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  الجانـــــب التطبیقــــــي

  ENASELتشخیص المؤسسة الوطنیة للأملاح : المبحث الأول

، 1983جویلیة  16المؤرخ في ) 83-444(لقد ظھرت المؤسسة الوطنیة للأملاح بموجب المرسوم رقم   

في  SPAو ذلك بعد إعادة ھیكلة المؤسسة الوطنیة للأملاح من مؤسسة عامة إقتصادیة إلى مؤسسة مساھمة 

، و أما عن تطورات رأس مال المؤسسة و التي كانت رأسمالھا الابتدائي بقیمة 1990تاریخ جوان 

دج، و تزامنا مع ذلك، فالمؤسسة لھا  504.000.000 2005، أصبح الآن 1984دج سنة  30.000.000

ر السنوات، فبعد طموحات كبیرة لتوسیع نشاطھا باستمرار، فھي تعمل على تطویر و تنویع منتوجاتھا مع مرو

الملح الغذائي و الملح الصناعي، أصبحت تملك تشكیلة غنیة و متنوعة : ما كانت تنتج نوعان فقط من الملح ھي

  .من الأملاح ذات الجودة العالیة

  الھیكل التنظیمي للمؤسسة: المطلب الأول

وید السوق المحلي مجال نشاط المؤسسة یشمل كافة التراب الوطني، و ھو لا یقتصر فقط على تزإنّ   

بمنتوجاتھا، و إنّما یتعداه إلى تلبیة الطلب الخارجي، أي الأسواق الدولیة، و ذلك بإنتاج و تسویق تشكیلة من 

  .أوروبا، الشرق الأوسط، و بلدان الساحل غرب إفریقیا: الأملاح تقوم بتوجیھ الفائض إلى التصدیر مثل

تنظیمي فعّال یمكنھا من خوض غمار المنافسة الداخلیة و  و لذلك كان لا بد على المؤسسة أن تبني ھیكل  

  .الخارجیة، و قبل التطرق إلى الھیكل التنظیمي كان لا بد من التعریف بمختلف وحدات المؤسسة

  .وحدات المؤسسة: الفرع الأول

بإنتاج الملح عبر ستة وحدات إنتاجیة و وحدات توزیع و وحدة تصدیر و  ENASELتقوم المؤسسة   

  .ت دار الأملاحوحدا

  :بإنتاج أملاحھا عبر وحدات ھي  ENASELتقوم مؤسسة : الوحدات الإنتاجیة) 1

 .و یقع المركب بالوطایة بولایة یسكرة: مركب تكریر الملح •

 .طن سنویا 100.000و یوجد بولایة الوادي و تقدر طاقتھ بما یقارب بــ : مركب المغیر •

 .طن سنویا 30.000: در طاقتھا الإنتاجیة بحواليو توجد بولایة وھران و تق: ملاحات یطیوة •

 .طن سنویا 17.000: بولایة سطیف، و التي تقدر طاقتھا الإنتاجیة بــ: ملاحات قرقور العمري •

 .طن سنویا 5.000و ھي تتواجد بولایة أم البواقي و تقدر طاقتھا الإنتاجیة بــ : ملاحات أولاد زواي •

 .طن سنویا 40.000: و تقدر الطاقة الإنتاجیة بھا بولایة غلیزان: ملاحات سیدي بوزیان •



حیث تقوم المؤسسة الوطنیة للأملاح بتصریف منتجاتھا من خلال شبكة توزیع تتكون أساسا : وحدات التوزیع) 2

  :من

 .مركز التوزیع الجھوي بالجزائر العاصمة •

 .مركز التوزیع الجھوي ببجایة •

 .مركز التوزیع الجھوي بعنابة •

 .الجھوي بوھرانمركز التوزیع  •

  :و ھي تتمثل مھامھا في التعریف بالمنتج و الاتصال بالمستھلكین و ھي: وحدات دار الأملاح) 3

 .وحدة قسنطینة •

 .وحدة الخروب •

 .وحدة عین ملیلة •

 .وحدة الجزائر العاصمة •

 .وحدة حسین داي •

 .وحدة جیجل •

 .وحدة عنابة •

 .أم البواقي: وحدة أولاد زواي •

 .وحدة وھران •

 .مسعودوحدة حاسي  •

  .وحدتین لدار الأملاح في كل من ولایتي بجایة و تیزي وزو 2004كما تم فتح خلال سنة 

و تتم عملیة التصدیر عن طریق میناء جن جن و ھي مخصصة أساسا للملح الموجھ للتصدیر : وحدة التصدیر) 4

  .بجیجل

  .الھیكل التنظیمي للمؤسسة: الفرع الثاني

  :و یمكن تلخیصھ فیما یلي الرمال بقسنطینة" بالما"بالمنطقة الصناعیة الاجتماعي للمؤسسة یقع المقر   

 

 

 

 

 

 

 



  « ENASEL »الھیكل التنظیمي للمؤسسة : ت1: الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

 

 

 

  

  

  

حیث تتمثل مھمة ھذه الأخیرة بتصدیر منتجات المؤسسة بمختلف أنواعھا إلى الخارج، : مدیریة التصدیر) 1

الاتفاق على تواجد المعاییر و توفرھا في الملح بجمیع أنواعھ تقوم إذا تمّ حیث تقوم بدراسة للسوق الخارجیة، و 

  .المدیریة بالتفاوض مع المتعاملین الأجانب من أجل الاتفاق على العقد

و تتمثل مھمتھا أساسا في التعریف بالمؤسسة من خلال وسائل الإعلام المختلفة، : مدیریة الاتصال و التنظیم) 2

ي و وضع سیاسة اتصال للمؤسسة، و اختیار الوسائل الاستثماریة و ضمان الاتصال و ضمان اتصال خارج

الداخلي بین أعضاء المؤسسة و تقدیم معلومات عن مرحلة الدخول في البورصة و متابعة عملیات البورصة 

  .باستمرار، و ھذه المدیریة تعتبر كفرع تابع لمدیریة التسویق الداخلي

في تحدید و وضع البحث و التنمیة التي لھا علاقة بتوجھات السوق، ثل مھمتھا الأساسیة تتم: المدیریة التقنیة) 3

و تحرص كذلك على الاستغلال الأمثل للإمكانات البشریة و المادیة الموضوعة تحت تصرف الوحدات، كما 

  .لشركاء و الفروعتضمن تحقیق الدراسات و العملیات و المشاریع المنفذة و الجدیدة التي لھا علاقة مباشرة با

  .و المحاسبیة للمؤسسة و ھي مسؤولة عن الوظیفیة المالیة : مدیریة المالیة و المحاسبة) 4

المالیة، الإنتاجیة، (حیث تقوم بتحلیل و مراقبة مختلف النتائج الإقتصادیة المحققة : مدیریة مراقبة التسییر) 5

  ).التطویر، الموارد البشریة

و تحضیر الإستراتیجیة بعد اجتماع كل المسؤولین و ذلك في إطار و ھي تقوم بوضع : ةمدیریة الإدارة العام) 6

  .توصیل التعلیمات و النصائح و مراقبة تنفیذھا

  :و ھي تقوم بالنشاطات التالیة: مدیریة الموارد البشریة) 7

 المدیـــــر العـــــام

 مراقب الحسابـــــــات الأمانــــــــــــة

 مساعد الجــــــودة مكلف بالمھمــــــــة

 المساعد القانونـــــــي

مدیریة 
مراقبة 
 التسییر

مدیریة 
الموارد 
 البشریة

الإدارة 
 العامة

المدیریة 
المالیة و 
 المحاسبیة

المدیریة 
 التقنیة

مدیریة 
السوق 
 الداخلي

مدیریة 
الإتصال 
 و التنظیم

 مدیریة
 التصدیر

 مدیریـــــة المؤسســـــة : المصدر



و علاقات العمال إجراء عملیات التوظیف، أجور العمال، وضع مخطط للتكوین، قادة العمال و كذلك النظام 

  .داخل المؤسسة

و تتمثل مھمتھا أساسًا في إقامة دراسة السوق المرتبطة بالعملاء الحالیین و : ق الداخليمدیریة السو) 8

وفیما یلي مھام ،واء على المستوى الوطني للمؤسسة سالمرتقیین، و بتحدید و تطویر السیاسة التجاریة للمؤسسة 

  :مدیریة السوق الداخلي

  .ق المبیعاتتنسی -

  .الدراسة والتحلیل -

  .إرضاء الزبائن-

  ....).المعارض،الإشھار( الإتصال الخارجي  -

  :ق الداخليسوو فیما یلي الھیكل التنظیمي لمدیریة ال 

  

  

  

  

  .ق الداخليالھیكل التنظیمي لمدیریة السو: ت2الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

ق الداخلي، فإن مھام مختلف فروعھا لا تقل أھمیة، و السو مدیریةفبالإضافة إلى المھام الأساسیة التي تقدمھا 

  :یمكن تلخیصھا فیما یلي

الید و تكون مھمتھ أساسا في التطلع على كیفیة تسییر العمل و إنجازه بدقة و إتقان، و ھو یعتبر : الأمانة •

الخاصة ق الداخلي، و بدونھ لا یمكن إنجاز الأعمال سوالیمنى الأولى لصاحب العمل أي لمدیر ال

  .بالمؤسسة

 :و ھم الأشخاص المسؤولون عن دراسة و تحلیل المنافسین الأسعار و السوق: مصلحة الدراسة و التحلیل •

 مدیریة السوق الداخلي

 الأمانـــــة

 مصلحة الدراسات و التحلیل المصلحة التجاریــة

 مصلحة الإتصال و العلاقات العامة

 مدیریة المؤسسة : المصدر



  .تحلیل و عرض أسعار و ھوامش المنافسة -

 .دراسة مستمرة للسوق من أجل ضمان نمو منتظم لرقم الأعمال -

 .الاھتمام بالمنافسین -

 ...).وزارة التجارة، سفارة (ضمان الحوار مع المؤسسات و الھیئات  -

 .إقامة تحالیل سنویة تخص فعالة التجارة -

 .البحث عن جمیع المعلومات التي تخص المنتوج و تحلیل حالة السوق التي تتماشى مع المعلومات -

 .الإھتمام بالدراسات و البحوث التي تھتم بكیفیة استعمال المنتوج -

 .متابعة النتائج المتحصل علیھا -

 .رجاع النتائج إلى المسؤولین و مالكي القرار من أجل اتخاذ القرارات اللازمةو في الأخیر إ -

  :و ھي تھتم أساسًا بــ: المصلحة التجاریة

  .الإعلان عن منتوج جدید -

 .تسویق و دعایة و إشھار المنتجات -

 .تصریف المنتجات و معالجة الطلبیات -

  نظام التسییر على مستوى المؤسسة: المطلب الثاني

و  2004سبتمبر  20في  « ISO 9001V2000 »حصلت المؤسسة الوطنیة للملح على شھادة بعدما ت  

 2004سبتمبر  20في " الجمعیة الفرنسیة لتحسین الجودة" « AFAQ »التي أشرف على تقدیمھا طرف 
« ASSOCIATION FRANCAISE D’AMELIORATION DU QUALITE »  

دخلت المناجم ألقاه بالنیابة عنھ السید النائب العام للوزارة، و ذلك بعد إلقاء خطاب السید وزیر الطاقة و  

المؤسسة في مجموع حلقات التنمیة المستدامة من خلال التخطیط، عمل، قیاس و تحسین، و إلى جانب القیام 

  .بعملیات المراجعة لشھادة الإیزو المحصل علیھا و اعتبار ذلك مصدر أساسي لتطویر المؤسسة

  )جودة، أمان، بیئة(تسییر متكامل  نظام: الفرع الأول

الجودة، الأمان، و البیئة : إنّ إدراك و تبني المؤسسة لھذا النظام و الذي یتضمن المجالات الثلاثة  

« Qualité, Sécurité, Environnement »  و الذي یمثل الرھان الأساسي للمؤسسة و جدیر بالإستجابة

  .موردین إلى جانب البیئة و المجتمع في مجملھزبائن، أفراد، : لحاجات مجموع المتعاملین

  :تھدف أساسًا إلى « SMI »و المؤسسة من خلال نظام التسییر المتكامل   

 .وضع حیز التنفیذ نظام تسییر متناسق و منسجم لھیاكلھا -

 .إعطاء صورة لقیمتھا من خلال سیاستھا -

 .أخذ عنصر البیئة و المحیط بعین الاعتبار -

 .ة و الأمن لموظفیھاتحسین عملیات النظاف -

 ).إقتصادیة، بشریة، تقنیة، بیئیة(البحث على التنمیة المستدامة  -



و ھو معیار عالمي لنظام تسییر من أجل  « ISO 2200 »بالإضافة إلى ذلك فقد قامت المؤسسة باعتماد 

مة عنھ، و ھذا المنھج الأمن و السلامة الغذائیین، فھو یركز على التحكم أكثر في الأمن الغذائي و الأخطار الناج

، و قد أوكلت في بدایة « OMC »نشر و وضع من طرف اللجنة العالمیة و من طرف المنظمة العالمیة للتجارة 

الأمر لمكتب خارجي لتطبیق تلك المناھج و اختیار وحدتین ھما مركب الوطایة و ملاحة قرقور العمري كأولى 

سة من تقییم مجموع كل ما تمّ تطبیقھ و للتأكد من أنّ منتجاتھا التجارب و الاختیارات و ذلك حتى تتمكن المؤس

  .الصحیةتنتج وفق الشروط 

في المشاركة في تحسین تسییر المؤسسة و جودة منتجاتھا، فقد قامت و من أجل سماح المؤسسة لأفرادھا 

صندوق الأفكار بوضع منھج یسمح من خلالھا للأفراد من التعبیر و تقدیم الأفكار و المقترحات من خلال 

  .الثلاثیة لكل مصلحة و لكل وحدة جتماعاتالموجودة بالمؤسسة إلى جانب الا

  :الموارد البشریة في المؤسسة و كیفیة تطویرھا:الفرع الثاني 

ت المؤسسة الوطنیة للملح بالعدید من التعدیلات على مواردھا البشریة وذلك على اعتبار أن ذلك ملقد قا

ث قامت بسلسلة من عملیات التكوین على موظفیھا و الذي یمثل حسبھا استثمار حقیقي و الحقیقي، حیرأسمالھا 

محور أساسي لتطویر و تحسین كفاءة موظفیھا و عمالھا و كذلك كرأسمال ثمین و أساسي و كثروة للمؤسسة، و 

تتم عملیات الرسكلة و بسكرة أین ولایة انطلاقا من ذلك فقد قامت المؤسسة بإنشاء مركز للتكوین یقع بالوطایة ب

  ...)بومرداس  CETIC، و INPEDبومرداس (مختصة كــ  التكوین و ذلك بالاعتماد على ھیئات

  :قامت المؤسسة بالعدید من عملیات التكوین أھمھا 2005فخلال الثلاثي الثالث لسنة 

  .(CITIC)و كان ذلك من طرف مركز التقنیات للإعلام و الاتصال لبومرداس : أدوات الجودة )1

  »الجزائر« IFACT و لقد تمّ ذلك من طرف معھد التكوین و تحسین شروط العمل: كیفیة تسییر التكوین )2

 .و ذلك بھدف التعرف على كیفیة التنظیم و التسییر الحسن لھیكل التكوین

3( « Ecoute Clients »  ھو شعار حول زبائن المؤسسة، و قد تمّ من طرف"IFACT و ذلك " الجزائر

 .لإطارات التجاریة للمؤسسة و ذلك بھدف تحسین كفاءة المؤسسة و زیادة حصتھا السوقیةلعشرة من ا

و ذلك في میدان تسییر و صیانة العتاد عن طریق الإعلام الآلي من طرف  « G.M.A.O»نظام  )4

NTSS  الجزائر« Network Telecom Security Solution »  إطار متخصص في  18و ذلك لــ

 .سسةالإعلام الآلي للمؤ

مركز " الجزائر CESI"من طرف فریق  « HACCP »مشاركة إطار بالمؤسسة للتكوین حول منھج  )5

 .« Centre d’études supérieures industrielles » الدراسات العلیا الصناعیة

و ذلك من  « Audit/Auditeur »مشاركة مسؤول تسییر جودة المؤسسة في التكوین كمسؤول مراجع  )6

 ".الجزائر Qualitest" طرف 

و لم تكتف المؤسسة بذلك بل قامت و بھدف تحفیز عمالھا و تشجیعھم على دفع عجلة المؤسسة إلى زیادة 

  .٪7أجورھم بنسبة 



كما قامت المؤسسة و في إطار إعادة ھیكلة كفاءاتھا و من أجل وضع مخطط  إستراتیجي تسییري للمؤسسة، 

رات الجامعیة إضافة إلى عملیة تكوینھم لمدة سنة، ھذه العملیة قامت ھذه الأخیرة بعملیات توظیف لعشرات الإطا

ببومرداس و كذلك من طرف مركز  INPEPتمت من طرف المعھد الوطني للإنتاجیة و التطویر الصناعي 

المؤسسة، و تطویر تفكیرھم، تكوین المؤسسة، و كل ذلك من أجل إرساء ثقافة تسییریة لمجموع إطارات 

تصالھم و لغتھم و ذلك مع المحیط الوطني و العالمي و القیام بمواجھة التحولات المفروضة تحلیلھم، إدراكھم، ا

  .من طرف العولمة و اقتصاد السوق

  :و ھي مقسمة إلىدج   696357900: للتكوینیف المخصصة و قد بلغت المصار

 .دج 258426200: ملتقیات -

 .دج 310536500: تحمل الأعباء -

 .دج 127395200: مصاریف البعثة -

عامل كما أتت المحاور  1097من التوقعات المقدرة بــ  ٪ 44عامل بنسبة  480 عملیة التكوین مستو 

  :مخصصة للمواضیع التالیة 2005الأساسیة لسنة 

الموارد البشریة، إعلام آلي و خصوصا الجودة أین المؤسسة قد تحصلت على نتائج دراستھا المخصصة في 

  .لبقاء و الاستمرار في النشاطالمیدان و الھدف من ذلك ھو ا

  .و بعد عملیة التكوین قامت المؤسسة بتقییم المتربصین بحسب نشاطھم التكویني

  التكنولوجیا و نظام المعلومات على مستوى المؤسسة: الفرع الثالث

ء الجدیدة للاتصالات فقد قامت المؤسسة بإطلاق برنامج جدید لإنشامن أجل التحكم أكثر في التكنولوجیا   

شبكات محلیة في بعض وحدات إنتاجھا، و ھذه الشبكات تشمل ھیاكل في المستقبل لنظام معلومات متكامل و 

الذي یحوي كل معطیات المؤسسة من أجل ضمان أكثر فأكثر للأمن و سرعة حركة المعلومات، و ھذا الاختیار 

  :الجدید نتج عنھ برنامج إنشاء جدید في كل من

ملاحة قرقور العمري بولایة سطیف، و ملاحة سیدي بوزیان بغیلیزان و ببسكرة،  ةبالوطایمركب  -

  .ملاحة بطیوة بوھران

أو الآلات و التجھیزات  « Soft »لنظام الإعلام الآلي بالمؤسسة، سواء تعلق الأمر ببرامج أما بالنسبة 

« Hard »قاعة للإعلام  ، و لقد باشرت المؤسسة بوضع تحت تصرف إطاراتھا المختصة في الإعلام الآلي

الآلي مجھزة بشبكة، و اختیار مواضیع خاصة تكون في خدمة و تأخذ بعین الاعتبار لحاجات المؤسسة و 

مستوى أفرادھا المكونین مع تقدیم دراسة حالة نوعیة لكل ھیكل، و قد برمجت المؤسسة بذلك في السداسي 

  :ما یلي 2005الأول لسنة 

  .(Bases de Données)نظام تسییر لقاعدة معلومات  -

 .مدخل إلى استغلال شبكات الإعلام الآلي -

 .إعداد مخطط استخراج الملح -



 .الإعلام الآلي في التسییر و حسب التخصص -

و كل ھذه المواضیع كانت على شكل ورشات عمل، و قد قامت كذلك المؤسسة بإدخال الإعلام الآلي في 

 G.M.A.O » « Gestion de la »ذلك و ك « OPTIMaint »  خدمة الصیانة من خلال ما یسمى بــ

maintenance avec assistance d’ordinateur » و قد حققت المؤسسة بذلك العدید من الأھداف أھمھا:  

 ..تنظیم العمل -

 .من خلال تسییر آلات القیاس: تسییر المخططات -

لات بطریقة من خلال التدخل السریع في كل عملیات توقف أو تعطل الآ: سرعة عملیة إعادة النشاط -

 .مناسبة و في وقت قیاسي

معرفة من و ماذا تمّ فعلھ؟ و معرفة كم كانت كلفة التدخلات التي تمّ القیام بھا حول : متابعة الأعمال -

 .جھاز أو آلة ما؟

 .تسییر المشتریات و المخازن -

ذت في ذلك و و معرفة كذلك المشاكل و الحلول التي اتخ: تواریخ التعطلات و توقفات الماكنات و الآلات -

حجم الخسائر في الإنتاج و كذلك الأسباب و علیھ یمكنھا التقلیل من معدلات مختلف التعطیلات و 

 .تحسین الإنتاجیة بذلك

كم تبلغ تكلفة عملیة صیانة تلك الماكنة؟ و ھل من الأفضل استبدالھا بدلا من : تحلیل التكالیف و النتائج -

؟ و ما ھو توزیع التكالیف لكل قسم؟ و ما ھي ة صیانة المؤسسةعملیة الصیانة المستمرة؟ كم تكلف عملی

 ...المیزانیات التقدیریة؟ 

فعملیة الاحتفاظ  بالحلول لمختلف التوقفات و التعطیلات، و كذلك : وسیلة للاحتفاظ و التحكم و الكفاءة -

 ...تسییر ملفات تقنیة، ملفات الجودة، مخططات 

  .« SAVOIR FAIR »للصیانة و المعرفة العملیة و التطبیقیة كذلك یعتبر عمل كبیر و وسیلة ھامة 

  .الإستراتیجیة العامة للمؤسسة: المطلب الثاني 

إنّ وضعیة أو مركز المؤسسة الوطنیة للملح ھو نتیجة التطور الحاصل في حركة التخطیط الإستراتیجي التي تمّ 

  .إملاؤه من طرف الحكومة

ة في سیاسة استثمار مدعمة كان ھدفھا ھو تجھیز البلاد لعملیات أنطلقت المؤسس" SONAREM"فمنذ نشأة 

في بادئ -البحث و استغلال المناجم القادرة على تدعیم التطور الصناعي الوطني، وبفضل مركزھا الإحتكاري

وبرنامج تنمیة قطاع المناجم وترقیتھ ، حیث أستطاعت المؤسسة الوطنیة للملح من الحصول على مكانة  - الأمر

  .ة في مجال نشاطھاھام

فبعد ما كانت المؤسسة في وضعیة شبة احتكاریة، دخلت الآن في حالة منافسة اقتصادیة مفتوحة، و في الوقت 

الحالي مجال التنافس مفتوح بشكل واسع، و ذلك نتیجة تزاید الضغط على محتكر النشاط، و كذا تحریر الأسعار 

  .ھاتھ العوامل ساھمت في رسم محیط تنافسي مفتوح و التزام الخواص و فتح التجارة الخارجیة، كل



ومن أجل وضعیة إستراتیجیة سلیمة وفعالة فقد أوكلت المؤسسة الوطنیة للملح لمكتب دراسات بوضع 

  .الإستراتیجیة العامة للمؤسسة

  إستراتیجیة الأساس للمؤسسة الوطنیة للملح: الفرع الأول

وكذا مجال ) عن طریق التكالیف(یجة إستعمالھا لمیزتھا التنافسیة إن إستراتیجیة الأساس للمؤسسة للملح ھي نت

  ).حیز واسع(تنافسھا 

  المیزة التنافسیة: ت 3الشكل رقم                                                 

  تنویع

  )تمییز(

  ھیمنة التكالیف    

  تنویع متخصص    

  )تمیز(

  إستراتیجیة التكلفة  

  

سة یعطیھا مكانة ممیزة فیما یخص التكلفة في مجال نشاط واسع فالمؤسسة تولي أھمیة كبیرة إن مركز المؤس

  ".السیطرة عن طریق التكالیف"للإستراتیجیة الأساسیة والمتمثلة في 

على المؤسسة أن تكون قادرة على إقتراح تشكیلة متكاملة من المنتجات على  تفبھذا التنوع من الإستراتیجیا

  .بتكلفة قابلة للتنافس زبائنھا وھذا

ومن اجل خلق میزة تنافسیة أحسن من الآخرین على المؤسسة أن تكون قادرة على عرض متواصل لزبائنھا من 

الإحتكار ( خلال نوعیة عالیة من تلك التي یملكھا المنافسون، كما علیھا أیضا أن تكون ذات فعالیة في الإنتاج 

  ).عن طریق التكالیف

قدمة للتطور، یجعلنا نفكر أن المؤسسة تقوم بتطویر وضعیة أخرى مغایرة لھذه الإستراتیجیة تحلیل الوضعیة الم

وھذا بتغییر منتجات عن طریق مراقبة النوعیة ومصدر المنتوج المنافس حتى لایستطیع ھذا الأخیر من تقلیدھم 

  .مع فرض تعلیمات خاصة حول أسعار البیع

لمؤسسة الوطنیة للملح، حیث یرون بأنّ الأسعار الموضوعة من طرف لكن ھذه التغیرات لم یستوعبھا زبائن ا

و من أجل ذلك فقد قامت ھذه الأخیرة بالعدید من  ENASELالمنافسین ھي أقل ارتفاعًا من أسعار مؤسسة 

  .الجھود من أجل توعیة المستھلكین و الزبائن بأھمیة احتواء الملح على عنصر الیود أي أنّ منتجاتھا صحیة لھم

  

  :ENASELالتوجھات الإستراتیجیة لمؤسسة  - 1

صادق علیھا مجلس الإدارة و الذي أعید تشغیلھ،  1995حیث قامت المؤسسة بتحدید خطة تعدیلیة داخلیة سنة 

  :حیث اتجھت المؤسسة إلى التوجھات الإستراتیجیة التالیة

  .لحصة السوقیةمساندة و مؤازرة مكانتھا الاحتكاریة في السوق العالمي و الدفاع على ا -

      
 حیز ضیق     

 مجال التنافس 

 حیز واسع 

 التكلفة                                           التنویع

 ENASELمدیریة مؤسسة : المصدر    



النزول في السوق بأنواع مختلفة و متنوعة من الملح و ھذا مع القلق الكبیر على النوعیة و مدى تواجد  -

 .المنتوج

 .التجدید و الربحیة لطاقاتھا الموجودة -

 .تطویر الشراكة بجمیع أشكالھا -

 .في المؤسسة التبني الدائم للمؤسسة، و ھذا لنشاط التصدیر الذي سیصبح النشاط الأكثر أھمیة -

كل ھذه الإستراتیجیات ھي دومًا حاضرة و تعمل في الإتجاه الصحیح و خلال ھذه الفترة و ردًا على الوضعیة، 

و ھكذا، فإذا كان التخمین صائب فإن النشاط  لابد كان یجب علیھا أن تعمل بسرعة و بصفة اختیاریة لكل الوضع

  .1999إبتداءا من سنة  یبقى غیر كافي إلاّ أنّھ ھناك انطلاق جدید تمّ

  :فعملیة تسییر المؤسسة الوطنیة للملح یبدو أنّھ یملك رؤیة إستراتیجیة نوعا ما واضحة و متناسقة

  .تفادي التنویع في جمیع الاتجاھات و الالتزام بطرق الاستثمار الوحدي اللازم لتطویر النشاطات المتكاملة -

  :التقسیمات الإستراتیجیة - 2

نیة للملح بتقسیم أسواقھا على میدان العملیات أو مجال النشاط، مجموع قطاعات نشاط الملح تقوم المؤسسة الوط

  :لھا درجة تحلیل دمج جد كبیرة، فھو لیس مجال نشاط متجانس حیث نجد

 .ملح غذائي ∗

 .ملح صناعي ∗

 ...سوق موجھ للتصدیر  ∗

تقسیم النشاطات المتجانسة ھو إذن فكل واحد إذًا یمثل مجال نشاط معین و تقسیم إستراتیجي مختلف، فعملیة 

  :أساسي للبحث عن أسباب الظواھر الثابتة و تحدید الطرق الممكنة للنمو، و بالفعل المصادر المتاحة تمنح ما یلي

  .نتج عنھ سیولة) الإنجذاب(القدرات التقسیمیة  -

 :ق بــفیما یتعل ENASELالمتخذة من طرف مؤسسة ) الوسائل، الإجراءات(على مستوى المخاطر  -

  .الزیادة المثلى في إنتاج السیولة −

 .تخفیض درجة خطر الأسعار −

) غذائي أو صناعي(في الحقیقة المؤسسة تدخل ضمن مجال نشاط إستراتیجي واحد أین الناتج الأساسي ھو الملح 

  .على أشكالھ المتنوعة

  .ا السوق المحلي و التصدیرلكن فیما یخص أسباب التقسیم یمكننا اعتبار المؤسسة تدخل في سوقین مختلفین ھم

  .و الجدول الموالي یبین التقسیم الإستراتیجي للمؤسسة

 

 

 

  



  .ENASELالتقسیم الإستراتیجي لمؤسسة   :ت   1جدول رقم                      

  التصدیر  السوق المحلي الوطني  مجال النشاط الإستراتیجي

الات استعم  الملح الصناعي  الملح الغذائي  التقسیم الإستراتیجي

  أخرى

الملح 

  الغذائي

الملح 

  الصناعي

  ملح المائدة الرفیع -  حظ المنتجات

  .ملح غذائي -

  .ملح التنظیف -

ملح صناعي  -

  .بالوحدة

      

  .كلغ  1ملح رفیع في أكیاس  -  المنتجات

ملح رفیع في علب  -

  .الكارتون

 25ملح رفیع أكیاس كبیرة  -

  .كلغ

ملح  -
50
  .الحمام  ملح -  4

ملح الغسالة   -

  .للأواني

أقراص  -

  .الملح

    

  .ENASELمؤسسة : المصدر                                                                                             

  

  :تقییم الصفات و الوسائل في كل مجال نشاط إستراتیجي -1- 2

لكل تقسیم إستراتیجي و القوى المنافسة للمؤسسة الوطنیة للملح في كل  الجدول الموالي یسمح بتحلیل الصفات

قسم، سوف تقوم بصفة غیر منظمة، و مع مستویات الترجیح، و تبعا لتقسیم السوق نضع في الحسبان معاییر 

  :مختلفة

  :ھناك تسعة معاییر ھي :الصفات -

)         الھوامش(مستوى الأرباح * منافسة     كثافة ال* الأسعار     * حجم السوق     * إحتمال النمو     * 

  .التكنولوجیا البسیطة* حاجز الإنطلاق      * دفعیة الزبائن     * تنوع الأسواق      * 

 ):عوامل النجاح(الوسائل  -

تموقع وحدات الإنتاج * التشكیلة المقدمة أو مروحة خط المنتجات    * معدل النمو    * الحصة السوقیة    * 

تحسین دائرة التوزیع                               * نوعیة الغلاف      * نوعیة المنتجات       * التسلیم المنظم       * لتسویق       و ا

  .العلاقات العامة* الترقیة       /الإشھار* نوعیة الشركاء     * 

  .جيو الجدول الموالي یسمح بتحلیل صفات و وسائل كل مجال نشاط إستراتی

  

  

  

  



  :مجال النشاط الإستراتیجي بالنسبة للسوق المحلي: ت 2جدول رقم

  استعمالات أخرى للملح  الملح الغذائي  الملح الصناعي  البیان

  مقبولة  ٪ 48  ٪ 52  حصة في رأس المال

  في المتوسط ٪ 6  ٪ 2,1  ٪ 5إلى  ٪ 3  معدل النمو في السوق عمومًا

  )التغلیف(متوسط   لا توجد  توجدلا   القدرة على التموین

  )التصدیر(ضعیف   لا توجد  لا توجد  مخاطر الإحلال

  ضعیفة  قویة إلى متزایدة  قویة إلى متزایدة  مخاطر الداخلین الجدد

ضعیف التصدیر، ھذا   متوسط إلى قوي  متوسط إلى قوي  المنافسون و كثافة المنافسة

  السوق یتمیز بالتواجد

  ضعیفة جدًا  عیفة نوعا ماض  ضعیفة  كثافة رأس المال

معدل الضریبة على الھامش 

  الصافي

  ضعیفة جدًا  ضعیفة إلى متوسطة  متوسطة إلى قویة

  نوعا ما قویة  ضعیفة إلى متوسطة  متوسطة إلى قویة  حجم السوق

 (ND)غیر محدد   قوي  قوي  تركیبة الصفات

  مقبولة  ٪ 75إلى  ٪ 68  ٪ 43إلى  ٪ ENASEL 37الحصة السوقیة لــ 

  ٪ ENASEL 0 ٪  7 ٪  10معدل النمو لــ 

العوامل المساعدة على النجاح 

  عمومًا

النوعیة      –الإلتزام  -

التكلفة         –السعر  -

  .التغلیف -

 -السعر        –النوعیة  -

 -التغلیف        –التكلفة 

 -التشكیلة المقدمة       

  تعدد دائرة التوزیع

  مكانة التشكیلة  -

  تجدید  -

  التكلفة  -

  التغلیف -

  ENASELمدیریة مؤسسة : المصدر                                                                    

  

  تحلیل حافظة النشاطات: الفرع الثاني

  :من خلال ثلاث أبعاد ENASELلقد تمّ تحلیل حافظة نشاطات مؤسسة 

  .المجموعة الإستراتیجیة و التمثیل البیاني التنافسي لأقسام النشاطات -

 :المصفوفات الإقتصادیة مع الأخذ بعین الإعتبار -

  .الصفات و القوة الإقتصادیة للنشاط ∗

 .في المؤسسة) عوامل النجاح(الوسائل /الصفات ∗

  .التحلیل الضریبي عبر أقسام النشاطات و عبر الوحدات -



  : ادیةالمصفوفة الإقتص - 1

 NICOLAS MAJLUS et ARNOLD MAXالقوة الإقتصادیة /مصفوفة الصفات -1- 1

حیث تسمح بتحلیل صفات كل میدان نشاط إستراتیجي، و قوة المؤسسة في كل قسم من أقسام النشاطات الأربع و 

  :الذي یسمح بتحدید موقع الأقسام في المصفوفة التالیة

  .المصفوفة الإقتصادیة: ت 4الشكل رقم                                           

  

  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  .مدیریة المؤسسة: المصدر                               

  و فیما یلي جدول یبین أقسام النشاطات الأربع و كذا مختلف المعاییر المستعملة في المصفوفة الإقتصادیة

  ییر المستعملة في المصفوفة الإقتصادیةالمعا: ت 3جدول رقم                            

  القوة الإقتصادیة  )النشاط(الصفات الصناعیة   البیــــــــان

  عوامل السوق
  مستوى  -حجم الأقسام الأساسیة  –الحجم  -

  الترابط -ثبات الأسعار  –تعدد الأسواق  - النمو 

التأثیر  –معدل النمو  –حصة الأقسام  -

  ت المقدمةتشكیلة المنتجا –على السوق 

  العوامل التنافسیة

  )المنافسة(

المدخلات    –درجة التركیز  –نوع المنافسین  -

  البدائل - تغیر الوضعیة  –و المخرجات 

الشبكة الحساسة         –تغییر الأقسام  -

  .مدى الإندماج -

عوامل إقتصادیة 

  و مالیة

الإقتصاد  –الھامش على الضریبة  –الربحیة  -

حواجز و عراقیل  –ل القدرات المتصاعد استغلا

  التغلغل

  .المثلویة و الربحیة -

  .المیزة التنافسیة -

  .تقدیرات أخرى -

  عوامل تكنولوجیة
التنویع و التجدید  –الجودة و قابلیة التحول  -

  تحسین الصنع –التكنولوجي 

كثافة  –القدرة على مواجھة التغیرات  -

  .المصادر –التنافس 

  .من إعداد الطالب بالإعتماد على معطیات و وثائق المؤسسة: لمصدرا                 

  إستثمار و نمو                            إختیاري
  
  
  

 نمو إختیاري              

 ملح صناعي ملح غذائي

 ملح صناعي

 مرتفعة متوسطة ضعیفة

 ضعیفة

 متوسطة

 مرتفعة

 القوة الإقتصادیة

 صفــــات النشــــاط



  :المجموعة الإستراتیجیة و التمثیل البیاني -2- 1

یمكننا الحصول على معلومات ھامة و  ENASELبتحلیل الفضاء التنافسي لمختلف أقسام النشاطات لمؤسسة 

  :الشكل الموالي یوضح ذلك

  .البیان التنافسي: ت 5الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  مدیریة المؤسسة: المصدر                                                                   

  :فھذه المصفوفة توضح أربع أنواع للنشاط حسب تأثیر المنافسة و احتمال التغییر و ھي

ي ھذا الصنف أو أین عامل الحجم یعتبر ذو میزة ھامة للتكالیف و بالتالي الأسعار و ف :نشاطات الحجم  - أ

  .النوع الحصة السوقیة و الربحیة في ارتباط ضیق

تعتبر نشاطات الحجم لیس لھ أثر إیجابي فقط، و إنما یؤدي إلى فقدان القدرة على : نشاطات التقسیم  - ب

 .المنافسة، فعلا فھو لم یعد یتبنى بسرعة في السوق و الذي یعتبر ھذا العامل الأساسي للنجاح

الصنف، لا یرتبط مع الحصة السوقیة، المھن التقسیمیة تختلف بقوة و قلیلة الحساسیة مع ھذا  الربحیة الناتجة عن

  .القدرة على التطور و بسرعة كبیرة* المظاھر النوعیة للتقدیم و التصمیم    * التجدید   * الإبداع   : * الأحجام

أین المنافسة منعدمة و " رى للملحاستعمالات أخ"خاص بقسم " التنویع"و الإستراتیجیة ھنا تكون من نوع 

  .بالتالي میزة تنافسیة أحسن

خاصة ) تجدید(ھي عبارة عن أنظمة تنافسیة أین توجد عدة مصادر مغیرة للتنویع  :نشاطات متخصصة - جـ

  .المقدرة للمنتوجات و الأسواق

  .و من أجل الوصول إلى الطرق المثلى توجد فضاءات للتمركز على الأحجام أو التخصص

  .و ھنا لا توجد میزة تنافسیة تذكر نظرا لمحدودیة النشاط في ھذا المجال :نشاطات المخاطرة -د

للمیزة التنافسیة أین  BCGفالملاحظ إذا لمصفوفة المؤسسة المتعلقة بالبیان التنافسي فھي نفسھا تقریبا مصفوفة 

الحالة تتمركز في نشاطات الحجم  نشاطات المخاطرة ھي نشاطات مستقرة أین المؤسسة الوطنیة للملح في ھذه

 مقسم         متخصص  
 
  
  
  

  الحجم                                         المخاطرة
  

 تأثیــــــــر المنافســــــــة

یر
تغی
 ال
ال
حتم

ا
 

 قوي

 ضعیف

 قوي منعدم

E 

 ملح غذائي ملح صناعي



بأنّ  BCGعلى التكالیف، و أین یمكن القول حسب مصفوفة  - كما أشرنا سابقا–أین میزتھا التنافسیة ترتكز 

كما أنّھ یجب علیھا اتباع سیاسة . مردودیة المؤسسة الوطنیة للملح مرتبطة أساسًا بحجمھا و كذا حصتھا السوقیة

  .تكون میزتھا التنافسیة ممكنة و ھامة و من أجل كذلك توجیھ إستراتیجیة المؤسسةالتجدید المستمر من أجل أن 

  :ENASELالدراسات الإستراتیجیة لمؤسسة  -3- 1

  :و التي یمكن إجمال ذلك في الجدول الموالي

  1تحلیل درجة : ت 4جدول رقم                                              

  ما یجب القیام بھ  اتیجیاتنوع الإستر  تقسیم إستراتیجي

  ملح صناعي •

  ملح غذائي •

  )تقلیلھا(تحدید الاستمارات   -البحث عن الأولویات -  استثمار و نمو

  )بصفة كبیرة(الاستثمار من أجل النمو  -

البحث عن كیفیة  –تحدید الأقسام الثانویة للنمو  -  اختیاري  استعمالات أخرى للملح •

طعات في التشكیلات أحداث تقا –الاستفادة من الربح 

  .الاستثمار لكن بصفة اختیاریة –الھامة 

  ) السوق(تقییم میل المھیمنین عبر التقسیم  -  نمو اختیاري  ملح التصدیر •

  .تكوین قوة جدیدة - تحدید نقاط الضعف   -

  .ENASELمؤسسة : المصدر                                                            

  

                            :لمصفوفةا

   و الأقسام الأساسیةـنم: ت 6ل رقمـــالشك                                           

الإستثمار من أجل التحكم فیھ و 

  تحسین الوضعیة

  الربحیة  التحكم في الوضعیة و الربحیة

  

الإستثمار من أجل تحسین 

  الوضعیة

  

  الإختیار

  

      

  الصناعي للمؤسسةصفات النشاط 

  مدیریة المؤسسة: المصدر                                                                 

  

في المنطقة السفلى وعلى یمین المصفوفة ،ھذا یعني أن مجال النشاط یتقدم في مناطق أخرى فالفراغ الحالي 

  ).حیث تكون متوسطة إلى مرتفعة(مرغوب فیھا

 ملح غذائي
 ملح غذائي

ت 
صفا

ال
ج(

وق
لس
ة ا
ذبی
ا

(
 



ریة الأوزان المؤثرة على المتغیرات فإننا نحصل على حافظة النشاطات في الجدول السابق ، مبینا فإذا أخذنا بنظ

الأساسیة للمؤسسة مع أھمیة  مالفراغ الحالي في المنطقة السفلى وفي یسار المصفوفة یظھر لنا نمو الأقسا

  .الإستثمار من أجل ضمان النمو

  :فمن خلال المصفوفة كذلك یتضح مایلي

صفات ووسائل متوسطة إلى ( أقسام النشاطات تتمركز في المنطقة المتوسطة إلى المرغوبة  مجموعة -

  ).قویة

من رقم الأعمال تتمركز في  ٪ 85بالنسبة للسوق الوطني تمثل "ملح غذائي"و"ملح صناعي"أقسام النشاط  -

 ).وسائل مرتفعة وجاذبیة مرتفعة(الخانة المرغوبة 

 .تفرض وسائل أكثر جاذبیة للقطاع أو السوق"غذائيملح "و"ملح صناعي"أقسام النشاط -

في المقابل قسم نشاط التصدیر یتمركز في إطار الصفات ھي أكثر قوة فیما أن وسائل المؤسسة تحضى  -

 .     بارتباط ضعیف

  .والجدول الموالي یلخص كل ذلك

                                                 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



  الدراسة الإستراتیجیة: ت 5  جدول رقم

  التوجھات الأولیة  نوع الإستراتیجیة  تقسیم إستراتیجي

  ملح صناعي -

  ملح غذائي -

التحكم في الوضعیة وتحقیق 

  .الربحیة

التحكم في الوضعیة المھیمنة وتحقیق ربح  -

  .من الصناعات الإنتاجیة

  .ورفع الحصة السوقیة/التحكم أو  -

  .مراقبة السوق -

كز في الأسواق التي لدیھا أھم التمر -

  .الأحجام

  .الإستثمار لكن بصفة اختیاریة -  ختیارالإ  أخرى للملحإستعمالات 

إندماج عملاء جدد والبحث عن مناطق  -

 .تصریف جدیدة

  .تنمیة الجھود وھذا ضمن التجدید -

الإستثمار من أجل تحسین   ملح التصدیر-

  الوضعیة

داخلیا (أجل النموالإستثمار من  -

، وتحسین نسبة الإشتراك في )اوخارجی

  .التصدیر

 .متابعة التطور -

مراقبة السوق والتمركز في الأسواق  -

  .التي تمثل أھم الأحجام
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  داتتحلیل حافظة نشاطات الوح 4- 1

  جوانب الوحدات عبر أنواع الملح - 4-1- 1

  .حیث الجدول الموالي یبین تموقع وحدات الإنتاج لكل نوع من أنواع الملح

                         

  

  

  

  



  أنواع الملح تخصص الوحدات في إنتاج: ت 6الجدول رقم  

  الملح الغذائي  الملح الصناعي  الوحدات

  ٪52  ٪48  لوطایة

  ٪46  ٪54  بطیوة

  ٪92  ٪8  سیدي بوزیان

  ٪80  ٪20  قرقور العمري

  ٪3  ٪97  لمغیر

  ٪60  ٪40  مركز التوزیع بالجزائر

  ٪79  ٪21  مركز التوزیع بعنابة

  ٪84  ٪16  مركز التوزیع بوھران

  ENASEL   52٪  48٪مؤسسة

  )1999(مدیریة المؤسسة : المصدر                                                                                             

الشكل رقم7ت: 7ت: 
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  :بالملاحظة لھذا التمثیل البیاني یمكننا تحدید الآثار التالیة

  :تتواجد حالیا ثلاث وجھات صناعیة أین تظھر في  -



  ).في الأسفل یمین المصفوفة( لمغیر*    

  ).صفوفةیسارا و في أعلى الم( غلیزان و قرقور العمري *    

  .وحدة المغیر الأكثر تخصصا في المجال الصناعي -

  .على العكس وحدة قرقور العمري وسیدي بوزیان بغلیزان تتخصص في مجال الملح الغذائي -

ملح غذائي و ( ظھور مرتبط ومتوازن في الوحدات لكل من بطیوة و لوطایة التي تفرض وجھات مختلطة  -

  ).ملح صناعي 

  دات وتطبیقاتھا الإقتصادیةجوانب الوح -2- 1-4 

  ضریبة كل وحدة مع الإنتاج ومع الھامش -أ

  :ویمكن توضیح ذلك من خلال الجدول التالي

  

  الإنتاج و القیمة الضافة حسب الوحدات: ت  7جدول رقم

  لوطایة  بطیوة  سیدي بوزیان  قرقور العمري  المغیر  البیان

  إنتاج خاص

  الھامش على الإنتاج

  نسبة الھامش

77709  

55960  
  

57,27٪  

130567  

55643  
  

42,62٪  

77713  

28930  
  

37,23٪  

105994  

59615  
  

56,24٪  

176872  

61985  
  

35,05٪  
VA/عون  

EBE/عون  

729  

449  

533  

148  

392  

131  

383  

-129  

254  

-5  

  )1999(المدیریة المالیة للمؤسسة: المصدر                                                                     

  :من خلال الجدول نستطیع الحصول على الأثار التالیة

من الھامش  ٪ 24: حیث أنھا لا تساھم إلا بـ  ٪30: لوطایة تساھم بالقدر الأكبر في إنتاج المؤسسة بـ  -

  .الإجمالي للإنتاج ، وقیمتھا المضافة من الأعوان تعتبر الأضعف

من الھامش على جمالي  ٪ 21ؤسسة ، فھي تمثل من إنتاج الم ٪17: والتي تساھم بـ "لمغیر"على عكس -

 .الإنتاج، كذلك تغطي قیمة مضافة من أعوانھا والتي تعتبر الأكثر أھمیة

نجد أنھما یحققان تقریبا ھامش على الإنتاج یقدر بـ " قرقور العمري " مع وحدة " لمغیر" إذا قارنا وحدة  -

ل الأولي یسمح لنا بالقیام أولا بوضع قوانین حافظة ملیار دینار من أجل حجم مختلف للإنتاج ، فالتحلی56: 

لنشاطات الوحدات المعتبرة ، یظھر أن أھمیة الملح الصناعي في حافظة نشاطات الوحدات الجاریة على 

 .أجزاء في تكوین النتائج

  : التحلیل الضریبي- ب 

  :ین ھامین ھمافالتقسیمات التي تمت تسمح لنا بإجراء تحلیل ضریبي وحدوي بالتقاطع مع مفتاح

  القیمة المضافة -



 .التمویل الذاتي -

  كما ھو موضح في الشكل التال

 التحلیل الضریبي: ت  8جدول رقم

كلغ (تمویل ذاتي  ضریبة الوحدات

  )دج

تمویل   )كلغ دج(قیمة مضافة

  )٪(ذاتي

  )٪(قیمة مضافة

  ٪ 23,4  ٪ 5,9  91953  7121  لوطایة

  ٪17,7  ٪21,2  69728  25747  بطیوة

  ٪18  ٪19,8  71013  24040  نسیدي بوزیا

  ٪12,6  ٪11,6  49555  14070  قرقور العمري

  ٪23,3  ٪47,1  91839  57207  لمغیر

مركز التوزیع 

  بالخروبة

-2141  1142  1,8٪  0,3٪  

مركز التوزیع 

  بعنابة

-3061  3252  2,5٪  0,8٪  

مركز التوزیع 

  بالجزائر

-1530  15240  1,3٪  3,9٪  

  ٪100  ٪100  393722  121453  المجموع
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  :من خلال الجدول نجد أن التقسیمات تسمح بتصریف نوعیة خاصة من الوحدات

  .الوحدات الھامة وذات إرتباط مثلوي -

 .الوحدات الھامة لكن لیست مثلویة -

 .المثلى لكن قلیلة الأھمیةالوحدات  -

 .الوحدات الغیر مثلى ودون أھمیة -

فبالنسبة لبطیوة ،سیدي بوزیان، قرقور العمري ،فإن ھناك ضریبة متوسطة على القیمة المضافة  -

 .ومتوسطة على التمویل الذاتي

 .ضریبة ھامة على القیمة المضافة وضعیفة على التمویل الذاتي: بالنسبة للوطایة   -

 .ضریبة ھامة على القیمة المضافة وقویة على التمویل الذاتي: مغیربالنسبة لل -

بالنسبة لمراكز التوزیع لكل من الجزائر، الخروبة ، عنابة فھناك ضریبة ضعیفة على القیمة المضافة وكذا  -

 . على التمویل الذاتي



تبین علاقة نسبیة معینة بین  إضافة إلى ھذه الأمثلة لیست فقط إیحاءات مقدمة بل إختیار المقارنة المكملة التي

  . مستوى النشاط ومستوى الھامش وھیكل حافظة النشاطات

  :وأخیرا فقد خلصت المدیریة العامة إلى بناء موقعھا الإستراتیجي من خلال ما یلي

فإن المؤسسة الوطنیة للملح وضعت مركز متوسط وھو التحكم في : بالنسبة للملح الغذائي والصناعي *

  :ربحیة وكذلك مركز مفضل وھو الإستثمار والنمو من خلال التوجھات التالیةالوضعیة و ال

  .التحكم في وضعیتھا المھیمنة وتحقیق ربحیة التركیبة الإنتاجیة -

  .التحكم وزیادة حصتھا السوقیة -

  .مراقبة السوق -

  .التمركز في الأسواق التي تمثل أحجام ھامة -

  .البحث عن السیطرة والھیمنة -

  .ة الإستثماراتزیاد -

  ).داخلیا و خارجیا( الإستثمار من أجل النمو  -

  .إرتفاع  الأقسام الرئیسیة للمؤسسة مع الإلتزام بالإستثمار من اجل الزیادة -

أما بالنسبة للإستعمالات الأخرى للملح فإن الموقع الإستراتیجي للمؤسسة تتمحور حول مركز متوسط إختیاري 

  :يحیث كانت التوجھات كما یل

  .الإستثمار لكن بصفة إختیاریة -

 .إدماج عملاء جدد والبحث عن مواقع جدیدة للتصریف -

 .تنمیة الجھود خاصة في مجال التجدید -

 .تحدید الأقسام الثانویة للزیادة -

 .البحث على طرق الإستفادة من الأرباح -

 .الإستثمار ولكن بصفة إختیاریة -

مؤسسات من تحقیقات، فقد قامت بتحدید و تحلیل البیئة التي تتم و بالإضافة إلى كل ما تمّ القیام بھ من طرف ال

 ,FFOM (Menaces, Opportunités, Faiblessesفیھا بأنشطتھا و ذلك عن طریق ما یسمى بتحلیل 

Forces)   و الجدول التالي یبین ذلك:  

                                                

  

  

 

 

 



  .FFOMتحلیل : ت 15 جدول رقم

  فـــــنقاط الضع  وةــــــنقاط الق

  .خبرة طویلة في مجال صناعة الأملاح -

 .موقع جید في السوق الوطنیة -

 .ھیاكل جیدة -

من عمال  ٪ 75ھرم عمال المؤسسة الملائم حیث  -

 .سنة 40 - 30المؤسسة ھم بین 

 .نسبة ترك العمل ضعیفة -

 .ملح غذائي في رأي المستھلكین مناسب و صحي -

ونة و آمنة للمستھلكین وضعیة تمویل مضم -

 .الصناعیین

 .تواجد المؤسسة و لسنوات في السوق العالمیة -

 .تنوع منتجات المؤسسة -

تحسین محسوس لجودة التغلیف على مستوى  -

 .المؤسسة

 .معظم مشتریات المؤسسة ھي من السوق المحلي -

  .میزة تنافسیة ملائمة للمؤسسة نظرا لجودة منتجاتھا -

  .قدم أدوات الإنتاج -

ھو منتوج لا یحتمل مصاریف نقل الملح  -

 .لمسافات طویلة

 .ضعف قنوات التوزیع -

 .ضعف مستوى تكوین أفراد المؤسسة  -

ضعف : تكالیف الإنتاج نوعًا مت مرتفعة -

 .مردودیة المنشآت الموجودة

 .ضعف عملیة إتصال المؤسسة نحو زبائنھا -

 .وسائل التخزین، المناولة و النقل غیر كافیة -

 .دارة للصیانةعدم وجود عملیات الإ -

 .ضعف وسائل الرقابة بالمخبر المركزي -

استغلال، صیانة، (عدم وجود تخطیط عملي  -

 ...)تسویق، موارد بشریة 

 .ضعف أدوات الإعلام الآلي -

  .تشتت الوحدات -

  التھدیدات  الفرص

  .ھناك العدید من المنتجات المشتقة من الملح -

 .تنوع الزبائن خاصة بالنسبة للملح الغذائي -

 .د سلعة بدیلة للملحلا توج -

 .تنمیة و تطویر انتقائي للملح -

  .تغطیة سوق المغرب العربي من الأملاح الخاصة -

  منافسة وطنیة غیر قانونیة -

انضمام الجزائر إلى المنظمة العالمیة  -

و خطر دخول منافسین  OMCللتجارة 

 .جدد

 .ضعف النقل بالسكك الحدیدیة -

 .العدد القلیل للزبائن الصناعیین -

عة الملح مرتبط بالظروف نشاط صنا -

 .المناخیة

انخفاض مبیعات الملح الصناعي و الذي  -

  .یرجع إلى الحالة الاقتصادیة للبلاد

  مدیریة المؤسسة: المصدر                                                                                       

  



 

  ENASELالبیئة التسویقیة و مؤسسة : المبحث الثاني

، فإنھ لم یكن ھناك درایة أو الاھتمام بمفھوم 1990أي قبل  SONAREMإنّ قبل ھیكلة مؤسسة   

التسویق، حیث كان مفھوم منحصر في نقاط البیع للمؤسسة أي الإنتاج و البیع دون الاھتمام بالمنافسة أو حاجات 

المؤسسة من فقدانھا زاد تخوف  1990و استدادھا في التسعینات و رغبات المستھلكین، و مع ظھور المنافسة 

أین  2000/2001من سنة حصتھا السوقیة رغم أنّھا تعطي كافة التراب الوطني، و كان للمؤسسة ذلك إبتداءًا 

غیرت المؤسسة من سیاستھا و أكّدت على الدور الفعّال الذي یلعبھ التسویق في إنجاح نشاطات المؤسسة و كل 

تعطي اھتمامًا كبیرًا لمفھوم  التسویق بحیث أن مسؤول مدیریة  ENASELھذه الأسباب جعلت مؤسسة 

التسویق الداخلي یقترح أفكار متنوعة متعلقة بالمنتج و جودتھ و تغلیفھ و كذا مختلف السیاسات التسویقیة 

  .الأخرى

و من أجل ذلك فقد قامت المؤسسة بدراسة مختلف العناصر المكونة للسوق و التعرف على جمیع   

  .رات الاقتصادیة الموجودة فیھا من مستھلكین و منافسین و متغیرات أخرىالمتغی

  دراسة السوق و المنافسة: المطلب الأول

الاتصال و التسویق و كذا أھمیة المنافسة في سوق الملح الغذائي خاصة، فمن أجل احتیاجات تخطیط   

ة تضمن لھا بقاءھا و صیغتھا في السوق قامت المؤسسة بھذه الدراسة لكي تسمح لھا بتبني إستراتیجیة تسویقی

الجزائري للأملاح، حیث قامت المؤسسة بتقسیم  السوق إلى قطاعات اعتمادًا على المعیار الجغرافي إلى أربع 

  .مناطق و حسب معیار الزبائن إلى زبائن الملح الصناعي و زبائن الملح الغذائي

  .منطقة الشرق - 1

 .منطقة الغرب - 2

 .منطقة الوسط - 3

 نوبمنطقة الج - 4

  .اكتشافھا لقطاع سوقي ھام و ھو سوق الخبازینبالإضافة إلى 

  دراسة الطلب على منتوج الملح الغذائي في الجزائر: الفرع الأول

  ":سوق المخابز"تقدیر الطلب على الملح  - 1

حیث یعتبر سوق ھام بالنسبة للمؤسسة، و بدأ الاھتمام بھ في السنوات الأخیرة، و ذلك لتحقیقھ أرباح   

ف ئلة للمؤسسة، و ذلك نتیجة العدد الھائل للمخابز في الوطن و استعمالھا اللازم و الضروري للملح في مختلطا

ق الداخلي دراسة خاصة لسوق الخبازین، و ذلك بھدف زیادة التعامل منتجاتھا، لذلك خصصت مدیریة السو

  :الموالي یوضح ذلكمعھم و التحكم في ھذا القطاع الھام عبر كامل أنحاء الوطن، و الجدول 

  

  



  

  "سوق الخبازین"تقدیر الطلب على الملح : ت9الجدول رقم                       

  الاستھلاك السنوي  الاستھلاك الشھري  الاستھلاك الیومي  زـــــــــــعدد المخاب  قـــــــــــــالمناط

  الجزائـــــــــــر

  قسنطینــــــــــة

  وھــــــــــــران

1500  

475  

625  

12000  

3800  

5000  

  طن 262500

  طن 83125

  طن 109375

3168000  

1003200  

1320000  
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الشكل رقم   8ت:  توزیع المخابز عبر الولایات   
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الجزائر  قسنطینة  وھران 

  
  

تتمركز في الجزائر العاصمة مقارنة بباقي مناطق الوطن، كما أنّ  من خلال الشكل یتضح أنّ معظم المخابز

الھدف من ھذه الدراسة ھو التعرف بعدد المخابز الذین یمارسون المھمة عبر الوطن و كمیات الملح اللازمة 

  .مخبزة 9060: فإنّ عدد المخابز عبر الوطن یقدر بــ CNRCلصناعة الخبز و حسب إحصائیة المدیریة 

  "الاستھلاك الیومي و الشھري للملح: "ت10الجدول رقم                    

  ىــــــــالحد الأقص  ىــــــــالحد الأدن  ــــــــــلاكالاستھ

  كلغ 700  كلغ 400  الاستھلاك الیومي للفرینة من طرف الخبازین

  كلغ 14  كلغ 8  الاستھلاك الیومي للملح من طرف الخبّاز

  كلغ 420  كلغ 240  ن طرف الخبازالاستھلاك الشھري للملح م

  طن 3800  طن 2175  )حسب كل شھر(الاستھلاك العام للملح من طرف الخباز 

  ملیون دج 26  ملیون دج 14,8  رقم أعمال لكل شھر

  ملیون دج 312  ملیون دج 178  رقم أعمال سنوي

  طن 45600  طن 26100  الطلب السنوي للملح

  طن 36000  متوسط الطلب السنوي

 .ت1من إعداد الطالب بالإعتماد على الجدول : المصدر



  .ق الداخليمدیریة السو: درالمص                                                                           

 

كلغ أي في المتوسط  420كلغ إلى  240و علیھ فإنّ الاستھلاك الشھري للملح من طرف مخبزة واحدة یقدر بــ 

ملیون دج  178: الأعمال السنوي فیقدر بــ سنة، أمّا رقم/طن 36000كلغ و ھو یعادل متوسط یقدر بــ  330ھو 

  .ملیون دج و ھذا یرجع إلى الزیادة في الطلب على استھلاك الملح 312و یصل إلى غایة 

  :تقدیر الطلب الإجمالي على الملح الغذائي) 2

  :كما أنّ تحدید الطلب على الملح الغذائي في الجزائر كان اعتمادا على

و ذلك بتقدیمھ توزیع الأسر " O.N.S"معھد الوطني للإحصاء الإحصائیات المقدمة من طرف ال -

  .الجزائریة حسب الولایات

و المتعلق باستھلاك الملح " O.N.S"نتائج التحقیق الوطني المحقق من طرف المعھد الوطني للإحصاء  -

متوسط الغذائي من طرف العائلات الجزائریة و التي كانت نتیجتھا بأنّ الأسرة الجزائریة تستھلك في ال

 .كلغ من الملح الغذائي في العام 22

بالجزائر و المتعلقة بتوزیع الخبازین حسب  CNRCالإحصائیات المقدمة من طرف المدیریة العامة لــ  -

 .الولایات

كما ذكر  –ق الداخلي و تقدیر الاستھلاك الشھري للخبازین سة التي تمت على مستوى مدیریة السوالدرا -

 .متوسطكلغ في ال 330ھو  - سابقا

  .و قطاع الخبازین سروفیما یلي جدول یوضح حجم الطلب على الملح الغذائي لكل من قطاع الأ

  .حجم الطلب على الملح الغذائي في الجزائر: ت11الجدول رقم                      

  إجمالي الطلب  )طن(الطلب   التكرار  

  الخبازین  سرالأ  الخبازین  سرالأ  )طن(

  43507  11310  32197  2856  1463508  الشرق

  49843  14351  35492  3624  1613277  الوسط

  28354  7017  21337  1772  969880  الغرب

  12224  3889  8335  982  378859  الجنوب

  133928  36567  97362  9234  4425524  المجموع

  .ق الداخليمدیریة السو :المصدر                                                                              



شكل رقم:  9ت:  حجم الطلب على الملح الغذائي لكل من الأسر 
و الخبازین
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فمن خلال الجدول یتبین أنّ توزیع الأسر ھو أنّ العدد الأكبر منھا یتركز في منطقة الوسط أین تأتي العاصمة 

أسرة ثم تلیھا  172610ثم تلیھا تیزي وزو بــ  419177الجزائر في المرتبة الأولى حیث یقدر عدد الأسر بــ 

أسرة و  36367ولایة بوسط الجزائر أین سجلت أضعف عدد بولایة تیسمسیلت بــ  13ختلف الأسر الأخرى لــ م

  :الشكل الموالي یوضح نسب توزیع الأسر بوسط الجزائر

  توزیع الأسر بمنطقة الوسط: ت10الشكل رقم                           
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ولایة سطیف المرتبة أسرة أین تحتل  1463508: ثمّ تلي منطقة الشرق من حیث عدد الأسر حیث قدر بــ       

أسرة ثمّ تلیھا باقي  131958أسرة ثم ولایة قسنطینة بــ  146276ولایة باتنة بــ  أسرة ثم 188250الأولى بــ 

  :الموالي یوضح توزعھا ولایة بشرق البلاد و الشكل 15الأسر الأخرى لــ 

                            

 المصدر من إعداد الطالب بالإعتماد على الجدول

  وثائق المؤسسة ىمن إعداد الطالب بالإعتماد عل: المصدر   



  

  .بشرق البلادتوزیع الأسر : ت11 الشكل رقم                                    
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  :ثمّ تلي منطقي الوسط و الشرق كل من منطقتي الغرب و الجنوب على التوالي و الشكل الموالي یوضح ذلك

  

  

  توزیع الأسر في منطقتي الغرب و الجنوب: ت12 الشكل رقم    
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خباز تلیھا  3624: ت فتأتي منطقة الوسط أولاً و بــ3أما بالنسبة لتوزیع الخبازین فكما ھو واضح بالجدول رقم 

خباز على التوالي، و الشكل  982 و 1772: خباز ثم منطقتي الغرب و الجنوب بــ 2856: منطقة الشرق بــ

  :الموالي یوضح ذلك

  الخبازین حسب المناطقتوزیع : ت13الشكل رقم                  
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فانطلاقًا من توزیع كل من الأسر و الخبازین في كل مناطق الوطن و كذا متوسط استھلاك الملح الغذائي لكل 

ت و من ثمّ تحدید أو تقدیر الطلب الإجمالي على الملح 3الطلب كما ھو موضح بالجدول رقم  منھما یمكن تقدیر

  : الغذائي في الجزائر و الذي یمكن تلخیصھ في الشكل الموالي

  )طن(إجمالي الطلب على الملح الغذائي في الجزائر : ت14شكل رقم                   

الشرق
32%

الوسط
38%

الغرب
21%

الجنوب
9%

  
  

  

  

 المصدر من إعداد الطالب

 من إعداد الطالب: المصدر



و قد تمّ التطرق إلى عرض كل من المؤسسة الوطنیة للأملاح و : دراسة عرض الملح في الجزائر -2رع الف

عرض المنافسة بالإضافة إلى المعطیات و المعلومات المتعلقة بالمنافسة، و الجدول الموالي یوضح عرض 

  .منتوج الملح الغذائي في الجزائر

  .الجزائرعرض منتوج الملح الغذائي في : ت12جدول رقم 

  المجموع  المنافسین  ENASEL  المناطق

  43856  24000 19856  الشرق

  49757  20574  29183  الوسط

  30042  17148  12894  الغرب

  10432  6858  3574  الجنوب

  134086  68580  65506  )طن(المجموع 

  مدیریة السوق الداخلي: المصدر                                                                                 
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الشكل رقم14 ت:  عرض منتوج الملح الغذائي حسب 
المناطق لكل من المؤسسة والمنافسین
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الشكل رقم 15ت :عرض منتوج الملح الغذائي 
في الجزائر لكل من المؤسسة و المنافسین
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 من إعداد الطالب بالاعتماد على معطیات الجدول السابق: المصدر

 من إعداد الطالب بالاعتماد على معطیات الجدول السابق: المصدر



إنّ الشيء الملاحظ أنّ المنافسة على أشدھا في مناطق الشرق و الغرب و الجنوب و ھذا ما یشكل خطر على 

  .من طرف بعض الخواص ENASELالحصة السوقیة للمؤسسة 

راسة التي قامت بھا المؤسسة حول عرض منتوج الملح الغذائي في السوق الجزائریة إلى جانب ذلك فإن الد

  :أوضحت بأنّ ھناك فئتین من الموردین لھذا المنتوج و ھما

طن لصالح المؤسسة الوطنیة للملح، و الممثلة من طرف مختلف وحداتھا و  65506: عرض بــ -

  .لشرق، الوسط، الغرب و الجنوبالموزعة في كافة التراب الوطني و التي تتواجد في ا

 :طن لصالح المنافسة و التي شملت خاصة منطقتین أساسیتین 68580: عرض بــ -

توزع في  ٪ 40طن في الشھر مع  5000الجزء الأول ھو المنطقة الجنوبیة أین الطاقة الإنتاجیة ھي  ∗

 توزع ٪ 10رب و نحو منطقة الغ ٪ 20نحو سوق المنطقة الوسطى و  ٪ 30الشرقیة و  سوق المنطقة

  .الجنوب في سوق

 :طن في الشھر و ھي توزع على الشكل التالي 715في الغرب أین القدرة الإنتاجیة ھي : الجزء الثاني ∗

  .نحو المنطقة الوسطى ٪ 30   -

 .نحو المنطقة الغربیة ٪ 60   -

  .نحو المنطقة الجنوبیة ٪ 10   -

  .الغذائي في الجزائرة لسوق الملح تقدیر الحصة السوقی: الفرع الثالث

فانطلاقا من المعطیات السابقة و المتعلقة بكل من الطلب و العرض الإجمالیین لمنتوج الملح الغذائي و 

یمكن إیجاد معدل تغطیة السوق الجزائریة لمنتوج طن  134086طن و  133928: المصدرین على التوالي بــ

  :الملح لكل منطقة كما یلي

 ٪46: أین ٪ 101: طن أي 43856طن مغطى عرض قدره  43507در بــ طلب مق: المنطقة الشرقیة -

  .لصالح المنافسین ٪ 55لصالح المؤسسة الوطنیة للملح و 

: أین ٪ 100: طن أي بــ 49757طن مغطى بعرض قدره  49843طلب مقدر بــ :  المنطقة الوسطى -

 .لصالح المنافسین ٪ 41و  ENASLلصالح المؤسسة الوطنیة للملح  ٪ 59

لصالح  ٪ 45: أین ٪ 105طن أي  30042طن مغطى بعرض  28354طلب مقدر بــ : لمنطقة الغربیةا -

 .لصالح المنافسین ٪ 60المؤسسة الوطنیة للملح و 

 ٪ 29أین  ٪ 85طن أي نسبة تغطیة  10432طن مغطى بــ  12224طلب مقدر بــ : المنطقة الجنوبیة -

 .لمنافسینلصالح ا ٪ 56لصالح المؤسسة الوطنیة للملح و 

 ٪ 60و بعد التشخیص و التحلیل لیتضح أن المستوى المرتفع أو المنافسة شدیدة في كل من منطقة الغرب بنسبة 

  .٪ 41أما الوسط فكانت  ٪ 55و منطقة الشرق بنسبة  ٪ 56و منطقة الجنوب بنسبة 

  :و یمكن تلخیص كل ذلك في الجدول الموالي

  .الطن: الوحدة                          ).الملح الغذائي(الوطنیة للملح  الحصة السوقیة للمؤسسة: ت13جدول رقم 
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  مدیریة السوق الداخلي: المصدر                                                                                  

      ا     لشكل رقم 16ت الحصة السوقیة لمنتوج الملح الغذائي حسب 
المناطق لكل من المؤسسة والمنافسین
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  :كما ھو موضح في الشكل الموالي الحصة السوقیة أما وطنیا فكانت

شكل رقم  17ت :  توزیع الحصة السوقیة  لمنتوج الملح الغ  ذائي

enasel
المنافسین49%

51%

  

 ت5من إعداد الطالب بالإعتماد على الجدول رقم : المصدر

  من إعداد الطالب : المصدر       



إلى جانب كل ذلك فقد قامت المؤسسة بتحلیل المنافسة فیما یتعلق بالملح الغذائي حیث وجدت في أنّ ھناك حوالي 

الشھر، و /طن 5000 ولایة و بطاقة تجاریة من الملح الغذائي 25یمارسون نشاطھم في أكثر من منافسین  27

في بلدیات حمراویة و وستیل، و حسب مسؤولي المؤسسة المؤسسة في ولایة الوادي و بالتحدید  یتموقع منافسي

" حمراویة"الوطنیة للملح فإنّ عملیة تموین ھذه الشركات للملح الخام یكون إما مباشرة على مستوى شط مروانة 

أو تكرار أو  ةمعالجالذین یبیعون الملح الخام، و من دون " المغیر"و إما عن طریق مؤسسة البلدیة للملح في 

، و أصبحوا بذلك یشكلون تھدیدا حقیقیا للمؤسسة نظرا المنخفضةنصر الیود، بالإضافة إلى أسعارھم إضافة ع

إلى جانب لطرق استغلال ھؤلاء المنافسین للشطوط غیر المصرح بھا و عدم التزامھم الدولیة و الوطنیة 

  :تركیزھم على النقاط التالیة

  .إتباع سیاسة سعریة من خلال سعر منخفض -

و كذا البیع بدون  T.V.Aلجلب عملاء جرد من خلال بیعھم منتجات بطریقة مشبوھة و بدون  محاولتھم -

 .فواتیر

 .القیام بعملیات تقلید لمنتجات المؤسسة الوطنیة للملح من خلال علب تغلیف مشابھة لمنتجاتھا -

و بالتالي تكبیدھا  إذ كل ھذه العوامل و النقاط جعلت المؤسسة في تخوف من فقدانھا لجزء من حصتھا السوقیة

  .العدید من الخسائر

  .المستھلك: المطلب الثاني

خاصة الفوائد و المزایا التي جنتھا المؤسسة الوطنیة  ISO 9000بعد تطبیق المؤسسة لنظام الجودة   

للملح من ذلك خاصة الموجھ نحو الزبائن، و فعالیة ذلك یرتكز أساسا على التحلیل الموضوعي لھؤلاء الزبائن و 

  .رغباتھم و احتیاجاتھم، المنتجات و الخدمات التي یجب تقدیمھا إلیھمل

یرغبھ و ما یحتاجھ مستھلكیھا تلف الفروقات بین خصائص منتجات المؤسسة و بین ما و دراسة مخ  

بشكل عام، و ھذا لا یكون إلا من خلال تحلیل مفصل و دقیق لمختلف العملیات التي تسمح للمؤسسة بتحقیق ذلك 

یكون عن طریق دراسة السوق و الرجوع إلى معلومات شبكة التوزیع و كذلك معلومات زبائنھا و  و الذي

  .معالجة مختلف شكاویھم و دراسات و تحقیقات رضا زبائنھا

إنّ المؤسسة الوطنیة للملح تنتج تشكیلة متنوعة من الأملاح، و لذلك فھي تقوم بالتعرف على أھم أنواع   

  :كل نوع من الأملاح على حدىالمستھلكین و الزبائن ل

من طرف الجمیع لأنھ ضروري في كل أغذیة الإنسان و  الاستھلاكو ھو منتوج واسع : لملح الغذائيا - 1

  :من أھم زبائن المؤسسة ھي

 .الأفراد ∗

 .تجار الجملة ∗

 .وزارة الدفاع و المستشفیات و الفنادق و غیرھا من الھیئات الحكومیة ∗



 .إلخ... ن الغذائیة مؤسسة صناعة الجبن و العجائ ∗

 .إلخ.. .المختلفةالتعاونیات  ∗

إنّ الملح كما ھو ضروري للإنسان ھو كذلك ضروري تقریبا لكل الصناعات و ھو :  الملح الصناعي - 2

  :تقریبا من سوق الأملاح الجزائریة، و من أھم المستھلكین للملح الصناعي ٪85یغطي 

 .دةبسكیك ENIPكمركب  ةالبتر وكیمیائیالمؤسسات  ∗

 ورتو كل أنواع الیاؤ CEVITALكمنتجات جانبو، و ) المؤسسات الغذائیة(الصناعات الغذائیة  ∗

 .إلخ... مؤسسة نومیدیا، فالصومام، فصافي لي، دانون، بالما نوفا ك ومشتقات الحلیب

 .مركب الحجار ∗

 .یستعمل لحفر الآبار ∗

 .الصناعات النسیجیة و غیرھا ∗

 .إلخ.. .الأنعاممؤسسات تغذیة  ∗

و ھو موجھ لمرضى ضغط الدم، و الأمراض الناتجة عن التھابات لدغة الحشرات  :لاح طبیةأم - 3

  .باعتباره ملحًا معالجًا، و كذا منتوج البیكاربونات

و ھي أملاح مستخلصة من الملح الأساسي، و ھي أملاح مصنفة ضمن الملح الصناعي و : أملاح خاصة - 4

 .ح الحمام المعطرةو أملا) ثیاب و أواني(ھي أملاح آلات الغسیل 

التي كانت " Enquête écoute client: "و كان للمؤسسة ذلك من خلال التحقیق الذي تمّ و الذي سمي بــ

و الذي تضمن دراسة مستھلكي الملح و " O.N.S"من طرف المؤسسة بالتعاون مع المعھد الوطني للإحصاء 

  .الاستمارة المبین في الملحق سبق ذلك

  :ارة النقاط الأساسیة التالیةو قد تضمنت الاستم

 .رضا الزبائن حول المنتوج، جودتھ و وجھ رأیھم في منتوجات المؤسسة -

 .رأي الزبائن فیما یتعلق بغلاف المنتوج -

 .رأي الزبائن حول أسعار منتجات المؤسسة مقارنة بمنافسیھا -

 .و ھل المنتوجات معروفة لدى الزبائن -

 .من خلالھا من معرفة منتجات المؤسسةالتي من خلالھا تمكن الزبائن  و ما ھي أدوات الاتصال -     

 ).التوزیع(تواجد المنتوج في السوق  -

 ).التوزیع(ضرورة إنشاء نقاط لبیع منتجات المؤسسة الوطنیة للملح  -

بالرغم من مختلف الدراسات التي تمت على مستوى المؤسسة و التي توحي بأنّ ھذه الأخیرة تعي جیدًا 

  :لمرتكزات الأساسیة التي یقوم علیھا السوق إلا الممارسات التسویقیة تقتضي ما یليا



إنّ قیام المؤسسة بدراسة سوق الملح الغذائي وحده لا یكفي بل لا بد من دراسة الملح الصناعي كذلك  -

  .خاصة و أنّھ یعرف ھو الآخر منافسة كبیرة من طرف الخواص

اتي تسویقي متطور بحیث یكون لدیھ كل المعلومات المتعلقة بالسوق و كذلك لا بد من وضع نظام معلوم -

 .المنافسین و المستھلكین

و إعداد مختلف  - مادامت تشكل خطر على المؤسسة –إنّ الممارسة التسویقیة تقتضي تتبع المنافسة  -

ستمر و دوریة التقاریر المتعلقة بتحركات و مناورات ھؤلاء المنافسین، و ھذه التقاریر تكون بشكل م

تقاریر حول كل الجھود التسویقیة المبذولة من طرف المنافسین كأسعارھم و مختلف السیاسات التسویقیة (

 ... ).بھا المنافسة، مختلف ترقیة المبیعات المستعملة كالحسومات و الخصومات التي تقوم 

و زبائنھا، فبالنسبة للمنتجات فكما یجب أن تكون الدراسات المُعدّة على كل منتجات المؤسسة و مستھلكیھا  -

لاحظنا فإنّ المؤسسة لا تھتم بالأملاح الخاصة و الصیدلانیة في شكل كبیر و لم تقم بأي دراسة تذكر حول 

 .ھذه المنتجات، سوقھا، منافسیھا، و لا حتى مستھلكیھا و زبائنھا

الدقة، فلا بد مثلاً على المؤسسة أن  مختلف الدراسات التي تمت في المؤسسة كانت نتائجھا كلیة تفتقر إلى -

 .تدرس كل منتوج على حدى

إنّ عملیة تقسیم السوق إلى قطاعات أیضا یفتقر إلى الدقة، فبالرغم من تقسیم المؤسسة سوقھا إلى أربع  -

إلاّ أنّھ لا بد علیھا من إجراء تقسیم آخر حسب درجة استعمال المنتوج ) معیار جغرافي(مناطق جغرافیة 

وضعھا في سوق المنظفات، و التي یمكن  "آنیا"و  "سلما"ناك منتجات لیست غذائیة، فلدیھا منتجات حیث ھ

و كان لزامًا على المؤسسة ) Sel cosmétique(ھناك أیضا أملاح خاصة و تنتمي إلى سوق مواد التجمیل 

 .أن تأخذ كل ذلك بالحسبان أثناء عملیات تقسیم و استھداف الأسواق

أنّ مفھوم التموقع لا یوجد تمامًا لدى مسؤولي مدیریة السوق الداخلي، و ھذا ما یجعل المؤسسة كما لاحظنا  -

تفتقر لعنصر ھام من عناصر الإستراتیجیة التسویقیة و ھو ما یجعلھا غیر دقیقة في عملیة إعداد و صیاغة 

 .مزیجھا التسویقي في مراحل لاحقة

  :و أھدافھا ENASELمؤسسة إستراتیجیة 

یتناسق مع عملیات التطویر الذاتیة التي تقوم بھا ، ھذا التعاقب  ستراتیجیة المتبناة من طرف المؤسسةإن الإ

و التوجھ في  بھا بالنسبة للمؤسسة ، الحذر یسجل في المحیط الحالي والذي یمتاز بانطلاقة إقتصادیة لا بأس

  :ارھا إحدى السبل التالیة أو الدمج فیما بینھاالوقت الراھن یسمح بزیادة مردودیة نشاطاتھا الحالیة و ذلك باختی

  .إعادة وضع أبعاد القطاع الصناعي الكامن و ذلك بالأخذ بالحسبان لحالة السوق -

 .إعادة تصحیح لمختلف الھیاكل و ذلك بتكیفھا وفق المتطلبات الراھنة -

 .التحكم أكثر في تكالیف كل مراحل عملیات الإنتاج و التوزیع -

 .مكملة و جدیرة باستحواذھا على ھوامش إضافیة و ھامة) منتجات(طة إیجاد أنش -

  .و في كل الحالات یجب تحسین الإنتاجیة و تقلیص التكالیف بكل الوسائل



  :إنّ اختیار ھذه الإستراتیجیة أستوجب الأھداف الاسترتیجیة التالیة

  .٪ 57استھداف حصة سوقیة شاملة و المقدرة بــ  •

 .بالنسبة للملح الصناعي ٪ 67للملح الغذائي و  ٪ 51: ملح مثلحصة سوقیة حسب نوع ال •

 .٪ 78محقطة نشاط مھیمنة للسوق مقدرة بــ  •

 .طن 230000مستوى نشاط كلي مقدر بــ،  •

  :بالإضافة إلى أولیة المحاور التالیة

  .الإحتفاظ بالوضعیة الحالیة و زیادة مردودیة مختلف ما تمّ إنشاؤه -

 .تقسیم السوق إلى قاطعات سوقیة أكثر دقة): بلد، زبائن، منتجات(التطویر الإنتقائي  -

  :خلاصة القول فإنّ المحاور الإستراتیجیة للمؤسسة ھي

  .متابعة تطور السوق -

 .تطویر منتجات جدیدة -

 ).عملیة التغلیف(تنویع غلاف المنتجات  -

 .تكوین و إعادة رسكلة أفراد المؤسسة -

 .إعادة تجدید أدوات الإنتاج -

 .الاقتراب أكثر من المستھلكین -

 .تطویر قنوات التوزیع -

 .مجابھة المنافسة عن طریق الجودة -

 .تحسیس السلطات العمومیة بالمنافسة غیر الشرعیة -

 .البحث عن شركاء أجانب -

 .تقویة الخبرة عن طریق التكوین -

  

  :و ھي تتمثل أساسًا في: السیاسة العامة للمؤسسة      

 .Client/Commercial: جاریةت/زبائن -

 .جعل الزبائن أوفیاء أكثر للمؤسسة ∗

 .تعریفھم بمنتجات المؤسسة ∗

 .تواجد المنتوج الدائم ∗

 .تحسین الحصة السوقیة ∗

 .توفیر في متناول الزبائن منتجات مناسبة و صحیة ∗

 .تحسین جودة منتجات المؤسسة ∗



 .توسیع و تعزیز قنوات التوزیع ∗

 .المعرفة الجیدة بالسوق ∗

  Technologie: نولوجیاتك -

 .ضمان نظام مخابرات تكنولوجي و صناعي ∗

 .إعادة تأھیل و وضع في المستوى لمنشآتھا ∗

 .ضمان و بقاء منشآتھا ∗

 .ضمان المستوى الأمثل للإنتاج ∗

 .التحكم أكثر في تكالیف الاستغلال ∗

 .تطویر أدوات الإنتاج ∗

 .تطویر نظام الرقابة على الجودة ∗

     Innovation: تجدید -

 .یع تشكیلة المنتوجتنو ∗

  .تحسین عملیة تغلیف المنتوج ∗

    Environnement/Sécurité: بیئة/أمن -

 .تحسین شروط العمل ∗

 .ضمان الأمن للسلع و الأفراد ∗

 .المحافظة على محیط العمل ∗

 ).المناجم(المحافظة على محیط القطاع ككل  ∗

 .متابعة تأثیر المؤسسة على محیط قطاع المناجم ∗

  :Achatsالمشتریات  -

 .مركزیة مختلف المشتریات ∗

 .تنویع مصادر التموین بالنسبة للمؤسسة ∗

 .تأھیل موردي المؤسسة ∗

  :Managementالتسییر  -

 .تطویر عملیة التخطیط ∗

 .تقویة عملیة الرقابة ∗

 .تحسین عملیة التسییر ∗

 .الإتصال مع محیط المؤسسة ∗

  :DRHمدیریة الموارد البشریة  -



 .تكوین و تأھیل الأفراد ∗

 .رادتحفیز الأف ∗

 .عقلنة و ترشید استعمال الموارد البشریة  ∗

 .تطویر عملیة الاتصال الداخلي ∗

 .إثراء العلاقات مع الشریك الاجتماعي ∗

  :Financesمالیـــــــة  -

 .البحث و تحویل و بطریقة عقلانیة مختلف الثروات ∗

 .ملاءمة النتائج المحققة ∗

 .الاتصال مع الھیآت المالیة ∗

  :المؤسسة سیاسة الجودة على مستوى* 

إنّ المؤسسة انطلقت في نھج جدید یمثل أساسًا في إدارة الجودة الشاملة و اعتبار ذلك كتوجھ إستراتیجي   

  .ھام لشھرتھا و تطورھا و ازدھارھا

  :ھذا المشروع الذي یضع الزبون في مركز انشغالاتھا، و ھي تسعى لبلوغ الأھداف التالیة  

  .إرضاء الزبون -

 .وز على ثقة الزبائنتقدیم منتوج مناسب یح -

 .تقییم كفاءات أفرادھا -

  .2004في جویلیة  ISO 9001/2000فبعد الحصول على شھادة 

  :و یمكن تلخیص مختلف أھداف الجودة التالیة

  أھداف الجودة: ت 14جدول رقم                                            

  أھداف على شكل أرقام  الأھداف  

  إرضاء الزبائن - 1  1

  .٪ 2= معدل شكاوي الزبائن للشھر  -

  .٪ 80= المستھلكون :      رضا الزبائن

  .٪ 95= الزبائن الصناعیین                        

  .في السنة ٪ 98أكثر من = معدل وفاء الزبائن الصناعیین 

2  

        منتوج مناسب - 2

و یحوز على ثقة الزبائن 

  و وفق ما تملیھ 

نتجات مع المقاییس و المعاییر المعمول و المنصوص ضمان تناسب الم

  :علیھا

  .٪ 1= المعدل خارج المعاییر التقنیة : الملح الغذائي -

   ٪0,5=المعدل خارج الخصوصیات و المعاییر التقنیة: الملح الصناعي -

  .٪ 1) = غیر مناسبة(معدلات غیر متوافقة  -تواجد المنتوج بصفة 



  .٪ 1=  معدلات طلبیات غیر ملباة -  دائمة

3  
تقییم كفاءة أفراد  - 3

  المؤسسة

  .من كتلة الأجور للسنة ٪ 2معدل التكوین 

  .ENASELالمؤسسة : مصدر                                                                                     

  



 أ 

   ةـــــــــمقدم
  

ھا وكذا تعدد وتنوع التحدیات التي یمر بھا العالم كلھ، سواء كانت ثرة مؤسسات الأعمال الیوم وتباینإن ك

س م بالس رعة   شكلت في مجملھ ا مجموع ة م ن المتغی رات العالمی ة الت ي تت       قد تحدیات محلیة،إقلیمیة أو دولیة فإنھا

ھذا إلى جانب التغیر في حاجات الأفراد ورغباتھم ال ذي یمث ل    مالمجال الأع نطاقوشدة التأثیر واتساع مجال و

  .أحد الملامح الأساسیة المجتمعات في الوقت الراھن 

تحقیق نتائج وإنجازات تتسم بإنتاجیة أعلى، نم و مس تمر   إلى تھدف أصبحت إدارة تلك المؤسسات التي و

  .ھذه المتغیرات مع تحقیق رضا العمیل في حیرة من أمرھا في كیفیة التعامل مع

ال ذي   ، تبحث عن الأسلوب والمدخلإن المؤسسة التي وجدت لتبقى تعمل بكل طاقاتھا للتعامل مع تلك المتغیرات

یمكنھا من مواجھة ھذه التحدیات للإس تفادة م ن الف رص الت ي توج د وتح د م ن الص عوبات والمش اكل الت ي تنج ر            

ر م ن أدائھ ا آخ ذة    ا عل ى تل ك المؤسس ات أن تحس ن وتط و     واجھة ھذا الموقف كان لزام  م، ومن أجل ذلك ولاعنھ

،ولذا بات لزاما على المؤسسات تبني القرار التسویقي كأحد ھإتجاھات المستھلك، مطالبھ وتفضیلا تبعین الإعتبار

عل ى خدم ة عملائھ ا بش كل جی د، وعلی ھ ازداد وعیھ ا وحاجاتھ ا إل ى وظیف ة إداری ة جدی دة             السبل  التي تس اعدھا  

ھذه التحولات ومنھ ظھرت الوظیفة التسویقیة الت ي أص بحت م ع م رور الوق ت أھ م الوظ ائف الإداری ة         تتماشى و

عل ى الإط لاق ف  ي مج ال الأعم ال، بع  دما ك ان الإھتم ام منص  با عل ى ب اقي الإدارات والوظ  ائف الأخ رى، حی  ث          

م ا یری ده العمی ل م ن     أصبح رجل التسویق بالمؤسسة ھو الذي یحدد للمھن دس ولمص مم المنت وج ولرج ل الإنت اج      

  .مواصفات ولمسؤول المبیعات متى وأین یرید ھذا العرض وكذا السعر الذي یرغب في دفعھ ذلك العمیل 

وھكذا أصبح للتسویق الصوت المسموع بمؤسسات الأعمال، وأخذ دوره یزداد یوما بعد یوم، وأصبحت 

ل ببقائھا وإزدھارھا وتحقیقھا إما تسعى إلیھ معظم تلك المؤسسات موجھة بالتسویق، واعتبار نجاحھا في ذلك كفی

ل ذي ی تم م ن    من أھداف، وبذلك أصبح نش اط التس ویق ھ و الق وة الدافع ة والأساس یة لجمی ع الأنش طة الأخ رى، وا         

، وال ذي یتمث ل أساس ا ف ي السیاس ات الأساس یة الت ي تك ون ھ ذا          ومناس ب  خلال إتباع ووضع مزیج تس ویقي فع ال  

تحتل مكانتھا الھامة ضمن ھذا المزیج لما توفره للمؤسسات مرونة أكبر وإستقلالیة في  المزیج، فسیاسة المنتجات

وضع بقیة السیاسات الأخرى، ھذا إل ى جان ب سیاس ة الأس عار الت ي لھ ا ھ ي الأخ رى دورا وأھمی ة كبی رتین ف ي            

والمن افس وحت ى   نجاح تلك المؤسسات، حیث أضحى السعر أح د الإنش غالات الھام ة بالنس بة للمس تھلك والم ورد       

  . أجھزة الدولة

أما سیاسة التوزیع فلھا دور كبیر، فبدونھا قد لا یصل عرض المؤسسة إل مستھلكیھا ومن أج ل أن یعل م   

ھ  ؤلاء العم  لاء ب  ذلك الع  رض ك  ان لا ب  د م  ن أداة وسیاس  ة رابع  ة مكمل  ة لھ  ذا الم  زیج ألا وھ  ي سیاس  ة الإتص  ال   

دوره الخاص في خلق الش روط الملائم ة والمش جعة عل ى الش راء، فھ و       التسویقي أو الترویج ھذا الأخیر الذي لھ 

یعطینا الكیفیة للحوار ل یس م ع العم لاء الح الیین للمؤسس ة ب ل والمحتمل ین، ومن ھ ومم ا ت م ذك ره تتجل ى الأھمی ة              



 ب 

ئمھ ا  الكبیرة للمزیج التسویقي وكذا دوره الكبیر في مؤسسات الأعمال الیوم والذي یشكل إلى جانب ذلك أح د دعا 

  .  في ضل الإقتصاد الحر

  :وعلیھ وبناء على ما سبق نصل إلى طرح جملة من التساؤلات

  ماھو مفھوم التسویق وأھمیتھ على مستوى المؤسسة ؟ -

 وما ھي أسالیب تطویره ؟ ؟ الإقتصادیة أین تكمن أھمیة المزیج التسویقي ودوره في المؤسسات -

الم زیج التس  ویقي وبطریق  ة س لیمة ف  ي ظ  ل الظ  روف    تتبن  ى الجزائری  ة المؤسس  ات الإقتص ادیة  ھ  ذه ھ ل  -

 ؟ على السوق العالمیة الراھنة وفي ظل إنفتاح السوق الجزائریة

  :ومن أجل محاولة الإجابة على الأسئلة المطروحة، یمكن صیاغة الفرضیات التالیة 

 .یننعتقد أن المؤسسات الإقتصادیة تتبنى المفھوم التسویقي لكن بطریقة وتفكیر سطحی -

لا تمارس المؤسسة الجزائریة المزیج التسویقي بمفھومھ الحدیث وبش كل وأس لوب یمكنھ ا م ن الوص ول       -

 .إلى أھدافھا

كم  ا نعتق  د أن تل  ك المؤسس  ة ترك  ز جھودھ  ا التس  ویقیة عل  ى واح  دة م  ن السیاس  ات ف  ي ح  ین تھم  ل بقی  ة       -

  . السیاسات التسویقیة الأخرى، وأھمیتھا، دورھا وتكاملھا

     بولای  ة قس  نطینة  ENASELیدانی  ة فق  د وق  ع اختیارن  ا عل  ى المؤسس  ة الوطنی  ة للمل  ح  ولإج راء دراس  ة م 

و السبب في ھذا الاختیار أن المؤسس ة موض وع الدراس ة تم ارس نش اطھا ف ي س وق تس وده منافس ة ش دیدة،           

بحیث توجد الكثیر من المؤسسات في القطاع الخاص التي تنتج نفس منتجات المؤسسة المذكورة، الأمر الذي 

ھنة و الانفتاح من جھة و مع یحتم علیھا انتھاج أسلوب مغایر و متطور في التأقلم مع السوق و الأوضاع الرا

رت م المنافس  ة الت  ي تش  تد م ع م  رور الوق  ت م  ن جھ ة أخ  رى الأم  ر ال  ذي یس توجب م  ن المؤسس  ة ب  أن تن  تھج      

الممارسة التسویقیة على اعتبار أن التسویق في ھات ھ الظ روف یعتب ر ركی زة أساس یة ف ي ال دخول للاقتص اد         

  .یج التسویقيالحر بالنسبة لكل المؤسسات الإقتصادیة و منھ المز

ولإنجاز ھذا العمل فقد أعتمدنا على المنھج التحلیلي الوصفي،والذي یعتبر من أكثر المناھج إستخداما في 

مج  ال العل  وم الإنس  انیة، وق  د وج  دنا أن  ھ یتناس  ب وطبیع  ة موض  وع بحثن  ا، بالإض  افة إل  ى إس  تخدامنا ل  بعض    

  .الأسالیب الإحصائیة  والمقابلة والزیارات المیدانیة

عالجة الإشكالیة المطروحة، فقد ارتأینا تقسیم ھذا العمل إل ى ث لاث فص ول، فص لین نظ ریین وفص ل       ولم

  :تطبیقي، وذلك بإتباع الخطوات التالیة

فبالنسبة للفصل الأول فقد خصص للحدیث عن أساسیات التسویق حیث تعرضنا  في المبح ث الأول إل ى   

لزمن وصولا إلى  الحدیث عن المفھوم الحدیث للتسویق، مختلف المفاھیم الأساسیة للتسویق وتطورھا عبر ا

  .ودوره وأھمیتھ الإقتصادیة والإجتماعیة خاصة دوره بالنسبة للمؤسسة



 ج 

كما تناولنا كذلك في المبحث الثاني للدعائم الأساسیة التي یجب على رجل التس ویق الإعتم اد علیھ ا م ن أج ل      

تك  زات التس  ویق، وذل  ك للتع  رض لك  ل م  ن الس  وق     وض  ع م  زیج تس  ویقي ملائ  م وفع  ال، والمتمثل  ة ف  ي مر    

  .والمستھلك

أم  ا الفص  ل الث  اني فق  د تعرض  نا فی  ھ للح  دیث ع  ن دور الم  زیج التس  ویقي م  ن خ  لال التط  رق لمختل  ف          

السیاسات التي تكون ھذا المزیج وكذا أسالیب وطرق تطویر كل سیاسة من ھذه السیاسات، حیث تناولن ا ف ي   

المنتجات بالمؤسسة، أی ن تكلمن ا ع ن المف اھیم المختلف ة ح ول المنت وج ث م إل ى          المبحث الأول إلى دور سیاسة 

القرارات الھامة المتعلق ة بھ ذه السیاس ة م ن تص میم المنت وج، تغلیف ھ، وض ع بیانات ھ،بعث منتج ات جدی دة،أما            

جان ب  المبحث الثاني فتناولنا لسیاسة الأسعار م ن خ لال الح دیث ع ن طبیع ة ودور الس عر وأھمیت ھ ھ ذا إل ى          

  .عملیة التسعیر بالمؤسسة

أما المبحث الثالث فقد تطرقنا فیھ إلى سیاسة التوزیع من خلال تبیان دورھا بالمؤسسة حیث تكلمنا ع ن دور  

  .الوسطاء وتحفیزھم من جھة وطبیعة ودور قنوات التوزیع من جھة أخرى

مؤسس ة، ھ ذا إل ى جان ب مراح ل إع داد       أما المبحث الرابع فقد تناولنا فیھ لطبیعة ودور الإتصال التس ویقي بال 

وتطویر عملیة الإتصال الفعال، وھذا بالإضافة إلى تطرقن ا لمختل ف عناص ر م زیج الإتص ال التس ویقي م ن        

  .علاقة عامة، إشھار، قوة البیع، ترقیة المبیعات وأخیرا التسویق المباشر

مؤسس ة  میدانی ة عل ى مس توى ال   دراس ة   ا حی ث تعرض نا فی ھ إل ى    تطبیقی فصلافي الفصل الثالث فكان أما 

تناولنا في مبحثھا الأول إلى التعریف بالمؤسسة موضوع الدراسة، ھیكلھا التنظیمي، واقع  الوطنیة الملح أین

  .الفلسفة التسویقیة بھا، طریقة التسییر بالمؤسسة، أھداف ھذه الأخیرة وإستراتیجیتھا العامة

مرتك زات التس ویق بالمؤسس ة أی ن تح دثنا ع ن مختل ف الدراس ات         أما في المبحث الثاني فقد تناولنا فیھ لواقع 

  .التي قامت بھا المؤسسة الوطنیة للملح حول كل من السوق والمستھلك

عن واقع المزیج التسویق بالمؤسسة من خلال التعرض لمختلف  وفي المباحث الأربع المتبقیة فقد تحدثنا فیھا

  .دى إعتمادھا على ھذا الأخیر في ممارستھا التسویقیةالسیاسات الأربع المكونة لھذا المزیج وما م

لنستكمل بحثن ا ف ي الأخی ر بجمل ة م ن النت ائج الت ي توص لنا إلیھ ا م ن خ لال دراس تنا المیدانی ة بالمؤسس ة               

أج  ل وض  ع وتط  ویر مزیجھ  ا   نوك  ذلك بع  ض التوص  یات الت  ي ن  رى أنھ  ا مناس  بة لأخ  ذھا بع  ین الإعتب  ار م    

  .التسویقي

الض روریة  بعض الصعوبات أثناء دراستنا المیدانیة، حیث لم نحصل عل ى  ك ل المعلوم ات    ھذا وقد واجھتنا 

ھ و خوفھ ا الش دید م ن تس رب ھ ذه المعلوم ات إل ى          حسب مس ؤولي المؤسس ة  ، والسبب لإعداد ھذه الدراسة 

  .  المنافسة مما قد یشكل خطر علیھا

 



راجع لإدراك  انستطیع القول أن ھناك اھتمام واضحا یزداد یوما بعد یوم بالنشاط التسویقي، وھذ

منظمات الأعمال الیوم بأھمیة ودور ھذا النشاط في إیجاد حلول للمشكلات و التحدیات والتھدیدات التي أصبحت 

بلور الأفكار التسویقیة عبر الزمن تواجھھا یوما بعد یوم،ولعل ھذا الإدراك لم یأت ھكذا بل جاء بعد تطور وت

بأن إشباع حاجات أفراد المجتمع من السلع و الخدمات ومن ثم المستھلك  - المنظمات - بالإضافة إلى اقتناعھا

وذلك ،یكمن في الحل التسویقي وعلیھ ضرورة تبني إستراتیجیة ومزیج تسویقي فعال وتطویره عبر الزمن 

  .ستمراریتھا إا في السوق وبالتالي لتتمكن ھذه المنظمات من ضمان بقائھ

وعلیھ وانطلاقا مما سبق ستتناول في ھذا الفصل لمختلف التعاریف والفلسفات والمفاھیم التسویقیة فأھمیة 

نتطرق في المبحث الثاني للركائز  مالتسویق بالنسبة للمؤسسة والاقتصاد ثم تطور وتبلور دور التسویق، ث

لنختم ھذا الفصل بعلاقة مرتكزات التسویق بالمزیج التسویقي   كالسوق والمستھل الأساسیة للتسویق والمتمثلة في

    : و ذلك كما یلي

  طبیعة التسویق وأھمیتھ :المبحث الأول

  مرتكزات التسویق :المبحث الثاني

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



  المبحث الأول

  طبیعة التسویق وأھمیتھ
فلأن ھذا - وإن أختلف فیھ بین كتاب التسویق-ید للغایة على الرغم من وجود النشاط التسویقي منذ زمن بع

  .مفاھیم وفلسفات مختلفة،  فتعار یوجود  ما یفسر لنا ووھ ،النشاط قد تغیر بشكل كبیر وتدریجي عبر الزمن

  التسویق مفھوم: المطلب الأول

  .ویقوكذا تعریف التس كلمة التسویق معنى التسویق لا بد أولا من معرفة مفھومقبل التطرق ل

  تعریف التسویق : الفرع الأول

  .التطرق لكلمة التسویق التعاریف المختلفة یجدر بنا قبل تناولنا لمختلف

السوق        و الذي یعني  ،marcatusھي كلمة مشتقة من المصطلح اللاتیني  ،marketing، كلمة التسویقف 

 - marketingأي التسویق  - ھذه الكلمة لوأص ،والتي تعني المتجر ،marcari ةكذلك تشتق من الكلمة اللاتینی و

 غیر ،mercatique et marchéage حاولت الأكادیمیة الفرنسیة ترجمة ھذه الكلمة إلى دأنجلو ساكسوني، وق

   marketingالتالي ابقوا الكلمة الأنجلوساكسونیةبأن ھذه الترجمة لم تستسغ حتى من قبل الفرانكفونیین أنفسھم و

  .التسویقیةكل الأدبیات  في

وفیما یلي نورد أھمھا وذلك حسب تطورھا ، عبر الزمن فقد مر التسویق في تعریفھ بعدة تعار ی و

   : التاریخي

أخذت الجمعیة الأمریكیة للتسویق بالتعریف الذي قدم  دولق ،1960تعریف الجمعیة الأمریكیة للتسویق عام   - 1

الذي أصبح تعریفا رسمیا للتسویق سنة -ا لھذا التعریفعندما كان ألكسندر رئیسا للجنة ووفق 1948في عام 

  : یعرف التسویق على أنھ -1960

  .1"ممارسة أنشطة الأعمال الخاصة بتوجیھ تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستھلك أو المستخدم"

في المجتمع  دوجالتسویق ھو العملیة التي ت": 1965تعریف مجموعة أساتذة التسویق في جامعة أوھایو سنة  - 2

ة من خلال تقدیم وترویج الاقتصادیوالتي بواسطتھا یمكن التنبؤ وزیادة إشباع ھیكل الطلب على السلع والخدمات 

 .2"و تبادل و التوزیع المادي لھذه السلع والخدمات 

ات من التسویق ھو النشاط الإنساني الذي یھدف إلى إشباع الرغبات والحاج" : 1980سنة " رلكوت"تعریف  - 3

  3."خلال عملیة التبادل

 

 : التسویق كما یلي عرفوالتي  1981سنة " MC  cARTHY" ثم جاءت المحاولات التي قدمھا - 4

للمنتجات والخدمات من المنتج إلى المستھلك  الاقتصادية التي توجھ التدفق الاجتماعیالتسویق ھو العملیة "

 1."ى تحقیق أھداف المجتمعبطریقة تضمن التطابق بین العرض والطلب و تؤدي إل
                                                

  59ص- 2002- الإسكندریة - الدار الجامعیة الجدیدة- مدخل تطبیقي: التسویق–أبو قحف عبد السلام /د - 1
  58ص- سابقالمرجع نفس ال - 2
  .58ص- سابقالمرجع نفس ال  - 3



التسویق ھو عملیة تخطیط " : یلي على ما والذي ،1985سنة " AMA"تعریف الجمعیة الأمریكیة للتسویق - 5

ة التي تشبع أھداف بادلتوزیع للأفكار والسلع والخدمات لإتمام عملیات الموالترویج وال روتنفیذ التصور والتسعی

 .2" كل من الفرد و المنظمة

التسویق ھو نظام كلي متكامل لأنشطة منظمة الأعمال بغرض التخطیط " ،1984سنة   Stantonتعریف - 6

 .3"وتسعیر و ترویج سلع وخدمات تشبع حاجات ورغبات المستھلكین الحالیین والمرتقبین

عبروا فیھ عن توسع وتطور المفھوم التسویق و الذي : j.Lendrevie, J.Levy et D.Lindon تعریف - 7

أحدھما اقتراحھما لتعریفین ة و الثقافیة من خلال الاجتماعیة والاقتصادیالات عدیدة من مجالات الحیاة لیشمل مج

مجموع الأسالیب والوسائل التي " :یليعلى ما  صموسع للتسویق وھذا الأخیر ین ممفھو ضیق والآخر مفھوم

  ى نحو ملائم لتحقیق أھدافھا عل تبحوزة منظمة ما من أجل ترقیة داخل الجماھیر التي تھتم بھا سلوكیا

 .4 "الحقیقیة

بتعریفین للتسویق أحدھما یركز على الجانب و اللذان جاءا، ھما الآخرین،  P.Kotlerو  B.Dubois عریفت - 8

  :ھو ةالاجتماعی النظرفتعریف التسویق من وجھة  ،والآخر یركز على الجانب التسییري الاجتماعيأو الدور 

والذي من خلالھ الفرد و الجماعات تشبع حاجاتھا ورغباتھا عن طریق خلق  ،اجتماعي میكانیزم اقتصادي و"  

 5"للمنتجات و الخدمات ذات قیمة التبادل مع الآخرین

      فالتسویق یشمل التخطیط ، "فن البیع"أما التعریف ذو البعد التسییري فھو الذي یشبھ التسویق فیھ عادة إلى 

والترویج والتوزیع لفكرة أو منتوج أو خدمة من أجل تبادل الذي یرضي المنظمات  و التنفیذ الجیدین والتسعیر

  .6"والأفراد في آن واحد

وتطویر عمیل أو زبون الاحتفاظ اختیار الأسواق المستھدفة ،جذب ، ومنھ فتسییر التسویق ھو علم وفن

 الرغم من أن مختلف ھذه التعاریفوب. مفھوم القیمة عن طریق إستخدام الإتصال بھتسلیمھ ومن خلال إیجاده ، 

 ،التعبیر إلا أنھا لم تختلف كثیرا في جوھر ومكونات ھذا النشاط اختلفت في الصیاغة و -والتي أوردناھا سابقا -

ثم  نوم ،أن كل منھا ربما أھتم بإبراز جانب أو ناحیة معینة عن رؤیة المعرّف لأھمیة ومفھوم ھذا النشاط كذل

حتى  الاجتماعيو الاقتصاديالمجالین  يعرفھا العالم من تطور فما أبعاده وذلك تماشیا مع اختلفت فیھ مكوناتھ و

              ویذھب ،وصلت إلى المفھوم والشكل المتكامل الذي یعبر بالفعل عن أھمیة واتساع ھذا النشاط وأھدافھ ومفاھیمھ

" Kelly Eugene"  عن؟ فإننا لن نجد إجابة واحدة  ھو التسویق بأنھ عندما نتساءل ما " إلى ذلك عندما یقول 

    .7ھذا السؤال لأن للتسویق أبعاد اقتصادیة واجتماعیة وقانونیة

  

                                                                                                                                                            
  58ص- المرجع السابق- سنف - 1

2-Colin Gilligan ,R.MS Wilson-strategic marketing planing-Elsevier-France-2003-p3.   
  .68ص- 2003/2004- الإسكندریة  –الدار الجامعیة -إستراتیجي تطبیقي لإدارة التسویق في المنشآت المعاصرة، مدخ- مصطفى محمود أبو بكر/د - 3

4 - J. Lendrevie, J. Levy, D. Lindon- MARCATOR- 7ème èdition- Dalloz- 2003- Paris- p10. 
5- P. Kotler, B. Dubois- marketing management- Pearson education- 11ème édition-paris-2004- p 12. 
6 - Ibid- p13. 

  16ص-1996- الإسكندریة- مؤسسة شباب الجامعة- الإدارة التسویقیة الحدیثة- الشنواني  صلاح - 7



  مفھوم التسویق : الفرع الثاني

على الرغم من وجود النشاط التسویقي منذ زمن بعید، و إن اختلف فیھ بین كتاب التسویق، فإن ھذا 

ھذا مؤسسات ل، و لعل القیام بعملیة مراجعة للتطور التاریخي لرؤیة الالنشاط قد تغیر بشكل كبیر غیر الزمن

، حتى أصبح بالمفھوم الذي نعرفھ الیوم وبناءا علیھ فالمفھوم ك ھذا التغییر و التطورتمكننا من إدرا،  النشاط

  1.بل یرتكز على مفھوم واسع وثري فالتسویقي لا یمكن حصره في كونھ میكانیزم أكثر تكی

  ر التاریخي للتسویقالتطو - 1

التطور الذي مر بھ التسویق باستعراض   Stanton 2یصور  ض الأدبیات التسویقیةنقلا عن بع  

فكانوا . حیث كان الناس یعتمدون إلى حد كبیر على الاكتفاء الذاتي، فیعود بنا إلى اقتصاد الإقطاع   تاریخي

إلا . ن ھناك إلا القلیل من التخصص و تقسیم العملیزرعون طعامھم و ینتجون كساءھم و یبنون مأواھم و لم یك

إنتاج سلعة معینة، وأصبح الفرد بذلك  ىأنھ بمضي الوقت بدأ ھذا الأخیر یظھر بقوة    و ازداد بذلك التركیز عل

ینتج أكثر من حاجتھ، و بدأ التبادل في الاقتصادیات الزراعیة و لكن على أسس بسیطة، و كانت الأھمیة الكبرى 

للإنتاج بالطبع و لیس للتسویق  و كان معظم الإنتاج یتم یدویا و حسب الطلب، و ذلك في انتظار طلبات تعطى 

  .أخرى، و ظھر من الأفراد من یساعد في الجمع بین المنتجین و المستھلكین، و أطلق علیھم اسم الوسطاء

اطق الحضریة و تدھور نمو المن  عنھا نتج والذياعیة، و قد بدأ التسویق الحدیث مع الثورة الصن

المناطق الریفیة بسبب النزوح الریفي إلى المدن و انتقلت الصناعات الحرفیة من المنازل إلى المصانع و لم یكن 

و التقدم  للتسویق أھمیة عندما كان الطلب أكبر من الكمیات المنتجة من السلع، إلا أنھ بفضل الإنتاج الكبیر

بھ حالیا أنھ بفضل التسویق ت المشكلة ھي التسویق و أصبح من المعترف زاد الإنتاج بحیث أصبح يالتكنولوج

عندما ظھرت كلمة  و المحافظة علیھ، وبذلك ظھرت أھمیة التسویقیظل في الإمكان بقاء الإنتاج الكبیر  الجید

  .فائض الإنتاج، أین یكون المطلوب ھو حث الناس على الشراء بكل وسیلة ممكنة

        للتسویق ارتبط  بتطور الصناعة الأولیة، الإنتاج الكبیر، كبر حجم المنشآتفھذا التطور التاریخي 

و اتساع الأسواق و ازدیاد حدة المنافسة لیمتد بعد ذلك لیرتبط  بتطور علم الإدارة و وظائفھا و الحاجة الماسة 

عاتھم نتیجة تطور مستوى إلیھا و تطور مفاھیمھا، و تطور الإنسان و المجتمعات وحاجاتھم و رغباتھم و تطل

  .ل ، الإعلام و المواصلات و غیرھامعیشتھم وثقافتھم ، تطور وسائل الاتصا

إلى أن البدایة الأولى لنشأة أو ظھور التسویق كانت  الأدبیات التسویقیة بعض كذلك شیرو في ھذا الخصوص ت

وي الیابانیة بإنشاء أول محل أو على وجھ التقریب قامت عائلة میسی 1650، ففي عام 3في القرن السابع عشر

متجر بطوكیو، و منذ ذلك الوقت ظھرت سیاسات  تصمیم المنتجات و تنمیة الموارد اللازمة للإنتاج و ظھور 

اشتري منا و إذا لم ترض بما نقدمھ لك ... لا تسأل: " الإعلانات و رسائل إعلانیة من شأنھا جذب المستھلك، مثل

  .ظھرت فكرة الكتالوجات و البیع بالحزم، كما "یمكنك استرداد نقودك
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یعرف شیئا عن التسویق إلا  لم الغرب أنب نقلا عن المرجع السالف ذكره DRUKER""و یشیر بیتردراكر

، C.Mc Cormickمنتصف القرن التاسع عشر على ید شركة ھارفیستر العالمیة و كان سیروس ما كورمیك، 

، كما أن اصطلاح  النشاط الرئیسي بل الوحید للمؤسسةو مركز من أشار إلى أن التسویق یعتبر جوھر أ لأو

" التسویق ظھر لأول مرة كمقرر دراسي بجامعة بلسیلفینیا في أوائل القرن العشرین، وتم تدریسھ تحت عنوان 

بجامعة ویسكنسون " أسالیب التسویق" بتدریس  Boutlerقام بتلر  1910و في عام ". تسویق المنتجات

Wisconsin .في أوائل القرن " بحوث التسویق" و " قسم التسویق" ا منظمات الأعمال فقد ظھر    أو أم

" ، و ذلك تحت مسمى 1911، بإنشاء قسم بحوث التسویق عام Curtisالعشرین حیث قامت شركة كیرتس، 

قي بمجالاتھ بدأت الشركات الصناعیة و التجاریة إدراك أھمیة النشاط التسوی 1917، و منذ عام "البحث التجاري

المختلفة، و استمر ھذا الاھتمام حتى الآن، و حتى المنظمات التي لا تھدف إلى تحقیق الأرباح مثل المستشفیات 

 .و الجامعات و الشرطة و الجمعیات الخیریة و غیرھا أصبحت تھتم بالتسویق اھتماما كبیرا في وقتنا الحالي

  )فلسفات التسویق( تطور مفھوم التسویق - 2

فالمفھوم التسویقي  1ذي بدأ لابد أن نمیز ھنا بین اصطلاح المفھوم التسویقي و اصطلاح التسویق بادي 

عبارة عن فلسفة، عبارة عن میول أو طریقة تفكیر، في حین أن التسویق فھو عملیة أو مجموعة أنشطة و من 

  .الطبیعي أن طریقة التفكیر ھي التي تحدد مجموعة الأنشطة

ك المفاھیم و المداخل المتعاقبة، و التي تمثل كل منھا إطارا أو مدخلا و عناصر مختلفة بل و فیما یلي عرض لتل

  :و فلسفة مختلفة لتناول النشاط التسویقي

  :المفھوم الإنتاجي 1- 2

، فھذا المفھوم یفترض بأن لتقلیدي المستعمل من طرف المؤسساتیعتبر ھذا المفھوم أو المدخل ا

إنتاجھا و توزیعھا على تلك  أن تركز المؤسسة حسب سعرھا و توافرھا، و علىمنتجات المستھلك یختار ال

المنتجات التي تتصف عملیة إنتاجھا بأكبر درجة من الكفاءة، و مثل ھذه الفلسفة قامت على أساس الفرض 

الطلب الخاص بھ، و یعني ذلك أن على المؤسسة أن تركز جھودھا في عملیة  الاقتصادي بأن العرض یخلق

نتاج، حیث أن ھذا الأخیر یغطي وحده الطلب في السوق، فلیس ھناك ما یدعو إدارة المؤسسة إلى أن تتعرف الإ

أو حتى تفكر في تفضیلات و رغبات المستھلكین في ذلك السوق، و كانت النظرة إلى جھاز البیع أو أي ھدف في 

  .بوظیفة رجل البیع المؤسسة ھو القیام ببیع ما تم إنتاجھ و فقط و لم یكن ھناك اھتمام

  :مفھوم المنتوج -2- 2

نفسھ، و ھو یقوم على أساس أن المستھلك سوف یفضل   المنتوج لیتمحور حو أو مدخلو ھو مفھوم 

أحسن شكلا و مواصفات، و تركز المؤسسات في ھذه الحالة  لمنتجات التي تقدم لھ بأعلى جودة ، أكفأ أداء ،تلك ا

منافسة، و ذلك على أساس أن المنتج یبیع نفسھ، و منھ فمھمة البیع الاجھة لمو ھاتحسین و تطویر منتجات على

 كما أن  الكثیر من المؤسسات، رجل البیع ة و أن الاھتمام فقط یمكن أن یوجھ نحوستكون سھلة أو ھي أقل أھمی
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و قد یكون لھا . خرىالواقع و بما یزید عن اھتمامھا بنواحي أ في الاھتمام بالمنتج بما لا یتماشى معكثیرا  تغالي

تقدم   نفسھا، و من ثم نجد ھذه المؤسسات یتطلع إلیھا بجانب السلعة أكثر من وجھة نظر المستھلك و الذي أھمیة

 ت أو أرباح أعلى المنتجات جودة و لكن المستھلك ھو الذي یقبل علیھا بشكل كافي أو أنھا لا تحقق أرقام مبیعا

كل من أشكال ھو ش و" Myopé" من خلال مفھوم،B.Dubois 1و  P.Kotlerمتوقعة، و ھذا ما یشیر إلیھ 

  .عامل التكنولوجیا ھو الغالب ھاخاصة في المیادین أین تكون فی قصور النظر للتسویق و

 في فترة من الفترات سواء المفھوم الإنتاجي أو مفھوم المنتوج ربما كان مقبولا ذكره ما تقدمم وعلیھ و

و لكن الأمر بدأ یختلف بعد زیادة الآلیة  تاج ثم تحسینھ فالمنتجات ،موجھا نحو زیادة الإن كان الإھتمام السابقة أین

من تفكیرھا من  حجمھا نتیجة لذلك تحولت بعض المؤسسات و وفرة الإنتاج و زیادة عدد المشروعات و كبر

  .یسمى بالمفھوم البیعي ماأو فلسفة البیعفلسفة المنتوج إلى 

  :المفھوم البیعي 3- 2

الكبیرة و یعني ھذا المفھوم أن  او یعتبر ھذا المفھوم من المداخل الشائعة الاستخدام لدى غالبیة مؤسساتن

كل شيء یمكن بیعھ بصرف النظر عن رغبة المستھلك فیھ، عدمھ و ذلك من خلال استخدام رجال البیع و القیام 

القدر الكافي من منتجات  ایشترو، فإنھم لن أي أن المستھلكین، إذا ما تركوا لأنفسھم ضغط على المستھلكینبال

الاھتمام بھاتین  في مجال البیع و الإعلان وبذل نشاط أو جھد كاف و مكثف المؤسسة ، و من ثم یجب علیھا 

  .الوظیفتین

ھور الإنتاجیة و ظ و ذلك من أجل حل مشكلة الإنتاج، ولقد ظھر المفھوم البیعي بعد مفھوم المنتوج

وجود العدید من المنتجات و بكمیات كبیرة لدى المنتجین، و بالتالي الحاجة إلى  ھور البدائلظ الإنتاج الكبیر،

في  تقدم و تطور ، وما نتج عن ذلك منل بیعیة و ترویجیة منظمة و فعالةتصریف ھذا الإنتاج بطرق و وسائ

  ".عصر المبیعاتب" فنونھا و مدارسھا حتى أن ھذا العصر سمي  الترویج، و قواعدھا ،و البیع ةوظیف

ط المبیعات و ذلك بجانب الإنتاج ، وأن الإعلان و تنشی لى الاھتمام بوظیفةو من ثم فإن ھذا المدخل یقوم ع

  .ھو بیع و تصریف ما تم إنتاجھ الھدف من ذلك

یز             ضح أن التركتأھذه الأخیرة   ظروف معینة، إلا أنھ مع تطور تفكیر قد یبدو معقولا أو مقبولا في ظلإن ھذا ال

 ھتمام فقط بوظیفة البیع و الإعلان لیس كافیا و أ ن وظیفة البیع لیست بالضرورة ھي أھم عنصر في النشاطو الإ

الأمر الذي دعا إلى التفكیر و التحول  أنشطة أخرى لھا  أھمیة كبیرة ،التسویقي المطلوب، بل ھناك عناصر و

  . یقيإلى مفھوم أو مدخل آخر و ھو المفھوم التسو
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بحث و خلال  و ذلك من على الزبونام ھتمالإ ،أین أنصبھذا المفھوم الذي ظھر في سنوات الخمسینات

، و نحن ھنا 1 ھمیسعى لجذبالذي  و الرد علیھا، و ذلك لمواجھة المفھوم البیعي) الإجابة عنھا( تحلیل رغباتھ

لا نبحث عن تعریف أفضل الزبائن لمنتجاتھم و لكن أفضل المنتجات  ننحتوطید و تطویر العلاقة معھم، فبصدد 

  .لزبائنھم، فمدخل علاقات التبادل إذن یختلف جذریا عن المفاھیم الثلاثة سالفة الذكر

 إیجاد    ومن خلال لا بد أن تكون أكثر فعالیة من المنافسة،، ف نجاح للمؤسساتال مفتاحفالمفھوم التسویقي یعتبر

  .لزبائن المختارین لخدمتھمعملیة الإتصال في القیمة بالنسبة لو و تقدیم

  ):المفھوم( و بأسلوب جید ھذه الفكرة) وبشكل( بعض الشعارات تقدم أو تمثل أحیانا

 .أوجد الحاجیات و قدمھا -

 .أوجد العمیل و لیس المنتوج -

 ".Accor" شركة شعار   ïنحن نضع الابتسامة -

 ".United Airline"شركة شعارï  أنت السید -

         ، بروفیسور بھارفارد یعبر بطریقة جیدة عن التعارض بین المفھوم البیعيTheodore Levittإن السید 

  :و المفھوم التسویقي و ذلك كما یلي

 .البیع یركز على الحاجیات البائع، التسویق یركز على المشتري •

 .التسویق ھو إرضاء رغبات العمیل  البیع یھتم یقوم بتحویل منتوج البائح إلى نقود سائلة أما •

فالمفھوم التسویقي ھو عكس منطق المفھوم البیعي، فبدلا من أن تكون نقطة الانطلاقة في منتجات المنظمة         

و ترقیتھا من أجل تحقیق رقم أعمال، فتغطیھ الانطلاقة من الزبائن وحاجیاتھم ثم وضع مجموعة من المنتجات   

تقدیم وخدمة ھذه الحاجیات و ثم الحصول على فائدة رضا الزبون و الشكل الموالي یوضح و البرامج الموجھة ل

            . ھذه الفكرة
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  :مفھوم التسویقي یرتكز على الأربع أفكار الأساسیة التالیةبالإضافة إلى ما سبق فإن ال

لا یمكن لأي مؤسسة أن تغزو كل الأسواق ولا إرضاء كل العملاء في العالم، فالمفھوم : اختبار السوق  - أ

  .التسویقي یفترض مجھود حقیقي لاستھداف السوق، لتوجیھ نشاطات المنظمة

ھا تعریف السوق المستھدف بطریقة صحیحة وحیدة فالمؤسسة یمكن: توجھ یرتكز أساسا على العمیل  - ب

  لكن تنخدع بطبیعة حاجیات العملاء، لذلك فھم الحاجیات و رغبات المستھلكین لیس بالأمر السھل

فھناك بعض لیس لدیھم وعي بحاجیاتھم و لا یمكنھم التعبیر علیھا بشكل واضح، و أن العمیل یستعمل 

خر لا یعرف ما ینتظر من ھذا المنتوج خاصة إذا كان جدیدا ألفاظا تحتاج إلى ترجمة، أو البعض الآ

 .لذلك فمن المھم إرضاء و الاحتفاظ بالعمیل بدل غزوه

و یكون ذلك على مستویین، فالأول یتعلق أولا بالتنسیق بین مختلف المتغیرات : تسویق متناسق و منظم  - ج

س الإستراتیجیة الموضوع انطلاقا من التسویقیة أو المزیج التسویقي، و كل النشاطات لابد أن تعكس نف

حاجیات الزبائن، و المستوى الثاني لابد أنھ یتغلغل المفھوم التسویقي إلى كل مصالح و أفراد المؤسسة 

أي من أبسط عامل إلى المدیر، و یكون بالتالي الزبون و لیس المدیر في قمة الھرم عكس التنظیم 

 .التقلیدي و الشكل الموالي یوضح ذلك
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فالنشاط التسویقي یخدم أھداف المؤسسة سواء كانت خاصة و ھدفھا الربح أو جمعیات لا : ةالمر دودی  - د

 .دف إلى الربح و التي یكون ھدفھا الخدمة العامة،ففي المفھوم التسویقي، الربح ھو نتیجة رضا العمیلتھ

بعض المؤسسات الیوم ذھبت إلى أبعد من المفھوم التسویقي لتتبنى بذلك مفھوم العمیل              : مفھوم العمیل  5- 2

طعات سوقیة، فھنا الأمر یتعلق بإعداد منتجات             أو الزبون، فإذا فالمفھوم التسویقي یطبق على مستوى مقا

فھنا نقوم بجمع المعلومات عن المشتریات السابقة  ،) فردي(و خدمات ورسائل مختلفة لكل زبون على حدى 

للزبون و انطلاقا من خصائصھ السیوسیودیموغرافیة و النفسیة و أیضا عاداتھ من خلال الإعلام و تردده على 

ع، فالھدف ھو الحصول على حصة كبیرة لمشتریات العمیل من خلال تطویر ولاءه على المدى نقاط البی

   :و الشكل الموالي یوضح ذلك.الطویل
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و حاجاتھ و منتوجھ، و ھذا وھذا الشعور نتج عن التطور التقني الذي سمح الیوم التكیف مع كل فرد 

          المفھوم إذا یوجھ إلى المؤسسات التي تستطیع بیع العدید من المنتجات لنفس الزبون أي العرض یكون مكلف

  .و عملیة الشراء تكرر

بینما یكون مطلوبا من الشركات أن تستجیب لحاجات ورغبات المستھلك : المفھوم الاجتماعي للتسویق 6- 2

م التسویقي فإنھ في بعض الأحیان قد تكون الاستجابة لبعض الحاجات و الرغبات الخاصة بجماعة وفقا للمفھو

معینة متعارضة مع اھتمامات المجتمع ككل، و وفقا لھذا التعارض فقد تم توسیع نطاق المفھوم التسویقي وتعدیلھ 

تخاذ القرارات الذي یؤدي إلى و الذي أدى إلى ظھور ما یسمى بالمفھوم الاجتماعي للتسویق، ھذا المدخل لا

تكامل كل أنشطة المنظمة لإشباع حاجات المجتمع ككل و كذلك حاجات المستھلك، و علیھ فإن عناصر ھذا 

المدخل ھو نفس عناصر المفھوم التسویقي السالف الذكر و المفھوم الحدیث للتسویق مع إضافة العنصر الخاص 

بالمسئولیات الاجتماعیة تجاه المجتمع، و لذلك یمكننا أیضا اعتبار ھذا بمراعاة الصالح العام للمشترى و الوفاء 

  .المفھوم ھو امتداد للمفھوم التسویقي أو ھو تطور داخل إطار المفھوم التسویقي

و ما نود الإشارة إلیھ، و إلى أھمیتھ، ھو أن ھذه المفاھیم التطوریة المتعاقبة تاریخیا و فكریا یمكن اعتبارھا 

داخل بدیلة للنشاط و الفكر التسویقي لكن أن یتم إتباعھا، بمعنى أن بعض المؤسسات ما زالت تتبع مناھج أو م

مفھوما، و بالتالي مدخلا، سابقا و البعض الآخر یتبع المفھوم المتقدم و ذلك طبقا لاستجاباتھا و طبیعة حجمھا          

مھا وتطلعھا إلى التطور من ناحیة أخرى و طبعا و ظروفھا من ناحیة أخرى، و طبقا لمدى وعیھا و تقدمھا وفھ

لمدى قناعتھا و توجھاتھا، فالتسویق یعد میدان دراسة یتصف بالدینامیكیة، بشكل دائم و مستمر ھناك العدید من 

الأفكار و الفلسفات الجدیدة، اتجاھات حدیثة في التسویق، و المتعلقة بالتوصل لطرق أفضل لمقابلة حاجیات         

بات المستھلك و الحصول على أعلى درجة من رضاه، و ھذا ما یجعل التسویق یحضا بأھمیة كبیرة في و رغ

 . اقتصادیات الدول و المنظمات، و ھذا ما سنتطرق إلیھ في المطلب الموالي

  أھمیة التسویق: الثاني المطلب

یة التسویق أكثر فأكثر في ضوء العرض السابق كانت الحاجة للنشاط التسویقي ملحة و علیھ ازدادت أھم

  .دوره في الدول كنظام اقتصادي و اجتماعي و كذلك مكانتھ و أھمیتھ بالنسبة للمؤسسة و ازداد

  الأھمیة الاقتصادیة و الاجتماعیة للتسویق: الفرع الأول

سویق تتمثل الأھمیة الأساسیة للتسویق في إشباع الحاجیات البشریة لأفراد المجتمع، و أن الھدف الأساسي للت

            ھو تحقیق التوافق بین حاجات و رغبات الأفراد و بین السلع و الخدمات التي یمكن أن تشبع ھذه الحاجات

و الرغبات و كلما تزاید ھذا التوافق بین الرغبات و الحاجات و بین السلع الموجودة كلما كان الإشباع أكبر و من 

میة التسویق لا تقتصر على توصیل ھذه السلع و تقدیم الخدمات إلى واقع إجماع من الكتاب و الممارسین فإن أھ

  :المستھلكین المنتفعین بل أن الأمر یتعدى ھذا بكثیر فالتسویق یساعد أو یساھم في



خلق المنفعة الشكلیة للسلع المنتجة و ذلك عن طریق إبلاغ إدارة الإنتاج أو التصمیم برغبات المستھلكین  -

لمطلوبة سواء من حیث الشكل أو الجودة أو للاستخدامات و حتى أسالیب و طرق و أرائھم بشأن السلع ا

 .التغلیف

خلق الكثیر من فرص العمل أو التوظیف، حیث أو وجود النشاط التسویقي یتطلب تعیین عمالة في عدة  -

البیع مجالات مختلفة قد لا تقتصر فقط على تلك المجالات الخاصة بإنجاز النشاط التسویقي ذاتھ كرجال 

 .و الإشھار و الدعایة و البحوث، بل أماكن أخرى داخل إدارات كالتصمیم و الإنتاج الأفراد و غیرھا

التسویق یخلق مجموعة من المنافع، فالمنفعة المكتسبة تخلق عن طریق جعل المنتج متوافر في  أنكما  -

منتج في الوقت الذي یرغبھ              المكان الذي یرغبھ المستھلك، و المنفعة الزمنیة تخلق عن طریق توفیر ال

و منفعة الحیازة التي تتم عن طریق توصیل السلع و تقدیم الخدمات للمستھلكین أي نقل حیازة السلع من 

 .  المصنع إلى المستھلك مقابل معین

المتداولة لمنشأة كما أن التسویق یساعد على زیادة حجم السلع المتداولة، و عندما تنظر على الأرقام و قیمة السلع 

  .الجملة و التجزئة تستطیع أن تبین ھیكل التوزیع داخل المجتمع

لكل ما سبق فإن للتسویق أھمیة كبیر حتى مع استمرار النمو الاقتصادي و رفع مستوى المعیشة لأفراد المجتمع 

  .  في المجتمعمن خلال تقدیم السلع و الخدمات لإشباع حاجاتھم و استخدام و استغلال المواد المتاحة 

  أھمیة التسویق بالنسبة للمؤسسة: يالفرع الثان

فإذا أخذنا في الاعتبار الحقیقة القائلة بأنھ لا یوجد مؤسسة تقوم بالإنتاج لغرض الإنتاج و لكن لغرض 

  :التسویق، و ھذا ما یبین الأھمیة و دور التسویق بالنسبة للمنظمة، فھو یساعد المنظمة على

سوق أو مبیعات الصناعة، بالإضافة عل تحقیق رقم معین من عملیات البیع، فرجل تعظیم حصتھا في ال -

 .التسویق یعتبر مھندسا مھمتھ الأساسیة تولید المكاسب و الأرباح من المبیعات

إشباع ھذه الحاجات سواء  أوالتنبؤ برغبات و حاجات أفراد المجتمع و القیام بالأنشطة اللازمة لتحقیق  -

لعة أو خدمة معینة، كما تساعده على تنمیة ثقافتھ و مساعدتھ في تحدید البدائل                كانت مرتبطة بالس

و المفاضلة بینھا و ترشید قراره بشأن شراء السلعة و الحصول على الخدمة و كذلك مساعدتھ لحسن 

 .استخدامھا و الانتفاع بھا

 المحافظة على تنمیة المركز التنافسي للمنظمة  -

المؤسسة من غزو الأسواق من خلال اكتشاف الفرص التسویقیة في ھذه الأسواق سواء تم ھذا كما تمكن 

استثمار أجنبي غیر مباشر من (أو عن طریق الأسلوب الغیر مباشر) استثمار أجنبي مباشر( الأسلوب المباشر

كات الأجنبیة المتعددة ، إلى جانب كل ذلك نستطیع مواجھة المنافسة من الشر...)خلال التصدیر و تراخیص البیع

 .الجنسیات داخل الأسواق الوطنیة



و نتیجة لھذه الأھمیة الكبیرة للتسویق كان لابد من خلق تنظیم جدید توكل لھ مھمة التسویق، فالمنظمات الحالیة 

        أین تكون فیھا القرارات التجاریة متعددة، كان لابد من وجود تنظیم صارم یكون قادرا على مواجھة التحدیات 

 .و التكیف مع التغیرات الحاصلة في البیئة التسویقیة

  التسویق ظھور وظیفة: الفرع الثالث

على مستوى  -كما أشرنا لذلك في المطالب السابقة -في الوقت الذي ازداد دور التسویق و أھمیتھ

المنظمة من من جھة داخل  ;فمیدانھ توسع من خلال مظھرین. المؤسسات حیث أصبح ضرورة لا غنى عنھا

  .خلال توسیع وظائفھا و تنوعھم و من جھة أخرى توغل عدد متزاید من قطاعات النشاط

إن تسارع وتیرة الإنتاج وتزاید كمیاتھ عن حجم الطلب وبزیادة العرض عن الطلب تحول الإھتمام من الإنتاج 

ظائف التقلیدیة الأخرى لكنھ تسویق تقلیدي اقتصر على قسم مبسط للمبیعات ضمن باقي الو، إلى التسویق

  1.للمؤسسة كالإنتاج وإدارة المالیة والموارد البشریة

فتوسع و تطور الوظیفة التسویقیة جاء نتیجة وعي المؤسسات شیئا فشیئا من أھمیة الحفاظ و تطویر أسواقھا فلا 

ة من وضع إدارة یكفي البحث عن تصریف منتوج بسعر ثابت أو معین، و ھذا ما أدى بالقائمین على ھذه الوظیف

تسویق تكون مسؤولة عن تخطیط وتنظیم وتوجیھ ورقابة الأنشطة التسویقیة حتى تتم عملیة التبادل بفعالیة 

وكفاءة مرتفعة لتحقیق أھداف أطراف التبادل والتي تعتمد أساسا على تكامل وتناسق عناصر المزیج التسویقي 

    2 .والمتمثلة في المنتج، السعر،التوزیع والترویج

أصبح من المتعارف علیھ أن وظیفة التسویق بكفاءاتھا وفعالیتھا یمكنھا أن تقود باقي الوظائف المنظمة بما یؤدي 

في النھایة إلى إنجاح المؤسسة ككل و مع استمرار نجاحھا و تراكم نتائج كفاءاتھا تتحقق ریادتھا في مجال 

  .الأنشطة التي تعمل بھا

  :لتسویقیة من خلال الشكل المواليو یمكن إبراز تطور الوظیفة ا
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  .تطور المفاھیم المرتبطة بدور التسویق في المؤسسة: ن4شكل رقم 

  

  

  
  
  
  
  
  
  
  

    
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  P. Kotler, B. Dubois- Marketing Management- 10 eme édition- Paris- p59   :المصدر

  1:و یرجع رجال التسویق تطور دور التسویق في مؤسسات الأعمال إلى النقاط الست التالیة

  .أنّ قیمة المنشأة یرجع إلى وجود الزبون - 1

 .الھدف الأولي للمؤسسة ھو الحصول و الحفاظ على زبائنھا - 2

 .لقد ظھر في قمة تلك الوعود بأنّ المؤسسة یمكنھا جذب زبائنھا و الاحتفاظ بھم - 3

                                                
1 - P. Kotler, B. Dubois-10 eme édition- op. cit.- p60. 
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 الموارد       المالیة   
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  الموارد البشریة

لتسویق ھو أحد الوظائف ا) أ
 الأربع الأساسیة للمؤسسة

التسویق ھو أكثر أھمیة ) ب
التسویق ھو الوظیفة ) ج من باقي الوظائف الأخرى

 .الرئیسیة

 الزبون ھو جوھر المؤسسة) د

الزبون ھو في قلب وسط المؤسسة  ) ھـ
 و التسویق ھو الوظیفة المكملة



سویق یتمثل و یشمل عملیة التعریف بالوعود المناسبة و التأكد من أنّ الزبائن سیكونون راضون مھمة الت - 4

 .عنھا

 .إنّ درجة إشباع الزبون یعتمد كذلك على كفاءة الخدمات الأخرى للمؤسسة - 5

  .إذن من الطبیعي بأنّ التسویق یؤثر و یراقب تلك الخدمات قبل تأكد من أنھا تشبع رغبات زبائنھا - 6

لا یوجد شك بأن الفلسفة التسویقیة تبدأ بدراسة البیئة الخارجیة و ھي السوق و الاھتمام بالمستھلك إذن ف 

خاصة  و غیرھا من المتغیرات الأخرى التي تؤثر على المنظمة ثم یأتي بعد ذلك تحصیل النتائج و جمع 

ور ھي التي مرتكزات التسویق المعلومات الكافیة نستطیع استخدامھا لاختبار السوق المستھدف و كل ھذه الأم

التي تستند علیھا رجل التسویق في وضع المزیج التسویقي بھدف الحصول على أھداف المنظمة، و منھ لكل 

التسویقیة سیرورة تسویقیة خاصة، طریقة تسییر التسویق، بھا و ذلك حسب  ةمنظمة تعمل في إطار الفلسف

وظیفة التسویقیة ھي القوة المحركة لبقیة الأنشطة داخل ظروفھا و محیطھا و إمكانیاتھا، وتصبح بذلك ال

المؤسسة، وتكون الأنشطة التي یقوم علیھا مدیر التسویق باتخاذ قراراتھ التي تقع في أربع مجموعات رئیسیة 

  .، و التسعیر و الترویج والتي تكون عناصر المزیج التسویقي)التوزیع(المكان،ھي المنتوج

ق تطبیق و تسییر الخطط بطریقة سلیمة و بأحسن الوسائل و الإجراءات المناسبة      و علیھ على إدارة التسوی

و من ثم على رجل التسویق أن یكون مدركا للمتغیرات المتعلقة بالسوق والمستھلكین والمنافسة وذلك لأھمیة 

عھا المؤسسة إنعكاس ذلك كلھ على منتجات وأسعاره وطرق توزیعھ مختلف وسائل الترویج الأخرى التي تتب

فكما نعلم فإن كلمة التسویق أشتقت من السوق ومعناه یدور حول ھذا الأخیر ویعبر عن مجموع نشاطات ،

المؤسسة الإقتصادیة ومھامھا ووظائفھا المنجزة بكیفیة مستمرة ومتصلة والمتصلة بالسوق والمستمدة منھ 

لك كمدخل للنجاح التسویقي ومن ثم على دراسة والموجھة إلیھا، كما أن نجاح ھذه الأخیرة  ترتكز على المستھ

سلوك المستھلك في اتخاذ مختلف القرارات التسویقیة معتبرة ذلك أن تحقیق أھداف المؤسسة یعتمد كثیرا على 

الطریقة التي یتصرف بھا المستھلكون والمشترون أمام ما تعرضھ من سلع وخدمات ، وعلیھ یظھر جلیا أھمیة 

والتي تعد حجر الأساس في بناء ووضع باقي  - السوق ، المستھلك - سالفة الذكر وضرورة دراسة العوامل

 .المراحل الأساسیة من أجل إعداد مزیج تسویقي فعال، وھذا ما سنتطرق لھ في المبحث الموالي 

  

  

  

  

  

  

  



  المبحث الثاني

  مرتكزات التسویق
لى رجل التسویق الاعتماد علیھا بین الدعائم الأساسیة التي یجب عیعتبر كل من السوق والمستھلك من 

  . مراحل العملیة التسویقیة، فھما یعدان حجرا الأساس من أجل إعداد السیاسات التسویقیة للمؤسسة وضع باقيفي 

  السوق : المطلب الأول

        بطبیعة الحال یختلف الأفراد داخل السوق، فالسوق إذا یشتمل على مجموعة من الأفراد ذوى حاجات

  ...مختلفة و لھم أنماط معیشیة مختلفة و تختلفون فیما بینھم فیما یحبون و لا یحبونو رغبات 

و لكي یتم خدمة السوق بشكل جید فمن المھم لرجل التسویق أن یتفھم ذلك التنوع الشدید في ھذا السوق، وعادة ما 

م یقرر بعد ذلك ماھیة المدخل یبدأ رجل التسویق بتقسیم السوق غیر المتجانس إلى عدد من القطاعات المتجانسة ث

الاستراتیجي الملائم لاختیار تلك القطاعات التي سوف تستھدفھا المنظمة ثم تحدید بعد ذلك الانطباع الذي یرغب 

الأخیرة اسم  هرجل التسویق تكوینھ في أذھان ھؤلاء الأفراد الموجودین في ھذه القطاعات، ویطلق على ھذ

و لان الحقیقة أن تقسیم السوق إلى قطاعات واختیار السوق المستھدف و تكوین  .تكوین الانطباع الذھني للمنتوج

الانطباع الذھني عن المنتوج ھي مفاھیم جد ھامة لرجل التسویق الموجھ للمستھلك و قبل التعرض إلى كل ذلك 

  1.م السوقلابد أولا من معرفة السوق و الذي لا یمكن التوصل إلى ذلك إلا من خلال دراسة السوق، و تقسی

  دراسة السوق: الفرع الأول

التسویقیة وجود  قبل التعرض لدراسة السوق لابد من أن نعرف السوق و الشيء الملاحظ في الأدبیات

  تعاریف عدیدة لھ

ل التسویق في اتجاھات ثلاثة مختلفة و متكاملة، و افكلمة السوق استعملت من طرف رج :تعریف السوق- 1

   2:ھي

موعة من معطیات رقمیة ھامة مج"، و ھو "بسوق المنتج"إلیھ  یشار الذيو  الكمي التعریفأو  الاتجاه -

 ".ھیكلة و نمو مبیعات ھذا المنتوج حول 

عا مجموع المشترین و المستھلكین و أكثر اتسا" سوق"نسمي ": نظام -سوق" أما التعریف الثاني و ھو  -

 ".على مبیعات منتوج ماوالذي یؤثركل الجمھور المحتمل 

ة علامالالسوق  الملائم لمنتج  أو " تیجي و الذي یسمى اتجاه استرا إلى التعریف الثالث، فھو یھدف أما -

وعدد وطبیعة ،" المستھدف -سوق" بـ  المؤسسة و الذي یعین موقعالفضاء التنافسي أین تم ، ھو"

 . الزبائن الذین یمكن إستھدافھم

مات لدیھم الحاجة والقدرة والرغبة والسلطة على شراء سلع كما یعرف السوق بأنھ مجموعة من الأفراد أو المنظ

  .أو خدمات معینة
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  : وفي ضوء ھذا التعریف السابق یستلزم توفر أربعة شروط أساسیة لكي یكون ھناك سوق وھي

  .حاجة الأفراد أو المنظمات -

  القدرة الشرائیة التي یمتلكھا الأفراد أو المنظمات التي بدونھا لا یوجد سوق -

  .لأفراد والمنظمات في إنفاق الأموال على السلع و الخدماترغبة ا -

  .القرار الشرائي لاتخاذالسلطة المطلوبة  -

   : بالإضافة إلى ذلك ھناك نوعین من الأسواق ھما

وھو ذلك السوق الذي یتكون من مجموعة الأفراد الذین یقومون بشراء المنتجات  :سوق المستھلك النھائي 1- 1

  .لإشباع حاجاتھم ورغباتھم الشخصیة )السلع و الخدمات ( 

ھو ذلك السوق الذي یتكون من مشترین یقومون بشراء السلع و الخدمات والتي تساعدھم  :سوق الأعمال 2- 1

أي  إلىإما في إنتاج أو تزوید المستھلكین النھائیین بما یحتاجونھ من منتجات، ویمكن اعتبار أي جھود توجھ 

  .سوق الأعمال  إلىة المستھلكین النھائیین ھي جھود موجھة جماعة من المستھلكین غیر جماع

في طبیعة الطلب، وحجم  الاختلافوھناك مجموعة من الفروق التي توجد بین ھذین النوعین من السوقین أھمھا 

السوق، ووسائل الترویج المستخدمة وعدد الأفراد المشاركین في عملیة الشراء ودرجة الخبرة ورشد المشتري 

والواقع أن الفھم الجید لمثل ھذه الفروق تعد أمرا ضروریا وھاما في تخطیط الإستراتیجیات ، وقفي كل س

 .  التسویقیة لكل سوق

   :تعریف دراسة السوق - 2

والكیفي للسوق بمعنى العرض و الطلب الحقیقي أو الكامن  إن دراسة السوق تعني  التحلیل الكمي

و انطلاقا من ھذا التعریف نستنتج أن دراسات تركز على  1رارات،للمنتوج أو الخدمة حتى تسمح باتخاذ الق

 :جانبین ھامتین من الدراسة و ھما

تھدف إلى تحدید الكمیة التي یمكن بیعھا و الأوقات التي تباع فیھا و الأماكن التي یتم فیھا  :الدراسة الكمیة 1- 2

  متى تنتج؟ كم تنتج؟ و: تصریف السلعة، فھي توصلنا للإجابة على التساؤلات

  2:و تتم الدراسة الكمیة من خلال

فالقیام بسبر الآراء یستوجب الدراسة في المیدان بفضل الاستجوابات حول المشكلة التي  :سبر الآراء  - أ

توج حلھا أو دراستھا كدراسة المنافذ، و تحدید سوق المنظمة و وضعیة منتجاتھا و معرفة استقبال 

 لخإ...مة أو الغلافالمنتوج الجدید أو دراسة صورة العلا

و ھي عینات ممثلة للمجتمع المدروس، و ھو شرط ضروري في وضع العینة          :طریقة العینة الدائمة  - ب

 :و شكلھا، و دائمة و تتم التحقیقات على نفس الأشخاص، و توجد عدة نماذج مختلفة للعینة الدائمة

 عینة دائمة لمستھلكین -
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 عینة دائمة للموزعین -

 .لمھنیینعینة دائمة ل -

سوقھا تستطیع استعمال طریقة العینة الدائمة الذي  منتجاتھا،و في كل مرة تود المؤسسة متابعة تطویر 

یمكنھا من الحصول على المعلومات حول ظروف المنافسة و نوعیة المنتجات المشتراة من طرف المستھلكین   

اء دراسة للسوق كل مرة الأمر الذي یسمح الخ، و ھذا ما یجنب المؤسسة إجر...و أسعارھا و قنوات توزیعھا

  .بتخفیض تكالیفھا

و الھدف منھا ھو الحصول على معلومات عن السوق ستؤثر في النھایة على  ):الكیفیة(الدراسة النوعیة 2- 2

طبیعة السلعة و تكشف عن استعمالات جدیدة یمكن للسلعة أن تقوم بھا، فھذا النوع من الدراسة سوف یجیبھا 

  ما ذا تنتج؟: لة التالیةعلى الأسئ

وعموما ھذه الدراسة تكون مكملة للدراسة الكمیة للسوق، و تھدف الدراسات كذلك إلى الكشف عن 

  .محفزات الاستھلاك و رغبات وسلوك المستھلك وردود الأفعال اتجاه المنتوج

  :أما التقنیات المستعملة عموما فھي

طریق محترفین قادرین على تحلیل ردود فعل  المقابلة المباشرة مع المستھلكین التي تتم عن -

 .المستھلكین

الملاحظات على الحالات الحقیقیة بواسطة آلة تصویر مخفیة لتسجل السلوك الطبیعي للشراء عند  -

 .الخ...المستھلكین

 1:أھداف دراسة السوق - 3

 :والتي یمكن إجمالھا في النقاط الجوھریة التالیة 

  .ویر المبیعات والقیام بزیادة رقم الأعمالوذلك من خلال تط :ھدف النمو -أ

ربح أكبر نقود ممكنة، بیع بأقل ثمن و بأقل تكلفة ممكنة، وبالتالي البحث على تحسین  : ھدف المردودیة -ب

  .الأرباح و الفوائد

 وذلك بالحفاظ على المستقبل، ومدة حیاة المؤسسة، ویكون لدیھا زبائن أكیدین وكثر ونشاطات :ھدف الأمان -ج

 .متنوعة

بدون توقف فإن المؤسسة تعید دراسة السوق من أجل متابعة التغیرات التي تحدث في بیئتھا وحتى  و

تتمكن من اكتشاف حاجات جدیدة ورغبات جدیدة لمستھلكیھا تسمح لھا ببعث منتجات جدیدة تضاف غلى 

  2المنتجات الحالیة أو تستبدلھا
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  عاتقطاتقسیم السوق إلى : الفرع الثاني

ختلف السوق فیما بینھا في مدى تجانسھا، فالمستھلكون في تلك الأسواق مختلفون فیما بینھم في ت

و طرق استجابتھم لأي مزیج تسویقي تقدمھ المنظمة لھم، و تعد مقابلة ھذه  مخصائصھم الشرائیة و تفضیلا تھ

قسیم سوقھ الكبیر و المتباین إلى الحاجیات في مثل ھذه الأسواق المتباینة ھي التحدي الحقیقي لرجل التسویق بت

كما أن عملیة التقسیم ھذه یعد أمرا ھاما  مجموعة من القطاعات المتجانسة في حاجاتھا و رغباتھا و تفصیلاتھا،

في سوق الأعمال مثلما ھو ھام في سوق المستھلك النھائي، ویعود ذلك إلى كون أن أسواق الأعمال تعد أكثر من 

إلى وجود درجة عالیة من الاختلافات  ةالمنتجات المشتراة وتعدد استخداماتھا بالإضاف حیث عدم التجانس، وتعدد

  .بین المشترین أنفسھم

  إلا أن السؤال الأساسي المطروح لماذا نقوم بعملیة تقسیم السوق إلى مقاطعات؟ 

  1:إن الإجابة على ھذا السؤال یتم من خلال عرض ما یلي

نا یجب القیام بعملیة تقسیم السوق إلى مقاطعات فھي ثمرة إذا من أجل الاختلاف عن المنافسین ك -

 .الضغوط المنافسة

فالمنظمة تقوم بعملیة التقسیم ھذه لكي تجیب بشكل أفضل على رغبات الزبائن، كذلك لاستغلال   -

فرص جدیدة بالإضافة إلى تركیز كل الجھود على سوق ما و كل ذلك یجعل سیاسة التقسیم سلاح 

 .استراتیجي

ھو منھج أو فلسفة لتوجیھ السلعة أو الخدمة نحو : " عات كما یليلیھ یمكن تعریف تقسیم السوق إلى قطاع و

  2"مجموعة مستھدفة من المستھلكین و لیس للمجتمع ككل

و في ھذا الصدد یستطیع رجل التسویق استخدام بعض الخصائص الإنسانیة أو الأسس الممیزة كمتغیرات یستند 

  .تقسیم السوق إلى مقاطعاتإلیھا في عملیة 

تمثل ھذه المرحلة الأكثر أھمیة و الأكثر حساسیة من مراحل التجزئة            : أسس تقسیم السوق إلى قطاعات - 1

و التقسیم بحیث تؤثر بصفة مباشرة على المراحل اللاحقة كما یتوقف علیھا النجاح أو الفشل في تحقیق الغرض 

و من ثم عدم تحقیق ھدف أو أھداف دراسة السوق، كما أن المعاییر و الأسس من عملیة التجزئة و التقسیم 

المستعملة تكتسي ھي الأخرى أھمیة لأنھا تمكن من تجزئة السوق الكلي  و تفسیر طبیعة و فائدة كل جزء من 

  :الأجزاء المحصل علیھا و ھذه الأسس و المعاییر كثیرة و مختلفة و فیما یلي عرض لأھمھا

حیث یقوم رجل التسویق بتقسیم و تجزئة السوق الكلیة إلى عدد من القطاعات على : س الجغرافيالأسا 1- 1

المناطق الجغرافیة و الدول و المحافظات       : أساس الموقع، و ھنا یمكن استخدام العدید من أنواع المواقع مثل

خدام الأساس الجغرافي في تقسیم و المدن و القرى و الأحیاء و مع نمو الأسواق العالمیة ازدادت فرص است

السوق إلى مقاطعات، فالعدید من رجال التسویق الذین یركضون فقط على أسواق بلدانھم قد وجدوا أن قطاعات 
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السوق التي تعددھا مواقع مختلفة في العالم تمثل لھم فرص كبیرة لغایة لتسویق منتجاتھم و التي قد وصل بعضھا 

  الخ...التلفزیون، المجلات، الرادیو و السیارات: و من أمثلة ذلكإلى مرحلة الشبع في بلدانھم 

إن عملیة تقسیم السوق الكلیة إلى عدة مقاطعات على أساس بعض المتغیرات  :الدیمغرافيالأساس  2- 1

د الدیموغرافیة كالعمر، السن، التعلیم، لون البشر، الجنسیة، الدیانة، الحالة الاجتماعیة و الطبقة الاجتماعیة یع

الأكثر استخداما من قیل رجل التسویق، و یعود ذلك إلى سببین أساسین، أولھما أن حاجات المستھلكین                 

و رغباتھم غالبا ما ترتبط بخصائصھم الدیموغرافیة، فالجنس یعد أساسا ھاما لتقسیم السوق سواء التحمیل          

الرفاھیة، أما السبب الثاني فیعود إلى كون تلك المتغیرات  كذلك العمر یعتبر متغیر ھاما لتقسیم سیارات

  .الدیموغرافیة، ھي متغیرات سھلة القیاس نسبي مثل إحصاء السكان

ویستند ھذا التقسیم على فرضیة أساسیة و عي أن الأفراد ذوو الخلفیات الاقتصادیة         : الأساس الجغرافي 3- 1

سویا و تتجھ العدید من شركات  امتقاربة یمیلون إلى أن یتجمعوو الحضاریة المتشابھة ذوو وجھات نظر 

  .الدراسات و البحوث إلى توفیر مثل ھذه البیانات اللازمة لاستخدامھا كأساس في تقسیم السوق إلى مقاطعات

ویقصد بالمتغیر السیكوغرافي ھو المتغیر الذي یتعلق بخصائص ): أو السیكوغرافي (الأساس النفسي  -4- 1

           نة للمستھلك و نمط حیاتھ، و تشیر أنماط الحیاة إلى مجموعة القیم التي تظھرھا مجموعة المستھلكیالشخصی

و نظرا لأن المتغیرات السیكوغرافیة ھي متغیرات الجانب الفكري         . و خاصة تلك التي تنعكس على حیاتھم

  .  یكون تحدیا كبیرا لرجا التسویقو العقلي للمستھلك فإن عملیة جمع المعلومات عنھا یجب أن 

و وفقا لھذا الأساس فإن السوق یتم تقسیمھ إلى عدة قطاعات طبقا للسلوك الحقیقي : الأساس السلوكي 5 - 1

معدل الاستعداد و الولاء للعلامة و مرحلة الاستعدادات : ویتضمن ھذا التقسیم عددا من المتغیرات الھامة مثل

التي یسعى المستھلك للحصول علیھا من وراء قیامھ بشراء المنتج و سوف نقوم  الخاصة بالمستھلك و المنافع

  :بالتطرق لھذه المتغیرات الھامة فیما یلي

و الذي یشیر إلى تكرار مرات الشراء من قبل المستھلكین، و عندما یختار رجل  :معدل الاستخدام 5-1- 1

 :ت فإنھ یقسم السوق ككل إلى ثلاثة قطاعات و ھيالتسویق معدل الاستخدام كمتغیر لتقسیم السوق إلى قطاعا

  .قطاع المستخدمین للمنتج بكثافة عالیة و الذي یطلق علیھم اسم النصف الثقیل في السوق -

 .قطاع المستخدمین ذوي الاستخدام المحدود و الذي یطلق علیھم اسم النصف الخفیف في السوق -

 .للمنتج على الإطلاق نقطاع غیر المستخدمی -

ة الحال یقوم رجل التسویق باكتشاف تلك الخصائص التي ترتبط ایجابیا بمعدل الاستخدام و من ثم تسمیة و بطبیع

  .تلك الاستراتیجیات المختلفة و الموجھة لكل قطاع على حدا

عادة ما یظھر المستھلكون درجات مختلفة من الولاء للعلامة التجاریة و الذي یتم التعبیر  :الولاء للعلامة 5-2- 1

ھا في صورة شراء متكرر لتلك السلعة أو الخدمة التي یفضلھا، و من ھنا فإنھ من المھم لرجل التسویق أن عن

یمیز أولئك المستھلكین التي تھدف إلى الحفاظ علیھم مند درجة عالیة من الرضا و یھتم كذلك ویشجع ألئك 

ون في شرائھم بین العالمات المختلفة إلى المستھلكین الذین لا یقومون بشراء علامة تجاریة واحدة و لكنھم ینقل



التحول إلى سلوكھم الشرائي إلى تفضیل علامتھم و الإصرار علیھا، و ذلك باستخدام بعض الوسائل الترویجیة 

 .مثل لكل فئة

لأي سلعة أو خدمة نجد أن المستھلكین المختلفون یكونون في مراحل مختلفة من حیث  :مرحلة الاستعداد 5-3- 1

        ...ستعداد للشراء، فالبعض یكون غافلا كلیا و آخرین لا یعرفون بوجود المنتوج و مستھلكون آخروندرجة الا

و على رجل التسویق أن یقوم بوضع لكل قطاع من ھؤلاء المستھلكین استراتیجیات تسویقیة من أجل تغییر 

 . موقفھ

ختلافات المنافع التي یستھدفھا المستھلك من و في ھذه الحالة یقسم السوق طبقا لا :المنافع المستھدفة 5-4- 1

وراء قیامھم بشراء السلعة أو الخدمة،  و نظرا لأن ھذه الطریقة في تقسیم السوق إلى قطاعات تستخدم مفھوم 

السببیة بدلا من العوامل الوصفیة فإن ھذا المدخل یعد أكثرا تقدما من المداخل الأخرى، و لذلك فإن التعرف على 

ع یعد تحدیا لرجل التسویق من أجل التعرف على المستھلكین الذین یرغبون في استخدام ھذا الأساس تلك المناف

 .في تقسیم السوق إلى مقاطعات، و یستخدمون في ذلك بحوث التسویق لمساعدتھم في التعرف على تلك المنافع

  اختیار معاییر و أسس التقسیم المثلى - 2

الممكنة لیس بالأمر السھل، لأنھ في  رلعملیة التقسیم من بین كل المعایی إن اختیار معاییر أو مجموعة معاییر

الواقع الذي یوجد ما یسمى بالأساس الأمثل لتقسیم السوق إلى قطاعات، فطبیعة الموقف الذي یوجد فیھ رجل 

الموفقة المناسب، و عمل ذلك یتطلب أیضا قدرتھ ) الأساس( التسویق ھو الذي یرشده إلى اختیار ذلك المعیار

، فعلى ھذه المنظمة أن تختار المعاییر التي تتماشى           رعلى الحكم و مقارنة بین مزایا و عیوب ھذه المعایی

التي تطمح لتحقیقھا من  الإستراتیجیةو طبیعة نشاطھا و كذلك طبیعة منتجاتھا كي تأخذ بعین الاعتبار الأھداف  

عمال یستخدم معظم أسس تقسیم السوق إلى مقاطعات سالفة الذكر وراء ذلك، كما أن أسس التقسیم في سوق الأ

مثل الشخصیة و نمط المعیشة لا –والمتعلقة بسوق المستھلك النھائي غیر أن الأساس النفسي أو السیكوغرافي 

یمكن استخدامھما في تقسیم سوق الأعمال، وعلى وجھ آخر نجد أن أسس خصائص عملیة الشراء قد تستخدم 

  .النھائیین نتقسیم سوق الأعمال لقطاعات ولكنھا لا تصلح للاستخدام في تقسیم سوق المستھلكیكأساس في 

  1.لكن ھناك ست صفات جوھریة یجب أن تتوفر لدى معیار التقسیم المستعمل   

 .أي أن تكون خصائص القطاع قابلة للقیاس : إمكانیة القیاس -1- 2

 .الوصول إلى القطاعات أي أن تكون من السھل : إمكانیة الوصول -2- 2

 .أن یستجیب القطاع للجھود التي تبذلھا المنظمة : السوق استجابة -3- 2

 .أن یتوافر لأعضاء القطاع القوة الشرائیة الكافیة : كبر حجم القطاع -4- 2

 .أي تقسیم المشتري إلى جماعات متجانسة : الانسجامدرجة  -5- 2

  .قرارات المزیج التسویقي اتخاذ مستخدمة في تحدید العملاء وأن تفید الأسس ال : القابلیة للتنفیذ -6- 2
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  :ستراتیجیات استھداف السوقإ - 3

بعدما تقوم المنظمة بتقسیم السوق إلى عدد من القطاعات فإنھا تتحول إلى اتخاذ قرار بشأن تحدید ما ھي 

فرص  استغلال  1ؤسسة فيالسوق یمكن أن یساعد الم استھدافالقطاعات التي سوف تقوم باستھدافھا،حیث أن 

  .الفعالة لرغبات المستھلكین بالإضافة إلى تركیز جھود المؤسسة الاستجابةسوقیة إلى جانب 

  . و في ھذا الصدد یوجد أمامھا عدد من الاستراتیجیات البدیلة و التي تختار بینھا

یق الكلي، و في ظل ھذه اسم التسو الإستراتیجیةو یطلق على ھذه : إستراتیجیة التسویق غیر المتمایز 1- 3

یقوم رجل التسویق بتقدیم نسیج واحد ھو خط منتجات واحد لكل السوق مصحوبا بالمزیج تسویقي  الإستراتیجیة

  .واحد

جیدة في حالة وجود سوق یتصف بالتجانس التام و كذلك ھو الحال في حالة  الإستراتیجیةو تعد ھذه 

غیر موجھة بالمفھوم التسویقي إذا كانت الأسواق غیر متجانسة  إستراتیجیةغیاب عامل المنافسة، و لكنھا تعد 

غیر موجھة بالمفھوم التسویقي إذا كانت الأسواق غیر متجانسة بطبیعتھا، إلا  الإستراتیجیةبطبیعتھا، إلا أن ھذه 

لأعمال الیوم قلیلة الاستخدام في الواقع و في الوقت الحالي نظرا لرغبة العدید من منظمات ا الإستراتیجیةأن ھذه 

أنھا توفر موارد المنظمة حیث أن ھذه  الإستراتیجیةفي إشباع الحاجات المختلفة للمستھلكین، ومن مزایا ھذه 

  . الأخیرة تحقق اقتصادیات الحجم الكبیر لإنتاج منتج واحد و مزیجا تسویقیا واحدا

طاع من قطاعات السوق یكون مستھدفا فإن كل ق الإستراتیجیةفي ظل ھذه  :التسویق المتمایز إستراتیجیة 2- 3  

تؤدي  الإستراتیجیةللمنظمة من خلال تنمیة مزیجا تسویقیا فریدا أو ممیزا لكل قطاع، و على الرغم من أن ھذه 

حاجات المستھلكین إلا أنھا تضع عبئا ثقیلا على موارد المنظمة و على ھذه الأخیرة أن  إشباعدورا ھاما في 

ك و أن تأخذ ھذا العامل، موارد المنظمة، بالحسبان أثناء وضع قراراتھ بشأن اختیار تكون على درایة تامة بذل

ة فإن ذلك سیؤدي إلى شعور ھذا النوع من الاستراتیجیات لأن عدم كفایة الموارد لتغطیة كل قطاع تغطیة فعال

بعض المستھلكین بالاستیاء و عدم الرضا نتیجة عدم وصول المنتج أو وجود أسعار متباینة في قطاعات و ھذا 

  .كلھ یؤدي إلى فقدان ھؤلاء المستھلكین

 في ھذا النوع من الاستراتیجیات یقوم رجل التسویق بالتعامل و استھداف :إستراتیجیة التسویق المركز 3- 3 

توفر فوائد من خلال  الإستراتیجیةقطاعا سوقیا واحدا من تلك القطاعات التي تم تحدیدھا في السوق، كما أن ھذه 

تحقیق وفرة في الإنتاج و تركیز الموارد لخدمة القطاع المختار وبشكل أفضل و في نفس الوقت یقوم رجل 

  .التسویق بتنمیة مزیجا تسویقیا واحدا

وتعد ھذه الإستراتیجیة نوعا من الحلول الوسطى و في ظل ھذه الإستراتیجیة  :المركبإستراتیجیة المدخل  3-4

یقرر رجل التسویق ما إذا كان بالإمكان القیام بجمع عدد من القطاعات السوقیة معا في سوق واحد كبیر و الذي 

بعض الاختلافات  یمكن أن یستجیب للجھود التسویقیة الخاصة بالمنظمة بنفس الطریقة على الرغم من وجود

                                                
1- G. Lancaster et P. Reynolds-marketing the one semester introduction-ed Butterworth-heinemann-oxford-2002-p72  



البسیطة فیما بینھم و مثل ھذه الإستراتیجیة تسمح لرجل التسویق أن یتعامل مع سوق أكبر من خلال استخدام 

  . مزیج تسویقي واحد و ذلك مقارنة بإستراتیجیة التسویق المركز

             لقیام بتفتیتقد یلجأ رجل التسویق في التعامل مع تقسیم السوق من خلال ا :إستراتیجیة تجزئة السوق 3-5

أو تجزئة السوق، فھو یرى أن كل مستھلك أو منظمة أعمال في السوق الكلي قطاعا سوقیا مستقلا ویقوم بتنمیة 

مزیجا تسویقیا مستقلا لكل مستھلك، و تظھر ھذه الإستراتیجیة خصوصا في بعض المنظمات التي تسمح 

الأكثر  الحاسبات الآلیةھ و رغباتھ كبعض شركات السیارات ووفقا لحاجات جللمستھلك أن یقوم بتعدیل المنت

  .ستشفائیةالشخصیة، كما توجد ھذه الإستراتیجیة لدى بعض المنظمات الخدمیة كعیادات الأطباء و المراكز الإ

  :اختیار إستراتیجیة استھداف السوقعوامل  -4

من الاستراتیجیات سالفة الذكر  اتیجیةإسترقبل أن یقوم رجل التسویق باتخاذ قراراتھ المتعلقة باختیار 

كان لابد من أن یأخذ بعین الاعتبار لعدد من القضایا أو العوامل الھامة و التي یعزى بعضھا إلى عوامل داخلیة 

  .متعلقة بالمنظمة و البعض الآخر خارج نطاقھا

رجل التسویق إلى الأھداف  والتي تكون متعلقة بالمنظمة نفسھا، فلا بد من أن یراعي: العوامل الداخلیة1-4 

التي تسعى المنظمة إلى تحقیقھا، كذلك الموارد المتاحة لھا، فبالنسبة لعامل الأھداف فلھ دور مؤثر  الإستراتیجیة

التي یمكن أن تأخذ بھا المنظمة و خیر مثال على ذلك العیادات الطبیة الحكومیة غیر  الإستراتیجیةلاختیار تلك 

فبالنسبة للأولى و التي تھدف إلى تقدیم خدمات . فیات الخاصة و الھادفة لتحقیق الربحالھادفة للربح و المستش

التسویق غیر المتمایز و ذلك بالرغم من أن بعض القطاعات قد تكون تكلفة  إستراتیجیةصحیحة لابد أن تتبع 

  .خدمتھم عالیة قد یكون بعضھا الآخر من الصعب الوصول إلیھ

التسویق المركز بحیث تركز خدماتھا الطبیة  إستراتیجیةقتنیات الخاصة، فھي قد تختار أما بالنسبة للثانیة، الم

  .لذلك القطاع المربح و القادر على دفع مقابل الخدمات الخاصة

التسویق  فإستراتیجیةالمناسبة،  الإستراتیجیةكذلك فإن عامل توافر الموارد للمنظمة الذي یؤثر بدوره في اختیار 

  التسویق غیر المتمایز إستراتیجیةإلى توافر قدر كبیر من الموارد التي قد تجعل المنظمة تختار  المتمایز تحتاج

  .التسویق المركز إستراتیجیةو 

و التي تتمثل أساسا في دراسة درجة المنافسة في السوق و كذلك في درجة عدم الاتساق : العوامل الخارجیة 4-2

ا كانت درجة المنافسة كبیرة في السوق كلما كانت احتمالات نجاح و التجانس الموجود في ھذه السوق، فكلم

التسویق غیر المتمایز محددة في للغایة، و كذلك كما كانت درجة عدم التجانس في السوق كبیرة  إستراتیجیة

  .كانت استراتیجیات التسویق المتمایز و المركز و التجزئة استراتیجیات فعالة و ناجحة

استھداف السوق التي تتبعھا  إستراتیجیةبق ینبغي الإشارة إلى أن عملیة اختیار و إضافة إلى كل ما س

         منفعة و الذي یتم بعد الأخذ في الاعتبار تلك العوامل الداخلیة/المنظمة تؤخذ بعین الاعتبار القیام بتحلیل التكلفة

ة تخطیط و تنفیذ المزیج التسویقي الملائم لكل سوق، بأخذ تكلف ةفالمنظمة تقوم بالنسب. و الخارجیة سالفة الذكر



للقطاع و مقارنة ذلك بتلك الإیرادات المتوقعة من ذلك القطاع و تختار المنظمة عادة تلك القطاعات السوقیة التي 

  . تحقق لھا أكبر درجة من الربحیة

  : عملیة التموقع -5

تكون ھذه  أنوق المستھدف وھل یجب المقاطعة السوقیة التي تشمل الس اختیاربمعنى أكثر دینامیكي ھو 

المقاطعات موجودة وأن خصائص المنتوج أو العلامة تتناسب مع توقعات ھذه المقاطعات، فالتموقع یمكن 

  1.المؤسسة من التوجھ إلى قطاعات جدیدة أو التمیز في الأسواق الحالیة

  2:فالمنھج المتبع یمكن وصفھ بالطریقة التالیة 

ھذه الخصائص والمواصفات بعضھا : والمواصفات الموجودة بالمنتوج للخصائص ةالقیام بوضع قائم1-5  

الأخرى شخصیة كالعناصر الجمالیة خاصة صور العلامة    و خدمات ما بعد البیع و السعر ،موضوعیة كالحجم

  .أو خصائص أخرى

نا بوضع ھذه ثم ترتیب ھذه الخصائص أو المواصفات حسب توقعات المقاطعة السوقیة، ویتعلق الأمر ھ

الخصائص على شكل سلم متسلسل للتفرقة لما ھو مھم في توقعات السوق وما ھو شائع وذلك عن طریق 

  .عینة ممثلة لذلك استعمال

وذلك عن طریق العینات الممثلة من أجل العناصر الأكثر  :تعیین خصائص ومواصفات كل منتوج 2- 5

  .فھو عمل المخبر والمقارنات الشخصیة ،موضوعیة

و عادة ما یطلق على ھذه العملیة اسم خلق المركز الذھني للمنتوج، و تعرف ھذه  : بناء الخرائط الإدراكیة -3- 5

العملیة بأنھا كیفیة إدراك المستھلكین المستھدفین من طرف المؤسسة لما تقدمھ من منتجات و ذلك مقارنة بما 

ف إعطائھ مكانا یختلف عن المكان الذي یحتلھ یقدمھ منافسوھا، فإعداد تصور معین عن المنتوج وعلامتھ بھد

بعض العوامل الأخرى في حل مثل ھذا  م، كما یمكنھا أن تستخد3داخل ذھن وتفكیر المستھلك نھؤلاء المنافسو

  .المركز

فمن الممكن خلق المركز الذھني للمنتج وفقا للسعر أو حتى وفقا لوقت استخدام المنتوج، و من بین الطرق المفیدة 

خلق المركز الذھني الملائم للمنتوج ھي الخرائط الإدراكیة و التي ما ھي إلا رسم بیاني  إستراتیجیةتیار في اخ

دراكات المستھلكین لبعض ملامح أو خصائص المنتج مقارنة بالمنتجات المنافسة أو مقارنة بما یطلبھ لإ

  .لخرائطالمستھلك و على رجل التسویق أن یعتمد على بحوث التسویق في عمل ھذه ا

و علیھ، و بناءا على كل ما سبق، فإن دراسات السوق تعتبر كنقطة انطلاقة لكل العملیات التسویقیة فھي 

ضروریة لكل مرحلة من مراحل السیرورة التسویقیة، كما یمكن اعتبارھا وظیفیة بالمرة قبلیة و بالتوازي مع 

التي تعیق رجل التسویق في بعض الأحیان            باقي الوظائف التسویقیة الأخرى، إلا أن وجود بعض الصعوبات

أو دائما في فھم بشكل عمیق لإبعاد السلوك الشرائي للمستھلكین، و لھذا لابد على المؤسسة دراسة ظاھرة اتخاذ 

                                                
1- P.Kotler-lateral marketing-hoboken-new jersy-2003-p32.  
2- P. Amerein-etudes de marché- édition Nathan-paris-2000-p84. 
3 -Jack Tront et Alries-le positionnement la conquête de l’esprit -MC Graw-hil-Paris-p24.  



قرار المنتوج المقترح و محاولة معرفة الأسباب التي أدت إلى أن مستھلكا آخر یعدل عن الشراء، و تركز 

التسویقیة و إذا تعرفت على ھذا السلوك فإنھا  تى دراسة سلوك المستھلك في اتخاذ القراراالمؤسسات عل

تستطیع أن تتكیف و تؤثر علیھ وبالتالي تحقیق أھدافھا المرجوة الشيء الذي وجب علیھا محاولة دراسة ھذا 

  .السلوك المعقد و الذي یعتبر من بین مرتكزات العملیة التسویقیة

  المستھلك: المطلب الثاني

یتوقف نجاح المؤسسات على مدى إشباعھا لحاجات و رغبات المستھلكین، و ھذا ما دفع العدید من     

الباحثین في التسویق للاھتمام بدراسة العلاقة الموجودة بین المنبھ التسویقي و استجابة المشتري، و یبقى تحدید 

لیس بالأمر الھین الشيء الذي جعل علماء السلوك الاستجابة الناتجة عن المؤثرات التي یخضع لھا المستھلك 

على السلوك الإنساني نتیجة صعوبة الإطلاع على أسراره الكثیرة، و ھكذا " العلبة السوداء" یطلقون تسمیة 

التي تستقبل المؤثرات و تصدر استجابات معینة، بمعنى أن العقل البشري " كعلبة السوداء" یعتبر المستھلك 

یل البیانات التي تقوم باستقبال مدخلات تمثل المثیرات، كما أن لھ مخرجات تمثل الاستجابات        أصبح كوحدة لتشغ

  :نموذجا للعلبة السوداء ممثلا كما یلي Turgeon(N)و  Pettigrew(D)أو التصرفات،و قد اقترح كل من 

  

  موذج العلبة السوداءن: ن  5رقم  شكل                                                       

  

  

  

  

  

  

 19ص  -2003- الجزائر-دیون المطبوعات الجامعیة-الجزء الأول-سلوك المستھلك عوامل التأثیر البیئیة-عنابي بن عیسى: المصدر

  

كما یخضع المستھلك إلى تأثیر متغیرات نفسیة خارجیة عدیدة تحرك دوافعھ و رغبتھ و قبل التطرق إلى ھذه 

 .لابد من تعریف المستھلك المتغیرات و العوامل

   مفھوم سلوك المستھلك : الفرع الأول

  وقبل التطرق لماھیة سلوك المستھلك لا بد لنا أن نعرف المستھلك أولا

  :یستخدم لفظ المستھلك للتمییز عادة بین نوعین أساسین من المستھلكین :تعریف المستھلك- 1

 الأفراد -

 )الخ...المؤسسات، الحكومة( المنظمات -

  

  :المتغیرات الأربع للمزیج التسویقي
 المنتوج، السعر، التوزیع، الترویج

 المحیط

  
  

 المستھلك

  الشراء

  الإشباع من الشراء

البحث عن معلومات 

  إضافیة



  :ھناك تعاریف عدیدة للمستھلك و فیما یلي واحدة منھا: الأفراد -1- 1

شراء صابون الوجھ (المستھلك الفردي ھو الشخص الذي یقوم بشراء السلع و الخدمات للاستعمال الشخصي " 

مھا أو لتستھلك من طرف فرد العائلة أم لتقدی) شراء الشكولاطة لكل العائلة(أو للاستھلاك العائلي)بالنسبة للمرأة

  .1"كھدیة لصدیق

و في ھذه الحالة تكون الجھة المستھلكة عبارة عن أي  :المنظمات أو المستھلك الصناعي أو التنظیمي -2- 1

  .منظمة كانت إلى الربح أولا أو منظمة حكومیة أو منظمة دینیة و تعلیمیة

احد منھم دور معین في كل و یتم اتخاذ قرار الشراء في المنظمات من طرف عدد من الأفراد بحیث تكون لكل و

من عملیتي اتخاذ القرار الشراء و عملیة الشراء نفسھا، و یتمثل الدافع الأساسي للشراء بالنسبة للمنظمات في 

  . شراء السلع و معدات بھدف تشغیلھا في إنتاج سلع أو تقدیم خدمات أخرى

ین عندما یقومون بتبادل شيء ذي قیمة دراسة المستھلك" یشیر سلوك المستھلك إلى : تعریف سلوك المستھلك - 2

، و من خلال ھذا التعریف یحاول رجل التسویق أن یقدم السلع                         "بالسلعة أو الحزمة التي تشبع حاجاتھم

  .و الخدمات التي ترضي المستھلكین مما یسھل شراءھا منھم

ات والنمط الذي یتبعھ المستھلك في سلوكھ للبحث الأفعال والتصرف" و ھناك تعریف آخر لسلوك المستھلك ھو 

  2"أو التقییم للمنتجات والخدمات التي تشبع حاجاتھ ورغباتھ الاستھلاكأو  الاستخدامأو الشراء أو 

  :و یمتاز ھذا التعریف عن سابقھ بأنھ

التي یلقي الضوء على الأنشطة التي یبذلھا الفرد بھدف الحصول على أو استخدام السلع و الخدمات   - أ

 .تشبع حاجاتھ

ماذا یشتري المستھلك؟ و لماذا : یبین جوھر دراسة سلوك المستھلك ھو الإجابة عن الأسئلة المتعلقة بـ  - ب

 یشتري؟ و كیف یشتري؟ و متى یشتري؟ و من أین یشتري؟ و مدى تكرار الشراء؟

المعادلة المختصرة التالیة  و ینجم سلوك المستھلك عن التأثیرات النفسیة و عوامل المحیط التي یمكن جمعھا في

  3:و التي تدعى معادلة السلوك

( , )C f P E=  

C :یعبر عن سلوك المستھلك  

P :ھي تأثیر العوامل النفسیة لفرد  

E :ن طرف قوى المحیطھي الضغوط التي تؤثر على المستھلك م.  

و مما سبق سنقوم بشرح دراسة سلوك المستھلك انطلاقا من التعریف الثاني حیث سیقوم أولا بدراسة العوامل 

النفسیة والعوامل البیئیة المحیطیة المؤثرة في سلوك المستھلك ثم نعرض إلى دراسة سلوك المستھلك على أنھ 

  ).السلوك الشرائي( یحتوي على مجموعة أنشطة
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إن دراسة سلوك المستھلك استحوذت على اھتمام العدید من الأفراد خاصة  1:أھمیة دراسة سلوك المستھلك - 3

  :المستھلكین و الباحثین و رجال التسویق، و یمكن بیان الفوائد التي تحققھا دراسة المستھلك لكل طرف كما یلي

في تصمیم الاستراتیجیات التسویقیة التي لا  تساعده: أھمیة دراسة سلوك المستھلك بالنسبة لرجل التسویق 1- 3

  تتم بدون الوصول إلى التفھم الكامل لسلوك المستھلك، كما تفیدھم في فھم لماذا و متى یتم اتخاذ 

القرار من قبل المستھلك و التعرف على أنواع السلوك الاستھلاكي و الشرائي، و أخیرا تساعدھم في فھم         

ھذا السلوك، فرجل التسویق الذي یفھم سلوك مستھلكیھ یحقق أو یدعم مركز المؤسسة و دراسة المؤثرات على 

  .التنافسي في السوق

إن دراسة سلوك المستھلكین تساعد مسئولي : أھمیة دراسة سلوك المستھلك بالنسبة للمؤسسات -2- 3

  :المؤسسات في المیادین التالیة

  .بحوث التسویق و عملیة التكییف بینھا و بین المحیطاكتشاف الفرص التسویقیة المنافسة و ھذا بواسطة  -

تقسیم السوق أین المؤسسة مطالبة بتحلیل أسواقھا و الإلمام بخصائص المستھلكین و التعرف على حاجاتھم   -

 .و رغباتھم و سلوكھم الشرائي و الاستھلاكي بصفة منتظمة حتى تضمن بقائھا و نموھا في السوق

 .و ذلك من خلال الفھم الكامل و الدقیق لسلوك قطاعھا المستھدف: ع المؤسسةتصمیم الموقع التنافسي لسل -

 الاستجابة السریعة للمتغیرات التي تحدث في حاجات و رغبات المستھلكین -

 تطویر و تحسین الخدمات التي تقدمھا المؤسسة لزبائنھا -

 تفھم أدوار أعضاء العائلة في عملیة اتخاذ القرار -

احتكاك الفرد بجماعات عدیدة و ھذا یمكن المؤسسة أن تقدم تصمیم لسیاساتھا  التعرف على أثر تفاعل و -

 .التسویقیة و ھذه التأثیرات

  العوامل المؤثرة في سلوك المستھلك :الفرع الثاني

و التي تتمثل أساسا في تشكل واقع و حوافز، فسلوك المستھلك ینتج عن الدوافع و الحوافز : العوامل النفسیة -1

لدوافع تلك القوى المحركة الداخلیة التي تدفع المستھلك إلى انتھاج سلوك معین بغرض تحقیق ھدف و نقصد با

ما، كما تعمل على تخفیض حالة التوتر الداخلي لدیھ، و علیھ یمكن القول أن السلوك الشرائي، و الاستھلاكي 

  .التعلم و الشخصیة و الاتجاھاتللفرد یتأثر بمعدات ذاتیة ترجع إلى المستھلك نفسھ كالدافع و الإدراك و 

إن سلوك الفرد عموما موجھ و یخضع لعدة دوافع كثیرة أھمھا ما لا یعرفھا و منھا من لا یعرفھا  :الدوافع 1- 1

بدون نسیان الحاجة التي تقوي الرغبة و التي یمكن اعتبارھا كأساس للسلوك و كذلك الخبرة و التجربة و المحیط 

و كل مؤسسة تتفق على الأخذ بالمفھوم التسویقي الحدیث یجب علیھا التفكیر . لفردالذي لھ أثره على سلوك ا

و التعرف على الدوافع التي  ھ و تقدیم السلع و الخدمات التي تشبعھابالدرجة الأولى في مشاكل المستھلك و حاجات

  .تجعلھ یقوم بشرائھا دون غیرھا
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لم المستھلك ثم جذب انتباھھ و تحقیق الإدراك لدیھ، و قد على رجل التسویق أن یحدد مستوى تأق: الإدراك -2- 1

  .یصبح المثیر ملفتا للانتباه إذا ابتعد عن مستوى التأقلم سواء بالسلب أو الإیجاب

تعتبر نظریة التعلم ذات أھمیة كبیرة في دراسة سلوك المستھلك، و على رجل التسویق الإجابة على : التعلم 3- 1

  : علقة بھذا الجانببعض الأسئلة الھامة المت

 كیف یتعلم المستھلكون استعمال المنتجات؟ -

 ما ھو السبب الذي یجعلھم یبنون منتجات جدیدة بسھولة؟ -

 و كیف أصبحوا أوفیاء لمحلات تجاریة معینة؟ -

إلا أن المشكل الرئیسي الذي یواجھ رجل التسویق ھو كیفیة مراقبة التعلم حتى یتسنى لھ الوصول إلى تحقیق 

  .منظمةأھداف ال

تعتبر الشخصیة متغیرا مھما و نافعا لتحلیل سلوك المستھلك الشرائي و التنبؤ بھ في المستقبل   :الشخصیة 4- 1

كما تساعد رجل التسویق على تخطیط أوجھ الأنشطة التسویقیة ، كما یضمن استجابة المستھلك لھذه الأنشطة 

فقط، و إنما ھناك عوامل أخرى تؤثر علیھ كذلك          لكن لیس معنى ھذا أن سلوك الفرد یقع تحت تأثیر الشخصیة

  .و لھذه الأخیرة دورا إیجابیا في تحدید السلوك و توجیھ باتجاه معین

لقد بینت الدراسات التي تناولت موضوع الاتجاھات أن ھناك علاقة مباشرة بین اتجاھات  :الاتجاھات 5- 1

لاقة طردیة محضة، فالاتجاه الایجابي نحو منتج یؤدي إلى زیادة المستھلكین و تبنیھم للمنتجات، و طبیعة ھذه الع

  .الإقبال علیھ في السوق و الاتجاه السلبي یؤدي إلى إقبال ضعیف أو عدم إقبال بتاتا

ومن ھذا المنطلق كان الشغل الشاغل لرجل التسویق ھو السعي إلى خلق اتجاه ایجابي نحو منتجاتھم أو تغییر 

سلبي إلى الایجابي أو تقویة الاتجاه الإیجابي أو الحفاظ على درجة الاتجاه الإیجابي لمدة الاتجاه أحیانا من ال

 .زمنیة أطول

 :عوامل التأثیر البیئیة- 2

إن على رجل التسویق أن بأخذ ھذا العامل بجدیة كبیرة، خاصة في میدان التسویق الدولي و أن : الثقافة -1- 2

مجتمع عن المجتمعات الأخرى، و حتى بین المناطق داخل المجتمع الواحد یدرك التفاوت الموجود بین ثقافات ال

كالاختلاف في المفاھیم، الوقت، المسافة، الثقافة الجزئیة، و الأشیاء المادیة و الاتفاقات الاجتماعیة و غیرھا 

ي المناسب بھدف التعرف على السلع و الخدمات التي لھا طلب في السوق مما یسھل علیھ وضع المزیج التسویق

  .لطبیعة المجتمع الثقافیة الذي یرید التعامل معھ

إن الطبقة الاجتماعیة التي ینتمي لھا الفرد تؤثر على سلوكھ بصفة عامة و على : الطبقة الاجتماعیة -2- 2

سلوكھ الاستھلاكي بصفة خاصة، إذ أن الأفراد الذین یشغلون نفس الطبقة الاجتماعیة یشتركون أو یتشابھون إلى 

د كبیر في القیم و الاتجاھات و طرق المعیشة، و بالتالي یمیلون إلى استھلاك سلع و خدمات متشابھة و قراءة ح

جرائد و مجلات ، و متابعة برامج تلفزیونیة معینة و الاستماع إلى برامج إذاعیة محددة و التسوق في أماكن 

  .مشتركة لشراء حاجیاتھم



ل كالدخل و المھنة و التعلیم و مكان السكن و نوع السكن و فیھا و یستند رجل التسویق إلى بعض العوام

بنسب معینة بھدف الوصول إلى تقسیم المجتمع إلى طبقات و بالتالي وضع المزیج التسویقي الملائم لكل طبقة 

  .من المجتمع المدروس

الجیران الأصدقاء و زملاء یتأثر الفرد في حیاتھ بعدد كبیر من الجماعات كالعائلة و : الجماعات المرجعیة -3- 2

الخ، التي یتخذونھا نموذجا أو إطارا مرجعیا لاتخاذ قراراتھ الشرائیة              ...العمل و النوادي، الأبطال الریاضیین

و تسمى ھذه الجماعات المختلفة بالجماعات المرجعیة، و على رجل التسویق أن یكون على علم بكل أنواع 

عوامل التي تحدد تأثیرھا في الفرد أو المستھلك حتى یمكنھ وضع البرنامج التسویقي الجماعات المرجعیة و ال

  . الملائم لكل جماعة من الجماعات

للعائلة مكانة ھامة في دراسات سلوك المستھلك الأخیر باعتبارھا الجماعة المرجعیة المؤثرة : العائلة -4- 2

تقوم بشراء عدد كبیر من السلع و الخدمات و یتأثر سلوك  الأولى كما أنھا الوحدة الاستھلاكیة الطبیعیة التي

بعوامل كثیرة منھا الطبقة الاجتماعیة و الجماعات المرجعیة و المرحلة التي تمر بھا العائلة من ) الأسرة(العائلة 

    و شخصیة كل من الزوج     ) حضري أو ریفي(دورة حیاتھا، و إذا كانت المرأة تعمل أم لا، الموقع السكني 

  .و الزوجة

  :و على رجل التسویق عند دراستھ سلوك الشراء لدى العائلة أن یأخذ بعین الاعتبار بعض النقاط التي نذكر منھا

 ما ھي الأدوار و التأثیرات النسبیة الممارسة من قبل كل فرد من أفراد العائلة؟ -

 رة حیاة العائلة؟ما ھو تأثیر كل من الزوج و الزوجة؟ و ما ھو دور الأطفال؟ و ما ھي دو -

تعتبر الظروف المحیطة بالموقع الشرائي                         :الظروف المحیطة بالموقع الشرائي و الاستھلاكي -5- 2

و الاستھلاكي من العوامل البیئیة التي تؤثر في قرارات الفرد الشرائیة و الاستھلاكیة و على رجل التسویق أن 

أنواع العوامل الموقفیة المؤثرة في سلوك المستھلك و كذلك الظروف المشجعة یكون على درایة تامة بمختلف 

على تأثیر الموقف في السلوك و كذلك بإمكانھ استخدام العوامل الموقفیة في إعداد الاستراتیجیات التسویقیة 

  .كتقسیم السوق إلى مقاطعات و تصمیم الموقع التنافسي للسلعة و إیجاد استعمالات جدیدة للسلعة

و یمكن كذلك إضافة للعوامل البیئیة  سالفة الذكر أن نشیر إلى عوامل و متغیرات أخرى تؤثر على سلوك 

  1:المستھلك و ھي

و ھي تشمل كل المؤثرات التي تصدر عن المؤسسة و المتمثلة في مجموع متغیرات  :العوامل التسویقیة -

 .أثیر على سلوك المستھلك أو السوق المستھدفةالمزیج التسویقي التي تتوفر علیھ المؤسسة و تستعملھا للت

و تشمل كل العوامل التي تؤثر بشكل غیر مباشر في سلوك المستھلك و منھا التضخم              :الظروف الخارجیة -

 .الخ...و الركود و الازدھار الاقتصادي
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  :سلوك المستھلك یحتوي على مجموعة أنشطة -الفرع الثالث

باتخاذ العدید من قرارات الشراء حیث أن العامل السابقة المستخدمة لتقییم سلوكیات  یقوم المستھلك یومیا

المستھلكین تساعد على فھم ھذه السلوكیات ولكنھا غیر قادرة تماما على توضیح السیرورة التي یعتمد علیھا كل 

اھتمامھ على ھذه ، و من المھم لرجل التسویق أن ینصب 1شخص للتوجھ نحو قرار الشراء أو عدم الشراء 

العوامل المؤثرة على المشتري، و إنما یجب علیھ أن یلم و یفھم كذلك كیف یمكن لھذا الأخیر أن یتخذ قراراتھ أي 

العملیات و الأنشطة التي تنطوي علیھا عملیة الشراء التي یقوم بھا و كذلك العوامل التسویقیة التي یمكن أن تؤثر 

  :ذلك فلابد علیھ الإلمام بالجوانب التالیةعلى تلك القرارات و للوصول إلى 

  متى یشترك في عملیة الشراء؟ -

ما ھي مختلف مراحل عملیة الشراء؟ أي المراحل الأساسیة التي یمكن أن یمر بھا المستھلك حتى یصل إلى  -

 قراره الخاص بشراء أو استعمال السلعة أو الخدمة؟

 طوي علیھا عملیة الشراء؟كیف یتم الشراء؟ و أي العملیات و الأنشطة التي تن -

إن المستھلك یمر بمراحل عدیدة قبل اتخاذ القرار الشرائي و تتطلب كل مرحلة بعض التدخلات من طرف  -

رجل التسویق و التي تھدف أساسا إلى تسھیل عملیة اتخاذ القرار الشرائي و الاستھلاكي و بالتالي حل مشاكلھ 

        ي الشراء و الاستھلاك و الخدمات على مستوى یمكن قبولھ الاستھلاكیة و من ثم تخفیض درجة المخاطرة ف

و نقدم فیما یلي المراحل التي نواجھھا تقریبا في معظم حالات الشراء و في ھذا المجال تتكون عملیة اتخاذ 

  . كما ھو موضح على الشكل أسفلھ. المستھلك القرار الشرائي من مراحل یمر بھا

لضرورة أن یمر المستھلك بمراحل الشراء الخامس الموضحة بالشكل و نشیر فقط إلى أنھ لیس با

بطریقة متعاقبة و إنما تمثل نموذجا تقلیدیا للمستھلك، فنجد أن المراحل التي یمر بھا المستھلك في حل مشاكلھ 

مدركة نوع المنتج، ضغط الوقت، مقدار المخاطرة ال: الاستھلاكیة وفقا لعوامل كثیرة و منھا على سبیل المثال

  .تكرار الشراء و مقدار البحث عن المعلومات و مقدار انغماس و تورط المستھلك و غیر ذلك من العوامل

  .فعلى سبیل المثال، یختلف سلوك المستھلك لشراء سیارة عن سلوكھ لشراء جریدة یومیة
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  .17ص  - الجزء الثاني- نفس المرجع السابق-بن عیسى عنابي: المصدر

 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 نبھات خارجیةم التعرف على المشكلة الاستھلاكیة حاجة غیر مشبعة

 قیود بدء الرغبة في الشراء   قیود

 البحث عن المعلومات

  :تعمیم البدائل المتاحة
  منتوجات -
  علامات -
 ...نقاط بیع -

 اختیار البدیل الأفضل

  قرار الشراء
 ماذا؟ كم؟ متى؟ أین؟

  :رضا
إعادة الشراء، الولاء، دقة في مراحل 

  الشراء

  :عدم الرضا
، تعدیل مراحل )یلالبد(رفض المنتوج

  الشراء



  المزیج التسویقيو مرتكزات التسویق :المطلب الثالث

لسوق و المستھلك تعتبر كنقطة انطلاقة لكل العملیات التسویقیة، فھي ضروریة لكل مرحلة إن دراسات ا  

من مراحل تلك العملیات، و ھي بذلك تعد كوظیفة بالمرة قبلیة و بالتوازي مع باقي الوظائف التسویقیة للمؤسسة 

 بد من التعرف على ھذا الأخیر و قبل التطرق لتلك العلاقة ما بین مرتكزات التسویق و المزیج التسویقي، كان لا

  .و كیفیة إعداده

  تحضیر و صیاغة المزیج التسویقي: ع الأولالفر

  تعریف المزیج التسویقي - 1

یمكننا تعریف المزیج التسویقي كمجموعة القرارات الأساسیة التي تأخذ من طرف مسئول التسویق في 

المنتوج و السعر و التوزیع           تالمعروفة بسیاسا كل ما یتعلق بالمتغیرات الأساسیة و العملیة المستعملة و

  1.و الاتصال

فالمزیج التسویقي ھو الترجمة المحسوسة أو الملموسة للتوجھات و الاستراتیجیات و التي تناولناھا في 

ھا المطالب السابقة، و سبب التنوع الكبیر و عدم تجانس وسائل المنظمات في سعیھا في عملیات استھداف أسواق

لتبسیط اختیار المتغیرات العملیة  المراقبة ثم تجمیعھا في أربعة عناصر  E.Jeron ,MC Carthyاقترح 

و أن كل ھذه القرارات لابد أن تؤخذ لأجل الوسطاء و المستھلكین النھائیین، كما أن "  les 4P"أساسیة سماھا 

ع الأدوات التي بحوزة المؤسسة    بأنھ مجمو" P.Kotler & B.Dubois"المزیج التسویقي یعرف من طرف 

، فھناك مزیج العرض و المتمثل في 2و التي یستخدمھا للوصول إلى أھدافھا في مواجھة الأسواق المستھدفة

المنتجات أو الخدمات و السعر و ھناك مزیج الاتصالات من خلال الإشھار و ترقیة المبیعات و قوة البیع         

  : ق المباشر، كل ھذه تستھدف التوزیع و الاستھلاك، و الشكل الموالي یوضح ذلكو العلاقات العامة و التسوی

  إستراتیجیة المزیج التسویقي :ن 7الشكل رقم                                        

  

  

  

  

  

  ن9الشكل رقم 
  

  P.Kotler, B.Dubois-11 eme édition- Op. Cit. -p 258: المصدر
  

                                                
1 - J. Lendrevie, J. Lévy et D. Lindon, Op. Cit-p 870. 
2- P. Kotler, B.Dubois-11 eme édition- Op. Cit-p 19.   

  المنتجات المنظمة
  الخدمات
 السعر

  الإشھار

  ترقیة المبیعات

  قوة البیع

  العلاقات العامة

  التسویق المباشر

 المستھلك قنوات التوزیع

 مزیج العرض



ختیار وكثافة و تركیب و تنظیم الوسائل التي من خلالھا تغزوا المؤسسة أسواقھا فالمزیج التسویقي ھو ا

تبقى بدون جواب كاف و أكثر دقة ...) موجودة أو لمتغیرات مسطرة( و كل الأسئلة المتعلقة بكثافة العناصر

ف یحدث أجوبة متناقضة، وھو بذلك یتكون من مجموعة من المتغیرات وعن طریقھا یمكنھ تعریف و وص

  .1ظاھرة ما ولا یمكن اعتبار تلك المتغیرات بأنھا نھائیة بل تختلف

ولذا فیما یتعلق بكل عملیة صیاغة المزیج التسویقي، ففي حالة ما مثلا تركز المعطیات التي بحوزتنا حول  

ات توقع( المؤھلات الفریدة للمؤسسة و العوامل الجیدة للنجاح و كذلك معطیات متعلقة بالسوق المستھدفة 

، سنقوم باستخراج الربح من التجارب السابقة ومن ...)محفزات، معاییر اختیار المستھلكین، التموقع المراد

  .الخ...النظریات التسویقیة الناجحة و الفاشلة و المزیج التسویقي للمنافسین

  :فلنأخذ عدة أمثلة

المنتوج كعامل محرك بمزیجھا عالیة مقارنة بمنافسیھا یمكنھا اختیار  االمؤسسة التي تملك تكنولوجی -

  .التسویقي

إذا كان السعر للمنتج ھو معیار اختیارھم لمستھلكین، المؤسسة التي لدیھا میزة تنافسیة بالنسبة لتكالیف  -

 .یمكن وضع قبل كل شيء سعرھا

كما أن المؤسسة التي تكتشف بأن المستھلكین یفضلون شراء منتجاتھم في محل فقامتھم، فیمكن ھذه  -

ة إذا كانت لدیھا الإمكانیات بوضع نظام بیع مباشر، تسویق مباشر، و الذي یمثل ھذا العنصر المنظم

 .المسیطر على مزیجھا

و لھذا قبل صیاغة المزیج التسویقي بطریقة محددة بكل سیاسة من السیاسات التسویقیة الأربع، على رجل 

یحكم بینھا من أجل وضع إستراتیجیة أو بمعنى  التسویق أن یبدأ أولا بالبحث عن الأھمیة النسبیة لكل عنصر و

آخر أیھم یمثل العناصر المحركة لإستراتیجیتھا، فحسب ھذا الاختیار یمكن توزیع مختلف مواردھا بین مختلف 

  .مكونات المزیج التسویقي

قد  MC CARTHYإنّ العناصر التقلیدیة التي تمَّ تطویرھا أصلاً و التي وصفت من قبل فللإشارة فقط 

استخدمت بغض النظر عن المحتوى، فھذه العناصر الأساسیة تحتاج إلى تعدیل إذا أرید لھا أن تكون ذات فائدة 

و من أجل ذلك فإنّ ھناك العدید من  والتي سمیت بالمزیج التسویقي المدد،لأوضاع و متطلبات تسویق الخدمات،

       و الإضافیة، سبعة عناصر للمسوق الخدمي العناصر التي یمكن إضافتھا للإطار الحالي بحیث تشكل المعدلة 

            ھذه العناصر قد تكون في قلب العدید من برامج المنظمات الخدمیة و أنّ تجاھل أي منھا سیؤثر على نجاح 

  2أو فشل البرنامج الكلي

لعلاقة للموظفین مقدمي الخدمة إلى جانب ا ور الأساسيو ھنا یكمن الد: People) الناس(الجمھور  -

  .التفاعلیة بین مقدم الخدمة و العملاء المستفیدین الذي یجعل الخدمة أكثر جودة

                                                
1 -C.Gronroos-keynote paper: from marketing mix to relationship marketing-towards a paradigm shift in marketing-
management decision-5/4-Australia-1997-p323. 

  .139ص  -2002 -الطبعة الأولى -دار وائل للنشر -تسویق الخدمات -داھاني حامد الضمور -2



 .حیث تسھل ھذه الأخیرة عملیة تقدیم الخدمة « Physical évidence »البیئة المادیة  -

إنّ كیفیة تقدیم و توصیل الخدمة كالترحیب و الاستقبال و غیرھا لھا : « Process »عملیة تقدیم الخدمة  -

 .أھمیة في إرضاء المستھلكین للخدمة المعروضة

كما أشار الدكتور محمد سعید المصري في كتابھ إدارة و تسویق الأنشطة الخدمیة إلى أنّ ھذه العناصر في 

  .عنصرًا) 12(تزاید مستمر و أنھا بلغت أثنتا عشر 

   السعر، العلامة 1:فیرى أنّ المفاتیح الأربعة لتسویق الخدمات الحدیث ھي) Beckwith )2001أما 

  .Price, Brand, Packaging, Relationship. التغلیف و العلاقات

  :سالفة الذكر في الشكل الموالي عالسب و یمكن تناول العناصر

  .المزیج التسویقي المدد: ن 8شكل رقم                                  

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  .373ص  -2002 -الإسكندریة - الدار الجامعیة -التسویققراءات في إدارة  -محمد فرید الصحن: المصدر

  مناھج إعداد المزیج التسویقي - 2

بالرغم من أننا عرفنا التوجھات العامة للإستراتیجیة التسویقیة و خاصة فیما یتعلق بالتموقع المرغوب 

یاسة المنتوج، السعر فیھ للمنتوج تم الترجیح الأمثل لمكونات المزیج التسویقي و عدد التولیفات الممكنة لس

و الممكن من الناحیة النظریة، لذلك ) عدد المزیج التسویقي( التوزیع و العلاقة تبقى غیر منتھیة على الإطلاق

    وجب على رجال التسویق البحث عن واحد ھو الأحسن أو الأمثل، و ھناك منھجین لصیغة المزیج التسویقي 

  2:و ھما

  

  

  

                                                
1- E. CONSTANTINIDES- The Marketing Mix revised: towards The 21st Century Marketing- U. Twente- The 
Netherlands.  
2 - J. Lendrevie, J. Lévy et D. Lindon, Op. Cit-p 863.  

  السعر     المنتوج
  
  
  

 التوزیع   الترویج

الدلیل 
 المادي

عملیة تقدیم 
 الخدمة

 التوزیع

 الترویج

 لسعرا

الجمھور أو 
 المشاركین

 المنتوج



  :لمزیج التسویقيمناھج التفاؤل لتشكیل ا -1- 2

  :إن المبدأ العام لمناھج التفاؤل للمزیج التسویقي یشمل ما یلي

اكتشاف وقیاس العلاقة الموجودة بین كل متغیرات النشاط التي بحوزتنا من منتوج و سعر و توزیع          - 1-1- 2

بالمنتجات المعنیة عن و اتصال و ولاء من جھة و بین حجم المبیعات من جھة أخرى أو بمعنى آخر فیما یتعلق 

، و ھذا ما یؤدي إلى أن حجم المبیعات لمنتوج ما "منحنیات الاستجابة للسوق"طریق وضع منحنیات تدعى 

و التوزیع و لكن أیضا یعتمد على عامل  لیعتمد لیس على عامل البیع الحقیقي ولا على  مجھودات الاتصا

في مجال الاتصال و التوزیع و ھذا ما تحاول  النسبیة لمیزانیتھالمنافسة أي مقارنة بأسعارھا النسبیة و بالمبالغ ا

  .مناھج التفاؤل البحث عنھا و لحساب مرونة المبیعات لمنتوج ما

التعریف على أساس العلاقات بواسطة منھج و أسالیب بیانیة أو عن طریق الحساب بالتولیفات من  - 1-2- 2

 . ات موضع التنفیذ و كذلك تعظیم مردودیة المنتوج المعنيالمتغیرات و التي تؤخذ بالحسبان تكالیف المتغیر

إلا أن ھذا المنھج عرف العدید من الصعوبات المیدانیة لإنشاء منحنیات الاستجابة، ھذه الصعوبات تتمثل أساسا 

تكون  ، فنادرا ما)السیاسات التسویقیة( في منحنیات الاستجابة بالنسبة للمبیعات مع المتغیرات العملیة التسویقیة

لدینا معطیات إحصائیة كافیة و من أجل وضع وبطریقة دقیقة و أكیدة العلاقات بین السعر و میزانیة الإشھار        

أو شرائیة التوزیع، و عادة ما یأتي إلى طریقة التجربة و المتمثلة في متغیرات مستوى السعر أو میزانیات 

المتغیرات على المبیعات، و في الغالب تستطیع بطریقة الاتصال و التوزیع لكي تستطیع قیاس تأثیرات ھذه 

تقریبیة و تكون خاضعة للصدفة و من منحنیات الاستجابة تكون كذلك، و فیما یلي بعض عیوب ھذا المنھج            

  :و التي سنوردھا كالآتي

)          تمالیةاح(إن الافتراض المبدئي القائم على أساس منحنیات الاستجابة ھي ثابتة على نحو معقول -

و ھي لم تأخذ بالحسبان للتغیرات العدیدة التي تحدث بصفة دائمة في البنیة الاقتصادیة و التسویقیة       

  الخ...و التشریعیة و التنافسیة

عدم استقلالیة الاستجابة، أي أن التأثیر المطبق على المبیعات لكل متغیر من المتغیرات التسویقیة  -

ھو غیر مستقل، فھذا المنھج، المتفائل، یفترض أن منحنى ) زیع، میزانیة الاتصالسعر، میزانیة التو(

                الاستجابة للمبیعات بالنسبة للسعر مثلا تحتفظ بنفس الشكل مھما كانت مبالغ میزانیات التوزیع 

اسات و الاتصال، فلا یمكن الحصول على استجابة مبیعات من خلال سیاسة واحدة و إھمال السی

 .الأخرى

إن ثالث ضعف لھذا المنھج المتفائل و ھو صعوبة الأخذ في الحسبان استعمالنا لمنحنیات الاستجابة  -

للسعر النسبي للمنتج و كذلك  الأمثلللنشاطات المستقبلیة، و ذلك من أجل وضع و تحدید المستوى 

 .ننا معرفة ذلكالمستوى الأمثل لكل من التوزیع و الاتصال، و في غالب الأحیان لا یمك



و أخیرا ھذا المنھج یتمثل أساسا في منحنیات الاستجابة و التي لم تأخذ بالحسبان إلا المتغیرات العملیة  -

الرقمیة أو العددیة لتنفیذ متغیرات نوعیة، فھي أھملت بطریقة كبیرة مظھرین نوعیین أساسین في النشاط 

 :التسویقي، و ھما

و التي تلعب دورا ) الخ...تركیب التشكیلة، الخدمات المرفقة الجودة، التغلیف،( خصائص المنتوج •

 .كبیرا و ھام لاختیارات المستھلكین

الطریقة الغیر فعالة في استعمال المیزانیات التسویقیة، وملائمة التخطیط الاستراتیجي و نوعیة  •

زیادة وفاء  تخطیط العملیة الإعلامیة، و طبیعة تنشیط المبیعات و جودة البرامج التي تعمل على

، و الجلي أن میزانیة الاتصال أو التوزیع لدیھا تأثیرات مختلفة على المبیعات و ذلك ... المستھلكین

 .حسب الطریقة المستعملة

و أخذا في الحسبان لھذه العیوب أو القصور في المنھج التفاؤلي لصیاغة المزیج التسویقي، یستعمل عادة 

  ".   Heuristique"و الذي یمكن أن نسمیھ المنھج ، ز بالحذر التاممنھج أخر عملي أكثر و بسیط و یمتا

  :لإعداد المزیج التسویقي Heuristique" الاستكشافي" المنھاج-2- 2

من خلال ھذا المنھاج نصل إلى فعالیة متساویة لكل المتغیرات التسویقیة و ھذه المنھج لھ أربع خصائص 

   1:أساسیة

جل ألإطلاع بطریقة مستنفذة لكل إمكانیات المزیج التسویقي المحتملة و ذلك من فھذه الخاصیة لا تثبت ا - 2-1- 2

اكتشاف التولیفة المثلى لھ، و لكن تكتفي بإنشاء عدد صغیر من التولیفات المحتملة على أمل إیجاد من بینھا من 

  .تكون مرضیة و منفعة

ق أن یستعمل حدسھ معتمدا على حاستھ الجیدة المحتملة على رجل التسوی تلإنشاء ھذا العدد من التولیفا - 2-2- 2

  .و تجربتھ و قوة تخیلھ، أحسن من الأسالیب التي تبالغ في استعمال المناھج العلمیة

وعلى ضوء التأثیرات المحتملة على التفاؤل، سالفة الذكر،  بكأسالی المقارنة بین التولیفات تلك تنفیذ - 2-3- 2

تقدر بطریقة تكون نسبیا  على إختلاف أسالیب التفاؤل ھذه التأثیراتالمبیعات، التكالیف، المردودیة ولكن 

شخصیة و لیس بطریقة حسابیة و عن طریق الدوال الریاضیة، و بمعنى آخر أن رجل التسویق نفسھ الذي على 

 لكل إلخ،....لمنافسین أساس خبرتھ تجاربھ یحاول التنبؤ بالطریقة رد فعل كل من المستھلكین و الموزعین و ا

  .و بدائل مزیج تسویقي معینإمكانیات 

المحتملة على شكل مبیعات، تكالیف، نتائج مالیة لعدد  التأثیراتو لكي نتمكن من حساب بطریقة سریعة  - 2-4- 2

 ت التي تسمح بتقییم تلك الخیاراتما من المزیج التسویقي المتعاقبة، فرجال التسویق یستعملون برامج معلوما

، الإعلام الآلي لیس لدیھ إلا دور أخر أنھ وسیلة تقوم بالمقارنة Heuristiqueنھج، ولكن في إطار ھذا الم

السریعة للخیارات المتعاقبة و لا یمكنھ استبدال و بأي طریقة كانت الأحكام الشخصیة أو الذاتیة لمسئولي 

                                                
1 - Ibid -p 866.  



ستكشافیة، فعلى رجل التسویق لما تكون في مواجھة ردود الأفعال المحتملة للسوق و بمساعدة ھذه المناھج الا

  . التسویق صیاغة مزیج تسویقي الذي یكون كاف بشكل كبیر

 1دراسات السوق و المزیج التسویقي: الفرع الثاني

  :فالبحوث التسویقیة تھدف إلى تقییم و وضع المفھوم التسویقي من خلال

  ...).وصف، تحلیل، قیاس، تقدیر الطلب و مختلف العوامل المؤثرة (المساعدة على الفھم  -

 ).التعرف على وسائل الحصول على الطلب الكامن و تحدید درجة التوغل(المساعدة على اتخاذ القرار  -

 ).تحلیل كفاءة النتائج المحصلة(المساعدة على الرقابة  -

  2:إلى جانب ذلك فدراسة السوق ترتكز أساسًا على ثلاث أنواع من الأھداف

لغزو السوق، و المتمثلة في  ةاني فھو الخیارات الإستراتیجیفھدفنا الأول ھو معرفة السوق أما الھدف الث

تحلیل و تقسیم السوق إلى قطاعات و التعرف على مصادر القیمة للزبون و معرفة قلب الھدف و معرفة من 

  .ثم موقع المنتوج أو الخدمة مقارنة بالمنافسین و استنتاج حصتھم السوقیة بالقیمة و حسب الزمن

) المزیج التسویقي(تعریف العرض الخاصة الجدید و ذلك من خلال بناء مزیج متناسق و الھدف الأخیر ھو 

  :كما یوضحھ الشكل الموالي و ھذه الخطوات الثلاث تكون ذات تفاعل متبادل،

  .السوق و العملیة التسویقیةالعلاقة بین دراسة : ن9الشكل رقم                      

  

  
  
  
  
  
  
  

       
   .Catherine Leger- jarnion- OP Cit-p7: المصدر 

  
  .و حتى تكون الدراسة قیمة و فعالة لا بد أن تكون ذات توجھ منطقي و موضوعي و حیادي

إنّ مساھمة دراسة السوق في سیاسة المنتوج ھي مھمة لتكییفھ مع : دراسات السوق و سیاسة المنتوج - 1

  .ائمة بالقضایا التقنیة و التجاریة للمؤسسةالسوق، و الذي یعتبر كمرجع و الذي لا بد من ربطھ بصفة د

كما أنّ الدراسات تتعلق بعملیات تصور و إطلاق منتجات جدیدة، و ھي تسمح في العدید من الحالات من تفادي  

  .الفشل سواء بالنسبة للمنتوج نفسھ أو بالنسبة لصورة المؤسسة و كذا المستھلك

                                                
1 - M.V. CAMMEN- Marketing : L’essentiel pour comprendre, décider, agir- édition 1ère Edition- DEBOECK- 
Belgique- 2002-p197. 
2 -  CATHERINE Leger- jarnion- Réalisés l’étude de marché de son projet d’entreprise- 2eme édition- Dunod- Paris- 
2004- P6. 

 معرفة السوق

 التسویق العملي
الخیارات الإستراتیجیة 

 لغزو السوق



المنتجات الحالیة من أجل تعدیلھا بما یتوافق مع رغبات المستھلك كما تلعب دورا كبیرا من أجل إعادة التعریف ب

  ).دراسات التموقع و تقسیم السوق إلى قطاعات(

إنّ البحوث أثبتت بأنّ تحدید السعر لا یتم ھكذا، و لكن تتم بالنسبة للمحیط : دراسات السوق و سیاسة السعر - 2

لك، و خلال السنوات الأخیرة، فإن تلك الدراسات عرفت التنافسي، و كذا فالسعر لا بد أن یحدد حسب الطلب كذ

تطورًا ھامًا حیث أصبحت شیئًا فشیئًا كأدوات تنبؤ، و المناھج سعت إلى محاكاة سیرورة عملیة الشراء و قیاس 

  .حساسیة الأفراد بالنسبة للسعر

      البیع الأكثر كفاءة  اطنقفالمنتج یبحث عن اختیار، قنوات التوزیع و : دراسات السوق و سیاسة التوزیع - 3

   .و الأكثر تلاؤم و تكیف مع أھدافھا

فلذلك فھو بحاجة إلى معلومات حول ھیكل التوزیع، حول تكرار نقاط البیع و حول المبیعات المحققة و المطبقة 

  .و التي توضع ضمن اختیاراتھ) قناة توزیع(من طرف كل نقطة بیع 

عدید من الدراسات جاءت لمساعدة مسؤول الإتصال على مستوى ھناك ال :دراسات السوق و الاتصال - 4

          لفھم الإشھار) القبلیة و البعدیة(المؤسسة، فیمكن ذكر التحقیقات الكیفیة أثناء اختیار المواضیع و الاختیارات 

        خطط الإعلاميو رسالتھ إلى غایة إطلاق الحملة الإعلامیة، إلى جانب تحقیقات المقابلة الضروریة لإعداد الم

  ).قیاس فعالیتھ(و التحقیقات التي تسعى المؤسسة من خلالھا لإعداد میزانیات الاتصال 

  1المزیج التسویقي و سلوك المستھلك: الفرع الثالث

  :إنّ لضمان نجاح المزیج التسویقي یجب أن یتم بناؤه على أساس سلوك المستھلك و ھذا یتم على النحو التالي

المعرفة الجیدة للصفات و الخصائص التي یرغبھا المستھلك في المنتج تمكن رجل التسویق  إنّ :المنتج - 1

  .من تصمیم ھذا المنتج لتناسب الصفات المرغوبة

یجب تحدید الأسعار التي تتناسب و ظروف و استعداد المستھلك على الدفع للحصول على ما  :السعر - 2

 .یحتاجھ من سلع و خدمات

إعلان، تنشیط مبیعات، علاقات عامة، قوة بیعیة، تسویق (ن إعداد مزیج ترویجي أنھ لا بد م :الترویج - 3

 .یستطیع إقناع المستھلك الحالي أو المحتمل على الإقبال على السلع و الخدمات) مباشر

على رجل التسویق أن یبحث عن الطریقة المثلى لتوصیل السلع و الخدمات للمستھلك في  :التوزیع - 4

  .مناسبین على سلوكھالمكان و الزمان ال

 

 

 

  

  

                                                
  .31ص  -الجزء الأول  -نفس المرجع السابق –عنابي بن عیسى - 1



مجموعة من الوظائف والأنشطة، وبعد تحدید ودراسة مختلف  –كما سبق الذكر أوضحنا  -إن التسویق 

الفرص التسویقیة التي ستتوجھ إلیھا المؤسسة ومن ثم بجھودھا التسویقیة والإنتاجیة والمالیة وتحددت 

حددت الأھداف الرئیسیة للنشاط التسویقي واختیرت الإستراتیجیة التي تقوم على استغلال تلك الفرص كما ت

السوق أو الأسواق المستھدفة وتحددت الإستراتیجیة المرتبطة بھا كما اتخذت بعض القرارات الإستراتیجیة 

الأساسیة المتعلقة بالموقف التنافسي وأسلوب مواجھتھ، یصبح رجال التسویق بالمؤسسة مستعدین لتخطیط 

ي المناسب بعناصره الرئیسیة والفرعیة المختلفة أو من ثم وضوح أھداف وسیاسات التسویقالمزیج وتكوین 

وأسالیب كل عنصر من ھذه العناصر وخططھا التنفیذیة، وفي النھایة بما یضع إستراتیجیة التسویق موضع 

  :للمؤسسة إتباع الخطوات التالیة في سبیل ذلك ویمكنالتنفیذ وبما یحقق أھداف النشاط التسویقي، 

أن تحدد المنشأة العناصر والمكونات الفرعیة لكل عنصر من العناصر الأربعة للمزیج التسویقي حتى یمكن  -

  تحدید إطار الجھود التسویقیة المطلوبة وتصنیفھا

تحدید الأھمیة النسبیة لكل عنصر ولكل مكون من مكونات المزیج التسویقي في ضوء الإستراتیجیة والأھداف  -

ء موقف المنتوج والسوق والمؤسسة حتى یمكن معرفة مدى وحجم وطبیعة الجھد الذي یبذل المطلوبة وفي ضو

  .أو یؤدیھ كل عنصر من ھذه العناصر ومكوناتھا ومن ثم تصمیمھ وتخطیطھ في ھذا الإطار

تحدید وتكوین السیاسات واتخاذ القرارات التخطیطیة والتنفیذیة لكل عنصر لتحدید وتخطیط ما سیتم عملھ  - 

  .ذلك في سوء ما تقدمو

الربط والتنسیق بین العناصر الأربعة ودراسة مدى توافر الارتباط بینھا، ومن ثم تكوین المزیج المطلوب            -

  .أو المستھدف

التطبیق أو متابعة التطبیق واتخاذ الإجراءات التصحیحیة في الوقت المناسب وتوفیر إجراءات وإمكانیات  -

  .مزیجنجاح وتطویر ھذا ال

  .وسوف نتناول لكل عنصر من عناصر ذلك المزیج التسویقي وكیفیة تطویره في الفصل الموالي

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



كما أشرنا إلى أنھ طبق ا للمفھ وم الح دیث للتس ویق یج ب تحقی ق التكام ل ب ین الجھ ود التس ویقیة، وم ن ث م               

أن  –تمام ا   وھ ذا م ا یج ب أن تدرك ھ المؤسس ات      –جاءت فكرة المزیج التس ویقي لض مان ھ ذا التكام ل وخاص ة      

  النظ ر ع ن أي اعتب ار آخ ر    وجھ ة نظ ر المس تھلك أو المش تري لا تق دم س لعة مقبول ة فق ط بص رف           المؤسسة م ن 

بش كلھا وتص میمھا وطرازھ ا    ولكن ما ینظر إلیھ المستھلك ویتأثر بھ ویسلك أو یتصرف على أساس ھ ھ و الس لعة    

وبغلافھ  ا وأسس  ھا التجاری  ة والخدم  ة أو الض  مان المت  وفر لھ  ا وس  عر الس  لعة ومقارنت  ھ بغی  ره وبعوام  ل أخ  رى      

ذي تقدم فیھ ھذه السلعة وكیف یوفرھا المنتج لھ ومنفذ التوزیع الذي وشروط الدفع والنشاط الترویجي ثم المكان ال

للس وق  یعرض ھا، ك ل ھ ذه السیاس یات والعناص ر الت ي تمث ل مخرج ات النش اط التس ویقي أو ال ذي تقدم ھ المنش أة              

وم ن ث م أیض ا لاب د أن توض ع      . المستھدف كوحدة واح دة یت أثر بھ ا المس تھلك أو المش تري جمیع ا وف ي آن واح د        

احتیاجات السوق والمستھلك من كل عنصر من ھذه العناصر وكیف ومدى تأثره بكل  في ضوءا بینھا مفی نسقیو

ومن ھنا جاءت أھمیة فكرة المزیج التسویقي لوحده حت ى یتحق ق ھ دف المؤسس ة ولض مان اكتم ال واتس اق         منھا

ھ ذا الفص ل  وذل ك م ن خ لال       عناصره كمدخل استراتیجي فع ال لنج اح النش اط التس ویقي وھ ذا م ا س نتناولھ ف ي        

  :مختلف السیاسات والتكتیكات التفصیلیة لكل عنصر من عناصر ھذا المزیج وذلك من خلال المباحث التالیة

  

  سیاسة المنتجات :المبحث الأول          

  سیاسة الأسعار : المبحث الثاني          

  سیاسة التوزیع : المبحث الثالث          

  سیاسة الإتصال التسویقي : ث الرابعالمبح          

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  

  



  المبحث الأول

  سیاسة المنتجات

ج جید یمك ن الاعتم اد علی ھ والثق ة فی ھ م ن قب ل المس تھلك         وإن أول متطلب للتسویق الفعال ھو وجود منت

ف ي الأس واق إذا   وتبقیھ ا   ذ المؤسس ة ھا لا تس تطیع أن تنق   فإن كانت الجھود التسویقیة الأخرى فعالة وممتازة فمھما

و یواج ھ رج ال التس ویق العدی د م ن الق رارات والتح دیات المتنوع ة ف ي مج ال           ج نفسھ ردیئ ة،  وكانت جودة المنت

  . جوالمنت

أولا اكتشاف وتحدید تلك المنتجات التي تتماشى مع حاجات ورغبات القطاع أو القطاعات السوقیة  فعلیھ

  .ھذه المنتجات للتعامل مع المنافسین الموجودین بھذه الأسواق القیام بإدارةالمستھدفة، ثم علیھم بعد ذلك 

ولقد برزت وازدادت أھمی ة وظیف ة تخط یط المنتج ات بعناص رھا ونواحیھ ا وأھمی ة تكام ل تل د الن واحي           

وقیامھا عل ى سیاس ات وقواع د س لیمة، وم ن ث م ك ان لاب د للنش اط الإنت اجي ألاّ ینف رد بتق دیم الس لعة ب ل لاب د وأن                

ج بص فة س لیمة الت ي تك ون قائم ة عل ى الأبح اث التس ویقیة العملی ة وف ي ض وء            وویعتمد على تنشیط المنت  یتعاون 

یك ون م ن خ لال تص میم      إن وضع سیاسة المنتجات للمؤسسةالاستراتیجیات التسویقیة السابق تحدیدھا، ومن ثم ف

لمظھر واللون والحجم المناس ب  ومستویات الجودة اللازمة واج بالخصائص والمواصفات اللازمة ووإعداد المنت

وتحدی  د الأن  واع والتش  كیلة الت  ي س  تتعامل بھ  ا المنظم  ة، ث  م اختی  ار العلام  ات والأس  ماء الممی  زة للمن  تج وك  ذلك       

سیاسات التغلیف التي تتعلق باختیار العبوات والأغلفة المناسبة من ناحیة الحجم والشكل واللون والتصمیم وكیفیة 

وك ل ذل ك أم ور یج ب أن تعتم د وتتفاع ل م ع رغب ات          وشروطھا، ات الضمان والخدمةثم تحدید سیاس مالاستخدا

ج ك ان  والمستھلك وعاداتھ ودوافعھ الشرائیة كما أشرنا إلیھا ذلك سابقا، وقبل التطرق إلى مختل ف سیاس ات المنت    

  .لابد من إیضاح بعض المفاھیم الأساسیة المتعلقة بھ

                      ج  ومفاھیم حول المنت: المطلب الأول

رى تعتم د  خ  وأن عناص ر الم زیج التس ویقي الأ   ج من أھم عناص ر الم زیج التس ویقي خاص ة     ویعتبر المنت  

  .لتسویقھا مختلف النشاطاتج معین لتتجھ بمجمل وبشكل أساسي على وجود منت

     :جوتعریف المنت: الفرع الأول

ع ن مجموع ة م ن الخص ائص الكیماوی ة والملموس ة       ج ھ و عب ارة   ولقد ساد اعتقاد لفترة طویلة بأن المنت    

والتي تنتج مع بعضھا البعض لتخرج لنا بسلعة تشبع حاجة معینة للمس تھلك، ولھ ذا اقتص ر الاھتم ام ف ي تعری ف       

على عوامل  لي أثبت أن المستھلك یبني تفضیلھالضیق على الجوانب المادیة فقط، لكن الواقع العمج بمعناه والمنت

ال خ، فھ و یس تمد عل ى ھ ذا كل ھ م ن ش راءه         ... وطریقة تغلیفھ وج وتاریخ وشھرة المؤسسةالمنت عدیدة من تصمیم

  .ج منافع أخرى بجانب المنافع الملموسةوللمنت

  :ج إذا كما یليوفیمكن تعریف المنت

  1.ج كل ما یمكن تقدیمھ في سوق ما بطریقة تشبع من خلالھا حاجة ماونسمي منت -

                                                
1- P. kotler, B.Dubois-11eme édition - op cit- p 442. 



 1.ل علیھا المستھلك لإشباع حاجاتھمجموعة من المنافع التي یحص -

ج دلال ة  وھو كل عرض في السوق سواء كان ھذا المنتوج سلعة أو خدمة أو ممزوج بینھما ویكون المنت   -

   2.ومعنى وقیمة

ج بخصائصھ مادیة فحسب وإنم ا یش تري الانطب اع عن ھ وأیض ا      وووفقا لھذه التعاریف فالمستھلك لا یشتري المنت

... ج م ن ج راء مش اھدتھ ل ھ وس ماعھ عن ھ كالاس م التج اري        ولتي یتخیلھا عن ھذا المنت  الذي یتجسد في الصورة ا

  ).الخ... الشھرة أو خدمات ما بعد البیع(الممیز 

 ).كما یشمل المنتج على الأشیاء المادیة والخدمات غیر المادیة والأشخاص والأماكن والمنظمات والأفكار(

تي نبیعھا لعملائنا ،ویمكن النظر إلى المنتج كحل وعلاج لمش كلات العمی ل   إذا فلا بد لنا أن ننظر إلى المنتجات ال

وكذلك كأداة مساعدة على تحقیق أھداف المنشأة والطریقة المثلى لتحدید مكونات المنتج تتم عن طریق معرفة ما 

  : یرید العملاء شراءه ، والشكل الموالي یوضح ذلك

  النظرة إلى المنتوج: ن10الشكل رقم 

  

  

  

الخطط التسویقیة       -ترجمة صالح محمد درویش، محمد عبد االله عوض -ماكدونالد. ب.مالكوم ھـ/د :مصدر ال

  .123ص-1996 - الریاض - د الإدارة العامة للبحوثمعھ -كیفیة إعدادھا و كیفیة تطبیقھا

  

    3:جوخمس مستویات للمنتونمیز ھنا 

على السؤال  یجیبنا والتي :"Noyau de produit"ج الأساسي أین یوجد نواة المنتوج والمنت - 1

  .المیزة الأساسیة المقدمة للمشتريتكوین فھي إذا ماذا یشتري الزبون؟ : التالي

ج م ن  ووھ ي تمث ل ك ل م ا یح یط بن واة المنت         ":Le produit générique"المنت وج الجن یس   - 2

  .خصائص

الت ي یرغ ب   فھي توافق كل مواص فات والخص ائص    ":Produit attendu" المنتوج المنتظر - 3

  .جوبھا وینتظرھا المشتري من المنت

حتى  Produit générique الجنیس فھو یمثل كل ما یقدمھ المنتج حول المنتوج :ج الشاملوالمنت - 4

  .عملیة تمییزه

ي تش مل  والت ي یمث ل ك ل التحس نات والتح ویلات الت        ":"Produit potentielالمنت وج الك امن    - 5

  .ج والتي ھي عادة كثیرةوالمنت

                                                
  . 226ص.2000إسماعیل محمد السید، التسویق، الدار الجامعیة الإسكندریة، /فرید الصحن، د محمد/د - 1

2- J.Lendrevie, J.Levy, D.Lindon, – op cit-P250. 
3- www.alshamsi.net/friends/b700th/buss_agric/montaj.html  

  المنتجات    
 )ما یباع(    

  العملاء        
 )رغبات العملاء(

 یلائم و یناسب

http://www.alshamsi.net/friends/b700th/buss_agric/montaj.html


عل  ى تص  نیف  "MARCATOR"وزم  لاءه ف  ي كت  ابھم      ,J.Lendrevieأن تعری  ف ك  ل م  ن  كم  ا   

 المنتجات من حیث كونھا أشیاء مادیة أو غیر مادیة كما یشمل المنتج على الأشیاء المادیة و الخدمات غیر المادیة

 –مادی ة   خ دمات وس لع   –والأفك ار وھ ذا یقودن ا إل ى تص نیف المنتج ات إل ى         والأشخاص والأماكن والمؤسس ات 

ل ذلك م ن أھمی ة ودور كبی رین ف ي مس اعدة       لم ا  الأخیرة تق وم بعملی ة تص نیفھا    والتي ھي موضوع دراستنا وھذه 

 التس ویقي المختلف ة والأس اس    الواجب استخدامھا عبر عناصر المزیجمدیر التسویق على فھم القرارات والخطط 

م  ن الاس  تراتیجیات  عل  ى تص  میم وتنفی  ذ العدی  د ات بالش  كل ال  ذي یس  اعد ال  ذي یمك  ن اس  تخدامھ لتص  نیف المنتج   

یم س  وتق تص نیف أیضا لابد وأن یستخدم ف ي   تجات ھو أساس تقییم الأسواق، كما أنھلھذه المن ةالتسویقیة المصاحب

  .المنتجات

  : ات المنتجاتتصنیف: الفرع الثاني

سة، في لموخدمات غیر مإما في سلع مادیة أو بتقدیمھا تنحصر  ؤسساتالمنتجات التي یقوم معظم المإن 

  :ھذا الصدد تنقسم ھذه المنتجات إلى تقسیمات مختلفة كالتالي

  :والتي بدورھا تنقسم إلى قسمین: السلع المادیة -1

  .وھي تلك السلع الملموسة والتي یقوم المستھلك بشرائھا بغرض الاستھلاك النھائي :السلع الاستھلاكیة -1-1

ع ادة  ج آخر أو بغرض إوبواسطة رجال الأعمال إما بغرض إنتاج منتترى سوالتي ھي  :السلع الصناعیة -1-2

وك ذلك   ،ومھمات التشغیل كالوقود والزی وت  لإجراءالمواد الخام والمواد المصنعة بیعھا، والتي تتمثل أساسا في 

  .بالإضافة إلى الأجھزة المساعدة كالآلات الكاتبة والحاسبة مثلا، الآلیةالتجھیزات 

وتتمیز ھذه السلع شكل أساسي بأنھا سلع غیر ملموسة ب ل ھ ي عب ارة ع ن نش اط یتول د ع ن منفع ة          :الخدمات -2

  .النشاطات المصرفیة والسیاحیة وشركات التأمین: لإشباع حاجة، ومن الأسئلة على ذلك

   1: وللتفرقة بین السلع المادیة والخدمات ھناك معیارین أساسیین لذلك ھما

  .مفھوم المحسوس واللامحسوس یرتكز على :فالمعیار الأول

یرتكز على مفھوم تحویل الملكیة، فعملیة بیع سلعة ما ھو تحویل الملكیة من البائع إل ى   :والمعیار الثاني

  .ي في حین أن تقدیم خدمة لیس كذلكرالمشت

 .ء من المحسوسیة وعدم المحسوسیة في آن واحدوي جزشیر ھنا أن المنتجات عادة ما تحلى أنھ نإ

  : جوالمنت مزیج: الثالثالفرع 

               2.حیث یعرف بأنھا مجموع تشكیلات والمنتجات المقترحة من طرف المؤسسة أو المنظمة

  :وبصفة عامة یتصف ھذا المزیج بالخصائص الآتیة

یقتص ر إنتاجھ ا عل ى     وج الموجودة داخل المؤسسة، فبعض ھذه المؤسساتویعني عدد خطوط المنت :الاتساع -1

  .لدیھا مزیج متسع جدا مزیج ضیق في حین نجد بعضھا الآخرجات واحد أو خط منت

                                                
1- J.Lendrevie, J.Levy, D.Lindon, op.cit- P 254.     
2- P. kotler, B.Dubois-11 eme édition- op.cit-p447.  



  . داخل كل خط عدد المنتجات التي تقدمھا المؤسسةویشیر إلى : العمق -2

 ما على سبیل المثال عن طری ق درج ة الارتب اط    وتتحدد درجة اتساق مزیج ا لمؤسسة : الارتباط أو الاتساق -3

واء ف ي الاس تخدام أو التوزی ع أو ن وع القط اع الس وقي المس تھدف أو ب أي وس یلة          س   الذي یوجد بین ك ل منتجاتھ ا  

  .أخرى

ج بأبعاده الثلاثة وخصائصھ یحق ق أھ دافا تس ویقیة، ول ھ دور كبی ر ف ي سیاس ة المنتج ات         وویمكن القول بأن المنت

بینما  اجات المستھلك،طیبة وتقدیم منتجات تدور حول احتیمن تحقیق سمعة  فزیادة درجة الاتساع یمكن المؤسسة

 س  وقیة جدی  دة وتلبی  ة الحاجی  ات المتباین  ة    أساس  ا ف  ي تحقی  ق الوص  ول إل  ى قطاع  ات     یمك  ن دور عم  ق مزیجھ  ا  

  .لمستھلكل

، وت دعیم ذل ك الاس م ف ي مج ال مع ین       مزیج كلما أمك ن تحقی ق اس م للمؤسس ة    وأخیرا كلما زاد الارتباط بین ھذا ال

لمنتجات في سیاسة المنتجات كان لزاما على رجل التسویق أن یق وم ب إدارة   اونظرا للدور الھام الذي یلعبھ مزیج 

یتك ون م ن العدی د م ن تش كیلات       اءا عل ى ض وء الأھ داف المس تقبلیة للمؤسس ة، ولم ا ك ان        وتسییر ھذا المزیج بن  

التش كیلة    ون ة لسیاس ة المنت وج ألا وھ ي    الھام ة المك  بدراسة وتسییر واحدة م ن الق رارات   المنتوج وجب إذا القیام

  . في والتي سوف نتناولھا

  القرارات الھامة المتعلقة بسیاسة المنتجات: لب الثانيالمط

بعناصرھا ونواحیھا، وأھمیة تكامل تل ك الن واحي   " تخطیط المنتجات"لقد برزت وازدادت أھمیة وظیفة   

وبالش روط الملائم ة لارص اد    وقیامھا على سیاسات وقواعد سلیمة، والھدف من كل ذلك ھو تقدیم المن تج الملائ م   

ج ال  ذي یق  وم عل  ى اعتق  اد تل  ك الن  واحي  وم  ن المس  تھلكین، وھ  ذا یتطل  ب التخط  یط الس  لیم للمنت    أكب  ر ع  دد ممك  ن

والسیاسات المتكاملة والتي جمعت تحت وظیفة سیاسة المنتوج، ومن ثم كان لابد أن یعتمد عل ى التخط یط الس لیم    

، وك ذلك اش تراك أكث ر م ن إدارة إل ى إدارة التس ویق عن  د       ة العلمی  ة تس ویقی ج الق ائم أساس ا عل ى الأبح اث ال    وللمنت  

وضع خطة المنتجات وسیاستھا خاصة إدارة الإنتاج، وق د اش ترك أیض ا إدارة التموی ل وإدارة الش ؤون القانونی ة       

را لحساس یة  وذلك تحت الإش راف والتنس یق المباش ر للم دیر الع ام ث م اعتم اد الإدارة العلی ا لسیاس ة المنتج ات نظ            

وتأثیر تلك الوظیفة وقد تكون لجنة خاصة دائمة لھ ذه المھم ة متكون ة م ن م دیر الإنت اج وم دیر التس ویق ورئ یس          

یستعان ببعض المستشارین أو مراكز الأبحاث المبیعات أو بالإضافة إلى غیرھم وتحت رئاسة المدیر العام، وقد 

  .جة إلى ذلكالخارجیة إذا استدعى الأمر ذلك أو كلما دعت الحا

   :      المنتجات تصمیم :الأولالفرع 
ج م ن الناحی ة الإنتاجی ة الفنی ة ومطابقتھ ا للعوام ل والمواص فات        ولاشك أن الاطمئن ان عل ى س لامة المنت       

الت ي م ن    الفنیة المحددة وقدرتھا على تحقیق المنافع والأھداف الفنی ة المح ددة لھ ا، وك ذلك إج راء الأبح اث الفنی ة       

ین كفاءة المنتوج الفنیة من عدة نواح، كلھا أمور تؤدي إلى الاطمئنان على س لامة وكف اءة الس لعة م ن     شأنھا تحس

وجھ  ة نظ  ر إدارة الإنت  اج ولك  ن مم  ا لاش  ك فی  ھ أن نظ  رة رج  ال الإنت  اج ق  د تك  ون بعی  دة ع  ن الس  وق وظ  روف      

  عل ى المس تھلك جھ از تلفزی ون     المستھلك ورغباتھ ومیولھ وعاداتھ ودوافعھ، فالمنتج م ثلا لا یس تطیع أن یف رض    



وذي مواصفات ممتازة، فھناك عوامل تفضیل أخرى كالحجم والشكل أو رادیو أو سیارة لمجرد أنھا قویة و متینة 

ج ومن ھ ظھ رت   ووالتصمیم وطریقة الاستعمال، وھذه العوامل لا یمكن تجاھلھا لما لھا من أھمیة في نج اح المنت   

إدارة الإنتاج ما كان ینقصھ، نظرا لكون المس تھلك أص بح لا ینظ ر إل ى ذل ك       سیاسة التصمیم لتضیف إلى النشاط

ج، وكل ھذه النواحي تدخل في اختص اص إدارة التس ویق   وبقدر ما ینظر إلى الشكل والتصمیم الذي یقوم بھ المنت

لمنت وج  ویق بھ ا یھ دف تص میم وإع ادة ا    تعتمد فیھ ا عل ى خبرتھ ا وخب رة الع املین فیھ ا وعل ى جھ از بح وث التس           

لسیاس  ة  الأخ  رى المنت  وج ض  من ب  اقي الق  رات الھام  ة    تص  میمة، وم  ن ث  م إدم  اج  م  ن الناحی  ة التس  ویقی  المقب  ول

  .المنتجات

 :المنتوج تصمیممفھوم   1-  

    1:التصمیم في المجال التسویقي فھناك إذا مستویین لفھم عملیة 

وھ و ب ذلك    فھ و یفھ م كمظھ ر خ ارجي    سواء ك ان التص میم ی رى كخاص یة إض افیة یمك ن إض افتھا للمنت وج،         

ھو شامل وھو یتعدى المنظر الخارجي للمنتوج، من خلال التمییز والتي تتم خاصیة من خواص المنتوج، أو

المظھ ر  (، الكفاءة، التلاؤم، قابلیة ال دوام، قابلی ة الإص لاح، الأس لوب     يمن خلال ثمانیة أبعاد، كالبعد التشغیل

 ."Fiabilité" قابلیة الأداء المتمیز بالإضافة إلى )ورة والشعارعن طریق الص(والخدمة ) الخارجي

الأبعاد تكون نتیجتھا في فكرة ومفھوم التصمیم وبالتالي في قلب مفھوم المنتوج فالتصمیم إذا یكون وكل ھذه 

 متواجدا ابتداء م ن التعری ف بخص ائص المنت وج الفیزیائی ة ولا یمك ن إض افتھ ف ي مس توى واح د فق ط، كم ا یری د             

الواقع الحالي أن تحدید مفھومھ وحص ره ف ي مس توى واح د، وھ ذه ھ ي الص ورة الكلاس یكیة للمنت وج ف ي مج ال            

ذل ك المس توى المح دود، لیع اد إذا     التسویق أین أھملت إذا الحقیقة الوظیفیة والعملیة للتصمیم واقتص ر دوره عن د   

ن سیاسة المنتجات وضمن المزیج التسویقي تبین الدور الجدید لسیاسة التصمیم وأھمیتھا ضمرسم صورة جدیدة 

ج ف ي حالت ھ الفیزیائی ة الأول ى إل ى غای ة ك ل        وأین تدخل سیاسة التصمیم في كل المستویات ابت داء م ن ك ون المنت     

كسیاس ة العلام ة وسیاس ة     –س نتطرق لھ ا فیم ا بع د       –القرارات المتعلق ة ب المنتوج ودخول ھ ف ي سیاس ات أخ رى       

  .فاءتھ في المدى الطویلال بالإضافة إلى كل ما یتعلق بالمنتوج الشامل وكالتغلیف وكیفیة الاستعم

فھذه الصورة والنظرة الجدیدة لسیاس ة التص میم تنوع ت، وب أن دور التس ویق س یتم اختی اره انطلاق ا م ن            

وق د  ج یمك ن أن ت تم بطریق ة مختلف ة،     والعدید من أھداف التصمیم، كما أن إدماج التصمیم ف ي مج ال سیاس ة المنت     

الدراسات التي تبین تأثیر التصمیم على خصائص ومواصفات المنتوج من خلال أرب ع   "Robert vryzer" قسم

                       2:أنواع

  ...والمتمثلة في كفاءتھ، منفعتھ، درجة تجدیده، جودتھ،: لمنتوجخواص عملیة ل -

 .فھمالھویة وال ملاوالمتمثلة في ع ):الفرد( بالإدراكخواص متعلقة  -

   ...والمتمثلة في عملیة وقابلیة التكییف، الصیانة، التصنیع، الاقتصاد، :عملیة البناءخواص متعلقة ب -

                                                
1- Brigitte Borja de MOZOTA – Design Management – édition d'organisation – Paris 2002 – P.211 
2- Ibid- P214  



 ...والمتمثلة في درجة الجاذبیة، خلق القیمة،: خواص متعلقة بالرغبات -

ال  ى ، فللتص میم إذا دور كبی ر ف ي ك  ل سیاس ات المنت وج وك  ذلك ك ل العناص ر المكون  ة للم زیج التس ویقي         

  : في ذاتھ، فدور التصمیم یتمثل أساساج وإلى دور وأھمیة التصمیم في المنت انبج

ج وتكیفھ حسب كل مرحلة من مراحل حیاتھ، وھذا یقودنا إلى دراسة المرحلة التي یتواجد بھا وبقاء المنت •

  .المنتوج ثم تھذیبھ وتطویره عن طریق سیاسة التصمیم الملائمة لذلك

رة لا یمكن أن یكون لھا وجود دون ھویة شكلیة وبیانیة وبالتالي ب دون تص میم   سیاسة العلامة فھذه الأخی •

  .للشكل، فالتصمیم إذا یعد ضمن أصول العلامة

التص  میم تش  ارك ف  ي وض  ع سیاس  ة توزی ع مثل  ى ع  ن طری  ق تحس  ین الخ  دمات المرتبط  ة    كم ا أن عملی  ة  •

ھار مك ان البی ع وغیرھ ا، وك ذلك     ، والتغلی ف، الإش   افقة للمنتوج من خلال عملی ات وض ع البیان ات   والمر

ر خف  یض تك الیف النق ل والتقلی  ل م ن مخ  اط   الإدارة المثل ى لمناف ذ التوزی  ع والإم دادات وذل ك م  ن خ لال ت     

 .التلف وغیرھا

والبیع خاصة الإشھار، ھذا الأخیر الذي  التسویقي الاتصال لتصمیم دور كبیر في كل من سیاسةكما أن ل •

ب  ین عملیت  ي التص  میم  وال  ذي یس  تلزم عم  ل متع  اون  وملائم  ة للمنت  وج  لاب  د وأن یفك  ر بطریق  ة متناس  قة  

  .والإشھار

كما یس اھم التص میم ف ي زی ادة فعالی ة سیاس ة البی ع م ن خ لال تق دیم منت وج ل ھ فعالی ة خارجی ة بفض ل أدوات                

  .التشكیل وتقدیم المنتوج للزبون، إنھا القوة الجمالیة والتصمیم الجید شكلا وبیانا

مما تقدم تبین أن كل منتوج یحتاج عند تصمیمھ وإع داده ث م عن د تط ویره وتھذیب ھ أن       :میم الجیدمعاییر التص -2

یتعاون جھاز الإنتاج والتسویق، حیث یق وم جھ از الإنت اج بأبحاث ھ ودراس اتھ الفنی ة الت ي م ا ش أنھا أن ت ؤدي إل ى            

یمدھا بھ ا جھ از التس ویق ث م     مات التي تصمیم إنتاج المنتوج بالجودة والمواصفات الفنیة السلیمة في ضوء المعلو

التنسیق فیما بینھا متطلبات الإنتاج والنواحي الفنیة وبین متطلبات إدارة التسویق والنواحي التسویقیة، حی ث تق وم   

إدارة التسویق بدورھا الواضح ف ي س بیل الوص ول إل ى التص میم الجی د والمقب ول للمنت وج م ن الناحی ة التس ویقیة            

                            1:لمنتوج ھيلة معاییر أساسیة للتصمیم الجید وعلیھ فھناك خمس

بالإض  افة إل  ى تكیی  ف المن  تج م  ع اس  تعمالاتھ إل  ى جان  ب س  ھولة     :عملی  ة تش  غیل وعم  ل المنت  وج ومنفعت  ھ  2-1

  .الاستخدام وسھولة التشغیل وسھولة الصیانة والإصلاح

 .تج بطریقة جیدة وإنتاجھ بطریقة مثلىمن أجل وضع مفھوم للمن :الكفاءة والفعالیة 2-2

فالتصمیم الجید لابد أن یكیف المنت وج م ع اس تعمالھ الاجتم اعي وال ذي یختل ف حس ب         :التكییف الاجتماعي 2-3

 .المنتوج والعلامة

 . جعل المنتوج أكثر جاذبیة وذلك ی: المظھر والجاذبیة 2-4

                                                
1- J.Lendrevie, J.Levy, D.Lindon, – op.cit-p272.   



ن یكون لدیھ توجھ نحو تقویة وتقییم ھویة العلامة والمنتوج فالتصمیم الجید لابد أ :ھویة العلامة أو المنتوج 2-5

 .كذلك

ج بطریق ة جی دة   ولابد أن یصمم المنت   ج كانوكما أنھ من أجل تطویر عملیة أو سیاسة التصمیم ضمن مزیج المنت

ة وذل ك م ن   آخذا بعین الاعتبار للمعاییر الخمسة سالفة الذكر بالإضافة إلى التسییر الحسن لھذه العملی ة أو السیاس   

  :خلال الأسالیب التالیة

، ویك ون لدی ھ حس ن الأعم ال     الدرایة التامة بالتصمیم ولنوعیات وجودة العلاقات الت ي یق وم بھ ا المص مم     2-6

 .وكفاءات في تسییر المشروعات وقدرات للقیام بالإشرافات

ع ب اقي  التصمیم م إستراتیجیةوالمتمثلة أساسا في تنسیق  تحدید مھمة ووظیفة المصمم وأھدافھ بدقة كذلك 7 -2

ووظائف التطویر والإبداع ووظائف الاتصال، إلى جانب تحدید ھدف التصمیم ف ي   الوظائف التسویقیة للمؤسسة

 .مشاركة في عملیات التجدید في المؤسسةتطویر المفاھیم الجدیدة وال

المستقبل   والبحث في  ؤسسةاسب لتطویر عمل المصمم في المومن أجل ذلك لابد من خلق محیط تسییر جید ومن

  .على تطویر أدوات تسییره الأساسیة

 عین بخب  راء تص  میم م  ن خارجھ  ا  أن تس  ت -إذا فش  لت ف  ي وض  ع التص  میم الجی  د    - كم  ا یمك  ن للمؤسس  ة 

التنس  یق وبالإش  راف والتس  ییر الحس  ن  عملی  ات كوك  الات التص  میم بالتنس  یق م  ع مس  ؤول مھمت  ھ الإش  راف عل  ى 

تص میم المن تج   ذلك م ن أج ل   تكون فعالة بین المنظمة وأھدافھا وبین وكالات التصمیم وكل للعلاقة والتي لابد أن 

  .ذیبھ بما یعود بالنفع على المؤسسةوتطویره وتھ

  :وھذا كلھ یترجم من خلال القرارات التالیة

  .وتوجھاتھا الإستراتیجیة شاملة والمتناسقة مع صورة المؤسسةالتصمیم ال التعریف الجید بعملیة -

ف  ي ( ل ف التوجھ ات الإس تراتیجیة للمؤسس ة    بح ث ع ن المف اھیم الجدی دة للمنتج ات بالاتف اق م ع مخت       ال -

 ).إطار الإستراتیجیة العامة للمؤسسة

 .القیام بعملیات التجدید بالتنسیق مع وظائف التسویق والوظیفة التقنیة والفنیة -

 .ن تجانسھ ووحدتھاقتراح تصمیم للنظام المرئي والشكلي والجمالي للمنظمة والتأكد م -

 .عملیة متابعة وتحقیق المشاریع المحققة -

معالجة مشاكل الجودة ومدى أھمیة ھذه العوامل عند عملیة الشراء بالإضافة إلى وضع تجدید موجھ  -

 .نحو الزبائن و الذین ھم سبب استمراریة وبقاء المنظمة

ة عل  ى المنت  وج بع  د الانتھ  اء م  ن    كم  ا أن قی  ام إدارة التس  ویق ب  إجراء التج  ارب والاختب  ارات التس  ویقی     

تصمیمھ مبدئیا أو بعد وضع واقتراح عدة تصمیمات وذلك قبل تعمیمھا وإقرارھا بص فة نھائی ة، وذل ك ب أن تق وم      

بعرض التصمیم المقترح أو التصمیمات البدیلة المقترحة على الفنیین والعاملین لدیھا وعلى رج ال البی ع ث م عل ى     

لجملة والتجزئة ثم على مجموعة أو عینة من المستھلكین، وقد تقوم أیضا بطرح مجموعة من الموزعین وتجار ا

السلعة في بعض المتاجر أو ف ي بع ض المن اطق عل ى نط اق ض یق لإعط اء الفرص ة لع رض الس لع ف ي ظ روف             



قت راح  ونتیج ة ل ذلك كل ھ یعم ل ا    طبیعیة ثم متابعة النتائج وحركة السلعة وتعلیق وآراء التجار والعملاء علیھا، ث م  

  .التعدیلات النھائیة أو إقرار التصمیم المقترح للمنتوج

  :تعلیم المنتجات  -الفرع الثاني
إن العلامة ھي العنص ر الأساس ي لإس تراتیجیة المنظم ة، فھ ي تس اھم إذا ف ي زی ادة قیم ة الع رض لھات ھ              

من ط رف   وقیمة العلامة الوعي بأھمیة ودوروقد أخذ  رة، ولذلك وجب وضعھا بعنایة فائقة وحذر شدیدینالأخی

وص ول بع ض الأس واق حال ة تتب ع      : رجال الأعمال في بدایة سنوات الثمانینات وذلك نتیجة ولأسباب عدیدة منھ ا 

واس عة الاس تھلاك، وھ ذا م ا أدى إل ى زی ادة واش تداد ح دة المنافس ة، وب روز العدی د م ن             خاصة أسواق المنتجات 

اختیارات ھ   وف ي  للأسواق وك ذلك اض طرابا ف ي ق رارات المس تھلك      العلامات بحیث أحدث اضطرابا كبیرا بالنسبة

وق راره الش رائي، إل ى جان ب ارتف اع تك الیف الإش ھار وم ا ترت  ب عنھ ا م ن نفق ات إض افیة م ن أج ل بن اء ش  ھرة                

للاس تمرار ف  ي   فع  ل م ن ط رف مس ؤولو مؤسس ات الأعم ال     وص ورة العلام ة، فك ل ھات ھ الأس باب أدت إل ى رد       

الاھتمام بسیاسة العلامة والتسییر الأمثل لھا أو عن طریق عملیات التملك والاندماج وذلك من علاماتھم، ومن ثم 

  .التحصل على العلامة الجیدةأجل 

فلق  د ظل  ت أدبی  ات التس  ییر وأدبی  ات التس  ویق ل  م تولی  ا الاھتم  ام الك  افي لتط  ور مفھ  وم العلام  ة، فأدبی  ات    

یدة، معتبرة العلام ة ف ي ك ل ذل ك م ا ھ ي إلا ق رار تكتیك ي         التسویق ركزت أكثر على عملیات إطلاق منتجات جد

ومكمل، لكن الحقیقة تختلف ومن الآن فصاعدا أصبح السؤال الإستراتیجي المطروح على المنظمة ھو معرفة إذا 

كان نموھا سیكون بناء على علاماتھا الحالیة والموج ودة، وذل ك ع ن طری ق تط ویر مج ال نش اطھا أو ض رورة         

  .علامات جدیدة شراء أو إطلاق

ف ي حقیق ة الأم ر     إن النماذج الإستراتیجیة الكلاسیكیة تكلمت بإسھاب على محفظة نشاطات المنت وج لك ن  

خلال الزمن وفي علاماتھا، فالعلامة لیست ھي المنتوج، فھي تعطیھ ھویتھ أن تسیر محفظة  أنھ على المؤسسات

والاھتمام منصب عل ى ش راء مص نع أو طاق ة إنتاجی ة      ، فقبل سنوات الثمانینات كان البحث مجال نشاط المؤسسة

             أما الآن فرجال الأعمال أصبحوا یبحث ون ویھتم ون بش راء موق ع ف ي ذھ ن المس تھلك، ف نحن مررن ا م ن مرحل ة            

أو مستوى أین كانت الأصول المادیة والملموسة ھي القیمة الحقیقیة إلى مس توى حقیق ي ھ و أن رأس مال الحقیق ي      

  .منظمة ھو غیر ملموس وغیر مادي والذي یمكن في علامتھالل

وقب  ل التط  رق إل  ى دور العلام  ة وأھمیتھ  ا ومختل  ف الق  رارات الإس  تراتیجیة المتعلق  ة بعملی  ة وض  عھا          

  .یرھا لابد أولا من تعریف للعلامةوتطو

أو رم ز، رس م م ن ك ل      أو كلم ة أو إش ارة  ھ ي اس م    العلام ة : "والتي یمكن تعریفھا كما یل ي  :تعریف العلامة  -1

ھاتھ العناصر وذلك بصدد التعریف بھویة وشخصیة السلع والخدمات لبائع أو لمجم وع الب ائعین وذل ك م ن أج ل      

    1".تمییزھا عن السلع وخدمات المنافسین

  
                                                

1-P.Kotler, B. Dubois-11 eme édition -op cit-p455.  



  :فمن ھذا التعریف تبین لنا بأن للعلامة ممیزات كثیرة، فیمكن للعلامة أن تكون

أو ش عار  ) Evian(أو اس م جغرافی ا   ) Michelin(كاسم المالك : طوقةإشارة شفھیة أو مكتوبة أو من -

)C'est fin…. ( أو رق   م)(أو ح   روف ) 1604CBS (  أو ح   روف وأرق   ام)3M ( أو ح   روف

  ).+signal(وإشارات 

 Coca Cola: والتي ترى بالعین مثالإشارة مصورة  -

 .إشارة مركبة تتضمن رموز مكتوبة ومصورة -

 .وات وجمل موسیقیة وإیقاعیةمكونة من أص: إشارة صوتیة -

 Coca Colaشكل المنتج وعلامتھ مثل قارورة  -

نھ من خلال التعریف یتبین الدورین الرئیسیین للعلامة في التعری ف بھ ا وتمییزھ ا، حت ى أن بع ض      أكما 

  .الأدبیات التسویقیة تسمى سیاسة العلامة بسیاسة التمییز بدلا من سیاسة العلامة

إن للعلام   ة دور كبی   ر بالنس   بة للمن   تج  : ة ض   من الم   زیج التس   ویقي وف   ي المؤسس   ة العلام    دور وأھمی   ة  -2

  :والمستھلك والموزع، فھي تساعد رجل التسویق إذا في

وذلك من خلال حص ولھ عل ى نص یب أكب ر م ن س وق المنتج ات وك ذلك معرف ة           الرقابة على السوق -

 .مبیعات المنظمة ونسبتھا إلى مبیعات الصناعة ككل

ف ي وض  ع سیاس  ة التس  عیر لمنتجات  ھ حی ث یق  دم المس  تھلكون عل  ى ش  راء     س  تقلالیة أكث  رتعطی  ھ اكم ا   -

 .أسعارھا أعلى على بقیة السلع الأخرىالمنتجات ذات العلامة حتى ولو كانت 

حی ث أن ھ إذا اس تقرت العلام ة ف ي ذھ ن        سیاس ة الت رویج  كما تساعد رجل التس ویق ك ذلك ف ي وض ع      -

 .لحملات الإعلانیة أكثر كفاءة وأقل تكلفةالمستھلك وكانت محل ثقتھ ستصبح ا

، فم ن خلالھ ا یمك ن لرج ل التس ویق ومت اجر       فللعلامة دور كبی ر ف ي سیاس ة التوزی ع     إلى جانب ذلك -

الجملة والتجزئة أن تخل ق ال ولاء لمس تھلكیھا، فالمس تھلك یت أثر اختی اره لأح د مت اجر التجزئ ة بن وع           

 .وعدد العلامات التي یحملھا

بالنس بة للمس تھلك وتجعلھ ا أكث ر كف اءة م ن        تس ھیل عملی ة التس وق   لھا دور كبی ر ف ي    ةللعلامكما أن  -

 .حیث الجھد والوقت الذي یبذلھ المستھلك للحصول على ما یریده من سلع وخدمات المنظمة

ف ي التعام ل م ع المخ اطر المدرك ة، فھ ي تعطی ھ الأم ان عن د قیام ھ            تساعد المس تھلك  العلامةكما أن  -

 .المنظمة خاصة لأول مرة بشراء منتجات

م ع اس تقرار المبیع ات النقدی ة إل ى جان ب ك ون         مع دلات الوف اء  تلع ب دور كبی ر ف ي     العلام ة كم ا أن   -

ش  ھرتھا وس  معتھا ھم  ا مص  درا الطل  ب وك  ذلك الجاذبی  ة للزب  ون، فھ  ي أیض  ا تمث  ل ح  اجز دخ  ول         

 .سینللمنافسین بسبب كونھا تحتل أساس مرجعي أو حامل للتمایز عن بقیة المناف



إذا ومما تقدم یتبین لنا لما لسیاسة العلام ة م ن دور لك ل أط راف قن وات التوزی ع وال ذي یع د ذل ك ح افزا           

ھاما لدى منظمات الأعمال ولرجل التسویق للأخ ذ بھ ذه السیاس ة والاس تمرار فیھ ا وھ و ب ذلك یواج ھ العدی د م ن           

  .م القیام بعملیة تطویرھاالقرارات الإستراتیجیة في سبیل وضع سیاسة للعلامة سلیمة ومن ث

ي الأھ داف المس طرة م ن    إن قبل اختیار اسم لعلامة المنتوج، فمن الضروري التفكیر الجید ف :العلامة اختیار -3

ت أضف إلى ذلك القی ود المتعلق ة بك ل ذل ك خاص ة المیزانی ا       ونوع الإستراتیجیة المنتھجة كذلك، طرف المؤسسة

، فیمكن أن یكون لدیھا فائدة في إعطاء علامة للمنتوج حالة المؤسسة حسبالتي توضع من أجل وضع العلامة و

  ).علامة الصنف(أو العكس من خلال بیعھ بدون علامة 

    1:فھناك إذا ثلاث عوامل أساسیة عادة تحدد الخیارات الأساسیة والإستراتیجیة للمنظمة أھمھا  

وذل  ك م  ن أج  ل ت  دعیم ش  ھرة العلام  ة      بالاعتم  اد عل  ى وس  ائل الاتص  ال التس  ویقي    :المتاح  ةالمیزانی  ة  -

     .وتدعیمھا

 .والتي یكون لھا الأثر الكبیر في اختیار سیاسة العلامة :العلاقات التي تكون مع الموزعین -

حیث أن ھذا العامل یحدد نوع سیاسة العلامة والتي تختل ف حس ب درج ة خط ورة      :ثبات جودة المنتوج -

 .الجودة

   2:ثلاث إستراتیجیات أساسیة ھي مام المؤسسةمن ھذه العوامل یكون أوانطلاقا 

والت   ي تتمث   ل ف   ي إعط   اء اس   م لك   ل منت   وج، وتس   مى ھ   ذه الإس   تراتیجیة  : إس   تراتیجیة العلام   ة الفردی   ة -3-1

 - وع د  - منت وج : ترتك ز أساس ا عل ى الثلاث ي     منتج ات وھ ي  –بإستراتیجیة تعدد العلامات أو إستراتیجیة علامات 

  :من مزایا أھمھا لما تمنحھ ور كبیر في المؤسسةدولھذه الإستراتیجیة ، اسم

من تأثیر فشل إحدى المنتجات، فصور المنتجات تكون مستقلة وبالتالي أخط ار   تمكین وتجنیب المؤسسة -

 .أقل

كم  ا تس  مح ھ  ذه الإس  تراتیجیة لتمیی  ز منتج  ات المنظم  ة، وبالت  الي إش  باع العدی  د م  ن المقاطع  ات الس  وقیة    -

 . یع مختلفین في مواجھة المنافسةوإتباع سیاسة تسعیر وتوز

منافسة داخلیة بین رؤساء المنتجات وھذا ما یعود بالإیجاب على  سةسیاكما تخلق ھذه الإستراتیجیة أو ال -

 .مردودیة وسیعات المنظمة

  :فبالرغم من الدور الذي تلعبھ الإستراتیجیة إلا أنھا لا تخلو من بعض المساوئ والمتمثلة فیما یلي

یجني أرباح من جراء شھرة وصورة العلامات الموجودة ف ي حال ة وج ود نت ائج جی دة لا      المنتوج لا  •

  ).غیاب الأثر(من جھة الموزعین ولا من جھة المستھلكین 

 .زیادة مصاریف الإشھار وسیاسة الاتصال التسویقي المتبعة لكل علامة •

                                                
1- Y.Chirouz - le marketing stratégique- édition marketing- Paris, 1995–p158.  
2- Ibid-p161  



ال بعض، وعل ى العم وم    إلى جانب إمكانیة وجود خطر یكمن فیما بین العلامات ف ي مواجھ ة بعض ھا     •

یمكن للمنظمة تجاوز كل ھاتھ المساوئ بإتباع ھاتھ الإستراتیجیة وذلك بتخفیض أقصى ما یمكن تلك 

  .   المساوئ

وتتمثل في إعطاء علامة واحدة لكل منتجات المنظمة، وتتبع المنظمات ھ ذه  : إستراتیجیة العلامة الواحدة -3-2

  :تطویر سیاسة العلامة وھذه المزایا تتمثل فیما یلي الإستراتیجیة لما لھا من مزایا من أجل

 .صورة للعلامة وحیدة وھذا ما یسھل على المنظمة إطلاق منتجات جدیدة -

تكالیف الإطلاق للمنتجات تنخفض وأن ھ ذه المنتج ات الجدی دة تس مح بإع ادة تجدی د ص ورة العلام ة          -

 .وبالتالي تساھم في تطویرھا

  :بعض المساوئ ھياتیجیة كما أن لھذه السیاسة أو الإستر

 .في حالة كون المنتوج ذو جودة ردیئة فھناك خطر على صورة العلامة وعلى كل منتجات المنظمة •

كم  ا أن  ھ لم  ا تك  ون المنتج  ات غی  ر متجانس  ة، فھن  اك إمكانی  ة فق  دان شخص  یة العلام  ة ع  ن طری  ق تن  افس    •

 .المنتجات فیما بینھا

  :الإستراتیجیتین سالفتي الذكر حلول وسطیة بینھما والمتمثلة في إن بین: إستراتیجیة العلامات المركبة -3-3

فلما تقترح المنظمة منتجات غی ر متجانس ة، فھن اك ص عوبة      :خط -مزیج أو علامة  –إستراتیجیة علامة 3-3-1

ولھ ذه   .وجاتھ ا تفي انتھ اج علام ة واح دة، وبالمقاب ل فھ ي تق وم بوض ع علام ة لك ل تش كیلة والمكون ة لمحفظ ة من            

ستراتیجیة مزایا عدیدة إضافة إلى مزایا العلامة الواحدة ھنا میزة أساس یة والمتمثل ة ف ي وح دة وتناس ق الوع د       الإ

 .وبالمقابل فھي یمكنھا كبح إمكانات التنویع

مزیج ذو علام ة خ ط، فھ ي علام ة الت ي تحم ل       –فھي تشمل وتجمع علامة  :ضمان –إستراتیجیة علامة 3-3-2

إتحاد المنتجات المنظمة، ولھذا مزایا ودور كبیر ف ي تس ھیل عملی ة قب ول منتج ات       ضمان جودة المنتجات وشكل

 .جدیدة من طرف المستھلكین والموزعین وبدون قیود على المنظمة

إن أحد القضایا الھامة التي لابد أن یواجھھا رج ل التس ویق عن دما    : اختیار علامة المنتج أم علامة الموزع 3-4

اتھ ھو تقریره ما إذا كان سوف یق وم بتس ویق علامت ھ ھ و كمن تج أم یعم ل علام ة الم وزع         یقوم بعملیة تعلیم منتج

الذي سیقوم بتوزیع منتوجھ، فعلامة الموزع ھي تلك العلامة المملوكة بواسطة أحد الوسطاء مثل متاجر التجزئة 

   أما علامة المنتج فھي تلك العلامة المملوكة بواسطة 1أو متاجر الجملة

، وھن اك العدی د م ن العوام ل الت ي ق د ت ؤدي إل ى اس تخدام           2العلام ة القومی ة  ھ ویطل ق علیھ ا ع ادة اس م     المن تج ذات   

المنتجین لعلامة الموزعین، وعلى العموم تتجھ العدید م ن منظم ات الأعم ال ف ي المی دان الص ناعي المنتج ة إل ى         

لإعلان وتنشیطا المبیعات، وكذلك من التعامل مع علامات الموزع وذلك للتقلیل من الإنفاق على كل من نشاطي ا

  .إقامة علاقة تضامن وشراكة مع الموزعین

                                                
 .290ص- 1999- الأسكندریة- الدار الجامعیة- التسویق- إسماعیل السید/ د-  1
  .290. ص. رجع السابقنفس الم -  2



إن اختیار الاسم المناسب للمنتوج یعتبر واحد من أصعب القرارات ": Logo"اختیار اسم العلامة وشعارھا  -4

ل ترتبط بالمنتج التي تواجھ رجل التسویق والسبب في ذلك أن اختیار الاسم عملیة تتعدى مداھا الأجل القصیر، ب

لمدة طویلة حیث أنھ من الصعب تغییر الاسم، والتجارب أثبتت فشل العدید من المنظمات في السوق نتیجة لسوء 

  :اختیارھا للاسم المناسب للمنتوج وقت تقدیمھا وبالتالي علامة جیدة والتي لابد أن تتصف بالخصائص التالیة

 .لمستھلك عن خصائص المنتج وفوائده واستعمالاتھأن یتضمن اسم العلامة اقتراحا ومعنى معین ل -

 .یجب أن یسھل نطقھ وتنكره، وتمییزه عن علامة المنافسة -

 .یجب أن یكون قابل للتكییف لمنتجات جدیدة ومتنوعة قد تضاف إلى خطوط منتجات المنظمة -

 .یجب أن یكون لدیھ أصالة ومیزة خاصة -

 ).علامة مسجلة(یجب أن تكون لدیھ صیغة قانونیة  -

 .یجب أن یكون سھل وبسیط بحیث یمكن المعلنون من إیحاء شعار إشھاري مناسب لھ -

اختی  روا لعملی  ة الاختب  ار م  ن مس  تھلكین وك  ل أط  راف قن  وات  یج  ب أن یك  ون مفض  ل للأش  خاص ال  ذین   -

 .التوزیع

    1:وھناك العدید من الأسالیب من أجل الاختیار الجید للعلامة الجیدة أھمھا

 ".Brainstorming"الذھني  ي من خلال أسلوب الإعصارعقلاجتماعات الإبداع ال •

 .كذلك ھناك أسلوب البرامج المعلوماتیة لخلق وإیجاد أسماء للعلامات •

أضف إلى ذلك ھناك أسلوب الدراس ات الوثائقی ة وذل ك بالاعتم اد عل ى قاع دة للمعلوم ات وحس ب نتیج ة           •

 .وضع العلاماتالبحث ھذه وتكون متبوعة بدراسة معمقة من طرف مختصین في 

كم  ا أن عملی  ة وض  ع ش  عار أو رم  ز بی  اني یراف  ق العلام  ة ویس  اعدھا ف  ي عملی  ات الاتص  ال والتعری  ف    

وال  ذي یك  ون إم  ا م  ن ط  رف فری  ق مخ  تص   " Logo"والتمیی  ز مقارن  ة بمنافس  یھا، وت  م وض  ع الش  عار   

  .تصال من خارج المؤسسةبالمنظمة أو عن طریق وكالات الا

  :د أن یحمل الصفات التالیةفحتى یكون الشعار جید لاب

 .یجب أن یكون سھل الملاحظة والتمییز ∗

 .یجب أن یكون لھ دور في التعریف بھویة المنظمة ∗

  .الخ...یمكن تنكره وحفظھ في ذاكرة المستھلكین ∗

 س ویق الاعتم اد علیھ ا ف ي وض ع      إن من بین الأسالیب والمف اھیم الھام ة الت ي یمك ن لرج ل الت     : العلامة تطویر -5

مث ل لرأس مال علام ة    ة ومن ث م تطویرھ ا ھ و مفھ وم رأس مال العلام ة وذل ك م ن خ لال التس ییر الجی د والأ           العلام

  :ھناك أیضا تحلیل یستعمل للتعرف على الأشكال الشائعة في قیاس قیمة العلامةكما أنھ ، المؤسسة

رف معاھ د  قیاس نقدي قصیر المدى یتمثل في التحقیق ات ح ول المس تھلكین والت ي تك ون مقترح ة م ن ط          -

  .سبر الآراء، فھذا القیاس لا یتضمن لا المنافسة ولا الخطر ولا المزیج التسویقي ولا التفاعل والتداؤب
                                                

1- Y.Chirouz-op cit-p 156.  



قیاس نقدي قصیر المدى یشمل المنافسة، ویقوم بالبحث عن رب ط ع لاوة الس عر للعلام ة وم ن أج ل ذل ك         -

 .لابد من التفرقة بین أصول العلامة وقیمة العلامة

  :تقاس بالنسبة للمشترین النھائیین والموزعین وھي تتمثل فیما یليفأصول العلامة 

 .قدرة العلامة على وضع رمز للخصائص وتكوین أحسن نموذج مثالي(الشھرة  •

 .مستوى الجودة التي یستحوذ علیھا المنتوج أو العلامة مقارنة بالمنافسین •

 .مستوى الثقة، التلاؤم والتقدیر •

 .لقیم المرتبطة بعملیة استھلاك العلامةغنى وجاذبیة خیال العلامة، وا •

فھذه العوامل تندمج وتتحدد في ذھن الجمھور لتحدد القیمة المستحوذ علیھا مقارنة بالمنافس ین ومص در جاذبیتھ ا    

  .وولائھا، وھذه القیمة ھي التي تقر بشرعیة ومصداقیة المؤسسة لتواصل سیاسة العلامة

ذكره فیما یخص سیاسة العلامة وتطویرھا یمكن لرجل التسویق ) یقعلى رجل التسو(بالإضافة إلى كل ما سبق 

  :أن یستعمل العدید من الأسالیب لتطویر تلك السیاسة والتي نذكر أھمھا

وف ي البح ث    والإنتاجی ة  الإنت اج القیام بعملیات الاستثمار وذلك في مجالات عدیدة، فعملیة الاس تثمار ف ي    ∗

  .خاصة" Know-how"دید من المعارف من اكتساب الع والتطویر یمكن المؤسسة

الاس   تثمار ف   ي البح   ث والدراس   ات التس   ویقیة وذل   ك لمعرف   ة والاس   تباق لمعرف   ة تط   ورات المش   ترین    ∗

خیر مثال " Twingo"القویة اللازمة وسیارة  والمستھلكین وكذلك الموزعین أنفسھم قبل التعریف بالتجدیدات

ی  د لنم  و رغب  ات وأذواق ج  زء مع  ین م  ن الجمھ  ور، فمنط  ق  عل  ى المنتج  ات الت  ي وج  دت نتیج  ة الاس  تباق الج 

أم ا بالنس بة للم وزعین فھ و الفھ م والتكی ف       . ضا المستھلكینر العلامة ینص على تكامل كل التطورات لتعظیم

م  ع منط  ق الم  وزعین وال  ذي یغ  ذي ب  ذلك علاق  ات جی  دة م  ع الش  بكات والت  ي أص  بحت الی  وم الوج  ھ الحقیق  ي      

 .والمفتاح لأصول العلامة

بطبیعة  و Trade Marketing, Marchandisingوأخیرا الاستمرار في قوة البیع من خلال مفھومي  ∗

الحال في مجال الاتصال مع المستھلكین لترقی ة العلام ة، فب دون الإش ھار لا یمك ن للمس تھلك أن ی درك ج ودة         

  .المنتوج الخفیة وكذلك القیم الغیر المادیة التي سیحصل علیھا

وكبیر الاستثمارات المنجزة لا تكون ذات مردودیة في الفت رة الاقتص ادیة الت ي ترغ ب فیھ ا       فبدون اتصال سریع

  .المنظمة في تطویر سیاسة علامتھا

أن تقوم بإعادة النظر في الأدوات المستعملة ف ي سیاس تھا المتبع ة ف ي      بالرغم من كل ذلك على المؤسسة

عل ى تحقی ق الأھ داف الموض وعة لھ ا، فق د یق وم المنافس ون          العلامة وذلك التأكد من مدى قدرة الأسماء التجاریة

ك العودة لمفھ  وم  بتق دیم منتج ات جدی دة بأس ماء تجاری  ة تحق ق قب ولا عن د المس تھلكین وتغیی  ر مس توى تفض یلاتھم           

ج والجودة، ومراقبة كذلك قنوات توزیعھا، إلى جانب خلق حواجز دخول م ن خ لال ال تحكم ف ي المص ادر      والمنت

 GILLETE, L'ORIALواجز ال دخول كتكلف ة عوام ل الإنت اج، ال تحكم ف ي التكنولوجی ا والج ودة         الأساسیة لح  

وك  ذلك الس  یطرة ع  ن طری  ق ص  ورة العلام  ة والاتص  ال كم  ا فعل  ت كوك  اكولا، بالإض  افة إل  ى ال  ولاء للعلام  ة         



ذھ  ن عملائھ  ا ورأس  مال الزب  ون ال  ذي یك  ون ل  ھ ح  ق الأولوی  ة، لأن العلام  ة لا تس  اوي إلا م  ا تمثل  ھ ف  ي أع  ین و   

  1.والعلامة ما ھي إلا وسیلة تمییزیة لتطویر رأسمال الزبون

وخلاصة القول إن كل ھذه العوامل والأسالیب تساھم بشكل أو بآخر في تطویر سیاس ة العلام ة وم ن ث م     

  .سیاسة المنتوج وبالتالي تطویر المزیج التسویقي

   إدراك رج ال التس ویق لأھمی ة عملی ة تغلی ف منتجاتھ ا       ف ي الفت رة الأخی رة زاد   : المنتج ات  تغلیف  -الفرع الثالث

ف ي مج ال   –ذلك عب ر زم ن ، ونتیج ة التط ورات الاقتص ادیة الت ي یش ھدھا الع الم، فبع دما ك ان البق ال             تبلور وقد 

یلف منتوجھ بقطعة من الورق أو الجریدة وتقدیمھا للمس تھلك ب دون لا ش كل ولا علام ة ولا اس م       -المواد الغذائیة

وبعدما كان ینظر إلى الغلاف  بعدھا على أنھ مجرد عبوة وكان التركیز منصبا على قدرة ھذه العبوة على ج،للمنت

للتغلیف نتیجة لتطور مستوى معیشة الفرد كذلك وظھ ور أم اكن   حمایة ما بداخلھا من منتج، تبلور الدور الحدیث 

لمنافس ة ب ین العلام ات المختلف ة بالإض افة إل ى       التسوق وسلاسل المحلات الكبیرة، إلى جانب الانترنی ت وامت داد ا  

من مبادئ البیع، حیث أصبح التغلی ف  وسائل الإعلام الإشھاریة، كل ھاتھ الأسباب والظروف إذا غیرت وعدلت 

ولھ دور ترویجي وأصبح الغلاف بذلك وتحدید إسھاماتھ ی تم قب ل إنت اج المنت وج ول یس بع دھا        2رجل بیع صامت

المحلات، وقوة جاذبیتھا وحمایة المنتوج داخلیا وخارجیا حتى یصل إل ى   ىتجات داخل أرقوإعادة النظر في المن

  .المستھلك

  :ویمكن سرد الدور الحدیث للتغلیف في النقاط المھمة التالیة :دور التغلیف -1

ج المق  دم للمس تھلك حی ث نج  د أن العدی د م ن المنتج  ات مث ل مستحض  رات      ویزی د التغلی ف م  ن قیم ة المنت      -

ف ي نظ ر المس  تھلك    -نفس یا –ی ل والعط ور م ثلا نج د أن تص  میم غ لاف ج ذاب لھ ا یزی د م  ن قیمتھ ا          التجم

  .ویبرر قیام المستھلك بدفع سعرا أعلى في سبیل الحصول علیھا

، إم  داد المس  تھلك ش  رح الفوائ  د الت  ي یحتوی  ھ ج ع  ن طری  ق وكم  ا أن الغ  لاف الجی  د یزی  د م  ن قیم  ة المنت    

 .الخ... الخ، ویقدم معلومات عن طریق الاستخدام السلیم للسلعة.. .بالمعلومات المتعلقة بتركیبھ

یلعب التغلیف دورا ھاما ف ي الت رویج ف ي العدی د م ن المنتج ات، ف الغلاف الج ذاب یلع ب دورا كبی را ف ي             -

ف  ي تحدی د اختیارات  ھ بالإض افة إل  ى إمكانی ة اس  تخدام خص ائص العب  وة م ن حی  ث      الت أثیر عل  ى المس تھلك   

ل والمحافظة على محتویات المنتوج، وإمكانیة اس تخدام العب وة ف ي أغ راض أخ رى بع د       سھولة الاستعما

  .الخ، كمؤثرات إعلانیة دون أن یؤدي ذلك إلى تلوث البیئة... استھلاك المنتوج

إن الغ  لاف الجی  د ك  ذلك یزی  د م  ن اس  تعمال المنت  وج، وی  ؤدي إل  ى ال  دخول ف  ي قطاع  ات س  وقیة جدی  دة        -

والألمنیوم في تغلیف المیاه الغازیة والعص ائر أو م ن نط اق الس وق، واس تخدام       واستخدام العبوة الورقیة

الرحلات والمباریات الریاضیة تجعل ھ یص ل قطاع ات س وقیة ل م تك ن       : ج في مناسبات متعددة مثلوالمنت

  .من المشروبات تستخدم ھذا النوع

                                                
1- P.Kotler, B. Dubois-11 eme édition -op cit -p 460.  
2- P.Devismes-packaging:mode d'emploi-2 eme èdition-Dunot-paris-2000-p2.   



تلاف  ات نفس  یة ل  دى المس  تھلك  یلع  ب التغلی  ف دورا ب  ارزا ف  ي تم  ایز المنت  وج، حی  ث أن  ھ یق  وم بإیج  اد اخ    -

  .وبالتالي زیادة مركز المنتوج في السوق

  .ما بداخلھ من منتوجكما أن الغلاف الجید یمكن أن یعبر عن جودة  -

فرصة الحصول على أماكن جیدة وملحوضة  اب والمبتكر یمكن أن یعطي المؤسسةوأخیرا فإن الغلاف الجذ

  .باع فیھا المنتوجمن قبل المستھلكین على أرفف المحلات التي ی

فالتغلیف إذا ھو ج زء متكام ل للتس ویق وللم زیج التس ویقي، خاص ة بع د ظھ ور المختص ین حقیقی ین ف ي            

  یك ون م ؤھلین للقی ام بمعالج ة وح ل ك ل المش اكل المتعلق ة بأنش طة التغلی ف           -المھن دس ب التغلیف  –میدان التغلی ف  

تم إلا بعد التأك د م ن نجاع ة وفعالی ة سیاس ة التغلی ف       سیاسة المنتوج وإطلاق منتجات جدیدة أصبحت لا تحتى أن 

  .لذلك المشروع

  .فالتغلیف الناجح إذا ھو الفیصل بین منتوج ناجح ومنتوج فاشل

ونظرا لأھمیة ودور سیاسة التغلیف وجب على رجل التس ویق أن یولیھ ا الاھتم ام الك افي ض من سیاس ة       

یج ب عل ى   بأن ھ   1في كتابھ حول التغلی ف  Philippe Devismes ت ومن ثم محاولة تطویرھا فكما أشارالمنتجا

كل منتوج لكي یضمن حمایتھ ضد المؤثرات الداخلیة والخارجیة والحفاظ علیھ حتى عملیة  عالتغلیف أن یتكیف م

استعمالھ من طرف المستھلك، كما أنھ لكل منتوج لا یوجد تغلیف ولكن ھناك العدید ومن البدایة ولابد من التفكیر 

نتوج وفي عملیات التغلیف بطریقة تمكن من تحسینھ وتطویره حت ى یص ل إل ى المس تعمل النھ ائي بطریق ة       في الم

  .وبحالة مطابقة لرغباتھ وتوقعاتھ

إن عملی  ة التغلی  ف تتض  من مجموع  ة م  ن الأنش  طة الت  ي تھ  تم بتص  میم وإنت  اج عب  وة     :فالتغلی   تطویرعملی  ة -2

   2.المنتوج وغلافھا الخارجي

  :ث مستویات للتغلیفوعلیھ ھناك ثلا

) عبوة مباشرة(وھو الذي یحتوي على المنتوج والذي نجده إذن في اتصال مباشر لھ  :التغلیف الأولي -

 .Pots de Yaourt: مثال

ف الث انوي   - ھ و ال ذي یجم ع ع دة وح دات م ن المنت وج لجعلھ ا ف ي وح دة مباع ة أي ھ ي حاوی ة               :التغلی 

 .ورة من الحلیبقار 12علبة مكونة من : إضافیة للمنتوج مثال

ھو التغلیف الذي یس مح بنق ل وش حن ع دد كبی ر م ن المنتج ات م ن المن تج إل ى نق اط             :المستوى الثالث -

            .ق   ارورة م   ن الحلی   ب  12حاوی   ة تض   م العدی   د م   ن العل   ب المكون   ة ھ   ي الأخ   رى م   ن    : البی   ع مث   ل

Des palettes en contreplaqué regroupant plusieurs dizaines des packs de lait. 

  .تطویر سیاسة التغلیف یتم من خلال تطویر كل من تصمیم الغلاف ثم تطویر الغلاف نفسھوعلیھ فإن 

                                                
1-Ibid - p7.   

 .259.ص. - مرجع سابق- فرید الصحن ، إسماعیل السید/ د -  2



ف راد ل یس   أیعتبر تصمیم الغلاف أو تخطیطھ مش كلة فنی ة تزی د ح دتھا إذا عھ دنا بھ ا إل ى        : تصمیم الغلاف - 2-1

یتماش ى المنت وج م ع آخ ر اتجاھ ات تص میم الغ لاف         ولابد أن -تصمیم المنتوج كما تطرقنا لذلك في–لدیھم خبرة 

وكذلك الغلاف مقبول م ن جان ب المس تھلك     المنافسة ولكي یصبح المنتوج  مع سلعلكي یبقى ھذا الأخیر متماشیا 

وأھ م ھ ذه الاتجاھ ات ھ و      ،فالغلاف یعتبر الصورة المرئیة للمنتوج وھو ب ذلك یعتب ر رج ل بی ع ص امت      الأخیر،

الغلاف وفي تكوینھ وفي تصویره وفي الألوان، وقد أعاد الكثیر من المنتجین تصمیم الغلاف التبسیط في تصمیم 

بح  وث لك ي تظھ  ر س  لعتھم بطریق ة فعال  ة ف  ي وس ائل الإع  لام المختلف  ة كم ا أن  ھ یج  ب القی ام بالدراس  ات الدقیق  ة و      

تلاف في الق وة الش رائیة ب ین    الاخ أخذ بعین الاعتبار، التسویق للتعرف أكثر على ذلك من أجل تحدید حجم العبوة

  حج م الاس تھلاك، والس وق   : الشراء وعاداتھ، وس وف یت أثر حج م العب وة بعوام ل كثی رة منھ ا        فعالمستھلكین ودوا

نوع ومنافذ التوزیع، وأن لون الغلاف لھ أھمیة بالغة في مساعدة المستھلكین في تمییز المنتوج إضافة إلى ج ذب  

المنتوج، فھذا على المصمم أن یأخذ في الاعتبار أھداف كل من المنظمة والموزع  أنظار واھتمام المستھلكین لھذا

  .والمستھلك في الغلاف قبل أن یقوم بتصمیمھ

ة طویلة من الزمن سیاس ة  یعتبر عدم تحسین وتطویر الغلاف وبالتالي إبقاءه على حالھ لمد: تطویر الغلاف -2-2

عل ى الوف اء    ق درة المؤسس ة  لتغلیف، وربما تح د ھ ذه السیاس ة م ن     د وأدوات الا تتماشى والتطور الحدیث في موا

ی ؤدي إل ى الت أثیر ف ي مرك ز      بحاجات الس وق والتص دي للمنافس ة، ال ذین یس تفیدون مم ا یبتك ر م ن م واد مم ا ق د            

 .، فیبدو مختلفا في نظر المستھلكین وتقل ثقتھم في قدرتھا الفنیة وربما في جودة منتجاتھاالمؤسسة

المبیع ات أو الح د م ن ت دھورھا ع ن طری ق اجتذاب ھ لأنظ ار المس تھلكین بفض ل            ف یساھم في تنشیطور الغلافتط

مظھره وشكلھ أو لونھ، كما أن تطویر الغلاف قد یھدف إلى تعدیل أحجام المنتوج التي یحویھا لما یناسب العادات 

  .انويأو الحاجات الاستھلاكیة، وقد یقصد من تطویر الغلاف تخفیض النفقات كھدف ث

وتجدر الإشارة إلى أنھ ھناك إجراءات وأسالیب لتطویر الغ لاف تب دأ بدراس ة الغ لاف الق دیم واستقص اء       

آراء ورغبات المستھلكین عنھ، وعن أغلفة المنتجات المنافسة من حیث الحجم والشكل، المادة وكیفیة الاس تعمال  

إل ى الأس واق   ھ تظھر مشكلة تقدیم الغلاف الجدید ودرجة وقایتھ للمنتوج ومدى دلالة مظھره على محتویاتھ إلا أن

  .سواء كان جدید أو بعد إجراء بعض التعدیلات على الغلاف القدیم أي تھذیبھ وتغییره

فعن  دما یق  رر المن  تج تط  ویر غلاف  ھ فإن  ھ س  یواجھ الموزع  ون والوس  طاء والمس  تھلكون مش  اكل حی  ث أن   

یج ة إقب ال المس تھلكون عل ى الغ لاف الجدی د، إلا أن ھ ثم ة         الموزعین سیجدون مشكلة في توزی ع المنت وج الأول نت  

طرق لمواجھة ظھور الغلاف الجدید ویكون ذلك من خلال تشجیع وتحفز رجال البیع سوء تجار الجملة أو تجار 

  .التجزئة على أن یعملوا على تصفیة المخزون القدیم على أمل انتظار ظھور المنتجات ذات الغلاف الجدید

  

  

  



تعتب  ر عملی  ة التبی  ین م  ن الوظ  ائف التس  ویقیة الت  ي حظی  ت بعنای  ة كبی  رة  : وض  ع بیان  ات المنت  وج -ب  عالف  رع الرا

       تل  ك البیان ات الت ي ی تم الإفص اح عنھ  ا ح ول المنت وج م ن حی ث وزن  ھ        " 1واھتم ام واس ع ویقص د بتبی ین المنتج ات     

ي بطاقة داخل العبوة، وتتض من البیان ات   الخ وسواء كانت ھذه البیانات على الغلاف أم ف...أو حجمھ أو محتویاتھ

   :التي یتولى المنتج الإفصاح عنھا سواء إرادیا أو إجباریا حسب القوانین والتشریعات وھي تتضمن عادة مایلي

والسعر، تاریخ المنتج أو محتویاتھ، طریقة الاستخدام إذا لزم الوزن أو الكمیة أو الحجم، العدد لمحتویات العبوة 

  .ة حفظ السلعة، أو التخذیرات، اسم الشركة المنتجة وعنوانھا، واسم البلد الخاص بالمنتجالأمر، وطریق

  :كما أن للتبیین وظائف ودور كبیر في

مس   اعدة المس   تھلك عن   د اختی   ار واتخ   اذ ق   رار الش   راء حی   ث تس   تخدم البیان   ات ف   ي إج   راء المقارن   ات   -

  .والتفضیلات بین العلامات المختلفة

 .ل توفیر البیانات اللازمة عنھاترویج للعلامة من خلا -

         .  الخ...حمایة المستھلك من خلال مساعدتھ في الحصول على السلعة التي لم تنتھ بعد مدة صلاحیتھا -

فھ ي   عنای ة بفإذا وضعت كل الأنشطة المتعلقة بسیاسة التغلی ف م ن تص میم الغ لاف وعملی ة التبی ین بدق ة و             

تط  ور ھات  ھ السیاس  ة والت  ي یك  ون لھ  ا الأث  ر المباش  ر عل  ى ب  اقي السیاس  ات     تس  اھم بطریق  ة غی  ر مباش  رة ف  ي   

  .الأعمال الیوم مؤسساتلأخیر الذي لھ دور فعال في التسویقیة الأخرى ومن ثم تطویر المزیج التسویقي وھذا ا

  : مفھوم دورة حیاة المنتوج: الفرع الخامس

المنتجات وأحد الطرق المفیدة في تخطیط النش اط  یعتبر ھذا المفھوم من المفاھیم الھامة في مجال سیاسة 

التسویقي للمنتوج، ویقوم ھذا المفھوم عل ى افت راض أساس ي ألا وھ و أن المن تج س وف تتغی ر حج م مبیعات ھ عب ر           

فدورة حیاة المنتوج ما ھي إلا مجموعة من المراحل التي یمر خلالھا المنتوج في السوق، وعادة م ا ی تم      الزمن

  :كما ھو موضح في الشكل الموالي ورة إلى أربعة مراحل أساسیة تقسیم ھذه الد
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  النموذج الكلاسیكي لدورة حیاة المنتجات: ن 11الشكل رقم 
  

                  
الإطلاق  النمو   التشبع     الانحدار 

  
 .Hervé Fenneteau- cycle de vie des produits- Economica- Paris- 1998- p9: المصدر

  

تبدأ ھذه المرحلة عندما یصبح المنتج مستعدا للبی ع ف ي الس وق لأول م رة وتعتب ر ھ ذه       : مرحلة تقدیم المنتوج -1

المرحلة من أھم مراحل دورة حیاة المنتوج وأحیانا تعتبر من أخطرھا حیث ھي الفترة التي سیتأكد فیھا مدى تقبل 

  .السوق وإقبالھ على ھذا المنتوج من عدمھ

مرحلة قد یتطلب الأمر مزیدا من الإنفاق والجھد لتثبت موقف المنتوج في السوق وإعلام أكبر وفي ھذه ال

  .عدد من المستھلكین بھ وبمزایاه وإقناعھم بھ، ثم لجذب وحث الموزعین والوسطاء على التعامل في ھذا المنتوج

بع ض الأس الیب والتكتیك ات    وأمام رجل التس ویق تح دي كبی ر ف ي ھ ذه المرحل ة بال ذات وذل ك م ن خ لال إتباع ھ            

الھام  ة عل  ى مرحل  ة التق  دیم وم  ن ث  م سیاس  ة المنت  وج وبالت  الي محاول  ة تط  ویره وذل  ك بإتب  اع بع  ض الم  داخل             

والاستراتیجیات لضمان السیر الحسن للمنتوج، فإتباع مدخل التوزیع ثم الت رویج عل ى نط اق واس ع دفع ة واح دة       

ل آخر تدریجي في البیع والتوزیع والت رویج وال ذي یتمث ل أساس ا ف ي      كما أشرنا إلى ذلك سابقا، إلا أنھ ھناك مدخ

التركیز على مناطق جغرافیة معینة أو على بعض مجموعات ف ي الس وق المس تھدفة ث م التوس یع ش یئا فش یئا إل ى         

ي في ھذه المرحلة، ھذا من مناطق ومجموعات أخرى، ومع ذلك فسوف تظل الحاجة ماسة إلى الإتصال التسویق

وفیما یتعلق بعاملي الترویج والسعر وفي ضوء أھداف ھذه المرحلة وبالإضافة إلى المداخل السالفة الذكر ، ناحیة

لتطویر سیاسة المنتوج ھناك أربع أسالیب واستراتیجیات یمكن لرجل التسویق أن یختار بینھ ا وذل ك عل ى النح و     

  :التالي

راتیجیة على تق دیم المن تج بجھ د واتف اق إعلان ي كبی ر       وتقوم ھذه الإست: إستراتیجیة القشط السریع للسوق -1-1

وبسعر مرتفع نسبیا لتحقیق أعلى ربح ممكن لھ الوحدة، ویؤدي النشاط الترویجي المكثف إلى زیادة سرعة معدل 

  .قشط السوق والتغلغل أو التمكن منھ بعد ذلك في أقل وقت ممكن

 قتالو

 حجم المبیعات



م المن  تج بس  عر مرتف  ع وت  رویج مح  دود، والنتیج  ة   وتق  وم عل  ى تق  دی  :إس  تراتیجیة القش  ط البط  يء للس  وق  -1-2

الموجودة ھنا ھي تحقی ق أو قش ط أكب ر ق در م ن الأرب اح م ن ھ ؤلاء ال ذین یس تقبلون عل ى ھ ذا المنت وج ف ي أول               

  .مرحلة

وتق وم ھ ذه الإس تراتیجیة عل ى تق دیم المنت وج بس عر م نخفض نس بیا وت رویج            :إستراتیجیة التغلغل السریع -1-3

المؤسسة من ذلك إلى زیادة درجة أو معدل اختراق السوق والتمكن منھ و أكبر حصة أو نصیب مكثف أو تھدف 

  .المؤسسة في السوق

تق وم ھ ذه الإس تراتیجیة عل ى تق دیم المنت وج الجدی د بس عر م نخفض وت رویج           : إستراتیجیة التغلغل البطيء -1-4

ازم بأن مرونة الطلب اتجاه السعر مرتفع وأن محدود، وتسیر المؤسسة إستراتیجیتھا ھذه على أساس اعتقادھا الج

  .مرونتھ اتجاه الترویج لھ مرونة منخفضة

ف ي ھ ذه المرحل ة س وف تتج ھ المبیع ات نح و الارتف اع وع ادة م ا یك ون ذل ك الارتف اع بمع دل                :مرحل ة النم و   -2

ئن ان إل ى زی ادة    سریع، أو في ھذه المرحلة سوف یفك ر ویب دأ ع دد م ن المنافس ین ف ي دخ ول الس وق نتیج ة الاطم         

درج ة تقب  ل ھ ذا المنت  وج ووج ود ف  رص النج اح والأرب  اح، وھ  ذا ی ؤدي أیض  ا إل ى زی  ادة ع دد الوس  طاء ومناف  ذ         

إل ى   –كھ دف إس تراتیجي    –التوزیع ومن ثم یزداد الإنتاج والبیع، ومن ثم وخلال ھذه المرحل ة تھ دف المؤسس ة    

الأرباح إلى أقصى فترة ممكنة طالما ك ان ذل ك ممكن ا     استغلالھا وتحقیق أعلى درجة من معدلات البیع ومعدلات

  :ویمكنھا ذلك بعدة أسالیب أو إستراتیجیات أو تكتیكات منھا

  .      تحسین جودة المنتوج ودرجة إتقانھا وإضافة لأشكال ومودیلات جدیدة -2-1

  .إمكانیة فتح من الدخول إلى أسواق مستھدفة جدیدة -2-2

ھا الإشھاریة من أجل زیادة قب ول الس لعة وزی ادة ش رائھا وذل ك لمواجھ ة المنافس ة        تحویل سیاستھا ورسائل -2-3

  .الخ... القویة التي بدأت 

  .جذب موزعین جدد والبحث عن قنوات توزیع إضافیة لزیادة درجة انتشار السلعة -2-4

یت أثرون بخف ض   تقریر الوقت المناسب لعمل تخفیضات على الأسعار لجذب عملاء جدد م ن ھ ؤلاء ال ذین     -2-5

  .الأسعار، وخاصة إذا كان ذلك ممكنا ومطلوبا في حالة مرونة الطلب

وعند نقطة معینة نجد أن معدل نمو المنتوج في السوق یبدأ في التفوق ث م الانخف اض البط يء     :مرحلة النضج -3

أم ام إدارة   ومن ثم ی دخل المنت وج ف ي مرحل ة الاس تقرار والنض ج، وتش كل ھ ذه المرحل ة أعل ى درج ات التح دي            

  التسویق بالمؤسسة خاصة في مواجھة المنافسة القویة،

وعلیھ فإن أمامھا إذا م ن أج ل الاحتف اظ بمرك ز تنافس ي ق وي ف ي الس وق ف ي مرحل ة النض ج العدی د م ن                 

  :الأسالیب والإستراتیجیات فیما یتعلق بسیاسة المنتجات ومن ثم تطویرھا والتي تتمثل عموما فیما یلي

  :وأمام مدیر التسویق في ھذا المجال بعض الأسالیب والتكتیكات منھا: السوقتعدیل  -3-1

 .البحث عن أسواق جدیدة ومقاطعات سوقیة جدیدة لم تكن قد حاولت استخدام المنتوج بعد -

 .البحث عن إمكانیة زیادة معدلات الشراء والاستخدام بین المشترین الحالیین -



ج كسر حدة حالة الجمود التي وص ل إلیھ ا المنت وج، وأم ام المؤسس ة ف ي       وھنا یحاول المنت: تعدیل المنتوج -3-2

  :ھذه الحالة بعض الأسالیب أو التكتیكات وأحیانا بعض الإستراتیجیات مثل

 .وذلك بزیادة قدرة وكفاءة وأداء المنتوج مثلا :تحسین الجودة -

ی  ادة درج  ة الأم  ان وذل  ك بقص  د زی  ادة مج  الات الاس  تخدام وز  :تحس  ین المواص  فات الش  كلیة للس  لعة  -

 .وزیادة الراحة في الاستخدام على سبیل المثال

 .وذلك بالاھتمام بالناحیة الجمالیة لزیادة درجة القبول في السلعة :تحسین الطراز -

ومن خلال ھذا الأسلوب تقوم المنظمة بتغییر واحد أو أكثر من عناص ر الم زیج   : تعدیل المزیج التسویقي -3-3

ر لج  ذب عم  لاء ج  دد أو لس  حب عم  لاءه المنافس  ین أو تغیی  ر الأس  الیب والمغری  ات          التس  ویقي كتخف  یض الس  ع  

والرسائل الإعلانیة أو إتباع وسائل وخطط جدیدة في مجال تنشیط المبیعات كالمسابقات وتوزیع الھدایا أو القطع 

وعی  ة أفض  ل م  ن  المجانی  ة أو اللج  وء إل  ى مناف  ذ توزی  ع جدی  دة منش  رة ومتط  ورة وذات إمكانی  ة أكث  ر أو تق  دیم ن    

  .الخ... الخدمات والضمان 

في وتمر بھذه المرحلة معظم العلامات والأشكال المختلفة من المنتجات وقد یكون الانحدار : مرحلة الانحدار -4

بطیئا وقد یكون سریعا، وقد یصل رقم المبیعات إلى الصفر وقد یصل إلى ح د مع ین ویس تمر عن د ھ ذا       المبیعات

  .ن السنواتالحد المنخفض لعدد م

  .إما الاستمرار وإما وقف أو إسقاط ھذا المنتوج: وعموما في ھذه المرحلة یكون للمؤسسة خیاران

وف  ي حال  ة الاس  تمرار والبق  اء عل  ى المنت  وج إل  ى ح  ین ف  إن أم  ام المؤسس  ة واح  د م  ن الأس  الیب لتط  ویر سیاس  ة       

  :منتجاتھا

مبیعات أكثر نسبیا، وم ن خ لال الإبق اء عل ى      الاستمرار والإبقاء فقط على الأسواق والشرائح التي تحقق -

 .منافذ التوزیع الأكثر فاعلیة

الب دء ف  ي تقلی  ل الإنف اق عل  ى الجھ  ود التس ویقیة اتج  اه ھ  ذا المنت وج یق  در الإمك  ان لتقلی ل النفق  ات وزی  ادة        -

 .نتوجالأرباح نسبیا مع إدراك أن ذلك سوف یؤدي تلقائیا وفي النھایة وفي أقصر وقت إلى إسقاط ھذا الم

أما في حالة اختیار قرار وقف إنتاج ھذا المنتوج، فإن ھناك أیضا بعض الق رارات أو الأس الیب الت ي یج ب عل ى      

  :المنظمة اختیارھا

  .ما إذا كان من الأفضل إسقاط ھذا المنتوج في الحال أم تدریجیا •

یب دأ المنت وج فیھ ا    ما إذا كانت تقوم ببیع حق إنت اج ھ ذا المنت وج إل ى ش ركات أخ رى ف ي أس واق أخ رى ل          •

 .دورة حیاة جدیدة، أم إسقاطھ كلیة من كافة الأسواق

أن تق  رر أي أن  واع م  ن الخ  دمات وقط  ع الغی  ار یج  ب اس  تمرار تواج  دھا حفاظ  ا عل  ى احتیاج  ات مجموع  ة م  ن        

المستھلكین أو مستخدمي السلعة وحفاظا على العلاقات الطبیة معھم وحفاظ ا عل ى س معتھا وذل ك طبع ا إذا كان ت       

  یعة السلعة تتطلب ذلكطب



لتق دیم منتج ات جدی دة م ن     تعتب ر عملی ة تط ویر المنتج ات وإیج اد أفك ار        :المنتجات الجدیدة بعث-الفرع السادس

لاب د لھ ا أن تفك ر ف ي إیج اد منتج ات جدی دة         تخطیط التسویقي والسلعي، فالمؤسس ة التحدیات الرئیسیة في مجال ال

، كم ا أن المس تھلكین یتطلع ون دائم ا إل ى      الانح دار ف ي دورة حیاتھ ا   تحل محل منتجاتھا التي وصلت إل ى مرحل ة   

منتجات جدیدة أو متطورة، ومن ناحیة أخرى فإن المنافسین دائما یبذلون جھدھم لتقدیم تلك المنتجات إلى ھ ؤلاء  

ھ ا المنش آت   المستھلكین، وعلیھ ف إن ھ ذا الاتج اه الإس تراتیجي الھ ام یعتب ر أح د ال دعائم الأساس یة الت ي تعتم د علی           

  .لاستمرارھا ونمو تلك المنظمات، واعتبار ذلك أحد مجالات فرص النمو التنویعي الذي تخطط لھ المنشأة

ھ  ي الت  ي أدت بھ  ذه  لمنتج  ات الجدی  دة ف  ي حی  اة المؤسس  اتولاش ك أن تل  ك الأھمی  ة الواض  حة والمتزای  دة ل  دور ا 

 .الأخیرة إلى تبني تلك الفلسفة أو السیاسة الإستراتیجیة

 :المنتجات الجدیدة دور عملیة بعث -1

الھامة  لھذا الاتجاه وذلك في تحقیقھ لعدد من الأھدافوالأھمیة الكبیرین وفي ضوء ما تقدم یتضح الدور 

  :ویتمثل ھذا الدور لھذه السیاسة في التي تسعى إلیھا المؤسسات

 .الاستقرار ونمو المبیعات والأرباح من الاستمرار و تمكین المؤسسة -

 .لة الاحتیاجات المتطورة للسوق والمستھلكمقاب -

 .مواجھة المنافسة القائمة والمحتملة -

 .مواجھة مرحلة انحدار المنتجات الحالیة -

ة نظ  م التوزی  ع والبی  ع ل  دى  الاس  تفادة م  ن نظ  ام التس  ویق والتوزی  ع الق  ائم وم  ن ث  م تعظ  یم كف  اءة وفاعلی       -

 .المؤسسة

 .لمؤسسةإمكانیات وخبرة الإنتاج لدى ااستغلال طاقة و -

 .استغلال الفاقد والعادم من المواد الخام أو المواد الناتجة من العملیات الإنتاجیة الحالیة -

 .مواجھة مشاكل تقلص المبیعات في فترات معینة بالنسبة للمنتجات الموسمیة -

 .اتجاھھا وسعتھا ومكانھا ة ذھنیة جیدة لدى مستھلكي المؤسسةتكوین صور -

المنتج ات الجدی دة ف ي حی اة     واض حة والمتزای دة وك ذلك ال دور الكبی ر لسیاس ة       شك أن تلك الأھمیة ال لا و

ھي التي أدت بھ ذه الأخی رة إل ى تبن ي تل ك الفلس فة أو السیاس ة الإس تراتیجیة، وھ ي واح دة م ن أص عب              المؤسسة

ھا ومن ثم القرارات التي تواجھ رجل التسویق، والذي لابد أن یولي لھا العنایة اللازمة من أجل وضعھا وتخطیط

  .تطویر ھذه السیاسة

لاشك أن ھناك عددا من المش اكل والمخ اطر الت ي یمك ن أن تقابلھ ا       :ات الجدیدةالمنتج مصادر ووسائل تبني -2

إل ى ع دم ت وفر     1منظمات الأعمال في ھذا المجال، الأمر الذي یجب أن تنتبھ إلیھ وتحاط لھ جیدا ویرجع ذلك كلھ

  .   دیدة المقترحة، وعدم إخضاعھا للمراحل الواجب دراستھاالدراسات الكافیة للأفكار الج
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إلى جانب عدم توفر الاستعدادات التنظیمیة اللازم ة لتبن ي الأفك ار والمنتج ات الجدی دة، أض ف إل ى ذل ك         

الاندفاع والتحمس الزائد، والتوقیت غیر المناس ب لتق دیم المن تج الجدی د وع دم وض ع الإس تراتیجیات والتكتیك ات         

  .یة السلیمة عن تقدیم المنتج الجدید إلى الأسواقالتسویق

  :وتقوم المنظمة بتبني وتقدیم المنتجات الجدیدة من خلال مصدرین أساسیین

وذلك إما بشراء منظمة من المنظمات الصغیرة التي لدیھا منتج متمیز یمكن  :عن طریق الشراء أو الامتلاك -

ابھا، أو الحص  ول عل ى إذن ت  رخیص بإنت اج المنت  وج   تبنی ھ وتدعیم ھ، أو ش  راء ب راءات الاخت  راع م ن أص ح     

 .الجدید من الشركة الرئیسیة المنتجة لھ

نفسھا وبمجھود ذاتي في اقتراح وإیجاد الأفكار الجدیدة ودراستھا  فھو أن تقوم المؤسسة :أما المصدر الثاني -

لوب الثاني وال ذي س وف   حتى تصبح منتوجا جدیدا مقبولا تقدمھ إلى السوق، وسوف تقوم بالتطرق لھذا الأس

تعتمد علیھ المنظمة في تط ویر وتق دیم المنتج ات الجدی دة نظ را لأھمی ة ال دور ال ذي یمك ن أن یلعب ھ التس ویق            

في ھذا المجال، وأھمیة تخطیط وتنظیم جھود المنظم ة ف ي ھ ذا المج ال، وإلا قابل ة المنظم ة        التسویق وإدارة

 .یة والمادیةھاتھ العدید من المشاكل التسویقیة والإنتاج

لابد على منظمات الأعمال التي یك ون ض من نش اطھا    : منتجات جدیدة ارات الھامة المتعلقة ببعثبعض القر -3

وأھدافھا الإستراتیجیة بحث ودراسة وتقدیم الأفكار والمنتجات الجدیدة إلى الأسواق أن تخضع ھذا النش اط وتل ك   

یدین، ومن ثم أمام رجل التسویق أربع قرارات ھام ة م ن أج ل أن    الجھود الفنیة والتسویقیة للتخطیط والتنظیم الج

یھتم ذلك بفعالیة ومن ثم تطویر ھاتھ السیاسة سواء بطریقة مباشرة أو غیر مباشرة، وتتمث ل ھ ذه الق رارات فیم ا     

  :یلي

 .مراحل التخطیط التي یجب أن تمر بھا جھود بحث وتقدیم المنتجات الجدیدة من جانب المنظمة -

 .لوك تبني المنتجات والأفكار الجدیدة من جانب المشترینمراحل وس -

 .السیاسات التسویقیة اللازمة لتقدیم المنتوج الجدید إلى الأسواق -

 .الجانب التنظیمي للنشاط تخطیط المنتجات الجدیدة -

مر ب الأ  ذل ك ل یس  إن عملیة تبني وتق دیم منت وج جدی د وتحم ل مس ؤولیة      :مراحل التخطیط للمنتجات الجدیدة  1-3 

البسیط أو الھیّن، كما أن تكلفة تبني الأفكار حتى ینتھي الأمر إلى منتج جدید ناجح أمر یكلف المنظمة أموال طائلة 

تتفق على طرح الأفكار ثم إخضاع عدد منھ ا للدراس ة ث م اس تبعادھا جمیع ا أو الخ روج بواح دة منھ ا وإخض اعھا          

ن جانب المنظم ة، ق د اختل ف فی ھ ب ین الكت اب إلا إن التقس یم        لدراسة أكثر تفصیلا إلا أن مراحل بث منتوج جدید م

    1:الموالي یكون أسھل حیث یمكن عرضھ في المراحل الثمانیة التالیة وحسب التسلسل

أفكار جدیدة عن المنتجات المرغوب فیھا م ن  في ھذه المرحلة یجب الحصول على : البحث عن الأفكار -1-1-3

تھدفة، ویتم تجمیع ھذه الأفك ار الجدی دة إم ا ع ن طری ق مص ادر داخلی ة للمنظم ة         قبل المستھلكین في السوق المس
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              قس   م الأبح   اث والتط   ویر، قس   م التس   ویق أو ع   ن طری   ق مص   ادر خارجی   ة كالمس   تھلكین أو الوس   طاء        : مث   ل

  .أو المنافسین

للاحتف اظ بالأفك ار الت ي تص لح     فبع د عملی ة الحص ول عل ى الأفك ار ت أتي عملی ة غربلتھ ا          :تقییم الأفك ار  -2-1-3

للمنظم ة وبح ذف تل ك الأفك ار الأق ل واقعی ة والت ي تب  دو غی ر ممكن ة التحقی ق، وم ن الط رق المس تعملة ف ي تقی  یم               

الأفك ار المت وفرة ھ و أس لوب المنافس ة م ن قب ل المعنی  ین ب الأمر والت ي تتض من م دى جاذبی ة الفك رة م ن الناحی  ة               

  .ة استجابة المستھلكینالمالیة، التقنیة والتجاریة ودرج

إن الأفكار التي تم الإبقاء علیھا في المرحلة السابقة یجب أن یتبلور  :التعریف بفكرة المنتوج وتجربتھا -3-1-3

في صورة المنتج وخصائص ومواصفات بدیلة ومحددة ومن ثم تعریف محدد وواضح قد یأخذ شكل جملة معینة 

  .أو صفات معینة أو صورة معینة

حی ث تق وم المنظم ة بع دھا بدراس ة الس وق       : التنب ؤ بالمبیع ات والأرب اح    –حلیل الاقتصادي للمشروع الت 4-1-3

والتنبؤات الخاصة برف ع المبیع ات للمنتج ات الجدی دة والتق دیرات والتك الیف الخاص ة بالمش روع وتحدی د بالت الي           

  .المردودیة المتوقعة من وراء المشروع

بدراسة السوق في المرحلة السابقة نستطیع وضع المنتوج في السوق ومقارنة فبعد القیام  :نضج المنتوج -5-1-3

والطرق المس تعملة فیم ا یخ ص اختی ار وض ع المنت وج ھ ي تتمث ل ف ي الاختی ارات العش وائیة            بمنتجات المنافسة، 

  .والاختیارات التجریبیة إلى جانب تحلیل التصمیم والتفضیلات ما بعد الاستعمال

  .ویتمثل في وضع تحلیل مختلف السیاسات الموافقة لھذا المنتوج: تسویقيالبرنامج ال -6-1-3

وتتمثل ھذه الاختیارات في كل سیاسات المنتجات سالفة ال ذكر بالإض افة إل ى سیاس تي     : اختیار المنتوج -7-1-3

  .التسعیر والإشھار

  .وفي ھذه المرحلة یتم إنتاج المنتوج الجدید :بعث منتوج جدید -8-1-3

وحتى یضمن رجل التسویق بأن قراراتھ سلیمة وأنھا ستساھم في تطویر سیاسة تبن ي المنتج ات   أخیرا  و

الجدیدة لابد لھ من عملیة المتابعة لما لھا من دور ھام في نجاح عملیة تقدیم المنتجات الجدیدة إل ى الأس واق وی تم    

   1:ذلك من خلال

 .متابعة عملیة تقدیم المنتوج الجدید للسوق -

 .ذ البرنامج التسویقيمتابعة تنفی -

 .متابعة مدى استجابة المستھلكین للمنتوج  -

 .متابعة حجم المبیعات أول بأول -
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بع  د تعرض  نا : مراح  ل وس  لوك تبن  ي المس  تھلك للمنتج  ات الجدی  دة وانعكاس  ھا عل  ى الق  رارات التس  ویقیة   -3-2

ج جدی د وتقری ر تقدیم ھ للس وق     لمراحل التخطیط للمنتجات الجدی دة والت ي تنتھ ي بمرحل ة قب ول وم ن ث م ب ث منت و         

وضرورة أن یتم ذلك التقدیم من خلال سیاسات إس تراتیجیة وتكتیكی ة تس ویقیة ملائم ة، وعل ى رج ل التس ویق ف ي         

  ھذه المرحلة الإجابة على عدد من الأسئلة المباشرة والمفیدة التي منھا لمن یقدم وكیف یقدم المنتوج الجدید؟

یركز أولا على ھؤلاء الذین لدیھم استعداد للإقبال المبكر على شراء وتبن ي   على رجل التسویق أن یتوجھ وأن و

الأفك  ار والمنتج  ات الجدی  دة، حی  ث یختل  ف الن  اس ف  ي ذل  ك، كم  ا عل  ى رج  ل التس  ویق أن یق  وم بدراس  ة مختل  ف      

بالإض افة   منذ علمھ بالمنتوج الجدید حتى تقریره أو ع دم تقری ره ش راءه وتبنی ھ،    المراحل التي یمر بھا المستھلك 

  .إلى الفترة التي یستغرقھا في ذلك والتي تختلف أیضا من مستھلك لآخر

من المستھلكین التي سیتوجھ إلیھا، بل یستطیع بشيء من  -أو الشریحة–ومن الضروري تحدید نوعیة المجموعة 

ظام ھ وأس الیبھ   أن یحدد حجم ھذه المجموعة ومواقعھا بشكل عام، وم ن ث م یص مم ن    -الدراسة أو البحث المعمقین

  .یساعده في ذلك بعض البحوث المیدانیة المتخصصةالترویجیة على ھذا الأساس، وسوف 

حیث أن ھناك عددا من الإدارات أو الأقسام والأنشطة : الجانب التنظیمي لنشاط تخطیط المنتجات الجدیدة 3 -3

وث والتطویر، الھندسة، الإنتاج، التسویق العاملة بالمنظمة لھا علاقة بتخطیط المنتجات الجدیدة، وھي إدارة البح

المشتریات، التمویل، الأفراد ثم الإدارة القانونی ة كم ا أن ھ لا یج ب أن تفس د مھم ة تخط یط المنتج ات الجدی دة إل ى           

إدارة من ھذه الإدارات حتى لا تصبح تلك المھمة ھي مھمة ثانویة لھا، كما قد تقوم بعض المنظمات بإنشاء إدارة 

ویج ب عل ى رج ل التس ویق إذا     ط المنتجات الجدیدة طبقا لھذا المفھ وم، إلا أن قص ور ذل ك یقتض ي     خاصة بتخطی

إیج  اد الوس  یلة التنظیمی  ة الت  ي تض  من إمكانی  ة التنس  یق الس  لیم ب  ین تل  ك الأنش  طة، وأخ  ذ وجھ  ات النظ  ر ھ  ذه ف  ي    

ما یظھ ر بالفع ل فك رة ج ادة     الحسبان وإشراكھا أو م ن یمثلھ ا عن د التخط یط، لھ ذا المنت وج الجدی د، وخاص ة عن د         

  .مطلوب تولیھا والعمل علیھا بشكل جاد

عموما تعتبر مختلف المفاھیم الأساسیة والسیاسات والقرارات التي تم التعرض إلیھا جد مھمة في وضع 

والتي تمكنھا من إشباع وتلبیة رغبات مستھلكیھا بفعالی ة وتخل ق    المنتجات بالمؤسسة د وتطویر عملیة بعثوإعدا

ومواجھة منافسیھا، وأمام رجل التسویق تحد  -كما أشرنا إلى ذلك سابقا– م، فھم ھدف وسبب بقاءھاء أكبر لھولا

لا یحت وي سیاس ة المنتج ات فق ط ب ل       كلھ غیر كاف لأن مزیج عرض المؤسس ة كبیر إذا لتحقیق ذلك، إلا أن ذلك 

ككل، بالإضافة إلى  ي تؤثر على نجاح المؤسسةتیجیة التكذلك سیاسة الأسعار التي تعد أحد أھم القرارات الإسترا

، ب ل  ساس یة بالنس بة لإدارة ھ ذه المؤسس ة    أنھا تعتب ر م ن أكث ر الأدوات أو العناص ر المكون ة للم زیج التس ویقي ح       

                                       .وھذا ما سنتناولھ في المبحث الموالي الكلي لھالتشمل الأداء وتمتد آثارھا  تتعدى

  

  

  



  المبحث الثاني

  سیاسة الأسعار

سیاسة التس عیر وتأثیرھ ا    ھم القرارات التسویقیة وذلك لإرتباطیعتبر تحدید السعر المناسب للمنتوج من أ  

والتي منھا سلوك وتصرفات المستھلكین وعددھم ونوعیتھم وسلوك  ،والنواحي الواضح على العدید من الجھات 

سطاء الذین یقوم ون بتوزی ع المنت وج، والأقس ام الأخ رى للمؤسس ة الت ي تق وم         المنافسین، وسلوك الموزعین والو

نشاط البیع والإشھار وتخطیط جھود رجال البیع ونشاط الائتم ان والبی ع بجان ب    : على الأنشطة ذات العلامة مثل

الع ام  ل رأي  نشاط التمویل ثم بعض الجھات الحكومی ة ذات العلاق ة مث ل وزارة الص ناعة والتج ارة والتم وین ث م ا       

ئیة وتنامي دور ویعزى تعاظم دور السعر في المزیج التسویقي بمرور الوقت لاسیما مع التحدیات البی والصحافة،

والتس ویق خصوص ا، فف ي إح دى     ي إدارة المؤسس ات  الأعمال وظھ ور فلس فات متتابع ة ف      التسویق في مؤسسات

ح ول موق ع الس عر ف ي     " John G.Udell"ب م ن قب ل الكات     1964الدراسات التي أجری ت ف ي مطل ع الس تینات     

ع املا تس ویقیا    12القرارات التسویقیة من قبل مدیري التسویق، وجد أن السعر یقع في المرتبة السادسة من ب ین  

حیث أكد نص ف أف راد عین ة الم دیرین ال ذي ت م اس تطلاع آراءھ م ب أن الس عر لا یك ون ض من العوام ل التس ویقیة               

ھا موق ع الس عر یت دحرج إل ى أن وص ل إل ى المرتب ة الثانی ة، حس ب م ا أكدت ھ دراس ة             الخمسة الأولى، ثم أخذ بع د 

عامل من عوامل  12حیث احتل السعر المرتبة الثانیة بعد تخطیط المنتوج من بین  1987أخرى أجریت في عام 

المرتب ة  كما أثبتت بع ض الدراس ات التطبیقی ة أن ھ یحت ل      ، Saed"1"التسویق وقد أجریت ھذه الدراسة من طرف 

            ومم  ا تق  دم یتب  ین أث  ر سیاس  ة التس  عیر  ، 2التس  ویقیة الأول  ى م  ن حی  ث ترتی  ب أھمی  ة التس  عیر عل  ى الإس  تراتیجیة   

للمستھلك والمنظمة، وللمجتمع وللاقتصاد الوطني وللمزیج التسویقي ك ذلك، وھ ذا م ا س نتناولھ     دورھا بالنسبة  و

  :فیما یلي

  سعرة ودور الطبیع :المطلب الأول

كم یبلغ ثمن ھذا الش يء؟ ھ ذا الس ؤال یتك رر آلاف الم رات ف ي الی وم الواح د داخ ل المت اجر وف ي جمی ع             

أنحاء العالم، فالأفراد یتعاملون یومیا مع أسعار السلع والخدمات والمنظمات كذلك والدولة وتنظیماتھا الاقتصادیة 

ك، وللمنظم ات والمجتم ع والاقتص اد ال وطني لاب د      الأخرى وقبل التطرق إلى دور وأھمیة السعر بالنسبة للمستھل

  .علینا أولا من معرفة ماھیة ومفھوم السعر
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  مفھوم السعر :الفرع الأول

یعتبر مفھوم السعر مفھوما واسعا وتباینت التعاریف و الآراء التي تناولت السعر سواء من وجھة النظر  

مق دار  "ل ما یحیط بنا ولھ تسمیات عدیدة یمكن تعریفھ أن ھ  الاقتصادیة أم من وجھة نظر المسوقین، فالسعر ھو ك

   1." أو الخدمة التضحیة المادیة والمعنویة التي یتحملھا الفرد في سبیل الحصول على السلعة

فغالبیة التعاریف المقدمة قد اتفقت على القیمة التي یتبدل بھا المشتري أو البائع لتحدی د الس عر ال ذي یس ھل عملی ة      

وتحقیق الطرفین في الربحیة للبائع وإشباع الحاجات من خلال الحصول على المنافع التي یمتلكھا والت ي  المبادلة 

ش يء م ا    بمعن اه البس یط ھ و انعك اس لقیم ة      رمن خلال الاستعمال یتحقق الإشباع، وبناء عل ى م ا س بق ف إن الس ع     

   2.خلال فترة زمنیة معینة

ة للس لعة ، ولك ن یمك ن أن یش مل أیض ا العدی د م ن الن واحي         كما أن السعر لا یعكس فقط المكونات المادی  

  .3مجموع الخدمات المقدمة والمرتبطة ببیع السلعة أو الخدمة، شھرة المنتوج النفسیة

إلى جانب ذلك على رجال التسویق أن یدركوا بأن السعر مرتبط بالمن افع الت ي تحملھ ا  الس لعة أو الخدم ة ول یس       

،فالتس  عیر ھ  و لقیم  ة المنت  وج م  ن وجھ  ة نظ  ر المش  تري وعل  یھم خل  ق ھ  ذه القیم  ة      النق  د المخ  ذجرد م  ن المقارنة 

 للزبون،وكذلك العمل على مساعدة الزبون في إدراك تلك القیمة ، فالقیمة ھي نس بة المن افع المدرك ة إزاء الس عر    

ه وبالت الي ل ن یك ون    فإذا لم یدرك الزبون حجم المنافع الحقیقیة في المنتوج فلن یكون لذلك المنتوج قیمة ف ي نظ ر  

  .مستعدا لدفع السعر الذي حددتھ المؤسسة

ر المطل وب م رتبط بحج م المن افع المتوقع ة وك ذلك بمس توى إدراك تل ك         إن إستعداد المش تري ل دفع الس ع   

المنافع من قبل الزبون،ویقبل السعر المطلوب متى ما وجد أن حجم المنافع المدرك ة ت وازي م ا یطلب ھ الب ائع م ن       

  .أو خدمة ما ، ویحاول تخفیض السعر سعر لسلعة

س عیر  إلیھ ف ي مقدم ة ھ ذا المبح ث لل دور والأھمی ة لسیاس ة الت        فكما تم التنویھ: دور وأھمیة السعر :الفرع الثاني

  :سوف نتعرض لكل ذلك فیما یليوالمجتمع والاقتصاد ككل  على كل من المستھلك والمؤسسة

ثرا في القدرة الشرائیة للمشتري كونھ ج زءا مس تقطعا م ن ال دخل     فالسعر یعد عنصرا مؤ :بالنسبة للمستھلك -1

في حجم مشتریاتھ المعبرة عن حجم الإشباع المطلوب ومستواه الذي سوف یتأثر نتیج ة  " أیضا"ومؤثرا  يالحقیق

 البعض في ھذه الحالة إلى البحث عن بدائل تكون أقل سعرا ذو إعادة سلم الأولویات في ترتی ب للسعر، وقد یلجأ 

  .الحاجات الضروریة والكمالیة وإلى الموازنة بین حجم الدخل والأسعار المقررة لشراء السلع والخدمات

أی ن یك ون ھ ذا     -وھ ذا ی دخل ض من موض وع دراس تنا      -حیث یتجلى دور وأھمی ة الس عر   : بالنسبة للمؤسسة -2

ل ع ام، إذ م ن خ لال الس عر یمك ن      بش ك  الأھ داف التس ویقیة وأھ داف المؤسس ة    الأخیر بمثابة أداة فعالة في تحقیق 

تحقیق عدة أغراض، فھ و الأداة الفاعل ة ف ي تقس یم الس وق إل ى مقاطع ات وفق ا للق درات الش رائیة الت ي یتمت ع بھ ا              

حیث بعضھا یحدد مستوى معین من الزبائن، إضافة إلى ذلك یمكن للمنظمة ومن خلال السعر تحدید حجم الطلب 
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ا أو منخفضا وھذا یخضع إلى درجة المرونة السعریة للطل ب وحس ب طبیع ة    الطلب على منتجاتھ وقد یكون عالی

السوق والسلعة، كذلك السعر ھو بمثابة المصدر الذي تحقق المنظم ة م ن خلال ھ الفوائ د والأرب اح حی ث یع د م ن         

أج ل   على ما قامت ب ھ م ن   وھو مكافأة للمؤسسةوجھة نظر المالیة للمنظمة المدخل الذي یجلب معھ ھامشا معینا 

تقدیم المنتوج، كما أنھ بمثابة الإشارة للزبون فیما یخص جودة المنتوج والعلامة حیث تلجأ المنظمة إلى اس تخدام  

مثل ھذه الإشارات في تسعیر منتجاتھا، إضافة إلى ذلك فھو بمثابة وسیلة للتعلم فیما یخ ص المنش آت حی ث یعب ر     

أح د أدوات المنظم ة ف ي تحقی ق جان ب ال تعلم إذ سیرس ل        ویك ون الس عر   المستھلك عن عناصر التفض یل للمنت وج   

للزبون بھدف التعبی ر ع ن ال ربط    الزبون إشارات واضحة لما یرید، وقد تمنح المنظمة بعض المحفزات السعریة 

بین القیمة والسعر ومن ثم ما ھو مفضل بالسعر المحدد وما ھو غیر مفضل، حیث یدفع المنظمة لأن تعم ل وفق ا   

وذل  ك باس  تخدام بطاق   ات الش  راء المدفوع   ة وذات المرون  ة ف   ي     " مب  دأ الإیص   الیة "ن وتحقی   ق لتوجھ  ات الزب  و  

  .الاستخدام، فالتسعیر إذا یلعب دور في تعزیز العلاقة بین المنظمة والزبون

وأحدھما یتمثل في حجم الطلب  1یلعب السعر دوران في المزیج التسویقي،: دور السعر في المزیج التسویقي -3

لقھ السعر على المنتوج إذ سیقرر كم من الوحدات التي یمكن ش راءھا م ن قب ل المس تھلك أو المنظم ات      الذي سیخ

كذلك یلعب دور كبیر في تحدید الربحیة للمنظمة والأھداف الأخرى التي تسعى إلیھا، كما أنھ یتجل ى دور الس عر   

  :في عناصر المزیج التسویقي الأخرى وذلك من خلال

في خلق مواقع متابعة للمنتوج في السوق خلال دورة حیاتھ وذلك من خلال تغییر دور السعر ومساعدتھ  -

  .موقع في السوقسعر المنتوج في كل مرحلة من مراحلھ مما یعطیھ الدعم واحتلال 

  .كما أن السعر یلعب دورا في دفع أو تكاسل أعضاء المنفذ التوزیعي في تبني توزیع المنتوج وترویجھ -

  .السعر في تقییم السوق فیما یتعلق بسعر منتجات المجموعة الواحدةإلى جانب ذلك یساھم  -

تم نح المنظم ة مرون ة التف اوض عل ى الس عر ب ین المن دوب         یساھم كذلك في دعم مندوبي المبیعات حینم ا   -

  .والزبون ویسھل من مھمتھ في إقناع ھذا الأخیر بالشراء

  .التسویقیة وقسم المالیة في المنظمة بین الجھودكما للسعر دور كبیر في تعزیز الحاجة للتنسیق  -

كما أن للسعر دور في تعزیز مستوى قدرة المنظمة في حملات الترویج وتكثیفھا من خلال تحدی دھا م ن    -

  .ربح إجمالي ضمن سعر المنتوج بدعم میزانیة الترویج والتكالیف الأخرى

ف ي عناص ر الم زیج التس ویقي     خلاصة القول أن سیاسة السعر تع الج الكثی ر م ن المش اكل وجوان ب الض عف       

السعر المنخفض والترویج المنخفض كذلك یعالج م ن خ لال الس عر    الأخرى، فالجودة المنخفضة تعالج من خلال 

إذ یتك ون الس عر م ن وجھ ة      -والتي س نتناولھا ف ي النق اط اللاحق ة    –المنخفض وھو ما یعرف بالأسعار الترویجیة 

المنتوج وھامش الربح وآخر یستخدمھ رجل التسویق في دعم المنتوج  واضع المزیج التسویقي والمستند إلى كلفة

والترویج لھ من خلال تقدیم خصومات وتخفیض ات تزی د م ن مبیع ات المنت وج والإقب ال علی ھ بم ا یجع ل الم زیج           

  .التسویقي مقبولا ومغریا بنظر الزبون

                                                
  .20.ص - نفس  المرجع السابق -  1



د الاجتماعي للس عر م ن خ لال ت أثیر ودور     فبالنسبة للمجتمع یتجسد البع: بالنسبة للمجتمع والاقتصاد القومي -4

                 :السعر في المجتمع ویعبر عن قیمة المنتجات من وجھة نظر المجتمع بأشكال متعددة منھا

دور السعر ومساھمتھ في خلق المنافسة وبروز العقلانیة في التعامل مع المجتمع وذل ك بتحدی د الأس عار     -

عتب ار، بالإض افة إل ى اس تثمار الم وارد الاجتماعی ة ومن ع ھ در ف ي          التي تأخ ذ حاج ات المجتم ع بع ین الا    

 .الموارد والاستثمار غیر الكفء لھا من خلال آلیة السعر والعرض والطلب

كما یساھم السعر ف ي حمای ة البیئ ة م ن خ لال الإض افة المطلوب ة عل ى الس عر والت ي تمث ل بمثاب ة الكلف ة                -

س لع ذات الأض رار البیئی ة وذل ك م ن خ لال ف رض الحكوم ات         الاجتماعیة حیث نلاح ظ ارتف اع أس عار ال   

 .للرسوم والضرائب

الاس تھلاك، وتب رز ذل ك م ن خ لال آلی ة التس عیر ف ي الس وق والمت اجر            كما للس عر دور كبی ر ف ي ترش ید     -

  .الكبرى ومتاجر السلسلة وغیرھا

ن ھ عنص را مح ددا لتك الیف     وأساس ي للنظ ام الاقتص ادي كو   أما بالنسبة للاقتصاد الوطني، فللس عر دور كبی ر   

المنتج النھائي، وأیضا مساھمتھ ف ي توزی ع الم وارد المح دودة عل ى أف راد المجتم ع، ول ھ دور كبی ر ك ذلك لكون ھ            

والنم  و عنص  ر حاس  م ف  ي انتع  اش أو انكم  اش الاقتص  اد ال  وطني وتحدی  د مس  تویات التض  خم والق  درة الش  رائیة       

    1.الاقتصادي

والأھمی ة للسیاس ة الس عریة، الش يء ال ذي یجع ل م ن الق رارات المرتبط ة           ومما س بق ذك ره یتض ح لن ا ال دور     

یات أم ام رج ل التس ویق العدی د م ن التح د      بعملیة تسعیر المنتج ات م ن أھ م الق رارات عل ى الإط لاق وأص عبھا، و       

ف ي   خاصة وعلى نتائجھ ا والت ي س وف نتناولھ ا     والتي یكون لھا الأثر على المؤسسةلاتخاذ تلك القرارات الھامة 

  .مواضیع لاحقة

  عملیة التسعیر:المطلب الثاني

  2"عملیة وضع قیمة نقدیة أو عینیة للسلعة أو الخدمة یمكن إس تخدامھا لتلبی ة حاج ة معین ة    "یرھوعالتس إن

 م ن عملیة التسعیر في أي منشأة تمر بعدد من الخطوات قبل اتخاذ القرار بتحدید الس عر ال ذي سیس اعد المنت وج     و

ستمرار فیھ محققا الأھداف التي تسعى إلیھا المنشأة، ول ذلك ف إن ق رار التس عیر یتطل ب دراس ة       دخول السوق والا

كافة الظروف الداخلیة والخارجیة والأھداف والإس تراتیجیات الخاص ة بالمنظم ة وبالتس ویق إض افة إل ى دراس ة        

سعر المنتوج من خلالھ ا وبع د ك ل    الطلب والتكالیف والمنافسین ومن ثم تحدید الطریقة الملائمة التي سیتم تحدید 

  .یر إلى مرحلتین كما ھو موضح بالشكل أسفلھذلك یصار إلى تحدید السعر ویمكن تبویب خطوات التسع

قصد تعدیل ھیكل السعر المحدد من أج ل   إلیھا المؤسسة بالإضافة إلى ھاتین المرحلتین ھناك مرحلة أخیرة تلجأف

  .فقا لأنواع الزبائن أو مناطق البیع أو أجزاء السوقمواجھة الاختلاف في الطلب والتكالیف و
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إلا أن ھاتھ المراح ل والخط وات الت ي تض منتھا یتف ق علیھ ا أغل ب الكت اب ع ن الخط وة الخاص ة بتحدی د             

إس  تراتیجیة التس  عیر، ف  البعض یض  عھا م  ا قب  ل خط  وة تحدی  د الس  عر النھ  ائي للمنت  وج وال  بعض ی  رى أن مرحل  ة    

    1.سسة قادرة على تصور الطریق الإستراتیجي في تسعیر منتجاتھاالتحلیل البیئي تجعل المؤ

 خطوات التسعیر :ن 12الشكل رقم                   

  

           

    

    مرحلة العمل البیئي والإداري           تحدید الأھداف والإستراتیجیة للسعر -2 

      

                 

      

           

                              

  

  

  مرحلة تحدید سعر المنتوج                

  

  

  

  

  

  .29ص  -مرجع سابق –على الجیاشي /د :المصدر 

      :مرحلة العمل الإداري والتحلیل البیئي :الفرع الأول

في ھذه المرحلة من عملی ة التس عیر أم ام رج ل التس ویق الكثی ر م ن العم ل م ن أج ل التع رف عل ى كاف ة              

بیئیة الداخلیة والخارجیة ومن ثم تحدید الأھ داف الس عریة الت ي یمك ن تحقیقھ ا، وم ن ث م تحدی د مختل ف          العوامل ال

  .السیاسات والتكتیكات المطلوبة

إن قرارات التسعیر كغیرھا من القرارات التسویقیة فھي تتأثر بعوامل : العوامل المؤثرة في قرارات التسعیر- 1

  .وأخرى ذات صلة بظروف خارجھا كثیرة منھا ما ھو متعلق بالمنظمة،

  :وھي العوامل التي تقع في مجال تحكم المنظمة ومن أبرزھا مایلي: العوامل الداخلیة -1-1
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 العوامل المؤثرة على السعر - 1



ھو تعزیز الربحیة أو استرجاع أكبر نقد ممكن أو تھدف  التي تسعى إلیھ المؤسسة فھل الھدف : الأھداف -1-1-1

 :ومن أمثلة ھذه الأھداف ما یليوقي إلى تثبیت أو توسیع الحصة السوقیة والمركز الس

حیث یعتبر الھدف الرئیسي لأي منظم ة خاص ة تل ك المنظم ات الكبی رة، حی ث تعتم د عل ى          :ھدف البقاء  - أ

عنصر السعر كأحد أدوات لتحقیق الھدف وتحدد سعرا منخفضا یساعد على زیادة الطلب وتكون الأرباح 

  .أقل أھمیة من البقاء

ف المنظمة تحقیق حصة س وقیة أعل ى أو المحافظ ة عل ى الحص ة الس وقیة       قد یكون ھد :الحصة السوقیة  - ب

 .الحالیة حیث یكون السعر في مثل ھذه الحالة مدخلا ملائما لتحقیق الھدف المراد تحقیقھ

لحاج ات   سواء كان السعر مرتفعا أو منخفضا م ع تراف ق خص ائص المنت وج الملائم ة       :القیادة السعریة  - ج

 .یادة السوق من خلال السعرمما یمنحھا فرصة قالزبون 

إلى السعر  وھذا یدفعھا، منتجاتھا عن طریق الجودةحیث تسعى بعض المنشآت إلى تمییز  :قیادة الجودة  - د

 .الأعلى المرتبط بالكلفة الأعلى نتیجة تكالیف التطویر والابتكار والتحسینات على المنتوج وجودتھ

لفت ھ، ف المنتوج ذو التك الیف العالی ة یك ون س عره مرتفع ا ولا        یتأثر سعر المنت وج بك : ھیكل كلفة المنتوج -1-1-2

 .لمخطط السعر أن یتجاھل الكلفة كونھا القاعدة الأساس لقرار التسعیر في غالبیة المنظمات یمكن

حی  ث أن  ھ م  ثلا نلاح  ظ أن المنظم  ات ذات الإمكانی  ات والطاق  ات الإنتاجی  ة الكبی  ر          :الم  وارد المتاح  ة  -1-1-3

وف  رات الحج  م ف  ي ح  ین لا یمك  ن للمنظم  ات الص  غیرة ذات    عر المنت  وج نتیج  ة اقتص  ادیات  تس  تطیع تخف  یض س   

 .الإمكانیة المحدودة القیام بذلك

حیث تتمتع إدارة المنشآت ذات المنتوجات المتفردة في خصائصھا بحریة : المنتوج وتمیزه تفرددرجة  -1-1-4

  .تھلك في مثل ھذه الحالة عقد المقارنات السعریةأكبر في اتخاذ قرارات تحدید الأسعار، إذ یصعب على المس

فقرار التسعیر لا یتخذ بمعزل عن بقیة العناصر، بل قد تلجأ المنشأة إلى   :إستراتیجیة المزیج التسویقي -1-1-5

من أجل نجاح نشاط التوزیع للمنتوج وحثھم على الت رویج للمنت وج وتبن ي توزیع ھ     سعریة للوسطاء  منح ھوامش

 .تطرق لدور وتأثیر السعر في بقیة عناصر المزیج التسویقي الأخرى فیما سبقوقد تم ال

حیث یتأثر المنتوج بالجھة التي تقرر السعر، وذلك حسب الآلیة المتبع ة للتس عیر    :الاعتبارات التنظیمیة -1-1-6

        س واء الإدارة العلی ا   والتي یتم اعتمادھا من قب ل مختل ف المس تویات التنظیمی ة والجھ ة الت ي تق وم بعملی ة التس عیر         

المس  تویات التنظیمی  ة وحج  م المنش  أة وس  عة   أو إدارة التس  ویق والمبیع  ات وغیرھ  ا، وعلی  ھ تن  وع التنظ  یم وع  دد   

 .أسواقھا المحلیة والدولیة لھا دور تأثیر في تحدید طریقة التسعیر

كمة وھذا ی ؤدي إل ى الاخ تلاف ف ي     تختلف بمستوى خبراتھا المترا فالمؤسسات :قیمة الخبرة المتراكمة -1-1-7

أص حاب الخب رات المتراكم ة الكبی رة      حی ث أن المؤسس ات   ، القیمة المضافة في المنتوج المقدم والوح دة الواح دة  

، ویمنحھ ا می زة تنافس یة ف ي التس عیر مم ا یس اعدھا ف ي تحقی ق أفض ل العوائ د            بمنحن ى ال تعلم  والناتجة عما یسمى 

 .والأرباح بأقل الأسعار



ھناك العدید من العوامل خارج نطاق سیطرة المنشأة وھي خارجیة تلع ب دورا م ؤثرا    :العوامل الخارجیة -1-2

  :في تحدید سعر المنتوج وقرارات التسعیر، ومن بین أبرز تلك العوامل

یتأثر سعر المنتوج بطبیعة الطلب على المنتوج ونوع سوق ذلك المنت وج حی ث   ): الطلب(طبیعة السوق  -1-2-1

السلع الموسمیة وھناك سلع الطوارئ وسلع الرفاھیة ویختلف بذلك خصائص السوق وخصائص الطلب في  ھناك

 .سوق ھاتھ المنتجات ومدى تأثیرھا على أسعارھا، وكذلك مدى تأثیر السلع على طلب المنتوج

إستراتیجیات بوضع السعر لمنتجاتھا علیھا ملاحظة حركات وسیاسات و م المؤسسةفقبل قیا :المنافسون -1-2-2

كسلاح مضاد  لى المنظمة أن تحسن استخدامھمن المعروف أن أحد أسلحة المنافسین ھو السعر، وع والمنافسین،

 .إزاء تصرفات المنافسین السعریة

ب المنظور التس ویقي، ول ذلك فھ و      فكما ھو معل وم ف إن الزب ون یترب ع عل ى قم ة ھ رم المؤسس ة        : الزبائن -1-2-3

ملیة التسعیر لا یمكن إھمالھ، ولھذا فإن مخطط الس عر علی ھ دراس ة خص ائص الزب ائن      یعتبر عنصر حاسم في ع

الذین لھم علاقة بالمنتوج، وأن ی درك متخ ذ ق رار الس عر س لوك المش تري وفق ا لع دد م ن الأرك ان المح ددة ل ذلك             

 : السلوك والتي من بینھا

 .اء حركة سعر المنتوجدرجة حساسیة الزبون للسعر وذلك من خلال تحدید درجة ردة فعل إز -

 .الصورة الذھنیة التي یحملھا الزبون عن المنتوج وما لھا من تأثیر في قبول السعر المعروض أم لا -

 .درجة إدراك الزبون للربط بین السعر والمنافع المتوقعة وھذه العملیة لیست بالأمر الیسیر والھین -

 .خردرجة أھمیة المنتوج حیث تختلف أھمیة المنتوج من زبون لآ -

بالمرحل ة الت ي یم ر بھ ا ف ي دورة حیات ھ، فف ي مرحل ة التق دیم          یت أثر س عر المنت وج    : دورة حیاة المنتوج -1-2-4

یكون أمام المنظمة ث لاث خی ارات س عریة، فإم ا المحافظ ة عل ى الس عر الس ائد حالی ا أو تخف ض أو ترف ع مقارن ة             

المنت  وج تمی  ل ع  ادة إل  ى الانخف  اض بس  بب ض  غط  بأس  عار المنتج  ات المماثل  ة، أم  ا ف  ي مرحل  ة النم  و ف  إن أس  عار  

                المنافس  ة، وعن  دما ی  دخل المنت  وج ف  ي مرحل  ة النض  ج والإش  باع ف  إن المنظم  ة تح  اول تثبی  ت أس  عار المنت  وج              

أو تخفیضھا بشكل طفیف أما في مرحلة الانحدار فالمنظمة ستسعى إلى اعتماد إستراتیجیة التصفیة ل ھ وتخف یض   

 .لمستوى الذي یساھم في نفاذ مخزون المنتوج في المنظمة كلیاسعره إلى ا

ك ة  البلدان تأثیرھا عل ى حر  حكومة والسلطة السیاسیة في بعضتمارس ال: سیاسات وإجراءات حكومیة -1-2-5

من دول ة إل ى أخ رى وحس ب النظ ام السیاس ي والاقتص ادي الس ائد ف ي ذل ك            الأسعار، ویختلف دورھا في تحدیده

 .البلد

دیة الس ائدة ف ي البل د    إن ق رارات تس عیر المنتج ات یت أثر بالحال ة الاقتص ا       :الظروف الاقتصادیة الس ائدة  -1-2-6

ج زء م  ن الاقتص اد ال  وطني، س واء ك  ان ذل ك الت  أثیر إیج ابي بالنس  بة لھ ا أو العك  س فف ي مرحل  ة          ك ون المؤسس  ة 

أكب  ر ف  ي اتخ  اذ قراراتھ  ا الس  عریة     الرفاھی  ة والانتع  اش ف  إن الطل  ب س  یرتفع، وھ  ذا إم  ا یس  مح للمنش  أة بحری  ة      

 .واستقلالیة واضحة في صیاغة إستراتیجیة التسعیر



أما في مرحلة كون الاقتصاد یمر بمرحلة الانكماش وأقل انتعاش ا ف إن إس تراتیجیة التس عیر س وف تت أثر       

 .القصورأكثر من عامل من العوامل والتي تتمثل في كل من التضخم، الانكماش، الكساد التضخمي، العجز و

سیاسة سعریة معینة تبیع لھا المنتجات للمش تري الأخی ر تأخ ذ     عندما تقرر المؤسسة: الوسطاء والباعة -1-2-7

الحوافز المالیة التي من خلالھا تجعل الموزعین ووكلاء البیع والتجار على درجة من الاستعداد لإنجاح  بالاعتبار

ورا مھما في التأثیر على أسعار المنتج ات فیم ا یتعل ق ب الھوامش     سیاسة التوزیع، وعلیھ فإن قنوات التوزیع لھا د

 .والأرباح المقررة الحصول علیھا من خلال السعر النھائي الذي یتقرر بیعھ للمشتري النھائي

أو السلعة النھائی ة الت ي ت اجر بھ ا      من خلال كلفة مستلزمات الإنتاجویأتي تأثیر المجھزون  :المجھزون -1-2-8

 .سویقیةالمنظمة الت

یتمثل الجانب الأخلاقي في التسعیر من خ لال تطبی ق المس ؤولیة الاجتماعی ة ف ي       :الاعتبارات الأخلاقیة -1-2-9

بالاعتبار حاجات المجتمع ومدى مساھمتھا في إشباع تل ك الحاج ات بأق ل التك الیف      والتي تأخذ طات التسویقنشا

نی ة المفروض ة م ن ط رف الدول ة عل ى مس تویات الأس عار         من أجل تحقیق الرفاھی ة ل ھ، إض افة إل ى القی ود القانو     

 .لبعض المنتجات وعلى بعض المنظمات

         یت  أثر س  عر المنت  وج للمنظم  ة وذل  ك حس  ب مركزھ  ا ف  ي الس  وق، كفائ  دة   :مرك  ز المنش  أة ف  ي الس  وق -1-2-10

یر عن د منافس ة لإس تراتیجیة    فھا یوفر الدعم أو الإحب اط عن د متخ ذ ق رار التس ع     ضع أو تابعة، فقوة المنظمة إذا أو

    .التسعیر وعلیھ أن یأخذ حقیقة موقع المنظمة في السوق بنظر الاعتبار عند تحدیده لأسعار ومنتوجات المنظمة

فبع  دما یق  وم رج  ل التس  ویق باس  تكمال دراس  ة كاف  ة العوام  ل البیئی  ة     : تحدی  د الأھ  داف الإس  تراتیجیة للس  عر   -2

ضح أمامھا صورة المستقبل وحدود طموحاتھا الس عریة وتس اھم ف ي تحدی د م ا      والمؤثرة على تسعیر المنتوج تتو

ترید من السعر، فھل الھدف ھو القیادة السعریة للسوق أو اختراق السوق بالسعر الأقل أو أنھا تھدف إل ى تعظ یم   

موح ات  الربح، وربما یكشف لھا التحلیل لیك ون ھ دفھا الإس تراتیجي ھ و المحافظ ة عل ى الوض ع ال راھن دون ط        

  أكثر 

وتعتبر من الخطوات الھامة والقرارات الصعبة التي تواجھ المنظمة ورجل  :سیاسات وإستراتیجیات التسعیر -3

التس  ویق خاص   ة، حی   ث یتطل   ب ف  ي ھ   ذه المرحل   ة بال   ذات أن ی  تم وض   ع مختل   ف الإس   تراتیجیات والسیاس   ات     

     1:یتم ذلك من خلال الخطوات التالیةیث والتكتیكات السعریة التي تساھم في الوصول إلى الھدف السعري، ح

 الانتب  اهإن إس  تراتیجیة التس  عیر لأي منظم  ة كان  ت تتطل  ب إع  ادة النظ  ر وإع  ارة   : تحلی  ل ظ  روف التس  عیر -3-1

وبشكل مستمر لما یحصل من تغیرات في الظروف الخارجیة كتصرفات المنافس ین والف رص الت ي تظھ ر وذل ك      

طریق فعالیات التسعیر ویمكن الإشارة إلى أنھ على متخذ الق رار الس عري أن   شتداد المنافسة عن من أجل كسب ا

   2:یكون على علم بالظروف التالیة
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 .تحدید الكیفیة التي سیتم بھا تحدید سعر المنتوج الجدید وغالبا ما تتوفر المرونة في اختیار السعر  - أ

 .ورة حیاة المنتوجتقییم الحاجة لتعدیل السعر بسبب القوة الخارجیة والتغیرات في د  - ب

 .تغییر إستراتیجیة التموقع التي تتطلب تعدیل إستراتیجیة السعر القائمة حالیا -ج

 .الاستجابة لضغوط حرب الأسعار وتھدیدات المنافسین الآخرین -د

التش خیص للظ روف الس عریة بدق ة وتحدی د      بالإضافة إلى ما س بق ف إن عل ى مخط ط الس عر أن ی درك أھمی ة        

عن  دما تظھ  ر تس  اؤلات بخص  وص بع  ض العوام  ل الت  ي ب  رزت أمام  ھ وھن  اك بع  ض النق  اط      الإجاب  ات الملائم  ة

  :الجوھریة التي یتطلب الأخذ بھا من قبل المنظمة في مثل ھذه المواقف وھي

 .المنتوج فیما یتعلق بالسعر/ القیام بتقدیر الاستجابة الخاصة بالسوق  -

 .حلیل المیزة التنافسیة لكلفة المنتوج في السوقتحلیل التكالیف من خلال تحدید ھیكل الكلفة وكذلك ت  -

تحلیل المنافسة لمعرفة أي من المنظمات ھي الأكثر تأثیرا وقربا من المنافسة المباش رة للمنت وج وكیفی ة      -

 .التعامل مع ذلك

الاعتب  ارات القانونی  ة والأخلاقی  ة وذل  ك بالأخ  ذ بالاعتب  ارات المح  ددات القانونی  ة والترتیب  ات الحكومی  ة      -

 .مدى تأثیرھا على إستراتیجیة التسعیرو

لقد سبق الح دیث ع ن الأھ داف الس عریة وكیفی ة تأثیرھ ا عل ى إس تراتیجیة التس عیر          : تحدید أھداف التسعیر -3-2

المختارة حیث تعتبر الإستراتیجیة المختارة بمثابة انعكاس للھدف الذي تسعى المنظمة إلى تحقیقھ في ذلك السوق 

  .ة الزمنیةالمستھدف خلال الفتر

إذا فبعد القیام بتحلیل الظروف السعریة وتحدید الأھداف یحصل متخذ القرار : اختیار إستراتیجیة التسعیر -3-3

على معلومات مفیدة تساعده في اختیار إستراتیجیة التسعیر، وعلیھ على رج ل التس ویق البح ث ع ن معرف ة ع دة       

ستراتیجیة التسعیر؟ إلى جانب ما ھي رؤیة المنظمة المنش أة  ما مقدار المرونة المطلوبة في إ: أمور جوھریة مثل

  لحالة السوق والعوامل المختلفة التي تراھا المنشأة؟ 

  .عملیة الإحلال أین یتم استخدام السعر وفقا للحالة التنافسیة بالإضافة إلى تحدید الإستراتیجیة التنافسیة و

     1:یات والسیاسات، والتي یمكن ذكرھا فیما یليأما المنظمة ورجل التسویق العدید من الإستراتیج و

حیث تواج ھ المنظم ات أحیان ا مھم ة تحدی د الخی ار الإس تراتیجي        : إستراتیجیة تسعیر المنتجات الجدیدة -3-3-1

لتسعیر المنتوج الذي تقدمھ للسوق في مرحلة التقدیم، وذلك یعتمد على أھداف ھذه المنظمة والظروف السائدة في 

ي تحكم قرار المنظمة في تحدید ھذا الخیار الس عري وھن اك ث لاث إس تراتیجیات ف ي مث ل ھ ذه الحال ة         السوق والت

 :ھي

أی ن تق وم المنظم  ة بتق دیم منتجاتھ ا بأس عار عالی  ة       :إس تراتیجیة تس  عیرة القش ط،   :الإس تراتیجیة الأول ى  أ  - أ

ى م ن أج ل الحص ول عل ى     نتیجة وجود عدد من الزبائن الذین ل دیھم الق درة والاس تعداد ل دفع أس عار أعل       

 .عالیة من وجھة نظرھمأو لآخر والذي یمثل المنتوج قیمة   المنتوج لسبب
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وعلى رجل التسویق أن یأخذ مجموعة من الظروف عن د إتب اع مث ل ھ ذه الإس تراتیجیة       وعلى المؤسسة    

  :ھي وذلك حتى تكون ناجحة ومناسبة وحتى تساھم بذلك في وضع سیاسة سعریة فعالة وھذه الظروف

أن یكون ذلك الجزء من السوق مھیئا لدفع زیادة سعریة ویمكن من تحقیق عائ د مبیع ات مج زي ومحقق ا      -

 .الأرباح المستھدفة من إستراتیجیة التسعیر المتبعة

كلفة الإنتاج والتوزیع تكون مستقرة للوحدة الواحدة في نط اق كمی ة الإنت اج والبی ع الت ي تقررھ ا المنش أة         -

       حققة من خاصیة منحنى الخبرة لیس ت ب ذات الأھمی ة إذا م ا توس عت المنش أة ف ي إنتاجھ ا        وأن المنافع المت

 .أو توزیعھا للمنتوج

أن لا تكون الزیادة في السعر كبیرة بحیث تدفع المنافسین لدخول السوق بوق ت مبك ر، بالإض افة إل ى م ا       -

ي عناص ر الم زیج التس ویقي عن د قی ام      مثل ھذه الإستراتیجیة قد یؤدي إل ى تع دیل كبی ر ف      إتباعسبق فإن 

بتخفیض أسعارھا في المستقبل، وكل ھ ذه التغی رات تتطل ب مھ ارات إداری ة وتس ویقیة وم وارد        المنظمة 

      1.مالیة لكي تعمل ھذه الإستراتیجیة بكفاءة

دة م ن  حیث تعتبر ھذه الإستراتیجیة واح   :إستراتیجیة التسعیر لاختراق السوق - :الإستراتیجیة الثانیة  - ب

الطرق لتحقی ق حص ة س وقیة عالی ة ف ي س وق المنت وج الجدی د م ن خ لال الس عر الم نخفض ال ذي یح رك               

الطل  ب عل  ى المنت  وج أو ھن  اك ع  دد م  ن العوام  ل والظ  روف الت  ي تش  جع عل  ى اس  تخدام ھ  ذا الن  وع م  ن     

ع المزی د م ن   ل دف " مھم ا "إستراتیجیات التسعیر من بینھا الحساسیة العالیة للسعر مما یجعل السعر عاملا 

 .ھو الحال في سوق الحاسوب مثلا الزبائن لدخول سوق المنتوج كما

    : وحتى تكون ھذه الإستراتیجیة ناجحة لابد أن تتوفق مجموعة من الظروف أھمھا 

بالإض افة    أن یكون للمنظمة طاقات وإمكانیات ھائلة لمواجھة الطلب المتزای دة وإش باع حاج ات زبائنھ ا بفعالی ة      

ع المنظمة بقدرات تكنولوجیة وھیكل تكلفة یسمح لھا بالتمیز عن المنشآت المنافس ة ف ي مج ال الس عر مم ا      إلى تمت

یدفع عنھا خطر حرب الأسعار إلى جانب استعمال عنصر المفاجأة للمنافسین وتحج یم ق درتھم ف ي رد الفع ل ف ي      

  .مجال التسعیر

تھدف ھذه الإستراتیجیة إلى استرداد النق د   :د النقد مبكراإستراتیجیة التسعیر لاستردا : الإستراتیجیة الثالثة -ج

سوف یستمر لأبعاد بوقت مبكر من دخول المنتوج إلى السوق، وأن بعض المنشآت غیر واثقة بأن سوق منتوجھا 

طویلة أو أن وضعھا ومركزھا في مجال السیولة النقدیة یتصف بالقصور إلا أن البقاء لا یعد جوھر بالنسبة لھا، 

أن ھناك ظروف تتصل بالسوق وظروف مرتبطة بالإنتاج والتكالیف تساعد على اعتماد إستراتیجیة التس عیر   إلا

   .لاسترداد النقد مبكرا

إن س وق أغل ب منظم ات الأعم ال یتك ون م ن أج زاء، وك ل         : إستراتیجیة التسعیر حسب أج زاء الس وق   3-3-2

ود أكث ر م ن مس توى س عري حس ب ذل ك الج زء م ن         جزء فیھ یحتاج إلى مزیج تسویقي مختل ف وال ذي یعن ي وج     

         السوق، والتسعیر حس ب أج زاء الس وق ق د یتبن ى إس تراتیجیة تس عیر القش ط للس وق أو أس عار الاخت راق الس وقي             
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أو تقوم المنظمة باعتماد إستراتیجیة الربط بین ھذین في التسعیر من أجل التغطیة المبكرة للنق د ال ذي أنفقت ھ عل ى     

السوق وللمنظم ة ف ي آن   ئم لجزء ، ومن الضروري على رجل التسویق في ھذه الحالة تحدید السعر الملاالمنتوج

التنافس  یة الس  ائدة ولك  ي ی  تم تنفی  ذ مث  ل ھ  ذه    آخ  ذا بالاعتب  ار خص  ائص الزب  ائن وفئ  اتھم وك  ذلك الظ  روف    واح  د 

       1:الإستراتیجیة بشكل فعال یتطلب توفر عدد من الشروط أھمھا

 .سیم السوق إلى قطاعاتأن یتم تق -

  .أن تبدي ھذه القطاعات السوقیة درجات مختلفة من الطلب -

بی ع المنت وج ف ي     ألا یقدر الزبائن الموجودین في القطاع الس وقي ال ذین ی دفعون أس عار أق ل م ن إع ادة           -

 .قطاعات سوقیة أخرى أعلى سعرا

 .القطاع السوقي الذي یدفع أسعار أعلىألا یستطیع المنافسون البیع بأسعار أقل من أسعار الشركة في   -

 .من التمییز السعريیجب أن لا تتجاوز تكلفة تقسیم السوق ومراقبتھ العوائد الناتجة  -

 .ألا یؤدي تنفیذ ھذه الإستراتیجیة إلى امتعاض واستیاء الزبائن  -

  .أن شكل التمییز السعري خاضعا للمنطق  -

قد یكون الخیار الإس تراتیجي للمنظم ة ھ و تحس ین المرك ز      : يإستراتیجیات ھادفة لتحقیق مركز تنافس -3-3-3

 :التنافسي ویأتي السعر لكي یساھم في ذلك ویمكن أن یستخدم رجل التسویق العدید من النقاط الھامة لذلك أھمھا

حی ث تس  تخدم المنظم ة الس  عر كإش ارة لج  ودة المنت وج، ویك  ون ذل ك أكث  ر       ):الإش  ارات(الإیم اءات الس عریة    -أ

ة عندما یھتم الزبون بمعلومات السعر أكثر من الجودة أو من خ لال اھتم ام الزب ون الع الي ب الجودة وتقلی ل       فعالی

  .لیسوا بنمط واحدالمخاطر أو إلى جانب ذلك وجود عدد كبیر من الزبائن 

ئن م ن أج ل تحقی ق مرك ز الزی ادة وال ذي یعتب ر مش جعا لأولئ ك الزب ا           :تسعیرة الاختراق للمنتجات الجدیدة -ب

 .الذین لدیھم حساسیة إزاء السعر

حیث السعر الأقل نتیجة التكلفة الأقل مما یعزز مركز الزیادة للمنظم ة   :التسعیر على أساس منحنى الخبرة -ج

 .ویعظم من مركزھا السوقي

وذل ك عن دما یك ون للمنظم ة أس واق متع ددة تت أثر بالبع د الجغراف ي م ن حی ث التك الیف              :التسعیر الجغراف ي   -د

النقل والشحن، ولكن ھذا الاتجاه یتأثر بشدة المنافسة السائدة في المنطقة الجغرافیة أو الإقلیم الذي یع رض فی ھ   ك

 .المنتوج

تعتمد ھذه الإستراتیجیة السعریة على تشكیلة المنتوج وتأخذ أكثر : إستراتیجیات تسعیر تشكیلة المنتوج -3-3-4

 :من شكل

قد تقدم المنظمة منتوجھا بعدة أسماء وبأس عار م ن نقط ة     :ن خلال السعرتسعیرة التصور أو خلق الصورة م -أ

 .وأخرى مرتفعة وھي بذلك تخلق صورة معینة لدى الزبون عن كل منتوج أو علامة
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 أو تسعیر التشكیلة وھو وجود أكثر م ن منت وج ف ي نف س التش كیلة لا یك ون أح دھما ب دیلا         :الحزمة السعریة -ب

تباع بشكل متكامل بعضھا مع ال بعض الآخ ر أي یكم ل بعض ھا ال بعض وبس عر خ اص        تماما عن الآخر أو أنھا 

 .للتشكیلة كلھا

وھو التسعیر الع الي للمنتج ات ض من خ ط المنت وج وھ ي تمث ل تحفی ز ومكاف أة تعب ر ع ن             :العلاوة السعریة -ج

 .الجودة التي یتمتع بھا المنتوج مقارنة بمنتجات ذات الأسعار المنخفضة

الأجزاء المتممة تق وم بع ض المنظم ات بتس عیر المنتج ات ف ي التش كیلة بأس عار          أو تسعیر :لتكمیليالتسعیر ا -د

 .أجھزة الإعلام الآلي: منخفضة ولكنھا تسعر الأجزاء المكملة للمنتوج بأسعار عالیة مثل

تشكیلة إستراتیجیة تسعر للتشكیلة بطریقة فعالة لابد من أخذ بالاعتبار مجموع منتجات الومن أجل وضع 

ودراس ة علاق  ة الارتب اط فیم  ا بینھ  ا، وھ ذا العم  ل یس مح بتحدی  د أي أن  واع المنتج ات الت  ي یمك ن تخفیض  ھا لرف  ع        

النتیجة العامة للمنظمة، وبھذا فعندما تنظم المنظم ة حس ب مراك ز ال ربح المختلف ة ھ ذه القیاس ات یمك ن أن تلاق ي          

ف  ي وض  ع تنظ  یم حس  ب فئ  ات المنتج  ات، والعدی  د م  ن    تتمث  لمقاوم  ة داخلی  ة ش  دیدة، وم  ن ب  ین الحل  ول الممكن  ة   

ب  الرغم م  ن وج  ود  1العلام  ات الت  ي مبیعاتھ  ا مرتبط  ة م  ع بعض  ھا یمك  ن وض  عھا تح  ت مس  ؤولیة مس  ؤول واح  د  

  .صعوبة كبیرة لحجم المعلومات الضروریة لكل ذلك

لى رجل التسویق فبعد تعرضنا لمختلف الإستراتیجیات والسیاسات المتعلقة بعملیة التسعیر والتي یجب ع

السعریة، إلا أن ذلك غیر كاف حیث توج د العدی د م ن التكتیك ات      بھا حتى یستطیع وضع وتطویر سیاستھ الإلمام

السعریة والقرارات التي تتخذ من أج ل تحقی ق أھ داف قص یرة الم دى عك س ربم ا مص طلح إس تراتیجیة التس عیر           

  .2المدى البعیدالتي تھدف إلى تحدید مستوى وھیكل السعر وتطویره على 

  :ومن أھم التكتیكات السعریة نذكر ما یلي

في عملیات الخصم التي تتم عل ى الأس عار الأساس یة یلاح ظ     : الأسعار الترویجیة للزبون وتاجر المفرد -3-3-5

تأثیرھا على المبیعات في المدى القصیر والبعید ولكن لابد من التفرقة بین تأثیرھا على نوع معین م ن المنتج ات   

 .تطبیقاتھا على أنواع أخرى أو لغایات أخرى غیر الصنف موضوع الخصمو

حیث یلاحظ في الأدبیات التسویقیة ظھور تلك : تأثیر الخصومات التكتیكیة على نوع السلعة المراد ترویجھا -أ

 .التأثیرات على الأصناف الترویجیة من خلال قطع الأسعار الأساسیة وانعكاس ذلك على مبیعاتھا

یطب ق ھ ذا الن وع م ن التكتیك ات ف ي قط ع الأس عار للمتج ر ال ذي یبی ع تل ك              :كتیك الس عري لوس یط الف رد   الت -ب

السلعة ولیس السلعة ذاتھا، حیث یعتمد تاجر المف رد عل ى الأس عار الترویجی ة لج ذب المزی د م ن الزب ائن وب ذلك          

 .تزید القدرة التنافسیة والترویجیة للمتجر

                                                
1- Hermann Simon et Florent Jaquet, Fronk roult – la statégie prix: Agir sur le prix pour optimiser le résultat – Dunod – 

Paris -2000 – p. 234.    
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تلجأ المنظمة إلى منح خصومات على الس عر ب أكثر م ن وج ھ تكتیك ي س عري       حیث : تكتیك الخصومات -3-3-6

یس  اھم ف  ي تش  جیع المش  تري عل  ى زی  ادة مش  تریاتھ أو التعجی  ل بال  دفع أو ھ  و مكاف  أة للوس  یط لق  اء م  ا یقدم  ھ م  ن    

 : خدمات، وأھم ھذه التكتیكات مایلي

فع بش كل ف وري أو خ لال فت رة     وھو تخفیض في السعر یقدمھ الب ائع للمش تري ال ذي ی د      :الخصم النقدي  - أ

 .زمنیة قصیرة یحددھا البائع

 .كمیة كبیرةوھو تخفیض السعر یقدمھ البائع للعمیل الذي یشتري  :خصم الكمیة  - ب

ویطبق علیھ أحیانا الخصم الوظیفي وھوعبارة ع ن تخف یض نس بة أو مبل غ مع ین ی تم        1:الخصم التجاري  - ج

       نت  وج ممقاب  ل وظ  ائف یؤولھ  ا لتم  ام عملی  ة بی  ع ال   " تج  ارة الجمل  ة والتجزئ  ة  "إعط  اءه ل  بعض الوس  طاء 

أو الخدمة مثل التخزین،التأمین والنقل وتختلف معدلات الخصم التج اري م ن ص ناعة لأخ رى ویحص ل      

 . ھ بصرف النظر عن الكمیة التي یشترونھاالوسطاء علی

ف ي غی ر موس مھ    ھو تخفیض في الس عر یحص ل علی ھ العمی ل مقاب ل ش راءه المنت وج         :الخصم الموسمي  - د

 .ویسمح ذلك للبائع استقرار الإنتاج خلال السنة

مس موحات الاس تبدال خی ر مث ال عل ى      : وھي نوع آخر من التخفیضات ف ي الأس عار مث ل    :المسموحات - ھـ

 .ذلك

ویكون ذلك من خ لال الاختلاف ات البس یطة ف ي      وھو السعر الذي یظھر اقل ممل علیھ :التسعیر النفسي -3-3-7

اختلافات بین المنتجات خاصة أولئك المس تھلكون ال دین یس تخدمون الس عر     ث یوحي للمستھلك بوجود السعر بحی

 .للحكم على جودة المنتوج

وحسب ھذا التكتیك السعري فإنھ یتم تخفیض الأسعار بشكل مؤق ت وق د یص ل ھ ذا      :التسعیر الترویجي -3-3-8

ت رویج أو تنش یط المبیع ات وم ن أھ م أش كال التس عیر        التخفیض إلى أقل من التكلفة أحیانا حی ث الغ رض من ھ ھ و     

 :الترویجي مایلي

حیث یتم وفق ھذا الأسلوب بیع منتجات بسعر أقل من الأسعار التي تع رض بھ ا ھ ذه     :أسعار الاستدراج  - أ

المنتجات في مت اجر أخ رى بھ دف ج ذب المس تھلك عل ى أم ل أن یق وم بش راء س لع أخ رى تب اع بأس عار              

 .معتادة دون تخفیض

حیث یق وم الب ائعون بتخف یض أس عارھم ف ي بع ض المناس بات للوص ول إل ى           :عار المناسبات الخاصةأس  - ب

 .اكبر عدد ممكن من المستھلكین

ق  د یق  وم الب  ائع بتق  دیم خص  ومات ف  ي الس  عر م  ن أج  ل زی  ادة المبیع  ات وتخف  یض         :الخص  م الترویج  ي   - ج

 .المخزون السلعي لدیھ وھو لھدف محدد ولفترة محددة
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  :مرحلة تحدید سعر المنتوج -يرع الثانالف

بعد أن تكون المنظمة قد حددت الأھداف والإس تراتیجیات الس عریة علیھ ا الب دء بالمرحل ة الثانی ة ألا وھ ي تحدی د         

السعر الذي ستبیع بھ منتوجاتھا، حیث تبدأ بدراسة وتقدیر الطلب على المنتوج وتنتھي بتحدید السعر النھ ائي م ع   

لھ  ا عن  دما تقتن  ع ب  ذلك وفیم  ا یل  ي الخط  وات المطلوب  ة ف  ي ھ  ذه    تع  دیلالعریة والقی  ام بمراجع  ة إس  تراتیجیتھا الس  

   1:المرحلة وھي متواصلة في تسلسلھا مع الخطوات السابقة

حی  ث یعتب  ر الطل  ب عل  ى المنت  وج إح  دى الق  وى الرئیس  یة الت  ي یح  دد س  عر   : تق  دیر الطل  ب وحساس  یة الس  عر -1

دود ال  دنیا للس  عر ال  ذي یس  مح ب  ھ المن  تج ف  إن مس  توى الطل  ب یض  ع الح  دود     المنت  وج، فبینم  ا تح  دد التك  الیف الح   

یج ب إذا تحلی ل الطل ب حی ث یلاح ظ وبص فة عام ة أن ھن اك علاق ة           ومن ھ  یستطیع المس تھلك دفع ھ،   القصوى لما

عكسیة بین السعر والطلب، فكلما انخفض السعر كلم ا ازدادت الكمی ة المطلوب ة، ولك ن بطبیع ة الح ال لیس ت ك ل         

منتجات یمكن إدراجھا تحت ھذه العلاقة، فقد تعرضنا في نقاط سابقة إلى أنھ ھناك من المستھلكین من یفضلون ال

تحد كبیر في ھذا المجال لتقدیر الطل ب  وعلیھ أمام رجل التسویق  السعر الأعلى لأنھ مؤشر للجودة والاطمئنان، 

    2:استخدامھا لتحلیل الطلب والتنبؤ بھ أھمھا ودراستھ بعنایة وللإشارة فقط ھناك طرق عدیدة ومختلفة یمكن

وتعتبر ھذه الطریقة من أبسط الطرق المس تخدمة ف ي    :أسالیب الحكم الشخصي واستفتاء خبراء الآخرین -1-1

تقدیر الطلب وأكثرھا شیوعا، فالكثیر من المدیرین یعتمدون على خبراتھم إلى جانب خبرات الآخرین في تكوین 

آراء المجموع ات   عامة عن مستقبل الطلب لمنتجات المنظمة، بالإض افة إل ى القی ام باس تطلا    بعض الاتجاھات الع

حی ث أن معرف ة إحتیاج ات ومقلص د المش ترین یعتب ر       المختلفة المكونة للسوق والمتمثل ة ف ي ك ل م ن المس تھلكین      

تحدی د المش ترین    أفضل المصادر التي یمكن الإعتماد علیھا وف ي ھ ذا الص دد فع ن طری ق بح وث التس ویق یمك ن        

المحتمل  ین ومق  ابلتھم وس  ؤالھم ع  ن إحتیاج  اتھم وأس  باب الش  راء والأس  عار الت  ي یمك  ن ی  دفعوھا ف  ي المنتج  ات          

  .إلخ ،ویصلح ذلك في حالة المنتجات الصناعیة…المماثلة

 كما یمثل أراء رجال البیع المصدر الثاني من أسالیب التنبؤ حیث أن الأفراد المتصلین بالس وق ھ م أق در   

من أن یق وم ب التنبؤ بالطل ب خ لال الفت رة الزمنی ة المقبل ة، وتتمی ز ھ ذه الطریق ة بمش اركة رج ال البی ع ف ي التنب ؤ                

بالمبیعات واضعین في الإعتبار الظروف المحلیة والمنافسة والفرص المتاحة والتي یكونوا من أفضل الأط راف  

  .على تقدیرھاقدرة 

الإدارة في إع دادھم تق دیراتھم ع ن إتجاھ ات الطل ب المس تقبلیة        وبنفس المنطق یمكن الإستفادة من رجال 

وإعادةما یقوم المدیر بتع دیل الآراء والتنب ؤات الم أخوذة م ن رج ال البی ع الإدارة ودمجھ ا م ع النت ائج المتحص ل           

 رعلیھا من مس ح المس تھلكین وإض افة خبرت ھ وحكم ھ الشخص ي لتك وین الإتجاھ ات العام ة للطل ب وتحدی د الس ع            

   .ناسب لھذا المستوى من الطلبالم
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ھو عامل المرونة أي مرون ة الطل ب والت ي     ومن بین المفاھیم الأساسیة في ھذا الصدد: الطرق الاقتصادیة -1-2

تعني م دى تغی ر الطل ب بتغی ر محددات ھ أي م دى ت أثر أو رد فع ل الطل ب للتغی ر ف ي الأس عار وال دخل والإش ھار               

ختلف أنواع المرونات ووصولا إلى مرونة الطلب السعریة والتي تحسب وذلك بحساب م. وغیرھا من المحددات

 1:كما یلي

  

                    
  

  

حی ث تم  ارس مرون ة الطل  ب الس عریة ت  أثیرا كثی  را عل ى منظم  ات الأعم ال حی  ث ت ؤثر عل  ى الإی  رادات        

لمس تھلك ف ي ش كل    یمك ن تحملھ ا ا  الناجمة من أي تغییر في السعر، كما تح دد أیض ا ك م م ن الزی ادة ف ي التك الیف        

زیادة في السعر، فلو تمیز الطلب بأنھ غیر مرن أمكن للمنظمة تمریر ھذه التك الیف الإض افیة إل ى المس تھلك ف ي      

  .شكل زیادة في الأسعار والعكس صحیح بالنسبة للطلب المرن

ث ف ي العلاق ات   ھناك العدید من الطرق الإحصائیة المتقدمة التي تبح   :الطرق الإحصائیة والنماذج الكمیة -1-3

بین المتغیرات المختلفة التي تؤثر في الطلب مما یمكن م ن التنب ؤ باتجاھات ھ المس تقبلیة، وم ن ھ ذه الط رق تحلی ل         

  .الخ...والمربعات الصغرى وطریقة التمھید الأسيالارتباط والانحدار، السلاسل الزمنیة 

ما سبق فإن سعر المنت وج یت أثر بتك الیف المنت وج      بالإضافة إلى: تحلیل العلاقة بین الكلفة، المبیعات والربح -2

، وأن حج  م مبیع  ات المنت  وج س  یتأثر بالتك  الیف وأن التك  الیف وحج  م  كتك  الیف الإنت  اج والبی  ع والتوزی  ع وغیرھ  ا 

المبیعات سوف ینعكس تأثیرھما على الربح الكلي للمنظمة من بیع ذلك المنت وج بالس عر المح دد، والتس عیر عل ى      

یعتبر من أحسن الطرق في ھذه المرحلة من عملیة التس عیر حی ث یس مى أیض ا م دخل التكلف ة زائ د        أساس التكلفة 
  :وفقا لھذه الطریقة یتحدد السعر كالآتي2

  

 

                                 

وھناك طرق مختلفة للتسعیر على أساس التكلفة كاستعمال التسعیر على أساس التكلف ة الكلی ة أو التس عیر    

على الاستثمار بالإضافة إلى التسعیر على أساس التكلفة الحدیة إلى جان ب أس لوب تحلی ل    أساس معدل عائد على 

ورجل التسویق من دراس ة وتحلی ل العلاق ة ب ین العناص ر الثلاث ة، كلف ة         عادل، فكل ھذه الطرق تمكن المؤسسةالت

 .النھائي للمنتوجمبیعات، أرباح والتي لھا صلة وثیقة بعملیة التسعیر وتحدید السعر 
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   التغير النسبي في حجم الطلب

  = مرونة الطلب السعرية  
 التغير النسبي في السعر                    



            حیث یتم التسعیر على أساس نسبة إضافة معینة على تكلفة الوحدة : التسعیر على أساس التكلفة الكلیة -1- 2

أو متوسط التكلفة للوحدة، و ھذه الطریقة تضمن بالرغم من العیوب التي تكتنفھا أن تقوم المؤسسة بتغطیة 

  .ح المرغوب فیھتكالیفھا و تحقق في نفس الوقت الرب

یحصل على نسبة  باستخدام ھذا المدخل یحاول المنتج أن: رالتسعیر على أساس معدل عائد على الاستثما -2-2

على كمیة الأموال المستثمرة في إنتاج و تسویق المنتج أو كمبلغ إجمالي محدد و ھي مشابھة  عائد محددة مقدم

  .إلى حد ما لطریقة متوسط التكلفة

وفق ھذا المدخل فإنّ المؤسسة تحاول بیع وحدة إضافیة من المنتج في : على أساس التكلفة الحدیة التسعیر -3- 2

مقابل التكلفة الإضافیة التي تحملتھا لإنتاج ھذه الوحدة، إلاّ أنّ ھذه الطریقة تستخدم في أوقات معینة فقط، حیث 

  .یة معینةیسعى المنتج إلى البقاء في السوق أو مواجھة المنافسة لفترة زمن

و یعتمد ھذا المدخل على حساب كلمن التكالیف الكلیة و الإیرادات الكلیة لمعرفة  :أسلوب تحلیل التعادل -4- 2

الحجم الذي یمكن للشركة أن تغطي عنده تكالیفھا، فھو یساعد جزئیا على تحدید السعر حیث یوضح الأثر 

  .لتعادلالمقارن بین بدائل السعر، التكلفة و الكمیة على نقطة ا

ورج ل التس ویق خاص ة إل ى التقص ي والبح ث        حیث تسعى المؤسسة: دراسة وتقییم كلف وأسعار المنافسین -3

حیث تعتب ر ھ ذه العملی ة مس تمرة ودائم ة وھ ي ج د مھم ة كونھ ا           عن أسعار منتجات المنافسین ومعرفة تكالیفھم،

القدرة على تحدید أسعارھا بما یتناسب  ؤسسةء بالأسعار الجاریة وتمنح الممؤشرا لحالة السوق واتجاھات الشرا

وذل ك ف ي ض وء     فع ل المنافس ین إزاء أس عار المؤسس ة    والمنافسة السعریة الجاریة إض افة إل ى إمكانی ة قی اس رد     

وما ھي قدرتھ للمناورة بالأسعار أو التأثیر على  معرفة تكالیف المنتوج والسعر ومن ثم ھامش الربح لكل منافس

أو ضرورة الإبقاء علیھ، حت ى ول و اض طرت الظ روف إل ى إع ادة ف ي        ناء علیھ إمكانیة تعدیلھ أسعار المنظمة وب

   1.أو في سیاستھ التسویقیة أو الاكتفاء مبدئیا بھامش ربح أقل أو النظر في إعادة تھذیب المنتوجتكالیف المنتوج 

العام للسعر، ولكن لم تحدده بع د،   وفي ھذه المرحلة تصل المنظمة إلى تحدید الإطار: اختیار طریقة التسعیر -4

     وإنما لھا القدرة في تحدید الطریق ة المناس بة ف ي تس عیر منتجاتھ ا فق د تخت ار إح داھا ف ي الفت رة الأول ى أو تس تمر             

أو ربما تغیر من الطریقة الت ي تس عر فیھ ا منتجاتھ ا، فق د ت رى أن طریق ة التس عیر وف ق التكلف ة ھ ي الأنس ب ف ي              

افسیة والطلب وغیرھا، وربما یكون المدخل ھ و التس عیر عل ى أس اس الطل ب وحساس یتھ للس عر        ضوء الحالة التن

ومدى ردة فعل أجزاء الس وق إزاء س عر المنت وج، وأحیان ا تج د المنظم ة أن طریق ة التس عیر عل ى أس اس أس عار            

ب التمیز بالإض افة إل ى    المنافسین ھي الأكثر صوابا عندما تكون المنافسة السعریة شدیدة وأن منتجاتھا لا تقص ف  

أن الظروف الراھن ة ف ي س وق الص ناعة ق د یتطل ب طریق ة معین ة ف ي التس عیر، وھك ذا ف إن طریق ة التس عیر لھ ا                

  .تفاصیل والتي تعتبر المرحلة قبل الأخیرة في عملیة التسعیر

ون المنظم ة ف ي   في ھ ذه المرحل ة الأخی رة م ن عملی ة التس عیر تك        : تحدید السعر وتعدیل إستراتیجیة التسعیر -5

وضع أكثر وضوحا فیما یتعلق بالسعر المناس ب لبی ع منتوجھ ا والإس تراتیجیة الس عریة الملائم ة، وھن ا لاب د م ن          
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الإشارة إل ى أن تع دیل الإس تراتیجیة لا یعن ي إلغ اء توجھ ات المنظم ة كلی ا ب ل ق د ت رى ھ ذه الأخی رة بع د مس یرة                

تطل  ب التع  دیل ك  ي تص  ل إل  ى الأھ  داف، فق  د تع  دل ھیك  ل         التحلی  ل أن بع  ض جوان  ب إس  تراتیجیتھا الس  عریة ت    

الخصومات والمسموحات وبعض شروط الدفع تحقیق ا لإس تراتیجیة الس عر الم نخفض أو تع دیل حزم ة الخ دمات        

  . المقدمة للزبون وفقا لتباین الأسعار عندما تكون إستراتیجیتھا السعریة ھي الإستراتیجیة المرنة والتمییز السعري

أي تغیی ر ف ي الأس عار یعتب ر م ن الق رارات الھام ة لرج ل التس ویق لم ا ل ھ م ن ت أثیر عل ى                :الأس عار  تغییر -5-1

المشترین، المنافسین، الممولین وعلى كثیر من الجھات الحكومیة ذات العلاق ة، وعلی ھ لاب د عل ى رج ل التس ویق       

  التخطیط الجید والسلیم 

بد وأن تضع المنظم ة برنامج ا یمك ن تطبیق ھ بحی ث لا      لإحداث التغییر في الأسعار، فعند رفع الأسعار لا

قب ل   یؤثر في حجم المبیعات، وأمام المنظمة عدة خیارات إذا وجدت أنھ من الضروري رفع أسعارھا بسعر آخر

أن ترفع من أسعارھا تستطیع أن تحول إنتاجھا إلى إنتاج  الأنواع الغالیة الثمن أو یمكن أن تبقي على السعر كم ا  

تضاعف من كثافة إعلاناتھا ویمك ن أن تلج أ إل ى ط رق أخ رى بدیل ة إذا وج دت المنظم ة أن ھ ل یس ھ و            ھو ولكن 

  .لرفع أسعارھا الوقت المناسب

إن عملی ة تغیی ر الأس عار ق د ی تم بالزی ادة أو الانخف اض أو بالت الي         : العوامل الت ي ت دفع لتغیی ر الأس عار     -5-1-1

 1:ر بالإضافة إلى العوامل التي تدفع لتخفیض الأسعارسنتناول العوامل التي تدفع لزیادة الأسعا

 :ھناك العدید من العوامل التي تدعو لتخفیض السعر أھمھا: العوامل التي تدفع إلى تخفیض الأسعار -أ 

وج  ود طاق  ة فائض  ة غی  ر مس  تغلة بالمنظم  ة والت  ي تعم  ل ھ  ذه الأخی  رة عل  ى توظیفھ  ا م  ن خ  لال زی  ادة       -

  .تج أو عوامل أخرى فتلجأ بذلك إلى تخفیض أسعارھا من أجل ھذا الھدفمجھودات البیع أو تطویر المن

 .بسبب المنافسة السعریة القویةانخفاض الحصة السوقیة  -

كما قد تقوم المنظمة بتخفیض أسعارھا بھدف التحكم بالسوق من خلال التكالیف المنخفضة وھ ذا ی ؤدي     -

 .إلى الحصول على حصة سوقیة أكبر

 كثیر من منظمات الأعمال في الس نوات الأخی رة رفع ت أس عار منتجاتھ ا     : ع لرفع الأسعارالعوامل التي تدف-ب 

 :وذلك للعدید من العوامل أھمھا

 .زیادة حجم الطلب حیث لا تستطیع المنظمة في السوق تلبیة كافة احتیاجات عملائھا -

 .ارتفاع قیمة المنتوج لدى المستھلك مقارنة بمنتجات المنافسة  -

إنھ عندما تقوم المنظمة برفع أسعار منتجاتھا فإنھ ینبغي أن یصاحب ذلك برنامج ترویجي لإخبار وبصفة عامة ف 

للعم لاء   اتحروش  الناس سبب أو أسباب رفع الأسعار، كما ینبغي كذلك على القوى البیعی ة ل دى المنظم ة أن تق م     

 .حول الطرق لاقتصادیة لاستھلاك أو لاستخدام المنتج

لابد على المنظمة أن تدرس وأن تكون على علم بردود أفعال المشترین اتجاه تغی ر الس عر   بالإضافة إلى ما سبق 

لأنھ عادة ما یضعون تفسیرات مختلفة سواء لزیادة أو تخفیض السعر، كذلك علیھا أن تأخذ بالاعتبار أیضا ردود 
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نتجات متجانسة وكذلك عندما أفعال المنافسین وبصفة خاصة إذا كان ھناك عدد قلیل فقط من المنافسین وتكون الم

تتوفر لدى المستھلكین المعلومات الكافیة عن ھذه المنتجات، وأمام رجل التسویق تحد كبیر في مثل ھذه الظروف 

ستحواذ على  نافسون بتغییر أسعارھم؟ ھل للإلماذا یقوم الم: والمواقف وذلك للإجابة على العدید من الأسئلة منھا

غلة أو لمواجھة التغیرات في التكالیف أو لقیادة تغی ر الس عر عل ى مس توى الص ناعة؟      أو لاستغلال طاقة غیر مست

السوقیة ولأرباحھ ا إذا ل م   وھل یخطط المنافسون لتغییر السعر مؤقتا أم بشكل دائم؟ ماذا سیحدث لحصة المنظمة 

ت؟ وم  ا ھ  ي  م  ع ھ  ذه التغیی  را مع حال  ة تغی  ر أس  عار المنافس  ین؟ ھ  ل ھن  اك منظم  ات أخ  رى س  تتجاوب     تتج  اور

 المنافسین إزاء كل رد فعل محتمل؟تصرفات 

إذا وعلى رجل التسویق القیام بتحلیل أوسع لكل العوامل والب دائل ف ي وق ت تغیی ر الس عر       فعلى المؤسسة

لألا تقع في الفخ السعري الذي ینشأ عادة ج راء ب روز حساس یة للس عر ف ي الس وق أی ن یب دأ المنافس ون بتخف یض           

م ن أج ل محافظتھ ا عل ى حص تھا الس وقیة مج ارات         ومات مجزی ة حی ث تض طر المؤسس ة    یم خص  أسعارھم وتقد

  .المنافسة وفي حالة عدم قدرتھا على التكیف معھا جراء ھذا الفخ السعري قد تضطر إلى مغادرة السوق

والمھم ة الت ي یج ب     -ح ث والتي تعرضنا لھا في ھ ذا المب –وعلى العموم تعتبر ھذه أھم النقاط الجوھریة 

عب ر  ورجل التسویق أخذھا بعین الاعتبار من أجل وضع سیاسة أسعار س لیمة وفعال ة وتطویرھ ا     المؤسسة على

  ی نعكس  ت الم زیج التس ویقي وذل ك م ا    بنتائج مرضیة في رس م ب اقي سیاس ا    الزمن والتي تعود على ھذه المؤسسة

إلى جانب سیاسة ) سیاسة الأسعار( ، إلا أن ھذه السیاسةمردودیة وكفاءة أداء المؤسسة في السوق بالإیجاب على

، ولا یمكن لھذا المزیج أن تكون مزیج عرض المؤسسة المنتجات والتي تم التعرض لھا في مبحث سابق یشكلان

مختلفة وذلك في المكان والوق ت المناس بین وھ ذا ھ و ھ دف      ال و بالإشباعات اللازمةھمیة ما لم یمد المستھلك لھ أ

مباحث سابقة والمتمثل في إش باع حاج ات ورغب ات المس تھلكین بكف اءة وفعالی ة،        أي مشروع كما أشرنا إلى ذلك

وھنا تظھر أھمیة التوزیع ضمن عناصر المزیج التس ویقي والت ي تس تند عل ى منط ق م ؤداه أن أي منت وج مبتك ر         

ء ق  د لا تعن  ي أي ش  ي  -سیاس  ة أس  عار س  لیمة وفعال  ة  -وال  ذي یب  اع بس  عر ج  ذاب –ومتمی  ز ف  ي سیاس  ة المنتج  ات  

  .للمستھلك إلا إذا كانت متاحة لھ عندما یرید المنتوج في المكان والوقت الذي یطلبھ

ولھ  ذا نج  د أن ت  وافر المن  تج مكانی  ا وزمانی  ا یعتب  ر عنص  ر أساس  ي ف  ي تس  ویق المنتج  ات، وھن  ا تظھ  ر      

  .توزیع المنتوج والتي سنتناولھا في المبحث الموالي ضمن سیاسة التوزیعضرورة عملیة 

                

  

  

  
    
  
  
  



  المبحث الثالث
  سیاسة التوزیع

  
یعتبر التوزیع من العناصر الأساسیة في المزیج التسویقي باعتباره المسؤول الرئیسي عن توفر المنت وج  

في الأماكن الملائمة، فإذا كان ھناك شيء یساھم في أن یجعل تصریف السلع سھلا ومیسرا ما بین أماكن إنتاجھا 

كھا وبالأوض اع والأوق ات المناس بة، ف إن أول م ا یتب ادر لل ذھن للإجاب ة عل ى ذل ك ھ و عنص ر             إلى أماكن استھلا

التوزیع حیث ان ھذا الأخیر ھو المسؤول عن تحقیق ذلك بل أبعد منھ، بل إن نش اط التوزی ع بجان ب نش اط البی ع      

الرئیس یان لإج راءات    الشخصي ھما اللذان یضعان المزیج التسویقي في موض ع التنفی ذ الفعل ي وھم ا المص دران     

المنظمة، ولذلك فأمام رجل التسویق العدید من القرارات والتحدیات الھام ة م ن أج ل وض ع سیاس ة توزی ع فعال ة        

 . مركز الاقتصادي والتنافسي للمؤسسةومزیج توزیعي ملائم لما لذلك من دور كبیر وتأثیر على ال

  .    أساسیات حول سیاسة التوزیع :الأولالمطلب 

التطرق إلى مختلف النق اط الجوھری ة ض من سیاس ة التوزی ع لاب د م ن التط رق إل ى بع ض المف اھیم             فقبل  

  .الھامة والمتعلقة بھذه السیاسة

   .تعریف التوزیع: الفرع الأول

من طرف المنتج سواء عن طریق أو ب دون مس اعدة    المححقة جموع النشاطاتكم یمكن تعریف التوزیع

كون المنتوج في مرحلة نھائیة حتى یكون في متناول المستھلك النھ ائي وبك ون    ھیئات أخرى، انطلاقا من لحظة

     1.على إستعداد لإستھلاكھ في المكان واللحظة وتحت الأشكال والكمیات الموافقة لحاجات المستعملین

رق إلیھ في وھذا ما سنتط–یشمل بیع المنتجات بالإضافة إلى أنھ لا یستلزم بالضرورة وجود وسطاء  فالتوزیع إذا

فیمكن للمنظمة أن تبیع منتجاتھا بطریقة مباشرة أو عن طری ق الوس طاء ف التوزیع إذا ھ و متغی ر       –مطالب لاحقة

استراتیجي ھام، بالإضافة إلى أنھ یجب إلى أنھ لا یوجد تعریف موحد وشامل للتوزیع، فقد اختلف في ذلك حسب 

  .راء المھمین والمختصین في التوزیعأ

وم ھ  و ال  ذي ف  رض نفس  ھ وذل  ك لأن الإنت  اج وح  ده لا یكف  ي إذ لاب  د م  ن تص  ریفھ وبیع  ھ          ف  التوزیع الی   

، إذن ف التوزیع  ول المنظم ة تحقیقھ ا   للمستھلكین الحالیین والمحتملین، نتیجة لذلك أصبح من الاھتمامات التي تحا

م  ن مراح  ل العملی  ة  ل  ھ أھمی  ة ودور كبی  ر باعتب  اره یس  اھم ف  ي زی  ادة قیم  ة المنت  وج، فتواج  ده ف  ي آخ  ر مرحل  ة      

الاقتصادیة یحقق تقییم النشاطات السابقة لھ خاصة الإنتاج، كما تنحصر أھمیتھ أساسا في الوظائف التي یمارسھا 

والتي تع د منتج ة نظ را لمس اھمتھا ف ي خل ق وزی ادة ف ي قیم ة ومنفع ة المنت وج وذل ك م ن خ لال المن افع المكانی ة                 

  . والمنافع الزمنیة ومنفعة الملكیة

  

  

  
                                                

 1- Marc Vandercammen et Nelly Jospin-pernet-la distribution-1è édition-édition deboeck-Belgique-2004-p26.   



  .   التوزیع دور سیاسة:  لفرع الثانيا

یتمث ل أساس ا ف ي ت دعیم المرك ز       –كم ا أش رنا ل ذلك فیم ا س بق      –یمكن القول أن الدور الرئیس ي للتوزی ع   

السوقي للمنظمة عن طریق تحسین مستوى مرتفع لخدمة المستھلك ومستوى منخفض من التكالیف بالإضافة إلى 

  :ذلك للتوزیع دور في 

  .المناسب للمنتوج في الأسواق تحقیق الانتشار -

 .دخول أسواق جدیدة من خلال قنوات توزیع فعالة -

 .زیادة الحصة السوقیة في مقاطعات معینة من السوق -

 .توفیر وترشید مستویات ومعدلات تخزین مناسبة -

 .توفیر إمكانیات ووسائل نقل مناسبة -

 .توفیر نظم اتصالات فعالة بین مراكز الإنتاج والتوزیع -

 .لاقات مع الموزعین وزیادة ولائھمدعم الع -

 .السیطرة على توزیع المنتوج بالسوق -

إلى جانب دور التوزیع ف إن لھ ذا الأخی ر وظ ائف مختلف ة تختل ف م ن باح ث لآخ ر، ولكنھ ا ت تلخص ف ي             

مجملھا في تحقیق ھدف أساسي والمتمثل في إیصال المنتوج إلى حوزة المستھلك وھذه الوظ ائف یمك ن إدراجھ ا    

   1:یلي إلى ما 

  .حول الزبائن الحالیین والكامنین وحول المنافسین ومختلف متعاملي القیمة التسویقیة : جمع المعلومات -

 .من خلال إعداد وبعث المعلومات اللازمة للحث على عملیة الشراء :الاتصال  -

 .البحث عن اتفاق عن معاییر التبادل :التفاوض -

 .رغبات ونوایا شراء الزبائنتحویلھا للمنتج انطلاقا من  :أخذ الطلبیة  -

 .خاصة المخزونات الضروریة لكل مستوى من قنوات التوزیع :التمویل -

 .والمرتبط بمختلف عملیات التوزیع : تحمل الخطر -

 .نقل، تخزین ومناولة :الماديالتوزیع  -

 .الفوترة وتسییر عملیات الدفع -

 .تحویل الملكیة من البائع إلى المشتري -

ه الوظائف تتعلق بالمرة بتدفقات نحو الأمام أو نحو الخل ف، وأن تحلی ل ھ ذه الوظ ائف     بأن ھذ P. Kotlerفیرى 

والتدفقات ھو مھم جدا لرجل التسویق لأنھ یضع بدیھیا السؤال المركزي ولا یسعى للتوزیع وأن المشكلة لیس في 

ن سیس  تغل ھات  ھ  ولك  ن معرف  ة م    –والت  ي یج  ب ذل  ك   –معرف  ة إن ك  ان ھن  اك داع أم لا لتس  تغل ھ  ذه الوظ  ائف   

الوظائف، وخلص في النھایة إلى أن تاریخ الجھاز التسویقي وكل التجدیدات التي أدخلت ما ھي إلا نتیجة الجھود 

  .الرامیة لتعدیل توزیع ھذه الوظائف في اتجاه تحسین فعالیة عملیة وسیاسة التوزیع
                                                

1- P.Koter .B.Dubois- 11 eme édition-op cit-p542.  



     الوسطاء: المطلب الثاني 

بت داول الس لع والخ دمات وذل ك م ن خ لال الوس طاء أو المنظم ات         یقوم المنتجون في عالم الأعمال الیوم 

التسویقیة كما یسمیھا بعض المؤلفین، ولابد على المنتجین إذا من دراسة ھ ؤلاء الوس طاء دراس ة وافی ة ومعرف ة      

دور كل منھا وظروف وعوامل اللجوء إلیھا حتى ی تمكن المنتج ون بع د ذل ك ورج ل التس ویق م ن اختی ار ط رق          

توزیع المناسبة التي تتفق مع طبیعة الس وق والمس تھلك والس لعة وخص ائص وظ روف ك ل منھ ا، وبھ ذا         ومنافذ ال

أیضا ترتبط دراسة ھؤلاء الوسطاء بدراس ات الس وق والمس تھلك والس لعة ویكم ل ك ل منھم ا الأخ رى ف ي خدم ة           

  .      1البرنامج والمزیج التسویقي المتكامل 

  .   التوزیع الوسطاء في عملیةدور  :الفرع الأول

إن كل الوظائف الأساسیة لعملیة التوزیع والت ي ت م التط رق إلیھ ا س ابقا لاب د أن تطب ق س واء م ن ط رف           

أو عن طریق وبمس اعدة الوس طاء خاص ة بالنس بة لمنظم ات الأعم ال المختص ة ف ي         ) البیع المباشر(المنتج نفسھ 

المالیة والبشریة لمباشرة ذلك، وأن الشواھد تشیر إلى المنتجات واسعة الاستھلاك والتي لا تملك الوسائل التقنیة و

  .أن معظم تلك الوظائف تؤدي بفعالیة عالیة عندما یتم أداؤھا من طرف الوسطاء

الوسطاء ما ھ م إلا مجموع ة م ن    : " وقبل التطرق لدور الوسطاء لابد من تقدیم تعریف لھم والمتمثل في

تدفق السلع والخدمات بین كل من المنتج والمس تھلك كأعض اء ف ي     المنظمات أو الأفراد الذین یوجدون في عملیة

فمن خلال ھذا التعریف تتجلى أھمیة ودور الوسطاء داخل عملیة التوزیع، فبالرغم من أن اللجوء إلى  ،" 2القناة 

الوسطاء ی ؤدي ف ي بع ض الح الات إل ى فق دان المنظم ة ل بعض الرقاب ة عل ى اختی ار الزب ون وعل ى من اھج البی ع                

ومن وجود بع ض الس لبیات وب الرغم م ن أن ع دم اللج وء إل ى الوس طاء ی ؤدي إل ى زی ادة المبیع ات              3الھوامش و

فإن ھ ف ي الغال ب     Dell  "4" للحاس بات أو ش ركة   " أب ل  " بشكل فعال في بعض الحالات كذلك كما حدث لش ركة  

   5: لفوائد أھمھاعملیة اللجوء إلى الوسطاء أمر لا یمكن تفادیھ وذلك لتقدیمھ للعدید من ا

  .یقرب الوسیط المنتجات من السوق -

 .یسمح بتخفیض تكالیف التوزیع المادیة وذلك لكونھ یقلل من تكالیف نقل المنتجات -

 .یتقاسم الوسیط مع المنتج المخاطر المالیة، وحتى الخطر الذي یمكن أن تتعرض لھ المنتجات كالتلف -

امل  ھ م  ع ع  دد كبی  ر م  ن المنتج  ین، وم  ن ث  م ی  وفر   یس  مح الوس  یط بتق  دیم أحس  ن ع  رض منس  ق نتیج  ة لتع  -

 .للمستھلك كل ما یحتاجھ في مكان واحد

كما أن الوسیط یعمل على تقل یص ع دد التع املات ب ین المن تج والمس تھلك، فالوس یط ب ذلك یقل ص الوق ت            -

 ).المنتج والمستھلك(والجھد لكل منھما 
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الكبی  رة ف  ي أداء بع  ض الوظ  ائف وك  ذلك     كم  ا أن اللج  وء إل  ى الوس  طاء یب  رر أولا م  ن خ  لال فع  الیتھم    

تخصص  ھم واتص  الاتھم ومس  توى نش  اطھم، فھ  م یق  دمون للمنتج  ین خب  رة وتجرب  ة لا یمك  ن امتلاك  ھ إلا بطریق  ة     

  .تصاعدیة وخلال الزمن

كم  ا أن دور الوس  طاء التج  اریون یمك  ن ف  ي تحوی  ل تش  كیلات المنتج  ات لمختل  ف المنتج  ین إل  ى م  زیج       

  .مشترینمتناسق وملائم لحاجات ال

ونتیجة للدور الھام الذي یقوم بھ الوسطاء، ك ان عل ى المن تج أن ی درس ھ ؤلاء الوس طاء وی درك م ا تق وم ب ھ م ن            

وظائف ویقارن بین إمكانیة قیامھ بھا بنفسھ وبین اللجوء إلى ھؤلاء الوسطاء وذلك على أساس ع املین أساس یین   

  . 1وھما كفاءة الأداء وتكلفتھ 

  .الوسطاء أنواع :الفرع الثاني

یمكن التمییز بین نوعین من أنواع الوسطاء فھناك الوسطاء الوظیفیون أو المؤسسات الوظیفیة والمتمثلة 

ارة الجمل ة ومنش آت تج ارة    في السماسرة والوكلاء والمؤسسات أو المنظمات التجاری ة والمتمثل ة ف ي منش آت تج      

فالنوع الأول إذا یقوم ب أداء مجموع ة م ن    ،  2 -یعكما یقسمھا ھاني حامد الضمور في كتابھ طرق التوز -التجزئة

الوظائف التسویقیة ویختلف عن النوع الثاني في أنھ لا یمتلك الس لع موض وع التعام ل ولكن ھ یق وم بعملی ات البی ع        

 تھ ا تبق ى بص ورة دائم ة بی د الموك ل       والشراء لحساب الموكل، و حتى وإن كانت البضاعة ف ي حی ازتھم ف إن ملكی   

شارة إلى أن وظائف السماسرة تتعدى عملیة البیع والشراء أحیانا إلى القیام بوظائف أخرى مس اعدة  كما یجب الإ

الخ وكل ھذه الخدمات والوظائف لقاء عمولة ...الإعلان، النقل، جمع المعلومات: على تسھیل وتسویق السلع مثل

  .تدفع لھ عند إبرام عقود البیع والشراء من قبل موكلھ

  ات الوظائفیةأنواع المؤسس -1

       3: یمكن تقسیم ھذه المؤسسات بشكل عام على أساس الوظائف التي یقومون بتأدیتھا إلى نوعین ھما

الوسطاء الوكلاء الذین یقومون بإجراء مفاوضات للبیع والش راء مث ل السماس رة وولاء الش راء ووك لاء       -

  .لاء الاستیراد والتصدیرالبیع ووكلاء المنتج والوكلاء بالعمولة والمزادات العلنیة ووك

الوسطاء الوكلاء الذین یقومون بتأدیة وظائف تسویقیة أخرى غی ر وظ ائف البی ع والش راء وأھ م الأمثل ة        -

ووك  لاء ) البن  وك التجاری  ة وش  ركات الائتم  ان(وك  لاء الدعای  ة والإع  لان، ووك  لاء التموی  ل :  عل  ى ذل  ك

نق  ل ووك   لاء تحم   ل الأخط   ار ووك   لاء جم   ع  ووك   لاء ال) المخ   ازن العام   ة التابع   ة للحكوم   ة(التخ  زین  

 .المعلومات

ویؤدي وسطاء النوع الأول خدمات لكل من البائع والمشتري وس وف نتع رض فیم ا یل ي لدراس ة ھ ذا الن وع م ن         

  :الوسطاء، ویمكن تقسیم الوسطاء الوكلاء إلى نوعین رئیسیین ھما
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یقومون بالتفاوض على أعمال بیع وشراء وھم الوسطاء الوكلاء الذین  :الوكلاء السماسرة: النوع الأول •

  .السلع دون أن تكون في حیازة البعض منھم أو ملكیتھم

وھ م ال وكلاء ال  ذین تك ون الس لع موض ع التعام  ل ف ي حی ازتھم كامل  ة         :ال وكلاء بالعمول  ة : الن وع الث اني   •

 .ویحتفظون بھا كأمانة على ذمة الموكل لحین إبرام العقد

      1: فھم ینقسمون إلى :رةأنواع الوكلاء والسماس -1-1

وھو الوكیل المتخصص المستقل في أعمالھ ع ن موكل ھ وال ذي یق وم بعملی ات البی ع والش راء         :السمسار -1-1-1

لصالح موكلھ دون أن تكون البضاعة موضع التعامل في حیازت ھ أو ملك ا ل ھ، وم ن أج ل أو مبل غ مع ین ع ن ك ل          

بمج رد توقی ع عق د البی ع وذل ك بغ ض النظ ر ع ن تس لیم البض اعة            وحدة تباع أو تشتري، كما أنھ یكتسب عمولت ھ 

  .موضع التعامل

كم ا یمك  ن تقس  یم السماس  رة حس  ب طبیع  ة العلاق  ة الت  ي تق  وم بی  نھم وب  ین الموك  ل، ون  وع الخ  دمات الت  ي    

  .السمسار الحر، وكیل البیع، وكیل المنتج ووكیل الشراء: یقدمونھا إلى أربعة أنواع رئیسیة ھي

وھي محلات للبیع والتخزین المؤقت، یقوم بعملیة البیع علنا أمام عدد من  :ات البیع بالمزاد العلنيشرك -1-1-2

المشترین نیابة عن البائع، حیث یقوم المشتري بالمزایدة على السلعة المعروضة ویشتري السلعة م ن ی دفع أعل ى    

الم زادات  : وھن اك ن وعین م ن الم زادات    سعر، إلا أن للبائع حق الرفض أو القبول لعق د الص فقة موض ع التعام ل     

المنظمة كالمزادات التي تحدث في س وق الخض ر والفواك ھ والم زادات غی ر المنظم ة ك المزادات الت ي تعق د لبی ع           

  .الخ...السیارات والآلات 

وھذا النوع من الوكلاء السماسرة یؤدي وظائف ھامة والمتمثلة أساسا في كل من وظیفة التخ زین ووظیف ة البی ع    

  .التجمیع بالإضافة إلى وظیفتي التمویل والإعلانو

) المص در والمس تورد  (وھم أي من ال وكلاء الس ابقین، یتعام ل م ع ط رفین       :وكلاء الاستیراد والتصدیر -1-1-3

عل  ى أن یك  ون تع  املھم ف  ي التج  ارة الخارجی  ة ول  یس التج  ارة الداخلی  ة، وب  ذلك فھ  م یق  دمون خ  دمتھم ف  ي منش  أة     

  .على اختلاف أنواعھ الاستیراد والتصدیر

    2: الوظائف الأساسیة للسماسرة والوكلاء -1-2

  .حیث تعد ھذه أھم الوظائف التي یقوم بھا الوكلاء في مجال التجارة :وظیفة البیع -1-2-1

وذل ك نظ را لمع رفتھم بظ روف الس وق الاقتص ادیة ومق دار الطل ب والتقلب ات           :وظیفة تقدیم المعلومات -1-2-2

 .وأوضاع المنافسة في السوق وھكذا) ض والطلبالعر(السعریة 

فبعض الوكلاء السماسرة كوكیل البیع ووكیل المنتج یقومون بدعم موكلیھم مالیا خاصة  :وظیفة التمویل -1-2-3

  .صغار المنتجین
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ث ومثل ھذه الوظیفة عادة ما یقوم بھا وكیل الشراء حیث یقوم بالنیابة عن موكل ھ بالبح    :وظیفة الشراء -1-2-4

  .عن مصادر الموارد والتعاقد والتفاوض لتزویدھا حسب شروط الموكل والصلاحیات المعطاة لھ

  :والتي تتمثل فیما یلي :الصفات الأساسیة للسمسار الوكیل الناجح -1-3

  :فالسمسار الناجح ھو الذي تتوفر فیھ مجموعة من الصفات الشخصیة أھمھا :الصفات الشخصیة -1-3-1

 .ي العملالقدرة والرغبة ف -

 . قوة الشخصیة والقدرة على الإقناع والبیع  -

 .الحنكة والقدرة على التفاوض  -

  .الخبرة والمھارة في مجال البیع والشراء  -

  :والتي تتمثل فیما یلي :الصفات المادیة -1-3-2

 .تمكنھ من القیام بعملھ على أكمل وجھ ):رأس المال(الإمكانیة المالیة  -

 .ملھ التام والمستمر بحالة الطلب والعرض والأسعار السائدة في السوقوذلك بع :الخبرة السوقیة  -

وال ذي یعتب ر م ن العوام ل الأساس یة لنج اح عم ل السمس ار وخاص ة           :عنصر تنظ یم العم ل والموق ع    -

  .الوكلاء

  :وھو الذي یتمیز بالخصائص الأساسیة التالیة: الوكلاء بالعمولة -1-4

 .بقاء ملكیتھا للموكل حیازتھ للسلع موضع التعامل بالرغم من -

 .یتعامل الوكیل بالعمولة بالسلع لحساب الغیر ولكن تحت اسمھ التجاري الخاص  -

 .یقوم عادة بتمثیل البائع فقط  -

    یبیع السلع التي یتعامل بھ ا دون الحاج ة إل ى إذن مس بق م ن الموك ل ال ذي یبق ى اس مھ مجھ ولا م ن قب ل               -

  .المشتري

  :ي یقوم بھا الوكلاء بالعمولةالوظائف التسویقیة الت -1-2-1

  .وذلك حتى ظھور الطلب علیھا :وظیفة التخزین  - أ

  .وذلك بنقل البضاعة من الموكل إلى مخازنھ ومن مخازنھ إلى المشتري :وظیفة النقل  - ب

  .وذلك بتقدیمھا لموكلیھم وعملاءھم من أجل تسھیل عملیة التسویق والتسوق :وظیفة التمویل -ج

ك لاتص  الھم ال  دائم بالأس  واق وب  أحوال المنافس  ة والمس  تھلكین وردود    وذل  : وظیف  ة تق  دیم المعلوم  ات   - د

  .أفعالھم

  .وذلك بالنسبة للسلع التي تحتاج إلى ذلك وذلك وفق طلبات العملاء :تجزئة السلع وظیفة - ھـ

وعلیھ وبناءا على ما سبق فإن المنتج الذي یرغب في تسویق منتوجات ھ أو یتخل ى ع ن ج زء م ن وظائف ھ       

إل  ى ال  وكلاء والسماس  رة یج  ب علی  ھ إذا أن یتبن  ى خط  ة واض  حة لإدارة أعم  ال ال  وكلاء والسماس  رة       التس  ویقیة 

  .المفوض لھم تنفیذ مجموعة من الوظائف التسویقیة



طلب ھذه الخطة اتخاذ مجموعة من القرارات الخاصة باختیار الوكلاء والسماسرة من حیث العدد والنوع وتحدید 

وأھم المعاییر التي تلجأ إلیھا الكثیر من المنتجین ورجال التس ویق عل ى الخص وص     المعاییر الخاصة باختیارھم،

 :عند اختیار الوكلاء والسماسرة ما یلي

  .شھرة الوكیل التجاري في السوق الذي یعمل بھ -

 .خبرتھ في سوق العمل وطول الفترة الزمنیة التي یعمل بھا في مجال العمل المفوض -

 .قوة مركزه المالي والإداري -

 .التخصص الفني والتجاري -

فبعد اختیار السماسرة والوسطاء المناسبین لأداء المھمة الموكلة إلیھم كان لابد : تحفیز السماسرة والوكلاء -1-3

من تعزیز قدراتھم لتنفیذ تلك المھام وعلى تعزیز واستمرار العلاقة معھم ویكون ذلك ع ن طری ق عملی ة التحفی ز     

  :والتي تتمثل فیما یلي

مث  ل إرس ال من دوبي المنظم  ة لزی ارة ال وكلاء والسماس  رة وتب ادل الآراء معھ م ف  ي        :الح وافز المعنوی ة   -1-3-1

  .مواقع عملھم وتقدیم اقتراحات تساعدھم على تطویر أعمالھم

  :وتتمثل فیما یلي :الحوافز المادیة -1-3-2

المق رر لھ م خ لال فت رة زمنی ة       ال ذین یجت ازون بی ع الح د الأدن ى      تقدیم مكافآت مالیة لل وكلاء والسماس رة     - أ

  .معینة

  .خاصة لتطویر أعمالھم وفي طبیعة العمل الذین یقومون بھ تقدیم مساعدات فنیة وبرامج تدریبیة  - ب

  :المؤسسات التجاریة -2

والتي تنقسم بدورھا إلى تجار الجملة وتجار التجزئة وتختلف عملیات بیع وشراء المنتج ات الت ي یق وم بھ ا تج ار      

لك التي یقوم بھا تجار التجزئة وأھم المعاییر المستخدمة في مجال التفرقة بین نشاطات تجار الجمل ة  الجملة عن ت

  :وتجار التجزئة ما یلي

ھو نوع الأسواق المتعامل بھا وھدف الشراء أي أن الوسیط التاجر الذي یتعامل بھا بصورة  :المعیار الأول -

ف إعادة بیعھ ا للمس تھلك النھ ائي ھ و ت اجر الجمل ة، أم ا        أساسیة لمشروعات الأعمال أو متاجر التجزئة بھد

  .الوسیط التاجر الذي یتعامل بصورة رئیسیة مع المستھلك النھائي فھو تاجر التجزئة

حج  م الص  فقات أو الطلبی  ة والت  ي بكمی  ات ونس  ب كبی  رة عن  د ت  اجر الجمل  ة من  ھ عن  د ت  اجر    :لمعی  ار الث  انيا -

 .التجزئة

 .والتنظیم الإداري أو الخدمة المتبعة وطریقة تنظیم مكان العمل العمل أسلوب :المعیار الثالث -

فتجارة الجملة ھي تلك الأنشطة التي تقوم بھا بعض المنشآت أو الأفراد بغرض البی ع لتج ار   : تاجر الجملة -2-1

        1. التجزئة أو لتجار جملة آخرین أو للمشتري الصناعي، وفي أحیان نادرة للمستھلك النھائي
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ثم یمكن لتجار الجملة سد الفجوة الموجودة بین المن تج وت اجر التجزئ ة وحت ى المس تھلك، وم ن وجھ ة نظ ر         ومن 

التسویق الكلي فإن منشآت الجملة تحقق لنظام التوزیع اقتصادیات المھارة والحجم الكبی ر والمع املات وھ ذا كل ھ     

  .لذلك سابقا في دور الوسطاء یؤدي إلى فعالیة النظام التوزیعي وتخفیض التكالیف كما أشرنا إلى

ھناك تصنیفات عدیدة لمت اجر الجمل ة إلا أن أھمھ ا ھ و ذل ك التص نیف ال ذي یق وم          :أنواع متاجر الجملة -2-1-1

  :على أساس طبیعة الخدمات أو الأنشطة التسویقیة التي یؤدونھا حیث یقیمون إلى

حی  ث یقوم  ون ب  أداء جمی  ع وظ  ائف تج  ار الجمل  ة م  ن ش  راء وبی  ع      ):التقلی  دیون(تج  ار الجمل  ة الع  ادیون    - أ

ال  خ، وإن المب  رر الاقتص  ادي لوج  وده ھ  و أن كثی  ر م  ن المنتج  ین       ...وتف  اوض، تخ  زین، نق  ل وتموی  ل   

متخصصون في إنتاج سلعة من السلع بكمیات محدودة بالإضافة إلى اعتبارات أخرى وھم ینقسمون إلى 

خصصھم السلعي والثاني وفق سعة المنطقة الجغرافیة التي یش ملھا  قسمین رئیسیین الأول حسب درجة ت

  .نشاطھم

  :فتقسیم التجار العادیون حسب درجة تخصصھم السلعي بدوره ینقسم إلى -

وھنا یتعامل تاجر الجملة مع عدد كبیر وأن واع مختلف ة م ن البض ائع غی ر       :تاجر الجملة للبضائع العامة •

 .المتجانسة

وھن ا یتعام ل ت اجر الجمل ة م ع مجموع ة س لعیة ذات طبیع ة          :جموع ة الواح دة  تاجر الجمل ة لبض ائع الم   •

 .متجانسة

 .حیث یتمیز نشاطھ التجاري بنوع معین من مجموعة البضائع :تاجر الجملة المتخصص •

  :أمام تجار الجملة العادیون حسب المناطق الجغرافیة التي یشملھا نشاطھم فھم ینقسمون إلى -

 .یقتصر نشاطھ على منطقة جغرافیة واحدة لا تتعدى حدود مدینة واحدةحیث  :تاجر الجملة المحلي •

 .حیث یقتصر نشاطھ على كافة المناطق الجغرافیة للدولة التي یعمل بھا :تاجر الجملة القطري •

 .نشاطھ في عدة دول أو مناطق جغرافیة متقاربة حیث یكون :تاجر الجملة الدولي •

وھ  م التج  ار ال  ذین یقوم  ون ب  بعض الوظ  ائف   : المح  دودةتج  ار الجمل  ة المتخصص  ون أو ذو الوظ  ائف    - ب

  .التسویقیة ولیس جمیعھا والتي تكون أقل من تلك التي یؤدیھا تاجر الجملة العادي

  :ویمكن تمییز عدة أنواع من تجار الجملة المتخصصین من أھمھم

  .والتسلیم تؤدي معظم أنشطة تجار الجملة باستثناء التمویل :متعھدو التوزیع أو تجار النقدیة -

حیث یقوم ھؤلاء التجار بطلب من المنتج بإرسال البضائع مباش رة إل ى عملائھ م م ن      :متعھدو الطلبیات -

 .تجار التجزئة

وھناك یعتمد على الكاطالوجات ب دلا م ن رج ال البی ع وی تم اس تلام أوام ر الش راء          :منشآت البیع بالبرید -

 .بالتلفون أو البرید

ك ع  ن طری  ق الس  یارة بص  فة أساس  یة ف  ي عملی  ات التوزی  ع إل  ى مت  اجر  وی  تم ذل   :ت  اجر الجمل  ة الط  واف -

 .التجزئة



حیث توضع السلع في الأرفق وعندما تباع یخصم تاجر التجزئة ما یس تحقھ ویس لم الب اقي     :تجار الأرفق -

 .لتاجر الجملة

بالمت اجرة  وھ م التج ار ال ذین یقوم ون بالإنت اج والإیج ار بالجمل ة أو یقوم ون          :تجار الجملة المتك املون   - ج

  :بالجملة والتجزئة وھم یحققون بذلك تكاملا رئیسیا ومنھم الأنواع التالیة

  .وھم التجار الذین یقومون بوظیفة الإیجار بالجملة والتجزئة :تجار نصف الجملة -

 .حیث یقوم تجار الجملة إضافة إلى عملھم المعتاد ببعض العملیات الإنتاجیة :تجار الجملة المنتجون -

وھم المنتجون الذین یفضلون الاتصال المباشر بتجار التجزئة وعدم  :لذین یتاجرون بالجملةالمنتجون ا -

  .استخدام الوسطاء

تعتمد نوعیة الخدمات والوظائف التسویقیة التي یقوم بھا ت اجر الجمل ة عل ى ن وع      :وظائف تجار الجملة   -2-1-2

ة كاملة والبعض الآخر یقتص ر نش اطھ ف ي ع دد     وطبیعة وحجم العمل الذي یقوم بھ، فالبعض یقدم خدمات تسویقی

مح دود م  ن الخ  دمات، وفیم ا یل  ي أھ  م الوظ ائف والخ  دمات الت  ي یق دمھا ت  اجر الجمل  ة لك ل م  ن المنتج  ین وتج  ار       

  .التجزئة

  :فھي تتمثل فیما یلي :فبالنسبة لوظائف تاجر الجملة لتاجر التجزئة  - أ

  .لمتاجر التجزئة حیث یكون تاجر الجملة بمثابة إدارة مشتریات :الشراء -

 .إن وظیفة البیع والتوزیع التي یقوم بھا تاجر الجملة تعود بالكثیر من النفع لتجار التجزئة :البیع -

 .حیث یعد تاجر الجملة بمثابة مخزن عمومي لكثیر من تجار التجزئة :التخزین -

لنقل وتلبی ة حاجی اتھم   حیث یقدم تاجر الجملة لتاجر التجزئة خدمتین متمثلتین في تخفیض تكالیف ا :النقل -

 .بأسرع وقت ممكن

 .یقدم بعض تجار الجملة تسھیلات ائتمانیة لتاجر التجزئة :الائتمان التجاري -

 .حیث یرفع ھذه الأخیرة عن كاھل تاجر التجزئة :تقلیل المخاطر التجاریة -

 .لتوزیع السلع تقدیم المعلومات والمساعدات -

اجر الجمل ة وبالت الي فت اجر التجزئ ة س یقلل م ن الرقاب ة        طرف ت من الرقابة على جودة السلع المشتركة -

 .على تلك السلع

  :والتي تتمثل فیما یلي :وظائف منشآت الجملة أو تاجر الجملة للمنتج  - ب

  .حیث یعتبر تاجر الجملة بمثابة إدارة مبیعات خاصة بالنسبة لصغار المنتجین :البیع -

 .وبالتالي یخفض عبء التخزین على المنتج :التخزین -

 .حیث یقوم تاجر الجملة بنقل المشتریات من مخزن المنتج وبكمیات كبیرة نحو مخازنھ :لنقلا -

 .بالإضافة إلى التسھیلات اللازمة المساعدات المالیة -

 .نظرا لاحتكاك تاجر الجملة بالسوق :تقدیم المعلومات -

 .الخ...ونوالمتمثلة أساسا في تقلبات الأسعار والملف المادي وتحصیل الدی :تحمل المخاطر -



وبناء على ما سبق ف إن عل ى مت اجر أو مؤسس ات الجمل ة حت ى یتس نى لھ ا البق اء والاس تمرار ف ي             وعلیھ

المستقبل علیھا تحدید وتطویر استجابات معینة حتى تتع ایش م ع التغی رات الت ي تح دث ف ي البیئ ة الت ي یعم ل بھ ا           

ن خلالھا خدمة عملائھا بكفاءة وفعالیة، فنجاح وھذه المؤسسة بحاجة إلى تطویر استراتیجیات تسویقیة تستطیع م

فاعلیة أو تأثیر مؤسسة الجملة أي كی ف تس تطیع إش باع رغب ات     : ھذه المؤسسات یتحدد على ضوء معیارین ھما

وحاجات أسواق عملاءھ ا، والمعی ار الث اني ھ و الربحی ة أي كی ف تس تطیع ھ ذه المؤسس ة الحص ول عل ى مم ول             

     1. ا أو استمرارھاالإیراد المستھدف على أصولھ

والحقیقة أن مؤسسات الجملة تواجھھا العدید من التحدیات وتھدد دورھا في العملیة التوزیعیة ومن أجل ذلك لابد 

علیھا انتھاج العدید من الأسالیب حتى تضمن نجاحھا وتطورھ ا واس تمراریتھا وال ذي یك ون ع ن طری ق تحس ین        

ة الإدارة التسویقیة لمؤسسة الجملة أو لتاجر الجمل ة والت ي تتمح ور ف ي     مستوى الفعالیة في تقدیم الخدمات وفاعلی

  :نقاط ثلاث ھي

تحدید حاجات الأسواق المستھدفة والاستمرار في ذلك حتى تستطیع خدمة أس واق مختلف ة أو التخص ص     -

 في سوق واحد ومتى تصل إلى ھذا القرار علیھا استخدام معاییر لاختبار السوق إما ع ن طری ق الحج م،   

  .نوعیة العملاء أو نوعیة الخدمات التي یحتاجھا العملاء

  تطویر مزیج الخدمات والمنتجات التي تشبع تلك الحاجات، فعل ى ت اجر الجمل ة إذا أن یق رر م دى اتس اع       -

 .أو عمق تشكیلة المنتجات التي سیتعامل معھا

حص  ل ف  ي حاج  ات تل  ك  تع  دیل وتكیی  ف ذل  ك الم  زیج م  ن الخ  دمات والمنتج  ات لمقابل  ة التغی  رات الت  ي ت    -

 .الأسواق المستھدفة

وأخیرا وحتى تنجح متاجر الجملة في البقاء والاستمرار علیھا إدارة عناصر العملی ة التوزیعی ة الأخ رى    

  .مثل السعر، التوزیع والترویج وذلك بما یخدم مصالحھا وتحقیق أھدافھا

الكبیرة م ن مبایعت ھ إل ى المس تھلكین النھ ائیین      فمتجر التجزئة ھو المتجر الذي تكون النسبة  :تاجر التجزئة -2-2

بصرف النظ ر عم ا إذا ك ان یبی ع أحیان ا أو باس تمرار إل ى بع ض الھیئ ات والمؤسس ات والمص الح أو إل ى بع ض              

   2. صغار المشترین الصناعیین كالمطاعم والمقاھي وما شابھ ذلك

للمس تھلكین النھ ائیین أو ع ن طری ق الط واف       تكسب المنشأة صفة التجزئة سواء كانت متجرا یفتح أبوابھ للبی ع  و

  .بمنازل المستھلكین أو عن طریق البیع بالبرید أو التلفون

تعدد أنواع متاجر التجزئة وتعددت أسس تقسیماتھا، فھي جمیعا تنافس في س بیل   :أنواع متاجر التجزئة -2-2-1

نش آت التجزئ ة تش ترك ف ي خاص یة      الحصول على أكبر حصة من سوق التجزئة، وبالرغم من أن جمی ع أن واع م  

وھي البیع للمستھلكین النھائیین إلا أنھا تأخذ أشكالا متفاوتة من حیث الحجم  –كما أشرنا إلى ذلك سابقا  –واحدة 

                                                
 .141. ص –نفس المرجع السابق  -  1
  .501. ص –مرجع سابق  –محي الدین الأزھري  -  2
 .169. ص –مرجع سابق  - طرق التوزیع–ھاني حامد الضمور / د   - 2



والسیاسات والاستراتیجیات التسویقیة، لذلك فإن ھناك العدید من أسس التقسیم یمكن استخدامھا لتصنیف الأن واع  

  :موعة والتي یمكن تلخیصھا في الجدول التاليالمختلفة منھا في مج

  آت التجزئةتصنیف الأنواع المختلفة لمنش : ن1جدول رقم 
  أنواع منشآت التجزئة  المعیار

  .متاجر التجزئة صغیرة الحجم/ متاجر التجزئة كبیرة الحجم   الحجم - 1

  نوع الملكیة - 2
/ لجمعیات التعاونیة والاستھلاكیة ا/ الامتیاز / متاجر السلسلة / متاجر التجزئة المستقلة 

  .مؤسسات تجزئة تملكھا الحكومة/ المتاجر المملوكة للمنتج 

أسلوب البیع  - 3

  )الاتصال بالعملاء(

/ البیع الأمي ، الطواف بالمنازل / متاجر البیع بالكتالوجات / متاجر التجزئة العادیة 

  .شبكات الكمبیوتر/ البیع بالتلفون 

  .متاجر الخدمات المتكاملة/ محلات الخدمة الذاتیة / متاجر الخدمة المحدودة   أسلوب الخدمة - 4

  الخ/ ...خدمات / ملابس / منتجات غذائیة   نوع البضاعة - 5

  .متاجر التجزئة المتخصصة/ متاجر التجزئة العمومیة   مجموعات السلع - 6

  التنظیم والإدارة - 7
الجمعیات التعاونیة / لات ذات الأقسام المح/ السلسلة الاختیاریة / متاجر السلسلة 

  .الاستھلاكیة
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     :الوظائف الرئیسیة لمتاجر التجزئة - 2-2-2

           ا لك  ل م  ن المنتج  ین   تب  رز أھمی  ة منتج  ات التجزئ  ة ف  ي قن  اة التس  ویق م  ن خ  لال الوظ  ائف الحیوی  ة الت  ي تؤدیھ          

  : و المستھلكین و ذلك على النحو التالي 

  :والتي تتمثل فیما یلي : وظائف منشات التجزئة للمنتج  - أ

 . و ذلك حسب الرغبات و الأذواق المختلفة من المستھلكین :التصنیفالتجمیع و  -

تج ات و تص میم للإعلان ات    م ن خ لال الع رض الج ذاب و الجی د للمن      :الترویج و خدمات ما بع د الش راء    -

 .الخ....وغیرھا من الخدمات

 .و ذلك لتحقیق الاتصال بین المنتج و المستھلك : الاتصال و جمع المعلومات   -

 .و ھي بذلك تخلق منفعة الملكیة أو الحیازة للمستھلك النھائي :وظیفة البیع  -

 .لوقت المناسب ودون انقطاعو ذلك تلبیة لحاجیات المستھلكین في ا :الاحتفاظ بالمخزون المناسب  -

م ن خ لال التس ھیلات المالی ة للمنتج ین ھ ذا بالإض افة إل ى خ دمات أخ  رى           :مس اعدة الم وردین الص غار     -

  الخ....كالنقل

و م  ن ناحی  ة أخ  رى ت  ؤدي منش  ات التجزئ  ة ع  دة وظ  ائف     :وظ  ائف منش  ات التجزئ  ة للمس  تھلك النھ  ائي    - ب

  : ضروریة للمستھلك و التي یمكن إجمالھا فیما یلي 



 .في الوقت المناسب و المكان المناسب كذلك توفیر احتیاجات المستھلكین -

  .الخ...النقل للمنازل و التركیب، و الصیانة : مثل تقدیم خدمات ما بعد البیع للمستھلك  -

  ).  البیع بالآجال(على الشراء نقدا من خلال عروض البیع بالتقسیط  مساعدة المستھلكین غیر القادرین -

  . الخاصة بالشراء بكمیات صغیرة للسلع أي تجزئتھا و جعلھا في متناولھم یاجات المستھلكمقابلة احت -

وعلیھ و انطلاقا مما سبق یظھر الدور الذي تلعبھ متاجر التجزئة عن قنوات التوزی ع و م ن اج ل أن ی تم     

ت الأساس یة لك ي تم ارس    ذلك بفعالیة و كفاءة كان لزاما على ھاتھ المنشات اتخاذ العدید م ن الق رارات و التح دیا   

  .البیئیة الراھنة و خاصة المنافسة  تمھامھا بدقة و نجاح في ظل التعقیدا

   :بعض القرارات الھامة المتعلقة بمتاجر التجزئة  -2-2-3

إن أھ  م الق  رارات الت  ي تنتظ  ر مت  اجر التجزئ  ة ھ  ي التخط  یط الاس  تراتیجي و المتمث  ل أساس  ا ف  ي اختی  ار الس  وق     

ر المزیج التسویقي الملائم لذلك إلى جانب الاھتمام الأكثر بتحدید وضعھا و موقفھا و الذي یتم المستھدفة و تطوی

  : وفق الأسالیب التالیة

            حی  ث تح  اول مت  اجر التجزئ  ة ع  ن طری  ق البح  ث    :اختی  ار الأس  واق المس  تھدفة و تط  ویر الم  زیج التس  ویقي / أ

الأسواق و الت ي لا زال ت غی ر مش بعة و التعام ل معھ ا و بالت الي        و الدراسة استكشاف تلك الأجزاء الصغیرة من 

استغلال فرص تسویقیة كبیرة ، بالإضافة إلى انھ على مسؤولي ھذه المتاجر اخذ بعین الاعتبار لبعض الجوان ب  

    1: الھامة و التي تعتبر كمقومات أساسیة لنجاح متاجر التجزئة و المتمثلة في ما یلي 

 .ھ أھمیة و دور في نجاح محل التجزئة و لذلك یجب دراستھ و تحلیلھ و اختباره بدقةو الذي ل :الموقع -

 .ھذا العامل أو لعنصر یرتبط بالمظھر الخارجي و الداخلي للمحل :التصمیم -

أي المساحات التي توزع علیھا تشكیلة خطوط المنتجات، وكذلك المواقع المحددة للسلع  :الترتیب الداخلي -

  .یتحرك فیھا الزبائنو المساحات التي 

ف  الموقف و المك  ان یش  یران إل  ى اس  تراتیجیات و تكتیكی  ات ت  اجر التجزئ  ة        :الموق  ف أو المكان  ة التنافس  یة  / ب

  . المصممة تجعل ھذا المحل ممیزا عند المنافسین من وجھة نظر الزبائن في السوق المستھدفة

  .ع و الأسعار و خدمات الزبائنتشكیلة السل: و الموقف و المكان یكونان في ثلاث متغیرات ھي

          تواج  ھ مح  لات التجزئ  ة الی  وم العدی  د م  ن التح  دیات بس  بب التعقی  دات البیئی  ة    : ةالتح  دیات ف  ي نش  اط التجزئ   / ج

و حتى تستطیع ھ ذه المح لات البق اء و الاس تمرار و تحقی ق أھ دافھا علیھ ا القی ام بالدراس ات و الأبح اث اللازم ة            

ر فیھا بالمعلومات الفردی ة للتخط یط ورس م السیاس ات و تط ویر الاس تراتیجیات و التكتیك ات        لتزوید متخذي القرا

 .غیر المستقرة الظروف المناسبة لممارسة نشاط التجزئة في ظل تلك
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  تحفیز الوسطاء  :الفرع الثالث

ھام  ة فیم  ا یتعل  ق إن  ھ یج  ب عل  ى المنظم  ة و عل  ى رج  ل التس  ویق أن یق  وم ب  بعض الق  رارات الإس  تراتیجیة ال        

بالوسطاء حتى یضمن أدائھم الفعال و المخطط لھ ضمن إستراتیجیة و أھداف المنظمة و من بین القرارات الھامة 

ھي تحفیز الوسطاء داخ ل القن اة التوزیعی ة و ال ذي یعتب ر م ن المس ائل الص عبة نظ را لوج ود ف ي بع ض الأحی ان              

  . ینصراعات أكثر منھا تعاون بین المنتجین و الموزع

ذك ر ث لاث قواع د یمك ن م ن خلالھ ا وض ع         Mc Veyفتحفیز الوسطاء إذا لا بد أن یب دأ م ن دراس ة س لوكھم ف     

  : خصائص للوسطاء ھي 

الوسیط یعتبر أولا المتكفل بمشتریات زبائنھ، و یكون فقط كممثل لموردیھ، فھو یكون على استعداد لبیع  -

 .كل المنتجات التي یرغب الزبائن بوجودھا لدیھ

الوسیط یبحث على تجمیع كل مصادره إلى مجموعة منتجات و التي یمكن بیعھ ا لك ل زب ون فھ و یبح ث       -

 .عن بیع تشكیلة أو مجموعة منتجات و لیس منتوج وحید

  كما أنھ إذا كان ھناك تحفیز اقل فالوسیط لا یجمع إلا الإحصائیات ح ول مبیع ات المنتج ات و العلام ات      -

        اس تعمالھا لتط ویر منتج ات جدی دة أو إع داد إس تراتیجیة أس عار أو تغلی ف          و كذلك المعلومات التي یمك ن 

أو ترویج و التي یكون بطریقة سیئة و في بعض الأحیان تكون مستترة عند الموردین و لذا فعملیة تحفیز 

 اس یة  لتفرقة بین ثلاث مقاربات أسالموزعین تكون ضمن سیاسة تتبناھا المنظمة اتجاه الوسطاء و یمكن ا

 .Trade Marketing 1التعاون، الشراكة أو التسویق التجاري 

  ":"La coopérationالتعاون  -1

فالعدید من المنتجین یبحثون على ھذا التع اون م ع م وزعیھم و ذل ك حس ب الحال ة ، فأحیان ا یس تعملون الھ وامش          

  .لة و استبعاد التھدیدات العروض الخاصة، العلاوات، المسابقات و أحیانا أخرى یستعملون تمدید المھ

  " : Le partenariat"الشراكة  -2

في ھذا الصدد المنتج و الموزع یقفون حول ما ینتظره كل واحد منھم من الآخر و یخططون اتفاقھم بناءا على ما 

  . تم تقریره

ع عشرون مثلا المختصة في مواد البلاستیكیة و المطاط تنظم كل عام ملتقى ذكرى لأسبوع یجم Dayooفشركة 

  .موزع 20إطار من ھذه الشركة و 

   :"Le Trade Marketing" التسویق التجاري  -3

وھو یمثل الطریقة الأكثر مرونة لتسییر علاقة المنتمین بالموزعین، و المتمثلة في خل ق مص لحة مختص ة مكلف ة     

م وھذه المصلحة تقام بالربط بالعلاقات مع الموزعین بالإضافة إلى مھام متابعة تطور حاجیات الزبائن و نشاطاتھ

         ب  ین الم  وزعین، الأھ  داف التجاری  ة و مس  تویات المخ  زون، و مختل  ف العملی  ات الترویجی  ة، و الھ  دف الأساس  ي    

  ھو إقناع الموزعین التركیز أكثر على بیع المنتجات للزبائن و لیس على التفاوض على المشتریات مع المنتج

                                                
1- P. Kotler et B.Dubois-–11 ème édition -op cit-p557. 



                        التج     اري یش     مل سلس     لة م     ن العملی     ات تتع     دى التعاق     دات التجاری     ة      و م     ن الناحی     ة العملی     ة التس     ویق  

  ).البیع و الشراء(المعتادة 

فبالإضافة إلى عملیة التحفی ز و الت ي تس اھم ف ي زی ادة كف اءة و ف ي تط ویر الم زیج الت وزیعي و بالت الي المنظم ة             

ھمة في ذلك خلال وض ع برن امج كام ل كم ا عمل ت ش ركة       تعتبر عملیة تكوین و تدریب الوسطاء مھمة في المسا

Ford          وكی ل أو تعھ د ببی ع منتجاتھ ا، أم ا       6000من خ لال بع ث ع ن طری ق الھوائی ات ب رامج تك وین و ت دریب

التقنیون فیشاركون في ملتقیات عبر الفیدیو و التي تفصل و تشرح لھم كل العملیات المتعلقة بالتركیب و التصلیح 

  .ى لھم الإجابة على كل الأسئلة المطروحةو ذلك حتى یتسن

خلاص ة الق ول ف ان دراس تنا لمختل ف الوس  طاء و دورھ م و ممی زاتھم ووظ ائفھم بالإض افة إل ى دراس  تنا           

السابقة للمستھلك و عاداتھ و السوق و طبیعتھ و المنتوج وخصائص ھ تمك ن المن تج و رج ل التس ویق بع د ذل ك و        

  .نافذ التوزیع السلیمة لمنتوجھانطلاقا من كل ما سبق من اختیار م

  . طرق التوزیع : المطلب الثاني

و الت  ي ل  م تظھ  ر أھمیتھ  ا إلا ف  ي الفت  رات الأخی  رة ، عن  دما تعق  دت وظ  ائف      إن اختی  ار قن  وات التوزی  ع 

التسویق و ظھور ھذه لمشكلة في إیجاد منافذ و قنوات توزیع لتلك الفائض من الإنت اج و لمقابل ة الطل ب المتزای د     

ن الاعتماد علیھا في تسویق المنتجات المختلفة ، لذلك فان أھم القرارات التسویقیة التي تواجھ رج ل التس ویق   یمك

التوزیعیة الملائمة للوصول إلى العملاء المستھدفین ، وأھمیة اختیار القناة التوزیعیة تكمن  ةھو قرار اختیار القنا

        س تخدمھا منظم ات الأعم ال الی وم ف ي خل ق الطل ب عل ى منتجاتھ ا          في كون ھذه القناة تمثل الأداة و الوسیلة التي ت

و إتباعھ و ذلك عن طریق جع ل تل ك المنتج ات متاح ة ف ي الس وق بالكمی ة المناس بة و الج ودة المناس بة و الوق ت            

  .المناسب و بالتشكیلة المناسبة 

  .طبیعة و دور قنوات التوزیع :الفرع الأول

مجموع  ة المؤسس  ات أو الأف  راد ال  ذین تق  ع عل  ى مس  ؤولیتھم القی  ام بمجموع  ة م  ن    " ی  ع یقص  د بقن  اة التوز        

كم ا    1الوظائف و المرتبطة بعملیة تدفق المنتج ات م ن المنتج ین إل ى العم لاء ف ي الس وق أو الأس واق المس تھدفة         

س تھلك  ج لك ي یص ل إل ى الم   إن القن اة ھ ي الطری ق ال ذي یس لكھ المنت و      " J.P. BERTRAND" ی رى بیرت رون  

أم  ا حلق  ة التوزی  ع فھ  ي مجموع  ة القن  وات التوزیعی  ة الت  ي ی  تم بواس  طتھا تص  ریف ھ  ذا المنت  وج إل  ى     )2("الأخی  ر

  .المستھلك النھائي

أنھا تحوي المنتج و العمیل النھائي للسلعة أو الخدمة كم ا أنھ ا ق د     نموذج المتعرف علیھ لقناة التوزیعو ال

تطرق إلیھم فیما س بق إل ى جان ب ذل ك ھن اك العدی د م ن المنظم ات الت ي          تحوي مختلف أنواع الوسطاء الذین تم ال

الخ، و أن لكل عض و ف ي القن اة    ....كالبنوك ، شركات التامین، شركات النقل: تقدم المساعدة في العملیة التوزیعیة

     ي القن اة  بعض المھام و الوظائف إذا أداھا ك ل م نھم بكف اءة و فعالی ة س تكون النتیج ة لمص لحة جمی ع الأعض اء ف           
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بمع  زل ع ن الأھ داف العام  ة    ان ھ ل  یس م ن الس ھل تحدی د أھ  داف قن اة التوزی ع       و تحقی ق الأھ داف العام ة لھ  ا كم ا    

لھا من مساھمة كبی رة ف ي    او الأھداف الأساسیة للبرنامج التسویقي المقترح و علیھ فللقناة دور كبیر لمللمؤسسة 

  :  یلي تحقیق مجموعة من الأھداف و المتمثلة في ما 

تطویر و توسیع سوق المنتجات ع ن طری ق توص یلھا إل ى أس واق جدی دة ل م یس بق للمنظم ة تق دیمھا            -

  .فیھا

تحسین حصة المؤسسة من السوق التي تتعادل معھ عن طریق قنوات التسویق ، كقیامھا بزیادة عدد  -

الانتش ار   كبر منالموزعین مما یؤدي إلى زیادة تدفق السلع و الخدمات إلى السوق و تحقیق درجة ا

  . للمؤسسة

     رفع كفاءة التوزیع لان التوزیع نشاط متكامل،تتدفق من خ لال أجزائ ھ الم وارد و الأف راد و الأفك ار       -

و المعلومات إلى الأمام و إلى الخلف و ذلك لتحقیق رضا المستھلك ع ن طری ق توص یل الس لعة ف ي      

  .تكلفةالمكان الملائم و بالشكل و الوقت المناسبین و بأقل 

تمثل في خلق العدید من المنافع اللازمة و الفردی ة   ذلك فان دور و أھمیة قناة التوزیعبالإضافة إلى كل  

لإنجاح عملیة التبادل التجاري و تحقیق أھداف المنتجین و العملاء و ھذه المن افع ھ ي المنفع ة الش كلیة و المنفع ة      

    .الزمنیة و المكانیة و منفعة التملك و الحیازة

  . نتیجة للدور الذي تلعبھ قناة التوزیع لما تحققھ من أھدافھ و لما تقدمھ من منافع و لما لھا من وظائف و

حتى یتسنى إذا للمنتج اختیار قناة توزیع تحقق لھ تل ك الأھ داف و تمكن ھ     و -السابققد تم التطرق لھا في المطلب 

یتطل ب علی ھ و عل ى رج ل التس ویق خاص ة وض ع         من مواجھة المنافسة و كذلك تحقق أھداف عملاءه، ف إن ذل ك  

  .نھج تنظیمي لتصمیم تلك القناة

  .تصمیم قناة التوزیع: الفرع الثاني

أعمال لأخرى و یعزى ذل ك إل ى وج ود الع دد الھائ ل م ن أنم اط         إن قنوات التوزیع تختلف من مؤسسات

     نھم، و ك ذلك وج ود العدی د م ن العوام ل     بی   نالتوزیع إلى جانب العدد الھائل من الوسطاء الذین یمك ن الاختی ار م    

 ف و سیاسات و استراتیجیات المؤسسةو المتغیرات التي تحكم عملیة اختیار النمط التوزیعي الذي یتلاءم مع أھدا

ات المتسلس لة لتص میم قن اة    حتى و إن كانت ھذه الأخیرة متشابھة، و ھ ذا م ا أدى إل ى تبن ي مجموع ة م ن الخط و       

  : ك كما یليفعالة و ذل توزیعیة

  :    تحدید دور التوزیع في النظام التسویقي -1

وھنا یجب أن تحدد المنظمة دور سیاستھا التوزیعیة في ضوء النشاطات التسویقیة الأخرى و التي ترتبط  

بعناص  ر الم  زیج التس  ویقي الأخ  رى، ومراجع  ة أھ  داف التس  ویق أولا قب  ل الش  روع ف  ي عملی  ة تص  میم القن  اة             

  . التسویقیة

  

  



    :وزیعقناة التنوع تحدید  -2

الموج ودة أو ق د تخت ار لنفس ھا تط ویر قن اة جدی دة         ف ي التوزی ع عل ى القن وات الحالی ة     قد تعتمد المنظمات 

لتحقیق أفضل خدمة لعملائھا المالیین أو للوص ول إل ى عم لاء ج دد أو لتحقی ق تف وق عل ى المنافس ین، و أی ا ك ان           

التي یقتص ر   یوجد فیھا وسطاء،فالقناة التوزیعیةیع تتضمن وسطاء أو لا توجھ المنظمات فان معظم قنوات التوز

و عل ى العك س م ن ذل ك فالقن اة الت ي       " مباش رة   قن اة توزی ع  " م لاء یطل ق علیھ ا اس م     تكوینھا على المنتج ین و الع 

أن المشكلة  ، إلا"غیر مباشرة قناة توزیع" فانھ یطلق علیھا اسم تتكون من منتجین و عملاء و على الأقل وسیط 

غی  ر مباش  رة الآن ھن  اك العدی  د م  ن المس  تویات   ھ  ي إذا م  ا ق  رر اختی  ار قن  اة توزی  ع  الت  ي تواج  ھ رج  ل التس  ویق

التوزیعیة داخل ھذه القناة و كذلك ھناك العدی د م ن الأط راف عل ى نف س المس توى الت وزیعي، و علی ھ ف ان ھن اك           

السلع الصناعیة و الخدمات، إلا أننا سنقتصر في دراس تنا   اختلاف بین أنواع قنوات التوزیع للسلع الاستھلاكیة و

     1:على النوع الأول و أنواعھ ھي كما یلي

و ھي المباشرة و الأفضل من بین نماذج التوزی ع الأخ رى و م ن أمثل ة ذل ك       : المستھلك ï المنتج  -

 .ثابتة یمتلكھا و عن طریق البرید أو عن طریق محلاتطریق البیع الشخصي أ

ھناك العدید من تجار التجزئة ال ذین یش ترون مباش رة م ن     : المستھلك ïتاجر التجزئة  ïج المنت  -

 .الخ....الألبان، و الخضار، الفواكھ، الدواجن: المنتجین و یبیعون إلى المستھلكین مثال

وھ و النم وذج الت وزیعي التقلی دي والأكث ر       :مس تھلك  ï تاجر التجزئة ïتاجر الجملة  ïالمنتج   -

 .غیره ویستخدم بحكم صغر حجم المنتجین وتعدد محلات التجزئة وانتشارھا شیوعا من

للوصول إلى تجار التجزئة ص غیري الحج م المن تج     :مستھلك ïتاجر تجزئة  ïوكیل  ïالمنتج   -

عادة یس مح ب دلا م ن اس تخدام تج ار الجمل ة بع ض المنتج ین یس تخدمون وس یط وكی ل للوص ول إل ى              

 .جزئة كبیري الحجمأسواق التجزئة خاصة تجار الت

للوصول إلى تاجر التجزئ ة ص غیر    :مستھلك ïتاجر تجزئة  ïتاجر الجملة  ïوكیل  ïالمنتج  -

الحجم المنتج عادة یستخدم وسیط وكیل الذي بدوره یتصل بتاجر الجملة و الذي بدوره یبیع لمحلات 

  . صغیرة

ا ملزمین باستخدام قناة واحدة فبدلا من وتجدر الإشارة إلى انھ ھناك العدید من المنتجین في الحقیقة لیسو

و لأسباب مثل الوصول إلى تغطی ة عریض ة للس وق أو لتجن ب الاعتم اد عل ى حلق ة توزیعی ة واح دة یمیل ون            ذلك

  . لاستخدام نماذج توزیعیة مضاعفة للتوزیع و الاتصال مع أسواقھم

ف ي    « M. Fisler »التوزیع ،وقد حددھا  وھناك العدید من المعاییر المستعملة من أجل إعداد شكل أو نوع قناة

  2: ثلاث معاییر ھي
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 .طول القناة -

 ).المستھلك النھائي( تقنیات البیع المستعملة في العلاقة مع المشتري   -

 .شكل تنظیم القناة  -

  : وزیعقناة التتحدید طول  -3

 لتي تتألف منھا ك ل قن اة  مستویات اإن التمییز بین قنوات التوزیع من حیث القول یستند أساسا على عدد ال

  :و بصفة عامة ھناك أربعة أنواع رئیسیة من قنوات التوزیع المختلفة و التي یمكن إجمالھا فیما یلي

  .و ھي أقصر قنوات التوزیع): المباشرة(ذات المستویین  قناة التوزیع -

ف إن   ،كطرفین ف ي قن اة التوزی ع   المستھلك  بالإضافة إلى كل من المنتج و: المستویات الثلاثة ذات قناة التوزیع -

  . في ھذا النوع من القنوات ایظھر بینھم وسیط واحدا من وسطاء التوزیع

التقلیدیة و ذلك  على ھذه القناة اسم قناة التوزیع إن رجال التسویق یطلقون: ذات المستویات الأربع قناة التوزیع -

تحوي على نوعین من الوسطاء یمثل كل واح د بح د    لكثرة شیوع استخدامھا في توزیع المنتجات و في ھذه القناة

  .ذاتھ مستوى واحد إضافة إلى كل من المنتج و المستھلك

الس ابقة   لأربعة التي ذك رت ف ي قن اة التوزی ع    بالإضافة إلى المستویات ا: ذات المستویات الخمسة قناة التوزیع -

  .فان مستوى آخر یبرز ھنا متمثلا في الوسیط التاجر

یقي و ن وع و ط ول قن اة    على علم و معرفة بدور التوزی ع داخ ل نظامھ ا التس و     ت المؤسسةفبعدما أصبح

 ھي تحدید درج ة كثاف ة التوزی ع    الذي تزید اختیاره، فإن المرحلة الموالیة) توزیع مباشر أو غیر مباشر( التوزیع

  .  التي تریدھا عند كل مستوى من مستویات قناة التوزیع

  : وزیعكثافة التتحدید  -4

یمكنھ ا الاختی ار م ن بینھ ا وفق ا لكثاف ة التوزی ع الت ي          نماذج توزیعیة متاح ة أم ام المؤسس ة   و ھناك ثلاث 

  :  تریدھا و ھي كالآتي

في كل ھذه الإستراتیجیة المنتج یعرض منتجاتھ أو منتجھ من خلال اكبر عدد ممك ن م ن   : التوزیع الشامل -4-1

كان المس تھلك یبح ث ف ي ھ ذه المنتج ات و اس تخدام ھ ذه الإس تراتیجیة          المنافذ التوزیعیة المتاحة في السوق حیثما

  .یكون بقصد تحقیق أحجام مبیعات كبیرة

و یعني ذلك وضع السلع في عدد محدد من المنافذ التوزیعیة ، فالمنتج إذا یقوم بإعط اء  : التوزیع الانتقائي -4-2

ق مختلفة و لا یمكن إتباع ھذه السیاسة لجمی ع أن واع   حق التوزیع او بیع منتجاتھ لعدد قلیل من الوسطاء في مناط

  .السلع، و تحتل ھذه السیاسة موقع الوسط بین سیاستي التوزیع الشامل و التوزیع الوحید

ووفقا لھذه السیاسة یعمد المنتج إلى الحد م ن ع دد الوس طاء ال ذین یتع املون      ): المحصور(التوزیع الوحید  -4-3

عل ى إتب اع سیاس ة م نح منف ذ لبی ع حق وق كامل ة لتوزی ع منتج ات المنظم ة ف ي منطق ة              ذل ك   مع منتجاتھم، و یعتمد

جغرافیة واحدة ، وقد یصاحب ذلك التزام تاجر الجملة أو التجزئة بعدم بیع سلع أخرى منافسة أو یمكن إتباع ھذه 

  .السیارات و بعض الأجھزة الكھرومنزلیة: السیاسة في حالة بیع السلع الغالیة الثمن مثل



  1:مؤثرة في اختیار قناة التوزیعالعوامل ال -5

إن عل  ى رج  ل التس  ویق أن یراع  ي العدی  د م  ن المتغی  رات و الاعتب  ارات عن  د قیام  ھ بعملی  ة اختی  ار قن  اة     

      التوزیع و ذلك حتى یتفادى الوقوع ف ي أخط اء و ف ي اختی ار غی ر ملائ م أو لا یتص ف بدرج ة عالی ة م ن الكف اءة           

 : المتغیرات و الاعتباراتو فیما یلي أھم ھذه 

إن نقط ة البدای ة المنطقی ة ف  ي اختی ار القن اة التوزیعی ة ھ ي الأخ ذ بالحس  بان          :الاعتب ارات الخاص ة بالس وق    -5-1

 لحاجات و ھیكل و سلوك الأفراد للأسواق المستھدفة ، وذلك حتى تكون ھذه القناة فاعلة و تحق ق أھ دافھا بعنای ة    

  : الاختیار ھيو متغیرات السوق المؤثرة في 

  .یختلف من سوق لآخر نحیث أن السلوك الشرائي للمستھلكین النھائیی :نوع السوق -أ

العملاء یمكن م ن اس تخدام الوس طاء و العك س ف ي الع دد الص غیر         نفالعدد الكبیر م :عدد العملاء المحتملین -ب

  .رجال البیع للبیع مباشرة إلى العملاء محیث سیستخد

  . فكلما كان العملاء منتشرین جغرافیا فان بالإمكان استخدام الوسطاء :للسوق يالتركیز الجغراف -ج

   .حجم الطلبیة -د

  .فمثلا بعض المستھلكین یفضلون الاتصال المباشر مع رجال البیع التابعین للمنظمة :عادات الشراء -ھـ

  .توزیعیة طویلةفإذا كان السوق صغیرا فان ذلك یتطلب استخدام وسطاء أو حلقة  :حجم السوق -و

ھناك العدید من المتغیرات المرتبطة بالمنتوج تؤثر في اختیار قناة التوزی ع   :جوالاعتبارات الخاصة بالمنت: 5-2

  : نذكر منھا

  .فالمنتجات ذات القیمة المرتفعة على وحداتھا توزع من خلال قناة قصیرة أو مباشرة :قیمة الوحدة -أ

  . قنوات قصیرة و ذلك للمحافظة على حساسیة ھذه المنتجات حیث تتبع عادة :القابلیة للتلف -ب

فكلم ا ك ان حج م الس لعة ووزنھ ا كبی را كلم ا تطل ب الأم ر حلق ات توزی ع قص یرة و العك س               :الحجم و ال وزن  -ج

  .صحیح

 تفم   ثلا المنتج   ات الكھربائی   ة ق   د ت   وزع مباش   رة أو ع   ن طری   ق اقص   ر الحلق   ا       :للمن   تج الطبیع   ة الفنی   ة  -د

  الخ...التوزیعیة

فإذا كانت السلعة تنتج حسب طلب العمیل فانھ من المستحیل أن ت وزع مباش رة    :السلع المنتجة حسب الطلب -ھـ

  .لان لعمیل ھو الذي یتصل بالمنتج مباشرة

فكلما توسع المنتوج في خط منتجاتھ كلما كان بإمكانھ استخدام مسالك توزیع  :مدى التوسع في خط المنتجات -و

  .قصیرة

  : والمتمثلة في :عتبارات الخاصة بالوسطاءالا: 5-3

  .فالمنتج یختار الوسیط الذي سیستطیع تقدیم خدمات تسویقیة مجدیة :الخدمات المقدمة من الوسطاء -أ

  . فالوسیط المرغوب من قبل المنتج قد لا یكون موجودا :توفیر الوسیط المرغوب -ب
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بعض تجار التجزئة أو الجملة مثلا یتھمون في التعامل ف :اتجاھات و مواقف الوسطاء تجاه سیاسات المنتج -ج

  . مع منتجات خط معین إذا ضمنوا أن ھذه المنتجات لن تكون معروضة لدى مؤسسات منافسة لھم

       للمن  تج عل  ى المس  ؤولین ف  ي المؤسس  ة قب  ل اختی  ار قن  اة التوزی  ع الملائم  ة: ؤسس  ةالاعتب  ارات الخاص  ة بالم 5-4

  : نفسھا مثل ك لمتغیرات المرتبطة بوضع المؤسسةحلیل و دراسة تلو على رجل التسویق ت

 ف بعض المنتج ین یط ورون قن اة توزی ع قص یرة م ن اج ل ال تمكن م ن          : الرغبة ف ي الرقاب ة عل ى قن اة التوزی ع      -أ

  .الرقابة و السیطرة على توزیع منتجاتھم

یار قناة التوزیع على قدراتھم التي م ن  بعض المنتجین یعتمدون في قرار اخت :الخدمات المقدمة من البائعین -ب

  .خلالھا یستطیعون تأدیة الوظائف التوزیعیة و لمطلوبة من الوسطاء

        Know-how""فنجد أحیان ا أن بع ض المنتج ین ال ذین لا یعرف ون كی ف یقوم ون ب التوزیع          :القدرة الإداریة -ج

  .و تنقصھم الخبرة التسویقیة یحبذون التعامل مع الوسطاء

التي تملك قدرات مالیة كبیرة تمیل لان ت ؤمن لنفس ھا قن اة توزی ع خاص ة و ذل ك        فالمؤسسات :الموارد المالیة -د

  .من خلال تطویر بیعیة خاصة بھا

  : كما أن عملیة اختیار قناة التوزیع یتأثر بعوامل بیئیة أھمھا: الاعتبارات الخاصة بالبیئة-5-5

ین  افس مناف  ذ توزی  ع أخ  رى تق  وم تقریب  ا ببی  ع نف  س الس  لعة أو تح  اول  ف  المنتج یمك  ن أن  :خص  ائص المنافس  ین -أ

  .استخدام قنوات توزیع مخالفة لمنافستھا و تحقق لھا أھداف أفضل

  .ففي حالة الكساد عادة یتم استخدام قنوات قصیرة في إیصال المنتجات إلى السوق :عوامل اقتصادیة -ب

       ل تفرض سیاس ات معین ة عل ى المنتج ین خوف ا م ن الاحتك ار       فبعض الدو :التشریعات و السیاسات الحكومیة -ج

  .الخ...لأسباب صحیة أو أمنیة أو

  .     بعض القرارات الھامة و المكملة لعملیة تصمیم قناة التوزیع :الفرع الثالث

إن عملی  ة تص  میم القن  اة و اختی  ار أعض  ائھا لا یك  ون ل  ھ معن  ى إذا ح  دث ف  ي مح  یط الأس  واق الت  ي یأم  ل   

مم في خدمتھا، و تصبح ھذه الحقیقة أساسیة س واء أكن ا نراع ي ق رارات المن تج بالنس بة للوس یط أو العك س         المص

لذلك فعلى رجل التسویق التخطیط للقناة و ال ذي یلزم ھ ب ان یق رر أي ط رق الوص ول إل ى الأس واق الت ي ی ود أن           

من قناة توزیعیة او مع ع دة قن وات    یخدم أكثر ربحیة و فعالیة، خاصة و أنت المنظمات أصبحت تعامل مع أكثر

ف ي ان واح د ، و ك ل قن اة منھ ا تطل ب مس تویات مختلف ة م ن الخ دمات و ف ي الوق ت الح الي تص بح اس تخدام قن اة                 

  .توزیعیة واحدة نادرة الحدوث إذا تعلق الأمر بالسلع الاستھلاكیة 

  : و عموما أمام رجل التسویق العدید من القرارات الھامة أھمھا

   :غطیة و الكثافة والدعمالت -1

ن اة لأنھ ا تق یس م دى     فتغطیة السوق و كثافة التوزیع و الدعم المطلوب عناصر مھم ة ف ي إس تراتیجیة الق   

لأھدافھا، و المقصود ھنا عدد المنافذ الواجب توافرھا في منطقة جغرافیة معینة، و القدر المتوقع  تحقیق المؤسسة

ن ف ي تل ك المن اطق و ھن اك اس تراتیجیات أساس یة لعملی ة التوزی ع و ھ ي          من كل منھا و ال لازم لخدم ة المس تھلكی   



التوزی ع الش امل و التوزی ع الانتق ائي و التوزی ع المحص ور و لق د ت م التط رق          : مصنفة على أساس كثافتھا و ھ ي 

  .إلیھم سابقا

         انكم  ا أن اختی  ار الإس  تراتیجیة الص  حیحة لتغطی  ة الس  وق لمن  تج م  ا لیس  ت س  ھلة ، فف  ي بع  ض الأحی            

رجة تغطیة السوق و التي تبدو ملائمة للمنتج قد لا تكون صحیحة فلا دأو المواقف نجد أن الإستراتیجیة الخاصة ب

توجد إذا معادلة سحریة و مثلى یمكن من خلالھا لرجل التسویق أن یحدد أفضل اختیار لعملیة تغطیة السوق التي 

الت ي یج ب أخ ذھا بع ین الاعتب ار عن د تحدی د إس تراتیجیة تغطی ة          یرغب فیھا، و لكن ما یوجد ھ و بع ض العوام ل    

   1:السوق و أھم ھذه العوامل ھي

فالتنبؤ بذلك یمكن لرجل التسویق من تحدید مناطق السوق  :معدل الطلب الكلي للسوق و معدل نمو ھذا الطلب -أ

  .یة كل منطقة من ھذه المناطقالتي یجب تغطیتھا من خلال استخدام بعض الموزعین و كذلك العدد اللازم لتغط

فعلى رجل التسویق إذا ألا یعتمد على نوع واحد بینھما  :كیفیة قیام المستھلك باختیار المتاجر أو الموزعین -ب

  .فقط في تغطیة السوق لان ھذا النوع قد لا یكون كافیا لتحقیق درجة تغطیة السوق المطلوبة

یجب على ھذه المنظمة أن تستنفذ كاف ة الوس ائل المحكم ة لزی ادة      :الطاقة الخاصة بكل موزع أو تاجر تجزئة -ج

  .إنتاجیة الوسطاء الحالیین الموجودین في القناة و ذلك قبل اتخاذ أي قرار بإضافة أي موزع أو تاجر جدید

   :إدارة قناة التوزیع -2

الإس تراتیجیة ھ ي الت ي    فھذه الإستراتیجیة لا تقل أھمیة عن إس تراتیجیة التغطی ة و الكثاف ة و ال دعم فھ ذه      

تضمن تحقیق قدرا عالیا من التعاون بین أعضاء القناة و ذلك بدلا م ن وج ود نوع ا م ن الص راع و الن زاع بی نھم        

ویظھر ھذا الصراع نتیجة أن الوسطاء لھم أیضا مجموعة من الأھداف التي یسعوا إلى تحقیقھا ما وراء وجودھم 

اثل أھداف و أغراض الموزعین و الوسطاء م ع أھ داف المنظم ات، وھ ذا     مثلھم مثل المنتجین، و لذلك فقد لا تتم

یؤدي إلى الانقطاع ف ي الاتص الات ب ین الأعض اء داخ ل القن اة، وك ذلك تق ل درج ة الاتف اق ب ین الأعض اء بش كل              

ء، فوجود مستمر أو عندما تقل درجة الثقة المتبادلة بین الأعضاء فان ذلك یقود القناة إلى عدم الكفاءة و سوء الأدا

  .كل ذلك لا یؤدي إلى وجود التسویق الكفء و الفعال

و الواقع أن إدارة قناة التوزیع بشكل جید ھو ال ذي یض من وج ود درج ة عالی ة م ن التع اون ف ي أعض اء          

القناة و مثل ھذا التعاون ھو الأساس في نجاح المزیج التوزیعي و من ثم المزیج التسویقي بعناصره الأربع ة ف ي   

       ھدف المرجو منھ، و لذلك على رجل التس ویق أن یراع ي ك ل ذل ك إض افة إل ى تعامل ھ م ع ھ ذا الص راع           تحقیق ال

و حلھ، و ذلك عن طری ق خل ق ذل ك الش عور المحای د و التع اون ف ي ج و یس وده التف اھم و الت آزر، وأح د الط رق              

ل ھ قی ادة القن اة و إدارتھ ا إل ى جان ب        المستعملة في ذلك ھي وجود قائد للقن اة و ال ذي یتبع ھ الجمی ع و ال ذي تك ون      

  :استعمال نظام التسویق المتكامل سواء أفقیا أو راسیا و یمكن التعرض لھ فیما یلي 

         ی  تم التكام  ل الأفق  ي ب  ین المؤسس  ات التوزیعی  ة حی  ث تق  وم إح  دى المؤسس  ات بالان  دماج      : التكام  ل الأفق  ي  -2-1

ن نوع النشاط و على نفس مستوى التوزیع الذي تقوم بھ، و الحقیقة أن أو الارتباط بمؤسسة أخرى متشابھة لھا م
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تحقی  ق الكف  اءة ف  ي التوزی  ع و تحقی  ق وف  ورات الاقتص  ادیة ف  ي  : التكام  ل الأفق  ي یحق  ق العدی  د م  ن المزای  ا أھمھ  ا 

  .الإعلان و البحوث التسویقیة، و توظیف أشخاص متخصصون و الاستفادة من خبراتھم و مھاراتھم في المجال

یتم التكامل الرأسي بین مؤسسات التوزیع حین تقوم إحدى ھذه المؤسسات بالان دماج م ع    :سيأالتكامل الر -2-2

مؤسسات أخرى، في مستویات مختلفة في القناة ، فلو اندمج تاجر التجزئة مع تاجر الجملة أو المن تج تح ت إدارة   

عالیتھ، وذل ك لتض افر جھ ود المؤسس ات المختلف ة ف ي       واحدة، فالنتیجة ھي تكامل راسي، ولقد اثبت ھذا التكامل ف

  :  جمیع المستویات في القناة، ویمكن التمییز بین ثلاث من نظم التكامل الرأسي و ھي

 و ی تم ھ ذا الن وع م ن التكام ل ع ن طری ق ام تلاك المن تج لمؤسس ات التوزی ع لیض من            : التكامل الرأسي الكام ل  -أ

  .كل ذلك قد لا یتم إلا في المنظمات ذات الموارد الاقتصادیة الكبیرة إیصال المنتوج إلى المستھلك، إلا أن

 و یتم ذلك عن طریق الاتفاق كتابة على توزی ع النش اطات التوزیعی ة ب ین أط راف      :التكامل الرأسي التعاقدي -ب

   .نفیذ بنود الاتفاق التعاقد التكاملي و یكون كل طرف ملزم من الناحیة القانونیة بت

إن على رجل التسویق مسؤولیة التقری ر ف ي أي الخط وط أو الط رق یج ب عل ى        :دائل منافذ التوزیعاختیار ب -3

لطل ب للمس تھلك النھ ائي و ذل ك بمج رد وض ع أھ داف القن اة و ع زل          اأو خ دمتھا تح ت    المنظمة أن تبی ع س لعتھا   

ن المنظم ة ن ادرا م ا تقی د بطریق ة      المسائل المتعلقة بإستراتیجیة القناة كالملكیة و مدى الدعم و مدى التغطی ة، و لا 

  : أو الحصول على المخزون فان على رجل التسویق أن یجیب على السؤال التالي واحدة للوصول إلى الأسواق 

  كیف یستطیع المدراء أن یتوصلوا إلى قرار حكیم لإسالة أي القنوات یجب أن یستخدموا؟ 

تلفة لعملیة اختی ار القن وات و لخص ھا ف ي     عدة اقتراحات مخ  "P.KOTLER"ولقد وضع فیلیب كوتلر 

  :ثلاث خطوات و ھي

تتضمن عملیة تحدید نوع الوسطاء المراد اختیارھم للوصول الى السوق المستھدف  :الخطوة الأولى -

 .و تصنیف الطرق البدیلة

 .تضمن عملیة التحلیل للبدائل المتاحة :الخطوة الثانیة -

  .یم للبدائل المتاحةنوات أفضل، أي محاولة تقیر أي القعملیة تقدی تضمن: الخطوة الثالثة -

  : تقییم قنوات التوزیع -4

أن ینم ي برنامج ھ لتقی یم     قو ذلك من خلال تقییم أداء أعضاء القناة، و منھ یكون لزاما على رجل التسوی

لإجاب ة عل ى   و الكمی ة ل  ةأداء أعضاء منافذ التوزیع في قنواتھم، و ھن اك العدی د م ن المؤش رات و المع اییر الكیفی       

  : السؤال

  : أي من بدائل التوزیع یمكن اختیاره لتحقیق أھداف التسویق طویلة الأجل؟ و ھذه المعاییر ھي

  : لتوزیع ما یلي قوھنا من الأسئلة التي تواجھ رجل التسویق عند اختیار طری: )الرقابة(معیار السیطرة  4-1

بحی ث یص عب تحقی ق الرقاب ة      ن المن تج ھل ھناك تعارض ف ي المص الح ب ین الم وزعین أنفس ھم و ب ی       -

 علیھم؟

 ھل ھناك تجانس في المصالح بین أعضاء القناة أو في النظام الكلي للقناة فتكون الرقابة أسھل؟  -



  ھل التعامل مع منافذ التوزیع بطریقة معینة تحمل أي نوع من المشاكل القانونیة؟ -

حریة المنتج في التكی ف م ع الظ روف المتغی رة، وھن ا      و یقصد بذلك : معیار التلاؤم أو المرونة في الحركة 4-2

  .كلما كان المستقل غیر أكید فان من الأفضل عدم الالتزام مع الوسطاء لفترات طویلة المدى

أو القیود القانونیة التي تفرضھا لحكومات عل ى مختل ف الاتفاق ات و ذل ك لا ب د م ن        :معیار إمكانیة التطبیق 4-3

 .ر في اختیار البدائلاخذ كل ذلك بعین الاعتبا

وھو من أھم الاعتبارات عند اتخاذ قرار طریق التوزیع، و طالما أن الأرباح ھ ي أھ م   : المعیار الاقتصادي 4-4

ھ دف تس  ویقي ف ان عل  ى رج ل التس  ویق الاعتم اد عل  ى ح  دود التكلف ة الكلی  ة أي تحدی د اث  ر التوزی ع عل  ى التكلف  ة         

تق دیرات ع ن ال ربح المتوق ع م ن تطبی ق أي إس تراتیجیة و تخت ار منھ ا          التسویقیة ثم تحاول المنظمة أن تصل إلى 

  .الأنسب من ضمن البدائل المعروضة

  : كما یقوم رجل التسویق باستخدام بعض المعاییر الكمیة الأخرى مثل

       على أساس انھ م ن المفت رض أن طری ق التوزی ع ی ؤثر ت أثیرا مباش را عل ى مبیع ات         : حجم المبیعات -

 .على تحقیقھ لأھدافھ البیعیةو و المنظمة

 تختلف حسب اختلاف منافذ التوزیع المتبعة، و م ن ث م یقتض ي الأم ر     :عامل تكلفة التوزیعكما أن   -

 .التحلیل الدقیق للنفقات المحتملة لكل طریق من طرف التوزیع المقترحة

التوزی  ع الت  ي   كم  ا أن الاعتم  اد فق  ط عل  ى حج  م المبیع  ات ق  د یك  ون مض  للا إذا ل  م یق  ارن بتك  الیف       -

 . ستحملھا المنظمة نتیجة إتباعھا لھذا المنفذ أو البدیل

م ن اختی ار طری ق     -بش كل ع ام   –الذي یعتبر الھدف النھائي للمنظم ة  : إلى جانب معیارھا في الربح -

  . التوزیع الملائم من بین الطرق البدیلة الممكن إتباعھا

عھ على حساب إغفال النواحي و العوامل و الأھمی ات   یجب أن یتم إتبا وتجدر الإشارة أن ھذا المعیار لا

  .الأخرى التي تسعى المنظمة إلى تحقیقھا من وراء إتباع منفذ توزیع المناسب

إن على رجل التسویق عند استعمالھ لھاتھ المعاییر أن یكون على جانب كبیر من الحیطة و الحذر إلا أن ت وفرت  

       م ات الت  ي اس تند علیھ ا إل  ى جان ب إخض  اع مناف ذ التوزی  ع البدیل ة للاختب  ار      ل ھ الثق ة الكافی  ة ف ي البیان  ات و المعلو   

  .و التجربة ثم تقدیر و حساب النتائج قبل التعمیم

إن مھمة رجل التسویق لا تنتھي بمجرد اختیار قناة التوزیع المثلى ب ل یج ب علی ھ أن     1: تعدیل طرق التوزیع -5

ما أن التغیرات لن تستمر على حال واحد و قد یعني ھذا التقی یم الب دء ف ي    یقیم طرق التوزیع بین وقت و آخر طال

  .أو تعدیل الإستراتیجیة السابقة   إستراتیجیة جدیدة

  : أنواع ثلاثة للتعبیر ھي "KOTLER"وقد لخص  

 .إضافة أو إسقاط بعض الموزعین -

 .إضافة أو إسقاط بعض المنافذ التي تعمل في أسواق معینة -
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  .جیة جدیدة لتوزیع المنتجات في جمیع الأسواقإعداد إستراتی -

وزیع  ـطریقة أو منھجیة موجھة نحو تط ویر نظ ام الت     بوضع Sturdiront و Stern منام كل ــــا قــــكم

  :1يو المتمثلة في ستة مراحل أساسیة ھ

دمة من طرف التعریف باتجاھات و إدراكات و رغبات الزبائن و المتعلقة بالخدمات المق:  المرحلة الأولى

  .قنوات التوزیع

 .تحلیل كفاءة نظام التوزیع الحالي للمؤسسة و لمنافسیھا : المرحلة الثانیة

 .تحدید الفروقات مع رغبات الزبائن :المرحلة الثالثة 

 .دراسة القیود التي تعیق إمكانات التغییر :المرحلة الرابعة 

  .تخیل وتقدیر نظام جدید: الخامسةالمرحلة 

 .النظام الجدید) حیز التنفیذ(وضع   :سادسةالمرحلة ال

السیطرة على أكبر جزء من  و علیھ و بناءا على ما سبق فإن المؤسسة تستطیع تحقیق أھدافھا المسطرة،

یجب علیھا تطبیق سیاسة توزیعیة فعالة و یكون ذلك من  لذا السوق و الوصول إلى أكبر عدد من المستھلكین

بعة نشاطھم لتدعیم موقع المؤسسة التنافسي إلى جانب الاختیار الجید امت و خلال الاختیار الجید للوسطاء

لقناة التوزیع التي تستعملھا لإیصال منتجاتھا و ذلك بالمراقبة الدائمة علیھا و تطویرھا بشكل یتلاءم و تطور 

المنتوج حاجات و رغبات المستھلكین و طلب السوق، و بالرغم من أھمیة و دور ھذه المؤسسة في إیصال 

للمستھلكین إلا أن ذلك لا یكف بل لابد أن یعلم ھذا الأخیر عن ھذا المنتوج و كیفیة إشباعھ و ذلك لا یتم من 

خلال سیاسة الاتصال التسویقي، ھذه الأخیرة التي تعد أكثر الأنشطة التسویقیة رؤیة من طرف الأفراد 

یعرف عنھ أي شيء، فالاتصال التسویقي إذن لھ  فبدونھا لا یستمع المستھلك بالمرة عن وجود المنتوج و لا

من أھمیة كبرى داخل المزیج التسویقي خاصة في خلق الشروط الملائمة و المشجعة على الشراء، و ھو 

یعطینا الكیفیة للحوار لیس فقط مع العملاء الحالیین بل كذلك المحتملین، بالإضافة إلى كل ذلك فسیاسة 

كبیرة في التخطیط الاستراتیجي على مستوى المؤسسة ككل و ھذا ما سنتطرق الاتصال التسویقي لھا أھمیة 

 .  إلیھ في المبحث الرابع
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  المبحث الرابع

  الإتصال التسویقي
إن عملیة الإنتاج وحده لا یضمن للمؤسسة النجاح بل علیھا أن تبیع ما تنتجھ وقبل كل ذلك یجب علیھا 

یلعبھ الإتصال بمختلف أوجھ نشاطاتھ والتي وإن اختلفت كل منھا في تحقیق أن تعرف بمنتجاتھا إنھ الدور الذي 

وقد تختلف عن غایات و أھداف أوجھ النشاط الأخرى إلا أن المتغیر ، غایات معینة في مجالات متنوعة 

  .تصال ووسائلھ وتقنیاتھ في تحقیق أھدافھافنون الإالرئیسي الذي یربطھا كونھا عملیات اتصال تستخدم 

المتبقیة  وف نتطرق في ھذا المبحث إلى طبیعة الإتصال التسویقي ومفھومھ ثم نتعرض في مختلف المطالبوس

  . رف بمزیج الإتصال التسویقيلمختلف عناصر أو ما یع

   .طبیعة الاتصال التسویقي: المطلب الأول

ن نفھ  م بع  ض وقب  ل التط  رق إل  ى أھ  م و دور الاتص  ال التس  ویقي و ض  من الم  زیج التس  ویقي لا ب  د م  ن أ  

الأمور الأساسیة المتعلقة بعملیة الاتصال حتى تمكننا من تنمی ة اس تراتیجیات اتص ال تس ویقي فعال ة و ذل ك عل ى        

اعتبار أن ھذا العنصر من المزیج التسویقي و المتمثل في الاتصال التسویقي یعد سلاح الاتصال الخاص بالمزیج 

  .التسویقي

   .مفھوم الاتصال: الفرع الأول

   1ن القول بان الاتصال یقع و یحدث إذا ما أعطى الفرد الذي یتقبل الرس الة اھتمام ا خاص ا بالرس الة    فیمك

فالاتصال ھو وضع بصفة مشتركة، فكرة أو موقف ولأجل ذلك لا بد من توفیر العدید من العناص ر ض من تن ار    

  .2في نظام 

و ھن  ا یتعل ق الأم  ر بإقام  ة  " ال  دخول ف  ي علاق ة م  ع " -Etymologiquement 3فكلم ة الاتص  ال تعن ي   

علاقة بین الأفراد ، و الاتصال ھو وضع جسور رب ط ب ین ع دة أف راد أو مجموع ات، و الاتص ال یس تلزم أیض ا         

  . تبادل المعلومات

   :عملیة الاتصال -1

       تعتبر عملیة الاتصال  كح وار حقیق ي ب ین المؤسس ة وزبائنھ ا، و ال ذي ت تم قب ل و أثن اء و البی ع و خ لال           

و بعد الاستھلاك، فالمؤسسة إذا و رجل التسویق لا بد علیھ أن لا یكتفي بمعرفة كیفیة الاتصال بزبائنھ و لك ن لا  

بد علیھ أیضا معرفة كیفیة السماح لھ ؤلاء الزب ائن بالاتص ال ب ھ و بالمؤسس ة، و علی ھ ولك ي ت م عملی ة الاتص ال           

  .لتي یمكن تمثیلھا في الشكل أدناهبفعالیة لا بد من فھم مختلف عناصر عملیة الاتصال و ا

من  ذ ح  والي خمس  ین عام  ا ص  یغة س  ؤال مح  وري، یض  م عناص  ر عملی  ة    ]ھارول  د لاس  ویل[و ق  د وض  ع

و یلخصھا، و یرى أنھا و مھما تنوع ت عملی ات الاتص ال و تع ددت أس الیبھا لا ت تم إلا إذا ت وافرت لھ ا          لالاتصا

    1: جمیع ھذه العناصر و ھي
                                                

 الاسكندریة بدون تاریخ –المكتب العربي الحدیث  –كلیة التجارة  –الاعلان سلسلة التسویق الحدیث  –اسماعیل محمد السید  - د - 1
2-J.lendrevie-j.levy, D.lindon –op.cit p491. 
3- Communication et promotion de la santé – communauté française Belgique Question santé – Bruxelles – 1998 - P11.                   



 . مرسلمن    المتصل    ال -

 .محتوى الرسالة أو المضمونماذا  -

 .المستقبللمن   -

 .قناة أو وسیلة الاتصالكیف   -

 ).التغذیة المرتدة(تحلیل الآثار أو النتائج لعملیة الاتصال لماذا  -

 

  عناصر عملیة الاتصال:  13الشكل رقم                                  
          

                                                              

    

                                                                                  

                                        

  

                                            

                                    

                            

  

P.Kotler, B. Dubois-11 ème édition- op cit – p 603                                                :المصدر 
  

  

، و المرسل ھنا ھو ]من[و الذي یجیب على جزئیة " لاسویل"ھو الذي یجیبنا على السؤال الذي أثاره : فالمرسل

، و على ذلك فانھ لا بد وان تتوافر في المرسل عددا من تصالتي تبدأ عندھا عملیة الامصدر الرسالة أو النقطة ال

  . الخصائص التي تزید من فعالیتھ و قدرتھ على إتمام الاتصال الفعال

   2: و من أھم ھذه الخصائص ما یلي 

  .خبرتھ، موضوعیتھ، وأھلیتھ للثقة ىحیث تعتمد مصداقیة المصدر عل : المصداقیة -أ

  .الإستجاباتیة المتصل و مھاراتھ التعبیر بھ غیر اللفظیة دورا مؤثرا في تحدید حیث تلعب جاذب :الجاذبیة -ب

  .في المستقبل و استمالتھ روذلك من خلال سلطة معینة أو قدرة على التأثی : التأثیر -ج

  

                                                                                                                                                            
  . 21ص  2000 –الاسكندریة  - المكتبة الجامعیة –فاھمیھ و اسالیب مھارتھ : الاتصال الفعال –ھالة منصور ) ة(د 1
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أو   الوسیلة عملیة الترمیز المرسل

 الرسالة

 عملیة تفسیر

 الرموز

 المستقبل

 الضوضاء

 ةـــــالإجاب التغذیة المرتدة



و ھي تعد أھم مكونات ھذه العملیة و أكثرھا فعالی ة، تمث ل مض مونھ ال ذي ین تظم م ن خ لال متص ل          :أما الرسالة

 .ترجمھ في مجموعة رموز یرسلھا إلى المستقبل من خلال قناة أو عدة قنواتی

   1: وھناك عدة خصائص تزید من تأثیر الرسالة و تحقق الفعالیة المرجوة منھا

ل تكامل النسق وذلك من خلال التسلسل المنطقي لمضمون الرسالة و تدعیمھا من خلا  :الإعداد الجید للرسالة -أ

  .ھا على الأفكار المطروحةكیدو تأ الرمزي بھا،

وذل ك م ن خ لال ترتی ب الع رض و ط رح الأولوی ات وتحدی دھا ف ي إط ار           : أسلوب تقدیم و ع رض الرس الة   -ب

الھدف ، إضافة إلى ذلك القدرة على التأكید على المفاھیم الواردة بالرسالة، عن طریق اس تخدام الم ؤثرات الدال ة    

الخ، على أن تكون تلك الاستخدامات في اتجاه  مدعم للھدف ...الصوت على ذلك مثل استخدام الإشارات، و نبرة

  .من ھذه الرسالة و لیس معارضا لھ

والتي یتم عن طریقھا نقل الرسالة من المتصل أو المرسل إلى المس تقبل و تختل ف    :الوسیلة أو قناة الاتصال -ج

و یتوقف اختیار وسیلة الاتصال أو قناة الاتص ال  ھذه الوسیلة وفقا لھدف الرسالة و طبیعة المتلقي لتلك الرسالة، 

و إدراك ھ   لموضوع الرسالة، الھدف منھا، طبیعة المستقبل للرسالة،مستوى فھم المستقب: على عدة عوامل أھمھا

  .و قدرتھ على استیعاب الرسالة و التفاعل معھا و غیرھا

  .لمناسبة یؤدي حتما إلى نجاح عملیة الاتصالھذا ما یؤكد الكثیرون على أن النجاح في اختیار وسیلة الاتصال ا

حیث یستقبل الرسالة المرتدة و یقوم بفك  ،ص أو جماعاتسواء كان ذلك شخصا أو مجموعة أشخا :المستقبل -د

  .توافق مع الھدف منھارموزھا وفقا لإطاره المرجعي محاولا فھم الفكرة التي أراد المرسل إرسالھا و التي 

، ویلعب " لاسویل"من سؤال  ]ماذا[الذي تجیب على الجزئیة الخاصة بـ  :""Feed Backالتغذیة المرتدة   -ه

فالاتص ال الن اجح ھ و     د لاق ت تفس یرا ،  ھذا العنصر دورا غایة في الأھمیة لأنھ یحیط المرسل علما بان رسالتھ ق

  .الذي یستطیع أن یجعل المثیرات قادرة على إحداث الاستجابات المرغوب فیھا

   :ھدف الاتصال دور و -2

زب   ائن، م   وزعین (الاتص   ال التس   ویقي ھ   و التوج   ھ م   ن ط   رف المؤسس   ة إل   ى مختل   ف متع   املي الس   وق     إن  

  .2و ذلك من أجل تسھیل تحقیق أھدافھا التسویقیة ...) مستوصفون، قادة الرأي

اب ھ أس رار   ف ي كت " محس ن فتح ي عب د الص بور    "فالاتصال إذا یھدف إلى تحقیق العدید من الأھداف و قد لخص ھا  

  : الترویج في عصر العولمة كما یلي

تدعیم موقف الآراء الحالیة الایجابیة للمستھلكین حول السلعة أو الخدمة و ذلك بھدف دفعھم لشرائھا  -

 .باستمرار

العم   ل عل   ى تغیی   ر الاتجاھ   ات و الآراء و الأنم   اط الس   لوكیة الس   لیمة للمس   تھلكین ف   ي الأس   واق       -

 .راء و أنماط سلوكیة ایجابیة نحو السلعة أو الخدمة المطروحة للتبادلالمستھدفة إلى اتجاھات و آ
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2 - J.endrevie, J.levy, D.Lindon-op.cit- p503  



تق  دیم مختل  ف المعلوم  ات و البیان  ات ع  ن الس  لعة أو الخدم  ة للمس  تھلكین الح  الیین و المحتمل  ین م  ن      -

ف ي الأوق  ات المناس  بة بواس طة وس  ائل الاتص  ال   ) الاتص  ال التس  ویقي(الأھ داف الرئیس  یة للمش روع   

 .المناسبة

   ة إقناع المستھلكین المستھدفین و المحتملین بالمن افع و الفوائ د الت ي تؤدیھ ا الس لعة أو الخدم ة      محاول  -

 .و التي ستؤدي إلى إشباع حاجاتھم و رغبتھم بشكل مرض

تذكیر المستھلكین من مختلف فئاتھم بالسلعة أو لخدمة من وق ت لأخ ر و خاص ة أولئ ك المس تھلكین        -

بیة حول الس لعة، حی ث یعتب ر تحقی ق ھ ذا الھ دف الاتص الي ض روریا         ذوي المواقف و الآراء الایجا

حی  ث ان  ھ یص  ل إل  ى تعمی  ق درج  ة ال  ولاء النس  بي للمس  تھلكین نح  و العلام  ة م  ن الس  لعة أو الخدم  ة      

بالإضافة إلى انھ قد یمن ع المس تھلكین م ن التح ول لعلام ات المنافس ین و ی زداد ت أثیر وس ائل أخ رى           

  .ھار كأداة ھامة للاتصال بالمشترینكالبیع الشخصي ووسائل الإش

الاتص  ال التس  ویقي ف  ي تحقی  ق أھ  داف المؤسس  ة و م  ن ث  م  بن  اءا عل  ى م  ا ت  م ذك  ره یتجل  ى دور  وعلی  ھ و

  .ضرورة على المؤسسة تنویع اتصالاتھا وتكییفھا مع كل مقاطعة سوقیة بل مع كل فرد متعامل معھ

  .الفعّالالاتصال  ةمراحل إعداد و تطویر عملی: الفرع الثاني

  : كما یلي P.Ketler, B.Duboisإن إعداد نشاط اتصالي فعال یتم من خلال ثمانیة مراحل حددھا 

تحدید الجمھور المستھدف، تحدید الأھداف، إعداد الرسالة، اختیار قن وات الاتص ال، وض ع المیزانی ة، التع رف      

  .قي مندمج و متكاملبالمزیج الاتصالي، قیاس النتائج و أخیرا تسییر و إدارة اتصال تسوی

  : التعریف بالجمھور المستھدف -1

فعلى رجل التسویق إذا البدء بتعریف و تحدید الجمھ ور المس تھدف م ن عملی ة الاتص ال و ال ذي یختل ف        

عن الجمھور المستھدف من التس ویق، لان اختی ار الجمھ ور المس تھدف م ن عملی ة الاتص ال ھ و ال ذي یك ون ل ھ            

  : قولھ، و كیف، و أین، و متى و لمن یجب أن نقولالأثر العمیق حول ما یجب 

أول ما تقدم المؤسسة ھو تحلیل مختلف مكونات صورتھا أمام و في نظر جمھورھا المستھدف و لذلك  و

یجب على رجل التسویق و اعتمادا على معطیات إعداد تشخیص للصور الحالیة و مقارنتھا بالصورة المرغوب 

  : انطلاقا من الإجابة على الأسئلة التالیة فیھا تم توجیھ سیاسة الاتصال

 ھل تحسین صورة وفق معیار ما سیؤدي إلى تحسین الصورة الكلیة للمؤسسة ؟ -

 ما ھي تكلفة ذلك؟  -

  ما ھي الآجال المحددة لذلك؟ -

       و ل  ذلك عل  ى رج  ل التس  ویق و مس  ؤول الاتص  ال خاص  ة أن یعم  ل عل  ى وض  ع ص  ورة جی  دة للمؤسس  ة    

  . باستمرار لأنھا تغیر بحق رأسمال حقیقي للمؤسسة كما رأینا ذلك في رأس مال العلامةو محاولة تحسینھا 

  

  



  : تحدید الأھداف -2

ھ  و الحص  ول عل  ى رد فع  ل مرغ  وب فی  ھ م  ن ط  رف الجمھ  ور           –غالب  ا   –إن الھ  دف م  ن الاتص  ال   

    1: ، فالأھداف التسویقیة یمكن التعبیر عنھا على شكلفالمستھد

  .حصة تسویقیة -

  . م مبیعاتحج -

  .المساھمة في ربح المؤسسة -

و الاستجابة المرغوب فیھا من عملیة الاتصال قد تأخذ ثلاثة أنواع أو أشكال فقد تكون إدراكیة فكریة و قد تكون 

  .أو تكون سلوكیة ) وجدانیة (حسیة 

تي یمكن تلخیص ھا  ھي ل و لعل أھم النماذج التي تتطرق إلى جمع الأھداف الثلاثة سالفة الذكر للاتصال التسویقي

  : في الجدول الموالي

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                     

  

  

  

  

  

  
                                                

1  - Jean  Marc Decaudin-la communication Marketing- 2ème édition- économica- Paris- 1999- p40, 41. 



  تبیة لأھداف الاتصالنموذج المستویات التر:  ن2الجدول رقم                  
 وىــالمست

  

  

  الفكري - 1

  

  

  الحسي - 2

  

  

 السلوكي - 3

  تصالنموذج الا  نموذج تبني التحدید  نموذج ترتیب المؤثرات  AIDA نموذج

  انتباه

ò  

  اھتمام

ò  

  الرغبة

ò  

  الشراء

  

  

  الوعي

ò  

  المعرفة

ò  

  المیل

ò  

  التفضیل

ò  

  الاقتناع

ò  

  الشراء

  

  الوعي

ò  

  الاھتمام

ò  

  التقییم

ò  

  التجریب

ò  

  التبني

  العرض

ò  

  الاستقبال

ò  

  الإدراك

ò  

  الموقف

ò  

  اللاشعور

ò  

  السلوك
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التدرج في الاستجابة بصفة عامة یعني انھ على رجل التسویق أن یقود المستھلك عبر عدد من المراحل  إن مفھوم

  .و الخطوات قبل أن یصل ھذا المستھلك إلى المرحلة الأخیرة ألا و ھي القیام بعملیة الشراء الفعلي

  : إعداد الرسالة -3

  : إن إعداد الرسالة یتطلب تحدید إجابة دقیقة على التساؤلات التالیة

 ماذا یجب أن نقول؟ ïمضمون الرسالة  -

 كیف یقال من الناحیة المنطقیة؟  ïبنیة الرسالــــــة  -

 كیف یتم التعبیر عن ذلك؟ ïشكل الرسالـــــة   -

  من الذي سیقول؟  ïمصدر الرسالــة  -

  : مضمون الرسالة 3-1

الرسالة یتطلب وجود تصور مسبق للإجابة المحتملة التحقق، و عادة ما یركز المختصون في الاتصال إن وضع 

  : على ثلاث محاور رئیسیة في تحدید مضمون الرسالة ھي

  .المحور العقلي، المحور الحسي، المحور الأدبي والأخلاقي

  

  

  



 : طرحت العدید من التساؤلات من بینھا فھناك العدید من الدراسات حول ھذا الموضوع و: ھیكل الرسالة 3-2

ھل من المفید وضع خلاصة واضحة لمضمون الرسالة أو على العكس ترك ذلك للمستقبل الذي یفسرھا بالكیفی ة  

  .التي تناسبھ

یجب أن یتناسب شكل الرسالة مع موضوعھا و ھیكلھا، فشكل سیئ للرسالة قد یحطم رسالة : شكل الرسالة-3-3

  .جیدة

  .الرسالةفعلى رجل التسویق إذا أن یراعي الخصائص الجیدة المتوفرة في مصدر : الرسالة مصدر – 3-4

   1 ):وسائل الاتصال(اختیار قنوات الاتصال  -4

بمعنى اختیار مختلف المنافذ الأكثر تلاؤما و التي تسمح بتمریر الرسالة إلى المس تقبل ھ ذه الوس ائل تص نف إل ى      

  :  مجموعتین

والتي تتمثل أساسا في كل الوسائل التي تسمح بالاتصال الفردي و المباشر م ع  :ال الشخصیةقنوات الاتص:  4-1

الطرف المصغي، فیمكن أن یتعلق الأمر ھنا بالحوار وجھا لوجھ أو من خلال اتصال ھاتفي أو من خلال رسالة 

  .الخ...الكترونیة

فترة الاتصال وتصنف الاتصالات الشخصیة و تكمن فعالیتھا بصفة أساسیة في تحقیق تغذیة عكسیة متزامنة مع 

  : من وجھة نظر تسویقیة إلى ثلاث قنوات

        و تشكل من ممثلي و أع وان المؤسس ة ال ذین یتوجھ ون نح و المش تري قص د الت أثیر علی ھ          :القنوات التجاریة -أ

  .و إقناعھ

  .ء، والصیادلةوالذین یتمثلون في أشخاص مستقلین عن المنظمة كالأطبا :قنوات الخبراء -ب

و ھم یتمثلون في مختلف الأفراد ال ذین لھ م علاق ة م ع المش تري و بإمك انھم الت أثیر علی ھ          :قنوات اجتماعیة -ج

  .الخ....كالأصدقاء والجیران، العائلة

تتلخص في كل الوسائل الت ي تس مح بإیص ال الرس الة دون تحقی ق اتص ال       و: قنوات الاتصال الغیر شخصیة 4-2

  : تب في ثلاث مجموعاتمباشر، وھي تر

  .وھي تكمن في وسائل الاتصال كالرادیو والتلفزة، السینما والمعلقات والجرائد :وسائل الاتصال الجماھیریة -أ

و یك  ون ذل  ك م  ن خ  لال تش  كیل فری ق یس  مح بتحقی  ق ردود فع  ل ایجابی  ة ح  ول المؤسس  ة     :فض اءات خاص  ة  -ب

  .ومنتجاتھا

  . ات محضرة بصفة مسبقة، قد تكون ثقافیة أو علمیة أو تجاریةو ھي التي ترتبط بتظاھر :الأحداث -ج

  : میزانیة الاتصال -5

إن على كل مؤسسة إذا أن تقرر المبلغ الإجمالي لاستثماراتھا في مجال الاتصال و یعتبر ھذا القرار من 

الطرق لوضع أربع مناھج أو    P.Kotler, B.Duboisبین أصعب القرارات الواجب اتخاذھا، وقد قسم كل من 

  1: میزانیة الاتصال و ھي كما یلي

                                                
1- P. Kotler, B. Dubois –11 ème édition- op Cit- P 619.  



  :المنھج المبني على الموارد المتاحة للمؤسسة 5-1

وھذه الطریقة تتبعھا العدید من المؤسسات إلا أن لھ ذه الطریق ة بع ض الانتق ادات أو العی وب و المتمثل ة        

جھ ة أخ رى یعی ق ذل ك أي مخط ط       في أنھا لم تأخذ بعین الاعتبار للمجھ ود الاتص الي و المبیع ات المحقق ة و م ن     

  .للقیام بعملیة تطویر الاتصالات و ذلك في الأمد الطویل

  :نسبة من رقم الأعمال 5-2

فھناك إذا العدید من المؤسسات كذلك تحدد میزانی ة الاتص الات م ن خ لال حس اب نس بة معین ة م ن رق م           

ناسب حجم الاتفاق الاتصالي مع حجم المؤسسة الأعمال، فبالرغم من المزایا الذي تحققھ ھذه لطریقة لما لھا من ت

و مداخیلھا مما ینقص الصراع مع الإدارة المالیة، إلا انھ من  جھة أخرى و من وجھة نظر تسویقیة فالأمر یبدو 

ھي السبب و لیس كنتیجة للجھود الاتصالیة و بالت الي فھ ذه    تو كأنھ موضوع بشكل عكسي إذا تم اعتبار المبیعا

جع أیة محاولة لزیادة الإنفاق الاتصالي في حالة انخفاض حجم المبیعات كما أن ھذه الطریقة تمن ع  الطریقة لا تش

كل برنامج طویل المدى من اجل التطویر، إلى جانب كل ذلك فھذه الطریقة لا تحدد أي معی ار منطق ي ف ي كیفی ة     

  .تحدید النسبة المئویة التي تحصي الاتصال

  : إتباع أسلوب المنافسین 5-3

ھناك بعض المؤسسات تفض ل وض ع میزانی ة اتص الھا حس ب نفق ات منافس یھا و بطریق ة تح تفظ ب بعض           

الأجزاء، فبالرغم من الدراسات و التحالیل و التجارب انھ لا یوجد ھناك سبب یثبت نجاعة ھذه الطریقة و ھذا ما 

لطریقة لا تكفي لتحدید و خلصت في الأخیر إلى أن ھذه  OMOحدث مع احد شركات التنظیف من خلال منتوج 

  .میزانیة حقیقیة

  : الطریقة المبنیة على أساس الأھداف و الوسائل -5-4

ھذه الطریقة تفترض بان رجل التسویق یحدد أھداف الاتصال بدقة و بع دھا یح دد أو یق در لوس ائل الت ي      

  .تسمح بالوصول إلى تحقیق أھدافھ، إنھ المبلغ الإجمالي و الذي یمثل المیزانیة

  :  التعریف بمزیج الاتصال التسویقي -6

فبعدما تحدد میزانیة الاتصال التسویقي یجب توزیعھا بین مختلف الأدوات الأساسیة للاتص ال التس ویقي   

الإشھار، تنشیط المبیعات، التسویق المباشر،العلاقات العامة وقوة البی ع، فعل ى رج ل التس ویق إذا     : و المتمثلة في

لفعالی ة الكلی ة و ذل ك م ن خ لال اس تبدال بع ض تل  ك الأدوات        لص ة أن یق وم بزی ادة    التس ویقي خا  لورج ل الاتص ا  

المتعلقة بمزیج الاتصال التسویقي بأدوات أخرى من نفس المزیج و التي تكونھ ، و ھناك العدید من العوامل التي 

د اختی ار م زیج   تؤثر في عملیة اختیار مزیج الاتصال التسویقي و بص فة عام ة خمس ة عوام ل تح دد إل ى ح د بعی         

    2: الاتصال التسویقي وھي 
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  : السوق/ التولیفة للمنتوج -6-1

  .إن توزیع میزانیات الاتصال التسویقي تختلف باختلاف طبیعة المنتجات و الشكل الموالي یوضح ذلك

  .الأھمیة النسبیة لوسائل الاتصال التسویقي حسب طبیعة المنتوج:  ن14رقم  الشكــل              
 

  المنتجات الصناعیة     لمنتجات ذات الاستھلاك الواسعا

                        ò                                                                           ò  

  قوة البیع -1الإشھار                                                                    -1              

  ترقیة المبیعات -2ترقیة المبیعات                                                            -2              

  الإشھار -3قوة البیع                                                                   -3              

  العلاقات العامة -4                                              العلاقات العامة              -4              

  الأھمیة النسبیة          الأھمیة النسبیة           
                                    

 75ص  –مرجع سابق  –فرید كورتل، ناجي بن حسین : المصدر                                                     

  : الإستراتیجیة المختارة -6-2

تركز ھذه الإستراتیجیة على استخدام قوة البیع و شبكة التوزیع م ن اج ل   " "Pushإستراتیجیة الدفع  -

 .ترقیة فعالة للمبیعات و دفع المنتوج نحو المستھلك النھائي

  نت وج تركز كثیرا على الإشھار كوسیلة تعم ل عل ى تحس ین ص ورة الم      "Pull"إستراتیجیة السحب   -

  .و ترغب المستھلك فیھ

       إن فعالی ة وس ائل الاتص ال تختل ف ب اختلاف مراح ل عملی ة الش راء، فالإش ھار         : درجة استجابة المش تري  -6-3

و العلاقات العامة أكثر فعالیة من ترقیة المبیعات من اجل تطویر و تحسین سمعة المؤسسة و ق وة البی ع تتس اوى    

المستھلك للمنتوج و لكنھا تأتي في الصدارة في مرحلة الإقن اع بینم ا ف ي مرحل ة     مع الإشھار من اجل تحقیق فھم 

  .) ة البیعقو(الشراء فتكون أكثر ارتباطا بوجود ممثل المؤسسة 

مما لا شك فیھ أن أھداف و أنشطة الاتصال المختلفة عندنا تتغی ر المرحل ة الت ي یوج د      :دورة حیاة المنتوج 6-4

  .تھبھا المنتوج في دورة حیا

في ھذه المرحلة بالذات ھدف رجل التسویق ھو التعریف بالمنتوج من خ لال القی ام باتص ال     :مرحلة الانطلاق -أ

مكثف قصد تحسین صورة لمؤسسة من خلال قنوات الإشھار و العلاقات العامة أساسا كما تساھم ترقیة المبیعات 

  .غطیة الواسعة في التوزیعفي إمكانیة تجریب المنتوج بینما تحاول قوة البیع ضمان الت

ویتمثل الھدف في ھذه المرحلة في توسیع حجم السوق و مواصلة اقتحام قسم كبیر من السوق  :مرحلة النمو -ب

  .لذلك یجب الاستمرار في الإشھار و تركیز قوة البیع قصد إقناع الزبائن بدلا من تكثیف ترقیة المبیعات

م دة ممكن ة ف ي الس وق ل ذلك یج ب تكثی ف الأنش طة المتعلق ة بترقی ة           لھدف ھ و البق اء أط ول    ا : مرحلة النضج -ج

  . المبیعات و توسیع شبكة التوزیع بغرض مواجھة المنافسة الشدیدة و تنویع استعمالات المنتوج



خ  لال مرحل  ة خ روج المنت  وج تق  ل میزانی  ة الاتص  ال كك ل حی  ث یقل  ص المبل  غ المخص  ص     :مرحل ة الانح  دار  -د

حد، فات یھتم الباعة بالمنتوج و یكون الھدف الوحید للإشھار ھو صیانة المنت وج و تمدی د    للعلاقات العامة لأدنى

  .حیاتھ لفترة أطول، و النشاط الوحید الذي یبقى منتظما ھو ترقیة المبیعات

 فالعلامات القائدة تستفید أكث ر م ن دع م الإش ھار مقارن ة بالأنش طة الترقوی ة، فبالنس بة        : الوضعیة التنافسیة -6-5

  للعلامات الجیدة یتم التركیز على الإشھار و بالنسبة للمنتجات التي لا تحتل مكانة مرموقة ف ي الس وق فق وة البی ع    

  .و ترقیة المبیعات تكون أكثر فعالیة

  : قیاس نتائج الاتصال -7

تص  حیح  ث م  -الفة ال ذكر س   -ف إدارة المؤسس ة إذا بحاج ة إل ى معرف  ة ت أثیر ودرج ة مرودی ة ك ل العملی  ات المحقق ة         

   1: ولقیاس ھذه النتائج عادة ما یتم الاعتماد على مقاربتین، الأخطاء الازمة 

      وذل ك بالاعتم اد عل ى نم اذج اقتص ادیة و ذل ك م ن خ لال اس تعمال منحنی ات الاس تجابة           : المقاربة المباشرة 7-1

  .الخ....الأولى، تكرار الشراء و ذلك بقیاس الإجابة انطلاقا من المكانة، المبیعات، حصة السوق، عملیة الشراء

  : حیث تستخدم عدة طرق للإجابة على ثلاث تساؤلات أساسیة: ةالمقاربة الغیر مباشر 7-2

 فیما یتمثل حقل التقییم؟ -

 ماذا تقیم؟  -

  متى تقیم؟ -

          فحق  ل التقی  یم ع  ادة م  ا یكم  ن ف  ي ل  ب الجمھ  ور المس  تھدف، حی  ث توج  د ل  ھ أس  ئلة كتقی  یم للحمل  ة الاتص  الیة كك  ل   

  .أو الرسالة الاشھاریة، تعتمد في ذلك على اختبار مسبق للحملة و ذلك قبل أو أثناء أو بعد بث الرسالة

وذلك من خ لال التخط یط الجی د للاتص ال التس ویقي المتكام ل، ، فالعدی د م ن          :تسییر اتصال تسویقي متكامل -8

المتغی رات بینم  ا تتطل ب درج  ة تن  وع   (المؤسس ات ترك  ز جھودھ ا ف  ي الاتص ال عل  ى ع دد مح  دود م ن العناص  ر      

، فع دد متزای د حالی ا م ن المؤسس ات الرائ دة  ف ي الع الم         ىالأسواق إجابات متعددة و متكیفة مع كل نوع عل ى ح د  

تبنى مفھوم مزیج الاتصال التسویقي المتكام ل ال ذي یمكنن ا تعریف ھ بأن ھ مخط ط ش امل تح دد فی ھ الأدوار و تقی یم           

   2.لاتصال ثم یؤلف فیما بینھا من أجل تحقیق التناسق و الفعالیةلمختلف أسالیب و عناصر ا

       إن مفھ وم م  زیج الاتص  ال التس  ویقي المتكام  ل یتع  ارض ووض عیة الص  راع ال  ذي ك  ان یق  وم بھ  ا الاختصاص  یین   

  : و لكن عند تبني مفھوم مزیج الاتصال التسویقي المتكامل زال ذلك الصراع و ذلك من خلال القیام بـ

 .نصب مدیر الاتصال التسویقي مھمتھ وضع الإستراتیجیة اللازمة للاتصالوضع م -

وض  ع فلس  فة عام  ة تح  دد ال  دور و الحج  م النس  بي لك  ل وس  یلة م  ن وس  ائل الاتص  ال الت  ي بح  وزة           -

 . المؤسسة

                                                
كلیة العلوم الإقتصادیة –دراسة حالة مجموعة من المنشآت العمومیة المحولة للحلیب :واسعة الإستھلاك  التسویق العملي للمواد الغذائیة - غربي نجوى -  1
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       منت وج ، نش اط، مرحل ة م ن حی اة المنت وج      : تحلیل و قی اس فعالی ة ك ل النش طة الترویجی ة حس ب ك ل        -

 .بالبحوث اللازمة من اجل تطویر و تحسین فعالیة استقبال الرسائل المختلفةو القیام 

  .التنسیق بین مختلف أنشطة الاتصال و برمجتھا مكانیا و زمانیا -

    إن التسییر التنسیق الدائم بین وسائل الاتصال المختلف ة ی دعم ص ورة المؤسس ة ل یس فق ط باتج اه زبائنھ ا        

إستراتیجیة الاتصال التسویقي المتكامل وعلیھ و بناء على ما سبق فان المراحل  و لكن أیضا داخلیا وھو ما تحققھ

الثمانی ة س الفة ال ذكر ت ؤدي إل ى تط ویر الاتص ال التس ویقي للمؤسس ة و لم ا ل ھ اث ر عل ى مختل ف عناص ر م زیج                 

مجموع ة م ن الش روط تمك ن       D.Lindon, J.Levy, J.Lendrevieالاتصال التسویقي، و قد أضاف ك ل م ن   

   1: عملیة الاتصال من أن تكون أكثر فعالیة و ھي كما یلي

  : و ھي كما یلي :مبادئ الاتصال الجید -أ

  . الأفكار،الحججأي تحتوي على عدد صغیر من المعلومات،  :عدم الإكثار من الكلام -

  .و ھنا یتعلق الأمر بتحسین شھرة العلامة أي تواجدھا بذھن الجمھور المستھدف :وعد قوي و ممیز -

 "Redondance"فلا تكرار لما یتعلق الأمر بالاتصال الإشھاري و الإس ھاب   :التكرار و الإسھاب -

  .لما یتعلق الأمر بالعلاقات العامة و غیرھا

فض رورة الاس  تمراریة ھ و مھ م ج دا، فھ  ي تس مح و تعط ي رم وز قوی  ة        : الاس تمراریة و الدیموم ة   -

  .ھمة جیدة للرسائل بالنسبة للعلامةو التي تسھل مسا) شعار، رموز بیانیة، رنات صوتیة(

لا ب  د عل  ى رج  ل التس  ویق إذا أن یض  من عملی  ة التوحی  د أو عل  ى الأق  ل التناس  ق      :التناس  ق الش  امل -

للرسائل المرسلة و التي لا بد أن تكون متفق ة أو متكامل ة و ل یس متناقض ة لمختل ف أدوات الاتص ال       

  ).الخ...المختلفة من إشھار علاقات عامة، الرعایة

        فك ل ع ام و ف ي فت رة إع داد المخط ط التس ویقي مس ؤول المنت وج          :تحدید و بطریق ة جی دة میزانی ة الاتص ال     -ب 

كم ا اش رنا إلی ھ     –أو العلامة لا بد علیھ أن یقترح میزانیة شاملة لمجموع نفقات الاتص ال، فتحدی د ھ ذه المیزانی ة     

التسویق، و منھ لا بد و أن تحدد المیزانیة بطریق ة جی دة   ھي واحدة من المشاكل الصعبة التي تواجھ رجل  -سابقا

  .ووفق إحدى الطرق سالفة الذكر ضمن مراحل إعداد و تطویر عملیة الاتصال

إنھ ا المرحل ة الأخی رة م ن مراح ل إع داد و تط ویر عملی ة الاتص ال الت ي            :اتصال تس ویقي متكام ل و موج ھ    -ج

تس ییر عملی ة اتص ال التس ویقي     (خط یط الاتص ال التس ویقي    و التي سماھا بت P.Kotler و   B.Duboisوضعھا

  ).المتكامل

إذا وانطلاقا من كل النقاط الھامة التي تعرضنا إلیھا في ھذا المطلب و التي تعرضنا فیھ ا لج وھر عملی ة    

ب إضافة إلى الدور الذي یلعبھ في المؤسسة و في تحقیق أھدافھا إلى جان صائص التي تجعلھ فعالاالاتصال و الخ

  مختلف مراحل تطویر عملیة الاتصال و شروط فعالیتھ كلھا نقاط ستؤدي الى تطویر سیاس ة الاتص ال التس ویقي   

                                                
1- J.lendrevie. J.LEVY, D.lindon-op cit-p508. 



ب علین ا إذا التع رض   و لما لذلك اث ر عل ى الم زیج التس ویقي و تط ویره ك ذلك و بع د تعرض نا لك ل م ا س بق و ج             

  .الاتصال التسویقيلمختلف عناصر

  العلاقات العامة: ثانيالمطلب ال

ن العلاقات العامة عملی ة اتص ال دائ م ومس تمر ب ین ط رفین أساس یین ھم ا المؤسس ات والجم اھیر الت ي            إ

             تتعام  ل معھ  ا س  واء الجم  اھیر الداخلی  ة للمؤسس  ة أو الخارجی  ة، و م  ن ث  م ف  ان العلاق  ات العام  ة تس  م بالدینامیكی  ة  

ع د ب ذلك إح دى وس ائل الاتص ال التس ویقي الھام ة ف ي         و الحیویة و الاستمراریة و قوة الفاعلی ة ب ین الط رفین،و ت   

المؤسسات المعاصرة ، و لقد وضح مما لا یدع مجالا للشك أن العلاقات العامة قد أصبحت ضرورة ھذا العصر 

الذي یتسم بالتغیرات السریعة و نظرا لأھمیة الدور الذي تقوم بھ العلاقات العامة بھ، فقد تزاید اھتمام المؤسسات 

  : و السؤال المطروح ھنا، ة بھا و خلال العقود الأخیرة من ھذا القرنالمعاصر

  ما ھو دور و أھداف العلاقات العامة؟ و ما ھي طرق تحسینھا و تطویرھا؟

  أھمیة وأھداف العلاقات العامة  :الفرع الأول

تم  ام لق  د أدت عوام  ل عدی  دة إل  ى زی  ادة الاھتم  ام بالعلاق  ات العام  ة كنش  اط إداري متخص  ص یحظ  ى باھ  

الإدارة العلیا في معظم المش روعات، فتزای د المنافس ة و اش تدادھا إل ى جان ب تزای د ال وعي م ن جان ب الجم اھیر            

بالإضافة إلى التطور الھائل لوسائل الاتصال عب ر ال زمن و مس اھمة ف ي انتش ار و تط ور العلاق ات العام ة الت ي          

  .العامة لا بد من تعریف لھا و قبل التطرق لأھمیة و أھداف العلاقات.تقیمھا المؤسسات 

   :تعریف العلاقات العامة -1

لقد تعددت التعاریف التي قدمت للعلاقات العامة من جانب الدارسین و الممارس ین و م ن جان ب الھیئ ات     

  : المختصة و في ما یلي نورد أھم ھذه التعاریف 

العلاق ات العام ة ھ ي    : " استخدامھا و ھ و  تعریف مجلة العلاقات العامة الأمریكیة و ھو من التعاریف التي یكثر 

  الوظیفة الإداریة المتعلقة بتقییم الجمھور، و تحدید سیاسات و إجراءات الف رد أو المنظم ة م ع مص لحة الجمھ ور     

  1". و تنفیذ برنامج عملي للحصول على فھم و قبول الجمھور

تماعی ة ل لإدارة و الت ي تعب ر عنھ ا م ن خ لال        الفلس فة الاج " : العلاقات العامة بأنھا"  كان فلیدومور "كما عرف 

    2" ثقتھ و تفاھمھ بأنشطتھا و سیاساتھا المعلنة للجمھور لكس

العلاق ات العام ة ھ ي نش اط تس ویقي ی درك       " : التعری ف الآت ي  "  " Nickels أم ا م ن زاوی ة التس ویق فق د ق دم       

طریق اتصال م زدوج الاتج اه م ع جم اھیر      المسؤولیة الاجتماعیة للمنظمة و یساعدھا على تنمیة برامج و إنشاء

  3".  المنظمة لكي تضمن أن یكون كل منھم راضیا على سیاسات و إجراءات المنظمة

فمن خلال ھذه التعاریف إذا یتضح لان العلاقات العام ة ھ ي نش اط و فلس فة و إدارة تتعام ل م ع المس تھدفین م ن         

  .و تفاھم و رضا الجمیع الداخل و مستھدفون من الخارج و ذلك من اجل كسب ثقة
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  : أھمیة العلاقات العامة -2

إن أھمی  ة العلاق  ات العام  ة الت  ي تظھ  ر ف  ي ك  ل أن  واع المؤسس  ات ، فتب  رز أھمی  ة العلاق  ات العام  ة ف  ي       

المؤسسات الصناعیة التي تنتج العدید من المنتجات التي تھدف وصولھا إلى أیدي المشترین و المستثمرین و ھي 

وردین و المنش ات الأخ رى الت ي تع اون معھ ا، و تم دھا باحتیاجاتھ ا المختلف ة، بالإض افة إل ى           في ذلك ترتبط ب الم 

        احتیاج جمھورھا الداخلي الذي یتمثل في الموظفین و العمال إل ى م ن ت ربطھم بالمنش اة و أھ دافھا و یجی بھم فیھ ا       

  .و یزید من إخلاصھم وولائھم لھا

ك في المنشات الخدمیة و كذا في المنظمات الحكومیة حی ث تق وم ب دور    و تبدو أھمیة العلاقات العامة كذل

ھ  ام ف  ي تحس  ین العلاق  ات ب  ین الحكوم  ة أو ال  وزارة و الجمھ  ور، فع  ن طریقھ  ا ینم  و الش  عور بالمس  ؤولیة ل  دى       

  .و بالتالي تحویلھم إلى جمھور ایجابي متعاون مع الحكومة المواطنین

   :أھداف العلاقات العامة -3

قات العامة على تحقیق عدد من الأھداف، فكل حملة من حملات الإعلام ینبغي أن ترتكز عل ى سلس لة   تعمل العلا

من الأھداف و الأغراض توضح س لفا فتحق ق ھ دف وراء ھ دف ف ي سلس لة مرتب ة و النتیج ة العام ة ھ ي تحقی ق            

  1: الأھداف جمیعا، و یمكن تلخیص أھم أھداف العلاقات العامة في الآتي

      ق ات العام ة إل ى التوعی ة بالأھ داف العام  ة للدول ة و تعل یم الجمھ ور ع ن السیاس ة العام  ة          تھ دف العلا  -

        و مسؤولیتھ في تنفیذھا كم ا تھ دف المنظم ات إل ى التوعی ة بأھ دافھا  وأس لوب عم ل و ن وع نش اطھا          

 .و خططھا للجماھیر، كما تسھل التنسیق بین مجھودات الأفراد

                 إل   ى إقام   ة علاق   ات طبی   ة، و زی   ادة ف   رص التف   اھم المتب   ادل و التواف   ق   تھ   دف العلاق   ات العام   ة  -

 .جماھیر سواء الداخلي أو الخارجيو الانسجام بین المنظمة و ل

 .تسعى العلاقات العامة إلى القیام بالأعمال المتنوعة التي تقوم بھا الإدارات الأخرى و مساعدتھا  -

رفع الكفایة الإنتاجی ة بت وفیر العام ل الم ادي و المعن وي و زی ادة الفوائ د         تھدف العلاقات العامة إلى  -

 .إلى تعود على أصحاب الشركات و عمالھا و منتجاتھا و الجماعات التي تعمل فیھا

تھ  دف العلاق  ات العام  ة إل  ى إقام  ة علاق  ات ودی  ة م  ع المس  اھمین، و ذل  ك م  ن خ  لال التع  رف عل  ى      -

 .رغباتھم و إشباعھا بأحسن طریقة

كما تھ تم العلاق ات العام ة بتلق ي رغب ات الم وزعین و ملاحظ اتھم و مقترح اتھم، و حرص ھا ك ذلك             -

 .على تھیئة أسالیب الاتصال بینھم و بین المؤسسة

ة بین المستھلكین و المؤسسة و ذلك من خلال الاس تجابة  لاقات العامة بإنشاء الصلات الطیبتھتم الع  -

 .ئیسیة تؤثر في نجاح الشركات أو فشلھاھو الآخر إلى رغباتھم، فھو قوة ر

               تھ   دف العلاق   ات العام   ة إل   ى تنمی   ة الش   عور بالمس   ؤولیة الاجتماعی   ة و القومی   ة ل   دى الم   واطنین     -

  .و مساعدتھم على تحمل المسؤولیة في رسم السیاسة العامة للمنظمة و حل مشاكلھا
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  1:لاقات العامة لتحقیق الأھداف التالیةبالإضافة إلى ذلك فان المؤسسة تعمل من خلال الع

منتج  ات و علام  ات   نفبفض  ل النش  اط الفع  ال للعلاق  ات العام  ة كثی  ر م       :الس  معة الحس  نة للمؤسس  ة  -

  .المؤسسة ستبدو للعیان بصورة جیدة

للعلاق  ات العام  ة فائ  دة كبی  رة ف  ي إض  فاء مص  داقیة اكب  ر ل  بعض المنتج  ات والخ  دمات        :المص  داقیة -

 .المشكوك 

إن برن  امج العلاق  ات العام  ة ی  دفع الب  ائعین و الم  وزعین أكث  ر    :عالی  ة ق  وة البی  ع والتوزی  ع تحس  ین ف  -

فالحدیث المسبق عن منتوج جدید قبل طرحھ في السوق یسھل كثیرا من عمل ممثلي المؤسس ة اتج ھ   

 .تجار التجزئة

ص ال الأخ  رى  حت ى و إن كان ت تب دو مكلف  ة فإنھ ا اق ل تكلف ة م ن وس ائل الات         :الاقتص اد ف ي النفق ات     -

  . ، فكلما كانت میزانیة الاتصال قلیلة كلما ازداد استخدام العلاقات العامة )الإشھار(

  2.طرق تطویر العلاقات العامة في المؤسسة: الفرع الثاني

إن عملی  ة تط  ویر الاتص  ال و تحس  ینھ ف  ي المؤسس  ة ی  تم ع  ادة وف  ق مراح  ل أھمھ  ا التركی  ز عل  ى الف  رد     

  .الإعلام و اختیار وسائل و تقنیات الاتصال الملائمة متطویر نظا باعتباره محور العملیة ثم

   :تطویر نظام الإعلام في المؤسسة -1

 إن تطویر نظام الإعلام في المؤسسة یعني أولا إعطاء مكانة خاص ة للمعلوم ات و تبادلھ ا بص فة مجدی ة      

   لة مكلف ة ب الإعلام و العلاق ات العام ة    و فعالة ، و یعتقد العدید من الأخصائیین انھ من الواج ب وض ع إدارة مس تق   

ثم القیام بإتباع و اختیار انسب وسائل الاتصال في تمریر رسائل المؤسسة، و تكون تلك الإدارة المستقلة متواجدة 

ال خ و ذل ك   ......في أعلى الھرم التدریجي لمختلف الإدارات ووظائف المؤسسة كإدارة المالیة أو الموارد البشریة

  :التاليحسب الشكل 

  .موقع  إدارة الإعلام في الھیكل التنظیمي للمؤسسة:  ن15شكل رقم

  

  الرئیس

  إدارة العلاقات العامة

  وظیفة الأفراد  الوظیفة التسویقیة  الوظیفة المالیة  وظیفة الإنتاج
   101ص  -مرجع سابق –فرید كورتل، ناجي بن حسین : المصدر                                            

  

عل ى   -كما اش رنا س ابقا   -فإلى جانب وضع إدارة مستقلة في قمة الھیكل التنظیمي للمؤسسة یجب التركیز

      مھمة الشخص المكلف ب الإعلام ف ي المؤسس ة و الت ي ھ ي مھم ة مزدوج ة فأولھ ا الس ھر عل ى أن تك ون الھیاك ل            

س  خیر الوس  ائل المادی  ة ل  ذلك باعتب  اره   و الإج  راءات تس  ھل ت  دفق المعلوم  ات م  ن خ  لال الش  بكة الرس  میة، ث  م ت    

                                                
   98ص  - مرجع سابق –فرید كورتل ، ناجي بن حسین  - 1
  .101ص–نفس المرجع السابف - 2



الش  خص الأق  رب م  ن الناحی  ة الإداری  ة لمرك  ز الق  رارات فھ  و مستش  ار الإدارة فیھ  ا یتعل  ق بالسیاس  ة الإعلامی  ة      

فإذا اقتنعت الإدارة العامة بأھمیة  ووجوده في ھذا الموقع یؤھلھ التمتع بمصداقیة لدى الجمھور المكلف  بإعلامھ،

إلى الدرجة التي تضع فیھا ھیاكل و طرق تسییر تماش ى و ھ ذا الھ دف، فم ا عل ى مس ؤول       وجود اتصالات جیدة 

الإعلام إلا ضمان استمرار تدفق المعلومات حیث یقوم بدور المنش ط للتنظ یم ش رط أن تت وافر ف ي ھ ذا الش خص        

  : بعض الخصائص و الشروط أھمھا

 .ك الإنسانيو ھي تتعلق بالدوافع الفطریة و ھي أساس السل :شروط موروثة •

و ھي تضمن التعلیم و التدریب الجامعي و الذي یؤھل المتخصص في العم ل ف ي   : شروط  تعلیمیة  •

 .ھذا المجال

  .و التي تكون نتیجة لحیاة الفرد في بیئة معینة و تأثرھا بھا: شروط مكتسبة •

ثلاث عملیات أساسیة بالإضافة إلى ذلك لا بد من إعداد أخصائي العلاقات العامة و ذلك من خلال القیام ب

  : 1و ھي 

       عملی  ة اختی  ار الممارس  ین ، عملی  ة الإع  داد العلم  ي ث  م الأخلاقی  ات المھنی  ة للممارس  ین، وذل  ك حت  ى ی  تم تحس  ین    

و تط  ویر ھ  ذه الوظیف  ة عل  ى مس  توى المؤسس  ة و م  ن ث  م الوص  ول إل  ى الأھ  داف المس  طرة للمؤسس  ة و تحقی  ق      

         ارجیة للمؤسسة بفعالیة، كما أن حج م المؤسس ة و طبیع ة تنظیمھ ا و ھیكلھ ا     الاتصال مع الجماھیر الداخلیة و الخ

  .و مناخھا الاجتماعي ھي التي تؤكد على مدى أھمیة و ضرورة وضع قسم خاص بالإعلام و العلاقات العامة

   :الأنشطة الرئیسیة للعلاقات العامة -2

شغالات الأساسیة للمؤسسات الاقتصادیة حیث تقوم في ھذا لقد أصبح السعي نحو تطویر العلاقات العامة من الان

  : الصدد بعدة أنشطة أھمھا

        ویتم ھ ذا إع ادة ع ن طری ق عق د مس ؤولي المؤسس ة لن دوات ص حفیة لش رح أھ داف           : العلاقة مع الصحافة -2-1

  .و برامج المؤسسة و ذلك من أجل التعریف بھذه الأخیرة لدى الجمھور بأكملھ

فعملی ة ف تح أب واب المؤسس ة أم ام الجمھ ور تع د خط وة ھام ة ف ي التعری ف بالمؤسس ة             : ت المؤسس ة زیارا -2-2

  .واستقطاب زبائن جدد

خاص ة المخصص ة للمنتج ات الجدی دة یت یح لھ ا فرص ة دخ ول الأس واق وإب  رام          : المش اركة ف ي المع ارض    -2-3

سات المنافسة یمكن من وضع إستراتیجیات العدید من الاتفاقیات، وكذلك التعرف على مستویات التقدم لدى المؤس

  .تسویقیة فعالة

-حی ث تس تعمل ھ ذه المؤسس ة الوس یلة الجدی دة        ):Sponsoring(تمویل النشاطات الثقافی ة والریاض یة    -2-4

  .طریق دعم وتمویل شخصیة ریاضیة أو ثقافیـة معروفـة قصد التعریف بنفسـھـــا من خلالھــــا-الرعایـــة 

لاجتماعیة أو ذات المنفعة كاالتكفل بالجمعیات الخیریة وا" Le mécénat"يء یقــال عن الكفالة ونفس الش  2-5

تنظیم الملتقی ات ، تنظ یم أب واب مفتوح ة، تنظ یم      ك :بالإضافة إلى النشاطات سالفة الذكر ھناك العدید منھا العامة، 
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لأنش طة الواج ب عل ى المؤسس ة القی ام بھ ا       وللإش ارة ف إن ا   إل خ، ....ة أو جری دة المؤسس ة  معارض أو ملتقیات تقنی

  .تختلف بإختلاف الجمھور المستھدف

  .العلاقات العامة وتقییم أنشطتھا وضع میزانیة: الفرع الثالث

   :میزانیة العلاقات العامة -1

إن عملیة وضع میزانی ة العلاق ات العام ة تع د م ن ص لاحیات رج ل العلاق ات العام ة وھ ذا بالاش تراك م ع جمی ع              

ولین الآخرین المشرفین على الإدارات الأخرى ویتم تحدید میزانیة العلاقات العامة بعد القیام بدراسة كافیة المسؤ

  :تأخذ بعین الاعتبار عدة قیود منھا على الخصوص

  .المیزانیة الكلیة المخصصة للاتصال في المؤسسة -

 .طبیعة وحجم الجمھور الذي تتعامل معھ -

 .ؤسسةطبیعة النشاط الذي تقوم بھ الم -

 .المرحلة الراھنة لدورة حیاة منتجاتھا -

  :تقییم أنشطة العلاقات العامة -2

فبعد القیام باختیار النشاط الملائم لطبیعة الجمھور المراد التأثیر علیھ یتم تحدید میزانیة العلاقات العامة المناس بة  

  .لھذا النشاط ثم یتم تقییم النتائج المحققة

صعب مرحلة نظرا لصعوبة معرفة الأثر المباشر للعلاق ات العام ة بمع زل ع ن ت أثیر      وتعتبر مرحلة التقییم ھذه أ

باقي متغیرات المزیج التسویقي غیر أنھ ع ادة مس ؤولي العلاق ات العام ة یرك ز عل ى بع ض العوام ل ف ي تقی یمھم           

  :نذكر منھا

بحساب عدد مرات العرض إن التقییم أو طریقة القیاس الأكثر استخداما والأكثر سھولة ھي القیام : العرض  -

  .في وسائل الإعلام المختلفة، حیث یقوم مسؤول العلاقات العامة بتقدیر حجم التغطیة الإعلامیة لأنشطتھ

إلا أن ھ  ذه الطریق  ة لا تعتب  ر ف  ي بع  ض الأحی  ان قیاس  ا مرض  یا نظ  را لع  دم دقت  ھ حی  ث لا نع  رف بالت  دقیق ع  دد      

  .ة الإعلانیةالأشخاص الفعلیین الذین سمعوا أو قرءوا الرسال

ف الجمھ  ور  - إن أفض  ل طریق  ة للقی  اس ھ  ي الت  ي تس  تطیع قی  اس م  دى تفھ  م   : الس  معة ودرج  ة الفھ  م ومواق  

الجمھ  ور للرس  الة الإعلانی  ة وأیض  ا قی  اس التغیی  ر ف  ي مواقف  ھ، ویمك  ن القی  ام ب  ذلك ع  ن طری  ق المقارن  ة ب  ین   

  .المواقف المسجلة عند الجمھور قبل وبعد القیام بالنشاط الإعلامي

ن مختلف النقاط التي تم التعرض لھا خلال ھذا المطلب والمتمثل في العلاقات العامة تعتبر أھم النق اط الرئیس یة   إ

والھام  ة الت  ي یج  ب عل  ى رج  ل التس  ویق وعل  ى رج  ل العلاق  ات العام  ة خاص  ة أن یأخ  ذھا بالحس  بان أثن  اء القی  ام   

فبع د م ا    والتمكن م ن تطویرھ ا خ لال ال زمن،    بمختلف أنشطة العلاقات العامة وذلك من أجل وضع سیاسة فعالة 

یقوم رجل التسویق بتكوین سمعة و شھرة و ثقة طیبة مع جماھیر المؤسس ة و ك ذا تحس ین ص ورتھا أم امھم مم ا       

یزی  د م  ن إقب  الھم عل  ى التعام  ل معھ  ا، ك  ان لا ب  د علی  ھ ف  ي مرحل  ة قادم  ة م  ن تعری  ف ھ  ذه الجم  اھیر بمنتج  ات        



تفض  یلھا عل  ى منتج  ات المنافس  ین، إن  ھ ف  ن التعری  ف ال  ذي تتمی  ز ب  ھ وس  یلة     المؤسس  ة، و ح  ثھم عل  ى ش  راءھا و 

   .الإشھار ضمن عناصر مزیج الترویج بالمؤسسة و التي سوف نتطرق لھا في المطلب الموالي

  الإشھار: الثالمطلب الث

ذ یعتم د  ، إتیعتبر الإشھار احد الأنشطة الرئیسیة في مجال تسویق السلع و الخدمات للعدید من المؤسسا

  .علیھ في تحقیق أھدافھ اتصالیة بالأطراف التي تتعامل معھا ھذه المؤسسات

وقد أدى تزاید اس تخدام النش اط الإش ھاري ك أداة م ؤثرة ف ي نج اح الكثی ر م ن المؤسس ات نتیج ة اش تداد المنافس ة              

الإشھار یمثل ضرورة  ووجود العدید من المنتجین و الموزعین بل و الملایین من المستھلكین ، و بالتالي أضحى

       لا غن  ى عنھ  ا لك  ل م  ن المن  تج و الم  وزع ب  ل و المس  تھلك نفس  ھ و أص  بح ب  ذلك م  ن المس  تلزمات التس  ویق الس  لیم   

و ازدادت أھمیتھ و دوره الكبیر في التعری ف الس لیم و الأم ین بالس لع و الخ دمات و الف رص المتاح ة و ذل ك م ن          

  .دمة   الخدمة أو الباحث عن الفرصةخلال تقریب المسافة بین المنتج أو مق

  أھمیة الإشھارو أھدافھ: لالفرع الأو

یمثل الإشھار احد العناصر الأساسیة لمزیج الاتصال التسویقي،و كما تتعدد لادوار التي یلعبھ ا الإش ھار   

تعریف ھذا في مجال الترویج تعدد و تختلف أنواع ووظائفھ، و قبل التعرض لدور و أھمیة الإشھار لابد أولا من 

  .الأخیر

   :تعریف الإشھار -1

فمن حیث المدلول اللفظي فقد عرفھ الشیرازي بأنھ المھاجرة في حین عرفھ بط رس البس تاني بأن ھ یعن ي     

  1. الإظھار و النشر

  :    أما من حیث الإصلاح فھناك العدید من التعاریف ھي 

       وال             ذي ھ             و م             ن أكب             ر أص             حاب الإش             ھار     " SALACRON"تعری             ف  -

Qui a été un grand publicitaire"  " تقنیة تسھل نشر سواء بع ض الأفك ار   " و الذي یقول بأن الإشھار

اقتصادي بین بعض الأشخاص الذین یملكون سلعة أو خدمة للبی ع أو عرض ھا و أش خاص     أو التقاریر ذات طابع

  2".ل تلك السلع أو الخدمةآخرین مستعدون و لدیھم لاستعما

بالرغم من أن ھذا التعریف قریب كفایة إلى ما نفكر فیھ إلا انھ یختصر الإشھار في تقنیة و بدون أن یدخل جانب 

  .الفن و الخیال

ھ و مجموع ة الوس ائل المس خرة لإع لام الأف راد ودفعھ م        : " فق د ع رف الإش ھار بأن ھ    " Robert Leduc"أم ا  

   3". لشراء سلع وخدمات

وس  یلة غی  ر شخص  یة لتق  دیم الأفك  ار أو الس  لع أو الخ  دمات   : " أم  ا الجمعی  ة الأمریكی  ة للتس  ویق فق  د عرفت  ھ بأن  ھ  

  1". بواسطة جھة معلومة و مقابل اجر مدفوع
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  : وعلیھ وبناءا على ما سبق ھناك خصائص أربعة یتمیز بھا الإشھار عن بقیة أشكال الاتصال الأخرى وھي

  .   تصال یتم بین المعلن و المستھلك و بطریقة غیر شخصیةأي الا: الاتصال غیر شخصي -

 . لجھة معینة مثل الوكالة الاشھاریة: دفع اجر لوسائل الإعلام -

 . من خلال وسائل الإعلام المسموعة أو المرئیة: استخدام وسیلة متخصصة  -

  .ما یخفى صاحبھا و ھذا ما یمیزه مثلا عن الدعایة التي غالبا: إفصاح المعلن عن نفسھ في الإشھار  -

  : أھمیة الإشھار -2

أصبح یمثل في وقتان الح الي ض رورة لا غن ى عنھ ا لك ل م ن        -كما أشرفنا إلى ذلك سابقا –إن الإشھار 

  .المنتج و الموزع بل و المستھلك نفسھ لمل یقدمھ من فوائد لكل ھؤلاء

  : أھمیة الإشھار بالنسبة للمنتج-2-1

          نتج من تعریف المستھلك مھم ا ك ان نوع ھ أو جنس ھ أو موقع ھ بالس لعة      فعن طریق الإشھار إذا یتمكن الم

، و كثی را م ا تك ون أھمی ة الإش ھار      ف ي الس وق، ف المنتج    أو الخدمة التي یقدمھا، و خاصة إذا كان المنتوج جدی دا  

ش ھار ف ي ھ ذه    بالنسبة للمنتج متزایدة حس ب م ا یت وافر بالس وق م ن منافس ین و م وزعین لس لع مس توردة،لان الإ         

  2. الحالة یمثل جھدا غیر عادي یشتد كل ما اشتدت المنافسة

كما أن الإشھار یساعد في زیادة الكفایة الإنتاجیة للأفراد و المنشات كما یساعد في تقلی ل مرون ة الطل ب    

  3. على المنتجات الى جانب المساھمة في تطویر السلع و الخدمات و خلق القیمة لھما

   :ھار بالنسبة للموزعأھمیة الإش-2-2

أن مناف ذ التوزی ع تخل ف م ن س لعة لأخ رى و الإقب ال عل ى الس لعة           -ف ي مج ال التس ویق   -فمن المع روف  

یتوق  ف عل  ى م  دى ملاءمتھ  ا للمس  تھلك و إش  باعھا لحاجات  ھ و رغبات  ھ، و ق  د یج  د الم  وزعین جھ  دا و معان  اة ف  ي   

وسائل اشھاریة ذات فاعلیة و اثر على المستھلك،و تصریف السلع ما لم تكن ھناك جھودا اشھاریة من خلال عدة 

، أما بالنسبة للموزعین في الأس واق الجدی دة ف ان الإش ھار الفع ال      شھار لھؤلاء الموزعین من ھنا تبرز أھمیة الإ

  .یسیر لھم الدخول إلى السوق و بیع كمیات ملائمة من المنتجات

  : أھمیة الإشھار للمستھلك -2-3

لنسبة للمستھلك تمكن أساسا في ان ھ یس اعد المس تھلك عل ى اخ ذ الق رار ال ذي یتواف ق         إن أھمیة الإشھار با

أكثر مع تفضیلاتھ و یقضي على عامل الحیرة و التردد لدیھ أثناء قیامھ بعملیة الشراء و بالتالي فالإشھار لھ دور 

  .لم تفضیل المستھلك في التغییر حتى من س

یر المعلومات التي تساعد المستھلك على اتخاذ قرار الشراء ال ذي یلاءم ھ   وھنا یأتي دور الإشھار في تقدیم و توف

إلى جانب أن الإشھار یمكن أن یكون ذلك الجزء الذي یمد المستھلك بإشباع معین و یعط ي للس لعة می زة تنافس یة     

عة ف ي الس  وق تختل  ف ع ن الس  لع المنافس  ة و ذل ك ع  ن طری  ق إب راز الخص  ائص و الإس  ھامات الت ي تحققھ  ا الس  ل      
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، كما یضیف محم د فری د الص حن    )1(للمستھلك و ربطھا بمؤثرات سلوكیة ونفسیة معینة تحقق الإشباع الذاتي لھ 

       أھمیة أخرى تتمثل في سرعة تأثیر الإشھار بصفتھ عنصر فعال و سریع لاستمالة المبیع ات ف ي الفت رة القص یرة     

  .طویلو تغییر الاتجاھات و تفضیلات المستھلكین في الأجل ال

   :أھداف الإشھار -3

            فقب  ل الب  دء ف  ي تص  میم الرس  الة الاش  ھاریة  یك  ون ھنال  ك ھ  دف للإش  ھار ع  ن المنتج  ات أو المؤسس  ات     

  2: وبشكل عام یمكن أن نقول إن أھداف الإشھار تتحدد عادة فیما یلي ،ماأو الأفكار یسعى لتحقیقھ دو

 .و المزایا لمنتوج موجود و معروف تعریف الجمھور بمنتج جدید أو ببعض الخصائص -

إل  ى جان  ب إح  داث تغیی  رات  ایجابی  ة ف  ي س  لوك    3إیج  اد الألف  ة ب  ین المس  تھلك و الس  لعة و مح  و الش  ك     -

 .المستھلكین تجاه السلعة أو الخدمة أو الشركة المعلن عنھا

 ین و تذكیرھم بھ و بأماكن تواجدهلفت انتباه الناس إلى منتج مع  -

 .ء السابقین على الأقل من اجل التقلیل من التقلبات في كمیة المبیعاتالحفاظ على العملا  -

 .تكوین فكرة معینة عن السلعة یمكن من خلالھا دعم و مساندة أعمال و جھود رجال البیع  -

 .تقدیم أفكار وبیانات تستطیع إقناع المستھلكین بمزایا و فوائد المنتوج و بتفوقھ على منتجات المنافسة  -

بیانات أو رسوم أو جم ل قص یرة م ن ش انھا خل ق ص ورة ذھنی ة و انطب اع ذھن ي ل دى            عرض صور أو -

 .المستھلكین أو الشركة

 .إثارة المستھلكین و حثھم على زیادة استھلاكھم و بالتالي زیادة مشتریاتھم من المنتوج  -

 .ایاھاإغراء العملاء الجدد و جذبھم نحو السلعة المعلن عنھا عن طریق الترغیب و لإقناع بمز  -

 .اكتساب حرب المنافسة بتحویل المستھلكین من السلع المنافسة إلى السلع التي تم الإشھار عنھا  -

تعریف المستھلكین على طرق استخدام السلعة و على كیفیة ص یانتھا و فكھ ا و تركیبھ ا إذا كان ت س لعة        -

  .      ذات طابع فني

   :وسائل الإشھار -4

ة م  ن ب  ین الق  رارات الھام  ة رج  ل التس  ویق و للجھ  ة المكلف  ة بالحمل  ة        یعتب  ر اختی  ار الوس  یلة الاش  ھاری   

الاشھاریة، سواء كانت المؤسسة أو الوكالة الاشھاریة، و لذلك لا بد أن تدرس الوسائل الاشھاریة المتاحة قبل أن 

لمكل ف بالعملی ة   یتم اختیار إحداھا ، و ینطوي اختی ار الوس یلة عل ى تفھ م الإمكانی ات و الطاق ات المالی ة المتاح ة ل        

الاشھاریة و دراسة تكالیف الإشھار في كل وسیلة على حدى ثم مقارنة ذلك بین الوسائل المختلفة للإشھار و التي 

  4: یمكن تقسیمھا الى مجموعتین
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  : الوسائل المقروءة و المطبوعة 5-1

ح، وس وف ن ذكر منھ ا    فھناك إذا العدید من وسائل نشر الإشھار المطبوعة و التي یمك ن اس تخدامھا بنج ا   

  .الإشھار في وسائل النقل والطرقالصحف، المجلات، الإشھار بالبرید و : أھمھا

  : و ھي تنقسم عموما إلى ثلاثة أنواع رئیسیة: الوسائل المسموعة و المرئیة 5-2

 . الإذاعة -

 .التلفزة  -

  .السینما  -

تحكمھ العدید من العوامل التي یجب إن اختیار واحدة من ھذه الوسائل من جانب الجھة المكلفة بالإشھار 

  .ألخ......طبیعة السلعة و طبیعة نظام و ھیكل التوزیعو طبیعة السوقك بان أخذھا بالحس

   :تحدید میزانیة الإشھار -5

إن میزانیة الإشھار ف ي الحقیق ة م ا ھ ي إلا تعبی ر ع ن الخط ة الاش ھاریة ف ي ص ورة مالی ة، و لاش ك أن             

تزداد عندما تكون المبالغ المنفقة على النشاط الاشھاري في المؤسسة تمثل جزءا ھام ا   أھمیة تقدیر المیزانیة ھذه

  1: من الإنفاق العام للمؤسسة  و یمكن اعتماد إحدى الطرق التالیة لتحدید میزانیة الإشھار

المؤسس ة   و فیما یتم تحدید نسبة معینة م ن مبیع ات   :المبیعاتتقدیر المیزانیة على أساس نسبة معینة من  -5-1

  .على أنھا المیزانیة المخصصة للإشھار

  .و ذلك بعد جمع المعلومات اللازمة عن المنافسین: تقدیر المیزانیة على أساس ما ینفقھ المنافسون -5-2

  و ذلك بتحدید ذلك الھدف بوضوح ودقة كبیرتین  :تقدیر المیزانیة على أساس الھدف المراد تحقیقھ -5-3

  .وذلك من طرف مدیر الإشھار و یكون ذلك جزافیا :على أساس شخصيتقدیر المیزانیة  -5-4

         ال وزن الم الي للمؤسس ة   : كما تتوقف المیزانیة المخصصة للإشھار عل ى ثلاث ة متغی رات أساس یة و ھ ي      

  2. و الأھداف المتوخاة من الإشھار و طبیعة الجمھور المستھدف بالإشھار

   :شھار الفعال و الجیدعوامل و متطلبات الإ :الفرع الثاني

لقواعد الھامة و المتعلقة بالعملیة الاشھاریة والت ي یج ب   االمتطلبات و  خذ بالاعتبار العدید من العوامل وجب الأی

عل ى رج  ل التس  ویق و عل  ى م  دیر الإش ھار خاص  ة أن یض  عھا ف  ي الحس  بان م ن اج  ل تحس  ین و تط  ویر سیاس  تھ     

  :  الاشھاریة و أھم ھذه العوامل ھي

  :وامل متعلقة بالجوانب الفنیة للرسالة الإشھاریةع -1

فحت  ى تحق  ق الرس  الة الاش  ھاریة غرض  ھا ف  ي الوق  ت المناس  ب وبأق  ل تكلف  ة نس  بیة ممكن  ة ینبغ  ي أن ی  تم    

تصمیم الرسالة الاشھاریة بطریقة علمیة وفنیة سلیمة، وتبرز أھمیة عملیة تص میم الإش ھار وإخراج ھ م ن خ لال      

  .من الوظائف والأھداف التي تتحقق من خلال الإشھار جید الإعداد مساھمتھ في تحقیق العدید
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یج ب أن یعم ل عل ى ج ذب الانتب اه وإث ارة       –بص فة أساس یة   –إن التصمیم الفعال  :متطلبات التصمیم الفعال -1-1

وی تم  اھتمام المستھلك المرتقب وأن یوفر أسالیب الرقابة عل ى الطریق ة الت ي ی تم بھ ا مش اھدة أو ق راءة الإش ھار،         

معظ   م المس   تغلین بالحق   ل الاش   ھاري عل   ى أن التص   میم الفع   ال یج   ب أن تت   وافر لدی   ھ العدی   د م   ن المتطلب   ات      

  :والخصائص الفنیة ومنھا

 .أن یكون التصمیم متوازنا بحیث یتحقق معھ التنسیق المتكامل بین أجزاء وعناصر الإشھار -

ذل ك یتطل ب التركی ز المرغ وب لك ل م ن       بصورة متناسبة و سیم المسافات في التصمیم الإشھاريیجب تق -

 .حجم وشكل ولون كل عنصر من عناصر الإشھار

 .یجب أن یكون اتجاه البصر للقارئ یسمح بالانتقال بین عناصر الإشھار بسھولة -

یجب أن یبدو الإشھار بمختلف عناصره كوحدة متماسكة، فیجب أن یكون ھناك ارتباط قوي ب ین مع اني    -

والفرع ي والرس الة التفص یلیة حت ى یس اعد عل ى الانتق ال الفك ري للق ارئ أو          الصور والعن وان الرئیس ي   

 .المشاھد من عنصر لآخر

أن یعكس التصمیم الأھداف الخاصة بالإشھار والمتمثلة أساسا في تحقیق أھداف اتصالیة أو بیعیة تسعى  -

  1.المؤسسة إلى تحقیقھا من وراء الإشھار

السابق ذكرھا فإن استخدام الص ور والرس وم ف ي الإش ھار یفی د ف ي تحقی ق         فبالإضافة إلى كل ھاتھ المتطلبات    

الكثیر من الأھداف الاشھاریة وذلك إلى جانب فعالیة استخدام الألوان في ذلك حیث یؤدي أیضا إلى تحقیق العدید 

  .2من الأھداف التسویقیة والاشھاریة 

  3: تتمثل فیما یلي العوامل المساعدة في ذلكأھم  إن :العوامل المساعدة على نجاح الرسالة الإشھاریة - 1-2

 .في ذھن الجمھور المستھدفمن أجل تثبیت الرسالة : التكرار  -

 .ى المستھلكینفالاستمرار في الإشھار یؤدي إلى تكوین عادة شراء المنتوج المعلن عنھ لد: الاستمرار  -

 .الوقت -

مجموعة من الشروط التي یجب مراعاتھا عند كتابة  كما أضاف الدكتور إسماعیل محمد السید في كتابھ الإعلان

    4: الرسالة الإشھاریة وذلك إذا أردنا أن تكون رسالة ناجحة وفعالة وھذه الشروط یمكن تلخیصھا فیما یلي

  .وأن تكون سھلة التصدیق أي دون المبالغة أو التھویل: أن تعكس الرسالة الإشھاریة الحقیقة -

ل  دخول ف  ي التعقی  دات اللغوی  ة أو اس  تخدام الص  ور البلاغی  ة المعق  دة ف  ي      دون ا: س  ھولة ق  راءة الإش  ھار  -

 .التعبیر

 .البساطة في الرسالة وخلق الاھتمام -

 .عدم استخدام الكلیشھات اللغویة وعبارات المغالاة أو التھویل -

 .أھمیة المعاني الخاصة في الكلمات المستخدمة في الرسالة -
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 .ھدف محدد أن تعمل كل كلمة في الرسالة على تحقیق -

  :عوامل متعلقة بالتخطیط الجید للحملة الإشھاریة وقیاس فعالیة الإشھار -2

إن تخط  یط الب  رامج والحم  لات الإش  ھاریة س  واء م  ن قب  ل م  دیر الإش  ھار أو م  ن قب  ل الوكال  ة الإش  ھاریة  

اھمة ف ي نج اح   المكلفة بذلك یعتبر من المتطلبات الأساسیة لیس فقط لنج اح النش اط الإش ھاري للمؤسس ة ب ل المس       

  .النشاط التسویقي ككل

تس  تلزم مجموع  ة م  ن الق  رارات الھام  ة الض  روریة واللازم  ة  –كعملی  ة مس  تقلة –فعملی  ة التخط  یط الإش  ھاري إذا 

 The 1" مكون   ات الم   زیج الإش   ھاري "لنج   اح الخط   ة الإش   ھاریة، ویمك   ن أن نطل   ق عل   ى ھ   ذه الق   رارات     

adrestising Mix   ونی ة والتكام ل ب ین خطواتھ ا حی ث أن التخط یط لك ل خط وة         ، وتتص ف ھ ذه الق رارات بالتعا

یستلزم بالضرورة الأخ ذ ف ي الاعتب ار الخط وات الأخ رى المكون ة ل ذلك الم زیج الإش ھاري كم ا أن عملی ة القی ام             

بالإش  ھار وح  ده لا یكف  ي، ب  ل لاب  د م  ن تقی  یم فعالیت  ھ وقیاس  ھا وذل  ك م  ن أج  ل التنب  ؤ ب  الأداء المتوق  ع للحم  لات         

  .سواء قبل تنفیذھا أو بعد تنفیذھا الإشھاریة

       2: وھناك العدید من الطرق التي یمكن استخدامھا لقیاس فعالیة الإشھار أھمھا 

حیث یوجد العدید من الوسائل من أجل قیاس قیمة الاتصال الت ي   :قیاس فعالیة الإشھار من خلال الاتصال -2-1

  :یحملھا إشھار معین من بینھا

والتي تتمث ل ف ي ع رض الإش ھار أم ام ع دد م ن المس تھلكین والخب راء ث م ط رح بع ض الأس ئلة               :أسئلة التقییم/ أ

  ما ھو أفضل إشھار من بین العدد المعروض أمامكم ولماذا؟: علیھم مثلا

  .وذلك من خلال ما یتذكره المستجوبون عن أنواع الإشھار المعروضة :الاختبارات المتعلقة بالذاكرة/ ب

  .استطلاعیة حول درجة مقروئیة الإشھارالقیام بدراسات / ج

من الص عب تحدی د العلاق ة بدق ة ب ین تط ور المبیع ات وحج م الإنف اق          : قیاس الفعالیة حسب حجم المبیعات -2-2

كالمنتوج والسعر وغیرھا، ولغرض تحدید العلاقة بین  ىالإشھاري لأن المبیعات تتأثر بالعدید من العوامل الأخر

إلا أن ھ  ذه الطریق  ة تكتنفھ  ا بع  ض   حص  ائیة،اللج  وء إل  ى بع  ض الط  رق الریاض  یة والإ الإش  ھار والمبیع  ات ی  تم  

الص  عوبات عن  د اس  تخدام الط  رق الإحص  ائیة ل  ذلك فالمؤسس  ة طریق  ة ثانی  ة تق  وم أساس  ا عل  ى التج  ارب والقی  ام       

طریق ة المقارب ة   فاق الإشھاري لتلك التج ارب، وتعتب ر ھ ذه ال   بین النتائج المحصل علیھا في الانبعملیات المقارنة 

  .الحقیقیة التي یمكن أن تسمح بمقارنة وقیاس درجة تأثیر النفقات الإشھاریة في حجم المبیعات

فإن على رجل التسویق إذا أن یتخذ مختلف القرارات المتعلقة بالإشھار انطلاقا من تحدید دور وعلیھ 

ذلك الإشھار، وأن تكون تلك القرارات  وھدف الإشھار إلى غایة المرحلة الأخیرة والمتمثلة في قیاس فعالیة

لكي تؤدي في نھایة المطاف إلى وضع إشھار فعال وجید ومن ثم  –كما ذكرنا ذلك سابقا  –منسجمة ومتكاملة 

التمكن من تحسینھ وتطویره وتحقیق الأھداف المسطرة من وراءه وبالتالي تحقیق الأھداف التسویقیة وأھداف 
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لا یستطیع حل بعض المشاكل التسویقیة في بعض الأحیان والتي تواجھ المؤسسة،  المؤسسة ككل، إلا أن الإشھار

و لا بد من وسیلة أخرى لتحقیق أھدافھا البیعیة خاصة ، و  لذلكفھو وحده لا یكفي لتحقیق كل الھداف التسویقیة 

ي غیره من وسائل من ھنا تظھر أھمیة البیع الشخصي أو قوة البیع بانفرادھا بمزایا و ممیزات لا تتوافر ف

الاتصال الأخرى من خلال إیجاد و تحدید العملاء المرتقیین، إقناع ھؤلاء العملاء بالشراء و كذا الحفاظ على 

  .رضا العملاء و سوف تتناول دور قوة البیع في المطلب الموالي

             قوة البیع: رابعالمطلب ال

ق ة مریح ة للزب ائن، وك ل وس ائل العملی ة التس ویقیة        إن الھدف الأساسي للتسویق ھ و بی ع المنتج ات بطری   

والتي تم التعرض لھا سابقا ھي ضروریة لعملیة البیع، لكن على العموم فھي لا تكفي لإثارة عملیة الشراء الفعلي 

بطریقة فعالة، لذلك كان لابد من وجود وسیلة أخرى تسمى قوة البیع، ھذه الأخیرة الت ي تتمث ل مھمتھ ا الأساس یة     

یع منتجات المؤسسة من خلال الاتصال المباشر مع الزبائن الكامنین ومع الموزعین ومستوصفو المنتجات، في ب

  .فكل المؤسسات إذا لدیھا رجال للبیع

ففعالیة قوة البیع إذا تلعب دائما دور أساسي في النجاح أو الفشل التجاري للمؤسسة وأن ھناك خطر كبیر 

 .سوق من طرف قوة البیع مؤھلة وفعالة وكفؤةللفشل إذا لم تكون ھناك تغطیة لل

  أھمیة وأھداف قوة البیع: الفرع الأول

لقد تع ددت التس میات لھ ذا الش كل م ن أش كال الاتص ال التس ویقي ب ین كت اب التس ویق، فھن اك م ن یس میھ               

ب  ل ب  البیع الشخص  ي، ق  وة البی  ع وھن  اك م  ن یس  میھ ب  الترویج المباش  ر ك  المؤلف محس  ن عب  د الص  بور، ول  ذلك فق   

  .التعرض لأھمیة ودور قوة البیع لابد من التعریف أولا بھا

  :تعریف قوة البیع -1

ھو المحادثة الشخصیة وجھا لوجھ بین البائع والمشتري حیث أن الھدف من التفاعل ھو "فیمكن تعریفھا 

     1".إقناع المشتري بقبول وجھة نظر البائع أو إقناع المشتري بالقیام بفعل معین

ق وة البی ع ھ ي العملی ة المتعلق ة بإم داد       : "یخ ص المھ ام الرئیس یة لق وة البی ع ف یمكن تق دیم التعری ف الت الي         أما فیما 

المستھلك بالمعلومات وإغرائھ وإقناعھ بشراء السلع والخدمات من خلال الشخصي في موقف تبادلي وتشكل قوة 

   2.لتأثیر علیھ إیجابیاالبیع من مجموعة الأفراد المكلفین بالبیع ودراسة الطلب ومحاولة ا

فم ن خ لال ھ ذه التع اریف نس تخلص أن ق وة البی  ع تتمی ز بالاتص ال الشخص ي الش فوي عك س عناص ر الاتص  ال             

التسویقي الأخرى، التي تتمیز بأنھا غیر شخصیة بالإضافة إلى المرونة التام ة ف ي التكی ف م ع مختل ف المواق ف       

  .ات وعمل المقابلاتوالمشكلات التي تواجھ العمیل أو عند عرض المبیع
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  1: أھمیة وأھداف قوة البیع -2

تھدف المؤسسة من استخدام البیع الشخصي في تحقیق عدة أھ داف لا یمك ن تحقیقھ ا إلا بواس طة النش اط      

المكثف الذي یزاولھ رجال البیع، وتختلف المؤسسات فیم ا بینھ ا م ن حی ث الأھ داف الخاص ة الت ي تح ددھا للبی ع          

  :عن ذلك فإنھ یمكن جمعھا في الأھداف التالیة الشخصي وبصرف النظر

 .البحث عن العمیل المرتقب -

 .إقناع العمیل المرتقب بالشراء -

  .المحافظة على إرضاء المستھلكین لحفزھم على تكرار الشراء ووفائھم لمنتجات المؤسسة -

نتجات المؤسسة ویعتمد التسویق في كثیر من الأحیان على مھارات رجال البیع في التوفیق بین كل من م

وحاجات العملاء، وفي التأثیر على عملیة الشراء، وتھتم إدارة المؤسسة بمدى مساھمة ھذه الأھ داف ف ي تحقی ق    

الأھداف العامة للمؤسسة، وتتوقف أھداف البی ع الشخص ي عل ى ك ل م ن إس تراتیجیة التس ویق وطبیع ة الاتص ال          

  .التسویقي

  :إلى نوعین رئیسیین ھما صنف أھداف قوة البیعیھناك العدید من الباحثین في التسویق من 

  :والمتمثلة فیما یلي: الأھداف الكمیة -2-1

 .الاحتفاظ بمستوى معین من المبیعات -

 .الحصول على حصة أو نصیب من السوق والحفاظ علیھا -

 .الإبقاء على تكلفة البیع الشخصي ضمن حدود معینة والحفاظ علیھا -

  .ات والأسعار بصورة تسمح بتحقیق أھداف المؤسسة كالربح مثلاالاحتفاظ بمستوى معین من المبیع -

  :تمثل أساسا في تحقیق الأھداف التالیة وھي: الأھداف النوعیة -2-2

 .خدمة المستھلكین الحالیین أي الاتصال بالعملاء وتلقي طلبیات الشراء -

 .البحث عن عملاء جدد -

 .الحصول على تعاون الموزعین في ترویج خط المنتجات -

لاغ العملاء وبصورة دائمة بالتغیرات التي قد تطرأ على السلعة أو على جانب من جوانب إس تراتیجیة  إب -

 .التسویق

 .مساعدة العملاء على إعادة بیع السلعة المشتراة -

 .تزوید العمیل بالمساعدة الفنیة في حالة احتیاجھ لھا -

  .تجمیع المعلومات التسویقیة الضروریة ورفعھا لإدارة المؤسسة -

  :لى جانب ذلك فرجل البیع الناجح ھوإ

 .من یلعب دورا ھاما في المساھمة في اتخاذ العدید من القرارات المتعلقة بالمنتجات الجدیدة •

 .الخ...مطالبھم ودوافعھم الشرائیة من لدیھ القدرة على معرفة احتیاجات عملائھ و •
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 .من یركز في عملھ على الأجل الطویل ولیس الجل القصیر •

" ، "مھـن ـدس مبیع ـات   "  1: د أطلق ت بع ض الش ركات الأجنبی ة عل ى رج ل البی ع ع دة أس ماء ھ ي          ومن ثم فق

من  دوب " ، "خبیـ  ـر الات  ـصالات  " ، "خبیـ  ـر البی  ـع  " ، "مدی  ـر المی  ـدان البیع  ي  " ، "ممثـ  ـل الخدم  ـة الطبی  ـة  

  .الخ"...مندوب خدمة المستھلك " و "التسویق 

   2 :وة البیعق و تسییر تنظیم: الفرع الثاني

إن التنظیم الجید إذا لقوة البیع مرتبط بالإس تراتیجیة المتبع ة ف ي المؤسس ة، ف إن كان ت تبی ع منت وج واح د          

لفئة متجانسة من الزبائن، فھي تعتمد ھیكلة حسب القطاع، أما في حالة تعاملھا مع ع دة زب ائن أو أس واق مختلف ة     

  .فالتنظیم یكون حسب المنتوج أو الزبون

الھائل الذي عرفتھ الأسواق والزبائن والمنتجات یجعل المؤسسة تبحث عن وضع شبكة توزیعی ة تم س    إن تطور

   .تكلفة أكبر عدد ممكن من الزبائن وبأدنى

كما أن عملیة التسییر لقوة البیع ت تم م ن خ لال اختی ار وت دریب، تحفی ز، مراقب ة وتقی یم لرج ال البی ع وذل ك حت ى             

  .لقوة البیع المتاحة ومن ثم تحسین مردودیتھا وتطویرھا خلال الزمنتتمكن المؤسسة من توظیف جید 

  :البحث والاختیار للقوى البیعیة -1

یعتب  ر البح  ث والاختی  ار م  ن الوظ  ائف الھام  ة الت  ي یق  وم بھ  ا ع  ادة م  دیرو المبیع  ات ف  ي العدی  د م  ن               

دكتور أحم د عرف ھ وس میة ش لبي     المؤسسات، وذلك لتحدید وإیجاد رجل البیع الناجح وھذا ما ذھب إلیھ كلا من ال

  .لما أشار إلى جودة رجل البیع

  :تكوین وتدریب رجال البیع -2

إن عملیة البحث والاختیار لرجل البیع ولو تمت على أفض ل وج ھ لا تك ون كافی ة، ویحت اج رج ال البی ع        

ویتم الت دریب  إلى التدریب ویكون لزاما على المؤسسة وضع برنامج تدریبي والذي تختلف من مؤسسة لأخرى، 

المحاضرات، المؤتمرات، مناقشة الحالات، تمثی ل الأدوار، الت دریب    :عادة عن طریق استخدام عدة طرق أھمھا

رائط، الرس  وم، الخ  (المی  داني، التعل  یم بالمراس  لة، الكتیب  ات والنش  رات والتق  اریر والكت  ب والوس  ائل الإیض  احیة    

اخل التدریب والتكوین تس اعد عل ى تحوی ل رج ل البی ع م ن حال ة        ، وعلى كل فإن كل مد3)الخ...الأفلام السینمائیة

عدم الفعالیة ومجرد متلقي للطلبات إلى أن یكون فعالا ویقوم بالحصول على الطلبات إل ى غیرھ ا م ن النش اطات     

 .والأعمال التابعة لھا

  :تحفیز ومراقبة قوة البیع -3 

ن وتدریب فعال لقوة البیع وحدھما لا یكفیان لعملیة تسییر إن تلك العملیات السابقة من بحث واختیار سلیم ثم تكوی

قوة البیع بطریقة ناجحة وفعالة ومن أجل ذلك وم ن أج ل أداء جی د ومقن ع لرج ال البی ع وج ب عل ى المؤسس ة أن          

  .تضع أنظمة أخرى من أجل تحسین وتطویر ذلك الأداء، وعلیھ تظھر أنظمة التحفیز والمراقبة
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استخدام أنظمة المكافأة المختلفة یساعد على تحفیز ودفع رجال البی ع والت أثیر عل ى     إن :تحفیز رجال البیع -3-1

اتجاھاتھم وسلوكھم وذلك من أجل تقدیم عمل أفضل للمؤسسة، وعادة یتم التركیز على الأجور الممنوحة لرجال 

عة العمل وطبیعة السلعة البیع وتختلف الطرق المعتمدة في تحدید أجور رجال البیع من مؤسسة لأخرى تبعا لطبی

 .أو طبیعة السوق

وھاتھ المراقبة التي تم خاصة من خلال متابعة مجموع النفقات المستثمرة في ق وة البی ع    :مراقبة قوة البیع -3-2

إل ى جان  ب متابع  ة النش  اط مس  تعملة ف  ي ذل  ك تقنی  ات الإع  لام الآل  ي للحص  ول عل  ى المعلوم  ات اللازم  ة وطریق  ة    

               1: مام بھذین العنصرین سیسمح بتأطیر جید للمراقبة والمتمثلة فیما یليتدفقھا، ومنھ فالاھت

 .ویكون بمرافقة مسؤول المبیعات عادة لرجل البیع وتقدیر عملھ :المراقبة الشخصیة -

 :تحلیل وثائق رجل البیع -

     2: تنشیط وتقویة رجال البیع -4

دائما على الطرق السلیمة لتحسین وتطویر ق وى البی ع لدی ھ،     إن على المسیر أن یبحث :تنشیط رجال البیع -4-1

  :ولذلك لابد لھ من القیام ببعض العملیات التنشیطیة والمحفزة لجھودھم وذلك من خلال استخدام الأشكال التالیة

  .وذلك من خلال جو یسوده التفاھم وملائم للعمل وبعیدا عن الصراعات: الاتصال الدائم -4-1-1

  .فالمؤسسة تعطي قیمة لقوة البیع وتقوي قدرتھا وفي نفس الوقت تحفزھم :ینالتكو -4-1-2

وذل  ك ع  ن طری  ق الس  ماح لرج  ل البی  ع أن ین  وب ع  ن المؤسس  ة ف  ي البی  ع ف  ي بع  ض   : الانت  داب -4-1-3

  .النشاطات وھي بذلك تعبر لھ عن ثقتھا بھ من خلال توكیلھ بتلك المھم

  .ل تخطیط إستراتیجي طویل المدىإن القیام بتنشیط رجال البیع یكون من خلا

فعملی ة تقوی ة رج ال البی ع مرتبط ة أساس ا بھ دف المؤسس ة م ن ھ ذه العملی ة وھ ي أداة              :تقویة رج ال البی ع   -4-2

  :تكتیكیة آنیة وھي تضم عادة ما یلي

  :وھي مجموع التقنیات التي تدفع برجال البیع إلى زیادة جھودھم وھي :تقنیات التحریك -4-2-1

 .أي تنظیم مسابقات في البیع بین رجال البیع وذلك حسب الھدف المرجو من ذلك :المسابقات -

 .وھي ترتكز أساسا على سرعة رد فعل رجل البیع والمعارف التي یمتلكھا :اللعبة -

 .وذلك یتطلب من رجل البیع امتلاك نفس طویل لتحقیق النتیجة المرجوة :التحدي -

  :شیطا لحملة التقویة وھي تضم ما یليوھي العنصر الأكثر تن :الانجازات -4-2-2

 .وھي عبارة عن محرك فعال لتحفیز وتقویة نشاط رجل البیع إذا تم استعمالھا بحكمة : النقود -

 .فالوعد بھدیة یساعد رجل البیع على تحمل أعباء إضافیة : الھدایا -

 .لعملوھي فرصة للمؤسسة لزیارة اندماج رجال بیعھا وتحسین الجو السائد في ا :الأسفار -
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وذلك م ن خ لال تق دیم المؤسس ة لرج ال بیعھ ا ش ھادات تق دیر أو می دالیات أو نص ب            :الإجازات الشرفیة -

  .تذكاریة تعترف من خلالھا بجھود رجال بیعھا

   ترقیة المبیعات: خامسالمطلب ال

تعتب ر ترقی  ة المبیع ات م  ن ب ین عناص  ر الم زیج الاتص  الي الأكث ر أھمی  ة وحت ى ض  من عناص ر الم  زیج         

م ن نفق ات الاتص ال التس ویقي، وتتجل ى أھمی ة ترقی ة المبیع ات خصوص ا م ن            %16تمثل الیوم  1ھيف سویقي،الت

خلال اس تعمالھا م ن ط رف ك ل المؤسس ات س واء كان ت مؤسس ات منتج ة، ب ائعو جمل ة، ب ائعو تجزئ ة، النقاب ات               

ة والخارجی ة تب یّن النم و الكبی ر     العمالیة وحتى المؤسسات الغیر ھادفة للربح، وھن اك العدی د م ن العوام ل الداخلی      

سنة ھاتھ، فمعرفة الإدارة العامة لھذه التقنیة كأداة تسویقیة فعالة إلى جانب  20التي شھدتھ ترقیة المبیعات خلال 

الكفاءة العالیة لرؤساء المنتوج في ھذا المجال والسعي نحو تحقیق نتائج خاص ة عل ى الم دى القص یر، بالإض افة      

جی ة والمتمثل ة ف ي تع دد العلام ات، وكثاف ة نش اطات وعملی ات المنافس ة وك ذلك ردود الأفع ال            إلى العوامل الخار

الإیجابیة للعروض الترقویة المقدمة إلى جانب ضعف عملیة التوزیع أم ام وف ي مواجھ ة المنتج ین وغیرھ ا، ك ل       

  .ي مؤسسات الیومذلك إذا یبین الأھمیة الكبیرة التي حضیت بھا ترقیة المبیعات والدور التي تلعبھ ف

  ماھیة وأھداف ترقیة المبیعات: الفرع الأول

فترقیة المبیعات ھي مصطلح متعدد الأشكال ومح یط ب بعض ع دم الوض وح بس بب اخ تلاف الإدراك ات         

والمفاھیم المتعلقة بالدور الاستراتیجي لترقی ة المبیع ات والت ي ت م التط رق ل ھ م ن قب ل الممارس ین والمھنی ین ف ي            

     1.لمبیعاتمجال ترقیة ا

  :تعریف ترقیة المبیعات -1

ھن اك العدی  د م  ن التع  اریف الت  ي ق دمت لترقی  ة المبیع  ات لأن  ھ ھن  اك م ن الص  عب اقت  راح تعری  ف ش  امل     

  .P. Ingoldومتعارف علیھ عالیا كما أشار إلى ذلك 

توضع  ترقیة المبیعات ھي منھج یلم مجموعة التقنیات ووسائل الاتصال والتي: " P. Ingold 2تعریف  -

في إطار خطة العملیة التس ویقیة للمؤسس ة وذل ك لإث ارة ف ي مواجھ ة الجمھ ور المس تھدف وخل ق س لوك           

  ".شراء أو استھلاك في المدى القصیر أو في المدى الطویل

ترقیة المبیعات ھي مجم وع التقنی ات الموجھ ة لتنش یط أو     : " P. Kotler et B. dubois 3كما عرفھ  -

لقصیر وذلك من خلال رفع وتیرة أو مستوى المشتریات لمنتوج أو خدمة محققة إثارة الطلب في الأجل ا

 ".من طرف المستھلكین أو الوسطاء التجاریین

التولیف المؤسس من مختلف العملیات مستعملة في ذلك تقنی ات ترقوی ة   : "أما عملیة ترقیة المبیعات فھي

داخ ل العملی ة التجاری ة     ةالمس تھدفة أو الموج ود   ووسائل إلام خاصة ھدفھا ھو تعدیل سلوكات مختل ف الجم اھیر  

     1".للمنتوج، وذلك في المدى القصیر أو المدى الطویل

                                                
1-P. Ingold – promotion des ventes et action commerciales – Vuibert – France – 1995. P.22.   
2- P. Ingold – op.cit – P.25. 
3 - P. Kotler et B. Dubois –11 ème édition- op.cit – P.659. 



فالشيء الملاحظ لمختلف التعاریف سالفة الذكر ھو وجود عنصر ال زمن، فھات ھ السیاس ة تس تعمل لفت رة      

  .زمنیة معینة

یع  د نش  اطا ھام  ا ض  من عناص  ر الم  زیج  –ابقا كم  ا أش  رنا س  –إن ترقی  ة المبیع  ات   :أھ  داف ترقی  ة المبیع  ات -2

الاتصالي وحتى ضمن عناصر المزیج التسویقي، كم ا أن ل ھ دور كبی ر ف ي تحقی ق المؤسس ة للعدی د م ن أھ دافھا          

   2: والمتمثلة أساسا فیما یلي

تلفة حیث تھدف الترقیة إلى كل ما یرفع من مبیعات المؤسسة باستخدام طرق مخ :أھداف متعلقة بالمبیعات -2-1

  : وذلك لتحقیق

 .زیادة حجم المبیعات في الأجل القصیر -

 .مواجھة المنافسة في السوق -

  . زیادة الحصة السوقیة للشركة في الأجل القصیر -

حی ث تعم ل الترقی ة عل ى تقوی ة اس تعمال المنتج ات موض وع الترقی ة وذل ك            :أھداف متعلق ة بالمس تھلكین   -2-2

  :قصد

 .المؤسسات المنافسة إلى منتجات المؤسسة جذب مستھلكین جدد وتحویل مستھلكي -

 .مكافأة المستھلكین الأوفیاء على الشراء، وتشجیعھم على إعادة ومواصلة الشراء -

 .حث المستھلك على تجربة السلعة الجدیدة -

  .زیادة عدد الوحدات المقتناة من المستھلك -

  :ویمكن لعملیة ترقیة المبیعات أن تمر عبر الأھداف التالیة

 .تجریب المنتوجالحث على  •

 .تشجیع عملیة الشراء الأولیة •

 .تشجیع إعادة الشراء •

 .كسب وفاء وثقة المستھلك •

  :وھي تھدف أساسا إلى :أھداف متعلقة بالموزعین -2-3

 .زیادة مستویات المخزون لدى الموزعین -

 .تنمیة ولاء الموزعین للاسم التجاري للمنتوج -

 .ة من السلعتشجیع الموزعین على التعامل في أحجام متعدد -

 .إضافة قوائم جدیدة من منتجات المنظمة لدى الموزعین -

  .المشاركة في نشاط التجار -

  
                                                                                                                                                            
1 - P. Ingold – op.cit – p. 31. 

جامعة  - كلیة العلوم الإقتصادیة ةعلوم التسییر –رسالة دكتوراة–دور الاتصال التسویقي في المؤسسات الاقتصادیة وأسالیب تطویره  –فرید كورتل  -  2
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  :وھي ترمي أساسا إلى ):قوة البیع(الأھداف المتعلقة برجال البیع  -2-4

 .زیادة دافعیة واھتمام رجال البیع لتصریف أكبر كمیة ممكنة من منتجات المنظمة -

 .تنمیة ولاء رجال البیع -

  .   جال البیع على زیادة مبیعاتھا للاستفادة من نظام الحوافز المطبقحث ر -

وعلی  ھ وبن  اء عل  ى م  ا س  بق ف  إن لترقی  ة المبیع  ات دور وفعالی  ة كبی  رتین ف  ي تحقی  ق الأھ  داف التس  ویقیة     

  .للمؤسسة، وقد تفوق فعالیتھا باقي النشطة التسویقیة الأخرى

  .قیاس فعالیتھایة المبیعات ومیزانیة ترق وضع: الفرع الثاني

إن أھم القرارات التي یجب على رجل التسویق وعل ى رج ل ترقی ة المبیع ات خاص ة ھ و وض ع وتحدی د         

میزانیة ترقیة المبیعات، وذلك لما لھا تأثیر على عملیة الترقیة ككل، كم ا أن عملی ة قی اس فعالی ة ترقی ة المبیع ات       

  .ي تم القیام بھ، ومن ثم إجراء التعدیلات اللازمةجد مھمة وذلك للتأكد من مدى نجاعة وفعالیة النشاط الذ

  1 :میزانیة ترقیة المبیعات -1

، )الاتص ال (إن عملیة وضع میزانیة ترقیة المبیعات لا تتم بطریقة منفص لة، ب ل ھ ي ج زء م ن میزانی ة الت رویج        

  :ویتحدد حجمھا حسب عدة معاییر وأسس سنتطرق لھا فیما یلي

ات حس ب الأھ داف المس طرةمن ط رف     وفیھ ا تع د میزانی ة ترقی ة المبیع      : لأھ داف المیزانیة المعدة حسب ا -1-1

  .المؤسسة

، وھي تعكس رغبة نیة ترقیةوھي طریقة شائعة في تحدید حجم میزا :المیزانیة المعدة حسب رقم الأعمال -1-2

  .ة كبیرةالمؤسسة سواء في إعادة التوازن عن طریق نسبة صغیرة أو توسیع الحصة السوقیة عن طریق نسب

ففعالیة مخطط الترقیة لمنتوج جدید یمكن أن تختبر في إطار س وق اختب اري، أیض ا لا     :الطرق الاختباریة -1-3

  .یمكن ملاحظة فعالیة ھذا الأخیر إلا داخل المزیج التسویقي

  :ویمكننا إجمال ھذه الأسس في النقاط التالیة :أسس تحدید میزانیة الترقیة -1-4

 .نتوجمستوى مردودیة الم -

 .مستوى نشاط المنافسة -

 .درجة تطور المنتوج -

 .الإستراتیجیة العلاماتیة المعتبرة والممكنة للھجوم -

  .أھمیة الاستثمار الإشھاري -

یبق ى عل ى المس ؤول ع ن ترقی ة المبیع ات ف ي المؤسس ة مھم ة توزی ع ھ ذا            : تقسیم میزانیة ترقیة المبیعات -1-5

ر المدة الزمنیة وفي ضوء ھذه التكلفة الخاصة بھذه الوسائل، وغالبا النصیب على الوسائل التي تستعمل على مدا

  .ما تنقسم ھذه التكلفة إلى تكلفة تجھیز وتطبیق الوسیلة وكذا تكلفة الوسیلة نفسھا
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  :قیاس فعالیة ترقیة المبیعات -2

وتصحیح المفاھیم الخاطئة إن ترقیة المبیعات تشكل جزءا أساسیا من الإستراتیجیة التسویقیة، لذا یجب العنایة بھا 

منھا، لذلك فالتخطیط الجید لعملیة ترقیة المبیعات تعد من القرارات الھامة التي یجب أن تؤخذ بعین الاعتب ار م ن   

طرف المؤسسات، وتعد عملیة تقسیم نت ائج عملی ة ترقی ة المبیع ات آخ ر خط وات عملی ة التخط یط الجی د والفع ال           

الأخذ بالحسبان للمبیعات المحققة ولكن أیض ا مردودی ة ھ ذه العملی ة، ول ذلك      – غالبا–لتلك الأخیرة، ولذلك فیجب 

  1: أربع طرق عملیة لذلك B. Duboisو  P. Kotlerفقد اقترح كل من   

  .قبل وأثناء وبعد عملیة ترقیة المبیعات )الحصة السوقیة(مقارنة مبیعات  -2-1

ول عین ة م ن المس تھلكین وح ول ت ذكرھم لعملی ة الترقی ة        ح   الطریقة الثانیة ھي ترتكز على القیام بتحقی ق  -2-2

  .ومختلف سلوكاتھم

ی  تم مراقبتھ  ا ف ي فض  اء وزم  ان م  ن خ  لال تغیی  ر البع  د وال  زمن    تش مل ھ  ذه الطریق  ة عل  ى وض  ع تج  ارب  -2-3

  .ووسائل عملیة الترقیة

  .معطیات عینة یمكن تقدم قیاس لاستجابة السوق -2-4

ونجاح التطبیق الفعلي والجید والفعال لمختلف الخطوات الأساسیة لإعداد  ویمكن تلخیص كل ما سبق بأن ضمان

خطة ترقیة المبیعات فإن ذلك سیؤدي إلى نجاح وتكامل كل ذلك م ع الخط ة التس ویقیة الش املة، فوج ود تع ارض       

ف إن   بین أھداف خطة الإشھار وخطة ترقیة المبیعات سیؤدي لا محالة إلى فشل الخطت ین مع ا، وف ي ھ ذا الإط ار     

  .كل الجھود تلك ستؤدي إلى تطویر عملیة ترقیة المبیعات ومن ثم تطویر مزیج الاتصال التسویقي

وذل  ك لتحقی  ق أھ  داف المؤسس  ة، إلا أن عملی  ة ترقی  ة المبیع  ات لا تمك  ن رج  ل التس  ویق م  ن تحقی  ق ك  ل أھ  داف      

م  ن تحقی  ق أھ  دافا أخ  رى  ولھ  ذا وج  ب علی  ھ البح  ث عل  ى وس  یلة أو تقنی  ة أخ  رى تمكن  ھ  .المؤسس  ة، م  ن خ  دماتھا

التس ویق المباش ر وال ذي س نتطرق ل ھ ف ي المطل ب        نج د  ) الترویجی ة (للمؤسسة، ومن بین ھذه الوسائل الاتص الیة  

 .الموالي

  .التسویق المباشر: المطلب السادس

إن التطور الذي یعرفھ العالم الی وم م ن تط ور مس تمر ف ي مج الات التكنولوجی ا والاتص ال خاص ة، وم ا           

ذلك من تطور في المیدان التسویقي كانقسام الأسواق والبحث ع ن مقارب ات جدی دة خاص ة م ع الزب ون        أنجز عن

إلى جانب النمو الكبیر لقواع د المعلوم ات ك ل ذل ك أدى     " Marketing one to one: "وخدمتھ بشكل أفضل كـ

م ة للظ روف الراھن ة، فنم و     إلى ظھور مفاھیم جدیدة كالتسویق المباشر كوسیلة اتصال تسویقي جدی دة أكث ر ملائ  

أس  الیب المعیش  ة، ومحاول  ة تقل  یص الوق  ت المخص  ص للتس  وق، والقض  اء عل  ى عرقل  ة الس  یر والانتظ  ار أم  ام        

صنادیق الدفع، وعنصر الأمان في عملیة أو وسائل الدفع عن بعد تشجیع الشراء في محل الإقامة، كل ذلك یب ین  

ھلكین ھذا الأخیر الذي یعتبر ھو سبب بقاء مؤسسات الأعمال الیوم الأھمیة الكبیرة لھذه الوسیلة في إرضاء المست

 .وھدفھا الأسمى

                                                
1 - P. Kotler et B.Dubois –11 ème édition- op.cit – P 666. 



      .أھداف التسویق المباشر: الفرع الأول

فقب  ل التط  رق إل  ى مختل  ف أھ  داف التس  ویق المباش  ر بالنس  بة لك  ل م  ن المس  تھلكین و المؤسس  ة، و ك  ل        

  .وجز لھذه الوسیلة من وسائل الاتصال التسویقيالمتعاملین الاقتصادیین، كان لابد أولا من تقدیم تعریف م

  : تعریف التسویق المباشر -1

تسویق تفاعلي و الذي یستعمل وس یلة  أو ع دة وس ائل إعلامی ة م ن اج ل الحص ول         والتسویق المباشر ھ

ین فمن خلال ھذا التعریف إذا یتبین انھ من خصائص التسویق المباشر ھو غیاب الوسیط ب   1على إجابة أو تعاقد 

المؤسسة و الزبون،ووجود وظیفة مضاعفة للاتصال او البیع المباشر، و انتظار بعد ذلك لرد فعل سریع للزبون 

الرس ائل البریدی ة، و اس تعمال    : و الذي یكون عادة طلبیة أو طلب معلومة، إم ا أن القن وات المس تعملة ھن ا و ھ ي     

و " "e-mailالف  اكس أو البری  د الالكترون  ي  الھ  اتف، التلف  زة، بع  ث رس  ائل ع  ن طری  ق  "catalogue"المج  لات

  .، و سوف نتطرق في الفرع الموالي لتقنیات التسویق المباشر""WAPأو " "SMSالرسائل القصیرة 

  : أھداف التسویق -2

فللتس  ویق المباش  ر أھ  داف عدی  دة و ذل  ك م  ن خ  لال المزای  ا الت  ي یق  دمھا لك  ل م  ن الزب  ون و مختل  ف             

  :  الاقتصادي و ھي تتمثل في المؤسسات العاملة في النشاط

فالتس ویق المباش ر یس مح للزب  ون بالش راء ع ن بع  د ، وھ و عمل ي أكث ر، یمث  ل رب ح للوق ت و یس  مح            -

 .بمقارنة العروض و الأسعار في كل الأوقات

بالحص ول عل ى المعلوم ات و م ن ث م      " to Business Business"یسمح كذلك لمؤسسات الأعمال  -

 .الخدمات بأقل وقت ممكن إن ھي استقبلت ممثلي المؤسسة تتم  الاستخبار حول السلع و

 .كما یمنح للمؤسسة البائعة میزة الاختیار، فھو لا یتوجھ إلا نحو الھدف المعني و بدقة كبیرة  -

یسمح للمؤسسات ببناء علاقات مع كل زبون و تكییف الرسائل بشكل دقیق مع كل  واحد منھم ال ى    -

  ).الوقت المناسب(كون بعنایة تامة جانب كون عملیة الإرسال التي ت

و علیھ عموما التسویق المباشر یقدم فائدة كبیرة للزبائن اكبر من وسائل الاتصال الأخرى فبالإضافة إلى 

ملائم  ة و مناس  بة الرس  ائل المرس  لة، ف  المجھودات المحقق  ة ھ  ي غی  ر مرئی  ة للمنافس  ین مق  ارن بوس  ائل الاتص  ال   

 . تأثیرات المختلفة للتسویق المباشر و كذلك مردودیة مختلف العملیاتالأخرى ، كما یمكن حساب بدقة ال

  .التقنیات  الأساسیة للتسویق المباشر: الفرع الثاني

  2: من الأدوات و التقنیات أھمھا دإن للتسویق المباشر العدی

  .البیع وجھ لوجھ -1

2- Mailling" ": و اكبر خصوصیة و أقصى مرون ة   فھي وسیلة تستعمل كثیرا لكونھا تستعمل بانتقاء أحسن

: و في نفس الوقت تكون متاحة جیدا لعملیات الاختبار، و ھي تعتبر وسیلة تسویقیة أكثر أھمی ة خاص ة للمنتج ات   

                                                
1- Ibid- p672 
2- Ibid- p675  



الخ و قد عرفت في الآونة الأخیرة أشكال جدیدة و متطورة من ...الكتب، الاشتراك في المجلات، و عقود التامین

  .و غیرھا" "SMSو الرسائل القصیرة  e-mail""خلال الرسائل الالكترونیة 

  .وھذه الأشكال الجدیدة تمیز قبل كل شيء بسرعتھا و لھا مزایا أحسن من لرسائل الكلاسیكیة

ا ھ ذه  وقد حققت العدی د م ن الش ركات نت ائج كبی رة باس تعمالھ       " :"catalogue: البیع عن طریق السجلات -3

  .التقنیة

و تمث ل ھ ذه التقنی ة ف ي اس تعمال الھ اتف لج ذب        : "Le télémarketing": التس ویق باس تعمال  الھ اتف    -4

المستھلكین ، اخذ الطلبیات و الرد على أسئلة الزبائن، فھي تسمح للمؤسسة بزیادة رقم أعمالھا و تقلیص التكالیف 

  .التجاریة و تحسین درجة رضا الزبون

  : استعمال وسائل الإعلام الكبرى للتسویق المباشر -5

عل ق  باس تعمال وس ائل الإع لام الكب رى لاقت راح عملی ة الش راء كالص حف، الرادی و، التلف زة، م ن             فھ ي ت 

خلال الزبائن لمختلف الاشھارات المختلفة و التي تكون مرفقة برقم اخضر یسمح بأخذ و تق دیم الطلبی ات أض ف    

  .إلى ذلك الاسطوانات، عقود التامین والمنتجات المالیة التي تباع بھذه الطریقة

تسمح فیھ ا  ) بیع و شراء( فبعض المؤسسات تقوم بإنشاء في بعض الأماكن:  Les kiosques":" الأكشاك -6

 .ت الشراءبمباشرة عملیا

   .التسویق المباشر المتكامل: الفرع الثالث

فالعدید من مؤسسات الأعمال الیوم أصبحت تعي أھمیة تناسق و تكامل عملیاتھا الاتصالیة كما ھو الشأن 

وال ذي  " Dircom" التسویق المباشر و الذي ھو وسیلة من وسائل ذلك الاتصال و في ھذه الحالة ھو یسمى في 

" یتكفل عادة بالاتصال الداخلي و الخارجي للمؤسسة من خلال مضاعفة الاتصالات المختلفة، و ھنا یظھر مفھوم

ویق المباش ر و جعلھ ا أكث ر فعالی ة و     حی ث یس مح ھ ذا الأخی ر بتحس ین عملی ات التس        " التسویق المباشر المتكام ل 

" " Maxi marketingو الذي یسمى  Collins et Rappنجاعة، إلى جانب ذلك ظھور مفھوم آخر أو نموذج 

فھذا الأخیر یعتبر فعال لكل تقنیات التسویق المباشر، وھو ینص على خلق بنك للمعلومات حول الزبائن و إقام ة  

ج راء العدی د م ن مراح ل م ن اج ل عملی ة الاتص ال و القی ام ب البیع و تط ویر            علاقة مباشرة معھم، ویرتكز على إ

  .العلاقة مع الزبائن

م ن خ لال اس تعمال و    "  "Le marketing en ligneبالإض افة إل ى ذل ك ھن ا مفھ وم التس ویق عب ر الانترنی ت         

" "e-mailالالكترونی ة   تبادل معطیات بطریقة الكترونیة و القیام بعملیات التفاوض التجاري عن طریق الرسائل

ال  ذي یس  تعمل كب  دیل ع  ن المج  لات،   "  "Webحت  ى اس  تعمال الانترنی  ت كمص  در للمعلوم  ات و ك  ذلك بواب  ات    

 Marketing"الجرائد، المكتبات و الھاتف كما یظھر من خلال ھذا المفھوم مفھوم آخر ھو التسویق الم رخص  

Autorisé"  من أول عملیة اتص ال م ع   " علاقة ثقة "بون و إقامة و الذي یمكن من خلال تفاعل المؤسسة و الز

  .كل زبون محتمل



تس  مح بإقام  ة علاق  ة ذات ج  ودة م  ع الزب  ائن و ك  ذلك مباش  رة أرب  اح       " "e-mailفش  ركة الرس  ائل الالكترونی  ة   

  .للمؤسسة

وعلیھ و بناءا على ما سبق ف إن تبن ي ھ ذه المف اھیم الحدیث ة ف ي التس ویق المباش ر س تؤدي إل ى الوص ول            

تائج جیدة للمؤسسة و من ث م الوص ول إل ى الأھ داف المس طرة و ھ ي تس اھم ب ذلك ف ي تحس ین و تط ویر عملی ة             ن

  .التسویق المباشر و أسالیب اتصالھ و من ثم تطویر مزیج الاتصال التسویقي ككل

          

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



تكامل ب ین الجھ ود التس ویقیة، و م ن ث مّ      فكما أشرنا إلى أنھ طبقًا للمفھوم الحدیث للتسویق، یجب تحقیق ال

 -و ھذا ما یجب أن تدركھ مؤسسات الأعمال تمامً ا  -جاءت فكرة المزیج التسویقي لضمان ھذا التكامل و خاصة 

أنّ المؤسسة من وجھة نظر المستھلك أو المشتري لا تقدم منتوج بشكلھ و تصمیمھ و بغلافھ و اسمھ التجاري، و 

ارنتھ بغیره و بعوامل أخرى و شروط الدفع، و النشاط الترویجي و ما یثار و ما یقال عن كذا سعر اتلمنتوج و مق

ھ ذا المنت وج، و م ا یق وم ب ھ رج ل البی ع ف ي س بیل تق دیم المنت وج ث مّ المك ان ال ذي یق دم فی ھ و منف ذ التوزی ع ال ذي                    

و الذي تقدمھ المؤسسة للسوق یعرضھ، كل ھذه السیاسات و العناصر ھي التي  تمثل مُخرجات النشاط التسویقي أ

المستھدف، و من ثمّ لا بد أن یوضع و أن ینسق فیما بینھا في ضوء احتیاجات السوق و المستھلك من كل عنصر 

من ھذه العناصر و كیف و مدى تأثره بكل منھا بما یضع استراتیجیة التسویق موضع التنفیذ، و بما یحقق أھداف 

  .النشاط التسویقي و المؤسسة ككل

  

  

                     

 

 

  

  



  :دــــــــتمھی

بع  د أن تعرض  نا ف  ي الفص  ل الأول إل  ى أساس  یات التس  ویق م  ن خ  لال طبیع  ة التس  ویق و أھمیت  ھ، و ف  ي    

الفصل اللااني إلى دور المزیج التسویقي وتطرقنا لمختلف السیاسات الأربع المكونة لھ و كذا أسالیب تطویره ف ي  

  .المؤسسة الاقتصادیة

معرفة واق ع الم زیج التس ویقي عل ى مس توى المؤسس ة الاقتص ادیة        سنحاول في ھذا الفصل التطبیقي إلى 

الجزائریة من خلال إبراز مدى تبنیھا للمفھوم التسویقي بص فة عام ة و الم زیج التس ویقي بص فة خاص ة، خاص ة        

مع سلسلة الإصلاحات و التحولات التي عرفتھا تلك المؤسسات، و قد اخترنا المؤسسة الوطنیة للمل ح كعین ة م ن    

لمؤسسات التي عرفت تحولا كبیرًا في السنوات الأخیرة، و التي تسعى إل ى النم و و التط ور و إیج اد مكان ة      ھذه ا

  :لھا في السوق الوطنیة و الدولیة، و من أجل دراسة حالة ھذه المؤسسة ارتأینا تقسیم ھذا الفصل إلى ستة مباحث

  .تشخیص المؤسسة الوطنیة للملح: المبحث الأول -

 .واقع مرتكزات التسویق بالمؤسسة :المبحث الثاني -

 .سیاسة المنتجات على مستوى المؤسسة واقع: المبحث الثالث -

 .ةواقع سیاسة الأسعار بالمؤسس: المبحث الرابع -

 واقع سیاسة التوزیع : المبحث الخامس  -

 . واقع سیاسة الإتصال التسویقي بالمؤسسة الوطنیة للملح: المبحث السادس  -

   

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



  ث الأولالمبح

  تشخیص المؤسسة الوطنیة للأملاح

           1983جویلیة  16المؤرخ في ) 83-444(لقد ظھرت المؤسسة الوطنیة للأملاح بموجب المرسوم رقم   

في  SPAو ذلك بعد إعادة ھیكلة المؤسسة الوطنیة للأملاح من مؤسسة عامة اقتصادیة إلى مؤسسة مساھمة 

رات رأس مال المؤسسة و التي كانت رأسمالھا الابتدائي بقیمة ، و أما عن تطو1990تاریخ جوان 

دج، و تزامنا مع ذلك، فالمؤسسة لھا  504.000.000 2005، أصبح الآن 1984دج سنة  30.000.000

طموحات كبیرة لتوسیع نشاطھا باستمرار، فھي تعمل على تطویر و تنویع منتجاتھا مع مرور السنوات، فبعد ما 

الملح الغذائي و الملح الصناعي، أصبحت تملك تشكیلة غنیة و متنوعة من : فقط من الملح ھيكانت تنتج نوعان 

  .الأملاح ذات الجودة العالیة

  لمؤسسةوواقع التسویق با الھیكل التنظیمي: المطلب الأول

إنّ مجال نشاط المؤسسة یشمل كافة التراب الوطني، و ھو لا یقتصر فقط على تزوید السوق المحلي   

تجاتھا، و إنّما یتعداه إلى تلبیة الطلب الخارجي، أي الأسواق الدولیة، و ذلك بإنتاج و تسویق تشكیلة من بمن

  .أوروبا، الشرق الأوسط، و بلدان الساحل غرب إفریقیا: الأملاح تقوم بتوجیھ الفائض إلى التصدیر مثل

من خوض غمار المنافسة الداخلیة         و لذلك كان لا بد على المؤسسة أن تبني ھیكل تنظیمي فعّال یمكنھا   

  .و الخارجیة، وسنتطرق في ھذا المبحث إلى الھیكل التنظیمي وكذا واقع إدارة التسویق بالمؤسسة

  .الھیكل التنظیمي للمؤسسة: الفرع الأول

یما الرمال بولایة قسنطینة و یمكن تلخیصھ ف" بالما"یقع المقر الاجتماعي للمؤسسة بالمنطقة الصناعیة   

  :یلي

  « ENASEL »الھیكل التنظیمي للمؤسسة : ت1: الشكل رقم
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حیث تتمثل مھمة ھذه الأخیرة بتصدیر منتجات المؤسسة بمختلف أنواعھا إلى الخارج،  :مدیریة التصدیر - 1

یع أنواعھ تقوم حیث تقوم بدراسة للسوق الخارجیة، و إذا تمّ الاتفاق على تواجد المعاییر و توفرھا في الملح بجم

  .المدیریة بالتفاوض مع المتعاملین الأجانب من أجل الاتفاق على العقد

و تتمثل مھمتھا أساسا في التعریف بالمؤسسة من خلال وسائل الإعلام المختلفة              : مدیریة الاتصال و التنظیم - 2

ل الاستثماریة و ضمان الاتصال و ضمان اتصال خارجي و وضع سیاسة اتصال للمؤسسة، و اختیار الوسائ

ععاء المؤسسة و تقدیم معلومات عن مرحلة الدخول في البورصة و متابعة عملیات البورصة  الداخلي بین أ

  .باستمرار، و ھذه المدیریة تعتبر كفرع تابع لمدیریة التسویق الداخلي

تنمیة التي لھا علاقة بتوجھات السوق      تتمثل مھمتھا الأساسیة في تحدید و وضع البحث و ال: المدیریة التقنیة - 3

و تحرص كذلك على الاستغلال الأمثل للإمكانات البشریة و المادیة الموضوعة تحت تصرف الوحدات، كما 

  .تضمن تحقیق الدراسات و العملیات و المشاریع المنفذة و الجدیدة التي لھا علاقة مباشرة بالشركاء و الفروع

  .و ھي مسؤولة عن الوظیفیة المالیة  و المحاسبیة للمؤسسة: حاسبةمدیریة المالیة و الم - 4

المالیة، الإنتاجیة (حیث تقوم بتحلیل و مراقبة مختلف النتائج الإقتصادیة المحققة  :مدیریة مراقبة التسییر - 5

  ).التطویر، الموارد البشریة

د اجتماع كل المسؤولین و ذلك في إطار و ھي تقوم بوضع و تحضیر الإستراتیجیة بع: مدیریة الإدارة العامة - 6

  .توصیل التعلیمات و النصائح و مراقبة تنفیذھا

  :و ھي تقوم بالنشاطات التالیة: مدیریة الموارد البشریة - 7

إجراء عملیات التوظیف، أجور العمال، وضع مخطط للتكوین، قادة العمال و كذلك النظام و علاقات العمال 

  .داخل المؤسسة

و تتمثل مھمتھا أساسًا في إقامة دراسة السوق المرتبطة بالعملاء الحالیین              :لسوق الداخليمدیریة ا - 8

  .و المرتقیین و بتحدید و تطویر السیاسة التجاریة للمؤسسة على المستوى الوطني

  :واقع التسویق بالمؤسسة الوطنیة للملح: الفرع الثاني

 .التسویق في المؤسسةو وظیفة ة و یتضح ذلك من خلال معرفة مكانة إدار

  إدارة التسویق بالمؤسسة-1

إن إدارة التسویق على مستوى المؤسسة الوطنیة للملح تمارس عن طریق مدیریة السوق الداخلي و التي 

  .تتكون من ثلاث دوائر فرعیة وھي دائرة الدراسة والتحلیل، دائرة الاتصال و العلاقات العامة، و دائرة المبیعات

  :   لمھام الأساسیة لمدیریة السوق الداخلي بالمؤسسةا 1-1

  :إن المھمة الرئیسیة لمدیریة السوق الداخلي تتمثل أساسا في

  .ضمان الاستماع للزبون  -

 .إطلاق منتوج جدید -

 .تسویق و ترقیة المنتجات بالمؤسسة -



 .تخزین المنتجات الموجھة للاستھلاك -

 .توزیع ھذه المنتجات إلى دار الأملاح -

 :مكن ذكر المھام الأساسیة لمدیریة السوق الداخلي كما یليكما ی

ض  مان تط  ویر ق  وة البی  ع و الحص  ول عل  ى رق  م أعم  ال متط  ور بص  فة مس  تمرة عل  ى مس  توى س  وق      •

 .المؤسسة

 .تنظیم شبكة التوزیع •

 .إعداد إستراتیجیة التسویق للمؤسسة من خلال وضع مخطط للعملیات •

 .وضع سیاسة الاتصال للمؤسسة •

 .و تحسین العملیات المرتبطة بوظیفة التسویقالتعریف  •

التسییر و ضمان زیادة و تطور عملیات التوثیق الداخلیة و الخارجیة و كذا المعارف المرتبطة بتسییر  •

 .المؤسسة

 .التعریف بمعاییر الكفاءة و كذا بالمصادر و الوسائل المخصصة لذلك •

 .یاتبرمجة و تحقیق و ضمان متابعة مراجعة الجودة و العمل •

 :الھیكل التنظیمي لمدیریة السوق الداخلي 2-1

إنّ مدیری  ة الس  وق ال  داخلي تتك  ون م  ن ث  لاث دوائ  ر فرعی  ة و ھ  ي دائ  رة الدراس  ات و التحلی  ل، دائ  رة        

  :الاتصال و العلاقات العامة و دائرة المبیعات، و فیما یلي الھیكل التنظیمي لمدیریة السوق الداخلي

                            

  .الھیكل التنظیمي لمدیریة السوق الداخلي: ت2الشكل رقم                         

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 مدیریة السوق الداخلي

 الأمانـــــة

 اسات و التحلیلمصلحة الدر المصلحة التجاریــة

 مصلحة الإتصال و العلاقات العامة

 مدیریة المؤسسة : المصدر



فبالإضافة إلى المھام الأساسیة التي تقدمھا مدیریة السوق الداخلي، فإن مھام مختلف فروعھا لا تقل أھمیة،             

  :و یمكن تلخیصھا فیما یلي

ي التطلع على كیفیة تسییر العمل و إنجازه بدقة و إتقان، و ھو یعتبر الید و تكون مھمتھ أساسا ف :الأمانة -

الیمنى الأولى لصاحب العمل أي لمدیر السوق الداخلي، و بدونھ لا یمكن إنجاز الأعمال الخاصة 

  .بالمؤسسة

 :قو ھم الأشخاص المسؤولون عن دراسة و تحلیل المنافسین الأسعار و السو :مصلحة الدراسة و التحلیل -

  .تحلیل و عرض أسعار و ھوامش المنافسة •

 .دراسة مستمرة للسوق من أجل ضمان نمو منتظم لرقم الأعمال •

 .الاھتمام بالمنافسین •

 ...).وزارة التجارة، سفارة (ضمان الحوار مع المؤسسات و الھیئات  •

 .إقامة تحالیل سنویة تخص فعالة التجارة •

 .و تحلیل حالة السوق التي تتماشى مع المعلوماتالبحث عن جمیع المعلومات التي تخص المنتوج  •

 .الإھتمام بالدراسات و البحوث التي تھتم بكیفیة استعمال المنتوج •

 .متابعة النتائج المتحصل علیھا •

 .و في الأخیر إرجاع النتائج إلى المسؤولین و مالكي القرار من أجل اتخاذ القرارات اللازمة •

  :ا بــو ھي تھتم أساسً :المصلحة التجاریة -

  .الإعلان عن منتوج جدید •

 .تسویق و دعایة و إشھار المنتجات •

  تصریف المنتجات و معالجة الطلبیات

إن وضع إدارة متخصصة بالتسویق منعزلة ع ن بقی ة الإدارات و المص الح الأخ رى للمؤسس ة یقل ل م ن        

رة العام  ة للتس  ویق داخ  ل  فعّالی  ة الوظیف  ة التس  ویقیة، و ھ  ذا م  ا لاحظن  اه عل  ى مس  توى المدیری  ة، حی  ث أن النظ      

  .المؤسسة الوطنیة للملح تختلف حسب وجھة نظر العاملین بھا و كذا المسیرین و ھذا ما سنراه لاحقا

  :وجھة نظر العامة للتسویق على مستوى المؤسسة -2

حیث ارتأینا من خلال احتكاكنا بعمال و إطارات المؤسس ة خ لال فت رة تربطن ا بالمؤسس ة و ك ذا معرف ة        

  ظرھم من المفھوم التسویقيوجھة ن

  :و الذین یصنفون إلى صنفین :بالنسبة للعاملین -2-1

فھ ؤلاء لا یملك ون أی ة     "Les executants" الأشخاص الذین یقوم ون بالعملی ة الإنتاجی ة و منف ذي الأوام ر      -أ

و التعبئ ة و ك ذا   فكرة عن ماھیة التسویق نظرا لضعف مستواھم العلمي و الثقافي فمھمتھم الأساسیة ھ ي الإنت اج   

  .تنفیذ الأوامر معتمدین أكثر على القوى العضلیة و الیدویة أكثر من الفكریة



و ھذه الفئة من العمال لدیھا مستوى لا یتعدى الثالثة ثانوي، و مھم تھم  : "Les maîtrisant " المتحكمون-ب

یق كانت الإجابة للبعض بأنھ نشاط ھي إنجاز الأعمال و الوظائف المخولة لھم، و عندما سألناھم عن مفھوم التسو

توزیع للمنتجات و البعض الآخر بأنھ نشاط إنتاج و بیع المنتجات و حسب رأیھم فإن المھم ة الأساس یة للمؤسس ة    

ھي الإنتاج و البیع بالدرجة الأولى دون مراعاة عامل المنافسة و لا الس وق عل ى اعتب ار أنھ ا المؤسس ة الوطنی ة       

  .الوحیدة لإنتاج الملح

  :بالنسبة لمسیري و إطارات المؤسسة -2-2

إن وجھ  ة نظ  ر ھ  ذه الفئ  ة تختل  ف اختلاف  ا كبی  را ع  ن نظ  رة الع  املین و ھ  ذا یرج  ع بالدرج  ة الأول  ى إل  ى    

المستوى الثقافي و العلمي و الدراسي، فھم من خریجي الجامعات و ھذا یعد ھام بالنسبة للمؤسسة، إلا أن نظرتھم 

  .للسوق ھي سطحیة فقط

إدارة تسویق على مستوى المؤسسة لا یعد كافیا لكي نقول بأن المؤسس ة تتبن ى المفھ وم التس ویقي، ھ ذا       إن وضع

الأخیر الذي لا بد أن یتغلغل إلى كل المصالح و الإدارات المتواجدة على مستوى المؤسسة، حتى یصبح كل ف رد  

و خ لال تواج دنا بمدیری ة المؤسس ة     على مس توى المؤسس ة یع ي جی دا دور و أھمی ة التس ویق بالنس بة للمؤسس ة،         

لمسنا الفھم السطحي للتسویق و حتى بعض إطارات المؤسسة لا تفرق بین مصلحة المبیع ات و مص لحة التحلی ل                  

و المصلحة التجاریة و مدیریة السوق الداخلي، و لذا على المؤسسة نشر ثقافة التسویق من أبسط عامل بالمؤسسة 

  .م للمؤسسة إذا أرادت فعلاً تبني بھا للتسویق كما ھو الحال بالنسبة لكبریات الشركات في العالمإلى المدیر العا

  :مكانة وظیفة التسویق -3

لق د دخل  ت الجزائ ر من  ذ م  ا یزی د ع  ن عش  ریة م ن ال  زمن، قص د إح  داث تغیی  رات جذری ة ف  ي المنظوم  ة        

حات الاقتص  ادیة إلا أن الم  تمعن ف  ي  الاقتص  ادیة ف  ي مش  روع طم  وح و ھ  و م  ا اص  طلح علی  ھ ببرن  امج الإص  لا   

الاتجاھات الإصلاحیة نجد أنھا تركز في جوھرھا على الجوانب المالیة و النقدی ة و المحاس بیة لإح داث الت وازن     

  1:على المستوى الكلي للاقتصاد، في حین أنھا أھملت البعد التسویقي من حیث غیاب التركیز على النواحي التالیة

  .ریةحاجات السوق الجزائ -

  .ردود فعل و سلوك المستھلك الجزائري -

 .التنظیم التسویقي للمؤسسة الاقتصادیة -

إن عدم إدراج مثل ھذه النواحي في برنامج الإصلاحات الإقتصادیة في الجزائر یخلق إلى حد ما وضعًا 

ط أصلا بالمستھلك    مفارقیا، إذ قد یسأل المرد عن كیفیة الدخول إلى اقتصاد السوق دون الإھتمام بالتسویق المرتب

 .و دینامیكیة الأسواق من جھة و نشاط المؤسسات من جھة أخرى

و المؤسسة الوطنیة للملح ھ ي واح دة م ن المؤسس ات الاقتص ادیة الجزائری ة الت ي أھمل ت الوظیف ة التس ویقیة ف ي            

للمفھوم التسویقي،  فإنھ لم یكن ھناك تطبیق 1990أي قبل سنة " سونارم"بادئ الأمر، فقبل إعادة ھیكلة مؤسسة 
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حی ث ك ان ینحص ر مفھوم ھ ف  ي نق اط بی ع المؤسس ة أي الإنت  اج و البی ع دون الاھتم ام بالمنافس ة و لا بحاج  ات و           

رغبات المستھلكین، إلا أنھ مع ظھ ور المنافس ة و اس تبدادھا خ لال س نوات التس عینات زاد تخ وف المؤسس ة م ن          

ال ذي   2001فة التراب الوطني و بمجيء مدیر الع ام الجدی د س نة    فقدانھا لحصتھا السوقیة بالرغم من تغطیتھا لكا

جاء بفكرة ضرورة تغییر السیاسة المتبعة ممارسة الوظیفة التسویقیة، حیث أص بحت المؤسس ة تق وم بالعدی د م ن      

  .إلخ، و ھذا ما سنراھا في مطالب سابقة... النشاطات المتعلقة بالتسویق كدراسة السوق، المستھلك 

التسویق، فمعظم المؤسسات الجزائریة سواء كانت خاصة أو عام ة ل یس ل دیھا إدارة تس ویقیة ب المفھوم      أما إدارة 

الحدیث، و إنما كل ما لدیھا ھو مصلحة للمبیعات تنحص ر مھمتھ ا فق ط ف ي تس جیل الص ادر و ال وارد م ن الس لع                  

ویل المؤسسات من الجھ ات المركزی ة بغ ض    و السبب في ذلك راجع إلى النظام الذي كان سائد و الذي یتم فیھ تم

النظر عن النتائج المحققة میدانیا، فقصور مسیري المؤسسات الاقتصادیة في فھم البعد التسویقي ساھم كثیرا ف ي  

أظھرت أن المسیرین كانوا یعتمدون في تنظ یم الإدارة    1عدم إنتشاراتھا على المستوى  التنظیمي، إذ أن الدراسة

  :من التجاریة على كل

  .%29: المبیعات -

 .%19: التوزیع أو التموین -

  .%12: تجاري -التقني -

أما إدارة التسویق على مس توى المؤسس ة الوطنی ة للمل ح فھ ي الأخ رى عرف ت نف س مص یر إدارة التس ویق عل ى            

قام ت بخل  ق مدیری  ة الس  وق   2001مس توى المؤسس  ات الاقتص  ادیة الجزائری ة الأخ  رى، إلا أنھ  ا م ع بدای  ة س  نة    

 .خليالدا

  الوطنیة للملح نظام التسییر على مستوى المؤسسة: المطلب الثاني

و  2004سبتمبر  20في   2000ف9001 بعدما تحصلت المؤسسة الوطنیة للملح على شھادة الإیزو  

وأثناء ذلك قام السید وزیر ، "الجمعیة الفرنسیة لتحسین الجودة"  "آفاق "التي أشرف على تقدیمھا من طرف

مناجم بخطاب ألقاه بالنیابة عنھ السید النائب العام للوزارة،أین أكد بأن المؤسسة دخلت في مجموع الطاقة و ال

حلقات التنمیة المستدامة من خلال التخطیط، عمل، قیاس و تحسین، و إلى جانب القیام بعملیات المراجعة لشھادة 

  .الإیزو المحصل علیھا و اعتبار ذلك مصدر أساسي لتطویر المؤسسة

  م تسییر متكاملنظا: فرع الأولال

و الذي ،الجودة، الأمان و البیئة : إنّ إدراك و تبني المؤسسة لھذا النظام و الذي یتضمن المجالات الثلاثة  

زبائن، أفراد، موردین إلى : یمثل الرھان الأساسي للمؤسسة و جدیر بالاستجابة لحاجات مجموع المتعاملین

  .جانب البیئة و المجتمع في مجملھ

  :تھدف أساسًا إلى « SMI »و المؤسسة من خلال نظام التسییر المتكامل   

 .وضع حیز التنفیذ نظام تسییر متناسق و منسجم لھیاكلھا -
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 .إعطاء صورة لقیمتھا من خلال سیاستھا -

 .أخذ عنصر البیئة و المحیط بعین الاعتبار -

 .تحسین عملیات النظافة و الأمن لموظفیھا -

 ).اقتصادیة، بشریة، تقنیة، بیئیة(ستدامة البحث على التنمیة الم -

و ھو معیار عالمي لنظام تسییر من أجل الأمن              22000  بالإضافة إلى ذلك فقد قامت المؤسسة باعتماد إیزو

           و السلامة الغذائیین، فھو یركز على التحكم أكثر في الأمن الغذائي و الأخطار الناجمة عنھ، و ھذا المنھج نشر      

، و قد أوكلت في بدایة « OMC »و وضع من طرف اللجنة العالمیة و من طرف المنظمة العالمیة للتجارة 

الأمر لمكتب خارجي لتطبیق تلك المناھج و اختیار وحدتین ھما مركب الوطایة و ملاحة قرقور العمري كأولى 

تقییم مجموع كل ما تمّ تطبیقھ و للتأكد من أنّ التجارب و الاختبارات الأولیة و ذلك حتى تتمكن المؤسسة من 

  .منتجاتھا تنتج وفق الشروط الصحیة

و من أجل سماح المؤسسة لأفرادھا في المشاركة في تحسین تسییر المؤسسة و جودة منتجاتھا، فقد قامت 

الأفكار بوضع منھج یسمح من خلالھا للأفراد من التعبیر و تقدیم الأفكار و المقترحات من خلال صندوق 

  .الموجودة بالمؤسسة إلى جانب الاجتماعات الثلاثیة لكل مصلحة و لكل وحدة

فبالرغم من ذلك فإن المؤسسة لا تقوم باعتماد نظ ام التس ییر المتكام ل بطریق ة فعّال ة وجی دة حی ث لاحظن ا خ لال          

والم دیریات المختلف ة،   تواجدنا بالمؤسسة ضعف التنسیق و التكامل داخل المصلحة الواح دة و ك ذا ب ین المص الح     

فضعف التنسیق بین رجل البیع لدار الأملاح و مدیریة السوق ال داخلي و ب ین الم دیر التج اري و مدیری ة الس وق       

، إلا أن ھ  ةالداخلي  كذلك حول طریقة العمل و كذا معالجة المشاكل المتعلقة بعملیات البیع و سیاسة التسعیر خاص

لعامة و بعض المدیریات فیما یخص بع ض الق رارات الھام ة ، ھ ذا م ا یجع ل       لاحظنا وجود تنسیق بین المدیریة ا

  .للقیام بمختلف أنشطتھا على أكمل وجھ ةعملیة تبني المؤسسة لنظام التسییر المتكامل تنقصھا الفعالیة اللازم

  :الموارد البشریة في المؤسسة و كیفیة تطویرھا:الفرع الثاني 

بالعدید من التعدیلات على مواردھا البشریة وذلك على اعتبار أن ذلك لقد قامت المؤسسة الوطنیة للملح 

رأسمالھا الحقیقي، حیث قامت بسلسلة من عملیات التكوین على موظفیھا و الذي یمثل حسبھا استثمار حقیقي         

لمؤسسة  و محور أساسي لتطویر و تحسین كفاءة موظفیھا و عمالھا و كذلك كرأسمال ثمین و أساسي و كثروة ل

و انطلاقا من ذلك فقد قامت المؤسسة بإنشاء مركز للتكوین یقع بالوطایة بولایة بسكرة أین تتم عملیات الرسكلة 

  ...)بومرداس  CETIC، و INPEDبومرداس (و التكوین و ذلك بالاعتماد على ھیئات مختصة كــ 

  عدد العمال بالمؤسسة - 1

عمال مقارنة بسنة  9عامل، حیث لوحظ أنھ ھناك تناقص بـ  997بلغ  أما  عدد عمال المؤسسة الوطنیة للملح فقد

  :، و ھم ینقسمون حسب وظائفھم إلى2004

  .عامل  319: المصلحة الإنتاجیة  -

 .عامل 140المصلحة التجاریة  -



 .عامل 130: مصلحة المساعدة التقنیة  -

 .عامل 408: مصلحة المساعدة الإداریة  -

منھم یشغلون مناص ب إداری ة وھ ذا یرج ع لك ون      % 41وى المصالح یجد بأن فالملاحظ لتوزیع العمال على مست

  .من عدد العمال الإجمالي % 15الموظفین المخصصین للأمن یمثلون 

عم ال مقارن ة بإجم الي العم ال       5أي بزی ادة   2004عامل ف ي س نة    167إلى  162ارتفاع إطارات المؤسسة من 

مقارن ة   332إل ى   326ق د زاد ع ددھم م ن     ¨Les maîtrises¨ة وھم كما یلاحظ أن عدد العمال للمجموعة الثانی

 20عمال أما المنفذین فقد طرأ علیھم تغییر، حیث قامت المؤسسة بتخف یض ع ددھم ب    6أي بزیادة  2004بسنة 

  ).أنظر الملحق( عامل مقارنة بالعدد السابق

  :الأقدمیة  ھرم الأعمار و -2

  :لملحق رقم یمكن تلخیص ما یليفحسب ا، ھرم الأعمار و الأقدمیةأما 

 .سنة 50و  41من عمال المؤسسة تتراوح أعمارھم ما بین %  39 -

 .سنة 30و  21من عمال المؤسسة تتراوح أعمارھم ما بین %  12 -

  .سنة 40و  31من عمال المؤسسة تتراوح أعمارھم ما بین %   26 -

مة على مستوى المؤسسة ، وھذا ما سنة خد 20و  11من مجموع العمال لدیھم %  33إلى جانب ذلك فإن 

یدل على تعلق و ارتباط العاملین بمؤسستھم وعامل الاستقرار على مستوى المؤسسة ، وكل ذلك یعطیھا میزة 

تنافسیة ھامة و المتمثلة في خبرة موظفیھا في مجال نشاط المؤسسة و كذا عامل الاستقرار و الذي یعد ھاما 

  .و بالتالي تحقیقھا لأھدافھا المسطرة بفعالیةلزیادة و مردودیة أفراد المؤسسة 

  :التكوین-3

  :إنّ السیاسة التكوینیة التي تتبعھا المؤسسة الوطنیة للملح ترمي إلى تحقیق ثلاث أھداف رئیسیة

  .تقویة ما ھو موجود عن طریق إجراءات تحسین و رسكلة -

  .مرافقة و تسھیل التطورات عن طریق تكوین ذو طابع دیبلوماسي -

التج  ارة، مراقب  ة الج  ودة، الإنت  اج، الص  یّانة، التس  ویق، الم  وارد    : تك  وین بالمؤسس  ة، یش  مل جمی  ع المی  ادین  إن ال

  .البشریة،وكل الفئات الاجتماعیة المھنیة

،معھ د التك وین وتحس ین ش روط العم ل      SOFIM": "لتأمین تكوین موظفیھا، تستعین المؤسسة بھیئ ات خارجی ة   

"IFACT" والإتص   ال  ،مرك   ز التقنی   ات للإع   لام"CETIC'   المعھ   د ال   وطني للإنتاجی   ة والتط   ویر الص   ناعي،

INPED" "وغیرھا.  

یتم تأمین عدد من الحصص التكوینی ة ف ي مك ان العم ل، م ن قب ل الس یّد الم دیر الع ام و المس ؤول المس یّر للج ودة             

  .2000النسخة  9001وذلك في إطار وضع نظام تسییر للجودة إیزو 

  :منشآت و إمكانیات



ی تم إلق اء دروس   ). كل م م ن بس كرة    25(مؤسسة تحض ى من ذ أرب ع س نوات بمرك ز تك وین یق ع ف ي الأوطای ا          إن ال

  :للتكوین والتحسین و الرّسكلة في ھذا المركز الذي یحتوي على

  ).الیوم/سا40إمكانیة بیداغوجیة (قاعة دروس  -

 ).و أنترانیتبالإضافة إلى شبكة أنترنیت (قاعة الإعلام الآلي المجھزة بعشرین حاسوبا  -

 غرف ذات سریرین 06 -

 .مطعم -

 .قاعة الاستراحة -

 .فضاء الاسترخاء و الترفیھ -

 .موقف السیّارات -

في إطار إستراتیجیة التطور، تسعى المؤسسة الوطنیة للمل ح إل ى توس یع المرك ز ع ن طری ق تھیئ ة قاع ة دروس                  

  : التالیةوقد تم التخطیط للتكوین حول المواضیع ،و غرف إضافیة

  .التسویق -

 .الإتصال -

 .مراقبة الجودة الداخلیة -

 .التقییم -

 .تحدید الأھداف -

 .تسییر المھن -

 .تسییر التكوین -

 .الجبایة -

 .تلقین القانون التجاري -

 .إدارة الخزینة -

 .المحاسبة العامة -

  :قامت المؤسسة بالعدید من عملیات التكوین أھمھا 2005فخلال الثلاثي الثالث لسنة    

  .(CITIC)كان ذلك من طرف مركز التقنیات للإعلام و الاتصال لبومرداس و  :أدوات الجودة )1

    »الجزائر« IFACT و لقد تمّ ذلك من طرف معھد التكوین و تحسین شروط العمل :كیفیة تسییر التكوین )2

 .و ذلك بھدف التعرف على كیفیة التنظیم و التسییر الحسن لھیكل التكوین

3( « Ecoute Clients »  زبائن المؤسسة، و قد تمّ من طرف معھد ھو شعار حول"IFACT الجزائر "

و ذلك لعشرة من الإطارات التجاریة للمؤسسة و ذلك بھدف تحسین كفاءة المؤسسة و زیادة حصتھا 

 .السوقیة



و ذلك في میدان تسییر و صیانة العتاد عن طریق الإعلام الآلي من طرف  « G.M.A.O»نظام  )4

NTSS  الجزائر« Network Telecom Security Solution »  إطار متخصص في  18و ذلك لــ

 .الإعلام الآلي للمؤسسة

مشاركة إطار بالمؤسسة للتكوین حول منھج تحلیل المخاطرو النقاط الحساسة للتحكم في الأمن الغذائي  )5

« HACCP » مركز الدراسات العلیا الصناعیة  من طرف فریق"CESI الجزائر." 

و  « Audit/Auditeur »المؤسسة في التكوین كمسؤول مراجع ومدقق  مشاركة مسؤول تسییر جودة )6

 ".الجزائر Qualitest" ذلك من طرف مؤسسة 

و لم تكتف المؤسسة بذلك بل قامت و بھدف تحفیز عمالھا و تشجیعھم على دفع عجلة المؤسسة إلى زیادة 

  .٪7أجورھم بنسبة 

ط  إستراتیجي تسییري للمؤسسة، قامت ھذه الأخیرة و في إطار إعادة ھیكلة كفاءاتھا و من أجل وضع مخط 

بعملیات توظیف لعشرات الإطارات الجامعیة إضافة إلى عملیة تكوینھم لمدة سنة، ھذه العملیة تمت من طرف 

ببومرداس و كذلك من طرف مركز تكوین المؤسسة      " "INPEPالمعھد الوطني للإنتاجیة و التطویر الصناعي 

رساء ثقافة تسییریة لمجموع إطارات المؤسسة، و تطویر تفكیرھم، تحلیلھم، إدراكھم و كل ذلك من أجل إ

اتصالھم و لغتھم و ذلك مع المحیط الوطني و العالمي و القیام بمواجھة التحولات المفروضة من طرف العولمة 

  .و اقتصاد السوق

  :دج و ھي مقسمة إلى  696357900: و قد بلغت المصاریف المخصصة للتكوین

 .دج 258426200: ملتقیات -

 .دج 310536500: تحمل الأعباء -

 .دج 127395200: مصاریف البعثة -

عامل كما أتت المحاور  1097من التوقعات المقدرة بــ  ٪ 44عامل بنسبة  480و عملیة التكوین مست 

  :مخصصة للمواضیع التالیة 2005الأساسیة لسنة 

أین المؤسسة قد تحصلت على نتائج دراستھا المخصصة في الموارد البشریة، إعلام آلي و خصوصا الجودة 

  .المیدان و الھدف من ذلك ھو البقاء و الاستمرار في النشاط

أما عملیات التكوین التي قام ت بھ ا المؤسس ة فھ ي تفتق ر لعنص ر الفعّالی ة و ك ذا عنص ر التقی یم، فمختل ف فت رات             

ولایة بسكرة لا تكفي لجعل أفراد المؤسسة یحسنون م ن  التكوین التي تمت على مستوى مركز التكوین بالوطایة ب

أدائھم،إل ى جان ب ع دم وج  ود مع اییر لتقی یم فعالی  ات التك وین و ك ذا الأداء،حی ث و ب  الرغم م ن اعتم اد المؤسس  ة           

  .أثناء تواجدنا بالمؤسسة هلعملیات التكوین إلى أن مشاكل التسییر و كذا التسویق لا تزال قائمة و ھذا ما لاحظنا

ن أجل السیر الحس ن لعملی ات التس ییر المنتھج ة م ن ط رف المؤسس ة فق د قام ت ھ ذه الأخی رة بالاعتم اد عل ى              وم

  .التكنولوجیة والمعلوماتیة في تحقیق ذلك

  



  التكنولوجیا و نظام المعلومات على مستوى المؤسسة واقع :الفرع الثالث

قامت المؤسسة بإطلاق برنامج جدید لإنشاء من أجل التحكم أكثر في التكنولوجیا الجدیدة للاتصالات فقد   

شبكات محلیة في بعض وحدات إنتاجھا، و ھذه الشبكات تشمل ھیاكل في المستقبل لنظام معلومات متكامل       

و الذي یحوي كل معطیات المؤسسة من أجل ضمان أكثر فأكثر للأمن و سرعة حركة المعلومات، و ھذا 

  :إنشاء جدید في كل منالاختیار الجدید نتج عنھ برنامج 

ببسكرة، ملاحة قرقور العمري بولایة سطیف، و ملاحة سیدي بوزیان بغیلیزان          ةمركب بالوطای -

  .و ملاحة بطیوة بوھران

أو الآلات و التجھیزات  « Soft »أما بالنسبة لنظام الإعلام الآلي بالمؤسسة، سواء تعلق الأمر ببرامج 

« Hard »سسة بوضع تحت تصرف إطاراتھا المختصة في الإعلام الآلي قاعة للإعلام ، و لقد باشرت المؤ

الآلي مجھزة بشبكة، و اختیار مواضیع خاصة تكون في خدمة و تأخذ بعین الاعتبار لحاجات المؤسسة            

داسي و مستوى أفرادھا المكونین مع تقدیم دراسة حالة نوعیة لكل ھیكل، و قد برمجت المؤسسة بذلك في الس

  :ما یلي 2005الأول لسنة 

  .(Bases de Données)نظام تسییر لقاعدة معلومات  -

 .مدخل إلى استغلال شبكات الإعلام الآلي -

 .إعداد مخطط استخراج الملح -

 .الإعلام الآلي في التسییر و حسب التخصص -

م الآلي في و كل ھذه المواضیع كانت على شكل ورشات عمل، و قد قامت كذلك المؤسسة بإدخال الإعلا

و قد حققت المؤسسة بذلك  « G.M.A.O »و كذلك  « OPTIMaint »  خدمة الصیانة من خلال ما یسمى بــ

  :العدید من الأھداف أھمھا

 ..تنظیم العمل -

 .من خلال تسییر آلات القیاس: تسییر المخططات -

الآلات بطریقة من خلال التدخل السریع في كل عملیات توقف أو تعطل : سرعة عملیة إعادة النشاط -

 .مناسبة و في وقت قیاسي

معرفة من و ماذا تمّ فعلھ؟ و معرفة كم كانت كلفة التدخلات التي تمّ القیام بھا حول : متابعة الأعمال -

 .جھاز أو آلة ما؟

 .تسییر المشتریات و المخازن -

اتخذت في ذلك          و معرفة كذلك المشاكل و الحلول التي: و الآلات تتواریخ التعطلات و توقفات الماكینا -

و حجم الخسائر في الإنتاج و كذلك الأسباب و علیھ یمكنھا التقلیل من معدلات مختلف التعطلات         

 .و تحسین الإنتاجیة بذلك



كم تبلغ تكلفة عملیة صیانة تلك الماكنة؟ و ھل من الأفضل استبدالھا بدلا من : تحلیل التكالیف و النتائج -

ستمرة؟ كم تكلف عملیة صیانة المؤسسة؟ و ما ھو توزیع التكالیف لكل قسم؟ و ما ھي عملیة الصیانة الم

 ...المیزانیات التقدیریة؟ 

فعملیة الاحتفاظ  بالحلول لمختلف التوقفات و التعطلات، و كذلك : وسیلة للاحتفاظ و التحكم و الكفاءة -

 ...تسییر ملفات تقنیة، ملفات الجودة، مخططات 

  .« SAVOIR FAIR »كبیر و وسیلة ھامة للصیانة و المعرفة العملیة و التطبیقیة كذلك یعتبر عمل 

إلا أنھا لم تصل إلى ، وبالرغم من سعي المؤسسة لوضع شبكة معلومات تساعده في أداء مختلف نشاطاتھا

لمتصفح ذلك حیث لاحظنا إفتقار المؤسسة لكل المعلومات المتعلقة بالموزعین والمنافسة وحتى منتجاتھا ، وا

لموقع المؤسسة على الأنترنت یلاحظ عدم توفر العدید من المعلومات متعلقة ببعض نشاطاتھا، فالمؤسسة 

وضعت كل إمكانیاتھا في مجال التكنولوجیا والمعلوماتیة لخدمة وحداتھا الإنتاجیة متناسیة دورھا في كل 

  .وحدات وھیاكل المؤسسة، وكذا إداراتھا

  :و أھدافھا ENASELمؤسسة یة إستراتیج: الفرع الرابع 

یتناسق مع عملیات التطویر الذاتیة التي تقوم بھا، ھذا مع  إن الإستراتیجیة المتبناة من طرف المؤسسة

  .أخذ الحذر الذي یسجل في المحیط الحالي والذي یمتاز بانطلاقة اقتصادیة لا بأس بھا بالنسبة للمؤسسة

ردودیة نشاطاتھا الحالیة و ذلك باختیارھا إحدى السبل التالیة أو الدمج و التوجھ في الوقت الراھن یسمح بزیادة م 

  :فیما بینھا

  .إعادة وضع أبعاد القطاع الصناعي الكامن و ذلك بالأخذ بالحسبان لحالة السوق -

 .إعادة تصحیح لمختلف الھیاكل و ذلك بتكیفھا وفق المتطلبات الراھنة -

 .لإنتاج و التوزیعالتحكم أكثر في تكالیف كل مراحل عملیات ا -

 .مكملة و جدیرة باستحواذھا على ھوامش إضافیة و ھامة) منتجات(إیجاد أنشطة  -

  .و في كل الحالات یجب تحسین الإنتاجیة و تقلیص التكالیف بكل الوسائل

  :إنّ اختیار ھذه الإستراتیجیة أستوجب الأھداف الإستراتیجیة التالیة

  .٪ 57ـ استھداف حصة سوقیة شاملة و المقدرة بـ •

 .بالنسبة للملح الصناعي ٪ 67للملح الغذائي و  ٪ 51: حصة سوقیة حسب نوع الملح مثل •

 .٪ 78محفظة نشاط مھیمنة للسوق مقدرة بــ  •

 .طن 230000مستوى نشاط كلي مقدر بــ،  •

  :بالإضافة إلى أولیة المحاور التالیة

  .اؤهالاحتفاظ بالوضعیة الحالیة و زیادة مردودیة مختلف ما تمّ إنش -

 .تقسیم السوق إلى قاطعات سوقیة أكثر دقة): بلد، زبائن، منتجات(التطویر الانتقائي  -

  



  :خلاصة القول فإنّ المحاور الإستراتیجیة للمؤسسة ھي

  .متابعة تطور السوق -

 .تطویر منتجات جدیدة -

 ).عملیة التغلیف(تنویع غلاف المنتجات  -

 .تكوین و إعادة رسكلة أفراد المؤسسة -

 .د أدوات الإنتاجإعادة تجدی -

 .الاقتراب أكثر من المستھلكین -

 .تطویر قنوات التوزیع -

 .مجابھة المنافسة عن طریق الجودة -

 .تحسیس السلطات العمومیة بالمنافسة غیر الشرعیة -

 .البحث عن شركاء أجانب -

 .تقویة الخبرة عن طریق التكوین -

  :و ھي تتمثل أساسًا في: الأھداف العامة لسیاسة المؤسسة  - 1

 .Client/Commercial: تجاریة/زبائن -

 .جعل الزبائن أوفیاء أكثر للمؤسسة -

 .تعریفھم بمنتجات المؤسسة -

 .تواجد المنتوج الدائم -

 .تحسین الحصة السوقیة -

 .توفیر في متناول الزبائن منتجات مناسبة و صحیة -

 .تحسین جودة منتجات المؤسسة -

 .توسیع و تعزیز قنوات التوزیع -

 .قالمعرفة الجیدة بالسو -

  Technologie: تكنولوجیا -

 .ضمان نظام مخابرات تكنولوجي و صناعي -

 .إعادة تأھیل و وضع في المستوى لمنشآتھا -

 .ضمان و بقاء منشآتھا -

 .ضمان المستوى الأمثل للإنتاج -

 .التحكم أكثر في تكالیف الاستغلال -

 .تطویر أدوات الإنتاج -

 .تطویر نظام الرقابة على الجودة -



   Innovation: تجدید -

 .تنویع تشكیلة المنتوج -

  .تحسین عملیة تغلیف المنتوج -

    Environnement/Sécurité: بیئة/أمن -

 .تحسین شروط العمل -

 .ضمان الأمن للسلع و الأفراد -

 .المحافظة على محیط العمل -

 ).المناجم(المحافظة على محیط القطاع ككل  -

 .متابعة تأثیر المؤسسة على محیط قطاع المناجم -

  :Achatsالمشتریات  -

 .مركزیة مختلف المشتریات -

 .تنویع مصادر التموین بالنسبة للمؤسسة -

 .تأھیل موردي المؤسسة -

  :Managementالتسییر  -

 .تطویر عملیة التخطیط -

 .تقویة عملیة الرقابة -

 .تحسین عملیة التسییر -

 .الإتصال مع محیط المؤسسة -

  :DRHمدیریة الموارد البشریة  -

 .تكوین و تأھیل الأفراد -

 .ز الأفرادتحفی -

 .عقلنة و ترشید استعمال الموارد البشریة  -

 .تطویر عملیة الاتصال الداخلي -

 .إثراء العلاقات مع الشریك الاجتماعي -

  :Financesمالیـــــــة  -

 .البحث و تحویل و بطریقة عقلانیة مختلف الثروات -

 .ملائمة النتائج المحققة -

 .الاتصال مع الھیآت المالیة -

  

 



  :بالجودة  أھداف متعلقة - 2

إنّ المؤسسة انطلقت في نھج جدید یمثل أساسًا في إدارة الجودة الشاملة و اعتبار ذلك كتوجھ إستراتیجي   

  .ھام لشھرتھا و تطورھا و ازدھارھا

  :ھذا المشروع الذي یضع الزبون في مركز انشغالاتھا، و ھي تسعى لبلوغ الأھداف التالیة  

  .إرضاء الزبون -

 .وز على ثقة الزبائنتقدیم منتوج مناسب یح -

  .تقییم كفاءات أفرادھا -

  :و یمكن تلخیص مختلف أھداف الجودة التي قامت المؤسسة في الجدول الموالي

  أھداف الجودة: ت 1جدول رقم                                          

  أھداف على شكل أرقام  الأھداف  

  إرضاء الزبائن - 1  1

  .٪ 2 =معدل شكاوي الزبائن للشھر  -

  .٪ 80= المستھلكون :      رضا الزبائن

  .٪ 95= الزبائن الصناعیین                        

  .في السنة ٪ 98أكثر من = معدل وفاء الزبائن الصناعیین 

2  

منتوج مناسب         - 2

و یحوز على ثقة الزبائن 

  و وفق ما تملیھ 

ر المعمول و المنصوص ضمان تناسب المنتجات مع المقاییس و المعایی

  :علیھا

  .٪ 1= المعدل خارج المعاییر التقنیة : الملح الغذائي -

   ٪0,5=المعدل خارج الخصوصیات و المعاییر التقنیة: الملح الصناعي -

تواجد المنتوج بصفة 

  دائمة

  .٪ 1) = غیر مناسبة(معدلات غیر متوافقة  -

  .٪ 1= معدلات طلبیات غیر ملباة  -

3  
فراد تقییم كفاءة أ - 3

  المؤسسة

  .من كتلة الأجور للسنة ٪ 2معدل التكوین 
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  لثانيالمبحث ا

  .واقع مرتكزات التسویق على مستوى المؤسسة الوطنیة للملح                             

، لم یكن ھناك درایة أو اھتمام بمفھوم التسویق، حیث كان 1990أي قبل " سونرام"قبل ھیكلة مؤسسة    

سة أو حاجات و رغبات مفھومھ منحصرا في نقاط البیع للمؤسسة أي الإنتاج و البیع دون الاھتمام بالمناف

المستھلكین، و مع ظھور المنافسة و اشتدادھا في التسعینات زاد تخوف المؤسسة من فقدانھا لحصتھا السوقیة 

أین غیرت المؤسسة  2001رغم أنّ نشاطھا یغطي كافة التراب الوطني، و كان لھا ذلك التحول إبتداءًا من سنة 

ذي یلعبھ التسویق في إنجاح نشاطاتھا و كل ھذه الأسباب جعلتھا تعطي من سیاستھا و أكّدت على الدور الفعّال ال

حیث أن مسؤول مدیریة السوق الداخلي أصبح یقترح أفكارا متنوعة متعلقة ، اھتمامًا كبیرًا لمفھوم  التسویق

  .بالمنتوج و جودتھ و تغلیفھ و كذا مختلف السیاسات التسویقیة الأخرى

سة بدراسة مختلف العناصر المكونة للسوق و التعرف على جمیع و من أجل ذلك فقد قامت المؤس  

  .المتغیرات الاقتصادیة الموجودة

و بالإضافة إلى كل ما تمّ القیام بھ من تحقیقات من طرف المؤسسة ، فقد اعتمدت ھذه الأخیرة على إستراتیجیة 

نقاط ، ریق ما یسمى بتحلیل نقاط القوةجعلتھا تقوم بتحدید و تحلیل البیئة التي تمارس فیھا أنشطتھا و ذلك عن ط

و    FFOM ""(Menaces, Opportunités, Faiblesses, Forces)""الفرص والتھدیدات ، الضعف

  :الجدول التالي یبین ذلك

                                                

  

  

 

 

 

  

  

  

                                                   

  

  

  

  

  



  .FFOMتحلیل : ت 2 رقمجدول 

  فـــــنقاط الضع  وةــــــنقاط الق

  .خبرة طویلة في مجال صناعة الأملاح -

 .موقع جید في السوق الوطنیة -

 .ھیاكل جیدة -

من عمال  ٪ 75ھرم عمال المؤسسة الملائم حیث  -

 .سنة 40 - 30المؤسسة ھم بین 

 .نسبة ترك العمل ضعیفة -

 .حيملح غذائي في رأي المستھلكین مناسب و ص -

وضعیة تمویل مضمونة و آمنة للمستھلكین  -

 .الصناعیین

 .تواجد المؤسسة و لسنوات في السوق العالمیة -

 .تنوع منتجات المؤسسة -

تحسین محسوس لجودة التغلیف على مستوى  -

 .المؤسسة

 .معظم مشتریات المؤسسة ھي من السوق المحلي -

  .میزة تنافسیة ملائمة للمؤسسة نظرا لجودة منتجاتھا -

  .وات الإنتاجقدم أد -

الملح ھو منتوج لا یحتمل مصاریف نقل  -

 .لمسافات طویلة

 .ضعف قنوات التوزیع -

 .ضعف مستوى تكوین أفراد المؤسسة  -

ضعف : تكالیف الإنتاج نوعًا مت مرتفعة -

 .مردودیة المنشآت الموجودة

 .ضعف عملیة إتصال المؤسسة نحو زبائنھا -

 .وسائل التخزین، المناولة و النقل غیر كافیة -

 .عدم وجود عملیات الإدارة للصیانة -

 .ضعف وسائل الرقابة بالمخبر المركزي -

استغلال، صیانة، (عدم وجود تخطیط عملي  -

 ...)تسویق، موارد بشریة 

 .ضعف أدوات الإعلام الآلي -

  .تشتت الوحدات -

  التھدیدات  الفرص

  .ھناك العدید من المنتجات المشتقة من الملح -

 .ملح الغذائيتنوع الزبائن خاصة بالنسبة لل -

 .لا توجد سلعة بدیلة للملح -

 .تنمیة و تطویر انتقائي للملح -

  .تغطیة سوق المغرب العربي من الأملاح الخاصة -

  منافسة وطنیة غیر قانونیة -

انضمام الجزائر إلى المنظمة العالمیة  -

و خطر دخول منافسین  OMCللتجارة 

 .جدد

 .ضعف النقل بالسكك الحدیدیة -

 .الصناعیینالعدد القلیل للزبائن  -

نشاط صناعة الملح مرتبط بالظروف  -

 .المناخیة

انخفاض مبیعات الملح الصناعي و الذي  -

  .یرجع إلى الحالة الاقتصادیة للبلاد
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  دراسة السوق على مستوى المؤسسة: لب الأولالمط

فمن أجل احتیاجات تخطیط الاتصال و التسویق و كذا أھمیة المنافسة في سوق الملح، قامت المؤسسة   

وفیما ، وكذا تحقیق الاستماع  للزبائن من خلال أسلوب الاستمارة" دراسة المنافسة"بدراسة السوق تحت اسم 

  .   ولم تقم المؤسسة بعدھا بأیة دراسة تذكر، 2004ة والتي تمت في سنة یلي أھم المحاور الأساسیة لھذه الدراس

حیث ومن خلال مدة تواجدنا بالمؤسسة لاحظنا اعتماد ھذه : الدراسة الكمیة والنوعیة بالمؤسسة:الفرع الأول

یلي  وسنتعرض فیما، الأخیرة وبشكل كلي على الدراسة الكمیة لدراسة سوقھا بینما أھملت الدراسة النوعیة

  .للدراسة الكمیة فقط

 والعرض الكليالطلب  حیث أنصبت الدراسة حول: في الجزائر سة الطلب والعرض على منتوج الملح درا - 1

لسوق الملح الغذائي وكذا تحدید الحصة السوقیة لكل من المؤسسة والمنافسة وذلك لكل من الأسر وقطاع 

  .الخبازین

  الجزائر تقدیر الطلب على الملح الغذائي في 1- 1

  ":سوق المخابز"تقدیر الطلب على الملح  1-1- 1

حیث یعتبر سوق ھام بالنسبة للمؤسسة، و بدأ الاھتمام بھ في السنوات الأخیرة، و ذلك لتحقیقھ أرباح   

طائلة للمؤسسة، و ذلك نتیجة العدد الھائل للمخابز في الوطن و استعمالھا اللازم و الضروري للملح في مختلف 

لذلك خصصت مدیریة السوق الداخلي دراسة خاصة لسوق الخبازین، و ذلك بھدف زیادة التعامل معھم منتجاتھا 

  :و التحكم في ھذا القطاع الھام عبر كامل أنحاء الوطن، و الجدول الموالي یوضح ذلك

  

  "سوق الخبازین"تقدیر الطلب على الملح : ت3الجدول رقم                          

  الاستھلاك السنوي  الاستھلاك الشھري  الاستھلاك الیومي  زـــــــــــعدد المخاب  قـــــــــــــالمناط

  الجزائـــــــــــر

  قسنطینــــــــــة

  وھــــــــــــران

1500  

475  

625  

12000  

3800  

5000  

  طن 262500

  طن 83125

  طن 109375

3168000  

1003200  

1320000  
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الشكل رقم 3ت: توزیع المخابز عبر الولایات
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من خلال الشكل یتضح أنّ معظم المخابز تتمركز في الجزائر العاصمة مقارنة بباقي مناطق الوطن، كما 

المخابز الذین یمارسون المھنة عبر الوطن و كمیات الملح أنّ الھدف من ھذه الدراسة ھو التعرف على عدد 

فإنّ عدد المخابز عبر الوطن                                     CNRCاللازمة لصناعة الخبز و حسب إحصائیة المدیریة 

  .مخبزة 9060: یقدر بــ

  "الاستھلاك الیومي و الشھري للملح: "ت4الجدول رقم                    

  ىــــــــالحد الأقص  ىــــــــالحد الأدن  ــــــــــلاكستھالا

  كلغ 700  كلغ 400  الاستھلاك الیومي للفرینة من طرف الخبازین

  كلغ 14  كلغ 8  الاستھلاك الیومي للملح من طرف الخبّاز

  كلغ 420  كلغ 240  الاستھلاك الشھري للملح من طرف الخباز

  طن 3800  طن 2175  )حسب كل شھر(از الاستھلاك العام للملح من طرف الخب

  ملیون دج 26  ملیون دج 14,8  رقم أعمال لكل شھر

  ملیون دج 312  ملیون دج 178  رقم أعمال سنوي

  طن 45600  طن 26100  الطلب السنوي للملح

  طن 36000  متوسط الطلب السنوي
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كلغ أي في  420كلغ إلى  240و علیھ فإنّ الاستھلاك الشھري للملح من طرف مخبزة واحدة یقدر بــ 

 178: سنة، أمّا رقم الأعمال السنوي فیقدر بــ/طن 36000كلغ و ھو یعادل متوسط یقدر بــ  330المتوسط ھو 

  .ملیون دج و ھذا یرجع إلى الزیادة في الطلب على استھلاك الملح 312غایة  ملیون دج و یصل إلى

  

  

 .ت1من إعداد الطالب بالاعتماد على الجدول : المصدر



  :تقدیر الطلب الإجمالي على الملح الغذائي 1-2- 1

  :كما أنّ تحدید الطلب على الملح الغذائي في الجزائر كان اعتمادا على

زیع الأسر و ذلك بتقدیمھ تو" O.N.S"الإحصائیات المقدمة من طرف المعھد الوطني للإحصاء  -

  .الجزائریة حسب الولایات

و المتعلق باستھلاك الملح " O.N.S"نتائج التحقیق الوطني المحقق من طرف المعھد الوطني للإحصاء  -

الغذائي من طرف العائلات الجزائریة و التي كانت نتیجتھا بأنّ الأسرة الجزائریة تستھلك في المتوسط 

 .كلغ من الملح الغذائي في العام 22

بالجزائر و المتعلقة بتوزیع الخبازین حسب  CNRCصائیات المقدمة من طرف المدیریة العامة لــ الإح -

 .الولایات

كما ذكر  –الدراسة التي تمت على مستوى مدیریة السوق الداخلي و تقدیر الاستھلاك الشھري للخبازین  -

 .كلغ في المتوسط 330ھو  - سابقا

  .ملح الغذائي لكل من قطاع الأسر و قطاع الخبازینو فیما یلي جدول یوضح حجم الطلب على ال

                       

  .حجم الطلب على الملح الغذائي في الجزائر: ت5الجدول رقم                             

  إجمالي الطلب  )طن(الطلب   التكرار  

  الخبازین  سرالأ  الخبازین  سرالأ  )طن(

  43507  11310  32197  2856  1463508  الشرق

  49843  14351  35492  3624  1613277  الوسط

  28354  7017  21337  1772  969880  الغرب

  12224  3889  8335  982  378859  الجنوب

  133928  36567  97362  9234  4425524  المجموع
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شكل رقم  4ت:  حجم الطلب على الملح الغذائي لكل من الأسر
 و الخبازین
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فمن خلال الجدول یتبین أنّ توزیع الأسر ھو أنّ العدد الأكبر منھا یتركز في منطقة الوسط أین تأتي 

أسرة  172610ثم تلیھا تیزي وزو بــ  419177العاصمة الجزائر في المرتبة الأولى حیث یقدر عدد الأسر بــ 

 36367ولایة بوسط الجزائر أین سجلت أضعف عدد بولایة تیسمسیلت بــ  13ا مختلف الأسر الأخرى لــ ثم تلیھ

  :أسرة و الشكل الموالي یوضح نسب توزیع الأسر بوسط الجزائر

  

  توزیع الأسر بمنطقة الوسط: ت5الشكل رقم                           
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 من إعداد الطالب بالإعتماد على الجدول :المصدر

  وثائق المؤسسة ىمن إعداد الطالب بالإعتماد عل: المصدر   



أسرة أین تحتل ولایة سطیف المرتبة  1463508: ثمّ تلي منطقة الشرق من حیث عدد الأسر حیث قدر بــ      

أسرة ثمّ تلیھا باقي  131958أسرة ثم ولایة قسنطینة بــ  146276ولایة باتنة بــ  أسرة ثم 188250الأولى بــ 

  :كل الموالي یوضح توزعھاولایة بشرق البلاد و الش 15الأسر الأخرى لــ 

  .بشرق البلادتوزیع الأسر : ت6 الشكل رقم                           
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  :ثمّ تلي منطقي الوسط و الشرق كل من منطقتي الغرب و الجنوب على التوالي و الشكل الموالي یوضح ذلك

                              

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 المصدر من إعداد الطالب



  توزیع الأسر في منطقتي الغرب و الجنوب: ت7 الشكل رقم 
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خباز تلیھا  3624: ت فتأتي منطقة الوسط أولاً و بــ3أما بالنسبة لتوزیع الخبازین فكما ھو واضح بالجدول رقم 

خباز على التوال و الشكل  982و  1772: خباز ثم منطقتي الغرب و الجنوب بــ 2856: منطقة الشرق بــ

  :الموالي یوضح ذلك

  الخبازین حسب المناطقتوزیع : ت8الشكل رقم                  
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فانطلاقًا من توزیع كل من الأسر و الخبازین في كل مناطق الوطن و كذا متوسط استھلاك الملح الغذائي 

ت و من ثمّ تحدید أو تقدیر الطلب الإجمالي على 3كما ھو موضح بالجدول رقم لكل منھما یمكن تقدیر الطلب 

  : الملح الغذائي في الجزائر و الذي یمكن تلخیصھ في الشكل الموالي

  )طن(إجمالي الطلب على الملح الغذائي في الجزائر : ت9شكل رقم                   
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الملح الغذائي من طرف المؤسسة یفتقر للدقة حیث لم تأخذ ھذه الأخیرة الإجمالي على  إن تقدیر الطلب

بالحسبان للعدید من العناصر كعدد الأفراد المرضى بالضغط ،والرضع الذین لا یستھلكون منتوج الملح، وبالتالي 

  . ن ضرورة تحدید المستھلكین الفعلیین والمحتملین إضافة إلى المستھلكین غیر الفعلیی

و قد تمّ التطرق إلى عرض كل من المؤسسة الوطنیة للأملاح         : في الجزائر الغذائي دراسة عرض الملح 2 - 1

و عرض المنافسة بالإضافة إلى المعطیات و المعلومات المتعلقة بالمنافسة، و الجدول الموالي یوضح عرض 

  .منتوج الملح الغذائي في الجزائر

  .ج الملح الغذائي في الجزائرعرض منتو: ت6جدول رقم 
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  مدیریة السوق الداخلي: المصدر                                                                                      
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الشكل رقم10 ت:  عرض منتوج الملح الغذائي حسب 
المناطق لكل من المؤسسة والمنافسین
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الشكل رقم 11ت :عرض منتوج الملح الغذائي 
في الجزائر لكل من المؤسسة و المنافسین
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إنّ الشيء الملاحظ أنّ المنافسة على أشدھا في مناطق الشرق و الغرب و الجنوب و ھذا ما یشكل خطر 

  .اصمن طرف بعض الخو ENASELعلى الحصة السوقیة للمؤسسة 

إلى جانب ذلك فإن الدراسة التي قامت بھا المؤسسة حول عرض منتوج الملح الغذائي في السوق الجزائریة 

  :أوضحت بأنّ ھناك فئتین من الموردین لھذا المنتوج و ھما

طن لصالح المؤسسة الوطنیة للملح، و الممثلة من طرف مختلف وحداتھا             65506: عرض بــ -

  .فة التراب الوطني و التي تتواجد في الشرق، الوسط، الغرب و الجنوبو الموزعة في كا

 :طن لصالح المنافسة و التي شملت خاصة منطقتین أساسیتین 68580: عرض بــ -

توزع في  ٪ 40طن في الشھر مع  5000الجزء الأول ھو المنطقة الجنوبیة أین الطاقة الإنتاجیة ھي  -

توزع  ٪ 10نحو منطقة الغرب و  ٪ 20المنطقة الوسطى و نحو سوق  ٪ 30سوق المنطقة الشرقیة و 

  .في سوق الجنوب

 :طن في الشھر و ھي توزع على الشكل التالي 715في الغرب أین القدرة الإنتاجیة ھي : الجزء الثاني -

  .نحو المنطقة الوسطى ٪ 30   -

 من إعداد الطالب بالاعتماد على معطیات الجدول السابق: المصدر

 من إعداد الطالب بالاعتماد على معطیات الجدول السابق: المصدر



 .نحو المنطقة الغربیة ٪ 60   -

  .نحو المنطقة الجنوبیة ٪ 10   -

  .ة لسوق الملح الغذائي في الجزائرالحصة السوقیتقدیر  3- 1

فانطلاقا من المعطیات السابقة و المتعلقة بكل من الطلب و العرض الإجمالیین لمنتوج الملح الغذائي             

طن یمكن إیجاد معدل تغطیة السوق الجزائریة لمنتوج  134086طن و  133928: و المصدرین على التوالي بــ

  :نطقة كما یليالملح لكل م

 ٪46: أین ٪ 101: طن أي 43856طن مغطى عرض قدره  43507طلب مقدر بــ : المنطقة الشرقیة -

  .لصالح المنافسین ٪ 55لصالح المؤسسة الوطنیة للملح و 

: أین ٪ 100: طن أي بــ 49757طن مغطى بعرض قدره  49843طلب مقدر بــ :  المنطقة الوسطى -

 .لصالح المنافسین ٪ 41و  ENASLللملح لصالح المؤسسة الوطنیة  ٪ 59

لصالح  ٪ 45: أین ٪ 105طن أي  30042طن مغطى بعرض  28354طلب مقدر بــ : المنطقة الغربیة -

 .لصالح المنافسین ٪ 60المؤسسة الوطنیة للملح و 

 ٪ 29أین  ٪ 85طن أي نسبة تغطیة  10432طن مغطى بــ  12224طلب مقدر بــ : المنطقة الجنوبیة -

 .لصالح المنافسین ٪ 56المؤسسة الوطنیة للملح و  لصالح

         ٪ 60و بعد التشخیص و التحلیل لیتضح أن المستوى المرتفع أو المنافسة شدیدة في كل من منطقة الغرب بنسبة 

  .٪ 41أما الوسط فكانت  ٪ 55و منطقة الشرق بنسبة  ٪ 56و منطقة الجنوب بنسبة 

  :الموالي و یمكن تلخیص كل ذلك في الجدول

  الطن: الوحدة                          ).الملح الغذائي(الحصة السوقیة للمؤسسة الوطنیة للملح : ت7جدول رقم 
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      ا لشكل رقم 12ت الحصة السوقیة لمنتوج الملح الغذائي حسب 
المناطق لكل من المؤسسة والمنافسین
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د بأن الطلب بالمنطقة الشرقیة ھو ملبى كلیة من طرف المؤسسة ومنافسیھا فمن خلال الجدول السابق نج

طن من الملح ھو عرض إضافي، بینما نجد أن الطلب غیر مغطى من طرف عارضي الملح بالنسبة 349وھناك 

لا طن  ونفس الأمر بالنسبة للمناطق الجنوبیة  أین الطلب ھو الآخر غیر ملبى، إ 86لمنطقة الوسط والمقدر بـ  

أن السؤال المطروح ھنا على مؤولي المؤسسة ھو ھل كلا نوعي الطلب ھما من نصیب أو حصة  المؤسسة            

أو منافسیھا لذا لا بد من تحلیل ذلك بدقة و ذلك حتى تتمكن المؤسسة من أخذ القرارات المناسبة، كأن تقوم مثلا 

للمناطق التي تعاني عجز في الطلب كما ھو الحال  بتصریف تلك الكمیة أو الجزء إن كان من نصیب المؤسسة

  .في الوسط و الجنوب و بالتالي زیادة حصتھا السوقیة

  :أما وطنیا فكانت الحصة السوقیة كما ھو موضح في الشكل الموالي

شكل رقم 13ت :  توزیع الحصة السوقیة  لمنتوج الملح الغذائي 
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غذائي حیث وجدت في أنّ إلى جانب كل ذلك فقد قامت المؤسسة بتحلیل المنافسة فیما یتعلق بالملح ال

 5000ولایة و بطاقة تجاریة من الملح الغذائي  25منافسین یمارسون نشاطھم في أكثر من  27ھناك حوالي 

الشھر  و یتموقع منافسي المؤسسة في ولایة الوادي و بالتحدید في بلدیات حمراویة و وستیل، و حسب /طن

ھذه الشركات للملح الخام یكون إما مباشرة على مستوى شط مسؤولي المؤسسة الوطنیة للملح فإنّ عملیة تموین 

 ت5الجدول رقم  من إعداد الطالب بالإعتماد على: المصدر

  من إعداد الطالب : المصدر       



الذین یبیعون الملح الخام، و من دون " المغیر"و إما عن طریق مؤسسة البلدیة للملح في " حمراویة"مروانة 

أو تكرار أو إضافة عنصر الیود، بالإضافة إلى أسعارھم المنخفضة، و أصبحوا بذلك یشكلون تھدیدا  ةمعالج

مؤسسة نظرا لطرق استغلال ھؤلاء المنافسین للشطوط غیر المصرح بھا و عدم التزامھم الدولیة و حقیقیا لل

  :الوطنیة إلى جانب تركیزھم على النقاط التالیة

  .إتباع سیاسة سعریة من خلال سعر منخفض -

ن و كذا البیع بدو T.V.Aمحاولتھم لجلب عملاء جرد من خلال بیعھم منتجات بطریقة مشبوھة و بدون  -

 .فواتیر

 .القیام بعملیات تقلید لمنتجات المؤسسة الوطنیة للملح من خلال علب تغلیف مشابھة لمنتجاتھا -

إذ كل ھذه العوامل و النقاط جعلت المؤسسة في تخوف من فقدانھا لجزء من حصتھا السوقیة و بالتالي تكبیدھا 

  .العدید من الخسائر

حیث  بإعداد إستمارتینعتماد على الدیون الوطني للإحصاء وبالاحیث قامت المؤسسة :أسلوب الإستمارة  - 2

بینما تعرضت الإستمارة ، 3تضمنت الأولى المستھلكین النھائیین  للمؤسسة كما ھو موضح في الملحق رقم 

تجار الجملة ، الثانیة للزبائن المھمین كما تسمیھم المؤسسة وھم الزبائن المتمثلین أساسا في المؤسسات الصناعیة 

یجد بأن المؤسسة قامت بوضع  4و  3، كما أن الملاحظ للملحقین 4لموزعین كما ھو مبین في الملحق رقم وا

الإستمارتین باللغة الفرنسیة، متناسیة في ذلك إختلاف  ثقافة مختلف المستھلكین، وما مدى تأثیر ذلك على نتائج 

  .الدراسة

لم تقم المؤسسة بأیة دراسة أخرى مما یجعل إعتماد و 2003إلى أن وضع الإستمارتین كان سنة  ةھذا بالإضاف

المؤسسة على نتائج ھذه الدراسات نوع من المجازفة فیما یخص قراراتھا المتخذة على ضوء ذلك ، وعلیھ فنعتقد 

نضرا للمحیط الذي تمارس فیھ المؤسسة لنشاطھا،إلى جانب  - إلى جانب الدراسة الأولیة سالفة الذكر -أن الحل 

تھا في تطویر منتجاتھا في كل مرة ھو أسلوب العینة الدائمة حیث نجد مختلف دیار الأملاح وكذا إستراتیجی

الوطن ،فإعتماد المؤسسة لعینة دائمة بالنسبة للموزعین والوسطاء وعینة  قمختلف الموزعین عبر مناط

منتجات الأملاح الخاصة للمستھلكین عن طریق إتصالھم بدیار الأملاح وكذلك عینة دائمة للمھنیین فیما یخص 

والصیدلانیة، كل ذلك یمكن المؤسسة من الحصول على مختلف المعلومات المتعلقة بظروف المنافسة ونوعیة 

منتجاھا وتتبع المستھلكین وآرائھم وشكاویھم حول كل منتجات المؤسسة ،مما یجعلھا تتخذ قراراتھا على ضوء 

  .   امن أدائھا ومرد ودیتھ التغذیة العكسیة لكل تلك المعلومات مما یحسن

  

  

  

  

  



  :واستھداف السوق على مستوى المؤسسة تقسیمواقع :الفرع الثاني 

  تقسیم السوق إلى قطاعات -1

لقد قامت المؤسسة الوطنیة للملح و من أجل خدمة أسواقھا بطریقة جیدة أحسن من منافسیھا من تقسیم سوقھا إلى 

  :قطاعات من خلال اعتماد معیارین ھما

  :حیث قامت بتقسیم سوقھا إلى أربع مناطق ھي: عیار الجغرافيالم -

  .منطقة الشرق •

 .منطقة الغرب •

 .منطقة الوسط •

 .منطقة الجنوب •

  .و ھو یعتمد كذلك في كل أنواع منتجات المؤسسة

 :حیث قامت المؤسسة باعتماد مایلي: المعیار الدیمغرافي -

  ).الأسر(قطاع العائلات  •

 .قطاع الخبازین •

  .یعتمد فقط بالنسبة للملح الغذائي و ھذا المعیار

إن مفھوم تقسیم السوق على مستوى المؤسسة لم یول الاھتمام الكافي مما قد یفوت على المؤسسة فرصة 

  .خدمة قطاعاتھا و بالتالي زبائنھا یشكل أفضل من منافسیھا مما قد یخلف الاستیاء لدیھم

  :ستوى المؤسسةاستراتیجیات استھداف السوق و عملیة التموقع على م-2

فبعد ما نقوم المؤسسة بتقسیم سوقھا إلى عدد من القطاعات، فإنھا تتحول إلى اتخاذ القرار بشأن تحدید ما 

ھ  ي القطاع  ات الس  وقیة الت  ي س  وف تق  وم المؤسس  ة باس  تھدافھا، و خ  لال م  دة تربص  نا بالمؤسس  ة اس  تنتجنا ب  أن     

و ذل ك م ن خ لال     -م نجد إجاب ة ع ن ھ ذا المفھ وم بالمؤسس ة     ل -المؤسسة تقوم بإتباع إستراتیجیة التسویق المتمایز

وضع مزیجا تسویقیا فرید و ممی زا لك ل قط اع مس تھدف فبالنس بة لقط اع الخب ازین فلدی ھ مزیج ھ الخ اص و ك ذا            

قطاع العائلات أو الأسر، و نفس الشيء ینطبق على مؤسسات الأعمال حیث ھي الأخرى لدیھا مزیجھا الخ اص  

  .ا على الطلبیات المقدمةبھا و ذلك اعتمادً

نتیجة ضعف إطارات المؤسسة في ،أما مفھوم التموقع فھو غیر موجود تمامًا على مستوى مدیریة السوق الداخلي

  .إلا أنھ نستنتج أن المؤسسة تسعى لخلق صورة ذھنیة بالنسبة لزبائنھا من خلال المنتج و جودتھ. مجال التسویق

  المستھلك: المطلب الثاني

خاصة یرى مسؤولو المؤسسة بأن الفوائد و المزایا  9000تطبیق المؤسسة لنظام الجودة إیزو  إن بعد  

التي جنتھا المؤسسة الوطنیة للملح من ذلك خاصة الموجھ نحو الزبائن، و فعالیة ذلك یرتكز أساسا على التحلیل 

  .تي یجب تقدیمھا إلیھمالموضوعي لھؤلاء الزبائن و لرغباتھم و احتیاجاتھم، المنتجات و الخدمات ال



و دراسة مختلف الفروقات بین خصائص منتجات المؤسسة و بین ما یرغبھ و ما یحتاجھ مستھلكیھا   

بشكل عام، و ھذا لا یكون إلا من خلال تحلیل مفصل و دقیق لمختلف العملیات التي تسمح للمؤسسة بتحقیق ذلك 

مات زبائنھا و معالجة مختلف شكاویھم و دراسات         و الذي یكون عن طریق دراسة السوق و الرجوع إلى معلو

إلا أن ما خطط لھ وما تم تطبیقھ على المستوى العملي یختلف وھذا ما سوف نراه ، و تحقیقات رضا زبائنھا 

  .لاحقا

        إنّ المؤسسة الوطنیة للملح تنتج تشكیلة متنوعة من الأملاح، و لذلك فھي تقوم بتحدید أنواع المستھلكین     

  .و الزبائن لكل نوع من الأملاح على حدى

و ھو منتوج واسع الاستھلاك من طرف الجمیع لأنھ ضروري في كل أغذیة الإنسان و من : الملح الغذائي - 1

  :أھم زبائن المؤسسة ھي

 .الأفراد -

 .تجار الجملة -

 .وزارة الدفاع و المستشفیات و الفنادق و غیرھا من الھیئات الحكومیة -

 .إلخ... ناعة الجبن و العجائن الغذائیة مؤسسة ص -

 .إلخ... التعاونیات المختلفة -

إنّ الملح كما ھو ضروري للإنسان ھو كذلك ضروري تقریبا لكل الصناعات و ھو یغطي :  الملح الصناعي - 2

  :تقریبا من سوق الأملاح الجزائریة، و من أھم المستھلكین للملح الصناعي 85٪

 .بولایة سكیكدة ENIPكمركب  ةالمؤسسات البتر وكیمیائی -

و كل أنواع الیاؤورت  CEVITALكمنتجات جانبو، و ) المؤسسات الغذائیة(الصناعات الغذائیة  -

 .إلخ... ومشتقات الحلیب كمؤسسة نومیدیا، فالصومام، فصافي لي، دانون، بالما نوفا 

 .مركب الحجار -

 .یستعمل لحفر الآبار -

 .الصناعات النسیجیة و غیرھا -

 .إلخ... تغذیة الأنعاممؤسسات  -

و ھو موجھ لمرضى ضغط الدم، و الأمراض الناتجة عن التھابات لدغة الحشرات باعتباره  :أملاح طبیة - 3

  .ملحًا معالجًا، و كذا منتوج البیكاربونات

)           ثیاب و أواني(و ھي أملاح مستخلصة من الملح الأساسي، و ھي أملاح آلات الغسیل : أملاح خاصة - 4

 .و أملاح الحمام المعطرة

التي " Enquête écoute client: "و كان للمؤسسة ذلك من خلال التحقیق الذي تمّ و الذي سمي بــ

و الذي تضمن دراسة مستھلكي " O.N.S"كانت من طرف المؤسسة بالتعاون مع المعھد الوطني للإحصاء 

  .3الملح كما ھو مبین في الملحق رقم 



  :ة النقاط الأساسیة التالیةو قد تضمنت الاستمار

 .رضا الزبائن حول المنتوج، جودتھ و وجھ رأیھم في منتوجات المؤسسة -

 .آراء الزبائن فیما یتعلق بغلاف المنتوج -

 .آراء الزبائن حول أسعار منتجات المؤسسة مقارنة بمنافسیھا -

 .و ھل المنتجات معروفة لدى الزبائن -

 .تمكن الزبائن من خلالھا من معرفة منتجات المؤسسةو ما ھي أدوات الاتصال التي من خلالھا  -

 ).التوزیع(تواجد المنتوج في السوق  -

 .ضرورة إنشاء نقاط لبیع منتجات المؤسسة الوطنیة للملح -

إلا أنھ خلال تربصنا بالمؤسسة الوطنیة للملح ھناك التباس حول مفھوم سلوك المستھلك حیث ترى بأن 

التي قامت بھا  3مستھلكین إلا أن المتمعن في الإستمارة المبینة في الملحق رقم الاستماع إلى الزبون ھو دراسة لل

حیث نرى بأنھا  تجھل مختلف العوامل المؤثرة في سلوك المستھلك ، المؤسسة والتي تضمنت النقاط سالفة الذكر

لمؤثرة على المشتري و كذلك كالعوامل النفسیة و كذا العوامل البیئیة، كما أنھا لم تولي العنایة اللازمة للعوامل ا

الأنشطة التي تنطوي علیھا عملیة الشراء إلى جانب إھمالھا للعوامل التسویقیة التي یمكن أن تؤثر على تلك 

بالإضافة إلى عدم مراعاة المؤسسة لدوافع و عادات الشراء ، القرارات حیث لمسنا فھم سطحي لسلوك المستھلك 

لا بد على المؤسسة أن تعید النظر في ھذا العنصر المھم و الذي یعد من  لدى مستھلكیھا، و علیھ نعتقد بأنھ

  .الركائز الأساسیة للتسویق حتى تتمكن فیما بعد من وضع مزیجھا التسویقي بطریقة سلیمة و فعّالة

فھو یتضح من خلال ما تض منتھ الإس تمارة أی ن تعرض ت      "gros client"أما دراسة المؤسسة لزبائنھا المھمین 

إلى جانب مستوى وص ول الطلبی ات ف ي آجالھ ا المح ددة           ،  ؤسسة فیھا إلى مستوى رضا زبائنھا من منتجاتھا الم

حیث مكنت الدراسة المؤسسة من التعرف على زبائنھا أكث ر ، لك ن أھمل ت    ، وكذا العوامل المؤثرة على شرائھم 

  .دراسة سلوك المشتري الصناعي وكذا مختلف عاداتھ ودوافع شرائھ

وبالرغم من مختلف الدراسات التي تمت على مستوى المؤسسة و التي توحي بأنّ ھذه الأخیرة تعي جیدًا 

  :المرتكزات الأساسیة التي یقوم علیھا السوق إلا أن الممارسات التسویقیة تقتضي ما یلي

الصناعي كذلك  إنّ قیام المؤسسة بدراسة سوق الملح الغذائي وحده لا یكفي بل لا بد من دراسة سوق الملح -

  .المنافسة من طرف الخواص ضخاصة و أنّھ یعرف ھو الآخر بع

كذلك لا بد من وضع نظام معلوماتي تسویقي متطور بحیث یكون لدیھ كل المعلومات المتعلقة بالسوق             -

 .و المنافسین و المستھلكین

و إعداد مختلف  -لى المؤسسةمادامت تشكل خطر ع –إنّ الممارسة التسویقیة تقتضي تتبع المنافسة  -

التقاریر المتعلقة بتحركات و مناورات ھؤلاء المنافسین، و ھذه التقاریر تكون بشكل مستمر و دوریة 

تقاریر حول كل الجھود التسویقیة المبذولة من طرف المنافسین كأسعارھم و مختلف السیاسات التسویقیة (

 ... ).مختلف ترقیة المبیعات المستعملة  كالحسومات و الخصومات التي تقوم بھا المنافسة،



یجب أن تكون الدراسات المُعدّة على كل منتجات المؤسسة و مستھلكیھا و زبائنھا، فبالنسبة للمنتجات فكما  -

لاحظنا فإنّ المؤسسة لا تھتم بالأملاح الخاصة و الصیدلانیة في شكل كبیر و لم تقم بأي دراسة تذكر حول 

 .نافسیھا، و لا حتى مستھلكیھا و زبائنھاھذه المنتجات، سوقھا، م

إنّ عملیة تقسیم السوق إلى قطاعات أیضا یعد غیر كاف بالنسبة للمؤسسة ، فبالرغم من تقسیمھا لسوقھا  -

إلاّ أنّھ كان علیھا أن تقوم بإجراء تقسیم آخر حسب درجة ) معیار جغرافي(إلى أربع مناطق جغرافیة 

التي یمكن وضعھا في " آنیا"و " سلما"لیست غذائیة، فلدیھا منتجات  استعمال المنتوج حیث ھناك منتجات

سوق المنظفات حیث یختلف المنافسون وكذا نوع المنافسة في مثل ھذه الأسواق وكذا حجم الطلب والسوق 

إلخ ، و نفس الشيء ینطبق على منتوج الأملاح الخاصة والذي .....وكل العوامل المتعلقة بالبیئة الجدیدة

وعلیھ فنحن نرى بأنھ على المؤسسة أن تأخذ كل ذلك ) Sel cosmétique(إلى سوق مواد التجمیل  ینتمي

 .بالحسبان أثناء عملیات تقسیم و استھداف مختلف الأسواق

كما لاحظنا أنّ مفھوم التموقع لا یوجد تمامًا لدى مسؤولي مدیریة السوق الداخلي، و ھذا ما یجعل  -

عناصر الإستراتیجیة التسویقیة و ھو ما یجعلھا غیر دقیقة في عملیة إعداد  المؤسسة تفتقر لعنصر ھام من

  .و صیاغة مزیجھا التسویقي في مراحل لاحقة

ولم تقم  2004و  2003إن الدراسات والتحقیقات التي تمت على مستوى المؤسسة كانت خلال سنوات  -

وریة ودائمة لكل من السوق والمنافسة المؤسسة بعدھا بأیة دراسة تذكر، وعلى المؤسسة القیام بدراسات د

 .وكل بیئتھا التسویقیة

فبعد إعداد المؤسسة لمختلف الدراسات المتعلقة بالسوق و المستھلك ، وتحلیل بیئتھا تكون الآن على استعداد 

 .كبیرة ةلوضع مزیج تسویقي مبني على مرتكزات سلیمة ، ومن ثم تمكین المؤسسة من مواجھة منافسیھا بفعالی

إدراك المؤسسة الوطنیة للملح لدور المزیج التسویقي جاء نتیجة الدراسات و التحقیقات المیدانیة التي قام ت   إن

، أین رأت ضرورة الاھتمام أكث ر م ن ذي قب ل ب بعض عناص ر الم زیج التس ویقي الت ي لھ ا          2003بھا في صیف 

ة إلى التأكید على خط ر المنافس ة   دور كبیر و التي أھملت من طرف مسؤولي المؤسسة و قد خلصت ھذه الأخیر

  :المتزایدة یومًا بعد یوم، و لذا فقد قررت المناورة في السوق من خلال التركیز على المحاور التالیة

  .سیاسة الاتصال -

 .سیاسة التوزیع -

 .سیاسة قوة البیع -

 .سیاسة السعر -

السیاس ات؟ و ھ ل ت مّ تطبیقھ ا      إلا أن السؤال المطروح ھنا، ھل فعلا قامت المؤسسة بوضع واعتماد مختلف ھ ذه 

  فعلاً؟ 

  . المزیج التسویقي على مستوى المؤسسة عوھذا ما سنراه في المباحث المتبقیة من خلال الوقوف على دور وواق

 



  المبحث الثالث

  على مستوى المؤسسة اتجواقع سیاسة المنت

جھ ا التس ویقي، و ھ ذا م ا     إن المؤسسة الوطنیة للملح تعطي مكانة ھام ة ج دًا لسیاس ة المنت وج ض من مزی     

لاحظناھا خلال تواجدنا بالمؤسسة، فھي تولي أھمیة كبیرة للمنتوج من حیث جودت ھ، تغلیف ھ، تط ویره و مختل ف     

القرارات الھامة المتعلقة بھ، و بالتالي فھي تسعى لت وفیره بالمواص فات الجی دة الت ي تتواف ق م ع حاج ات مختل ف         

عاییر الجودة الغذائیة و الصحة العمومیة، و ھذا ما یفسر الرقاب ة الص ارمة   زبائنھا، كما تقدم منتجات تستجیب لم

لكل المراحل الإنتاجی ة، إل ى جان ب إض افة عنص ر الی ود لم ادة المل ح الموج ھ للاس تھلاك و ذل ك حس ب المع اییر              

  .و كذا التغلیف المناسب الدولیة و توصیات المنظمة العالمیة للتجارة و التشریع الجزائري

یار الجزائري، فیما یتعلق بجودة الملح الغذائي خاصة تمّ نشره من طرف المعھد الوطني للمعاییر و الملكیة فالمع

الم ؤرخ   89/02و الذي كان متبوع من قبل ذلك بالنص القانوني رق م   1993أوت  20في  "INAPI"الصناعیة 

و عل ى ت وفر المنت وج عل ى      02لم ادة  و المتعل ق بالقواع د العام ة لحمای ة المس تھلك و ف ي ا       1989فیفري  07في 

  .ضمانات ضد كل المخاطر التي من شأنھا أن تمس بصحة المواطن أو المستھلك

و المتعل ق ب إلزام ك ل منتج ي م ادة       1990ج انفي   30و المؤرخ ف ي   04/90و لذلك فقد صدر مرسوم تحت رقم 

لبش  ري و الحی  واني ف  ي ش  كل أی  ودات   المل  ح الغ  ذائي بإض  افة عنص  ر الی  ود للمل  ح الغ  ذائي الموج  ھ للاس  تھلاك ا   

  .كلغ من الملح لمكافحة الافتقار لعنصر الیود 1ملغ لكل  84,25البوتاسیوم بنسبة 

، فالمؤسس ة ق د   9001و لذلك و من أجل ضمان جودة منتجاتھا و المترجمة خاصة من خلال نظام الج ودة إی زو   

  .موجھ للاستھلاك البشري باشرت في كل وحداتھا الإنتاجیة بفرض خریطة لجودة الملح ال

و في إطار تطبیق مفھوم الجودة الشاملة، فقد قامت المؤسسة بتكلیف مخبرھ ا المرك زي المتواج د بولای ة بس كرة      

  .للقیام بمھام مراقبة و تحسین جودة منتجات المؤسسة

أولا وقب ل ك ل    و قبل تعرضنا لمختلف القرارات الھامة المتعلقة بسیاسة المنتوج على مستوى المؤسسة س نتطرق 

  .شيء لوحدات وعملیات الإنتاج و تطوره

  عملیة  الإنتاج  بالمؤسسة: ولالأ المطلب

   :في ھذا المطلب إلى مایلي حیث نتناول

تقوم المؤسسة الوطنیة للملح بإنتاج مختلف أنواع الأملاح عبر وحدات إنتاجھا : الوحدات الإنتاجیة:الفرع الأول 

   :ل التراب الوطني وھيالمتواجدة والموزعة عبر كام

 .بسكرة لتكریر الملحولایة مركب الوطایة ب -

 .طن سنویا 100.000: و یتواجد بولایة الوادي و تقدر طاقتھ الإنتاجیة بــ: مركب المغیر -

 .طن سنویا 30.000: و تتواجد بولایة وھران، و تقدر طاقتھا بحوالي: وحدة بطیوة -

 .طن سنویا 17.000: تقدر إنتاجیتھا بحواليبولایة سطیف و التي : وحدة قرقور العمري -

 .طن سنویا 5.000: بأم البواقي و تقدر طاقتھا الإنتاجیة بحوالي: وحدة أولاد زواي -



  .طن سنویا 40.000: بولایة غیلیزان و تقدر الطاقة الإنتاجیة بھا: وحدة سیدي بوزیان -

  تطور الإنتاج على مستوى المؤسسة: الفرع الثاني 

  :لملح یتم وفق طرق مختلفة، و ذلك حسب المصدر الذي استخرج منھ حیث نجدإن عملیة صنع ا

  .الملح البحري -

 .ملح الشطوط -

 .الملح الحجري -

 .الملح المنجمي -

  :أما المؤسسة الوطنیة للملح فھي تعتمد على مصدرین فقط ھما

  .ملح الشطوط أو ملح السبخة -

 .الملح الحجري و المتواجد بمركب لوطایة بولایة بسكرة -

استغلال ملح الشطوط یتم من خلال وضعھ أولاً في المیاه أو ما یع رف بالس بخة و ف ي أح واض ملحی ة ص غیرة               ف

و تكون طبیعیة غیر مغطاة ثم تبخیره و من ثمّ تك دیس المل ح ف ي أس فل الأح واض، أی ن ی تم بع دھا نقل ھ إل ى مق ر            

الحالي إلى المستھلكین الص ناعیین أو القی ام بمعالجت ھ    الوحدة ثم تطھیره، تصفیتھ، تنقیتھ ثم بیعھ سواء على شكلھ 

  .بمادة الیود ثم بیعھ لاحقا كملح غذائي

  :أما استغلال الملح الحجري فھو الآخر یمر بعدة مراحل ھي

  .الحصول على صخور ملحیة كبیرة و ذلك بتفجیر الجبال الملحیة بالمواد المتفجرة -

 .نقل الصخور الملحیة إلى وحدات الإنتاج -

 .كسیر ھذه الصخور و تفتیتھا إلى حبیبات ملحیة صغیرةت -

 .تنقیة و تصفیة الحبیبات الملحیة لنحصل على ما یسمى بالمملحة -

 .تجفیف المملحة مرة ثانیة طبیعیا عن طریق الطاقة الشمسیة -

 و في الأخیر یتم تخزین الملح بعد نقل ھ إل ى المخ ابر الخاص ة لتع دیل نس بة المكون ات فی ھ و إزال ة بع ض           -

الشوائب الكیمیائیة و إضافة المواد الأساسیة المكونة للملح مثل الیود و تع دیل نس بتھ حت ى تك ون مناس بة                   

 .و ضروریة لجسم الإنسان

، فقد كانت انطلاق ا م ن الخط ة الإس تراتیجیة المطبق ة م ن ط رف المدیری ة         جأما أھداف المؤسسة والمتعلقة بالإنتا

  :خیصھا فیما یليالعامة و التي یمكن تل

  لقطاع الخبازین و الذي مس كل وحدات الإنتاج ) للخبازین( طن من الملح الموجھ  13000إنتاج  -

 و ذلك لأول مرة و كذا إنشاء سلسلة إنتاج جدیدة " أولاد زواي"إنتاج الملح الغذائي على مستوى وحدة  -

ھ ة الطل ب المتزای د م ن ط رف      وذل ك لمواج " مرك ب المغی ر  "زیادة إنتاج المل ح الص ناعي عل ى مس توى      -

و كذا عملیات التصدیر التي بلغت   "ENIP"بعض الزبائن كـالمؤسسة الوطنیة للصناعة البتروكیمیاویة 

وذلك بفض ل  " ملاحة بطیوة"طن على مستوى 15000كما قدر الإنتاج ) ملح إذابة الثلوج(طن  40000



ل نف  س المرحل ة كم ا أن  ھ ك ذلك ت م عل  ى     تمك ن المؤسس ة م ن القی  ام بعملی ات اس تخراج المل  ح م رتین خ لا       

 ) . 8×3(من زیادة استغلال آلات الإنتاج بمعدل " ملاحة سیدي بوزیان" مستوى 

  و الجدول الموالي یوضح قدرات الإنتاج على مستوى المؤسسة الوطنیة للملح

  تطور الإنتاج بالمؤسسة: ت 8جدول رقم                          

بالطن                  :الوحدة                                                                                                             

  2005  2004  2003  2002  2001  2000  1999  السنوات

  264650  156000  210000  205321  184682  183753  163748  الإنتاج

  مدیریة السوق الداخلي: المصدر                                                                                           

  

نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن النتائج كانت مستوى تطلعات المؤسسة حیث و مقارن ة م ع ت م تحقیق ھ ف ي      

  :فقد كانت النتائج كما یلي 2004سنة

   %50طن أي زیادة بمعدل 29950+ :الملح الغذائي  -

   %82 طن أي زیادة بمعدل78700+ :الملح الصناعي -

  7%0طن أي بمعدل 108650:و عموما فإن المجموع الكلي عرف زیادة ب

إی زو  "و ھذا یرج ع حس ب م دیر الس وق ال داخلي أن المؤسس ة ب دأت تجن ي فوائ د و مزای ا تطبیقھ ا لنظ ام الج ودة              

) الج ودة (الإنتاجیة سواء من الناحیة الكمیة أو الكیفی ة  على مستوى وحداتھا  دو تبنیھا لنظام التسییر الجی" 9001

  .و كل ذلك بھدف تمتین موقعھا و حصتھا في السوق

  القرارات الھامة المتعلقة بسیاسة المنتجات على مستوى المؤسسة: المطلب الثاني

  :حیث اعتمدت المؤسسة في وضع وتطویر سیاسة منتجاتھا على النقاط الأساسیة التالیة

  تشكیلة منتجات المؤسسة   : لأولاالفرع 
إن مختلف عملیات الإنتاج التي تقوم بھا المؤسسة تمس تقریبا كل می ادین النش اط المختلف ة ، فھ ي ت دخل      

و ھ ذا م ا   .إل خ ...مواد التجمیل ،الص ناعي، التنظی ف، معالج ة المی اه     ، ضمن القطاع الغذائي،الفلاحي ،الصیدلاني

تمكنھ ا م ن تنوی ع محفظ ة      -و الت ي ھ ي ف ي تزای د مس تمر      -ع ة م ن المنتج ات    یجعلھا تس تحوذ عل ى  تش كیلة متنو   

نش اطاتھا و بالت  الي إكتس اب مزای  ا تنافس یة ھام  ة مقارن ة بالمتع  املین الآخ رین ف  ي مج ال إنت  اج و ص ناعة المل  ح                 

  .و فیما یلي أھم منتجات المؤسسة

  

  

  

  

  



  : الملح الغذائي -1

ح ف  ي متن  اول زبائنھ  ا ن  وعین م  ن الأم  لاح الغذائی  ة و ذل  ك باس  تخدام  حی  ث تض  ع المؤسس  ة الوطنی  ة للمل  

  :أسلوبین مختلفین من الإنتاج

و ھو ملح مكرر و مصفى مستخرج من الملح الحجري و ھو ع ادة مل ح رط ب یس تعمل     : ملح رفیع -1- 1

  :كملح مائدة و ھو یتكون من المنتجات الأساسیة التالیة

  .ف في ملاحة بلاستیكیةغ و ھو معد و مغل 60ذو وزن : ملح رفیع -

  .غ و ھو معد و مغلف في ملاحة بلاستیكیة 250ذو وزن : ملح رفیع -

غ و ھو معد و مغلف في علب رقی ة و ك ذلك أكی اس بلاس تیكیة مص نوعة م ن        500ذو وزن : ملح رفیع -

 ).PPبولي بروبیلین (مواد صحیة 

 .غ و ھو في علب ورقیة كذلك 250ملح رفیع علبة  -

 .كلغ و ھو ملح مكرر و یحتوي على الیود للمطبخ 1ستیكیة ذات ملح رفیع علبة بلا -

 .كلغ و ھو ملح مكرر و موجھ للمطبخ 2ملح رفیع علبة ذات  -

 .غ و ھي موجھة للوجبات الخاصة و المحمولة10ملح رفیع على شكل أكیاس صغیرة بحجم  -

كل غ     10:مختلف ة   و ف ي أحج ام   PP,PE)( ملح رفیع معالج بالیود في أكیاس مص نوعة م ن م واد ص حیة      -

 .كلغ و ھو موجھ للصناعات الغذائیة  50كلغ و  25

و ھو مل ح الملاح ات و الش طوط ، و ھ و مع الج بم ادة الی ود و ھ و یض م ك ذلك منتج ات            : ملح شمسي -1-2

  :عدیدة بأشكال و أحجام مختلفة أھمھا

یحتوي كذلك داخلیا كلغ و ھو ملح المطبخ و ھو  1و ھو ملح على شكل علب ورقیة بحجم : ملح شمسي -

 ."P.E""  بولي إیتیلان"على غلاف إضافي مصنوع من مادة بلاستیكیة صحیة مصنوعة من مادة 

 .و ھو مثل المنتوج السابق إلا أنھ على شكل أكیاس بلاستیكیة بدلا من علب ورقیة: S100شمسي  -

 .كلغ 4و ھو ملح في علب كبیرة الحجم و ھو ذو وزن : C4000شمسي  -

 .كلغ 50كلغ و  25كلغ،  10: و ھو ملح معالج موجھ للصناعات الغذائیة و ھو بأحجام :شمسي صناعي -

و ذل ك وف ق   ) النوع الآخر(و ھو یصنع و یوزع انطلاقا من الملح المكرر أو من الملاحات : الملح الصناعي -2

وی تم نقل ھ س واء    ، حیث یتم بعد ذلك إنتاجھ وتغلیفھ حسب أھ داف وأغ راض الإس تعمال    ما تتطلبھ شروط النظافة،

  : وأھم أنواع الملح التي تدخل في عملیة إنتاج الملح الصناعي ھي، بریا أو عن طریق السكك الحدیدیة

  .ملح غیر معالج -

 .ملح مغسول -

 .ملح لا یحتوي الیود -

 .ملح مكرر ولا یحوي الیود -

 .ملح إزالة الثلوج  -



ات البحث والتطویر التي قام ت بھ ا المؤسس ة    وھي عبارة عن منتجات أوجدت نتیجة عملی :الأملاح الخاصة  -3

 :وھي تتواجد بأنواع وإستعمالات مختلفة أھمھا 

فملح التجمیل راحة لھ ممیزاتھ الخاصة حیث یملأ الحمام بعطره ، كما یحافظ على " : راحة"ملح الحمام  -

یتواج  د ص  حة الجس  م بتحس  ین س  ریان ال  دم ویجل  ب الإحس  اس بالراح  ة و الاس  ترخاء و الانتع  اش ،وھ  و  

  : بأنواع  أشكال وعطور مختلفة أھمھا 

غ وبأربع ة  300وھو یتمیز بالخصائص س الفة ال ذكر وف ي ش كل ق ارورات بلاس تیكیة       " : 300pراحة " -

  .منعش ، ریحان ، لیمون ، ورد : عطور مختلفة ھي 

 .غ350وھو نفس المنتوج السابق لكن بحجم " :  v 350راحة "  -

 .غ100سالفة الذكر لكن بحجم  نفس المنتجات" :  100vراحة "  -

وتق  وم المؤسس  ة بتوزیع  ھ عل  ى مس  توى   ، ھ  ذا المنت  وج موج  ھ للإس  تعمالات الشخص  یة   " : 50راح  ة "  -

 : المؤسسات والفنادق خاصة ، وھو یتواجد على شكلین 

وھو یتوفر بأربعة ، غ على شكل كیس بلاستیكي، وكذا على شكل جرعات صغیرة من ورق غلیظ 50راحة 

  .كعطور كذل

یستخرج ھذا المنتوج من الملح المكرر والرطب والنقي ، وھو یكون على شكل أق راص   :  منتوج سلمى -1- 3

ویعطي رائحة زكی ة للملاب س ویح افظ عل ى ألوانھ ا ، وی تم       ، ومن خصائصھ أنھ یحمي الآلة من التكلس 

  : وضعھ في أغلفة وأحجام مختلفة بلاستیكیة أو ورقیة وھو عدة أنواع 

  .قطعة 40أو  36وھو یوضع في علب ورقیة تحوي  :1في  2سلمى  -

 ) .كغ 3,5( سلمى  -

 .كلغ 4سلمى  -

فھو یزیل ، وھو مخصص لآلات غسل الأواني ، وھو ملح موجھ كذلك لعملیات التنظیف  :  منتوج آنیة -2- 3

مقتصد للطاق ة الكھربائی ة ، وھ ذا المنت وج إل ى جان ب منت وج س لمى ینتمی ان إل ى            كالتكلس منھا وھو كذل

  .ح المستعمل في معالجة المیاهالمل

وھ  و مل  ح مس  تخرج م  ن الملاح  ات وھ  و یس  تعمل لعملی  ات تص  بیر الم  واد الغذائی  ة                         :  منت  وج جس  یم   -3- 3

 : و الأسماك وھو یتكون من 

  .كلغ في شكل علب كبیرة من الكارطون  4جسیم   -

 .كلغ في شكل علب كبیرة بلاستیكیة  5جسیم  -

 .كلغ  1,8وھو ذو حجم " pot"في شكل آخر جسیم في علب بلاستیكیة  -

وھ  و موج  ھ  ، حی  ث ی  تم إنت  اج ھ  ذا الن  وع م  ن الأم  لاح عل  ى مس  توى مرك  ب الوطای  ة      :  الأم  لاح الص  یدلانیة -4

  :  وھو یتوفر بالأحجام التالیة ، وكذا المستھلك النھائي ، للصناعات الصیدلانیة 

  .في شكل قارورة بلاستیكیة : غ 100میدیسال  -



 .على شكل علب صغیرة: غ  60 میدیسال -

 . بیكاربونات في قارورة بلاستیكیة -

ولق د لاحظن ا خ لال    ، إذا فالملاحظ لتشكیلة منتجات المؤسسة یج د ذل ك التن وع الكبی ر ف ي تل ك المنتج ات        

تواجدنا بالمؤسسة بأن مسؤولي ھذه الأخیرة یقومون بعملیة توسیع تشكیلتھا دون القی ام بحس اب مردودی ة  وأداء    

منتوج وبدون دراسات وأدوات لاتخاذ مثل  القرارات المتعلقة بالمنتوج، فحسب الم دیر التج اري، ف إن ھن اك      كل

ض  عیفة إلا أن المؤسس  ة ل  م تتخ  ذ بع  د أي إج  راءات أو ق  رارات    ةمجموع  ة م  ن المنتج  ات الت  ي تتمی  ز بم  رد ودی   

إل ى بع ض التقنی ات لتحلی ل مردودی ة       –كم ا أش رنا ذل ك س ابقا      –بإسقاطھا أو تطویرھا، كما أن افتق ار المؤسس ة   

حال دون فعالیة سیاسة المؤسسة المتعلقة  –الغیر موجودة على مستوى المؤسسة  –منتجاتھا كدورة حیاة المنتوج 

  .بالتوسیع العشوائي في مزیجھا الإنتاجي

 واقع تصمیم المنتجات على مستوى المؤسسة : الفرع الثاني

وال دور   ةمؤسسة الوطنی ة للمل ح یقتص ر فق ط عن د ص ورتھ الكلاس یكی       إن مفھوم التصمیم على مستوى ال 

المح  دود ل  ھ فخ  لال فت  رة تواج  دنا بالمؤسس  ة وأثن  اء ح  دیثنا م  ع المكل  ف بالتص  میم عل  ى مس  توى المؤسس  ة وھ  و     

المساعد المباشر للمدیر ھذا الأخیر ال ذي ی رى ب أن التص میم یتمث ل ویش مل المنت وج فق ط ، حی ث أغف ل دور ھ ذا            

في باقي القرارات الأخرى المتعلق ة بسیاس ة العلام ة وب المنتوج كك ل وكفاءت ھ عل ى الم دى          –التصمیم  –م المفھو

كما ذكرنا ذلك في الجانب  – يالطویل، فكما نعلم فإن التصمیم یساھم في كل عنصر من عناصر المزیج التسویق

م م ن عناص ر سیاس ة المنت وج وك ذا      لذلك فعلى مسؤولي المؤسسة إع ادة النظ ر ف ي ھ ذا العنص ر الھ ا       –النظري 

المع  اییر الجدی  دة لإع  داده وتط  ویره  حت  ى ول  و اس  تلزم الأم  ر الاس  تعانة بخب  راء ف  ي مج  ال التص  میم م  ن خ  ارج    

المؤسسة مع ضرورة التنس یق بی نھم وب ین مدیری ة الس وق ال داخلي وذل ك م ن أج ل وض ع تص میم مناس ب وجی د              

  .   ع على المؤسسةضمن سیاسة المنتوج وتطویره بما یعود بالنف

  .واقع التغلیف و تعلیم المنتجات على مستوى المؤسسة: الفرع الثالث

یعتبر كل من التغلیف و التعلیم من القرارات الھام ة الت ي یج ب أن ت ولى بالاھتم ام الك افي ض من سیاس ة         

  .بھا  ةودور العلامالمنتوج على مستوى المؤسسة و فیما یلي سنتعرض لواقع التغلیف بالمؤسسة ثم إلى واقع 

  :تغلیف المنتجات بالمؤسسة الوطنیة للملح -1

إن المؤسسة الوطنیة للملح تعي جیدًا الدور الكبیر الذي یلعبھ التغلیف في بی ع و ت رویج منتجاتھ ا، و ھ ذا     

إل ى   ما لاحظناه و لمسناه على مستوى المؤسسة التي في كل مرة تقوم بتطویر أغلفة منتجاتھ ا، ف إذا رجعن ا قل یلا    

غ فق ط   500أین كان التغلیف بسیطا و في أكی اس ذات  " مؤسسة سونارام"الوراء عندنا كانت المؤسسة في عھد 

و ھو ملح واحد و ھو خشن، أما واقع التغلیف الی وم فھن اك اخ تلاف كبی ر حی ث نج د أن ھ تط ور كثی را م ن حی ث            

ام ضمن سیاس ة منتج ات المؤسس ة،كما ھ و     الشكل، النوع و كذا مختلف العوامل التي تجعل ذلك الغلاف عامل ھ

  .7موضح في الملحق رقم 



حیث توكل مھمة وض ع و تص میم الغ لاف عل ى مس توى المؤسس ة للم دیر         :مھام تصمیم الغلاف و وضعھ -1-1

العام و ذل ك بع د الاجتم اع بمدیری ة الس وق ال داخلي و ك ذا مس اعده الإداري المكل ف بالمھ ام و الإنت اج حی ث ی تم              

ماذج للمنتجات المراد تغلیفھا ثم یتخذ قرار بشأنھا، أما القرار النھ ائي فھ و ی تم م ن ط رف الم دیر الع ام        تشكیل الن

  .للمؤسسة

بعد ذلك یتم الاتصال بالموردین المعنیین بصنع الأغلفة ث م الاتف اق عل ى المواص فات و الكمی ات المناس بة لعملی ة        

أنواع من الأغلفة مختلفة الحجم و اللون و ذلك حسب نوع  التغلیف، حیث یعمل المورد على تزوید المؤسسة بعدة

فعل ى س بیل المث ال وكم ا     ،  المنتجات،سواء كانت موجھة نحو الاس تھلاك الغ ذائي أو ب اقي الاس تعمالات الأخ رى     

"         ب ولي إیت یلان  "و " ب ولي ب روبیلان  "رأینا سابقا ضمن تشكیلة المنتجات ب أن ھن اك غ لاف بلاس تیكي م ن م ادتي       

  .و ھما یخصان منتجات الملح الغذائي وفق ما تنص علیھ التشریعات من أجل حمایة المستھلك من الأخطار

كما تتعام ل المؤسس ة م ع م وردین ك ذلك م ن خ ارج ال وطن،إلا أن ع دم إش راكھا لمختص ین ف ي الفن ون لإختی ار               

الحدیث  ة ف  ي مج  ال التص  میم  الأل  وان وغیرھ  ا ق  د یجع  ل عملی  ة وض  ع وتص  میم الغ  لاف غی  ر مطابق  ة للسیاس  ات    

  .والتغلیف

  :أشكال الغلاف و تطویره -1-2

إن المؤسسة الوطنیة للملح تلجأ إلى أشكال مختلفة للأغلفة حیث تكون في أكیاس و علب متفاوتة الأحجام 

مصنوعة من مادتي الورق أو  البلاستیك و ذلك وفق ما تقتضیھ وظیفة التغلیف و وفق ما تنص علیھ التشریعات 

لمتعلقة بنوع الغلاف المستعمل بالنسبة خاصة للملح الغذائي الموجھ للاستھلاك الإنس اني و الحی واني و الج دول    ا

  .الموالي یبین بعض أنواع و أشكال الأغلفة المستعملة من طرف المؤسسة على بعض منتجاتھا

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



  :و ذلك في الجدول التالي" رفیع"سوف تأخذ كمثال ملح المائدة  :الملح الغذائي بالنسبة-أ

  .بعض أنواع الأغلفة المستعملة لمنتجات الملح الغذائي : ت 9قم جدول ر

  دةـــالوح/وزن  لافــــوع الغــــن  فـــالتغلی

  .غ 2  ورق  كمیات

  .غ 500  ورق مقوى  علب

  .كلغ 1  بلاستیك  أكیاس مربعة

  كلغ 4  ورق مقوى  علب

  كلغ P.P 1بلاستیك   (Pot)وعاء

  كلغ P.P  2بلاستیك    (Pot)وعاء

  .غ P.P  60بلاستیك  )Salière( مملحة

  .غ P.P  250بلاستیك  )Salière( مملحة

  .غ P.P  750بلاستیك   (Salière)مملحة 

  .غ P.P  25بلاستیك   أكیاس

  .كلغ P.P  1000بلاستیك   أكیاس كبیرة

 *P.P (Polypropylène) /P.E (Polyéthylène).  

   المصدر من إعداد الطالب بالاعتماد على معطیات المؤسسة                                                       

  :لملح الصناعيبالنسبة ل-ب

  بعض أنواع الأغلفة المستعملة لمنتجات الملح الصناعي: ت  10جدول رقم

  الوحــــدة/وزن  لافــــوع الغـــن  فـــالتغلی

Vrac   بدون غلاف(Vrac) -  

  كلغ 25  ستیكبلا  أكیاس

  .كلغ 1000  بلاستیك  أكیاس كبیرة

  المصدر من إعداد الطالب بالإعتماد على معطیات المؤسسة                                                            

  :لملح الصیدلانيبالنسبة ل -ج

  .بعض أنواع الأغلفة المستعملة لمنتجات الملح الصیدلاني :ت 11جدول رقم

  الوحـــدة/وزن  لافـــوع الغـــن  فـــالتغلی  يـــح صیدلانـــمل

  .غ P.P 100بلاستیك  Pot  میدیسال

  .غ P.P  175بلاستیك   Pot   بیكربونات الصود

  المصدر من إعداد الطالب بالاعتماد على معطیات المؤسسة                                                             

  



تعدیل و تحسین أغلفة بعض المنتجات جاء نتیج ة عملی ات التط ویر الت ي تق وم بھ ا المؤسس ة         أما عملیات 

إلا أن الممارسات التسویقیة تقتضي القیام بمسح للسوق و المستھلكین و استقصاء آراءھم و رغباتھم، و كذا أغلفة 

لاف للمنت وج و م ا م دى دلال ة     منتجات المنافسة من حیث الحجم و الش كل و كیفی ة الاس تعمال و درج ة وقای ة الغ       

إل  ى جان  ب ذل  ك و حت  ى تك  ون عملی  ات تط  ویر         ، مظھ  ره عل  ى محتویات  ھ،قبل المباش  رة ف  ي تل  ك العملی  ات الھام  ة 

و تعدیل الغلاف ناجحة یجب أن تتم ھذه العملیة بالتنسیق والتعاون مع مختل ف الوس طاء و الم وزعین م ن خ لال      

مخ  ازنھم القدیم  ة م  ن تل  ك المنتج  ات عل  ى أم  ل حص  ولھم عل  ى المنتج  ات  تحفی زھم و تش  جیعھم م  ن أج  ل تص  فیة  

الجدیدة، كما یجب على المؤسسة أن تأخ ذ بع ین الاعتب ار الأھمی ة النس بیة لن وع المنت وج الم راد تع دیل و تط ویر           

ح م واد  غلافھ خاصة إذا تعلق الأمر بأنواع مختلفة من المنتجات و الأسواق المستھدفة،فعلى سبیل المثال نج د مل   

التجمیل وفي مثل ھذه الحالة یجب أن یصمم ھذا المنتوج بغلاف جذاب نظرا لخصائص و طبیعة ھذا السوق أین 

یمثل الغلاف و التصمیم الأھمیة الكبرى بالنسبة لھذا النوع م ن المنتج ات مقارن ة بطبیع ة و خص ائص المنتج ات          

  .أو الأسواق الأخرى

  :سسة الوطنیة للملحتعلیم المنتجات على مستوى المؤ -2

یعتبر وضع علامة المنتوج من بین المھام الأساسیة و الھامة على مستوى المؤسسات، نظرا لما لھا م ن  

دور و أھمیة كبیرتین بالنسبة للمنتوج و المؤسس ة ك ذلك، و نتیج ة ل ذلك فالمؤسس ة الوطنی ة للمل ح تس عى لوض ع          

واجدنا بالمؤسسة المعنیة، فھي تقوم بوضع علامتھا و ذلك ی تم  علامة تمیزھا عن بقیة منافسیھا، إلا أنھ و خلال ت

ب ین المدیری  ة العام  ة بالتنس  یق م  ع مدیری  ة الس  وق ال  داخلي و الم  دیر المس  اعد المكل  ف بالمھم  ات و الإنت  اج، ھ  ذا   

الأخیر الذي أك د لن ا ب أن اختی ار علام ة المؤسس ة ی تم انطلاق ا م ن خص ائص ك ل منت وج فم ثلا ی رى ب أن منت وج                 

الش مس، الری اح     : قرر إعطاؤه ھذا الاسم انطلاقا من أن عملیة إنتاجھ تخضع لثلاثة عوامل طبیعی ة ھ ي  " سشم"

و الأمطار، و رأت المؤسسة بأن الاسم الأمثل ھو شمس نظرا لجاذبی ة ھ ذا الاس م، و بع د ذل ك ی تم تقری ر وض ع         

مستوى المؤسسة فل م نج د إجاب ة ت ذكر،نظرا      العلامة من طرف المدیر العام، أما إستراتیجیة العلامة المتبعة على

حی  ث أن  ھ و خ  لال تواج  دنا بالمؤسس  ة تب  ین لن  ا ب  أن المؤسس  ة تتب  ع        ،  ل  نقص خب  رة المؤسس  ة ف  ي ھ  ذا المج  ال    

  .إستراتیجیة العلامة المركبة

و م  ن أج  ل حمای  ة المؤسس  ة لمنتجاتھ  ا و لعلامتھ  ا خاص  ة، فق  د قام  ت بعملی  ة تس  جیل علامتھ  ا بالمعھ  د         

   -6كما ھو مب ین ف ي الملح ق رق م      -الجزائري للملكیة الصناعیة، مصلحة العلامات و النماذج و الرسوم الوطني 

و ذلك حتى یتسنى للمؤسسة من محاربة عملیات التقلید الممارسة من ط رف بع ض المنافس ین غی ر الش رعیین و      

  .التي كبدتھا خسائر كبیرة

الأھ  داف المس  طرة م  ن ط  رف المؤسس  ة و ن  وع      إن عملی  ة وض  ع العلام  ة ی  أتي بع  د تفكی  ر جی  د ف  ي        

الإستراتیجیة المتبع ة فعل ى المؤسس ة أن تق وم إض افة إل ى ذل ك باختی ار لعلاماتھ ا قب ل وض عھا بص فة نھائی ة ف ي               

السوق خاصة إذا علمنا بأن العلامة ھ ي لا تس اوي إلا م ا تمثل ھ ف ي أع ین و ذھ ن عملائھ ا، و م ا ھ ي إلا وس یلة            

كم  ا لمس  نا . الزب  ون و ال  ذي یع  د ھ  ذا الأخی  ر الھ  دف الأس  مى للمؤسس  ة و س  بب بقائھ  ا   تمییزی  ة لتط  ویر رأس  مال



، حی  ث أدى ذل  ك حت  ى إل  ى الالتب  اس بالنس  بة للمس  تھلك    "label"عملی  ات الخل  ط ب  ین مفھ  ومي العلام  ة و الش  عار 

م رارا لتنبی ھ   فخلال تحدثنا م ع رج ل البی ع عل ى مس توى دار الأم لاح بولای ة قس نطینة و ال ذي ی رى بأن ھ یت دخل             

 -شمس ي و ش مس   -زبائنھ بأن المنتوج الذي اقتناؤه ھو لیس ملح غذائي بل ھو منتوج آخر ، فمثلا منتوج ش مس  

آنیة ، حیث المؤسسة تقوم بكتابة شمس بخط كبیر و ملفتا للانتباه في حین یقوم بكتابة العنصر الممی ز وال ذي ھ و    

،مما یحدث نوع من التشویش في ذھن مستھلكیھا نض را لتباع د   شمسي وآنیا بخط صغیر غیر ملفت للانتباه: مثلا

كم ا ل تراع ي المؤسس ة ش روط العلام ة الجی دة ،وم ا ل ذلك م ن أث ر عل ى ھ ذه             ،و اختلاف اس تعمالات المنت وجین  

  .العملیة، لذلك علیھا أن تعید النظر في عملیة وضع علامتھا

  :لمنتجات الجدیدة على مستوى المؤسسةواقع عملیتي وضع البیانات وبعث وتطویر ا: الفرع الرابع

یعتبر كل من وضع البیانات وكذا بعث وتطویر منتجات جدیدة من بین كذلك القرارات الھامة التي یج ب  

  .أخذھا بعین الاعتبار من أجل سیاسة منتجات فعالة وسلیمة

  :عملیة وضع بیانات بالمؤسسة -1

فھي تختلف من منت وج لآخ ر، إلا أن المؤسس ة ترك ز     إن عملیة وضع البیانات بالمؤسسة الوطنیة للملح، 

  :عادة على

  .تاریخ المنتج -

 .اسم الشركة أو المؤسسة وعنوانھا ومقرھا الاجتماعي -

 ).بارد، جاف(طریقة حفظ السلعة  -

 ).آنیة، سلمى+ میدیسال (طریقة الاستخدام  -

 .الوزن، الحجم، الكمیة -

 . وجوب وجود احتواء المنتوج على مادة الیود  -

أنھ خلال تفحصنا لمنتجات المؤسس ة وخ لال مختل ف التس اؤلات ح ول عملی ة وض ع بیان ات المنت وج           إلا

بھا، ھناك عدم العنایة اللازمة بھذه العملیة فلو قارن ا م ثلا ك ل ش مس شمس ي ومنت وج رفی ع لنج د ھ ذا الأخی ر لا           

بل   غ            84.25البوتاس   یوم أی   ودات : یح   وي مكون   ات المنت   وج الت   ي أقرھ   ا التش   ریع الجزائ   ري والمتض   منة م   ثلا 

  .كلغ ملح كما ینص علیھ التشریع 1لكل 

المتعلق بالبطاقات الغذائیة، الذي یحدد فیھ  1990نوفمبر  10المؤرخ في  367 -90أو كما ینص علیھ المرسوم 

  .مثلا تلك العبارات الإجباریة التي لا بد أن تظھر على تعبئة المواد الغذائیة

  :ویر المنتجات بالمؤسسة الوطنیة للملحعملیة بعث وتط -2

جدیدة بمعدل منت وجین ف ي الس نة حی ث أنھ ا       تتقوم المؤسسة الوطنیة للملح بعملیات بعث وتطویر منتجا

  :تبذل مجھودات معتبرة في ھذا المجال، وحسب مدیر السوق الداخلي فإن ذلك یتم من أجل الأھداف التالیة

  البحث عن قطاعات سوقیة جدیدة -

 وتنویع تشكیلة منتجات المؤسسة مما یمكنھا من مواجھة المنافسة توسیع -



 زیادة مكانة المؤسسة في السوق الوطنیة وتحسین صورتھا  -

 محاولة زیادة الحصة السوقیة للمؤسسة -

  مراحل بعث منتوج جدید على مستوى المؤسسة -2-1

 من أجل بمباشرة مجموعة من العملیات الوطنیة للملح وبمخبرھا المركزي بالوطایة بولایة بسكرة تقوم المؤسسة

   : وھذه العملیات ھي، وضع منتجات جدیدة بحوزة زبائنھا

تقوم المؤسسة من خلال مختلف معلومات المتأتی ة م ن المدیری ة العام ة و المص الح       :البحث عن الأفكار -2-1-1

تتمث ل أساس ا ف ي الس وق م ن إیج اد        التقنیة و التجاریة أي المصادر الداخلیة و كذا من المصادر الخارجیة و الت ي 

أین جاءت فكرة إنتاجھ و بعثھ من خلال تقلید منتوج أجنبي " راحة " كما ھو الحال بالنسبة لمنتوج ، أفكار جدیدة

  .ومنھ إیجاد منتوج جدید، ثم تحلیلھ و فحصھ بالمخبر المركزي

فك  ار ت  تم م  ن خ  لال الاجتماع  ات          ؤول المخب  ر المرك  زي فعملی  ة دراس  ة الأ فحس  ب مس  :  یم الأفك  اری  تق: 2-1-2

و المناقشات مع المدیر العام للمؤسسة ، ثم بعد ذلك تقوم المؤسسة بدراسة الجدوى التقنیة ثم یوض ع المنت وج قی د    

  .للمؤسسة  ةالإنتاج و الصنع وھذا كلھ یتم في حدود الإمكانیات المالیة و التكنولوجی

تتم عل ى مس توى المؤسس ة مختل ف عملی ات الاختب ار ال وظیفي والتقن ي         حیث : إعداد المنتوج واختباره: 2-1-3

  .فقط في حین تھمل بقیة الاختبارات

إذا ھذه ھي أھم المراحل التي تتبعھا المؤسسة الوطنیة للملح من أجل بعث منتوج جدید أو تطویر منتوج 

ة البح  ث والتط  ویر، فالممارس  ة  ق  دیم، والت  ي تتمی  ز بع  دم الاھتم  ام بالعدی  د م  ن الخط  وات المھم  ة لإنج  اح عملی        

التسویقیة تقتضي قیام المؤسسة بخطوة ھامة والمتمثلة في التحلیل الاقتصادي وكذا التنبؤ بالمبیعات والأرباح إلى 

جانب مختلف الاختبارات التجریبیة وكذا تحلیل التصمیم والتفصیلات بالإضافة إلى كل ذل ك فعملی ة المتابع ة لھ ا     

ة تقدیم المنتجات الجدیدة، كما أغفلت المؤسسة نقطة ھام ة والمتمثل ة ف ي معرف ة م ا م دى       دور ھام في نجاح عملی

تبني مستھلكیھا أو المستھلك الجزائري للأفك ار والمنتج ات الجدی دة ك أن تق وم المؤسس ة إل ى جان ب ذل ك بدراس ة           

بشرائھ أو عدم قبولھ، كل  تتضمن مختلف المراحل التي یمر بھا المستھلك منذ عملھ بالمنتوج الجدید حتى تقریره

  .ھذه النقائص تجعل من عملیة بعث منتوج جدید تكییفھا العدید من المخاطر والمغامرة

  :التنظیمي للمنتجات الجدیدة الجانب: 2-2

إن عملیة بعث المنتجات الجدیدة ھي من مھام المخبر المرك زي المتواج د بولای ة بس كرة ھ ذا إل ى جان ب        

في المراقبة المركزیة لمخابر الوحدات المنتجة لمختلف المنتجات، وللإشارة فقط فھو لم  مھامھ الأساسیة المتمثلة

  .یرتق بعد إلى مركز للبحث والتطویر، كما أنھ یعاني مشاكل عدیدة

إذا ھذه ھي أھم العملیات المعتمدة من طرف المؤسسة الوطنیة للملح من أجل وضع سیاسة منتجاتھا أین 

على جودة منتجاتھا وكذا تطویرھا عبر الزمن ، وقد قامت بوضع سیاسة أخرى ضمن  حاولت المؤسسة التركیز

أولویاتھا والتي سنتطرق لھا في المبحث الموالي للوقوف على واقع سیاسة الأسعار وما مدى تطبیقھا فعلی ا عل ى   

  .  مستوى المؤسسة



  المبحث الرابع                                                

  المؤسسةب قع سیاسة الأسعاروا 

إن أي مؤسسة اقتصادیة كانت تھدف أساسا إلى تحقیق الربح، والمؤسسة الوطنی ة للمل ح ھ ي واح دة م ن      

ھذه المؤسسات التي تس عى إل ى تحقی ق ذل ك، ویعتب ر عام ل الس عر م ن العوام ل الھام ة لزی ادة أو انخف اض رب ح              

افسة سعریة كبیرة، حیث أن منافسیھا یقدمون وج ب عل ى   المؤسسة  كما أن المؤسسة موضوع الدراسة تعاني من

  .المؤسسة وضع سیاسة أسعار ملائمة وذلك مكن أجل الحفاظ على زبائنھا وبالتالي على حصتھا السوقیة

  تحدید ووضع الأسعار على مستوى المؤسسة: الأول المطلب

یاسة أسعار حقیقیة وفعالة، حیث إن خلال مدة تربصنا بالمؤسسة الوطنیة للملح اتضح لنا بأنھ لا توجد س

أن مس  ؤولیة وض  ع أس  عار المنتج  ات تق  ع عل  ى ع  اتق مدیری  ة الس  وق ال  داخلي وذل  ك بالتنس  یق م  ع الم  دیر الع  ام     

  .ومساعده المكلف بالإنتاج والمھمات حیث تتم دراسة الأسعار و مناقشتھا ثم تقریرھا و إعلانھا في السوق 

حیث تقوم المؤسس ة بتحدی د أس عار منتجاتھ ا بالاعتم اد      : مستوى المؤسسةتحدید سعر البیع على : الفرع الأول 

 :على العلاقة التالیة 

  ھامش الربح +سعر التكلفة = سعر البیع                             

و منھ فالمؤسسة تقوم بتحدید أسعارھا من خلال طریقة التك الیف و ب الرغم م ن أن منتجاتھ ا تغط ي كاف ة الت راب        

نضرا لعدم وج ود مص لحة حقیقی ة ومختص ة     ، فھي تسعى إلى وضع أسعار موحدة وشاملة لكل منتجاتھا الوطني

  . في المحاسبة التحلیلیة

فحسب مساعد المدیر العام للمؤسسة ف إن س عر البی ع یت أثر      :العامل المؤثرة في تحدید سعر البیع :الفرع الثاني 

  .في التكالیف و الأخر خارجي ھو المنافسةبعاملین أساسین ھامین أحدھما داخلي و المتمثل 

حیث یرى مساعد المدیر و المكلف بالمھمات و الإنتاج بأن التكالیف تعد طرفا في العلاقة السابقة و  :التكالیف -1

الوطنی ة للمل ح ع ن منافس یھا ھ و زی ادة تك الیف التغلی ف           و ك ذا           ةالتي تحدد السعر و أن ما یمیز المؤسس  

إل ى تط ویر منتجاتھ ا و ك ذا تع دیل أغلف ة تل ك المنتج ات          -كم ا ذكرن ا ذل ك س ابقا    –حیث تسعى المؤسسة  الإنتاج ،

بھدف زیادة مبیعاتھا و كذا متابعة التطورات الحاصلة في مجال التغلیف، ھذا إلى جان ب عملی ات المعالج ة عل ى     

إل ى زی ادة تك الیف المؤسس ة و ك ذا       مستوى المخبر المركزي و كذا إضافة عنصر الیود لمنتجاتھا ، كل ذلك أدى

  .ارتفاع أسعارھا مقارنة بمنافسیھا 

إن المستھلك عند قیام ھ باقتن اء حاجی اتھم یخت ار عموم ا المنتج ات الأق ل س عرا، و ل ذلك فالمنافس ة            :المنافسة -2

المنافس ة   السعریة ھي أكثر العوامل تأثیرا عل ى المؤسس ة ، وھ ذا م ا جع ل المؤسس ة الوطنی ة للمل ح متخوف ة م ن          

من  افس ، أص  بحوا الآن  27خاص  ة غی  ر الش  رعیة و الت  ي ھ  ي ف  ي تزای  د مس  تمر، فبع  د م  ا ك  ان ع  دد المنافس  ین   

منافس و ھم متواجدون في الشرق و الغرب و الجنوب و حسب مساعد المدیر المكلف بالإنتاج فإن المؤسس ة  33

  . ح سعر البیع یتساوى مع سعر التكلفةأن یصب -وذلك إن لزم الأمر- تستطیع مجاراة المنافسین إلى درجة



والسیاسات قد یكل ف المؤسس ة خس ائر فادح ة، فالممارس ة التس ویقیة تقتض ي القی ام          إن إتباع مثل ھذه الإجراءات

بتحلیل أوسع لكل العوامل والبدائل في وقت تغییر السعر، لألا تقع في الفخ السعري نتیجة مجاراة المنافسة، وھذا 

سسة لما أرادت إیصال منتجاتھا إلى المناطق الجنوبیة والتي تتمیز بتكالیف إضافیة في التوزیع ما حدث فعلا للمؤ

والنقل أین كانت أسعار الملح الغذائي لا تغطي تكالیفھ، وفي ھذه الحالة یمكن للمؤسسة إعادة النظر في مث ل ھ ذه   

  .الإجراءات كأن تقوم بإتباع أو استخدام التسعیر الجغرافي

  بعض السیاسات والاستراتیجیات السعریة المطبقة بالمؤسسة: ثانيالمطلب ال

من خلال مختلف المقابلات التي تمت مع مسؤولي المؤسسة اتضح لنا بأن ھذه الأخیرة تتبع نوعین من التكتیكات 

  :ھي

 10%حیث تقوم المؤسسة بمنح خصوما عل ى الس عر لعملائھ ا وتق در ھ ذه الخص ومات ب ـ        الكمیة : الفرع الأول 

  :وھي تقدم ضمن الشروط التالیة

  .طن في الشھر 500-400الكمیة المشتراة من طرف العملاء ھي ما بین  -

                      "Payement en cache"التسدید الفوري  -

  احترام شروط العقد -

ة المؤسسة حیث یكون الھدف من ھذه السیاسة ھو محاولة تصریف منتجات المؤسسة بكمیات كبیرة، وزیادة قدر

  .على الإنتاج على نطاق واسع مما یجعلھا تصل إلى الحجم الاقتصادي للإنتاج

حی ث تق وم المؤسس ة بم  نح خص ومات س عریة، الھ دف منھ ا ھ و تنش یط مبیع  ات          خص م ترویج ي   : الف رع الث اني   

  .المؤسسة وخدمة أسواقھا المنتشرة في كل مناطق التراب الوطني

الذكر ھناك تكتیك ھام كذلك ن رى بأن ھ یمك ن للمؤسس ة اس تعمالھ بھ دف ال تخلص         فبالإضافة إلى التكتیكین سالفي

من المنتجات المتراكمة أو بیع منتوج قبل ظھور طراز جدید منھ، خاصة وكم ا نعل م ب أن المؤسس ة ف ي ك ل م رة        

 بلومنتج ات جدی دة، وھ ذا التكتی ك مناس ب ج دا ف ي مث ل ھ ذه الح الات ألا وھ و أس              ثتقوم بعملی ات تط ویر وبع    

  .التنزیلات وذلك من أجل ترویج منتجات المؤسسة أو الحصول على سیولة نقدیة

بالإض  افة إل  ى ك  ل ذل  ك فتحدی  د مختل  ف السیاس  ات والتكتیك  ات الس  عریة تتطل  ب قب  ل ك  ل ش  يء تحدی  د الأھ  داف       

ص  نعون الس  عریة إل  ى جان  ب معرف  ة ردود أفع  ال المش  ترین أو المس  تھلكین لاتج  اه تغی  ر الس  عر، لأن  ھ ع  ادة م  ا ی   

تفسیرات مختلفة سواء لزیادة أو تخفیض الس عر وك ذا ردود أفع ال المنافس ة ویك ون لزام ا عل ى واض عي سیاس ة          

  : الأسعار الإجابة على العدید من الأسئلة المتعلقة بـ 

  لماذا یقوم المنافسون بتغییر أسعارھم؟

  ھل یتم تغییر السعر مؤقتا أم بصفة دائمة؟

  للمؤسسة ولأرباحھا مع حالة تغیر أسعار المنافسین؟وماذا یحدث للحصة السوقیة 

  

  



  :أسعار منتجات المؤسسة الوطنیة للملح  تعدیل: المطلب الثالث 

إن المؤسسة تقوم أحیانا بتغییر أسعار بعض منتجاتھا و ذلك حس ب الظ روف الت ي تم ر بھ ا و تض طر ب ذلك إل ى         

  .قررت المؤسسة تغییر أسعارھازیادة أو تخفیض أسعارھا و فیما یلي بعض المنتجات التي 

  .الغذائي وكذا الملح الصناعي منتجات الملحشملت  وقد :تعدیل الأسعار باتجاه الزیادة: الفرع الأول 

حیث قامت المؤسسة بالنسبة لھذا النوع من المنتجات بزیادة السعر و یرجع : أسعار الملح الغذائي زیادة - 1

نات التي طرأت على تغلیف معظم منتجات المؤسسة و ھذا ما ذلك أساسًا إلى مختلف التغیرات أو التحسی

  .أدى إلى زیادة مصاریفھا و منھ تكالیفھا، و الشكل الموالي یوضح الزیادات في أسعار الملح الغذائي

  زیادة أسعار الملح الغذائي: ت 12الجدول رقم                            

  .دج: الوحدة                                                                                                                

  2006  2005  2004  يـــــح الغذائـــــالمل

  35,75  30,76  30,76  كلغ 1أكیاس ملح مربع 

  130  98,44  98,44  كلغ 4علب 

  12,40  10,46  10,46  كلغ 1ملح شمسي أكیاس 

  5,13  -  -  لغك 10أكیاس مخصصة للخبازین 

  5,64  -  -  كلغ 1×10أكیاس مخصصة للخبازین 

  مدیریة السوق الداخلي: المصدر                                                                                            

  

ب متعلق  ة فم ن خ لال الج دول و م ن خ  لال تربص نا بالمؤسس ة نس تنتج ب أن مختل  ف الزی ادات كان ت لھ ا أس با            

بالعملیة الإنتاجیة كقدم آلاتھا كما حدث مع مل ح رفی ع، حی ث أوقف ت المؤسس ة عملی ة إنتاج ھ و ھ ي بص دد إع ادة           

ھیكل  ة ھات  ھ الآلات، و لت  وفیر مص  اریف إع  ادة بن  اءه و إعادت  ھ فإنھ  ا قام  ت برف  ع أس  عار مختل  ف منتجاتھ  ا، أم  ا   

نمو التي تقوم بھا المؤسسة خاصة في مجال التغلیف، أی ن  الأسباب الأخرى فھي متعلقة بإستراتیجیة التطویر و ال

تلجأ المؤسسة أحیانا إلى استیراد بعض أغلفتھا من الخارج، مما یؤثر ذلك على تكالیف الإنت اج و بالت الي ارتف اع    

  .الأسعار

  : ح الصناعيزیادة أسعار المل - 2

ن نح و الزی ادة وھ ذا یرج ع حس ب      إن الأسعار في مثل ھذا النوع من المنتجات قد عرف ھ و الآخ ر تغی ر لك     

مسؤولو المؤسسة إلى جودة ونوعیة المنتجات المقدمة م ن ط رف المؤسس ة وك ذا زی ادة الأعب اء الناتج ة ع ن         

  .الخ......مصاریف النقل والبنزین والكھرباء

  :والجدول الموالي یبین حجم الزیادة في بعض أنواع ھذه الأملاح  

  

  



  )للطن الواحد (لأملاح الصناعیةزیادة أسعار ا: ت 13جدول رقم   

  دج: الوحدة                                                                                                         

  السنوات                       

  أنواع الأملاح
2004  2005  2006  

  4000  3999,13  3999,13  للتحمیل  2/25ملـــــح 

  6500  5000  5000   4/25ـــح صناعي ملــ

  30760  30762,5  30762,5  من دون الیود 1/25ملـــــح مكرر 

  8000  7000  7000  من دون الیود 1/25ملـــــح معالج 

كمی            ات مش            حونة م            ن دون 

  )vrac(غسل
1947,40  1947,40  3100  

  مدیریة السوق الداخلي                                                                                           

فمن خلال الجدول أعلاه یتضح زیادة ملحوظة لأسعار الأملاح الصناعیة، نضرا لأن المؤسسة تتم بالتعام ل م ع   

زب ائن ھ  ذا الن  وع م  ن المنتج  ات بطریق  ة مباش  رة خاص  ة الص  ناعیین وك  ذا المؤسس  ات البترولی  ة والت  ي تعتب  رھم   

  .اء، وذلك عن طریق عقود تربطھم بھاالمؤسسة زبائن أوفی

وقد شملت عملیات التخف یض ب اقي منتج ات المؤسس ة والمتمثل ة      : تعدیل الأسعار باتجاه النقصان : الفرع الثاني 

  .أساسا في الأملاح الخاصة والأملاح الصیدلانیة

تخف یض   حی ث اتبع ت المؤسس ة ف ي ھ ذا الن وع م ن المنتج ات لسیاس ة          :أسعار الأملاح الخاص ة  تخفیض - 1

  :أسعارھا كما ھو موضح في الجدول الموالي

  

  

  

  

  

  

  

                            

  

  

  

  



  تغیرات أسعار الأملاح الخاصة: ت 14:  جدول رقم 

  .دج: الوحدة                                                                                                          

  السنوات                           

  أنواع الأملاح
2004  2005  2006  

  15  17  17  غ 60ملـــــح الحمــــام 

  120  219  219  غ 560ملـــــح الحمــــام 

  85  84  84  غ 300ملـــــح الحمــــام 

  100  101  101  غ 350ملـــــح الحمــــام 

  115  143  143  غ 500ملـــــح الحمــــام 

  200  202  202  غ 750حمــــام ملـــــح ال

  50  51  51  غ بلاستیك 200ملـــــح الحمــــام 

  80  118  118  غ بلاستیك 500ملـــــح الحمــــام 

  300  421  421  كلغ 3,5ملـــــح سلمـــــى 

  40  67  67  كلغ 4جسیـــــم 

  80  110  110  كلغ 4آنیـــــــة 

  مدیریة السوق الداخلي :المصدر                                                                                    

من خلال الجدول إذن یتضح تخفیض المؤسسة لأسعارھا، و السبب في ذل ك یرجع ھ مس ؤولو المؤسس ة إل ى      

  .إعطاء الفرصة لأكبر قدر ممكن من المستھلكین لاقتناء مختلف أنواع ھذه الأملاح خاصة ذوو الدخل المنخفض

حیث عرفت ھذه المنتجات كذلك انخفاض ف ي أس عارھا و ذل ك كم ا ھ و      : أسعار الأملاح الطبیة تخفیض - 2

  :مبین في الجدول الموالي

  .تغیرات أسعار الأملاح الطبیة: ت15:   الجدول رقم      

  دج: الوحدة                                                                                                      

  السنوات                          

  أنواع الأملاح
2004  2005  2006  

  115  118  118  غ 100میدیسال 

  80  84  84  غ 175بیكاربونات الصودیوم 

  80  -  -  غ 60میدیسال 

  70  -  -  )جرعة 20(بیكاربونات الصودیوم 

  مدیریة السوق الداخلي                                                                                                



فھ ي  ، كما ھو مبین في الجدول نلاحظ أن المؤسسة اتبعت نفس السیاسة السعریة المطبق ة ع ل الأم لاح الخاص ة     

غ وعلى شكل جرع ات حت ى ی تمكن مس تھلكو     60ترى بأن الأسعار مرتفعة ومن أجل ذلك فقد خصصت عبوات 

  .ؤسسة من شراء مثل ھذه المنتجاتالم

إن المؤسسة الوطنیة للملح اتبعت إجراءات مختلفة فیما یتعلق بأس عار منتجاتھ ا، و ھ ذا یرج ع حس ب المعلوم ات       

  :للأسباب التالیة -عموما-التي تحصلنا علیھا بالمؤسسة 

عي س واء بالنس بة   حی ث أن المؤسس ة و نتیج ة للتزای د المس تمر للطل ب عل ى المل ح الص نا         : تقلبات الطلب -

للس وق ال  داخلي أو الخ  ارجي تلج أ إل  ى زی  ادة أس  عارھا لتحقی ق ھ  امش رب  ح معتب ر م  ن جھ  ة، و لتغطی  ة      

  .الخسارة الناتجة عن الأنواع الأخرى للمنتجات

  .أما الملح الغذائي و الذي یعرف منافسة شدیدة، الشيء الذي جعل الطلب علیھ یتمیز بنوع من الثبات

  .الناجمة على تغییر أغلفة منتجات المؤسسة من فترة لأخرى: ارتفاع التكالیف -

  .و محاولة المؤسسة استرجاع بعض مصاریف تلك التوقفات و التعطیلات قدم آلات المؤسسة -

بالإضافة إلى كل ما سبق فإن الممارسة التسویقیة تقتضي أن تس تغل المؤسس ة ت راكم خبرتھ ا ف ي مج ال       

متوسط التكالیف المتغیرة و ع ن طری ق زی ادة الكف اءة و الفاعلی ة الت ي        صناعة الأملاح و ذلك من خلال تخفیض

یكتس  بھا الع  املون بھ  ا لفت  رات العم  ل الطویل  ة و بالت  الي تقل  یص تك  الیف إنتاجھ  ا و م  ن ث  مّ وض  ع سیاس  ة س  عریة   

ش ارة  مناسبة، إلى جانب محاولة المؤسسة لتبني إس تراتیجیة ھادف ة لتحقی ق مرك ز تنافس ي أی ن تس تخدم الس عر كإ        

  .لجودة منتجاتھا و الذي یمیزھا عن منافسیھا و الذین یقدمون منتجات أقل جودة

إذا فھذه إذا ھي أھم النقاط الت ي ت مّ اعتمادھ ا م ن قب ل المؤسس ة الوطنی ة للمل ح م ن أج ل وض ع سیاس تھا             

و الت ي لمس ناھا    السعریة، ھذه الأخیرة التي لم تعطى العنایة اللازم ة و الكافی ة ض من عناص ر الم زیج التس ویقي      

خلال تواجدنا بالمؤسسة،إذا فبعد قیام ھذه الأخیرة بإعداد سیاسة منتجاتھا وكذا سیاسة تسعیرھا تأتي الآن لعملی ة  

إیص ال ذل  ك الع  رض لمس  تھلكیھا ف  ي الوق  ت والمك  ان المناس  بین، وذل  ك یك  ون م  ن خ  لال سیاس  ة التوزی  ع والت  ي    

  .  سنتعرض لھا في المبحث الموالي

                                                  

  

  

  

  

  

  

  

  



  المبحث الخامس                                                 

  سیاسة التوزیع واقع

وھ ي ب ذلك تس عى إل ى إیص ال منتجاتھ ا إل ى ك ل         ، مؤسسة الوطنیة للملح تمتد إلى كل ولای ات ال وطن   إن نشاط ال

ومن أجل ذلك وم ن أج ل   ، الصناعیین أو النھائیین وإلى كل قطاعاتھا السوقیة  مستھلكیھا بمختلف أنواعھم سواء

  .تواجد منتجاتھا فقد قامت المؤسسة بوضع سیاسة توزیعیة تمكنھا من تحقیق ذلك 

  دور وظیفة التوزیع بالمؤسسة: الأول المطلب

وعلی ھ فھ ي ت رى ض رورة      ،تحاول جاھدة إلى تحس ین مركزھ ا التنافس ي وزی ادة حص تھا الس وقیة       إن المؤسسة 

ولن یكون ذلك إلا من خ لال ال دور ال ذي تلعب ھ الوظیف ة التوزیعی ة وھ ي        ، الإنسیاب الجید والواسع لكل منتجاتھا 

  : تتمثل فیما یلي 

  .ضرورة الانتشار الواسع لمنتجاتھا في السوق -

 .السیطرة على عملیة  التوزیع  -

 . دخول أسواق جدیدة واكتشاف قطاعات سوقیة  -

 .یام بعملیات التحویل ما بین الوحدات و كذا التخزین والنقلالق -

 دور الوسطاء في المؤسسة: الفرع الأول

خاص ة م ن أج ل تحقی ق الأھ داف المس طرة بالنس بة لسیاس ة         ، إن عملیة التوزیع بالمؤسس ة لیس ت ب الأمر الس ھل     

فة إلى موزعیھ المنتشرین عبر وحداتھ التوزیع لذلك فھي تلجأ للوسطاء والتي تعتمد علیھم بشكل كبیر ھذا بالإضا

  : التوزیعیة وكذا وحدات دیار الملح  وفیما یلي مراكز التوزیع وكذا دیار الملح 

 .مركز التوزیع الجھوي بالجزائر العاصمة -

 .مركز التوزیع الجھوي بولایة بجایة -

 .مركز التوزیع الجھوي بولایة عنابة -

 .مركز التوزیع الجھوي بولایة وھران -

  :و ھي تتمثل مھامھا في التعریف بالمنتج و الاتصال بالمستھلكین و ھي: وحدات دار الأملاحأما  

 .وحدة قسنطینة -

 .وحدة الخروب -

 .وحدة عین ملیلة -

 .وحدة الجزائر العاصمة -

 .وحدة حسین داي -

 .وحدة جیجل -

 .وحدة عنابة -

 .بأم البواقي: وحدة أولاد زواي -



 .وحدة وھران -

 .وحدة حاسي مسعود -

  .وحدتین لدار الأملاح في كل من ولایتي بجایة و تیزي وزو 2004خلال سنة  كما تم فتح

إذا فالمؤسسة تعتمد على موزعین خواص تربطھم علاقة بھ ا ع ن طری ق عق د، ونف س الش يء ینطب ق عل ى دی ار          

  .الأملاح الخاصة

  اختیار الوسطاء وتحفیزھم على مستوى المؤسسة   :الفرع الثاني 

عملیة التوزیعیة ومن أجل تطویر سیاستھا التجاریة فالمؤسسة تسھر على اختیار من أجل السیر الحسن لل

موزعیھا وذلك من أجل احت رام ش روط العق د الموق ع ب ین الط رفین وك ذا ش روط العم ل الأساس یة المس طرة م ن             

لش روط  ولذلك فالموزعین الذین تم اختیارھم من طرف المؤسسة یجب أن تتوفر فیھم ا، طرف المدیریة التجاریة

  : التالیة 

  : تقدیم الوثائق الضروریة لتوقیع العقد والمتمثلة فیما یلي - 1

  .نسخة طبق الأصل من السجل التجاري مصادق علیھ من طرف المجلس الوطني للسجل التجاري -

  .نسخة مصادق علیھا للرقم الجبائي خلال تلك السنة -

  .نسختان طبق الأصل لبطاقة التعریف الوطني -

  .شھادة الإقامة -

  .ھادة المیلادش -

  .شھادة السوابق العدلیة -

  .شھادة تثبت الوضعیة العامة للموزع  -

إلى جانب ذلك فالعقد یوقع لمدة سنة ، وتسح المؤسسة للموزع باستعمال كل الوسائل والوثائق الإشھاریة ولوحاتھ 

  .وكذا العلامة التجاریة للمؤسسة، الإشھاریة على واجھة المقر أو المحل

 .نتوج من طرف الموزع أو الوسیط ضمان سلامة الم - 2

  .ضرورة حسن الاستقبال للزبائن  - 3

  .بالإضافة إل كل ذلك فإن عملیات النقل وإرسال المنتوج للزبائن تكون بوسائل الموزع الخاصة

وفي حالة عدم احترام أحد الموزعین لشروط العقد أو مخافة شروط العمل المسطرة من طرف المدیریة التجاریة 

  8لعقد ویضطر بعدھا ذلك الموزع لعدم مزاولة نشاطھ لمدة سنة، كما ھو موضح في الملحق رقم یتم إلغاء ا

الخاصة وبین  حالخاصة، أین تكون العلاقة وفق عقد بین دار الأملا حو نفس الأمر یتعلق فیما یخص دیار الأملا

  . لمتعاقدینالعلاقة بین الطرفین ا ةالمؤسسة أین یتم التطرق فیھ لكل شروط العمل، وطبیع

أما عملیة التحفیز الت ي تق وم بھ ا المؤسس ة بالنس بة لموزعیھ ا و ك ذا تج ار الجمل ة فھ ي تختل ف م ن وس یط لآخ ر                      

م ن مبیع ات    ٪98ف إن الم وزعین یحص لون عل ى عمول ة      " شمس ي "و من منت وج لآخ ر، فبالنس بة للمل ح الغ ذائي      



ھ ذه العملی ة ت تم ف ي حال ة وص ول مختل ف وس طاء          فق ط، و  ٪20المؤسسة في حین تجار الجملة یحص لون عل ى   

  .من الأھداف المسطرة من قبل المدیریة العامة ٪50المؤسسة إلى تحقیق 

من رقم أعمال المؤسسة كم ا یحص لون عل ى     ٪70أما بالنسبة لكل منتجات المؤسسة فالموزعون یحصلون على 

ت اختیار و تحفیز الم وزعین أو الوس طاء   تخفیض عن تجار الجملة إن الشيء الملاحظ على مستوى عملیا 15٪

على مستوى المؤسسة یعد غیر كاف یا لتحقیق فعّالیة ھؤلاء الوسطاء و الموزعین لتحقیق الأھداف المسطرة من 

طرف المدیری ة فیم ا یتعل ق بسیاس ة التوزی ع، فبالنس بة لعملی ة اختی ار الوس طاء ف إن المؤسس ة أھمل ت العدی د م ن               

ع الناجح فخبرتھ السوقیة و عملھ الت ام و المس تمر بحال ة الع رض و الطل ب، و الأس عار       الصفات الأساسیة للموز

الس ائدة ف ي الس وق إل  ى جان ب قوت ھ الشخص  یة و قدرت ھ عل ى الإقن  اع و البی ع و التف اوض و ك  ذا حنكت ھ ف ي عق  د            

یة كل ذلك یعد ھ ام  الصفقات مع الزبائن و ما لذلك من دور في إیجاد زبائن جدد للمؤسسة و زیادة حصتھا السوق

  .أثناء اختیار مختلف الوسطاء

أما بالنسبة لعنصر التحفیز فلاحظنا بأن المؤسسة تقوم بتقدیم حوافز مادیة فقط و بالرغم من أنھا مغریة، إلا أنھ ا  

لا تكفي حیث تفتقر عملیة التحفیز إلى العنصر المعنوي كالزیارات التي یجب أن یقوم بھا مسؤولو المؤسسة إل ى  

اقع عمل الوسطاء و منھ تبادل الآراء معھم و تقدیم الاقتراح ات اللازم ة الت ي تس اعدھم عل ى تط ویر أعم الھم        مو

كم  ا تع  د الب  رامج التدریبی  ة ج  د ھام  ة ك  ذلك لزی  ادة فعّالی  ة م  وزعي و وس  طاء المؤسس  ة خاص  ة لمؤسس  ة كبی  رة     

مشاكل عدیدة في مجال التوزیع كما أكده كالمؤسسة الوطنیة للملح و التي تملك شبكة توزیع ضخمة و التي تعاني 

لنا المكلف بالمدیریة التجاریة بالمؤسسة، كعدم قدرتھا على إیصال منتجاتھا إلى بع ض المن اطق الجنوبی ة بس بب     

  . رفض الموزعین القیام بذلك، وبالتالي فقداھا لقطاعات سوقیة قد تكون ھامة

  .ؤسسةقنوات التوزیع المتبعة من طرف الم: الثاني المطلب

تستعمل المؤسسة مجموعة مختلفة من قنوات التوزیع تختلف باختلاف المنتوج، حیث ھناك مجموعة من العوامل 

  .تستخدمھا المؤسسة لاختیار قناة توزیع معینة

  :حیث تستخدم المؤسسة نوعین من أنواع التوزیع ھي :أنواع قنوات التوزیع :الفرع الأول

نس  بة للمل  ح الص  ناعي، حی  ث تق  وم المؤسس  ة بتوزی  ع منتج  ات المل  ح  و یك  ون ذل  ك بال :التوزی  ع المباش  ر - 1

الصناعي مباشرة إلى مختلف المؤسسات الصناعیة و المستشفیات و الفنادق و الجماع ات المحلی ة وذل ك    

 .دون استعمال الوسطاء

  .مستھلك صناعي ←المؤسسة الوطنیة للملح 

ى موزعیھا و الموزعین المتعاقدین و كذا مختلف حیث تقوم المؤسسة بالاعتماد عل :التوزیع غیر المباشر - 2

  .الوسطاء لإیصال منتجاتھا إلى المستھلك النھائي و الشكل الموالي یوضح مختلف قنوات المؤسسة

                                           

  

  



  .قناة التوزیع: ت 14شكل رقم  

  

  

    

   

  

  

   

   

   

  

  مدیریة السوق الداخلي: المصدر

  

حظتنا لقناة توزیع المؤسسة یقودنا إلى الحدیث عن قنوات التوزیع التقلیدی ة و ك ذا قن وات التوزی ع     إن ملا

  .المتكاملة اللتان تتبعھما المؤسسة لتصریف منتجاتھا

والتي تعتمد علیھا في تصریف منتجاتھا و بالتالي زیادة مبیعاتھا، حیث ، إن مختلف القنوات التي تتبعھا المؤسسة

بلغ ت   2004ط ن و س نة    141061ق درت بـ ـ    2005فحج م المبیع ات لس نة     ،المؤسسة نتائج معتبرةحققت بذلك 

ب  ین الس  نتین، و تع  ود ھ  ذه الزی  ادة إل  ى زی  ادة حج  م مبیع  ات المل  ح    ٪36ط  ن أي وج  ود زی  ادة بنس  بة   103816

  .الصناعي و الغذائي و الأملاح الأخرى

 63174قدرت بــ  2004طن و مبیعات سنة  69790بــ 2005فبالنسبة للملح الغذائي فقد قدرت المبیعات لسنة 

و ھذا راجع إلى مبیعات  ٪ 75كما حققت مبیعات الملح الصناعي زیادة بنسبة  ٪10طن یعني وجود زیادة نسبة 

طن و یرجع ذلك إلى ما  40692التي قدرت بــ  2004طن مقارنة بمبیعات سنة  71271التي قدرت بــ  2005

  :یلي

  :لح الغذائيبالنسبة للم  - أ

  .طن 13000إطلاق منتوج جدید لملح الخبازین بكمیة  •

 .كلغ و ذلك نتیجة عمل الوحدات بأقصى طاقاتھا1ارتفاع مبیعات ملح  •

و من أجل زیادة مبیعاتھا إضافة إلى جودة منتجاتھا و عملیات التغلیف، فقد قامت المؤسسة  •

ضمان عملیة تسلیم المنتجات خاصة و  2004مقارنة بــ  ٪15بتخفیضات لأسعارھا و ذلك بنسبة 

لسوق الخبازین، إذ ھنا إستراتیجیة المؤسسة التي تتمحور أساسًا على الجودة، السعر، تقدیم 

 .الخدمات

 المؤسسة الوطنیة للملح

 التصدیر تجار الجملة الموزعین و الوسطاء الجماعات المحلیة المؤسسات الصناعیة

 تجار التجزئة المخابز دار الأملاح

 المستھــــــــــــلك النھائــــــــــــــي



 :بالنسبة للملح الصناعي  - ب

بولایة سكیكدة      "  ENIP"عملیات البیع بالنسبة لــلمؤسسة الوطنیة للصناعة البتروكیمیاویة  عودة •

نتیجة قیام ھذه المؤسسة  2004طن و ھذا ما یفسر انخفاض مبیعات سنة  40000 و التي قدرت بـ

  .بعملیات الصیانة

 .إبرام عقد مع سوق البترول •

                               

 تطور مبیعات الملح الغذائي والصناعي: 15الشكل رقم 
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 2004دج لسنة  879473000دج بعدما كان  992390000قدر بــ  فقد 2005أما رقم أعمال المؤسسة لسنة 

  .٪13أي بنسبة زیادة تقدر بــ 

و ترجع زیادة رقم أعمال المؤسسة إلى إعادة إبرام العقود مع الشركات و المؤسسات البترولیة سالفة الذكر           

ذائي، و لذلك فقد برمجت المؤسسة انطلاقًا من و المتعلقة بمادة الملح الصناعي و كذا زیادة مبیعات الملح الغ

طن من  5000طن لسوق الخبازین و  15000تحلیل مبیعات و رقم أعمالھا إلى تخصیص كمیات تقارب بــ 

نتیجة عودة أشغال الصیانة  2006، غیر أنّ رقم أعمال المؤسسة انخفض لسنة 2006الأقراص الصناعیة لسنة 

مقارنة بسنة  ٪ 29،وذلك بسبب إنخفاظ مبیعات الملح الصناعي بنسبة  ٪ 1,5و ذلك بنسبة  "ENIP"لــمؤسسة 

  .دائما 2005مقارنة بسنة  ٪3في حین عرف الملح الغذائي زیادة ضعیفة بنسبة   2005

إن الاعتماد فقط على حجم المبیعات قد یكون مضللا بالنسبة للمؤسسة، إذ لم تقارن تكالیف توزیعھا نتیجة إتباعھا 

بدیل معین، إذا فالمعیار الاقتصادي ھ و م ن أھ م الاعتب ارات عن د اتخ اذ ق رار طری ق التوزی ع، ھ ذا إل ى            منفذ أو 

جانب معیار الرقابة على القناة حیث و حسب المسؤول التجاري للمؤسسة فھي تعاني كثیرا في ھذا المج ال لع دم   

 من إعداد الطالب : المصدر                             



مص الح ب ین أعض اء القن اة و المؤسس ة یع د       قدرتھا للسیطرة و الرقابة على النظام الكلي للتوزیع، لذلك فتجانس ال

  .ھو الآخر ھام لوضع قناة توزیع مناسبة و منھ سیاسة توزیع فعّالة

كم ا أن قی ام المؤسس  ة بعملی ة توزی ع منتجاتھ  ا للم وزعین أو الوس  طاء و ھ ؤلاء ب دورھم یقوم  ون بتوزی ع تل  ك         

ث م یق وم ك ذلك ھ ذا الأخی ر بعملی ة التوزی ع        ، ةالمنتجات إلى تاجر الجملة ثم تقوم ھي بعملیة التوزی ع لت اجر الجمل    

لتاجر التجزئة  یقوم الموزعون أو الوسطاء ب التوزیع لت اجر التجزئ ة ك ذلك ف إن ك ل ھات ھ العملی ات س تؤدي إل ى           

زیادة تكالیف النقل و التوزیع و كذا التخزین، و نفس الإشكال مطروح على مستوى سوق الخبازین حیث أن ھذه 

ن طرف المؤسسة ستؤدي إلى خلق منافس ة ش دیدة داخ ل قن وات توزیعھ ا وت ؤدي إل ى وص ول         الطریقة المتبعة م

و یصعب علیھا فیما بعد التحكم و السیطرة على ،المنتوج لمختلف الزبائن وكذا المستھلك النھائي بأسعار مختلفة 

لمؤسس  ة، ك  أن تق  وم  مختل  ف ھات  ھ القن  وات و ل  ذلك فالممارس  ة التس  ویقیة  تقتض  ي إع  ادة تنظ  یم قن  وات توزی  ع ا     

  :المؤسسة بإتباع قنوات التوزیع التالیة

  "B to C"المستھلك النھائي  ←المؤسسة : قنوات التوزیع •

  :حیث یمكن في ھذه الحالة إتباع قنوات التوزیع التالیة

  .المستھلك النھائي ←دار الأملاح  ←المؤسسة  •

  .أین یعد ھذا التوزیع متكامل بالنسبة للمؤسسة

  .النھائي المستھلك ←التجزئة  رتاج ←موزعون أو الوسطاء ال ←المؤسسة  •

  .المستھلك النھائي ←تاجر التجزئة  ←تاجر الجملة  ←المؤسسة  •

  .و في ھذه الحالة فالمؤسسة تتبع التوزیع التقلیدي

  .المستھلك النھائي ←تاجر التجزئة  ←تاجر الجملة  ←الموزعون أو الوسطاء  ←المؤسسة  •

  .بد أن تتم بعد التقسیم الجغرافي لمناطق التوزیع و كل ھذه القنوات لا

  "B to B": قنوات التوزیع

  :حیث نجد ثلاث قنوات للتوزیع في مثل ھذه الحالة و ھي تتمثل فیما یلي

  .المخابز ←المؤسسة    :المخابز -

  .المخابز ←الموزعون  ←المؤسسة     

خلق منافسة بین المؤسسة و موزعین و یكون مثلا على و ھنا لا بد للمؤسسة من تنظیم ھاتین القناتین حتى لا یتم 

  .أساس جغرافي أي حسب المناطق

  .الجماعات المحلیة ←المؤسسة    :المؤسسات -

  .المؤسسات الصناعیة ←المؤسسة     

كما أن الشيء الملاحظ على مستوى قنوات توزیع المؤسسة و ذلك حسب حدیثنا مع المسؤولین بھا، استنتجنا بأن 

ف المنت وج للم وزعین و الوس طاء و لتج ار الجمل ة تتوق ف مھم ة المؤسس ة، و ھ ذا ق د یض عف م ن             مجرد تص ری 

فعّالیة و دور سیاسة التوزی ع ف ي إیص ال المنت وج ف ي الوق ت و المك ان المناس ب، حی ث عل ى المؤسس ة أن تت ابع             



ن المناس ب یع د ھام ا ف ي     منتجاتھا حتى تتأكد من وص ولھا إل ى أی دي مس تھلكیھا و زبائنھ ا، كم ا أن اختی ار المك ا        

العملی ة التوزیعی  ة و ض من سیاس  ة التوزی  ع، حی ث لا ب  د للمؤسس ة م  ن قی  ام بدراس ة للتع  رف عل ى الأم  اكن الت  ي        

یرغب مستھلكوھا اقتناء و شراء منتجات المؤسسة بمختلف أنواعھا سواء أملاح غذائیة، خاصة، طبیة أو أملاح 

  .لمثلى لتصریف منتجاتھاخاصة و بالتالي إیجاد الأماكن و القنوات ا

  :العوامل الخاصة باختیار قناة التوزیع: الفرع الثاني 

ھناك العدید من العوامل التي دفعت بالمؤسسة إلى اعتماد النموذج السابق و المتعلق بقناة التوزیع، و ھذه العوامل 

  :ھي

التوزی ع المباش ر لم ا     فالمؤسسة تعتمد على قن اة التوزی ع القص یرة أو   : عوامل خاصة بالسوق المستھدف - 1

یتعلق الأمر باستھداف المؤسسات الصناعیة أو الجماعات المحلیة أو سوق الخبازین بینما تعتمد على التوزیع 

  .غیر المباشر باستخدام الموزعین و تجار الملة في حالة استھداف المستھلك النھائي

معینة فالملح الغذائي مثلا یتبع ع ادة   حیث أنھ لكل نوع من المنتجات قناة توزیع: عوامل خاصة بالمنتوج - 2

التوزیع غیر المباشر من أجل إیصالھ للمستھلك النھائي ف ي ح ین نج د أن المل ح الص ناعي یعتم د عل ى قن وات         

 .توزیع مغایرة

إن الملح یعتبر مادة واسعة الاستھلاك، فلذلك فمن أجل القیام بعملیات توزیع ھ  : عوامل خاصة بالمؤسسة - 3

و في ظل الإمكانات المادیة و البشریة الت ي بح وزة المؤسس ة و الت ي لا تمكنھ ا بالتكف ل بك ل        لكل المستھلكین، 

المناطق و المقاطع ات الس وقیة المختلف ة، فھ ي تلج أ إل ى الم وزعین الخ واص و الوس طاء و ك ذا دار الأم لاح            

 .الخاصة و بالتالي اعتماد قنوات تتماشى و ظروفھا و إمكانیاتھا

عملیات التي تقوم المؤسسة من أجل وضع سیاس ة توزی ع تمكنھ ا م ن ف رض تواج دھا       إذن فھذه مختلف ال

في كامل التراب الوطني، و لذلك فإعادة النظر في ھذه السیاسة یعد ھامً ا للمؤسس ة بھ دف خدم ة عملائھ ا بش كل       

  .تطویر سیاستھا التوزیعیة يأفضل من منافسیھا و تواجد منتجاتھا في كل نقاط البیع و بالتال

كل ذلك لا یعد كافیا، فلابد للمؤسسة من تعریف مس تھلكیھا و زبائنھ ا بمختل ف منتجاتھ ا و دفعھ م و ح ثھم عل ى        و

  .استھلاك تلك المنتجات، إنھ إذا الدور الأساسي للاتصال التسویقي و الذي سوف نتطرق لھ في المبحث الموالي

  

  

  

  

  

  

  



  المبحث السادس

  الوطنیة للملح واقع سیاسة الإتصال التسویقي بالمؤسسة
إن إدراك المؤسسة الوطنیة للملح لأھمیة و دور سیاسة الاتصال التسویقي ج اء نتیج ة الدراس ة المیدانی ة     

التي قامت بھ ا، و الت ي تمكن ت مدیری ة الس وق ال داخلي م ن خلالھ ا م ن معرف ة تل ك الحقیقی ة و المتمثل ة ف ي ع دم                

كلغ، و لذا فق د قام ت المؤسس ة ف ي      1ثنینا ملح الطعام شمسي معرفة المستھلكین لكل تشكیلة المؤسسة ھذا إذا است

المناورة في السوق م ن خ لال العدی د م ن السیاس ات التس ویقیة كان ت سیاس ة الاتص ال عل ى رأس ك ل ذل ك، فھ ل              

المؤسسة الوطنیة للملح اس تطاعت فع لا وض ع سیاس ة اتص ال تس ویقي مناس بة؟ و ھ ل س یمكنھا ذل ك م ن تحقی ق             

  .أھدافھا؟

  .وظائف المدیریة الفرعیة للاتصال: ب الأولالمطل

إن عملیات الاتصال المختلفة التي تقوم بھا المؤسسة تقع على عاتق المدیریة الفرعیة للاتصال، و ھي تسعى 

  :من خلال ذلك إلى تنمیة و تطویر الاتصال على مستوى كافة الوحدات بغیة تحقیق عدة أھداف أھمھا

  .مؤسسةتحسین صورة العلامة و شعار ال -

 .المشاركة في المعارض و الملتقیات الوطنیة و الدولیة -
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مؤسسة تقوم عادة بوضع مخطط اتصال أین یكرس ھذا الأخیر میكانیزم الت أثیر  و من أجل تحقیق ذلك فإن ال

م  ن رق  م   ٪3إل  ى  ٪2و خل  ق عام  ل تفض  یل المس  تھلكین لمنتج  ات المؤسس  ة، و تق  وم ھ  ذه الأخی  رة بتخص  یص    

ن ة ف ي   و المبی 2005أعمالھا للقیام بمختلف عملیات الاتصال، فإذا أخذنا على سبیل المثال میزانیة الاتصال لسنة 

م  ن رق  م أعم  ال المؤسس  ة فق  ط مم  ا ی  دل ب  أن    ٪2الج  دول أس  فلھ لوج  دنا أن م  ا خص  ص لمیزانی  ة الاتص  ال ھ  و   

  .المؤسسة لم تولي العنایة اللازمة لھذه السیاسة الھامة ضمن عناصر المزیج التسویقي
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  .مدیریة الاتصال: المصدر

إن الشيء الملاحظ على الجدول السابق ھو تركی ز المؤسس ة م ن خ لال عملی ات الاتص ال عل ى ك ل م ن          

الإش  ھار و العلاق  ات العام  ة بینم  ا إھمالھ  ا لب  اقي مكون  ات الم  زیج الترویج  ي كم  ا و أن  ھ خ  لال ح  دیثنا م  ع م  دیر      

تص ال وج  دنا ب أن عملی  ة الاتص ال تفتق  ر للتنظ یم ال  ذي رأین اه س  ابقا و المتمث ل ف  ي المراح ل الأساس  یة لإع  داد                الا

الت ي تع د ض عیفة    -و تطویر عملیة اتصال فعّالة ف إذا اس تثنینا تحدی د الجمھ ور المس تھدف و ك ذا وض ع المیزانی ة         

فك ل    -مج ال إنت اج وتس ویق المل ح بمختل ف أنواع ھ        مقارنة ب رقم الأعم ال المحق ق ولمؤسس ة كبی رة ورائ دة ف ي       

المراحل الأخرى ھ ي غی ر واض حة   و س نورد فیم ا یل ي مختل ف عناص ر الم زیج الترویج ي المتب ع م ن ط رف              

  .المؤسسة

  

  



  واقع الإشھار بالمؤسسة الوطنیة للملح: المطلب الثاني

ة إنتاجھ  ا و ذل  ك لتلبی  ة حاج  ات             كان  ت المؤسس  ة الوطنی  ة للمل  ح ف  ي بدای  ة نش  اطھا تعم  ل م  ن أج  ل زی  اد     

و متطلبات مستھلكیھا، و كان كل ما یعرض یباع و بالسعر الذي تحدده المؤسس ة، و م ن ث مّ ل م تواج ھ المؤسس ة       

أیة مشكلة في تصریف منتجاتھا، ھذا بالإضافة إلى أنھا كانت تحتكر صناعة و بیع الملح في الجزائر، و لھذا فقد 

  .سسة بأنھ لا یوجد داعي للقیام بعملیة الإشھاررأى مسؤولو المؤ

لكن و بدخول الجزائر مرحلة جدیدة، و مع تنامي المؤسسة و ظھور منافسین غیر شرعیین فرض ت ھ ذه الحال ة    

من  1994على المؤسسة القیام ببعض الأنشطة الإشھاریة، و كانت أولى محاولات المؤسسة في ھذا المجال سنة 

  .وني غیر أنھ تمّ بطریقة ارتجالیة و بدون جھة مختصةخلال أول إشھار تلفزی

  :أھمیة الإشھار بالنسبة للمؤسسة: الفرع الأول 

إن الإشھار یعتبر على درجة كبیرة من الأھمیة بالنسبة للمؤسسة الجزائریة التي ت ودع مرحل ة الوص ایة    

لمحل  ي أو الخ  ارجي ف  إن  متع  ددة الجوان  ب إل  ى مرحل  ة اللاوص  ایة، و حت  ى تتحص  ل عل  ى حص  تھا م  ن الس  وق ا   

  1:الإشھار یمكن أن یعطي للمؤسسة فرصا تجنبھا الكثیر من المعوقات أھمھا

 .صعوبة التسویق و البیع -

 .الجھود المضنیة في التعریف بمنتجاتھا -

 .معرفة المنتجات المتاحة أمام المستھلك -

ھذه المعوقات، و لذى فھ ي تس عى   و المؤسسة الوطنیة للملح ھي واحدة من المؤسسات الجزائریة التي تعاني من 

  :للقیام بالعدید من الأنشطة الإشھاریة و ذلك لتحقیق الأھداف التالیة

 .التعریف بالمؤسسة و بمنتوجھا -

 .خلق صورة إیجابیة للمؤسسة و إعطاء فكرة جیدة عنھا -

 .إعلام المستھلكین و زبائن المؤسسة بجودة منتوجاتھا -

  .و محاولة استرجاع حصتھا السوقیة و كذا زیادة رقم أعمالھاھذا بالإضافة إلى مواجھة المنافسة 

و بالرغم من كل ذلك فالمؤسسة لا تمل ك مص لحة خاص ة بالإش ھار، حی ث یق وم بوض ع رس التھا الإش ھاریة ع ن           

طریق وضع تصمیم مبدئي ثم تقوم بتكلیف وكالة إشھاریة مختصة في ھذا المجال، أما عملیة الإخ راج فتق وم ب ھ    

حسب مرسوم وزاري، حی ث تق وم ھ ذه الأخی رة بنش ر و توزی ع الإش ھار         "ANEP"وطنیة للإشھار المؤسسة ال

  :عبر

 .لافتات كبیرة الحجم عبر الطرقات الوطنیة •

 .الجرائد المحلیة منھا و الوطنیة و باللغتین العربیة و الفرنسیة •

 .ملصقات توزع على أصحاب المحلات و المعارض •

                                                
 - ة و علوم التسییركلیة العلوم الاقتصادی - مخبر المغرب الكبیر - مجلة الاقتصاد و المجتمع - الإشھار التجاري في الجزائر - حفیظ ملیكة. سعدان و أ. ش/ د -  1

 .93ص  - 2006 4العدد  - قسنطینة - جامعة منتوري



ار تعد أحد العوامل الأساسیة في تحقیق نجاح و فعالیة العملی ة الإش ھاریة، و نظ را    إن عملیة التكوین الفني للإشھ

حس ب م ا لمس ناه عل ى مس توى      –لانعدام مصلحة و أناس مختصین في ھذا المج ال و القی ام بمح اولات ارتجالی ة     

تحقی ق   فإن وضع البرنامج الإش ھاري م ن خ لال أعم ال التخط یط و الرقاب ة خاص ة س یؤدي إل ى ع دم           -المؤسسة

الأھداف الموجودة من الإشھار و المتمثلة أساس ا ف ي ح ث المس تھلكین أو الزب ائن عل ى اقتن اء منتج ات المؤسس ة                   

  .و كذا عدم لفت انتباھھم

  :وسائل الإشھار المستعملة على مستوى المؤسسة: الفرع الثاني 

خلص  نا إل  ى أن  ھ ھن  اك وس  ائل عدی  دة   حی  ث و م  ن خ  لال ح  دیثنا م  ع المكلف  ة بالاتص  ال عل  ى مس  توى المؤسس  ة     

  :تستخدمھا المؤسسة من أجل الإشھار عن منتجاتھا و ھي كما یلي

حیث تقوم المؤسسة بھذا النوع م ن الإش ھار بمس اعدة المؤسس ة الوطنی ة      : اللوحات الإشھاریة و الملصقات - 1

، و ق د بلغ ت بمدین ة    للنشر و الإش ھار، حی ث تتواج د اللوح ات الإش ھاریة ف ي م داخل الولای ات و بالملاع ب         

لوحات إشھاریة، أما الملصقات فھي على شكل إشھار ورقي وتقوم المؤسسة بتوزیعھا على  6قسنطینة مثلا 

 .المحلات و نقاط بیع المؤسسة

كم  ا تق  وم المؤسس  ة ع  ن طری  ق الص  حف بعملیاتھ  ا الإش  ھاریة، و ھ  ذه  : الإش  ھار عب  ر الص  حف و المج  لات  - 2

 "Liberté"الفرنس  یة كالنص ر و الش  روق، الی  وم، الخب  ر، بالإض  افة إل  ى  الص حف ھ  ي ب  اللغتین العربی  ة و  

"Watan" "Acil" ھذا إلى جانب المجلات الوطنیة. 

  :حیث اعتمدت المؤسسة عملیاتھا الإشھاریة في الإذاعات التالیة: الإشھار في الرادیو و التلفزیون - 3

  .إذاعة البھجة بولایة وھران -

  .إذاعة عنابة -

  .اعة الجزائرالقناة الأولى بإذ -

  .بولایة قسنطینة" سیرتا"إذاعة  -

  .إذاعة الزیبان بولایة بسكرة  -

أم ا  ، وكان ھدف مختلف ھذه الأنشطة ھو التعریف بمنتجات المؤسس ة وبخط ورة الأم لاح الغی ر معالج ة ب الیود       

ج  ات واس  عة  الإش  ھار التلفزی  وني ف  لا تعتم  د علی  ھ إلا ن  ادرا ب  الرغم م  ن أھمیت  ھ وفعالیت  ھ خاص  ة بالنس  بة للمنت         

وحت ى وإن ت م فھ  و یك ون م رة واح دة ودون تك رار مم  ا یفق ده النجاع ة والفعالی ة ف ي ت  ذكیر           ، الإس تھلاك ك الملح   

  .المستھلكین خاصة بالمنتوج الشھر عنھ

إذا وبالرغم من إعتماد المؤسسة على مختلف الأنشطة الإشھاریة سالفة الذكر لإیصال رسالتھا الإش ھاریة إلا أن  

حیث تتم وبطریقة ارتجالی ة عل ى مس توى    ، ة یتم وضعھا بدون الرجوع إلى مختصین في ھذا المجال ھذه الأخیر

مم ا یجع ل إح  دى الخط وات الھام ة ف ي تخط یط الحمل  ة الإش ھاریة م ن خ لال التص میم الجی  د           ، مدیری ة الاتص ال   

فھا المتوخ  اة م  ن عملی  ة للرس  الة الإش  ھاریة لا ی  تم بطریق  ة جی  دة مم  ا ق  د ی  ؤدي إل  ى ع  دم تحقی  ق المؤسس  ة لأھ  دا  

كم ا أن الممارس ة التس ویقیة تقتض ي التع رف عل ى جمی ع الوس ائل الإش ھاریة المختلف ة و ك ذا مزایاھ ا                      ، الإشھار 



و عیوبھا و ما كان منھا مناسبا للھدف من الإشھار فق د تص لح بع ض الوس ائل ف ي بع ض الح الات و الأخ رى لا         

ن یبدأ المسؤول ع ن الاتص ال بتحدی د ع ام للوس ائل الت ي تس تخدم ث م القی ام          تصلح في حالات أخرى، حیث لا بد أ

  .بالمفاضلة بینھا وذلك بعد دراسة فعالیة و نجاعة كل منھا

إن تحدی د میزانی ة الإش ھار ی تم ع ن طری ق نس بة م ن رق م          : تحدید المیزانی ة الإش ھار بالمؤسس ة    :الفرع الثالث 

ھ و ب ذلك یع د ض عیف مقارن ة ب رقم أعم ال و بحج م مؤسس ة كالمؤسس ة           ، و ٪2: أعمال المؤسسة  والمق درة بـ ـ   

الوطنیة للملح، و كذلك ھو غیر كاف للقیام بالعملیات الإشھاریة على أحسن وجھ و بالت الي الوص ول إل ى تحقی ق     

أھداف الإش ھار، كم ا یعی ب ك ذلك عل ى المؤسس ة ع دم قیامھ ا بقی اس فعالی ة الإش ھار و ذل ك للتع رف عل ى م دى                

  .ة الإشھار في تحقیق أھداف المؤسسةمساھم

  .دور العلاقات العامة بالمؤسسة: المطلب الثالث 

إن س عي المؤسس ة الوطنی ة للمل ح للإتص ال بمحیطھ ا و بجمھورھ ا بمختل ف عناص ره، جعلھ ا تلج أ إل ى             

ل  ف وس  یلة ھام  ة م  ن وس  ائل الإتص  ال ألا و ھ  ي العلاق  ات العام  ة و ذل  ك م  ن أج  ل إقام  ة علاق  ات جی  دة م  ع مخت  

متعاملیھا و مع الھیئات الوطنی ة و الدولی ة م ن أج ل تس ھیل مختل ف نش اطاتھا، ھ ذا بالإض افة إل ى إعط اء س معة             

حسنة للمؤسسة نفسھا و كذا جودة منتجاتھا خاصة في مواجھة منافسیھا الذین یقوم ون بأنش طة ل م ت رق بع د إل ى       

ح و تس  ویقھ، كم  ا تھ  دف المؤسس  ة م  ن خ  لال   المع  اییر الوطنی  ة و الدولی  ة المعم  ول بھ  ا ف  ي مج  ال ص  ناعة المل     

العلاقات العامة إلى كسب ثقة متعاملیھا في مختلف الخدمات و المنتجات المقدمة لھم و ما مدى ملاءمتھم لھ ؤلاء  

  :الزبائن، و ھي تعتمد في تحقیق أھدافھا من خلال العدید من الأنشطة أھمھا

  :المعارض و الأیام الدراسیة :الفرع الأول 

ھدف المؤسسة من خلال مختل ف المع ارض الت ي تقیمھ ا للتق رب و الاحتك اك بالمس تھلكین و ذل ك         حیث ت

بتقدیم و تعریفھ بمختلف منتجات المؤسسة و كذا الإجاب ة ع ن استفس اراتھ و تس اؤلاتھ و م ن ب ین أھ م المع ارض         

  :الوطنیة التي شاركت فیھا المؤسسة نذكر

  .قصر المعارض بالجزائر العاصمة - 1

 .بة، قسنطینة، وھران، ورقلة، سطیفمعرض عنا - 2

  .و ھي بذلك تخص مختلف مناطق الوطن إلا أنھا تھمل مناطق أخرى

أم ا الأی ام الدراس  یة و الملتقی ات فھ  ي ت تم ع  ادة إم ا ف  ي الفن ادق المتواج  دة ب الوطن كم  ا ھ و الش  أن بالنس بة لفن  دق           

ذلك عقد اتفاقیة بین مدیر المؤسس ة الوطنی ة   سیبوس بولایة عنابة أو مركز الصحافة و المجاھد أین تمّ من خلال 

 48للملح و كذا مدیر الاتحاد العام للتجار و الحرفیین الجزائریین تقضي بتكفل المؤسسة بتوزیع إنتاج الملح عبر 

ولایة و علیھ فالمؤسسة بھذه الوسیلة استطاعت أن تقیم علاقات عدیدة مع مختلف المؤسسات و كذا الخبازین مما 

زی  ادة حص  تھا الس  وقیة و زی  ادة مبیعاتھ  ا كم  ا أن إقام  ة المؤسس  ة للعدی  د م  ن الملتقی  ات و الدراس  ات     یمكنھ  ا م  ن

بالفنادق الضخمة لا یسمح الفرصة للمستھلكین للحضور و بالتالي یجب على المؤسسة اختیار أم اكن تمكنھ ا م ن    

  .الوصول إلى أكبر عدد من المستھلكین



في ھذا المجال قامت المؤسسة برعایة بعض البرامج أو الجمعی ات   :"Sponsoring"الرعایة  :الفرع الثاني 

ش  باب : كرعای ة المؤسس ات لجمعی ة حمای ة المس  تھلك، كم ا قام ت بتموی ل و رعای ة بع  ض الف رق الریاض یة مث ل           

  .قسنطینة و كذا مولودیة قسنطینة، اتحاد بسكرة و فریق مروانة و فریق لوطایة

ي مج ال العلاق ات العام ة إلا أن المؤسس ة رك زت جھودھ ا عل ى ف رق الش رق          و بالرغم من أھمیة ھ ذا النش اط ف    

الجزائري و كأن المنتوج موجھ لمنطقة الشرق فقط، في حین كان لا بد علیھا أن توجھ نشاطھا إلى الفرق الكبرى        

التي مولت و التي تملك جماھیر عریضة ستصبح لو نجحت المؤسسة في ذلك جماھیر مستھلكة و وفیة للمؤسسة 

تلك الفرق، ھذا إلى جانب أن مجال الرعایة لا یقتصر على الریاضة فقط بل لدیھ میادین مختلف ة یمك ن للمؤسس ة    

  .من استغلالھا أحسن استغلال كرعایة بعض الحصص التلفزیونیة مثلا

  :المشاركة في التظاھرات الاقتصادیة :الفرع الثالث 

  :یة التالیةحیث قامت المؤسسة بالتظاھرات الاقتصاد

  .الصالون الوطني الثاني للمنتجات الجزائریة، و الذي انعقد بولایة تبسة و عبر غرفة التجارة و الصناعة - 1

 .الأسبوع العالمي للفلاحة الغذائیة و الذي انعقد بولایة بجایة - 2

 .المعرض الدولي المنظم خلال نفس السنة بولایة قسنطینة - 3

لتنس  یق م  ع قص  ر المع  ارض ب  الجزائر العاص  مة و ك  ذا غرف  ة     المع  رض التج  اري بولای  ة أم الب  واقي با   - 4

 .التجارة و الصناعة الأوراسیة

معرض الإنتاج الوطني للأوراس بولایة باتنة بالتنس یق ك ذلك م ع غرف ة التج ارة و الص ناعة الأوراس یة                   - 5

 .و كذا قصر المعارض

 .و أخیرا معرض الإنتاج الوطني بولایة وھران - 6

لف التظاھرات الاقتصادیة التي قامت بھا المؤسسة اقتصرت على عدة م دن م ن ش رق    إن الملاحظ لمخت

البلاد و مدینة وھران فقط من غرب البلاد، حیث لاحظنا و في كل مرة تركیز المؤسسة لجھودھا الاتصالیة على 

صتھا الس وقیة  منطقة الشرق و ذلك لكون المؤسسة تعرف منافسة كبیرة بھدف المنطقة، و كذا تقدیر المؤسسة لح

من الحصة الس وقیة مم ا جع ل المؤسس ة تس عى       ٪51أثناء قیامھا بدراستھا المیدانیة حیث تحصلت المنافسة على 

  .جاھدة لإستعادة مكانتھا الریادیة في سوق الأملاح في الجزائر

ع  لاً تمكن  ت إلا أن م  ا یعی  ب المؤسس  ة ف  ي ھ  ذا المج  ال ھ  و ع  دم قیاس  ھا لفعالی  ة أنش  طة العلاق  ات العام  ة و ھ  ل ف   

  .المؤسسة من الوصول إلى أھدافھا؟

كما أن الممارسة التسویقیة تقتضي القیام بتحدید قائمة الجمھور المستھدف وك ذا الأھ داف المس طرة  بع دھا تق وم      

المؤسسة  بدراسة العلاقات العامة، فمن خلال مختلف الأنشطة التي تعرض نا لھ ا س ابقا نج د أن العلاق ات العام ة       

اصة تتمثل في المستھلكین و كذا السلطات العام ة و بع ض الزب ائن، حی ث أن كلم ا اتس عت العلاق ات        الخارجیة خ

العامة الخارجیة للمؤسسة كلما كان ذلك عاملا مھمًا في كسب معركة المنافسة و كذا التخفیف من ضغط المح یط  

  .ھلھا لتحقیق أھدافھا بفعالیةالخارجي مما یمكن للمؤسسة من رسم سیاسات و استراتیجیات واضحة و مستقرة تؤ



كما أن المیزانیة المخصصة للعلاق ات العام ة ھ ي ش أنھا ف ي ذل ك ش أن میزانی ة الإش ھار ھ ي ض عیفة مم ا یجع ل              

مختلف الأنشطة غیر كافیة لجعل العلاقات العام ة ف ي المكان ة الت ي تس تحقھا، كم ا أن غی اب المختص ین ف ي ھ ذا           

یكتنف نشاط العلاقات العامة و الذي لاحظناه خلال مدة تربصنا بالمؤسسة  المیدان دائما إلى جانب القصور الذي

  .سیقلل من مكانة المؤسسة لدى جمھورھا كما قد یشتت جھودھا

  .واقع ترقیة المبیعات بالمؤسسة: المطلب الرابع 

س  وق إن دور ترقی  ة المبیع  ات بالمؤسس  ة الوطنی  ة ھ  و رف  ع قیم  ة س  عاتھا و ك  ذا الاحتف  اظ بمكانتھ  ا ف  ي ال 

الوطني للأملاح و ذلك من أجل تحقیق الأھداف المسطرة، إلا أن ما لاحظناه بالمؤسسة ھو عدم الاھتم ام ال لازم   

لمثل ھذه الوسیلة الھامة ض من الم زیج الترویج ي للمؤسس ة و ذل ك نظ را ل دورھا المكم ل لمختل ف عناص ر ھ ذا            

ا الم وزع خاص ة ف ي ظ ل الإس تراتیجیة الت  ي      الم زیج و ذل ك للت أثیر عل ى المس تھلك أو المش تري الص  ناعي و ك ذ       

تعتمدھا المؤسسة م ن أج ل تط ویر منتجاتھ ا و بع ث منتج ات جدی دة و ذل ك ع ن طری ق ترقی ة المبیع ات تس تطیع              

  :المؤسسة من تحقیق العدید من الأھداف

  .تشجیع الزبائن على تجریب المنتجات الجدیدة -

 .سة التي تعرف ركودًاتشجیع الموزعون و الوسطاء على تصریف منتجات المؤس -

فكما أشرنا إل ى ذل ك ف ي سیاس ة المنتج ات، أی ن تتواج د بع ض المنتج ات الت ي تع رف بع ض الرك ود ب الرغم م ن                

جودتھا و ھذه الوسیلة ھي المنافسة في مثل ھاتھ الح الات لتص ریف ھ ذه المنتج ات و ك ذلك تجریبھ ا م ن ط رف         

  .الزبائن

  .تیر في الأوقات المحددةتشجیع الموزعون و الوسطاء على دفع الفوا -

 .ترغیب الزبائن بإعادة الشراء و كذا المحافظة علیھم -

 .زیادة حجم المبیعات في الآجال القصیرة -

 .زیادة الحصة السوقیة للمؤسسة في الأجل القصیر -

 .جذب مستھلكین جدد و تحویل مستھلكي المؤسسات المنافسة إلى منتجات المؤسسة -

  :تقوم ببعض أشكال ترقیة المبیعات أھمھاو بالرغم من كل ذلك فالمؤسسة 

كما ھو الشأن بالنسبة لملح الطعام شمسي حی ث قام ت المؤسس ة    : عروض خاصة من خلال تخفیض الأسعار -1

موج ھ   ٪14ولأول مرة بتجربة ھذه العروض خلال ش ھر رمض ان، وذل ك بتخف یض أس عار ھ ذا المنت وج بنس بة         

  .للمستھلكین

بعملی ات س حب عل ى مس توى دار      2005ك ذلك خ لال جویلی ة     كما قامت المؤسس ة  :الطمبولات و المسابقات -2

  .الأملاح و تقدیم ھدایا و رحلات للفائزین

ھذا بالإضافة إلى ھدایا إلى موزعیھا في حالة ترویج أفض ل لمنتجاتھ ا إن لترقی ة المبیع ات أھمی ة كبی رة بالنس بة        

و مختلف أسواقھا و قطاعاتھ ا الس وقیة بطریق ة س لیمة، ل ذا      للمؤسسة الوطنیة للملح و ذلك من أجل خدمة زبائنھا 

یجب العنایة بھذه الوسیلة الھامة من وسائل المزیج الترویجي من طرف المؤسسة و الت ي لاحظن ا خ لال تواج دنا     



بھا عدم الفھم الجید لھذه الوسیلة و كذا عدم إدراج خطة واضحة و أھداف تفصیلیة لترقیة المبیعات یمكن قیاس ھا  

یما بعد، فلا یمكن أن تكون ھناك إدارة فعالة للترقیة ما لم تحدد الأھ داف بدق ة، كم ا یج ب علیھ ا م ثلا تحدی د م ا         ف

نوع المنتجات التي یجب تشجیع العم لاء عل ى اقتناءھ ا خاص ة المنتج ات الت ي تع رف بع د الرك ود و ك ذا تش جیع            

قنوات توزیع المؤسس ة كم ا رأین ا س ابقا ف ي      الموزعین و الوسطاء على تصریف تلك المنتجات خاصة مع زیادة 

  .سیاسة التوزیع

ھذا إلى جانب انعدام عملیة تقییم فعالیة ترقیة المبیعات بالمؤسسة، ھ ذه العملی ة الت ي تع د بالغ ة الأھمی ة م ن أج ل         

  .إعادة إدخال تعدیلات فوریة على خطة ترقیة مبیعاتھا إذا لزم الأمر

كما أشرنا –اعتمدتھا المؤسسة من أجل وضع خطة لترقیة مبیعاتھا و التي تفتقر إذا ھذه ھي النقاط الأساسیة التي 

إل  ى العدی  د م  ن العوام  ل و الش  روط الت  ي ت  ؤدي إل  ى فعالی  ة ھ  ذه الوس  یلة خاص  ة بالنس  بة لمنتج  ات المل  ح      -س  ابقا

ذل ك س یفوت     الصناعي أی ن تظھ ر تل ك الوس یلة ذات أھمی ة نس بیة إل ى جان ب ق وة البی ع بالنس بة للمؤسس ة، و ك ل              

العدید من الفرص الھامة بالنسبة إلیھا من أجل خاصة استقطاب زبائن ج دد و بالت الي حص ة س وقیة أكب ر و قھ ر       

  .منافسیھا

  .واقع قوة البیع و التسویق المباشر بالمؤسسة: المطلب الخامس 

ؤسسة و حاج ات  یعتمد نجاح العدید من المؤسسات على مھارات رجال البیع في التوفیق بین منتجات الم

العملاء خاصة بالنسبة للمنتجات الصناعیة، لذا فإن ھذه الوسیلة تعد ھامة من وسائل الاتصال الشخصي، و ھ ي  

  .إحدى أھم الوسائل كذلك لتحقیق أھداف لا یمكن تحقیقھا إلا بواسطة ذلك

  .فما ھو دور قوة البیع بالنسبة للمؤسسة الوطنیة للملح

  :یع بالمؤسسةدور قوة الب :الفرع الأول 

إن المؤسسة الوطنیة للملح تعي الدور الذي تلعبھ ھذه الوسیلة ضمن عناصر المزیج الترویج ي و ذل ك بالاعتم اد    

 :على مختلف أنواع رجال البیع المتواجدین بالمؤسسة و في أسواقھا المختلفة و یتمثل دور قوة البیع في ما یلي

 .بیع منتجات المؤسسة و دخول أسواق جدیدة -

 .ب زبائن جددكس -

 .التفاوض على الأسعار -

توسیع نشاط المؤسسة من خلال وضع ممثلین تجاریین في العدید من الولایات التي تعرف انخفاض ف ي   -

 .نسبة المبیعات

إن تحقیق قوة البیع بالمؤسسة لھاتھ الأھداف یع د كافی ا حی ث أن ھ بإمك ان المؤسس ة الوطنی ة للمل ح و م ن          

یین و عن طریق مصلحتھا المبیعات التي تسھر عل ى رج ال بی ع بالمؤسس ة أن تحق ق      خلال تواجد ممثلیھا التجار

أھداف أخرى عدیدة كتجمیع المعلومات التسویقیة الض روریة و رفعھ ا لإدارة المؤسس ة، ھ ذا إل ى جان ب تجمی ع        

أن یس عوا   طلبیات مختلف زبائن المؤسسة و إبرام صفقات معھم نیابة عن إدارة المؤسسة كما یمكن لرجال البی ع 



للمحافظة على رضا زبائن المؤسسة و ذلك بحفزھم على تكرار الشراء و وفائھم لمنتجات المؤسسة، و ك ل ذل ك   

  .یتم من خلال ضرورة التنظیم و التسییر الجید لرجال بیع المؤسسة

  :تنظیم و تسییر قوة البیع بالمؤسسة -1

ز و مراقب ة و تقس یم رج ال البی ع و ذل ك حت ى ت تمكن        إن عملیة قوة البی ع ت تم م ن خ لال اختی ار و ت دریب و تحفی        

  .المؤسسة من توظیف جید لقوة بیعھا و من ثم تحسینھا

حیث تعتمد المؤسسة على عدة معاییر في اختیار قوة بیعھا و التي تعتبرھا ھامة من أجل : اختیار قوة البیع -1-1

  :تنفیذ المھام على أكمل وجھ و ھذه المعاییر ھي

 .الخبرة -

 .اء من الخدمة الوطنیةالإعف -

 .الكفاءة -

 .القدرة على العمل -

 .تحمل المسؤولیة -

 .حسن التفاوض و قوة الإقناع -

  .ھذا بالإضافة إلى المستوى الدراسي في میدان الاقتصاد أو التسویق

حیث یق وم م دیر المؤسس ة بالاجتم اع بممثلی ھ التج اریین و ال ذین یمثل ون رج ال البی ع            :تدریب رجال البیع -1-2

لمؤسسة، و یقدم لھم نصائح و تنبیھات حول طریقة عملھم و ضرورة تحلیھم بالصبر و إعطاء صورة مش رفة  با

  .للمؤسسة

إن عملیة التدریب بھذه الطریقة تعد غیر كافیة لرج ل البی ع لتنمی ة مھارات ھ و قدرات ھ م ن أج ل أداء وظیفت ھ عل ى          

  .فعالیة التدریب و التكوین و ھذا ما لم یتم بالمؤسسةأكمل وجھ، فھذه العملیة لا بد من التخطیط لھا ثم تقییم 

  :حیث تختلف ھذه المكافآت و ھي نوعین :مكافأة و تنشیط قوة البیع -1-3

فالمؤسسة تقوم بمكافأتھم عن طریق تحقیقھم لرقم الأعمال المطلوب : بالنسبة لرجال البیع خارج المؤسسة  - أ

 .یض في الأسعار أو یكون على شكل نقديو تكون ھذه المكافآت إما على شكل منتوج أو تخف

  .فتكون مكافأتھم بنسبة معینة من رقم الأعمال المحقق: رجال البیع داخل المؤسسة   - ب

كما تھتم المؤسسة بتحفیز و تشجیع رجال بیعھا من خلال الحوافز المادیة سالفة الذكر وكذا الحوافز المعنویة من 

  .سترجاع الذھني و المعنويعطل قصیرة للراحة و الا: خلال إعطائھم مثلا

  :تقییم قوة البیع بالمؤسسة -1-4

یعم ل م دیر المؤسس ة عل ى متابع ة ممثلی  ھ التج اریین بص فة دائم ة التقی یم م  ا ت م إنج ازه و انعك اس نش اطھم عل  ى              

  .مردودیة المؤسسة حتى یبقى على صلة دائمة بھم و اتخاذ القرارات المناسبة

بمختلف العملیات المتعلقة بقوة بیعھا من تدریب و تكوین، تحفیز ثم تقییم، إلا أن  إذا فالمؤسسة الوطنیة للملح تقوم

عملیة الرقابة على رج ال البی ع تع د غی ر كافی ة م ن ط رف م دیر المبیع ات بس بب نق ص المعلوم ات ال واردة م ن               



المناس بة، ھ ذا إل ى     طرفھم  و ھذا ما یجعل ھناك صعوبة في اختیار منافذ التوزیع و كذا تحدید السیاسات البیعی ة 

جانب اعتمادھا على اختیار المعاییر الكمیة في تقییم جھود البیع في حین إغفالھا  لأھمیة المعیار النوعیة من أجل 

معرفة ما مدى قدرة قوة بیعھا على التأقلم مع ظروف السوق و المنافسة و ما مدى إبرامھم لمختلف الصفقات ھذا 

المبادرة و ما مدى تكامل الأداء و السلوك من أجل تحقیق الأھداف التي حددتھا  إلى جانب قدرتھم على التفكیر و

مدیری  ة المبیع  ات كم  ا أن الممارس  ة التس  ویقیة إعط  اء الأھمی  ة اللازم  ة لمث  ل ھ  ذه الوس  یلة م  ن وس  ائل الاتص  ال    

ات العامة و ترقیة التسویقي لكي تتمكن المؤسسة من تحقیق أھداف لا تستطیع تحقیقھا من خلال الإشھار و العلاق

  .المبیعات

  :واقع التسویق المباشر بالمؤسسة :الفرع الثاني 

إن مث  ل ھ  ذه الوس  یلة م  ن وس  ائل الاتص  ال بالمؤسس  ة تعم  ل أساس  ا م  ن أج  ل إعط  اء ص  ورة علاماتھ  ا       

كما سمحت للمؤسسة بوضع مختلف منتجاتھا ووحداتھا الإنتاجی ة والتوزیعی ة   " الواب"وشعارھا من خلال بوابة 

عن طریق الانترنت من أج ل معرف ة آراء مختل ف زوار الموق ع وك ذا زبائنھ ا        ءا إلى جانب قیامھا بسبر الآراوذ

  .من المؤسسة ومنتجاتھا 

إذا فھذه الإجراءات والعملیات التي قامت بھا المؤسسة الوطنیة للمل ح م ن أج ل وض ع سیاس تھا الترویجی ة والت ي        

لب اقي   موس یلتي الإش ھار والعلاق ات العام ة م ع ع دم الاھتم ام ال لاز        لاحظنا خلال كل ذلك تركیزھا على كل م ن  

الوسائل الأخرى المكونة للم زیج الترویج ي و الت ي تع د ھام ة ل بعض القطاع ات الس وقیة للمؤسس ة و ك ذا بع ض            

 منتجاتھا كالملح الصناعي الموجھ للمؤسسات الصناعیة أین تكون كل من وسیلتي قوة البیع و ترقیة المبیعات جد

مھمة في مثل ھذه الحالة لتحریض و زیادة الطلب و تصریف منتجات المؤسسة من المخازن، و بالتالي وص ول  

تلك المنتجات إلى كل المستھلكین و من ثمّ التعرف علیھا و تجریبھا، و من ھ خل ق الوف اء ل دى ھ ؤلاء المس تھلكین       

لاح حی ث أنھ ا ت رى ب أنھم یش كلون عبئ ا عل ى        أما قوة البیع و خاصة رجال بی ع المؤسس ة المتواج دین ب دیار الأم      

المؤسسة، في حین أن لھم دور كبیر للاتصال بمختلف مستھلكي المؤسسة و خدمتھم و تقدیم لھ م ك ل المعلوم ات    

المتعلقة بمنتجاتھا، كم ا أن المیزانی ة المخصص ة للاتص ال ھ ي غی ر كافی ة الأم ر ال ذي یض عف و یعی ق مختل ف             

التس  ویقي، كم  ا أن مدیری  ة الاتص  ال لا تع  ي ماھی  ة و دور تكام  ل مختل  ف الأنش  طة    الأنش  طة المتعلق  ة بالاتص  ال

المتعلقة بعملیات الاتصال التسویقي، مما ق د  ی ؤثر عل ى مختل ف الأھ داف المس طرة عل ى مس توى ھ ذه المدیری ة                    

  .و بالتالي محدودیة عملیات الاتصال بالمؤسسة

  

  

  

  

  

  



  :ةـــــــــــالخاتم

حولات التي یعرفھا الاقتصاد الوطني، و اختیارھا نھج اقتصاد السوق، و ما یترتب علی ھ م ن   في ظل الت

مواكبة ذلك عن طریق التكیف و تكثیف الجھود، ھذا ال نھج ال ذي یعتب ر المس تھلك ھ و مل ك الس وق و ال ذي یح تم          

أھدافھا من أجل البقاء  على المؤسسة توجیھ كل ھذه الجھود و السیاسات من أجل إرضاءه، و ذلك من أجل تحقیق

  .و الاستمراریة و من ثمّ التطور

فالرھان  ات ھ  ي مھم  ة و المنافس  ة ش  دیدة ولاب  د م  ن التحض  یر لھ  ا والتنظ  یم و ذل  ك لا یك  ون إلا م  ن خ  لال تبن  ي      

المؤسسة للمفھوم و الممارسة التسویقیة ومنھ دور المزیج التسویقي في جعل الإستراتیجیة التس ویقیة حی ز التنفی ذ    

لتحقی ق أھ داف النم و و التط ور، فب الرغم م ن وض ع المؤسس ة الوطنی ة للمل ح             ةفعلي بالكفاءة و الفعالی ة اللازم   ال

  لإستراتیجیتھا و سیاستھا العامة و تسطیر أھدافھا بطریقة إلى حد ما مقبول فإن الوصول لتحقیق ذلك من خلال 

على سیاسة الإنتاج وسیاسة الإتص ال التس ویقي    -قا كما أشرنا إلى ذلك ساب -مزیجھا التسویقي الذي یرتكز أساسا

یفتقر إلى الفعالیة و الدقة، لعدم وجود موظفین على درایة تامة بمختلف المناھج و الطرق العلمیة لدراسة السوق، 

  .   مختلف مكونات المزیج التسویقي و التي یجب الاھتمام بھا و، كالمستھل

قمنا بھا على مستوى المؤسسة الوطنیة للمل ح و ذل ك بھ دف الإجاب ة     فبعد الدراسة و البحث المیداني التي 

على الإشكالیة المطروحة في مقدمة البحث و المتمثلة ف ي واق ع دور الم زیج التس ویقي ف ي المؤسس ة الاقتص ادیة           

ن ا  و أسالیب تطویره، و من خلال تشخیص واقع التسویق ف ي المؤسس ة الوطنی ة للمل ح و الت ي وق ع علیھ ا اختیار       

كواحدة من المؤسسات الاقتصادیة الجزائریة  في ظ ل الظ روف الراھن ة، اس تطعنا أن نخ رج بجمل ة م ن النت ائج            

  :و ھي كما یلي

وكذا البحث عن التطور وتحسین الجودة والخ دمات والت ي س تقود المؤسس ة نح و      ، إرادة النجاح المستمر •

  .تكامل ونظام الجودة الشاملةالامتیاز وذلك باعتماد المؤسسة على نظام التسییر الم

  .2006تحصل المؤسسة على الجائزة الأولى في مجال الجودة لسنة  •

  .اھتمام المؤسسة بالتسویق كفلسفة بالرغم من حداثة عھد المؤسسة في ھذا المجال •

وذل ك م ن أج ل جعلھ م ف ي مس توى تطلعاتھ ا        ، تكوینھ وتط ویره ،حرص المؤسسة على عمالھ وموظفیھا  •

  .وطموحاتھا 

وض رورة إش باع حاجات ھ ورغبات ھ م ن خ لال ش  عار الأذن       ، " الزب ون ھ و المل ك   " تس لیم المؤسس ة ب أن     •

  .الصاغیة للزبون

ض عف أفرادھ ا وع دم     ةنتیج  ، ضعف المؤسسة وعدم فعالیتھا في تنفیذ وتطبیق ك ل م ا س طر وخط ط ل ھ      •

  .تخصصھم وقلة خبرتھم في میدان التسویق خاصة

و الدولی ة فیم ا    ةلمتعلقة بالتشریعات والنصوص القانونیة والمع اییر الوطنی   إحترام المؤسسة لالتزاماتھا ا •

  .یخص نشاطھا



وما مدى تأثیر ، عدم وجود قسم للمحاسبة التحلیلیة یمكن للمؤسسة الإعتماد علیھ في تحدید تكالیفھا بدقة  •

  .ذلك على العدید من العملیات والقرارات الھامة كسیاسة التسعیر مثلا

وتق  دیم منتج  ات ذات ج  ودة عالی  ة ، سس  ة بالدرج  ة الأول  ى عل  ى تحس  ین منتجاتھ  ا وتطویرھ  ا إعتم اد المؤ  •

  .مقارنة بالمنافسین

المس   تھلك وك   ذا تحلی   ل بیئتھ   ا ووض   ع  ، قی   ام المؤسس   ة بمختل   ف التحقیق   ات المتعلق   ة بدراس   ة الس   وق   •

  .إستراتیجیتھا

مقارن ة ب الملح الص ناعي وذل ك      تعاني المؤسسة م ن مش اكل تس ویق منتجاتھ ا فیم ا یخ ص المل ح الغ ذائي         •

  .لوجود منافسة كبیرة في ھذا المجال

  .تبعیة المؤسسة للخارج في مجال التمویل بالآلات الإنتاجیة وكذا بعض أنواع  الأغلفة لبعض المنتجات •

معاناة المؤسسة من التقلید، و ذلك لسھولة ذلك بالرغم من أنھا تقوم بتسجیل ذلك إلى جان ب علامتھ ا ف ي     •

  .د الوطني للملكیة الصناعیة بمصلحة العلامات و النماذج و الرسوماتالمعھ

اھتمام كبی ر للمؤسس ة بسیاس ة الإنت اج و بدرج ة أق ل الت رویج و تع اني مش اكل عل ى مس توى التوزی ع و              •

  .التسعیر

اھتم  ام المؤسس  ة أكث  ر ب  بعض منتجاتھ  ا ك  الملح الغ  ذائي و الص  ناعي بینم  ا بدرج  ة أق  ل بالنس  بة للأم  لاح    •

  .اصة و الصیدلانیةالخ

عدم توفر المؤسسة عل ى وس ائل نق ل و توزی ع بش كل ك افي مم ا یجعلھ ا تعتم د عل ى م وزعین ووس طاء              •

  .خواص و بالتالي ارتفاع تكالیفھا نضرا لعدم تحكمھا ورقابتھا بشكل كلي على مختلف منافذ توزیعھا

ممارسات التسویقیة و كذا     المزیج و من أجل ترقیة المؤسسة و تجنب بعض النقائص الموجودة على مستوى ال

  :التسویقي للمؤسسة و من أجل تطویره، نقترح على المؤسسة إتباع ما یلي

  .التركیز و الاعتماد على إطارات مختصة في میدان التسویق §

لا بد من إتباع الخطوات الأساسیة لبعث المنتجات الجدیدة و القیام باختیار قبل و بعد عرضھا و طرحھا  §

 .وقفي الس

الاعتماد على بعض المفاھیم الھامة في مجال سیاسة المنتجات كتحلیل التشكیلة و ك ذا متابع ة دورة حی اة     §

ك  ل منت  وج حت  ى ت  تمكن المؤسس  ة م  ن اتخ  اذ الق  رارات اللازم  ة و ف  ي الوق  ت المناس  ب م  ن أج  ل زی  ادة     

 .مردودیة كل منتجات المؤسسة

حور أساسًا حول عام ل الس عر و م ا م دى ت أثیر ذل ك ف ي        الاھتمام أكثر بسیاسة التسعیر لأن المنافسة تتم §

  .سلوك المستھلك الجزائري

  .تخصیص میزانیة أكبر لمدیریة التسویق الداخلي خاصة و للتسویق عامة على مستوى المؤسسة §

إع  ادة النظ  ر ف  ي إس  تراتیجیة تقس  یم س  وق المؤسس  ة إل  ى قطاع  ات خاص  ة م  ع وج  ود تش  كیلة متنوع  ة و    §

  .فةاستھداف أسواق مختل



ضرورة تتبع المنافسة من طرف المؤسسة حتى تتمكن ھذه الأخیرة من الحد منھا و اتخ اذ الإس تراتیجیة    §

  .المناسبة في الوقت المناسب

وضع نظام معلومات أكثر مرونة و تطور تمكن المؤسسة من معرفة و تتبع مختلف المعلومات المتعلق ة   §

  .بالسوق، المستھلكین و المنافسة

  .مرة و الدائمة لكل من السوق و المستھلكین و الاھتمام ببحوث التسویقالمتابعة المست §

ضرورة إعادة النظ ر ف ي قن وات توزی ع المؤسس ة و البح ث ع ن الط رق المثل ى ل ذلك إض افة إل ى كیفی ة               §

  .التعاقد و كذا نظام الحوافز المطبق من طرف المؤسسة و الذي یحرمھا من مزایا عدیدة

و ترقی ة المبیع ات لم ا لھ م م ن دور كبی ر بالنس بة للمؤسس ة خاص ة بالنس بة            ضرورة الاھتمام بق وة البی ع   §

  .للمنتجات الصناعیة

  .لا بد من دراسة فعالیة كل عنصر من عناصر المزیج التسویقي §

  .ضرورة اھتمام المؤسسة بكل منتجاتھا و لیس فقط منتوجي الملح الغذائي و الملح الصناعي §

ا و زبائنھا بكل منتجاتھا و بشكل فردي و قیامھا بمختلف أنشطة ضرورة قیام المؤسسة بإعلام جمھورھ §

  .الاتصال التسویقي المختلفة

  . الإعتماد على عامل التخصص من أجل تحسین أداء وفعالیة كل أنشطة المؤسسة خاصة التسویقیة §
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  باللغــــــة العربیـــــة المراجع:أولا
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 .2000 -دار الرضا للنشر -سلوك المستھلك –ماھر العجي / د - 26

 .1996بیروت،  -دار الثقافة - فن البیع و الإشھار -مؤمن محمد بطران/د - 27

 .1989-دار المستقبل للنشر -مدخل سلوكي:مبادئ التسویق - محمد إبراھیم عبیدات - 28

 -عمان - دار مجدلاوي -الطبعة الأولى -امةالدعایة و الإعلان و العلاقات الع - محمد جودت ناصر/د - 29

 .1998الأردن، 
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2000. 
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 .2002الأردن،  - لطبعة الأولىا -دار وائل للنشر -تسویق الخدمات - ھاني حامد الضمور/د - 42
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  صـــــــــالملخ
  

بعد التحول الاقتصادي الذي عرفتھ الجزائر و من ثمّ انتقالھا إلى اقتصاد السوق یحتم علیھا إعادة النظ ر  

في مؤسساتھا و مطالبتھا بالتأقلم مع القواعد الاقتصادیة الجدیدة التي تمی ز الس وق الوطنی ة و العالمی ة ف ي الفت رة       

            لق  راراتالتع  دیلات اللازم  ة م  ن الناحی  ة التنظیمی  ة و طریق  ة اتخ  اذ ا   الراھن  ة و ذل  ك م  ن خ  لال إج  راء مختل  ف    

لأن ھ ھ و    م الح دیث التس ویق  تبني المفھ و  من ھذه المؤسسات ، و ھذا یتطلبو إدارتھا بكیفیة تتفق وھذه التحولات

ھ  ذا یقودن  ا إل  ى  ، وو ك  ذا ل  دوره و أھمیت  ھ الكبی  رةالمح  ور الرئیس  ي ال  ذي ت  دور حول  ھ جمی  ع الأنش  طة الأخ  رى  

وضع برنامجا تسویقیا فع الا یقاب ل احتیاج ات المس تھلكین و یعطیھ ا       لحدیث على دور المزیج التسویقي من أجلا

بعض المزایا التسویقیة إلى جانب اعتباره أداة أساسیة لوضع الإستراتیجیة التسویقیة حیز التنفیذ و تحقیق أھداف 

  .المؤسسة ككل

تأقلم مع ھذه جاھدة إلى ال ھي تسعىات التي أعید ھیكلتھا، وھي واحدة من ھذه المؤسس و المؤسسة الوطنیة للملح

وبالرغم من إعتمادھا على  ستمراریة و نموھا، إلا أنھزیادة حصتھا السوقیة و تحقیق إ التغیرات، و ذلك من أجل

م  زیج تس  ویقي متناس  ق  ى إل  والإس  تراتیجیات  ل  م تس  تطع ترجم  ة ك  ل تل  ك الأھ  داف    االمقارب  ة التس  ویقیة إلا أنھ   

دور الم زیج  ن ا یكم ن   ، و ھبطریقة تضمن لھا أداء جید لأنشطتھا كذا وضع إستراتیجیتھا حیز التنفیذ و ومتكامل،

  .من أجل تحقیق كل ذلك وكذلك تطویره عبر الزمن التسویقي في المؤسسة
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The summary 

 
After the economic transformation of Algeria and its transition to the market 

economy that makes it reconsider its institutions and its adaptation to the new 

economic rules that discriminate national and global market in the current period and 

that through various amendments necessary organizational and decision-making 

method and how to manage consistent with the new changes, and this requires a 

modern concept of marketing in these institutions because it is the main axis around 

which all other activities turn, as well as the cycle of its great importance, And this 

leads us to talk on the role of the marketing mix in the development of a relative 

effectively offset the needs of consumers and gives them some advantages as well as 

a marketing tool essential for the development of marketing strategy into effect and 

achieve the objectives of the establishment as a whole. 

 And the National Foundation for salt is one of those institutions that have been 

restructured and is striving to cope with these changes, in order to increase market 

share and achieve continuity and growth, but it was unable to translate all these 

ambitions and ideas into policies and effective marketing strategy as well as develop 

into effect, and here lies the importance of the role of the marketing mix in the 

institution in order to achieve all this.  
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LE RESUME 

 
Après la transformation économique qu'a connue l' Algérie et aussi son passage 

à l'économie de marché elle devra revoir ses établissements et leurs adaptation aux 

nouvelles règles économiques qui  distinguent le marché national et international de 

la période courante à travers les différents amendements sur le plan organisationnel    

et la prise de décision en s'adaptant suivant ces transformation et ceci exige un 

concept moderne de marketing dans ces entreprises parce que c'est l'axe principal 

autour duquel tourne toutes les autres activités, et ceci nous amène à parler du rôle du 

mix marketing pour mettre un programme marketing efficace pour excentrer les 

besoins des consommateurs et leur en donne les avantages concurrentiels  aussi bien 

que le marketing usinent essentiel pour le développement de la stratégie marketing 

dans l'effet et atteignent les objectifs de l'entreprise dans l'ensemble. 

 

  L'entreprise nationale de sel est l'une des  entreprises qui ont été restructurée 

et tâchent à faire face à ces changements, afin d'augmenter la part de marché et 

réaliser la continuité et la croissance, mais elle ne pouvait pas traduire toutes ces 

ambitions et les idées dans des politiques et la stratégie efficace de marketing aussi 

bien que se développent en effet, et se trouvent ici l'importance du rôle du mix de 

marketing  dans l'entreprise  afin de réaliser tout ceci. 
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