، لائف توفيق،  - (1)
  125صسابق،  هاني حامد الضمور، مرجع  - (2)

  412 -411ص ص  ،ربحي مصطفى عليان، مرجع سابق -)3(
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  .التعرف على مجالات جديدة لاستخدام السلع الموجودة -
  : الترويج -3
  .تقييم فعالية الإعلانات -
  .البيعو تحليل برامج الإعلان -
  .الوسائل الإعلانية اختيارطرق  -
  : التوزيع -4
  .وأنماط تصميمها جديدالتعرف على توزيع  -
  .المناولةو طرق التغليف -
  .سائل النقل المختلفةو تكاليفتقييم  -
  التسعير -5
  .التعرف على السلع التي يتميز الطلب عليها بعدم المرونة -
  .التكاليفتحليل  -
  : الإعلان -6
تصميم و تسعى هذه البحوث إلى التعرف على دوافع الشراء عند المستهلكين حتى يتمكن المسوق من تحديد 

أيضا البحث عن أهم الوسائل التي استخدمها و الدوافع عند المستهلكينالرسالة الإعلانية لتعمل على إثارة 
  )1)البحث عن الوسائل الممكن استخدامها لتنشيط المبيعات و لإيصال الرسائل الإعلانية

  أنواعهو خطوات إجراء البحث التسويقي :ثالثا
  : إن البحث التسويقي يمر بعدة مراحل وهي

  خطوات إجراء البحث التسويقي -1
لا تختلف طريقة إجراء البحث التسويقي كثيرا عما هو مطبق عند إجراء البحث في المجالات الاجتماعية 

قدرات المشترين و المختلفة، ذلك أن البحث التسويقي ما هو إلا محاولة عملية منظمة لاكتشاف رغبات
عادة ما تكون و ي السوق،الاتجاهات السائدة فو بالسوق بما يمكن من خلق الموازنة بين إمكانية المنظمة

نتيجة البحث التسويقي إظهار بيانات للإدارة تساهم في تخطيط سياسة المنظمة المختلفة فعند القيام بإجراء 
  .البحوث في مجال التسويق، هناك مجموعة من الخطوات التي يجب على الباحث إتباعها تتحقق العملية

  : هذه الخطوات هيو سهم في تحقيق الأسلوب العلمي،متسلسلة في سياق يو مرتبةو هذه الخطوة منظمةو 
  أهداف البحث و تحديد المشكلة -
  مصادر الحصول عليهاو تحديد المعلومات المطلوبة -
  تحديد تصميم طريقة البحث  -

  تحديد تصميم العينة 
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  .تحديد تجميع البيانات -
  .تفسير البياناتو تحليل -
  .إعداد التقرير النهائي -
  : المشكلةتعريف  - أ
دراسة محيطها هو و لا يمكن إجراء أي بحث ما لم تكن هناك مبررات لأجزائه، إذن فإن تحديد المشكلة 

التعرف و من أجل ذلك فإن الباحث يقوم بحصر المشكلةو الجوهر الأساسي الذي يرتكز عليه البحث العلمي
ض التي تفسر سلوكها، فتحديد المشكلة على ما قد يحيط بها من عوامل مما يمهد الطريق لوضع القروو عليها

سوف يحتاج إليها من أجل التوصل  أنواع البيانات التيو تحديدا سليما يساعد الباحث بالتعرف على طبيعة
  .إلى الحلول المناسبة

أو على غير المألوف أو أن خطأ ما قد حدث، مما أثر على  و تعني المشكلة أن شيئا ما يسير بشكل خاطئ
  .جعلها تنحرف على مسارها المخطط لهاو سير الأمور

  .و تهدف بحوث التسويقي إلى التحديد أبعاد المشكلة التسويقية أو اكتشاف الفرصة التسويقية
لكن في الواقع العلمي قد يتوافر و و قد يتصور البعض أن البحث يجب أن يجري عند ظهورها مشكلة معينة

لهذا فهو يقوم بالبحث التسويقي لمساعدته على تحديد و ابة،لمدير التسويق رؤية معينة عن فرصة تسويقية جذ
الاستغلال فبداية البحث التسويقي هي اكتشاف المشكلة أكثر من التعرف و مدى جاذبية الفرصة للتطبيق

هذه و عليها، فالباحث يكون أمامه مجموعة من الظواهر أو الأغراض التي تشير إلى وجود مشكلة ما،
انخفاض في المبيعات، فالباحث لا يعرف ما الذي يؤدي إلى : النسبة للباحث، فمثلاالمشكلة غير معروفة ب

  .)منتجات قديمة بـأسعار مرتفعة( حدوث مثل هذا الانخفاض 
التعرف على المشكلة وهنا نميز بين و محددة بعد الاكتشافو فيتعين على الباحث أن يضع أهدافا واضحة

  : ثلاثة أنواع من الأهداف
تتمثل هذه الأهداف في جمع البيانات اللازمة لإعطاء تصور أشمل يمكن أن يساعد و: استكشافيةأهداف  -

  .بالتالي تكوين القروض الأساسية الواجب اختيارها في البحثو في تحديد المشكلة بشكل وأضح،
فإن  بالتاليو تتمثل في وصف السوق المحتملة للسلعة التي ترغب المؤسسة في طرحهاو: أهداف وصفية -

  عمل سيناريو لتلك السوق يمكن أن يساعد في تخطيط الإستراتيجية التسويقية المناسبة للدخول في تلك السوق
تقتضي الحاجة من الباحث في بعض الأوضاع اختيار علاقة أو أكثر بين المشكلة محل : أهداف سببية -

تحليل علاقات سببية و دراسة هنا يكون على الباحثو بين ما يمكن أن تكون أسباب في حدوثهاو البحث
هذا و فتحديد المشكلة بالشكل الخاطئ يؤدي إلى نتائج خاطئة (1)افتراضية بين المشكلة وأسبابها المحتملة 

                                                
علوم و ، رسالة ماجستير، تخصص تسيير، كلية العلوم الاقتصاديةالقرارات التسويقية أهمية نظام المعلومات التسويقية في اتخاذعلمي لزهر،  - (1)
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التكلفة لهذا السبب يجب على الباحث فهم و يكون ذا تأثير سلبي على الإدارة من حيث استهلاكه لعنصر الزمن
  .المشكلة بالشكل الصحيح

  : فروض البحثصياغة  -ب
الإطلاع على الدراسات السابقة ذات العلاقة يقوم الباحث و بعد تحديد المشكلة أو الظاهرة المراد دراستها

  .بوضع فرضيات تكون بمثابة حلول مؤقتة أو أولية يجب اختيارها بأساليب مختلفة للتأكد من صحتها
ة يتم بواسطتها ربط الأسباب بالمسببات تفسير محتمل للمشكلو والفرضية بشكل عام عبارة عن تخمين ذكي

خبرات الباحث في و عادة تستند فرضيات الدراسة على المعلوماتو .كتفسير مؤقت للظاهرة المدروسة
  .المجال
  : تحديد مصادر المعلومات - ج

ت تكوين الفروض التي يراد اختيارها يقوم الباحث بتحديد مصادر البياناو بعد تحديد المشكلة وأهداف البحث
البيانات –المعلومات تتحدد في الغالب بمصدرين أساسيين هما و التي تتفق مع أهداف البحثو التي ستستخدم

  البيانات الميدانية–المكتبية 
   :التي يمكن تجزئتها إلى نوعين من البيانات هماو: البيانات المكتبية - *

المستخدمة لأغراض و تحفظ بها المنظمةهي البيانات المستخدمة من السجلات التي و: البيانات الداخلية* 
  .إدارية أو محاسبية

هي عبارة عن بحوث أو إحصاءات قامت و ويطلق عليها في الغالب المصادر التاريخية: البيانات الخارجية* 
  . )1(الدولة بجمعها أو إجرائها أو قامت بها بعض الهيئات المختصة في هذا المجال

تكلفتها و هي البيانات الثانوية، حيث تمتاز هذه الأخيرة بأن تجميعها عادة أسرعو كما تعتبر البيانات المكتبية 
لا توفر بحاجة البحث، حيث أنها لم تجمع و لكن من أهم عيوبها أنها قد تكون قديمةو أول من البيانات الأولية
  .إنما لأغراض أخرى أي أنها متعلقة بشكل مباشر يصلب المشكلةو أصلا لفرض البحث

المصادر الثانوية، لمعرفة فيها إذا كان بالإمكان  ي مشكلة تسويقية يجب أن يعتمد أولا على البحث فيو حل أ
  : السبب في ذلك هوو المطلوبة من هذه المصادرو الحصول على البيانات اللازمة

تسويقية  قد تكون هذه البيانات كافية للإدارة لتكون أساسا لاتخاذ القرار دون اللجوء إلى القيام ببحوث -
  . هذا ما قد يوفر زمنا يكون طويلو جديدة خاصة بهذا الغرض،

التكاليف الناتجة عن استخدام مثل هذه المصادر تكاد تكون معدومة لتكون هذه البيانات جمعت لأهداف  -
  .أخرى

ة خلال إذا لم يكن هناك إمكانية لحل المشكلة عن طريق هذه المصادر فإنه لا شك من أن هناك فوائد متعدد -
  .تقيمها مادة البحث التسويقيو الحصول عليها، حيث تساهم في تحديد المشكلة بدقة

  .وضع خطة العمل المستقبلي الخاص بالمشكلة -
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  .وضع خطوات تمهيدية كيفية البدء بالبحث المطلب -
  .إمكانية إدخال تعديلات على هذه البيانات حتى تصبح صالحة لموضوع البحث -
البيانات قد جمعت في فترات سابقة ولا تعبر عن و البيانات قد تكون بيانات لبعض التقاريرقدم هذه  -

  .الظروف الحالية
من ثم يصبح الخطر مرتفع في ، ودقة البيانات قد تكون البيانات جمعت لتحقيق أغراض معينة لا تهم دقتها -

  : هيو من أهم مصادرها داخل المؤسسةو الاعتماد عليها،
  هي أول منبع للمصادر الداخلية التي يلجأ إليها الباحث و: سجلاتهاو لمؤسسةدفاتر ا* 
من بين و المستهلكو المنافسةو يعتبر رجل البيع أقرب شخص إلى السوق: مندوبين البيعو تقارير رجال* 

  ثم يقدمها في شكل تقاريرو مهامه جمع المعلومات،
  )1(.التجزئةتجار الجملة أو و الوسطاءو تقارير الموزعين* 
هي البيانات التي يحصل عليها الباحث من خلال معايشته لمجتمع البحث ذاته بعد و: البيانات الميدانية - *

 يتم جمع البيانات عن طريق الاستقصاء أو الملاحظ أو التجربة العلمية،و إطارها العامو تحديده للمشكلة
  (2).الأوليةيمكن القول أن البيانات الميدانية هي المصادر و
الباحث هنا يقوم بنفسه بملاحظة هذه البيانات في الميدان، أو من مجتمع أو و: تصميم طريقة البحث -د

هنا نميز ثلاث و تؤثر في الظاهرة أو المشكلة محل البحثو مجتمعات البحث، أي تلك الفئات التي تتأثر
  : هيو مصادر لهذه البيانات

  .                                 )المقابلة(الاستقصاء  -
  . الملاحظة العلمية -
  .التجربة العلمية -
الحقائق من مصادرها الأولية و الأداءو المعلوماتو من أهم طرق جمع البيانات: )المقابلة( الاستقصاء - *

  .قفي مجال بحوث التسوي
) فرد أو جماعة( الذي يقوم بمقابلته ) المستفيدون( الطرف الأخرو المقابلة عبارة عن حوار يدور بين الباحث
 معلوماته كتابة،و عندما لا يرغب المبحوث في إعطاء آرائهو معين بهدف جمع المعلومات عن موضوع

  .تصرفات المبحوث أثناء المقابلةو مشاعرو عندما يرغب في الإطلاع على ملامحو
الظروف أو و سلبياتهو نوع إيجابياته لكلو أو جماعة،) مع شخص واحد( و يمكن أن تكون المقابلة فردية 

أو من خلال التلفون أو أن تكون تلفزيونية ) وجها لوجه( يمكن أن تتم المقابلة مباشرة و المواقف المناسبة له،
محددة (مبرمجة و بأسئلة معينة أو مقننة يمكن أن تكون المقابلة حرة غير مقيدةو أو إلكترونية عبر الانترنت،

يجب أن يتفق الباحث مع الشخص الذي و تجريبها،و على الباحث إعداد الاستمارة مسبقا هنا يجبو )الأسئلة
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غير ذلك من المؤشرات التي تؤدي إلى كسب و مدة المقابلةو زمانو مكانو سيقوم بمقابلته حول موضوع
  )1(.تعاونهو ثقته

  :للآراء أو استقصاء للدوافع اللحقائق أو استقصاء افالاستقصاء قد يكون استقصاء
  .هو الحصول على المعلومات من المستقصي عن حقائق معينة مثل السن أو الجنسو: استقصاء للحقائق -
العوامل الحقيقية أو الباطنية وراء تصرف أو سلوك و يهدف إلى معرفة البواعث :استقصاء للدوافع -

هدفه، فإن الأمر و أيا كان نوع الاستقصاءو ماالمستقصي، أي ما هي الأسباب التي تجعله يفضل سلعة 
  )2(.المعلوماتو تصميم قائمة الأسئلة التي على أساسها سيتم تجميع البياناتو يستلزم في كل الأحوال إعداد

حيث يعتمد الباحث على ملاحظته الشخصية أو الآلية في جمع المعلومات دون الحاجة : الملاحظة العلمية -
  )3(.للحصول عليهاإلى توجيه أسئلة 

لميزة الأساسية في طريقة الملاحظة أنها تؤدي إلى تسجيل بيانات ترتبط بسلوك الأفراد دون الاعتماد على اف
  .ما يذكرونه بأنفسهم

  : و من إيجابيات هذه الطريقة
  )تأثير الباحث(عدم وجود مؤثرات خارجية تشوب نتائج هذه الطريقة  -
  .بيانات خاطئةلا يمكن للمراقب أن يعطي  -
  .غير معلنو يمكن إتمام عملية المراقبة بشكل سري -
دقة البيانات الناتجة عن الملاحظة، كون هذه الأخيرة تقلل عنصر التحيز الذي ينتج عن المستقصي في  -

  حالة الاستقصاء
الإدلاء و نيتم تسجيل الواقع فور حدوثها دون الحاجة إلى الاعتماد على مدى رغبة المستهلك في التعاو -

  .بمعلومات صحيحة
  .و من سلبيات هذه الطريقة

  .هذا لعدم ظهورها في زمن الملاحظةو يتعذر ملاحظة كل الأمور المفيدة -
الدوافع و هذا ما يجعل من المتعذر معرفة المؤثراتو الملاحظة لا تبرز الآراء الشخصية لعنصر المراقب -

  .الذاتية للسلوك
  .درجة التعلمو الدخل، السن،: الحيوية مثلعدم معرفة بعض البيانات  -
التي يتدخل فيها الباحث التسويقي عن قصد مسبق و الترتيبات المحكمةو هي تلك التدابير: التجربة العلمية -

في كافة الظروف المحيطة لظاهرة أو نشاط محدد إن جوهر هذه الطريقة يكمن في أنها تتم من خلال التغيير 
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ذلك لمعرفة النتائج الحاصلة و بالتجربة للعناصر المتعددة المكونة للظاهرة المدروسة، المقصود من قبل القائم
  .عن تغيير كل من هذه العناصر

التفسيرية أي إثبات العلاقة و فالأسلوب التجريبي يعتبر من أفضل الأساليب الخاصة بجمع البيانات الطبيعية
  .السببية بين بعض المتغيرات

ذلك و عزل أية متغيرات أخرى لا صلة لها بالمشكلةو م الرقابة على البحث استثناءيجب على الباحث إحكاو 
  (1).لتحديد الأثر الفعلي للمتغيرات المستقلة على المتغير التابع

 لغرض الحصول على البيانات المطلوبة لمشكلة البحث لابد من النزول ميدانيا لمجتمع البحث: تصميم العينة
لكن إذا و تفسارات بهدف الحصول على المعلومات لاستخلاص نتائج واقعية للمشكلة،الاسو إثارة التساؤلاتو

كانت المشكلة تهم قطاعا واسعا جدا من الأفراد، فإنه علميا لا يمكن استقصاء آرائهم جميعا لأن ذلك يتطلب 
  .لذا فأن اعتماد أسلوب العينات هو الأنسب في دراسة المشكلة كلفا كثيرةو وقتا

في و عدد من مفردات مجتمع ما اختيرت بطريقة تضمن تمثيل المجتمع : نعرف العينة على أنها و يمكن أن
حدود أهداف الدراسة، معنى ذلك بأن مصمم البحث التسويقي يسعى إلى اختيار العينة التي من شأنها أن تمثل 

  .في النتائجمحققا لا على درجة من الدقة و التي يكون اختيارها ممكناو المجتمع أقرب تمثيل
  : هناك أنواع مختلفة من العينات على سبيل المثالو 
هي أن تكون لكل مفردة من مفردات المجتمع الأصلي فرص متساوية مع و: العينة العشوائية البسيطة -

  .غيرها من المفردات في أن تختار ضمن مفردات العينة
باقي المفردات يفصلها و ة الأولى منها عشوائياهي العينة التي تختار المفردو: العينة العشوائية المنظمة -

  .عن بعضها البعض فترات متساوية
يفترض أن و هي أن يختار الباحث عينة يرى أنها تمثل المجتمع بالنسبة لخاصة المعينةو: العينة العمدية -

  )2)(. صفات خاصة بمفردات العيينة عند اختيارها عمدياو تتوافر شروط
تحديد و تصميم العينة نبدأ عملية تجميع البيانات،و بعد الانتهاء من تصميم طريقة البحث: تجميع البيانات/ ه

الملائمة لمنهج البحث و مهمة الباحث هي اختيار طريقة البياناتو طريقة تجميع البيانات بتحديد طرق البحث
لتجميع مثلا أو اختيار حتى بالنسبة لمنهج البحث الواحد فقد يجد الباحث نفسه أمام عدة سبل لو المستخدم،

ذلك ما إذا كان استقصاء بالبريد أو عن و الباحث منهج الاستقصاء فعليه تحديد طريقة الاتصال بأفراد العينة
  .طريق المقابلة

تفسيرها و بعد انتهاء العمل الميداني الخاص بتجميع البيانات نبدأ عملية تحليلها: تفسير البياناتو تحليل/ و
  . التحليلوتشمل عملية التحليل ثلاث خطوات هي المراجعة، الترميزو القرار اتخاذويق في لمساعدة مدير التس

                                                
  138علمي لزهر، مرجع سابق، ص  - (1)
  74ص  ،ثامر البكري، مرجع سابق -)2(
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تعني بالمراجعة التأكيد من عدم إغفال الإجابة على بعض الأسئلة وتوافق الإجابات أو أن و: المراجعة* 
 . هكذاو الإجابات يمكن قراءتها

إعطائها رقما معينا يسهل معه و ووضعها في مجموعة واحدةفنعني به تجميع الإجابات المتشابهة : الترميز* 
  .إدخالها في الحاسب الآلي استعداد لتحليلهاو جدولة هذه البيانات

تعدد الأساليب و تحديد مدلولاتها،و المنطق لفهم العلاقة بين المتغيراتو فنعني به أعمال العقل: التحليل* 
التوزيع التكراري إلى طرق أكثر تقدما مثل : صائية البسيطة مثلتتراوح بين الأساليب الإحو المختلفة للتحليل

  .التحليل المتعدد التباين
هذا يتطلب و يجب عند إعداد التقرير النهائي أن يكون فعلا في توصيل النتائج،و: إعداد التقرير النهائي/ ي

هو كل ما تراه الإدارة من  التقرير النهائيو تجنب استخدام العبارات المعقدة الضخمة أو الإصلاحات الفنية
  .تعتمد درجة استخدام الإدارة للمعلوماتو الخطوات السابقة

في كثير من الأحيان على مدى فاعلية التقرير المقدم لها، فالتقرير النهائي هو عبارة  و النتائج المتوصل إليها
ف محدد، كما أنه يعبر عن هذا لتحقيق هدو عن عرض نتائج البحث على بعض الأفراد المهتمين بهذه النتائج

  (1).تلك الخدمات الرئيسية التي تقدمها نظم بحوث التسويق لمجموعة المديرين بالشركة
 

  خطوات عملية البحث التسويقي): 13(الشكل رقم 
   

  
  
  
  
  
  
  
  

   
  

 ص تسيير، كلية العلوم، أطروحة دكتوراه، تخصأهميته في مسايرة العولمة الاقتصاديةو الإستراتيجي التسويق نوري منير، :المصدر
  50، ص 2005/ 2004التسيير، جامعة الجزائر، و
  
  

                                                
  139سابق، ص مرجع علمي لزهر،  - (1)

 تعریف المشكلة

 تحدید مداخل التعامل مع المشكلة

 تصمیم البحث

 جمع البیانات

 البیاناتتحلیل وإعداد

 تقییم النتائج
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  : أنواع بحوث التسويق -2
التي يختص كل واحد منها و تتضمن العديد من البحوث الجنسيةالإشارة إلى أن بحوث التسويق و سبق القول

لكن هذا التخصص لا يعني إطلاق انفصالها بعضها البعض الأخر بل أنها مجتمعة و بنشاط أو هدف محدد،
بهامة يمكن تحديد أنواع الرئيسية التي تتضمنها أنشطة أبحاث ، وومتفاعلة لتصب في الهدف التسويقي للشركة

  : تيبالآ التسويق
يعتبر هذا النوع من البحوث من أكثر البحوث التسويقية أهمية التي يعتمد البعض بأن : بحوث السوق - أ

إلى أن بحث السوق ما هو إلا ويق إلا أن الواقع العلمي سيشير بحث السوق هو كلمة مرادفة إلى بحث التس
  .أو نظام فرعي من نظام البحث التسويقي جزء

من خلاله يتمكن و الذي يلتقي به المنتج أو المسوق بأطراف العملية التسويقية المقابلةفالسوق بمثابة الموقع 
تكون بحوث التسويق بهذه الحالة بمثابة الأداة لتي و البيانات الكافية للقيام بأداء نشاطهو من تحديد المعلومات

الطلب، التنافس في و حالات العرض. من خلالها تستطيع المنظمة من التعرف على معدلات الاستهلاك
بذلك تساعد بحوث السوق في و التغير فيها،و احتمالات التطورو الأسواق، بالإضافة إلى تحديد نسب الأرباح

  .إغناء الإدارة بالكثير من المعلومات التي تستطيع من خلالها اتخاذ القرار المناسب
  : السوق هيو عليه يمكن القول بأن الفعاليات أو النشاطات التي تتضمنها بحوث 

تحديد السلع أو البضائع التي يراد إدخالها إلى الأسواق لأول مرة سواء كانت معروفة سابقا من خلال  - أ 
  .غير معروفة سابقاو البضائع المشابهة لها أو أنها جديدة على السوق

ن ذلك لأن إدخالها إلى السوق فيما إذا كانت لغرض واحد أو أكثر مي تحديد استعمالات السلعة المنو - ب
 الأمر سيعكس على حجم الطلب كما هو مثلا في استعمالات الورق حيث يمكن أن يستخدم الأغراض الكتابة

  .أغراض أخرىو التغليف،و الطباعةو
في الأسواق المختلفة سواء كانت الخارجية أو و دراسة الطلب المتوقع الصناعة المسوقة لتحديد الأرباح -ج 

  .الداخلية
في الأسواق المختلفة إذ قد تكون بعض الأسواق و لة التنافسية التي يمكن أن تشهدها البضاعةدراسة الحا -د 

عليه فإن الأمر و البعض الأخر شبه مغلقة عليها جراء وجود حالة شديدة من المنافسةو مفتوحة لهذه البضاعة
سواق وأخذ حصتها في عناية أكثر لغرض التحول لهذه الأو يلاء الأسواق في حالة الثانية أهميةإيتطلب 
  .السواق

مدى الاستيعاب الممكن للبضاعة المباعة في الأسواق التي تتعامل معها و تقدير احتمالات الطلب -ه 
  (1).المنظمة
أخرى يتطلب من المنتج و طالما كانت أذواق المستهلكين خاضعة لعوامل التغير بين فترة: بحوث المنتج/ب

هذا الأمر هو ما يستهدفه بحث المنتج حيث يستخدمه المنظمة و تبعا لذلكتطوير منتجاته و أن يقوم بتغيير
                                                

  68 -67 ص ، صثامر البكري، مرجع سابق - (1)
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ادخلا التعديلات المطلوبة،و إجراء التغير و بالتالي تكيف منتجاتهاو لغرض التعرف على رغبات المستهلكين
   :           غالبا ما ينحصر بحث المنتج فيو بقصد تحقيق الإشباع المطلوب من حاجات المستهلكين

النباتية المعلبات  التعديلات التي يمكن إجرائها عبوة البضاعة كما هو مثلا في تغيير علب الزيوت -أ
  .الخ...الغذائية، مساحيق الغسيل، صناديق المشروبات الغازية

خصوصا أن الاتجاه السائد هو نحو تقليص الحجم لكي لا و التعديلات التي تجري على حجم البضاعة -ب 
  .الحفظ تأخذ حيز أكبر عند

  .بما يتناسب أيضا مع التغيرات السابقة أعلاهو ما يمكن أن تجري عليها من تعديلاتو الأسعار -د 
  )1(.التنوع في الاستخدامو البحث المتعلق نحو تطوير المنتج لكون المستهلك بطبعه ميال لتغير -ه 
نشاط المنظمة التسويقية لما يمثله يحتمل هذا النوع من البحوث مكانة متميزة في مجمل : بحث المستهلك - ج

الوقوف على و المستهلك من موقع جوهري في العملية التسويقية لذا يتطلب من المنظمة دراسة المستهلك
  ..حاجاته من خلال

دراسة الخصائص الشخصية التي يتمتع بها المستهلك التي تتعامل معه المنظمة ومن خلال عدد من  - أ 
  .العمر - المهنة –المركز الاجتماعي  -الدخل - الثقافة: كما هي مثلا فيو المؤشرات

  .ما يمكن أن يحفزه تجاه تحقيق عملية الشراءو دراسة الدوافع الموجودة لدى المستهلك -ب 
ما يمكن أن تخلقه من تأثيرات تجاه قرارات الشراء التي يمكن أن يتخذها و الجماعة المحيطة بالمستهلك -ج 

  .المستهلك
الجنس الذي تتعامل معه المنظمة مهم تجاه نجاحها في عملية التسويق لأن تحديد ذلك له أثر يغير نوع  -د 

التحفيز لدى الرجل أو المرأة في عملية . واضح في استخدام الوسائل الإعلامية التي من خلالها تخلق حالة
  )2(.الشراء بالإضافة إلى نوع المؤثرات التي يمكن طرحها

يعد بحث الإعلان إحدى إهمال وسائل التي يمكن استخدامها من قبل المنتج أو المسوق  بحث الإعلان/ د
 تجميع" التأثير عليهم باتجاه تحقيق الهدف من الإعلان فبحث الإعلان بحقيقته و لغرض الاتصال بالمستهلكين

 الوسائلو السلعةو المعلومات المتعلقة بالنشاط الإعلاني ذات الصلة بالمستهلكو تحليل الحقائقو تبويبو
 عليه من الممكن أن تؤشر فيما يليو القرارات المناسبة، ذااتخات الإعلانية المختلفة من أجل الخدمو

  : )3(هيو المجالات المستخدمة في بحث الإعلان
  . الإعلانية المناسبة في التأثير على الجمهور اختيار الوسيلة - أ 
  . الإمكانات المادية للمنظمةاختيار الوسيلة بما يتناسب مع  - ب
  . مدى كفاءة الوسيلة الإعلانية في تحقيق الأهداف المطلوبة من الإعلان الذي تخدمه المنظمة -ج

                                                
  435عمان، ص  ،التوزيعو ، دار صفاء للنشرأسس التسويق المعاصرربحي مصطفى عليان،  - )1(
  69سابق، ص ، مرجع ثامر البكري - )2(
  437 -436 ص سابق، صربحي مصطفى عليان، مرجع  - )3(
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الإعلان في المستهلك باتجاه تقوية العناصر الضعيفة في و دراسة التأثير الذي خلقته الوسيلة الإعلانية - د
  .فيهاتعزيز العناصر المتينة و الرسالة العلانية

  : أبحاث تتعلق بأساسيات العامة -ه
بها يحقق الكفاءة و تتناول الجوانب العامة التي يمكن أن تأثر بها المنظمة بصورة مباشرة أو غير مباشرة

  : تمثل بالآتيو الأفضل في الأداء التسويقي
  .لجمهور المستهلكينالمنافذ المعتمدة من قبل المنظمة في إيصال البضائع و دراسة سياسة التوزيع - أ 

  .حجم الحصص الذي يمكن تقديمه للزبائنو تماناتئدراسة الا -ب 
  .السياسات المتعلقة بالنقل سواء كان بوسائط المنظمة أو مع الأطراف الخارجية الأخرى -ج 
  .مدى التعاون المتحقق مع القطاعات التجارية الأخرى العاملة في ذلك النشاط -د 

  :)1(و هناك من يقول أن البحث التسويقي له أحد هذه الأنواع الثلاثة 
هي بمثابة المعلومات الأولية التي تساعد على تحديد و: )الاستطلاعية الاستقرائية( البحوث الاستكشافية  -

  . اقتراح بعض الفرضياتو المشكلة
القدرات و الأسواقو موغرافيةهي بحث تسويقي يتم لتحديد ووصف الخصائص الديو: البحوث الوصفية -

هو الاستنتاج عن بعض الدلائل التي يمكن أن و أراء المستهلكين الذين يشترون هذه السلع،و السوقية للسلع
  .تشكل أساسا للعلاقة بين المتغيرات

النتيجة على سبيل المثال هل سيؤدي و هو عبارة عن فرضيات لاختيار العلاقة بين السببو: البحث السببي -
  .الأهليةو إلى زيادة عدد الطلبة المنسبين إلى الجامعات الخاصة₀⁄⁰ 15خفاض الرسوم الجامعية بنسبة ان
أخيرا إلى البحث السببي أي و من ثم الانتقال إلى البحث الوصفيو عادة ما يتم البدء بالدراسة الاستقرائيةو 

  )2(. القاعدة الأساسية لكل عملية البحثأهداف البحث تعتبر و علاقة السبب بالنتيجة، إن صياغة مشكلة
  

  تحسين الأداء التسويقي لرجال التسويق: المطلب الثاني
في ظل تقدم و فعالو مدى الحاجة إلى أداء تسويقي قويو نظرا لتعاظم أهمية العملية التسويقية في العالم اليوم

فرضها عليها الواقع نتيجة تطور مشكلات و مدى ما تواجهه من تحدياتو مستمرو متطورو تكنولوجي مذهل
التطور كأمثل أسلوب و أصبح العالم يعتمد التحسينو إتمام منظمات الأعمال انفتاح الأسواقو هذه التكنولوجيا

تطوير و كسب الفرص المتاحة أمامه لذا علينا أن نواكب هذا التطور المتسارع بتحسينو لمواجهة التحديات
الحصول على و المهارات تتيح لنا مواجهة هذه التحدياتو من المعارف وجود حدود دنياو أدائنا التسويقي
  .التدريبو خلقها نتيجة هذا التنظيمو الفرص المتاحة

  

                                                
  70سابق، ص ، مرجع ثامر البكري - )1(
  161 -160ص ص  ،عمان، الطباعةو دار المسيرة للنشر والتوزيع، 3ط، مبادئ التسويق الحديث، وآخرونزكريا أحمد عزام  - )2(
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  )المبادئو المفاهيم( أهمية تنظيم الأداء التسويقي : ولاأ
هو من و الإدارة هي نشاط غريزي ظهر منذ القدمو من المعروف أن التنظيم هو أحد أركان عملية الإدارة،

  .تقدمهاو الذي تعتمد عليه المجتمعات في سبيل تحقيق أهدافهاو أبرز الأنشطة المركزية في أي نظام اقتصادي
تحقيق و المنظمة في تواجدها و بما أن أداره التسويق من أهم الإدارات التي تتواجد بالمنظمة نظرا لاعتماد

 بالتالي حسن تنظيمهاو لأسواق على هذه الإدارةكسب الميز التنافسية في او بقائها واستمرارهاو أهدافها
الضرورية لمواجهة تحديات و تنمية أدائها بشكل مستمر أصبح في الوقت المعاصر هو من الحاجات الملحةو

التنظيم يعتبر من أهم و .خاصة في الوطن العربيو خلق الفرص لمزيد من التقدمو التنافس في الأسواق
لهذا نوى أن الاهتمام بوظيفة و لوثيقة بالمجموعات البشرية في المنظماتالوظائف الإدارية ذات الصلة ا

السياسات المرسومة بأحسن و في تنفيذ الخططو التنظيم يساهم بشكل مباشر في تحقيق كفاءة العملية الإدارية
  . كفاية ممكنة

دور كل فرد في العملية  تم تطبيقه على إدارات التسويق فإنه أي التنظيم يقوم بتحديدو وإذا أخذنا التنظيم 
الازدواجية و تنسيق الجهود المشتركة بين الأفراد في تسلسل مرتب يساعد على تجنب التضارباتو التسويقية

  . خاصة الجزائرو في الأداء الذي يعاني منه الأداء التسويقي في الوطن العربي
عن طريقها و تدريب يتم من خلالهاو و معناه الأداء التسويقي إنما تنبع في الأساس من عدم وجود تنظيم

العناصر المادية معا بطريقة مرتبة و تحقيق الأهداف عن طريق مزج العناصر البشريةو إدخال الأعمال
 في معرفة قدرات الأفراد) التي نفتقدها في الأداء التسويقيو (تمكن المهارة التنظيمية و صحيحة تؤدي ثمارها

إمكانياته مما يساعد في و ستند إليه العمل الذي يتناسب مع قدراتمعرفة إمكانات كل واحد منهم حتى يو
  .تحقيق الاستفادة القصوى لكل أداء متوقع بأحسن كفاءة ممكنة

  : تكمن أهمية تنظيم الأداء التسويقي بصفة عامة في عدة مجالات أهمهاو 
  .حل المشكلات في إدارة التسويقو المساعدة في فهم -
  .دراك الفرد لعملية التسويقإو المساعدة على تفهم -
  .تحقيق الأهدافو تحسين الأداء التسويقيو كيفية إنجاز الأعمال -
  .معرفة حقوقه وواجباته -
المساعدة في التعرف على الفرص المتاحة للترقي في الإدارة لذا فإن التنظيم مرتبط ارتباط وثيق الصلة  -

مستمرة سواء و عربي نظرا لما يحدث من تغيرات دوريةتطوير الأداء التسويقي في الوطن الو بعملية تحسين
 : أن كانت التغيرات الخارجية لها أكبر الأثر في التأثير على الأداء التسويقي مثلو داخل المنظمة أو خارجها
  .ظهور تكنولوجيا جديدة

  ظهور سلع منافسة جديدة  –
  .دخول أسواق جديدة –
  .احترام المنافسة داخل الأسواق –
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مما سبق يتأكد لنا أن الاهتمام بتنظيم الأداء التسويقي هو أولى و العربية بشكل خاص استهداف الأسواق –
المديرين في الوطن العربي لذا علينا القيام ببعض الأمور ذات الصلة و بالرعاية والاهتمام أمام صانعي القرار
  : يهو تطوير الأداء التسويقيو الوثيقة بهذا التنظيم لضمان تحسين

  .يجب أن يكون لدى رجال التسويق الفهم الأساسي لعملية التنظيم -
  .يجب أن يتفهم رجال التسويق نظم العملية التسويقية -
  .الاختصاصات لرجال التسويق بكل وضوحو تحديد السلطات -
  . الاتصالاتو السماح بحرية تدفق المعلومات -
  .معهاوجود جهة إشرافية أو رئاسية واحدة للتعامل  -
 التغير التكنولوجيو نشاطهاو حجمهاو أهدافهاو الاهتمام بعملية التوصيف الوظيفي لرجال أعمال المنظمة -
معدل نمو المنظمة عند القيام بتنظيم الأداء التسويقي لإدارة التسويق بإلغاء أو اندماج أو تحديث أو إنشاء و

التنظيم ذا مرونة عالا لتحقيق  يجب أن يكونخارجيا، و أقسام إدارة التسويق لتفاعل مع هذه المتغيرات داخليا
  . أقصى استفادة ممكنة من عملية التنظيم لأداء التسويقي

الذي لا يخفي على أحد نرى أن عملية و نظرا لقصور الأداء التسويقي في الوطن العربيو من هذا المنطلقو
  .هي عملية التوجيهو لها وتضمن نجاحهامكملة و التنظيم هذه تحتاج دوما إلى وظيفة لا تقل أهمية عنها

 حسن عملية تنظيم الأداء التسويقي لتحقيق أهداف المنظمةو مسبقا على صحةو تعتمد عملية التوجيه أساسا 
كيفية تنفيذ و يمكن القول أن محور اهتمام هذه الوظيفة يتركز على كيفية انجاز الأعمال من خلال الأفرادو

فضلا عن كيفية تحقيق الأهداف ولا شك أن استخدام آليات التوجيه ومدى السياسات و البرامجو الخطط
إدراكا لطبيعة الشخصية و تطوير الأداء التسويقي يتطلب في نفس الوقت فهما واعياو فاعليتها لتحسين

على ذلك يجب أن يدرك القائمين على صنع القرار و سلوكياتها على الأداء،و الإنسانية التي تعكس خصائصها
  : هيو لا غنى عنهاو تنظيم الـأداء إنما يتطلب عدة عوامل يجب أن تدركو توجيهأن 
  .الاختيارو نظم التوظيفو أسس -
  . توجيه الأداء التسويقيو تنظيم -
  .تنمية العصر البشريو تدريب -
  .وضع نظم الأجور الحوافز -
  .تنظيمهو التدريب عليةو الاهتمام بإدارة الوقت -
  .أسس التفاوضو ومبادئمعرفة مفاهيم  -
  .المشاكل التسويقيةو توجيه الأزماتو إدارة -
  .القضاء على الفردية غير المشروعةو العمل كفيف واحدو بناء فرق العمل -
  . التدريبو منح رجال التسويق التعلمو الإخلاصو الاحترام والتفانيو بناء الثقة -
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  (1).الفرصو المشكلاتاكتشاف و حصرو الضعفو تحديد جوانب القوة -
  .إن أهم الصفات العامة التي يجب أن تتوفر في رجال التسويقو -
نوع التعليم المطلوب من رجل التسويق أيضا على الطبيعة الفنية للمنتج ومستوى و يعتمد مقدار: الذكاء -

وظيفة بيعية إلى معرفة يمكن عادة تقسيم المعرفة المطلوبة لأي و المراقبينو حنكة العملاء الحاليينو خبرة
  )2(.المعرفة في مجال الأعمال التجاريةو المنافسةو تشمل المعرفة على أحوال السوقو عامة
  تطوير الأداء التسويقيو مدخل معاصر لتحسين: ثانيا

عدم كفاءة في بعض منظمات و مدى ما يعانيه من قصورو من واقع حال الأداء التسويقي في الوطن العربي
 كسب الميزة التنافسية في الأسواق العربيةو يستطيع تحقيق نمو متسارع مع النمو العالمي لاو الأعمال

الاقتصادية في العالم اليوم نجد أنه لزاما علينا أن و مواجهة التحديات التسويقية المنبثقة من التحديات التنمويةو
العربي هذه التحديات تزداد حدة وشراسة عناية لا رجعة فيها للتنمية البشرية في الوطن و نولي اهتماما كبيرا

هذا التحدي و عن طريق تسارع التنمية عن طريق المجتمعات البشرية في العالمو من خلال ما يسمى بالعولمة
يركز على و تأسيسها على أن هذا التحدي يعتمدو يركز على تنمية الموارد البشرية للمجتمعاتو أصبح يعتمد

 ربطه بالأهدافو تالتدريب مضمونا إستراتيجياو صل فإن إعطاء جهود التنميةتنمية الموارد البشرية في الأ
مستمر فإذا كان ذلك يقع و السياسات في منظمات الأعمال من شأنه أن نواجه هذا التحدي بشكل مضمونو

مد أن هذه المنظمة تعتو لكل منظمة بشكل خاصا فما بالناو بشكل عام على تنمية الموارد البشرية للمجتمعات
أدائه هو المحك الرئيسي في نجاح أو فشل العملية و أن العنصر البشريو بشكل رئيسي على التسويق

تطوير الأداء التسويقي في الوطن العربي فإن التدريب و التسويقية إذا من واجبنا أن نعمل على تحسين
استثمارا للموارد البشرية  المضمون وليس فقط مجردو المستمر لهذا التحسين والتطوير هو الاستثمار الأمثل

هذه النتيجة تظهر دوما على المدى و الفردو بل ينصب على ما يتم تحقيقه من فوائد تعود على المنظمة
يختلف الحال كثيرا إذا اعتبرنا أن رجال و تطوير الأداء،و ملحوظ في تحسينو القصير بشكل ملموس

 رفع قيمته بالاستثمار فيهو تنمية قدراتهو م بهالاهتماو التسويق هم أصل من أصول المنظمة يجب رعايته
ذلك عن طريق التدريب المستمر سواء داخل و نؤكد هنا على كلمة بصفة مستمرةو خبرته بصفة مستمرةو

  .المنظمة أو خارجها
  :كما يليو نستطيع أن نحدد بعض عوامل قصور الأداء التسويقي في الوطن العربي 

  .التسويقلا توجد معارف أساسية لمفهوم  -
  . عدم الاعتراف بأهمية التسويق من جانب بعض المنظمات -
  . البيعو الخلط بين التسويق -
  .الحداثة النسبية للاهتمام بالتسويق -

                                                
  233-230، ص ص 2003، الملتقى العربي الثاني التسويق في الوطن العربي، الدوحة، قطر، تحسين الأداء التسويقي لرجال التسويقطارق زيدان،  - (1)

  402، ص سابقمرجع آخرون، و زكريا أحمد عزام - )2(
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  .عدم رصد ميزانيات لعملية التسويق -
  . عدم وجود كوادر تسويقية مستمرة متتالية -
  .التدريب المستمرو عدم الاهتمام بالتنظيم -  
  .الرهبة من عملية التسويق لبعض القائمين عليهو الخوف -
  .عدم وجود احترام الأداء التسويقي -
  .العمل الجماعي وإهمال تعاظم الأداء الفردي في عملية التسويق -
  .التطويرو عدم الرغبة في التحسينو استكانة رجال التسويق لواقع الحال -
  . الإنجازضغوط الإدارة العليا على رجال التسويقي لسرعة  -
  . عدم وجود المدرب الكفء للقيام بعملية التدريب -
  .الغرور من جانب ما يسمون أنفسهم محترفي التسويقو التعالي -
التوجيه الواقعي الموضوعي لكل هذه العوامل مجتمعة أو منفردة أدت إلى قصور و التنظيمو عدم المتابعة -

  .يمكن تصحيحه إلا عن طريق التدريب المستمرواضح في الأداء التسويقي في الوطن العربي لا 
  نقل الخبرات إليهم و ما هو التدريب؟ هو مساعدة الآخرين على التعلم 

غرس السلوك الإيجابي و العمل بكفاءةو المهارات اللازمة لإتقان الوظيفةو ما الهدف منه؟ إكساب المعارف
  .التطوير بصفة مستمرةو لاستهداف الأفضل

  : المستمرفوائد التدريب 
  كسب الميزة التنافسية في الأسواق و فاعلية المنظماتو كفاءةو الارتقاء بمستوى أداء :للمنظمة -
  . تحسين مستوى الأداء: الفرد -
  .مسؤولية عنهاو تحسين مستوى اتخاذ القرارات -
  . المنافسة الشريفةو تحسين فرص الترقي -
  .تحسين أدائه ضمن الجماعة -

  : أنواع التدريب
  .تدريب داخل المنظمة -
  . تدريب خارج المنظمة -
  .)هذا النوع لا يحظى بالقدر الكافي من الاهتمام لرجال التسويقو (تدريب ذاتي  -

  : خطوات التدريب
  .من هم القائمين على التدريب -1
  .من هم المتدربين -2
  . تحديد الاحتياجات التدريبية -3
  .تصميم برامج التدريب -4



  الأداء التسويقي في المؤسسات الصناعية الأداء التسويقي في المؤسسات الصناعية                                                                                                                                                                         الفصل الثانيالفصل الثاني
 

95 
 

  .مج التدريبتنفيذ برا -5
  .تقييم برامج التدريب -6

تطوير الأداء و مطلب أساسي لتحسينو مما سبق يتضح لنا أهمية غرس أهمية التدريب في المنظمات
  . على رجال التسويق بفوائد جمةو التسويقي يعود على المنظمة

  : العوامل التي تؤدي إلى القيام بالتدريب
  .رغبة رجال التسويق في التدريب -1
  . شعورهم بالحاجة إلى التدريب -2
  . وجود المدرب الكفء المحترف -3
  . تسهيل إتمامهاو تشجيع الإدارة العليا لعملية التدريب -4
  .مدى الحاجة إلى تحسينهو تقييم موضوعي للأداء الحالي -5
  .احترام المنافسة في الأسواق -6
  .التطور التكنولوجي السريع -7
  .التسويقيةالمشاكل و ظهور الأزمات -8
  .وجود إنتاج جديد أو انضمام أعضاء جدد -9

الخطوات التي يجب أن تتخذها المنظمات قبل القيام بعملية التدريب لضمان حد أدنى من كفاءة الأداء 
  : التسويقي

  .التوصيف الوظيفي لإدارة التسويق -1
  . معايير أعلى للمدربينو وضع معايير متوسطة لشروط التوظيف -2
  .اختيار المتقدمين للوظائف بشكل علمي مدروس -3
  .الأصح لوظائف التسويقو اختيار الأنسب -4
  . المنظمةو عمل توازن بين الأجور الفعلية في سوق العمل -5
  .تنظيم العملو الترقيو إيضاح خريطة التدرج الوظيفي -6
  .دمة للموظفين القدامىالمتقو الأنشطة التدريبية الأساسية للموظفين الجددو توضيح الدورات -7
  .السمات الشخصيةو دراسة السلوك الإنساني -8
التنافس في سوق العمل بعدما أدركنا القصور الحاصل و تمنع المنظمة بالمرونة الكاملة لمواجهة التحديات -9

شكل بو أهمية التدريب المستمر بشكل عام للتنمية البشريةو أسبابهو في الأداء التسويقي في الوطن العربي
  : خاص للإدارة التسويق، نرى أن

  .تبني إستراتيجية وثقافة التدريب المستمر للمنظمات -1
  .المرن لإنتاج سياسات تدريبيةو الإلزام الكامل -2
  .البيئة الخارجية للوقوف على مدى الاحتياجات التدريبية في المستقبلو تحليل أعمال المنظمة -3
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  .مهنيا/ تطويره ذاتيادوام و توفير المدرب الكفء -5
  .الاستمرارية في التدريب -6
  .التعليم الذاتي لرجال التسويقو تشجيع التدريب -7
  .تحديدهاو دراسة الاحتياجات التدريبية -8
  .المكافآت للمجتهدين في عملية التدريبو وضع نظم للحوافز -9

  .نوعي/ وضع معايير لقياس تحسين الأداء كمي  -10
  .وظيفي بالمسار التدريبيربط المسار ال -11
  .التوسع في استخدام الشبكاتو استخدام التكنولوجيا في عملية التدريب -12
  .نوعية التدريبو تحديد أساليب– 13
  . تقدير ميزانيات التدريب خلال العام -14
  .مدى ملامتها للأهداف الموضوعيةو تقييم البرامج التدريبية -15
  .الاستفادة من التجارة الإلكترونيةو متابعة ثورة المعلومات -16

تطوير الأداء التسويقي في الوطن العربي شريطة أن تكون هناك رغبة و من هذا المنطلق قد تضمن تحسين
أن يتوفر لدينا الكوادر القائمة على التدريب و رجال التسويقيو أكيدة من أصحاب القرار في منظمات الأعمال

  (1).كسب الفرص المتاحةو معاصرةالمشاكل الو للتغلب على التحديات
  

  الحصة السوقيةو المنافسون: المطلب الثالث
 على، والنشاط التسويقي تؤثر على نجاح أن يمكن دخول منافسين جدد للأسواق هو من أحد العوامل التي إن

 المنتج هذا أن طالما السوق، في المؤسسة مركز يهدد أن شأنه من السوق في بديلة منتجات وجود فإن هذا غرار

 جديد منافس أو السوق في موجود منافس طرف من مصنوعو المستهلك حاجة نفس إشباع إلى يؤدي منتج هو

 المنافسين بعـض أن في يكمن الخطرو السـوق، في القائمة للمؤسسة تهديدا يشكل أصبحو  السوق اخترق

 لكنو الموجودة الخدمة أو للمنتج شبيهة خدمة أو منتج تقديم على للقدرة امتلاكهم مع الأسواق يقتحمون الجـدد

  .أقل سعرو  أعلى بجودة
  المنافسون: أولا

  . في هذا الفرع سنتناول تعريف للمنافسين وأهمية المعلومات عن المنافسين
  : تعريف المنافسة -1

تسويق  أماكنو تعني أن مؤسسة ما لا تستطيع أن تسيطر على مؤسسة أخرى بما يتعلق بالسلع التي تصنعها،
عموما تكون الإستراتيجيات التسويقية في سرية تامة، و إستراتجيات ترويجها،و أسعار هذه السلع،و السلع،

                                                
  238 -234ص ص سابق، طارق زيدان، مرجع  - (1)
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تقديم سلع جديدة أو تطبيق خطة تسويقية المنافسون أن يكونا على صلة بالمتغيرات  ذلك عندما يتم من أجل
  )1(.حتى سنواتو لمدة أسابيع وشهور

أذواق المستهلكين من خلال ما تقدمه و المنظمات التي تلبي نفس ورغبات حاجاتالمنافسة تعني مجموعة من 
  )2(. من منتجات أو خدمات

  : المنافسون -2
التي تخلق قيمة استهلاكية عالية  النجاح هي الشركةو حسب نظرية التسويق، فان الشركة التي تحقق الفوز

  .ترضي حاجة المستهلك أفضل من منافسيها
القائمين على التسويق أن سلعهم حسب حاجات السوق محددة بل عليهم تحقيق تفوق إستراتيجي لذلك لا يكفي 

  . خدماتهم بحيث يتعود المستهلكون عليها أكثر من اقتراحات المنافسينو من خلال عرض بضائعهم
ى كل متشابهة لجميع الشركات علو لا توجد إستراتيجية شاملة للصراع مع المنافسين يمكن أن تكون جيدة

مقارنة مع المنافسين، الشركات الكبيرة التي و أوضاع فروعهاو شركة أن تأخذ بعين الاعتبار مجالات نشاطها
كي تتحقق و تحتل مواقع قيادية في قطاع معين،تتبع إستراتيجيات لا يمكن للشركات الصغيرة أن تتبعها، لكن

في الوقت ذاته و اجحة فاشلة للشركات الكبيرة،النجاح لا يكفي الشركات أن تكون كبيرة فهناك إستراتيجيات ن
تستطيع الشركات الصغيرة أن تتبع إستراتيجيات تسمح لها الحصول على الأرباح بسرعة أكثر من الشركات 

  )3(.الكبيرة
تحليل و كثيرا ما يواجه المؤلف من أفراد جهاز التسويق في المنظمات بتساؤل حول توقيت دراسة المنافسين

  : عادة ما يدور الرد على هذا التساؤل حول ما يليو فسي،المركز التنا
  .على كامل دقيق بموقف المنافسينو يتعذر أداء هذا النشاط بنجاح دونو أن النشاط التسويقي لا يتوقف -
إشباع و أن العميل لا يتخذ قراره بالشراء إلا بناء على مقارنة بين ما يعرضه المنافسون لتلبية احتياجات -

  رغباته
البيع تتطلب وجود رؤية واضحة لدى متخذ القرار عن موقف و إن غالبية القرارات في مجال التسويق -

  )4(.تقديره لردود أفعالهم المحتملة تجاه هذه القرارات في حالة اتخاذهاو المنافسين
  
  : أهمية المعلومات عن المنافسين -أ

  : بعض منهاإليك و ترجع أهمية المعلومات عن المنافسين لعدة أسباب،
  .فإن الحصول على حصة من سوق منافسيك يعتبر أفضل إستراتيجية للتوسع، إذا لم يكن سوقك تتوسع -

                                                
  69ص ،2010، ، عمانوالنشر للطباعة المسيرة دار، )أسسه وتطبيقاته الإسلامية(أصول التسويق ، نبعة أبو مصطفى العزيز عبد - )1(
  228ص  ،2011 عمان،الطباعة،و التوزيعو ، دار المسيرة للنشرالتسويق الاستراتيجي، لصمدي وآخرونمحمود جاسم ا - )2(
دار علاء ، 2ج، )المعلومات - البيئة - الأسواق–السلوك ( التسويق ، بونغ ، جون سوندرز غاري أو مستونخ، فيرونيكاكوتلر )مترجم(  مازن نفاع - )3(

  22 -21 ص ص، 2002، سوریا، دمشق، الدين
  276ص ، 2004 -2003لجامعية، الإسكندرية، الدار ا ،إدارة التسويق في المنشآت المعاصرةمصطفى محمود أبو بكر،  - )4(
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قطاعات السوق التي اختاروا أن يركزوا عليها جميعها تؤثر و المنافع السياسية التي يقدمونهاو إن منافسيك -
  .عليك حيث تؤثر على مكانتك في السوق

  علم من أخطاء المنافسينالت : الأهم من ذلك -- 
و بذلك تعتبر دراسة المنافسة إجراء هاما لا بد من إتباعه في سير العمل، إذ أنك تتعلم من إستراتيجيات 

الإعلان، فإن استغلال فرصة و الدعايةو إستراتيجيات تحقيق وضع مميز في السوق،و التوسع الخاصة بهم
 ليست فقط النظر بشماتة إلى خفقاتهمو يقومون بها للتعلم بما في ذلك ملاحظة الأعمال الجيدة التي

  )1(.عثراتهمو
  : )1(المعلومات عن المنافسين فيو وتتمثل البيانات 
  .أسماء المنافسين -
  .الحصص السوقية للمنافسين -
  .الجهود الترويجية للمنافسين -
  . أساليب الترويج التي يستخدمها المنافسون -
  .قدرات المنافسينو إمكانية -

  : )2(و هناك معلومات يوفرها المنافسون أنفسهم من خلال
  .الأحاديثو الخطبو التصريحات -
  .الزيادة الميدانية للمنافسين -
  .شروط الدفعو طلبات الاستفسار عن الأسعار -
  .الإعلاناتو النشرات الصادرة -
   .المؤتمرات الصحفية -

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                
  117ص ، 2001، التوزيع، القاهرةو ، دار الفاروق لنشرالتسويقوايت سارة،  - )1(
   137ص  مرجع سابق،مصطفى محمود أبو بكر،  - )1(
  39ص  ،2006 ،ن، الأردعمان عبد المعطي الخفاف، هندسة التسويقي، دار دجلة، - )2(
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  المعلومات عن المنافسين :)3(الجدول رقم 
ملامح المنافسة      شركات المنافسية    انت  
  ملامح المنافسة      

 ب          ج          د             ه                       أ                             
  ممتاز= 5ضعيف   = 1.5إلى  1درجة من

     -   -   -   -   -  حصة في السوق
    - -   -   -   -  وفاء المستهلك

     - -   -   -   -الإعلان و الدعاية
   - -   -   -   -قوة المبيعات 

    -   -   -   -   - التوزيع
       -         -   -   -   - جودة المنتج 

       -     -     -     -   -  الضمان/الخدمة
     -             -   -   -   -سياسة وضع الأسعار

          -                 الموظفون     - -   -     - -  التقنية
-         -            -            -               

     -     -   -   -   -   - المركز المالي
                -           -           -             -      - المجموع الكلي للنقاط

  
  أحسب المجموع الكلي للنقاط في كل عم

  أين توجد أعلى النقاط
  يمكن تعديل الضعف بهاهل ترى جوانب في علم 

  :ملاحظات
  اسم المتنافسين أ

  اسم المتنافسين ب
  اسم المتنافسين ج
  اسم المتنافسين د
  اسم المتنافسين ه

  124،ص 2008 ، بدون بلد نشر، ، الدار الجامعيةالتسويق المتقدممحمود عبد العظيم، : المصدر
  : تهيئة المناخ للحصول على المعلومات -ب

  : المعلومات على المنافسينهناك طرق لتجمع 
  : الاقتناع بالوسيلة - *

إن أول ما يجب عمله هو اقتناع ك بالوسيلة التي من خلالها تستطيع الحصول على معلومات عن المنافسين 
لا يعني التحلي بالقيم عدم أتباع أساليب معينة للحصول و التمسك بالقيم،و الأمانةو فيتسم معظمها بالاستقامة

القانون إلا و عن المنافسين حيث قد تعتبره تجسس فأنني لن أوحي إليك بأعمال منافية للأخلاق على معلومات
الحرب قد يمتد ليشمل هذا الموقف، ألا تحب ما تقوم و كل شيء مباح في الحب"أن القول المأثور الذي يقول 

طبيعة الأساسية للمنافسة، تشعر بالارتياح بالو أن تحارب من أجل الدفاع عنه؟ إذا لم تقتنعو به من عمل؟
  فعليك أن تخرج من نطاق المنافسة 
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  : تحديد الأهداف - *
ما الذي تأمل في أن تحقيقه لك بالضبط المعلومات التي توفرت لك؟ هل ستوجهها إلى أخراج منتج جديد إلى  

النور، أم تؤثر على الإستراتيجيات الخاصة بتحقيق وضع مميز في السوق، أم تساعد في تخطيط وضع 
  الزمنو ار المجهودسوف تجنب نفسك إهدو الإعلان؟ فكن محددا في أهدافكو الأسعار وإجراء الرعاية

المعيار النهائي اللازم لإجراء بحث عن المنافسين، و و يعتبر ذلك وقتا مناسبا لمراجعة توقيعات ميزانيتك
لابد أن تضع في اعتبارك و الأشخاص المناسبين لتولي هذه المهام،و ففكر في المهام التي قد يتضمنها البحث

أبدأ في إقناع و الموارد التي يمكن تخصيصها لهذه المهمة مجهودا ففكر فيو أن القيام بذلك يستغرق وقتا
  الأفراد بهذه الفكرة

  : متابعة العمل إلى أن إنجاز المهمة - *
سنتحدث عن الإستراتيجيات لتجميع المعلومات في الجزء التالي، فبعد أن تختار أسلوب الحصول على 

بأن نفكر في الأشخاص الذين سيقومون بحفظ نوزع عليهم المهام، و المعلومات، نقوم باختيار فريق العمل
  الذين سيتولون مسؤولية تحديث جميع المعلوماتو الملفات التي تمت كتابتها

  : نشر نتائج البحثو توزيع
نظرا لأن، كل جانب من جوانب العمل يتأثر بنتائج البحث، فلا بد أن تحيط الأفراد العاملين في كل جانب من 

ا كان مدير مالي أو مدير شؤون العاملين أو مشرف فني، أو أشخاص المراقبة هذه الجوانب علما بها فإذ
الجودة، فلابد أن يشترك في عملية البحث، فقد يكون لديهم معلومات التي تم اكتشافها في مكان أخر يعتبر 

ليس نشاطا عابرا فلا بد من الإطلاع و نشاط الحصول على معلومات المنافس نشاطا مستمرا متطورا
ما عليك سوى اليقظة من و الأخبار تتدفق من حولك في كل مكانو ستمر، فهناك المقالات في الصحفالم

  .جانبك
فلا تقلع عنه إذا، بعد شهور قليلة، كان يبدو إليك إنك علمت القليل ، و قد يستغرق هذا الآمر سنوات عديدة

رك كل فرد في شركتك في هذه من المنافس،إلا أن أسرع طريقة لاكتمال الصورة عن المنافس هي أن تش
أن تتأكد من كل فرد يعلم أنك و أن تعقد اجتماعات للموظفين لمناقشة الأمور الخاصة بالمنافسينو العملية،

  (1).رائهمأو تحب أن تسمع ملاحظاتهم
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                
  119 - 118ص وايت سارة، مرجع سابق، ص  - (1)
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  العوامل التي تحدد المنافسة كما أوضحها بورتر):14(الشكل 
  

   
  
  
  

   
  
  
  

تخصص تسيير، جامعة ، أطروحة الدكتورة، أهميته في مسايرة العولمة الاقتصاديةو التسويق الإستراتيجينوري منير، : المصدر
  294ص، 2005 -2004الجزائر، 
  : مصادر معلومات المنافسين - ج

  : تجمع المعلومات حول المنافسين من عدة مصادر هييمكن أن 
تتضمن أمثلة و هذه المعلومات متوفرة بسهولة على شكل منشورات إما داخليا أو خارجيا،و: سجل البيانات -

  .الإستراتيجيات التسويقية لديهمو أدلة من المنتجاتو جيدة عن تقارير المنافسين السنوية،
تجمع في أغلب الأحيان من عدة مصادر و إن هذه البيانات يجب أن تتابع: بالملاحظةجديرة و بيانات مهمة -

  .مثل ذلك الجديد في إستراتيجية تغير منتجات المنافسين
  . احتمالية استغلالها من قبل المنافسينو تحليل الفرص المتوفرة في الأسواق: بيانات عن الفرص -
  : معلومات عنو بيانات -
  .المستقبلينو ية عن المنافسين الحاليينالبيانات التجار*
  . الأرباح العامةو المبيعات* 
  .المبيعات الأصناف الرئيسية*
  .هيكل المنافسة*
  .الحصة السوقية*
  . تركيب المنظمة*
  .تكاليفهو نظام التوزيع* 
  .مجمل الإنفاق عليهاو الإعلانو إستراتيجية الترويج*
  .الزبائن، مستوى رضاهم، الاحتياط بهم* 
  .الكلف النسبية*

الأحوال المتعلقة و الظروف
 بالموارد

 الصناعات المساعدة

 ظروف الطلب المنافسةالمحلية
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  . تقديم المنتجات الجديدةو إستراتيجيات تطوير*
  .نوعية قواعد بيانات الزبونو حجم*
  (1).إستراتيجية الاستثمارات المستقبلية* 
  . الشروط التعاقدية مع المجهزين الرئيسية*
  .شروط الشركات الإستراتيجية* 
  الحصة السوقية: ثانيا

هذا يمكنها من احتلال نسبة من ، تشبع حاجات المستهلك بجودة وسعر يناسبهبتقديم منتجات  إن المؤسسة تقوم
  .تعمل على زيادة هذه الحصة، والسوق تدعى بالحصة السوقية

  : مفهوم الحصة السوقية -1
تعتمد و تعتبر الحصة السوقية من أهم المقاييس التسويقية حيث أن عدد القطع المباعة تحدد القدرة التنافسية،

لا يكفي تحلل عدد و شركات في بناء ما أصبح يعرف باقتصاديات السوق بالاعتماد على الإنتاج الكبيرعليها ال
لكن السوق المتاح لها أصبح يلعب دورا فاعلا في التقسيم، حيث الاختلاف في الأسعار قد يضاعف و القطع
  .الفوائدو الأرباح

الحصة من الوصفة الطبية، الحصة من و لقياس الحصة السوقية استعمل الباحث بعض المؤشرات مثل 
  )2(.غيرها من العواملو المبيعات في السوق، التكرار في وصف المنتجات، تغطية حالات مرضية مختلفة

  : طرق قياس الحصة السوقية -2
لكنها الأقل فائدة هي و جدير بالذكر أن الحصة السوقية يمكن قياسها بطرق مختلفة، الطريقة الأكثر شيوعا

من خلال معرفة نسبة مبيعات الشركة إلى إجمالي مبيعات الصناعة، حيث يلاحظ أن هذه الطريقة لا حسابها 
تفيد كثيرا في الوصول إلى مؤشرات صادقة عن مكانة الشركة في السوق عندما لا تقوم الشركة ببيع 

تعتمد على معرفة بالتالي فإن الطريقة الأفضل في حساب الحصة السوقية نجدها و منتجاتها في السوق كله،
نسبة مبيعات الشركة إلى مبيعات القطاع السوقي المستهدف لها، حيث أننا نحتاج فقط إلى القيام بمقارنة أداء 

إلى القيام بمقارنة أداء الشركة مع أداء أقرب  الشركة مع أداء أقرب المنافسين لها،حيث أننا نحتاج فقط
ن إقناع نفس المستهلكين بقبول نفس العروض التي تقدمها هم تلك الشركات الذين يحاولوو المنافسين لها
يمكن لنا من خلال قياس حصة الشركة داخل السوق المستهدف لها أن تعرف على ما إذا ، وشركتنا تقريب

كانت هذه الشركة هي الشركة القائدة، أو هي الشركة التي تحتمل المرتبة الثانية، أو أنها مجرد أحد الشركات 
لصغيرة في هذا السوق وحتى إذا بدأت الشركة عملها في السوق كقائد له، فقد يكون من الأهمية التابعة أو ا

من تم تفتقد و بمكان أن يتم معرفة ما إذا كانت ستحتفظ بحصتها، أو تتمكن من زيادتها، أم أنها ستخسر

                                                
  239سابق، ص محمود جاسم الصمدي، مرجع   - (1)

البحث و ، رسالة ماجستير، كلية الدراسات العلياواقع الإبداع وعلاقته بالأداء التسويقي لشركات الأدوية الفلسطينيةراوي، رشيد برب نضال محمود - )2(
  64، ص 2011 ،فلسطين، العلمي، جامعة الخليل
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لا و قيامها برفع السعرالمركز القيادي لها في هذا السوق لاحظ أنه قد تنخفض الحصة السوقية للشركة بسبب 
بشكل كبير و لكنه في نفس الوقت قد يساهمو يتم اعتبار هذا مؤشرا لانخفاض فعالية أدائها، حجم المبيعات،

يحدث هذا بصفة خاصة عندما يكون معدل الزيادة في السعر أكبر من و في زيادة الأرباح الكلية للشركة،
بدوره في زيادة  الذي يساهمو إلى زيادة الإيراد الكلي معدل انخفاض في حجم المبيعات، الأمر الذي يؤدي

  .الربح الكلي للشركة
  : التنبؤ بالحصص السوقية -3

 إن التنبؤ بالحصص السوقية هو أساس عملية اتخاذ القرار في منظمة الأعمال بالخدمة في إدارة التسويق
  : ذلك من أجل تحديد ما يليو
  .القادمةحجم الإنتاج المطلوب للفترة  -1
  .حجم المبيعات المطلوبة للفترة القادمة -2
حجم النشاط التسويقي المستقبلي بشكل عام وتم عملية التنبؤ بالحصص السوقية الذي هو أساس عملية  -3

يقصد هنا و اتخاذ القرار في منظمة الأعمال الإنتاجية أو الخدمة من خلال الاستفادة من حسابات سابقة،
  : )1(كون توفر ما يليو سوق في الفترات اللاحقة يفترض تحليل مامصفوفة أعمال في ال

  . مصفوفة الاحتمالات الانتقالية خلال فترة التنبؤ ثابتة -1
  .ثبات حجم السوق -2
  .سلوك الظاهرة في فترة قادمة يعتمد على مصفوفة سلوكها في الفكرة السابقة لها مباشرة -3
  : التوازنتحديد الحصص السوقية في فترة  -4

الداخلية ( إن حالة التوازن يمكن تعريفها بأنها الحالة التي تصبح فيها الحصص السوقية بمنظمات الأعمال 
ثابتة، أي أنها تعتبر في الفترات اللاحقة لعدم تمكن أي منظمة أعمال من ) في عملية المنافسة في السوق

  (2).تغيير حصتها السوقية
  : السوقيةصيغ واتجاهات الحصص  -أ 

ذلك و اتجاهات بالنسبة لمنظمات الأعمالو إن الحصص السوقية يتم تحديدها في ضوء ما تقدم في ثلاثة صيغ
  : كما يلي

البقاء للأصلح مع الأخذ ( الصراع وفق قاعدة و تحديد الحصص السوقية من خلال المنافسة: الاتجاه الأول
  .ر ذلكغيو الحمايةو السعرو بنظر الاعتبار عناصر الجودة

إذا و تحديد الحصص السوقية من خلال الاتفاق المتبادل بين المنظمات المحلية أو العالمية: الاتجاه الثاني
د من المنظمات الاعتبار المنظمات العالمية في عدد من البلدان فإن هذه المهمة تتطلب توسط عد ظرأخذنا بن

   .بما في ذلك البنوك
                                                

  415 -414ص ص  ،مرجع سابقمحمود عبد العظيم،  - )1(
  300 ،297ص  ، ص2008 ،، عمانالتوزيعو ، دار المسيرة للنشر، مدخل إلى الأساليب الكمية في التسويقمؤيد الفضيل - (2)
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عدم وجود منافس لقد ناقش كل من و السيادة الكاملة على السوق، ضفرالقائم على أساس : الاتجاه الثالث
جاء فيه إن تحديد المكانة في السوق هي عبارة عن تمرين و موضوع الحصص السوقية في كتابهما المرسوم

  : قد اقترحوا ثلاث إستراتيجيات لتعزيز المكانة أو الحصص السوقية هيو خلاق يتم تطبيقه بالنسبة للمؤسسة،
الإستراتيجيات السوقية على أساس نقاط القوة في ذات المنظمة أي الاستفادة من إبراز و بناء المواقف: أولا

  .الاستفادة من نقاط الضعف بهدف تحسينهاو نقاط القوة في المنظمة
 البحث عن شريحة سوقية جديدة تستطيع المنظمة من خلال عملية البحث فيها ممن أجل أن تبتكر سلعا: ثانيا
مات جديدة ثالثا إعداد تحديد المكانة بالنسبة للمنافسة حيث تسعى بعض المؤسسات إلى اعتماد واحدة من خدو

  :المواقف طولية الأجل التالية
   :موقف قائد السوق

  :(1)حيث لتحقيق ذلك عليه أن يعمل كما يلي -
  .إيجاد الطرق اللازمة لزيادة الطلب الكلي على منتجاتها -
  .هجومية مناسبةو السوقية الحالية بإتباع أساليب دفاعيةحماية حصتها  -
  . زيادة حصتها السوقية حتى لو كان حجم السوق ثابتا -
  .موقف المتحدي -
  .موقف التابع -  
  .القيادي في جزء من السوق -
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                
  290 - 288مرجع سابق، ص ص  مؤيد الفضل، (1)
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  المؤسسة الاقتصادية: المبحث الثالث
توحيد و تنسيقو لتجمع بشري هادف يتم فيه تجميعإن المؤسسة الاقتصادية هي عبارة عن إطار قانوني 

 الغاية من إنشائه من أجل أهدافو يمكن اعتبارها بأنها نظام مستقلو جهود الأعضاء لتحقيق أهداف معينة
تكون خلية اجتماعية خاصة لها وسائل و هي مسيرة من طرف مجموعة بشرية منظمةو غايات محددةو

  .القرار مركز اتخاذو ماديةو ماليةو قانونية
  

  أسسها و تعريف المؤسسة: المطلب الأول
من خلال هذا المطلب سنقوم بالتطرق إلى تعريف المؤسسة الاقتصادية من خلال التعرض لمختلف مفاهيمها 

  .محاولة تسليط الضوء على مجموعة أسس التي تقوم عليهاو من كل جوانب
  تعريف المؤسسة الاقتصادية: أولا

يف متعددة نذكر منها ما للمؤسسة تعارو الاقتصادية هي المحور الرئيسي للنشاط الاقتصاديتعتبر المؤسسة 
  :(1)يلي
  "المادية اللازمة للإنتاج الاقتصادي و المؤسسة هي الوحدة الاقتصادية التي تتجمع فيها الموارد البشرية"  -
لهذا المكان سجلات و نشاط اقتصاديهي كل مكان لمزاولة : المؤسسة كما يعرفها مكتب العمل الدولي"  -

  :(2)نجد تعار يف أخرى منهاو ،"مستقلة
سلبياته، يدخ في نطاق المؤسسة نظام و كل نظام سياسي اجتماعي اقتصادي قائم في مكان ما بكل إيجابياته" -

ضوابط و سلطات الحكامو طريقة الوصول إليه سواء كانت مشروعة أم غير مشروعةو أهل الحكمو الدولة
الوسائل المقبولة أم المرفوضة التي تجري عليها اللعبة و الأحزاب القائمة أن كان هناك أحزابو ذه السلطاته

  "السياسية
فروع الجهاز  بصفتها فردا جديدا من منظمة أعمال تعمل في نطاق أهداف المصلحة العامة" أو هي  -

  ".ة، مشروع، منشأة، لجنة هيئة، شركة، مؤسس : المؤسسة العامة تسميان عدة منهاو الإداري
نوع المؤسسة و موارد حسب طبيعتهاو لها مصادرو كذا وحدة لاتخاذ القرارو إذ هي وحدة اجتماعية اقتصادية

المستمر و كذا المحافظة على الوجود الدائمو كما لها أهداف تطمح إلى تحقيقها أهم هدف هو تحقيق الربح
  .                 للمؤسسة

و لكن ....غايات فهي تبحث عن تحقيق حالةو يعتبر بأن مؤسسة الاقتصادية كنظام ذي أهدافوهناك من –
  : تتوقف حالة المؤسسة بعاملين

  

                                                
  24، ص 2008 ،بن عكنون، الجزائر ديوان المطبوعات الجامعية،، 6، طاقتصاد المؤسسةعمر صخري،  - (1)
  135ص ، 2011، التوزيع، عمانو ، دار الراية للنشر)بين النظرية والتطبيق( إدارة الخصحصة زاهر محمد الرحيم،  - (2)
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من جهة أخرى فإن العامل الثاني أو حالة المحيط يخرج عن تحكم و الثاني حالة محيطها،و العامل أول كلها
  .)1(كون عادة معاكسا بتغيرات المحيطكنتيجة فإن تحقيق الغاية التي نبحث عنها يو المؤسسة

  : )2(هي كما يليو و نجد أن عدد كبير من الكتاب يعتمد على ثلاث محاور لتعريف المؤسسة
المؤسسة هي آلة تقوم (في هذه المقارنة يمكن تعريف المؤسسة على أنهو: المؤسسة عون اقتصادي -1

  .)تلي حاجات أي تلي الطالبخدمات موجهة للسوق لذلك فهي و بتوليف عوامل إنتاج سلع
  .تركز هذه المقارنة على مفهوم مجموعة: المؤسسة تنظيم اجتماعي -2
بأنه مجموعة من ( يتم تركيز هذا المنظور للمؤسسة على مفهوم النظام، الذي يعرف و: المؤسسة كنظام -3

متساندا بغية تحقيق هدف و العناصر المرتبطة فيما بينها بالعديد من العلاقات على أن يبقى المجموع منتظما
  .)مشترك

  :)3(نجد أن تعريف المؤسسة يختلف عند مختلف الخبراء
  .مركز للإنتاجو عند شمينز تكون مركز للإبداع -
  .تقوم المؤسسة بتركيب السلطاتعند بيرو  -
  أسس المؤسسة الاقتصادية: ثانيا

  : هيو هناك مجموعة من أسس تقوم عليها المؤسسة
  : البشريالأساس  -1

إن هذا التجمع يضم رؤساء ومرؤوسين على كافة و حيث يعبر عنه التجمع البشري الذي ينتمي إلى المؤسسة
المستويات الإدارية التي تشمل عليها المؤسسة، فإن العنصر البشري أو الإنسان هو أهم أساس تقوم عليه 

سة تشكل مجموعة بشرية منتظمة على الوسيط فالمؤسو هو المنتجو الوسيلةو هو يعتبر الغايةو المؤسسة
إلى جانب الوظيفة الاقتصادية توجد و تنشأ علاقاتو في إطارها تنتقل المعلوماتو أساس مجموعتان عمل

فإن الوظيفة الاقتصادية موجهة أساسا إلى خارج المؤسسة أي إلى الأسواق " الوظيفة الاجتماعية للمؤسسة،
أما الوظيفة الاجتماعية فهي "الخدمات،و ين عن طريق المنتجاتالخارجية من أجل إشباع رغبات المستهلك

  :مركزة أساسا دخل المؤسسة من أجل
  . تحقيق الرضا لدى العاملين -
  .ضمان حركية دائمة للمؤسسة -
  .مواجهة المشاكل التي تظهر في وسط المؤسسة -
  
  

                                                
 39، ص 2009 ،الجزائر، ديوان المطبوعات الجامعية ،2ط ،الإدارة والتخطيط الإستراتيجيناصر دادي عدون،   -)1(
 14 -13ص ص  سابق،نوري منير، مرجع  -)2(

 24 ، ص2002عنكون، الجزائر،  بن الساحة المركزية ،، ديوان المطبوعات الجامعيةاقتصاد تسيير المؤسسةعبد الرزاق بين حبيب،  -)3(
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  : الأساس القانوني -2
هذا يعني أنها يجب أن تخضع لمبادئ وشروط يحددها و قانونيالمؤسسة كما سبق ذكرنا هي عبارة عن كيان 

تحصل بموجبه ترخيص لمزاولة نشاطها المحددة بموجبه وهكذا و نشاطاتهاو القانون الذي يحكم أهدافها
  .الترخيص لا يتم إلا في حالة إذا كان أهداف المؤسسة باستمرارها ضمن ما حدده القانون

  .نشاطاتهاو هدافهالأويعني قبول المجتمع ة للمؤسسة فالقانون يعني الشرعي
  : الأساس المالي -3

 يشير هذا الأساس إلى ضرورة وجود موارد مالية خاصة بالمؤسسة حتى تكون قادرة على مزاولة نشاطاتها
التي يزودها بالطاقة التي يكفل لها  سعي لتحقيق أهدافها، فالموارد المالية تعتبر بمثابة الغذاء للمؤسسةو

  .الديمومة في نشاطهاو الاستمرارية
  : الأساس الإداري -4

التعليمات التي و النظمو و يعني هذا الأساس تطبيق العملية الإدارية في جميع مراحل العمل حسب القوانين
هذا الأساس هو و المتعاملين معهاو التجاوب بين العاملينو أهدافها بما يضمن التعاونو تحكم نشاط المؤسسة

  .الماليو يحرك كلا من الأساس البشريو رالذي يدي
  : الأساس العلمي الأهداف والنشاطات -5

سلع أو و وجود لنشاطها كموارد ماديةو و يفرض هذا الأساس بوجوب وجود في المجتمع مقر للمؤسسة
الأسمى ألا يكون النشاط وهميا لا وجود له في المجتمع، أو ينعكس سلبا عليه، إذ أن الهدف و خدمات ملموسة

  .العمال بشكل خاص خدمة المجتمعو للمؤسسات يوجد عام
  

  خصائصهاو معايير تصنيف المؤسسات: المطلب الثاني
يتم و تميزها بجملة من الخصائص التي تميز المؤسسةو تعتمد معايير تصنيف المؤسسات الاقتصادية

  : توضيحها كالآتي
  معايير تصنيف: اولا

  : بناء على المعايير الثلاثة الآتيةتصنف المؤسسات إلى عدة أنواع 
  : المعيار القانوني -1

  .خاصة مؤسساتو على أساسه يتم تصنيف المؤسسات إلى مؤسسات عمومية
  : المعيار الاقتصادي -2

  . الشعبة، وعلى هذا فنجد قطاع، الفرعو فإن هذا المعيار يصنف المؤسسة على طبيعة نشاطها
  : المعيار التنظيمي: 3

هذا الحجم يقيم على أساس عدة عناصر منها، عدد العمال، رقم و المعيار تعتمد على مقاييس الحجمو في هذا 
  .القدرة على التمويل الذاتيو الأعمال، القيمة المضافة، حجم رأس المال
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  : خصائص المؤسسة:ثانيا
  : (1)و من أهم الخصائص التي تميز المؤسسة ما يلي

  .مسؤولياتهاو صلاحيات أو من حيث واجباتهاو ن حيث امتلاكها لحقوقللمؤسسة شخصية قانونية مستقلة م -
  .الأداء الوظيفية التي وجدت من أجلهاو القدرة على الإنتاج -
 عمالة كافيةو ظروف سياسية مواتيةو أن تكون المؤسسة قادرة على البقاء بما يكفل لها من تمويل كاف -
  .نفسها مع الظروف المتغيرة متمكنة من التكيفو
أساليب العمل فكل مؤسسة تضع أهداف معينة تسعى إلى و البرامجو السياسةو التحديد الواضح للأهداف -

  .تحقيقها
أما عن طريق الإرادات و ،الاعتماداتيكون ذلك ما عن طريق و ضمان الموارد المالية لكي تعتبر عملياتها -

  .عضها حسب الظروفالكلية، أو عن طريق القروض أو جمع بين كل هذه العناصر أو ب
   .تستجيب لهذه البيئةو لابد أن تكون المؤسسة مواتية للبيئة التي وجدت فيها -

فالمؤسسة لا توجد منعزلة فإذا كانت ظروف البيئة مواتية فإنها تستطيع أداء مهمتها في أحسن الظروف، أما 
  .أهدافهاتفسد و في حالة إذا كانت معاكسة فإنها يمكن أن تعرقل عملياتها المرجوة

نمو الخل و المؤسسة وحدة اقتصادية أساسية في المجتمع الاقتصادي بالإضافة إلى مساهمتها في الإنتاج -
  .الوطن، فهي تعتبر مصدر رزق للكثير من الأفراد

يجب أيشمل اصطلاح مؤسسة بالضرورة فكرة زوال المؤسسة إذا ضعف مبرر وجودها أو تضاءلت  -
  .كفاءتها

  : )2(أنه من خصائص المؤسسة ما يليو هناك من يرى 
  .المؤسسة ذات الشكل القانوني -
  .المؤسسة ذات الشكل التقني -
  .المؤسسة ذات شكل اقتصادي -
  .المؤسسة ذات شكل اجتماعي -

   :)1(وهناك من يجد أن من خصائص المؤسسة ما يلي
  .أنها وحدة إنتاجية -
  ا .مسؤولية ماليا عن نشاطه -
  .تحقيق الربحهدف نشاطها  -
  . مركز قرار اقتصادي -

                                                
  26 -25 ص ص مرجع سابق،خري، عمر ص - (1)

   136 - 135 ص ص مرجع سابق،زاهر محمد عبد الرحيم،  - )2(
 19ص  منير، مرجع سابق،نوري  -)1(
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  .تنشيط في إطار السوق -
  .كوحدة اجتماعية -
  

  أنواع المؤسسات الاقتصادية: المطلب الثالث
حسب أشكال منها ما و ذلك حسب معاييرو يمكن تصنيف المؤسسات الاقتصادية إلى عدد كبير من الأنواع

  : )1(يلي
  .الشكل القانوني -
  .للطابع الاقتصاديالطبيعة الملكية  -
  أنواع المؤسسات تبعا للشكل القانوني: أولا

 و في هذا النوع من المؤسسات تبعا للشكل القانوني توجد لديهم عدة أنواع ستطرق إليها مع ذكرنا عيوب
  .مزايا هذه المؤسساتو
  : المؤسسات الفردية -1
  : المؤسسات تتميز بمزايا أهمهاهي المؤسسات التي يمتلكها شخص واحد أو عائلته ولهذا النوع من و
  .السهولة في التنظيم أو الإنشاء -1
هذا حين يكون له دافعا على و الأخير عن نتائج أعمال المؤسسةو صاحب المؤسسة هو المسؤول الأول -2

  .نشاط لتحقيق أكبر ربح ممكنو العمل بكفاءة
اتخاذ القرار، كما يبعد و هذا يسهل العملو تسيير المؤسسةو تنظيمو لوحده بإدارةو يقوم صاحب المؤسسة -3

  .الكثير من المشاكل التي تنجم عن وجود شركاء
  : أما أهم عيوب المؤسسات الفردية فهي

  . هذا مادام صاحب المؤسسة هو الذي يقوم لوحده بإمداد مؤسسته بعنصر رأسمالو قلة رأسمال، -1
  .صعوبة الحصول على قروض من المؤسسات المالية -2
  .إداريةو قصر وجهة النظر لدى المالك الواحد مما يعرض المؤسسة لمشاكل فنيةو ف الخبرةضع -3
  صاحب المؤسسة لديه مسؤوليات غير محددة، فهو مسؤول عن كافة ديوان المؤسسة -4

  .ثانيا الشركات
بتقديم حصة تعرف الشركة بأنها عبارة عن المؤسسة التي تقود ملكيتها إلى شخصين أو أكثر يلتزم كل منهم 

  .من مال أو عمل لأقسام ما قد ينشأ على هذه المؤسسة من أرباح أو خسارة
  : و تنقسم الشركات بشكل عام إلى قسمين رئيسيين هما

  ...شركات ذات المسؤولية المحددةو شركات التوصية البسيطةو كشركات التضامن: شركات الأشخاص -
  .لشركات المساهمةاو كشركات التوصية بالأسهم: شركات الأموال -

                                                
 28، 26ص ص  سابق،عمر صخري، مرجع  - )1(
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  : فإن لشركات أشخاص مزايا رئيسية هي -
  .سهولة التكوين فهي تحتاج فقط إلى عقد شركائه -1
  .بذلك يسهل تسير المؤسسةو نظرا الوجود عدة شركاء يمكن أن يختص كل منهم بمهمة معينة -2
هذا من أجل و أعمالهم أكثريتفانون في و من خصائص المسؤولية التضامنية أنها تجعل الشركاء يخلصون -3

  .بالتالي تحقيق الربحو تقديم المؤسسة
هذا راجع لتضامن الشركاء كما تصل أكثر إمكانية الحصول على و زيادة القدرة المالية للمؤسسة -4

  .القروض
  : أما مساوئ شركات الأشخاص فهي

  .فإن حياة الشركة معرضة للخطر نتيجة أشخاص أو وفاة أحد الشركاء -1
  .سؤولية غير محددة للشركاءم -2
تفاوض بعض القرارات مما يعود بالسلب على و سوء فهمو وجود عدة شركاء قد يثير بعض المنازعات -3

  .المؤسسة
أيضا تنشأ صعوبة التنازل و في حالة حدوث منازعات أو سوء تفاهم تنشأ صعوبة بيع حصة أي منهم، -4

  .عن حصة أي من الشركاء
تأسيس المبالغ  على الشركة في مقدمتها عدم قدرةو لأشخاص السابقة الذكربسبب مساوئ شركات او 

الخ تم إنشاء شركات الأموال، حيث أنها تسمح للعديد من الأفراد أن .....الضخمة التي تفق على بناء المصانع
  .يستثمروا ما لديهم من أموال في هذه المؤسسات

  : و عن مزايا هذه المؤسسات أي شركة الأموال هي
  .مسؤولية المساهمون محدودة بقيمة أسهمهم أو سنداتهم -1
  .سريعو إمكانية الحصول على القروض بشكل أسهلو تسهيل -2
  .حياة المؤسسة أكثر استقرارا -3
  .الكفاءات العاليةو إمكانية استخدام أصحاب المهارات -4

  : أما مساوئ شركات الأموال فهي
  .هذا راجع إلى كثرة المساهمين فيهاو ية الناجمة عن تعدد الرقابةالمشاكل الإدارو ظهور البيروقراطية -1
  .تخضع إلى رقابة الحكومة الشديدة -2
قد ينتج عن ذلك عدم الاهتمام الفعال بشؤون الشركة من قبل مسيريها و سبب عدم وجود حافز الملكية -3

  .غير المساهمين
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  أشكال المؤسسات تبعا للطابع الاقتصادي: ثانيا
عليه يمكن و هذا تبعا للنشاط الاقتصادي الذي تمارسهو تصنيف المؤسسات تبعا لمعايير اقتصادية معينة يمكن

  : )1(هي كما يليو تميز هذه الأنواع
تنقسم هذه المؤسسات بدورها تبعا للنشاط السائد في القطاع الصناعي إلى و: المؤسسة الصناعية -1

  المؤسسات الصناعات التحويلية أو الخفيفة و مؤسسات الصناعات الثقيلة
مؤسسات الهيدرو و الصلبو نذكر منها مؤسسات الحديدو:  الاستخراجيةالمؤسسات الصناعية الثقيلة أو / أ

 أهم ما يميز هذه المؤسسات هو احتياجاته لرؤوس أموال كبيرة كما تتطلب توفير مهاراتو إلخ،...كربونات
  .كفاءات عالية لتشغيلهاو
.                                     إلخ....مؤسسات الجلودو النسيجو كمؤسسات الغزل: مؤسسات الصناعات التحويلية أو الخفيفة/ ب
وهي المؤسسات التي تهتم بزيادة إنتاجية الأرض أو استصلاحها،حيث هذه يتقدم : المؤسسات الفلاحية -  2

  .الإنتاج السمكيو الإنتاج الحيوانيو هي الإنتاج النباتيو ثلاثة أنواع من الإنتاج
مؤسسات المفرق مثل و هي المؤسسات التي تهتم بالنشاط التجاري الجملةو : المؤسسات التجارية -3

  .إلخ...الأروقة الجزائرية،مؤسسات أسواق الفلاح
ؤسسات مو مؤسسات التأمينو وهي المؤسسات التي تقوم بالنشاطات المالية كالبنوك: المؤسسات المالية -4

  .إلخ.....الضمان الاجتماعي
 تعتبر المؤسسات التي تقدم خدمات معينة، مثل مؤسسات النقل، مؤسسات البريد: مؤسسات الخدمات -5
  . إلخ....المواصلات، المؤسسات الجامعية، مؤسسات الأبحاث العلميةو

المؤسسات السالفة الذكر إلا أن و يجب أن نشير بأنه على الرغم من الدور الهام المنوط بكل نوع من أنواع 
  .الرأسماليةو دراستنا هذه ستقتصر فقط على المؤسسات التي تقوم بإنتاج السلع الاستهلاكية منها

  أشكال المؤسسات تبعا لطبيعة الملكية: ثالثا
  : )2(هيو يمكن تصنيف المؤسسات تبعا لطبيعة الملكية إلى عدة أنواع

شركات أشخاص ( التي تعود ملكيتها للفرد أو مجموعة أفراد  وهي المؤسسات: المؤسسات الخاصة -1
  ....)شركات أموال

  .القطاع الخاصو المؤسسات التي تعود ملكيتها بصورة مشتركة للقطاع العاموهي : المؤسسات المختلطة -2
بها المؤسسات التي ترجع ملكيتها للدولة فلا يحق للمسؤولين عنها التعرف هي و :العامة المؤسسات -3

الأشخاص الذين ينبون عن الحكومة في و كيفما شاءوا ولا يحق بيعها أو غلقها إلا إذا وافقت الدولة على ذلك،
  .إدارة المؤسسات العامة مسؤولون عن أعمالهم هذه تجاه الدولة وفقا للقوانين العامة للدولةو تسيير

                                                
 31 - 30 ص ، صمرجع سابقعمر صخري،  -)1(

 31 -30 ص ، صنفس المرجع -)2(



  الأداء التسويقي في المؤسسات الصناعية الأداء التسويقي في المؤسسات الصناعية                                                                                                                                                                         الفصل الثانيالفصل الثاني
 

112 
 

ليس و خيرهو قيق مصلحة المجتمعو إن المؤسسات العمومية تهدف من خلال نشاطها الاقتصادي إلى تح
بما هي تعمل من أجل تحقيق أقصى ما يمكن من الأهداف العامة بمعنى تحقيق و هناك أهمية كبيرة للربح

من خلال ذلك يمكن أن تحقق الربح، فالربح في و أقصى إنتاج أو تحقيق نصيبها المحدد في الخطة الوطنية
  .ذاتهالمؤسسات العامة لا يكون دائما هدفا بحد 

  
  وظائفهاو أهداف المؤسسة الاقتصادية: المطلب الرابع

تعد الأهداف التي تسعى المؤسسة الاقتصادية لتحقيقها وذلك بعد إتمام الوظائف الموكلة لها على أحسن وجه 
  .تقسيمه إلى أنشطة جزئية كل حسب دورهاو أي يعني النشاط الكلي للمؤسسة

  أهداف المؤسسة الاقتصادية: أولا
:                     من هم من يرى أنو تباينت آراء المفكرين حول أهداف المؤسسة كل يراها على وجهة نظرهلقد 

ليس تعظيم الربح، لأن هذا الأخير و الهدف الرئيسي للمؤسسة من بين أهداف المؤسسة هو البقاء في السوق" 
  (1)"لا يأخذ الزمن بعين الاعتبار

  (2)1: أهداف اقتصادية للمؤسسة هي و من جهة أخرى يرى آخرون أن
الذي و لا يمكن أن يستمر وجود مؤسسة ما لم نستطيع تحقيق مستوى أدنى من الربح: تحقيق الربح -1

  .العمود أمام المؤسسات الاقتصادية المنافسةو شاطهاتوسيع نو يمكنها من رفع رأسها
الدقيق و رفع إنتاجها بواسطة التخطيط الجيدو الإنتاج،يتم ذلك بالاستعمال الرشيد لعوامل : عقلية الإنتاج -2

  .البرامجو التوزيع بالإضافة إلى مراقبة عملية تنفيذ هذه الخططو للإنتاج
  . تلبية حاجات المستهلكين المحلين -3
  .التكامل الاقتصادي على المستوى الوطني -4
الفائض في المنتجات النهائية عن الحاجات تشجيع الصادرات من و تقليل الواردات من المواد الأولية -5

  .المحلية
  . الحد من الواردات خاصة السلع الكمية -6
  .إنتاج سلع معتدلة الثمن– 7
  .تحقيق الاستقلال الذاتي للمؤسسة الاقتصادية -8
  (3): إضافة إلى ما سبق نجد أيضا ما يلي -
  .رفع مستوى المعيشة لأفراد المجتمع -
  .العمالةامتصاص الفائض من  -

                                                
  20، ص مرجع سابقمنير،  نوري - (1)
  138 -137ص ص  ،مرجع سابقمحمد عبد الرحيم،  زاهر - (2)
  32 -31ص ص ، مرجع سابقخري، صعمر  - (3)
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  .تحقيق عائد مناسب على رأسمال المستثمر أو تحقيق معدل من الربح -
 تزويد السوق الوطنية بمختلف أنواع السلعو تهدف إلى تحقيق معدل معين من الربحو: أهداف اقتصادية -
  .تصير ما هو فائض عن السوق الوطنيةو
  .الحياتيو مستوى العاملين الاجتماعيرفع و تهدف إلى تأمين فرص عمل جديدةو: أهداف اجتماعية -
  ظائف المؤسسة الاقتصادية و :ثانيا

  (1): و يمكن تصنيف وظائف المؤسسة الاقتصادية إلى
  .بإنتاج تصنيع تحويل: الوظيفة التقنية -1
  .شراء، بيع، تبادل: الوظيفة التجارية -3
  . يرهايتسو الوملأالبحث عن ا: الوظيفة المالية -3
  .الأشخاصو حماية الممتلكات: وظيفة الأمن -4
  .إلخ....جرد ميزانية، إحصائيات: وظيفة المحاسبة -5
  .إلخ...تنظيم، قيادة، تنسيق، مراقبة التنبؤ،: الوظيفة الإدارية -6
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                
  138، ص مرجع سابقزاهر محمد عبد الرحيم،  - (1)
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  : خلاصة الفصل

التسويقي الجيد على ويقوم الأداء  ،ءة والفعالية معاإن الأداء التسويقي في المؤسسة الصناعية يعبر عن الكفا
إقامة علاقة مستمرة ومربحة مع المستهلكين وعدة أطراف أخري ومن أهم مشاكل والمعوقات التي تواجه 

ومن أهم العمليات لنهوض بالتسويق ) وتكاليف التسويق ثمستوي الدخل، الأمية، بحو حجم الإنتاج،( الأداء 
تأسيس  فتح الأسواق العربية، تحقيق الإنتاج الكبير، ية،بناء تقه بالبضائع المحل فهم قيم الناس واحترامها،(

، إما بحوث التسويق وكيفية تحسين الأداء التسويقي لرجال التسويق والمنافسين )الشركات عربية ضخمة
فالمؤسسة الاقتصادية تعتبر المحور ، مؤشرات لقياس الأداء في المؤسسةفهي تعتبر ك والحصة السوقية،
صادي وهناك عدة معايير لتصنيفها وتوجد في المؤسسة عدة أنواع وأشكال وحتى تحقق الرئيسي لنشاط الاقت

  .المؤسسة الأهداف التي تسعى لتحقيقها يجب عليها إتمام الوظائف الموكولة لها على أحسن وجه
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  واقع الأداء التسويقي في مؤسسة الجبس ومشتقاته  :الفصل الثالث
  -ميلة-بوادي النجاء 

  

 تمهيد

هذا الاختلاف و إن دراسة واقع الأداء التسويقي في المؤسسة الصناعية يختلف عن المؤسسات الأخرى،    
اء التسويقي لمؤسسة ما دالأواقع والخارجية فدراسة  راجع إلى اختلاف الظروف المحيطة بالمؤسسة الداخلية

  ... نتاج وهكذالإأخرى نسبة لاسته لواقع الأداء التسويقي في مؤسسة المبيعات يختلف عنه في در ىنسبة إل

م  حيث هذه  1974إن إقامة مصنع الجبس المتحصل عليه من المحاجر الطبيعية يعود إلي دولة بولونيا سنة 
وفي إطار العلاقات الجزائرية ، ديلات على هيكلها التنظيمين التعالفكرة عن فرنسا بعد إدخال بعض منقلت 

  . مع فرنسا قررت الحكومة الجزائرية شراء هذا الاختراع واستثماره في الجزائر

  

مشتقاتها سنحاول من خلال هذا الفصل أن و ومن أجل الإحاطة بواقع الأداء التسويقي في مؤسسة الجبس
  :نتطرق إلى

  . لتنظيميةنشأة المؤسسة، نبذتها ا  -

  .الطرق التي تعتمد عليها في التسعيرو المزيج التسويقي في المؤسسة -

  .مدى تطبيقه في المؤسسةمؤسسة والواقع الأداء التسويقي في  -
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  التعريف بالمؤسسة محل الدراسة: المبحث الأول

ونشأة  وموقع و اريخيةبذة التننذكر ال، مشتقاته بصفة عامةو سنتطرق في هذا المبحث لي المؤسسة الجبس
  .المصالح الموجودة بالشركةو الشركة

  

 نشأة المؤسسة: المطلب الأول

  .متى نشأتو في هذا المطلب سنتعرض إلى تعريف الشركة

  التعريف بالشركة : أولا

على المواد الأولية الطبيعية  ،إن شركة الجبس ومشتقاتها برجاص هي شركة قائمة بذاتها بالدرجة الأولى
في الحجر الأبيض المستخرج من المحجرة جبل الضربان ببلدية تسالة مطاعي التي تبعد عن مقر  متمثلة

دراي بدائرة واد النجاء ولاية ميلة ويقدر رأس مالها مقرها الإ، يث أنها شركة ذات أسهمكلم ح 25الشركة ب 
قا وقد تم تركيبه من ساب" سوناتيبا "دج وقد أنجز هذا المركب من طرف الشركة الأم  2.8890000.00ب 

  . طرف شركة متخصصة

م حيث كانت تنشط تحت طابع وطني ونتيجة لمختلف الإصلاحات  1981شركة الجبس ومشتقاته سنة  أنشأت
م بمرسوم من  1998/ماي/02التي طرأت خلال السبعينات على الاقتصاد الوطني تم تصفية الشركة يوم 

ة في إطار التنازل عن المؤسسات الإنتاجية للعمال السابقين رئاسة الحكومة ودامت مدة التصفية سنة كامل
حيث أصبحت الشركة خاضعة لطابع الخوصصة هذا بعد أن واجهت صعوبات ومشاكل مادية ومالية أدت 

  .عاملا سميت شركة الجبس ومشتقاته برجاص  28إلى إفلاسها ليتم إنشاؤها مجددا تضم 

  : موقع شركة ومجال نشاطها :ثانيا

 : الشركة موقع* 

 16تقع شركة الجبس ومشتقاته في دارة واد النجاء ولاية ميلة حيث أن هذه الدائرة تبعد عن الولاية بحوالي  
م ما يسمح لها بالتعامل مع مختلف 500الرابط بين ميلة وسطيف بحوالي  76كلم وعن الطريق الوطني رقم 

  .مواد الأولية الأزمة للإنتاجالأسواق التابعة لها بسهولة إضافة إلي سهولة التزود بال

  : هكتار موزعة كما يلي 3.5تتربع المؤسسة على مساحة إجمالية تقدر ب 
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  .تتمثل في مباني الصناعية والتجارية والمباني الاجتماعية  ²م 20.65المساحة المغطاة تقدر بحوالي -

أماكن و مساحات إضافيةالمساحات الغير مغطاة تتمثل عموما في المساحات بين مبني وأخر وحدائق و-
  )01الملحق رقم (.توقف الشاحنات

  : مجال نشاط الشركة* 

  : تنتمي شركة الجبس ومشتقاته للقطاع الثاني حيث تقوم بإنتاج مختلف الأصناف من المنتجات التالية 

  . الجبس المسحوق الخاص بالبناء وهو نوعية جيدة

  سم 5سمك                                                           

  سم7سمك                         المربعات الجاهزة ذات الأصناف

  سم10سمك                                                            

و تستعمل هده المربعات في البناء الداخلي في تفاصيل الغرف وبناء الحائط الداخلي وهي مادة حافظة 
تلطيف الجو بالمنزل وجعله دافئ في فصل الشتاء وبارد في فصل الصيف حيث يتم استعمال مساعدة على 

  .مادة غراء الجبس لتركيب المربعات الجاهزة 

ونظرا لشساعة المساحات الخاصة بالشركة وتوفر الظروف قامت الشركة بتوسيع منتجاتها من خلال صناعة 
  : الطوبة ذات الأصناف التالية

  سم 10صنف                                                              

  1صنف                               مربعات جاهزة ذات الأصناف 

  سم 4صنف                                                           

  

فة إلى مواد أخرى تستعمل في طن من الحجر الأبيض إضا 80وتعد المواد الأولية التي تدخل يوميا بحوالي 
  ....الرمل، الاسمنت، الماء، المازوت:  الإنتاج منها

  . حيت تعتبر المواد الأولية المستخدمة في المصنع من أجود المواد على المستوي الوطني
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القرارم تم في ، فرجيوة، تقوم الشركة بتصريف منتجاتها في الأسواق المحلية بالدرجة الأولى كشلغوم العيد
أم ، الطارف، عنابه، جيجل، سطيف، قسنطينة: الأسواق الجهوية خصوصا في ولايات الشرق الجزائري منها

  ...البويرة ، قالمة، باتنة، البواقي

  التنظيم داخل المؤسسة: المطلب الثاني

ن مصالح يمك) 06(الإنتاج وفق هيكل إداري مكون من ستة و التسيير: يقوم مصنع الجبس ومشتقاته بعمليتين
 :توضيحها كالتالي

  المدير العام:أولا

يعمل على التنسيق بين فروعها المختلفة وكذا الإشراف على كل العمليات و يتمثل عمله في تسيير المؤسسة
  .التي تتم بين الداخل والخارج وهو المسؤول عن الوحدة اتجاه الإدارة المركزية

  :مهامه -

  .تمثيل المؤسسة في الداخل والخارج -

  .الإدارة المركزية على تحقيق الأهداف التي وضعتها يعمل -

  .المسؤول الأول عن جميع المصالح الموجودة -
  .المصادقة على القوائم، الاجتماعات، الجداول المالية خلال السنة، الإعلانات -
  أمانة المديرية العامة: ثانيا

  : تقوم بهذه الوظيفة السكرتيرة وتتمثل مهامها في
  .المات الهاتفيةاستقبال المك -
  .تقديم الرسائل إلى المدير-
  .تلقي وتنظيم طلبات الزبائن في سجل خاص-
  ترتيب الوثائق والمستندات-
  مصالح الشركة :ثالثا

  .وسنتعرض لها مع ذكر المهام كل مصلحة  
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  :مصلحة الإدارة العامة - 1

  :مصلحة المستخدمين- أ

قانونية للعمال كما يهتم براحتهم وذلك بالعمل على تطوير تقوم هذه المصلحة بدراسة الشؤون الإدارية وال
الموارد البشرية ذال الوحدة وكذا تحديد اجر كل عامل ودفعه له، بالإضافة إلى حماية المعدات والعتاد 

  .الخاص بعملية الإنتاج

  :مصلحة حفظ الأمن والصحة -ب

كما تقوم بمراجعة ، الإهمالو من التلف تقوم على نظام العمل بالمناوبة وتسهر على حماية مصالح الشركة
خروج ودخول البضاعة من والى الوحدة وتهتم أيضا بأمن الوحدة داخليا وخارجيا كما تقدم مختلف 

  .الإسعافات الأولية لأي عامل يتلقى إصابة في مكان عمله
  :المصالح التقنية - 2

  :مصلحة الإنتاج –أ

لإنتاج وضبط برامج العمل وفق مخطط محدد مسبقا وذلك تسير من طرف مسؤول على التنسيق بين مختلف ا
  .على عملية تحويلها إلى منتوج تام قابل للاستعمال وجاهز للبيع

  .بما فيها المحجرة) 05(عدد مراكز الإنتاج -
  ).02(عدد رؤساء الفرق  -
  ).02(عدد النقاب -
  ) .04(مسيري آلة المصنع -
  .العملبما فيها جرار ) 04(سائقي آلة الأشغال -
  ).03(مسيري غرف المراقبة -
  ).05(المساعدين -
الفوج الأول من الساعة الخامسة صباحا إلى الواحدة ) 8×2(عمال مصلحة الإنتاج يؤدون عملهم بالمناوبة -

 .الفوج الثاني من الواحدة زوالا إلى التاسعة مساءاو بعد الزوال
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  :مصلحة العتاد والصيانة -ب

المراقبة لمختلف المصالح الأخرى وخاصة الإنتاج لأنها تقوم و بعملية المراجعة وهي المصلحة التي تختص
وكذلك عن ، المعدات الموجودة بالمؤسسة والتي تستعمل في عملية الإنتاجو بإصلاح وتنظيف كل الأجهزة

طريق تغيير قطع الغيار أو الآلات التي تصبح غير صالحة للإنتاج وتتكون هذه المصلحة من المسؤول 
  .ومهندس الكهرباء

  : مصلحة التسويق -ج 

يشرف على هذه المصلحة رئيس يتولى القيام بعمليتي بيع وتوزيع المنتجات للعملاء وتنقسم مصلحة التسويق 
  :                    إلى

  .قسم البيع
  .قسم العملاء
  .قسم التوزيع

  :مصلحة الخزينة -د

مقبوضات نقدا أو و إذ أن كل العمليات المالية من مدفوعات هي المصلحة التي تمد المصالح الأخرى بالتغذية
  .شيكا تمر به ويتم تسجيلها في حساباتها الخاصة بها مصلحة التسويق

  :مصلحة المحاسبة والمالية -ه  

تختص هذه المصلحة بتسجيل العمليات المحاسبة اليومية وذلك بالاستناد إلى الفواتير الصادرة عن كل 
  : خارجية وأهم العمليات التي تقوم بها من كل جهةو مصلحة

الجداول حسب لما ، عليها أن تعمل بالمخطط المحاسبي الوطني طبقا لما نص عليه، إعداد القوائم المالية
  )02،03الملحق رقم (.برمجته وزارة الصناعات الخفيفة من مراسيم وقوانين تحدد العمل
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   ةالمزيج التسويقي في المؤسس: المبحث الثاني

سنحاول التطرق في هذا المبحث إلى تبيان أهمية دراسة المتغيرات التسويقية التي من جملتها عناصر المزيج 
السعر، التوزيع والترويج فلا يمكننا تصور تسويق فعال بدون التركيز , التي تمثل كل من المنتجو التسويقي

إذ أن إنجاح العملية .ةت الاقتصادية الجديدالتي لها ارتباط مباشر بالتحولاو على عناصر المزيج التسويقي
بالتالي تحقيق ميزة و ,التسويقية مرهون بدرجة كبرى بكيفية التحكم في تسيير عناصر المزيج التسويقي

 .تنافسية

  

  المنتج: المطلب الأول

  : يقوم المصنع كما هو ظاهر على اسمه بإنتاج المنتجات التالية

نوعية جيدة حيث كانت كمية الإنتاج خلال الثلاثي الأول من سنة  الجبس المسحوق الخاص بالبناء ذو -
  .كيس 43673تقدر ب 2011

غراء الجبس تستعمل هذه المادة لتركيب المربعات الجاهزة ويتم إنتاج مادة الغراء المنتجة خلال سنة  -
  .كلغ 1200ب  2011

  )04الملحق رقم(.الشركة بتوسيع  الطوبة ونظرا لشاسعة المساحة الخاصة بالشركة وتوفر الظروف قامت -

   مراحل إنتاج الجبس ومشتقاته:أولا

  : تمر عملية الإنتاج بعدت مراحل انطلاقا من استخراج المادة الأولية إلي أن يتم تصنيع المنتوج وهي

  :المحجرة-1

, الحجر الأبيض المادة الأولية اللازمة لإنتاج الجبس ومشتقاته والمتمثلة في جوهي مكان الذي تتم فيه استخرا
فبعد عملية التفجير وتجزئه الحجر التي يشرف عليها رئيس المحجرة يقوم العمال بنقله في شاحنات إلي 

  المصنع لتفريغ في خزان خاص الذي يعتبر أول مرحلة لبدء عملية  استخلاص الجبس 

  :المخبر -2

  .وهو المكلف بمراقبة وتحليل الجبس بعد كل مرحلة من الإنتاج
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  :تحضير والسحق قسم -3

  :ويتم فيها تحويل المادة الأولية إلي مادة جاهزة وتمر بالمراحل التالية 

وتتم هده عملية عن طريق آلات تقويم بتكسير الحجر الأبيض إلي أجزاء صغير ليخزن عبر  :التفتيت- أ
  طن للواحدة 154نواقل متسلسلة في خزانين قدرة التخزين 

لمصلحة لإنتاج بعد تشغيل الآلات نبدأ عملية الكي في درجة حرارة  وهو العمود الفقري:يمركزا لك-ب
ودالك قصد الحصول علي النوعية الجديدة لتخزين في ثلاث خزانات °  230 -° 180مناسبة تتراوح مابين 

  طن للواحد54قدرة التخزين 

مل علي سحق من عملية الكي إلي آلة متعددة المطرقات تع)أجزاء صغيرة(وهي مرور الحجر  :السحق- ج
  .الحجر ليصبح ناعم

وبعد هده المراحل يصبح الجبس جاهزا لاستعمال أد يمكن وضعه في أكياس لبيعه أو يتم تصنعيه ألي 
  .مربعات جاهزة

  : ورشة التصنيع -4

المربعات ,يتم استعمال مادة الجبس إلي جانب مواد أولية أخري للحصول علي مواد نصف مصنعة الغراء 
  .الطوبة,الجاهزة 

  :تتم عملية صنع المربعات الجاهزة وفق المراحل التالية: عملية صنع المربعات الجاهزة - أ

حيث لكل ,هي عبارة عن عملية مزج الجبس مع الماء في آلة الخلط بالكمية المناسبة : التمييهو الخلط*
  .لثر من الماء 350كلغ من الجبس 400

  05السمك  ذات - : يوجد ثلاثة أصناف من القوالب :القولبة*

  07ذات السمك  -                                            

                        10ذات السمك  -                                            

  :يوضع الخليط في قوالب للحصول علي الشكل النهائي لهذه المربعات

  .مربعة  28نحصل علي  05عند وضعها في القوالب ذات السمك _
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  .مربعة  20نحصل علي  07عند وضعها في قوالب ذات السمك _

  .مربعة  14نحصل علي  10عند وضعها في قوالب ذات السمك _

 28توضع هذه المربعات في عربات خاصة لتنقل إلي مركز التجفيف الذي يحتوي علي : عملية التجفيف*
الهواء الساخن داخل المركز مما يؤدي إلي ذلك لحصر و )من اليسار  14و مروحة من اليمين14(مروحة 

  ). BRAILLEUR(تجفيف المربعات الجاهزة وتوجد مروحة كبري في الوسط تسمي 

° 110إلي ° 80ذلك في درجة حرارة مناسبة و ساعات 9إلي  8: تجري هذه العملية في مدة تتراوح مابين
  .للحصول علي مربعات جاهزة للتسويق 

  :يتم ذلك كما يليو ع عند الطلبتصن: عملية صنع الغراء-ب 

نوضع في أكياس و دقيقة   20مدة الخلط ، يمزج الجبس مع المادة الأولية المستوردة من الخارج: الخلط*
  .صغيرة جاهزة للتسويق 

 24الاسمنت بواسطة خلاطه لينقل الخليط إلي آلة صنع الطوبة بعد و يتم مزج الماء مع الرمل: الطوبة- ج
  .للتسويق ساعة تصبح جاهزة 

  10صنف   -                  

 15صنف  -      :                     الطوبة       

  Hصنف -                                         

 

  :مشتقاته نذكر ما يليو من الخصائص التي يتميز بها الجبس   

  .اءا وباردة صيفايساعد على تلطيف الجو داخل البنايات حيث يجعل الغرف دافئة شت-

  .سهولة قولبته إلى إشكال مختلفة -

  .يستعمل في تزيين المحلات والبنايات والمنازل من الداخل والخارج-

طن في اليوم وذلك لنظام 150كانت الطاقة الإنتاجية تقدر ب 1985قبل إعادة الهيكلة سنة :الطاقة الإنتاجية
مما أدى إلي ) 8*2(لإصلاحات تغير نظام المناوبة حيث أصبح بعد او إما حاليا، )8*3(المناوبة القائم آنذاك 
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) 8*3(يصبح و أما إذا زادت الطلبيات فيغير نظام المناوبة، طن في اليوم 80انخفاض الطاقة الإنتاجية إلي 
  طن في اليوم 120لتزيد الطاقة الإنتاجية إلي 

  ) 2007- 2011(تطور إنتاج الجبس من سنة : ثانيا

و نورد .خارجية و هذا راجع لعدة أسباب داخليةو تطور ملحوظا من سنة لآخريو تغييرعرف إنتاج الجبس 
  . 2011-2007: في الجدول التالي كميات الإنتاج خلال الفترة الممتدة من

               2011- 2007كميات الإنتاج خلال الفترة الممتدة من  :(4)الجدول رقم 

  كمية الإنتاج  السنوات

- 2007  

-2008  

-2009  

-2010  

-2011  

  كيس 176240

  كيس 179463

  كيس 189992

  كيس 237157

  كيس 155621

  مصلحة الإنتاج :المصدر                                                                             
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  : ننقل هذه البيانات إلي الشكل التالي اوضوحو و لأخذ فكرة أكثر

 2011لى إ 2007تطور إنتاج الجبس منن سنة ): 15( الشكل رقم

 
                             

 2009، 2008، 2007: ذلك خلال السنواتو من خلال المنحني البياني نلاحظ أن الإنتاج في تزايد مستمر 
، هلةوهذا راجع إلي كثرة الطلب علي المنتج بالإضافة إلي اليد العاملة المؤ 2010ارتفاع أكثر خلال سنة و

ذلك راجع إلي الحريق الذي شب في غرفة المراقبة و 2011في حين انخفض انخفاضا ملحوظا في سنة 
 حيث توقف المصنع عن الإنتاج لمدة أقصاها شهرين، مخلفا خسائر مادية كبيرة كلفت الشركة مبالغ باهظة

  )05:الملحق رقم(.بعدها بخمسة عشرة يوما كانت فترة تجارب علي الآلات و

    فكرة الجودة في الشركة: اثالث

  :جودة المنتوج كهدف من أهداف الشركة -1

تعتبر الجودة من الأهداف الأساسية التي يقوم عليها المصنع لان الجودة في المنتجات مطلوبة من قبل العملاء 
 حيث يهدف المصنع من خلال تحسين جودة منتجاته إلى تسويق اكبر كمية ممكنة من الإنتاج مما يزيد في

  .إرباحه وبالتالي توسيع نشاطه وتعتبر منتجات المصنع من النوعية الجيدة

  :عوامل تحسين جودة المنتوج -2

  :تضافرت عوامل متعددة لتحسين جودة إنتاج الجبس ومشتقاته بالمصنع ومن بينها
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  )جودة الحجر الأبيض(جودة المادة الأولية-

للأداء والنتاج يقتصر على إنتاج الكمية المطلوبة من الإنتاج في الوقت المحدد وهدا يعتبر نظام رشيق -
  طرف العميل

الصيانة الوقائية بحيث تقلل برامج الصيانة الوقائية من تطيل وإصلاح الآلات ويؤدي استمرار الآلات في -
  حالة تشغيلية جيدة إلى إنتاجه لأجزاء على مستوى معين بمعايير الجودة

  بالمواد والآلات الضرورية للإنتاج ) مركز الكيمثلا (تمويل كل مركز من المراكز -

  عدم غياب العمال وبقائهم في مناصبهم-

  عوامل أخرى تتوقف عليها جودة منتجات المصنع  -3

بل هناك عوامل تتحكم في دلك ومن بين هده , إن جودة المنتج النهائي ليست مرتبطة بجودة المادة الأولية فقط
  :العوامل ما يلي

فعندما تسحق التربة العالقة بها فان دلك ,الأولية يلعب دورا هاما في جودة المنتوج النهائي تنظيف المادة-
يؤثر على لون المنتوج النهائي ويظهر هدا جليا عند إضافة الماء إلى مادة الجبس التي يتغير لونها نحو 

  .السواد نتيجة التربة العالقة بها

تعتبر هده العملية أساسية ومهمة لدا تكون تحت إشراف , الكيمراقبة درجة الحرارة والمدة إثناء عملية -
  .مراقب خاص فأي خلل يؤدي بشكل مباشر إلى إتلاف المنتوج أو التأثير على جودته

مرحلة السحق تلعب دورا هاما في الجودة حيث عدم  الضبط الجيد للمطاحن يؤدي إلى انخفاض درجة -
  .رطوبته

إن عملية التغليف والتعريف بالمنتجات ومراعاة شروط النظافة بالنسبة للآلات كلها عوامل : تسويق الجبس-
  .تساعد على الرفع من جودة المنتوج

  :جهود المصنع لتحقيق الجودة في الإنتاج  -4

  :من بين الجهود التي يبدلها عمل المصنع نذكر ما يلي

  .خر ودلك من اجل تحسين الجودة في الإنتاجإجراء بعض التجارب للجبس من حين لآ-
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  .وضع كل عامل في المنصب المناسب والتقليل من الغيابات-

  .تنظيف غرفة الغيار وتشحيم مخلط مادة الغراء-

  .تنظيف المدخنة والسيكلوم وفوق الخزان وتحت الفرن لإنتاج جيد ونضيف-

  

  التسعير: المطلب الثاني

يزة للمزيج التسويقي فلعملية التسعير دور فعال في رفع حجم الطلب إذ يؤثر يعد التسعير أحد المكونات المم
هذا الأخير بصفة مباشرة على نجاح الشركة، وقد يعتبر اتخاذ قرار التسعير ذو أهمية قصوى في زيادة 

  .ربحية المؤسسة وكذا جذب المستهلكين الجدد للمؤسسة 

 تعريف سياسة التسعير: أولا

الحصول عليها من قبل هيئة و الخدمات التي يرغب الناس في شرائهاو سعار بعض السلعلتسعير هو تحديد أا
 .رسمية متخصصة 

قيمة نقدية وقد يعتبر القيمة هي الثمن الذي يدفع مقابل  إلىفن ترجمة قيمة السلعة في وقت ما  بأنهيعتبر 
  .ذلك حسب المستهلكينو قيمة غير ملموسة مثل الشعور بالفخر أوالسلعة 

هو تلك العملية التي بواسطتها نستطيع موازنة المنافع التي سيحصل عليها المستهلك بالقيم النقدية التي    
قدرتها و كما له أهمية بالغة في تحديد ربحية المؤسسة، هو مرتبط بالمنتج،و جودتهو يمكن أن يدفعها،
د عملائها، لهذا عليها أن تحدد و تحديد الأسعار أمر ليس بالهين لان المؤسسة قد تفق، على الاستمرار

  : اتخاذ بعض القرارات مثلو تضع استراتيجيات تتـماشى معـهو موقعها في السوق،

  .إعطاء أو تحديد السعر الأساسي للسلعة •

  .نوع الخصومات التي تمنح للموزعين و تحديد قيمة •

  .تحديد مدة ضمان السلعة •

 .تحديد شروط النقل •

  سسة كما هو موجود في سعر السلعة في المؤ دويتم تحدي
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  العوامل المؤثرة في السعر: ثانيا

  : عوامل مؤثرة ثلاث يمكن التطرق إلى 

 :الجودة )1

فتحديد المواصفات يعتبر الشرط الأول ، إن الجودة من العوامل الأساسية لتحديد السعر الذي يعرضه المورد 
ن التحديد الناقص للمواصفات يسبب فطلب جودة عالية يتطلب ارتفاع في الأسعار، كما أ، لتحديد السعر

  .المساومة على السعرو مشاكل في التفاوض

  :الخدمة )2

التسليم في ، من بين مظاهرهاو ،هي العامل الثاني الذي يجب الأخذ به عند دراسة الأسعار المقترحة
ة بالسعر من و في كثير من الأحيان يستدعي الأمر التضحي.تقديم المساعدات الفنية عند الضرورة ، المواعيد

بالتالي و لأن عدم تسليم السلعة وفق جداول الإنتاج قد يؤدي إلى توقف خط الإنتاج، أجل خدمات أحسن
  .ارتفاع النفقات أكثر بكثير من الوفورات التي أمكن الحصول عليها من انخفاض السعر

 :سعر المنافسة )3

وعليه يجب دراسة أسباب ، سعاريجب مقارنة الأسعار التي يدفعها المنافسون للوصول إلى أنسب الأ 
عدم القدرة على تقدير هذه العوامل يؤدي إلى و ،الشحنو النقل، الكمية، الخدمة، كالجودة، اختلاف الأسعار

يجب الاعتماد على المعلومات ، ولإجراء هذه المقارنة. الشراء بأسعار تفوق الأسعار التي يدفعها المنافسون
الإلمام بهذه المعطيات و ، طريق نظام المعلومات الذي سنتطرق إليه لاحقا الكافية والتي قد يحصل عليها عن

  .يجعله في مركز قوي أمام ممثلي المورد

  :وتم طرح ثلاث أسئلة على رئيس مصلحة التسويق

  المنافسين؟ رهل المؤسسة تراعي تسعي-

  من شراء السلعة؟هل يرى المستهلك أن السعر الذي يقوم بدفعه يوازي القيمة التي يحصل عليها -

  هل خدمات النقل تدخل ضمن التسعير ؟-

  :فكانت الإجابة على السؤال الأول كالتالي
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الضعف لهؤلاء و وأيضا تدرس نواحي القوة، بد أن تأخذ بعين الاعتبار تسعير المنافسين أن المؤسسة لا 
  .....كمية منتجاتهاو التي تتمثل في جودة الإنتاجو المنافسين

  :يثاني فكانت الإجابة عليه كالتالأما السؤال ال

نعم المستهلك يرى أن السعر الذي يدفعه يوازي القيمة التي يحصل عليها من شراء السلعة لأن المستهلك 
  .يكون على دراية بسعر هذه السلعة

  : بالنسبة للإجابة عل السؤال الثالث فكانت كآتي

  .ليف النقل بأكملها أن المؤسسة عند قيامها بعملية التسعير فإنها تأخذ تكا

  

     التوزيع:المطلب الثالث 

، ويرى بعض المختصين أن التوزيع يمثل نصف التسويق ،يع احد الوظائف الرئيسية للتسويقيعتبر التوز
  .فلقرارات التوزيع المنتهجة على مستوى المؤسسة تأثير قوي على مختلف عناصر المزيج التسويقي الأخرى

  .هو الذي يقوم بنقل سلعته) الزبون ( استعمال سياسة التوزيع لان المستهلك لكن في هذه الشركة لا يتم 

  الترويج: المطلب الرابع

يمكن لأي مؤسسة أن تنتج منتجات أو خدمات عالية الجودة ولكنها قد تفشل في تحقيق قدر عال من   
ولو اتسم بأنه أفضل  المبيعات إذا لم يعرف المستهلك  وجود هذا المنتج أو الخدمة لا يبيع نفسه حتى

  .المنتجات في العالم

ولذلك يعتبر الترويج من أهم العناصر المكونة للمزيج التسويقي إذ أنه بدون سياسة ترويجية فعالة نجد 
الوصول المستهلك وإقناعه وإعطائه فكرة حسنة عن منتج و المؤسسة ليس باستطاعتها التعريف بالمنتجات

السبب يعتبر بعض الأطراف الرائدة في مجال  اقدر ممكن من المبيعات، ولهذالمؤسسة، وبالتالي تحقيق أكبر 
  .التسويق بأن الترويج يعتبر بمثابة القلب النابض في أي عملية تسويقية
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  تعريف الترويج أهميته:أولا

  : تعريف الترويج -1

ين ومحاولة إقناعهم يمثل جميع النشاطات التي تمارسها الشركة من أجل الاتصال بالمستهلكين المستهدف
  . العلاقات العامة، تنشيط المبيعات، البيع الشخصي، بشراء المنتج ويشمل الإعلان

  :أهمية الترويج -2

تكمن و إلا أنه موجود، للترويج أهمية بالغة وقد يتخذ صورا مختلفة وقد يختلف حجمه من برنامج إلى آخر   
  : أهميته في الحالات التالية

كلما زاد وتعدد البائعون وزادت المنافسة بينهم كلما كانت هناك ضرورة القيام بعملية  : تعدد البائعين-1
  .الإقناع 

في هذه الحالة يكون التركيز على نقل المعلومات فقط لأن السلع المنافسة هي بدائل : تجانس السلع المنتجة-2
 .المستهلكين بمميزات سلعة عن غيرها دوره في إقناع -3أما إذا أمكن للبائع فيمكن للترويج أن يلعب ، كاملة

ثم في مرحلة ، إذا كان المنتج في المرحلة الأولى من دورة حياته فيلزم خلق دراية كافية به: حياة المنتج
النضج تستلزم إتباع نشاط ترويجي مكثف حيث تزداد المنافسة أما في مرحلة التدهور فلا تستدعي الحالة 

  .للترويج 

  يج المعتمدة من طرف الشركةأساليب الترو: ثانيا

  : هيو وسائل متعددة لتعريف بمنتجهامشتقاته تعتمد على و إن شركة الجبس

 .الصفحات الصفراء  -

 .الجريدة  -

 . الإذاعة -

  .و أحسن وسيلة لترويج الإذاعة

  .و يتم تحديد ميزانية الترويج بتحديد الفائدة 

  



  --ميلةميلة--سويقي في مؤسسة الجبس ومشتقاته وادي النجاء سويقي في مؤسسة الجبس ومشتقاته وادي النجاء واقع الأداء التواقع الأداء الت                                                    الفصل الثالث                     الفصل الثالث                     
  

 
132 

 

  مشتقاتهو طريقة بيع الجبس: ثالثا

  : لاثة أقسام وهيتنقسم إلي ث 

 ذلك لتسجيلها في سجلات خاصة بالمبيعات للوحدة والمنتوجو يقوم بعملية البيع موظف واحد: قسم البيع -1
  .السعر و

  : و تتم عملية بتحرير الوثائق التالية

المبلغ ، الطابع الضريبي، يحتوي علي الرسم علي القيمة المضافة :Bon de laivrisionوصل التسليم  - أ
وهذا في حالة البيع ، واحدة لمصلحة الخزينةو يجب إعداد أربعة نسخ تسلم نسخة للمشتريو الرسم خارج
  )07الملحق رقم(و )06الملحق رقم(أما إذا كان بالشيك فيحذف الطابع الضريبي ، نقدا

الضريبي مصادق عليها من طرف رئيس  عوتحتوي علي اسم المؤسسة، الطاب :La factureالفاتورة  -ب 
 يصدر منها أربعة نسخ واحدة تسلم للمشتري وواحدة تبقي في الأرشيف أي بمصلحة التسويقو صلحةالم
  .المحاسبةو اثنان تسلمان إلي مصلحة الماليةو

توضع فيها كيفية و الماليةو وفي الأخير يتم التسليم الفاتورة معا مرفقتان بالمبلغ المالي إلي مصلحة المحاسبة
الأرقام مع ذكر رقم وصل التسليم في و نقدا أو شيكا مع كتابة المبلغ بالحروفالتسديد سواء كان البيع 

  .الفاتورة 

 كما ترفق عملية البيع بتقارير يومية من مصلحة البيع تضم تفاصيل عمليات البيع التي جرت خلال اليوم
  .تسلم إلي المديرو

مع تفسير طريقة البيع نقدا أو شيكا هذا إذا طريقة التعامل مع العملاء تتم باستقبال الزبون : قسم العملاء -2
المكان الذي يتم فيه و الساعةو كان المنتوج جاهزا إما إذا كان المنتوج غير متوفر أو ناقص فيتم تحديد اليوم

  )08،09ملحق رقم (.البيع 

 لاسمذلك بتقديم او يطلب الزبون من المؤسسة عن طريق الهاتف الكمية المراد شرائها :قسم التوزيع -3
العنوان ثم بعد ذلك ينقل له المنتوج عن طريق الشاحنات إلي المكان المقصود من طرف الزبون مع تقديم و

  .تكون طريقة التسديد نقدا و كل الوثائق

  :2011-2007تطور المبيعات خلال الفترة الممتدة مابين  



  --ميلةميلة--سويقي في مؤسسة الجبس ومشتقاته وادي النجاء سويقي في مؤسسة الجبس ومشتقاته وادي النجاء واقع الأداء التواقع الأداء الت                                                    الفصل الثالث                     الفصل الثالث                     
  

 
133 

 

 2011-2007لممتدة مابين سنحاول في هذا العنصر توضيح تطور المبيعات بمصنع الجبس خلال الفترة ا
  : في الجدول التالي

  2011إلى  2007تطور مبيعات الجبس من : (5)الجدول رقم

  رقم المبيعات  السنوات

2007  17423016.54  

2008  17180080.31  

2009  18668299.80  

2010  26148148.05  

2011  17816013.95  

  .      الماليةو مصلحة المحاسبة:المصدر*                                                                

  : ويمكن تمثيل البيانات الموجودة في الجدول كما يلي

  2011إلى  2007تطور مبيعات الجبس من  :)16( الشكل رقم
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ذلك خلال و %2مليون دينار فانه قد انخفض بنسبة 17الذي بلغ  2007تبعا لرقم الأعمال المحقق في سنة 
يعود هذا إلي الأعطال الميكانيكية نظرا لقدم الآلات تم التحكم في الإنتاج فعرف ارتفاعا معتبرا و 2008سنة 

كثيرة استعماله من طرف ورشات البناء و ذلك لجودة المنتوج مما أدي ألي زيادة الطلب عليهو في المبيعات
ظ حسب البيان إن قيمة المبيعات انخفضت فانه من الملاح 2011أما في سنة .2009،2010:خلال سنتي

  المبيعات و بشكل محسوس بسب احتراق غرفة المراقبة مما أدي إلي شلل تام في الإنتاج

  

  :واقع الأداء التسويقي في مؤسسة الجبس: المبحث الثالث

 المنافسة من خلال الدراسة الميدانية للأداء التسويقي في المؤسسة وجدنا انه من أهم المؤشرات الأداء هي
  .بحوت التسويق التي تعتمد عليها المؤسسةو

  . المنافسة: المطلب الأول

 من اجل مواجهة المنافسة والحفاظ علي مكانة الشركة في السوق انصب الاهتمام حول نوعية الإنتاج   
  :طرق الرقابة علي جودته من خلالو

  

  الرقابة علي جودة المادة الأولية -

مراقبة دقة الآلات أثناء التشغيل                                                                                                            
   

  الرقابة أتناء عملية الإنتاج -

             مراقبة لإنتاج أتناء عمليتي الكي والسحق                                                                 

  .لمراقبة جودة المنتوج النهائي -
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  :الرقابة علي المادة الأولي -أولا

الشركة من المراحل الهامة في نظام الرقابة على  ىتعتبر مرحلة الرقابة على جودة المادة الأولية الداخلة إل 
  .الجودة

إذا كانت المادة . بعدهو أثناء الإنتاجفلا فائدة من رفع جودة التصاميم لمنتج ما أو زيادة الرقابة على الجودة 
ة من المحجرة في بداية نشأة التحاليل التي أجريت للعينات المأخوذفقد أظهرت . الأولية ذات جودة رديئة

  لمستوى الوطني من ناحية النوعية الشركة جودة المادة الأولية والتي مكنتها من احتلال المرتبة الأولى على ا

  : لات أثناء التشغيلمراقبة دقة الآ -ثانيا

تعتبر الرقابة على الجودة أتناء عملية الإنتاج الجزء الأساسي في عمليا الرقابة الشاملة لجودة  ولهدا يجب  
  : التركيز في هده المرحلة على الجوانب التي تؤثر على جودة المنتج أتناء إنتاجه ودالك من خلال ما يلي

  .مراقبة دقة الآلات أتناء التشغيل  -

  .مراقبة الإنتاج أتناء عمليتي الكي والسحق  -

فرع ميكانيكي : يقوم بدور الرقابة علي دقة الآلات أثناء التشغيل مصلحة الصيانة التي تتكون من فرعين
بالإضافة إلى هدين الفرعين هناك رئيس المصلحة إذ يقوم فريق الصيانة بمراقبة يومية ,وفرع كهربائي 

ساعة في حالة وجود  12بالإضافة إلى التدخلات المفاجئة والسريعة على مدى ومستمرة للآلات في المصنع 
تعطلات كهربائية غير مرتقبة حفاظا على كمية المنتجة وبالجودة المطلوبة وكدالك نقص قطاع الغيار في 

 مما يفسر تدبدبؤدي إلي حدوت توقف الإنتاج، ه الأخيرة تمما يؤدي إلى زيادة مدة التعطلات، هذالسوق 
  .الكميات المنتجة من حين لأخر

  : مراقبة لإنتاج أثناء عمليتي الكي والسحق - ثالثا

باعتبار هدين العمليتين من أهم مراحل صنع الجبس فإن الرقابة علي مستوي هدين القسمين ضرورية بغية  
التأكد من ضبط أتناء وبعد عملية الكي مع و تأكد من سلامة المنتوج ودالك من خلال القيام لفحص عينات قبل

دقيقة هدا من جهة ومراقبة نسبة نعومة الجبس بعد  40 – 20: ومدة الكي من)°220- °180(درجة الحرارة 
  .السحق من جهة أخرى

  .وتتم هده المراقبة تحت مشرف خاص غالبا أو رئيس مصلحة الإنتاج في بعض الأحيان
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  :مراقبة جودة المنتوج النهائي -رابعا

القيام بالمراقبة السابقة يتم الحصول علي منتوج نهائي دون جودة عالية مطابقة و راحلوبعد المرور بهده الم
وتحدد في هده المرحلة طريقة التغليف وتعبئة المنتوج حيث , للمواصفات والمقاييس المطلوبة وقابل للتسويق 

 40يزن الكيس الواحد  وذلك لمقامة الحرارة حيث,نستعمل أكياس ورقية سميكة بدلا من الأكياس البلاستيكية 
  .الحرارة و يتم حفظها في مخازن بعيدة عن تأثير العوامل الطبيعية كالمطرو كلغ

  

  بحوث التسويق :المطلب الثاني

  حيت قمنا في المؤسسة بدراسة بحوت التسويق وتوصلنا إلى من خلال طرح الأسئلة وهذا بعضها

  بس فيما تكمن أهمية بحوت التسويق بالنسبة للمؤسسة الج-

  .هل تعتبرون بحوت التسويق لها أهمية في تحسين جودة القرارات المتخذة-

  .هل هناك عوامل تؤثر علي القرارات التسويقية-

  :تعريف بحوت التسويق بالنسبة للمؤسسة-اولا

هي الطريقة التي تمكن المؤسسة من اختيار البدائل المتاحة الأحسن واتخاذ القرارات السليمة واكتشاف نقاط 
  .التأكيد عليهاو تعزيزهاو لضعف وتحسينها قبل فوات الأوان ونقاط القوةا

  :أهمية بحوت التسويق-ثانيا

  :تكمن أهمية التسويق بالنسبة للمؤسسة فيما يلي

  تحسين عملية اتخاذ القرارات المتخذة -

  بأقل تكلفة و تمكين من اتخاذ أفضل البدائل المتاحة-

  .لأخطاء إن وجدت قبل تفاقمهاو عبالتلاو الضعفو اكتشاف نقاط القوة-

  .اتخاذ بعين الاعتبار التغيرات التي تجري في السوق-

  :وظائف بحوت التسويق بالمؤسسة- ثالثا

  :تتمثل هذه الوظائف بالنسبة للمؤسسة في
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  تنبؤ قصير المدى -

  تحليل المبيعات-

  التنبؤ طويل المدى-

  تحليل منتجات المنافسين-

  :تسويق في المؤسسة علي بحوت ال العوامل التي تؤثر-رابعا

  :هناك عدة عوامل تؤثر علي قرارات التسويقية من أهمها

  العوامل الاقتصادية-

  عامل المنافسة-

  عامل اجتماعي-

  

  حصة السوقيةالو رجال التسويق :المطلب الثالث

ن مؤسسة يعتبر رجال التسويق وحصة السوقية من بين أهم المؤشرات الأداء التسويقي في المؤسسة لك
  .مشتقاته لاعتمد علي هذين المؤشرين في أدائها التسويقي و الجبس

  :رجال التسويق-أولا

المعرفة  نعني بالذكاء انه كلما كان العملاء علي درجة عالية من و يجب أن يتصف رجل التسويق بالذكاء
  .الخبرة كلما أدي دالك إلي زيادة مستوي عالي من الذكاء

تعتمد  معرفة مجال أعمال التجارية،لكن المؤسسة لاو المنافسةو معرفة أحوال السوق أما المعرفة فنعني بها
  .علي رجال التسويق 

  :ةقيالحصة السو-ثانيا

هي تعتبر من أهم المؤشرات التسويقية حيت يمكن تعريفها بأنها عدد القطع المباعة وهي تحدد القدرة 
ولكن المؤسسة لاتعتمد على الحصة ، قتصاديات السوقالتنافسية وتعتمد عليها المؤسسة بما أصبح يعرف با

 .السوقية في أدائها التسويقي
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  خلاصة الفصل

تطوره ومدى نجاعة الأداء التسويقي و لتدعيم الدراسة النظرية قمنا بدراسة تطبيقية لمعرفة كمية الإنتاج    
  " .بوادي النجاء"مشتقاته و بشركة الجبس

بالتالي زيادة و تحقيق جودة عالية في المنتجات لكسب ثقة المستهلكو نحيت تسعي الشركة دوما لتحسي    
لكي تحقق اعلي نسبة من متطلبات المستهلك وجب الاعتماد و ،الحفاظ علي مركزها التنافسيو حجم المبيعات

  .علي الرقابة علي الإنتاج  وما هي المراحل اللازمة للخروج بمتوج جيد ويرضي المستهلك 

أهمها التسعيرة المناسبة مع مراعاتهم في بعض و رضاء المستهلك يجب مراعاة أشياء أخريوحتى يتم إ    
  .أما التوزيع فلا تقوم الشركة بتوفيره، الفعال للمنتجو والترويج المناسب والهادف، الأحيان
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 :الخلاصة العامة

على  يستوجبحيث  ،واقع الأداء التسويقي في المؤسسات الصناعيةحاولنا من خلال بحثنا هذا التعرض إلى 
فكل من ، مؤشرات الأداء التسويقي الذي يعتبر أساس نجاح أي مؤسسة الاعتبارعين ب المؤسسة أن تأخذ
حتى  بالنسبة للمؤسسة اصر مهمةتبر عنعحصة السوقية تالو المنافسينو رجال التسويقو بحوث التسويق

من المفروض على كل و المنافسة، لمتطلبات إلى المستوى المناسب التسويق مجال في اتهوإدار بسياستها ترتقي
 مؤسسة صناعية أن تتوفر علي جميع هذه المؤشرات حتى تستطيع اتخاذ القرارات المناسبة لعملية التسويق

 في نوعية نقلة بإحداث يكون وظائف إدارة التسويق وذلكيج التسويقي ولها مع عناصر المزهذا مع تكامو
 والى، وممارسات أدوات وسائل، وآليات، تقنيات من وما يتضمنه الحديث التسويق مع مفهوم تعاملها طريقة
  .اتهاعتبارا أول وذلك بوضعها للمستهلك أو العميل في المتبعة، والفلسفة التسويقية العقلية تغيير

  :البحث نتائج
  : يلي كان من بين أهم النتائج المتوصل لها ما

  .وقوية ببقية الأنشطة الإدارية الأخرى ةوثيقو التسويق هو نشاط إداري رئيسي خلاق مرتبط بصورة -1
 .مؤسسات الصناعية الإن عناصر المزيج التسويقي تعد حاسمة في نجاح  -2

الترويج و وق بل لا بد من أساليب التوزيعفي السالمنتج نفسه  فرضليتكفي وحدها  المنتجات لاجودة  -3
 .طرق التسعير مدروسة بعنايةو الجيد

(  ة الثانية حتى تتم الوظيفة الأولىالوظيف ممرتبة فلا تتو عن وظائف متكاملة هي عبارةإدارة التسويق  -4
 ).في الأخير الرقابة و التخطيط أولا تم التنظيم تم التوجيه

من اخل إقامة علاقة  قيبدله رجل التسويق من اجل إنجاح عملية التسويالأداء التسويقي هو الجهد الذي  -5
 .المستهلكينمربحة مع و مستمرة

بناء الثقة ، احترامهاو يجب تضافر الجهود من اجل فهم قيم الناس يمن اجل النهوض بالأداء التسويق -6
 .كات عربية ضخمةالتأسيس لشر، فتح الأسواق العربية، تحقيق الإنتاج الكبير، بالبضائع المحلية

تقليل من و التسويق تساعد رجال التسويق في اختيار أفضل البدائل التي تعطي تكاليف قليلة ثبحو -7
 .مشاكل عدم التأكد من الفجائية في متغيرات السوق

 .التسويقيالمعرفة من اجل تحسين الأداء و أهم صفات رجال التسويق أن يتصف بالذكاء -8

تساعد في بناء ما يعرف باقتصاد و المؤسسة ةسة تحديد القدرة التنافسيتساعد الحصة السوقية في المؤس -9
 .السوق 

حصة السوقية و مدي جودة المنتجاتو ميجب معرفة منافسي الشركة معرفة جيدة بالمنتجات ه -10
 .للمنافسين
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اقتصادية تواجه تطورها معوقات من المؤسسات تمر بمشاكل و كغيرها إن المؤسسة محل الدراسة -11
البقاء والحفاظ على جل أدائها التسويقي، لذا وجدنا أن هذه المؤسسة تسعى لإيجاد حلول من أوالنهوض ب
 .أو زيادتها لتضمن استمراريتها وتحقق أهدافهاسوقية ال حصتها

  
  :نتائج اختبار الفرضيات

، تمكنا من القيام باختبار الفرضيات ابعد دراسة هذا البحث ومحاولة التوسع في مختلف الجوانب التي تمسه
  :كالآتي

 والتي افترضنا من خلالها ان هو عملية تبادل السلع أو المنتجات بين المنتجبالنسبة للفرضية الأولى،  -
 ةوثيقو هي أيضا نشاط إداري رئيسي خلاق مرتبط بصورةو تهلك وتوصلنا الثبات صحة الفرضيةالمسو
التوزيع التي و التسعيرو التخطيط للمنتجاتو أهمها دراسة السوق :الأخرىية ببقية الأنشطة الإدارية قوو

  .تتفاعل مع بعضها البعض
 ان إدارة التسويق هي التخطيط التنظيم التوجيه الرقابة، ، والتي افترضنا من خلالهابالنسبة للفرضية الثانية -

رة التسويق هي التخطيط أولا تم التنظيم نا إلى أن إداثقد توصلنا من خلال بحو ويمكن أن نتخلى على أحداها 
متلاحمة ولا يمكن التخلي على حدها حتى تحقق المؤسسة و في الأخير الرقابة هي مترابطةو تم التوجيه
 .أهدافها

الأداء هو الجهد المبذول من طرف القائمين علي عملية  أن، والتي افترضنا من خلالها أما الفرضية الثالثة -
قد توصلنا من خلا الدراسة الميدانية  و .نافسين أهم مؤشراته ولهم تأثير علي أداء المؤسسةالتسويق يعتبر الم
رجال و من أهم مؤشراته بالمؤسسة المنافسينو مشتقاته إلى صحة الفرضية المطروحةو في شركة الجبس

  .التسويق
 لمشاكل التي تصادف المؤسسةيعتبر حجم الإنتاج من أهم ا الرابعة، والتي افترضنا من خلالهاأما الفرضية  -

، مستوي الدخل الأفراد، بحثنا إلى نفي الفرضية بل أن من أهم المشاكل هي حجم الإنتاج لتوصلنا من خلا
  .الأمية، تكاليف التسويق

  
كإجابة على الإشكالية المطروحة فإن تفعيل واقع الأداء التسويقي في المؤسسات الصناعية يكون عبر  إذن

الإجراءات والخطوات التي من أهمها أن تقوم بالأداء التسويقي علي أحسن وجه وخاصة  اتخاذ مجموعة من
 .استغلالها استغلال امثل لخدمة المؤسسة، وباستخدام مؤشرات الأداء التسويقي

  
  :من أجل تفعيل الأداء التسويقي في المؤسسات الصناعية نقترح

 .مؤشراته ككل حتى يكون الأداء جيدعلى المؤسسات الصناعية تطبيق الأداء التسويقي ب -1
  .تطبيق وظائف إدارة التسويق بصورة جيدة  -2
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  المراقبة المستمرة لإدارة التسويق  -3
  

  :آفاق البحث
إرضاء و الأداء التسويقي عامل مهم في تطوير المؤسسات الصناعية لمواجهة المنافسة آنبعد الوصول إلى 

فان آفاق الدراسة مستقبلا ستكون عن مدى نجاعة الأداء التسويقي ، الوطنيو المستهلك على المستوى المحلي
   .في المؤسسات الصناعية في المستوى الدولي
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، رسالة ماجستير، مليات التسويقيةلوحة القيادة التسويقية كأداة فعالة في تسيير الع، بركاني سمير - 2
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 .2004/2005، جامعة الجزائر، تسيير
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