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  :أهدي عملي هذا، و ثمرة جهدي إلى

  

  ."وقضى ربك ألا تعبدوا إلا إياه و بالولدين إحسانا": من قال فيهما االله تعالى

  .والدي الكريمين

صاحبة أأمن مكان آويت إليه، في حزني وفرحي، أرق بسمة رأيتها، آلمات و لغات 

  .حفظها االله.  أمي الحبيبةالعالم لا تكفي للتعبير عن حجم حبي لها، الأغلى من حياتي

صاحب أحن و أآبѧر قلѧب، الѧذي لا يعطѧي و لا يأخѧذ، إلѧى مѧن آѧان سѧندي وضѧحى                    

بالغѧѧѧالي ليѧѧѧصنع منѧѧѧي إنѧѧѧسانة قѧѧѧادرة علѧѧѧى تحمѧѧѧل المѧѧѧسؤولية ورفѧѧѧع التحѧѧѧدي، أبѧѧѧي   

  .أطال االله عمره و أبقاه.الحبيب

أعѧانهم  آسيا، سمية و أسماء حفظهم االله و    نصر الدين،    خطيبها م و أحلا: إلى أخواتي   

  .لما فيه صلاح لهم في الدنيا و الآخرة

  .أطال االله في عمرهم. نورالدين، عبد العالي: إلى إخوتي

  .إلى آل الأهل و الأقارب

إلѧى مѧن سѧنكمل معѧا مѧسيرة و آفѧѧاح الحيѧاة بحلوهѧا و مرهѧا خطيبѧي محمѧد وعائلتѧѧه           

  .الكريمة

، الذين وقفوا إلى جانبي و آانوا لي خير سند صديقاتي، إلى إخواني وأخواتي في االله

  .زميلاتي و زملائي

                      

  .إلى آل الإدارة من لهم يد في تطوير طرق ووسائل التسيير فيها
 



  
  

  ."ولئن شكرتم لأزيدنكم"مصدقا لقوله تعالى 

يرة إنجاز هذا العمل المتواضѧع، وإن  أشكر االله عز وجل على عونه، وحسن توفيقه لي في مس  

إن أخطѧأت فمѧن نفѧسي ومѧن الѧشيطان وأسѧتغفر االله              أصبت فمنه وحده وأحمد االله على ذلѧك، و        

  .منه

  .باطنافالحمد الله أولا وآخرا و ظاهرا و

  ".من لا يشكر الناس لا يشكر االله:"ول المصطفى صلى االله عليه و سلممن باب قو

ذه الرسѧѧالة فѧѧإني سѧѧأتقدم اعتѧѧراف بجميѧѧل آѧѧل مѧѧن سѧѧاعدني فѧѧي إعѧѧداد هѧѧوتأديѧѧة منѧѧي للأمانѧѧة و

  .العرفانبالشكر و

الأيѧادي الطѧاهرة التѧي ترجѧت المѧولى          كر العيون الحارسة على مѧستقبلي والقلѧب الحنѧون و          أش

  .ي الكريمين أوصانا االله بهما خيرا إلى والدة، إلى منالرعاية و العافي

علѧى قبولѧه الإشѧراف علѧى هѧذه الرسѧالة            " عليѧان نѧذير   "أشكر جزيل الشكر الأسѧتاذ المѧشرف        

رفقنѧي فѧي    ي من وقته الثمѧين وجهѧده الكبيѧر والѧذي أمѧدني بالمعلومѧات والنѧصائح و                 بإعطائه ل 

  .هذا المجهود

  ".الإدارة التسويقية" إلى آل أساتذة قسم ماجستيرو

ديريѧة التѧسويق علѧى تعѧاونهم معѧي          دون أن أنسى شكر آل من عمѧال المنظمѧة بالخѧصوص م            

  .تحملهم ليو

 الѧѧسيد شѧѧرماط رسѧѧتم علѧѧى تѧѧأطيري فѧѧيلخالѧѧصة إلѧѧى الѧѧسيد مѧѧدير التѧѧسويق وأتقѧѧدم بتѧѧشكرتي ا

لѧѧة فتѧѧرة التѧѧربص بتوجيهѧѧاتهم القيمѧѧة  سѧѧاعدني طيناللѧѧذا، و"حمѧѧود بѧѧوعلام و شѧѧرآائه"منظمѧѧة

  .أثرى بها عملي

وفي الأخير أشكر آل الذين مدوا لي يد العون من قريب أو من بعيد لإنجاز هѧذا العمѧل سѧواء                      

  . أو بدعاء أو نصيحةابتسامةبكلمة أو 

.  بالطيب عبѧد الكѧريم     دون أن أنسى شكر من قام بإخراج هذا العمل في الصورة التي هو عليه             

  . الشموع التي تحرق نفسها لتضئ درب غيرها أقول جزاآم االله على آل خيرإلى هذه
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 المقدمة العامة                                                                                                         
 

  امةـدمة العـالمق
  ثـ البحاليةـإشك :أولا   
  

 تѧѧѧسعى لتحقيѧѧѧق العديѧѧѧد مѧѧѧن الأهѧѧѧداف اقتѧѧѧصاد        تعتبѧѧѧر المنظمѧѧѧة البنيѧѧѧة الأساسѧѧѧية فѧѧѧي أي

شطة من تموين، إنتاج،    الأهداف تقوم بعدة أن    تلك   لتحقيق، و  طبيعة نشاطها  باختلافالمتشابكة  

 آبيѧرا    علѧى المنظمѧة أن تѧولي اهتمامѧا          أهم الوظائف التي يجѧب     ة الأخير هيعتبر هذ و....تسويق

انѧسياب  شامل لكافة الوظائف التي تؤدي إلى ضمان   أن التسويق نشاط متكامل، فعال و      بها، إذ 

وبالدرجѧة  شكل، الوقت، الكميѧة، الѧسعر المناسѧب        اللمنتجات من المنتج إلى المستهلك ب     تدفق ل و

  .من إرضاء المستهلكالتي تض

خѧѧلال التغيѧѧر المتѧѧسارع مѧѧن جيѧѧة تتѧѧسم بالتعقѧѧد المѧѧستمر، وارتعمѧѧل المنظمѧѧات فѧѧي ظѧѧل بيئѧѧة خ

التѧي  بيئѧة داخليѧة     ، و التحكم أو السيطرة عليها   الخاصة التي لا يمكن     مكوناتها المختلفة العامة و   

بالتѧѧالي يقتѧѧضي علѧѧى المنظمѧѧة القيѧѧام بالتحليѧѧل التѧѧسويقي     و. يمكѧѧن الѧѧتحكم أو الѧѧسيطرة عليهѧѧا  

و التحليѧل الخѧارجي الѧذي يخѧص       يخѧص بيئتهѧا الداخليѧة       المتمثل فѧي التحليѧل الѧداخلي و الѧذي           

آѧѧذلك نقѧѧاط القѧѧوة و   خارجيѧѧة، بهѧѧدف التعѧѧرف علѧѧى الفѧѧرص والتهديѧѧدات المتاحѧѧة و      بيئتهѧѧا ال

  .الضعف

يتوقѧѧف اختيѧѧار الإسѧѧتراتيجية التѧѧسويقية الملائمѧѧة مѧѧن بѧѧين مجموعѧѧة مѧѧن البѧѧدائل المتاحѧѧة علѧѧى  

      ѧѧل التѧѧلال التحليѧѧن خѧѧا مѧѧصل عليهѧѧات المتحѧѧتراتيجية   و. سويقيالمعلومѧѧون الإسѧѧب أن تكѧѧيج

ديѧدات حتѧى    المختارة تتماشى مع إمكانياتها المتاحة، وقادرة على اقتناص الفرص وتجنب الته          

آذا تحقيق أهدافها التسويقية التي تساعدها للوصѧول إلѧى     ستمرار، و الاتضمن للمنظمة البقاء و   

  .أهدافها الرئيسية

قتصاد الѧسوق   لإصلاحات تتضمن التوجه نحو ا     المنظمات الجزائرية مجموعة من ا     تعرضت 

تحليѧل  ب عليهѧا الاهتمѧام بدراسѧة الѧسوق و      بالتالي يجѧ  و. بهدف تحسين أدائها وقدرتها التنافسية    

ات بيئتها التسويقية لاختيار الإستراتيجية التسويقية التي تساعدها على مواجهة آل هذه التغيѧر            

     .  استمراريتهاالحاصلة من أجل ضمان بقاءها و

  : التاليالرئيسيساؤل ت على الالإجابة في هذا الاتجاه نحاول من خلال هذا البحث   و

  ؟ الإستراتيجية التسويقيةاختيارهو دور التحليل التسويقي في ما 

  

ب  



 المقدمة العامة                                                                                                         
 

  : طرح التساؤلات الفرعية التاليةإلىهذا التساؤل يقودنا 

 ؟ما هي أبعاده المقصود بالتحليل التسويقي؟ وما.1

 ؟ما هي خياراتها؟ و بالإستراتيجية التسويقية المقصودما.2

 ؟ختيار الإستراتيجية التسويقيةلا ج المستعملةالنمѧѧѧѧѧاذو المعѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧاييرما هي .3

  ؟تم اختيار الإستراتيجية التسويقيةآيف ي.4

  

 ثـات البحـفرضي :ثانيا   

  : على التساؤلات السابقة الذآر يمكن طرح الفرضيات التاليةللإجابة     

يѧѧة يمكѧѧن الѧѧتحكم والѧѧسيطرة عليهѧѧا وبيئѧѧة الخارجيѧѧة لا بيئѧѧة التѧѧسويقية مѧѧن بيئѧѧة داخلتتكѧѧون ال* 

 .السيطرة عليهايمكن التحكم و

 .التحليل التسويقي هو تحليل البيئة التسويقية الداخلية والخارجية* 

 الإسѧѧѧتراتيجية التѧѧѧسويقية علѧѧѧى المعلومѧѧѧات المتحѧѧѧصل عليهѧѧѧا مѧѧѧن التحليѧѧѧل  اختيѧѧѧاريتوقѧѧѧف * 

  ".حمود بوعلام و شرآائه"نظمة التسويقي لم

 

  أهميـة البحـث:     ثالثا

لتѧѧѧسويقية أهميѧѧѧة  الإسѧѧѧتراتيجية ااختيѧѧѧار التحليѧѧѧل التѧѧѧسويقي ودوره فѧѧѧي   يكتѧѧѧسي موضѧѧѧوع   

التѧѧي تѧѧؤثر علѧѧى بيئتهѧѧا ات الحاصѧѧلة فѧѧي البيئѧѧة الخارجيѧѧة وهѧѧذا نظѧѧرا للتغيѧѧرمتزايѧѧدة اليѧѧوم، و

تمثل في التحليل الداخلي الذي يخѧص بيئتهѧا الداخليѧة           تسويقي الم فمن خلال التحليل ال   . الداخلية

التحليѧل الخѧارجي والѧذي يخѧص        و. وهي تحليل الوظائف، الهيكل التنظيمي، الثقافѧة التنظيميѧة        

عوامѧѧل البيئѧѧة  الطلѧѧب، شѧѧدة المنافѧѧسة، المنافѧѧسة، و  المتمثلѧѧة فѧѧي العѧѧرض،  بيئتهѧѧا الخارجيѧѧة و 

، يمكن التعرف على نقاط القѧوة و  )……، قافيةالاقتصادية، الاجتماعية الث ( الخارجية العامة   

الѧѧذي  و.التهديѧѧدات الخاصѧѧة ببيئتهѧѧا الخارجيѧѧة  الѧѧضعف الخاصѧѧة ببيئتهѧѧا الداخليѧѧة والفѧѧرص و  

قѧѧادرة علѧѧى  وإمكانيѧѧات المنظمѧѧة،  الإسѧѧتراتيجية التѧѧسويقية تتماشѧѧى مѧѧعاختيѧѧارعلѧѧى  يѧѧساعدها

رجيѧѧة بهѧѧدف تحقيѧѧق أهѧѧدافها  مواجهѧѧة التهديѧѧدات المتواجѧѧدة فѧѧي بيئتهѧѧا الخا  الفѧѧرص واقتنѧѧاص

  .المرجوة

  

ج  
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   اختيار الموضوعأسباب :رابعا   

هѧذا الموضѧوع دون غيѧره نوردهѧا علѧى النحѧو             هناك أسѧباب عديѧدة دفعѧت نحѧو اختيارنѧا ل                

  :التالي

 الإسѧѧѧتراتيجية اختيѧѧѧار الدراسѧѧѧات المعالجѧѧѧة لموضѧѧѧوع دور التحليѧѧѧل التѧѧѧسويقي فѧѧѧي  غيѧѧѧاب* 

 .التسويقية

 .ي تناول و دراسة هذا الموضوع نظرا لأهميتهرغبتنا الملحة ف* 

فعاليѧة دون فهѧم      و بكفѧاءة  تحقѧق أهѧدافها      أن لا يمكѧن للمنظمѧة       أنѧه المѧديرين علѧى     نتبѧاه   لفت ا * 

  .بيئتها التسويقية و دراسة تغيراتها و تأثيرها على بيئتهم الداخليةتعمق لم

  .ما بعد التدرج في دراستنا خصص الذي زاولناهمحاولة تقديم بحث أآاديمي يتناسب مع الت* 

في المنظمات الجزائرية على ضرورة الاهتمѧام بتحليѧل التѧسويقي، لأن    تحسيس المسؤولين   * 

  .لمتحصل عليها من هذا التحليل يتوقف على المعلومات ا التسويقيةاختيار الإستراتيجية

    
  ثـداف البحـأه :خامسا 

 علѧѧى التѧѧساؤلات و التحقѧѧق مѧѧن   لإجابѧѧةا إلѧѧى إضѧѧافة نهѧѧدف مѧѧن خѧѧلال هѧѧذا البحѧѧث    فإننѧѧا    

  :الفرضيات مايلي

ف على أن التسويق هѧو النѧشاط الѧذي يهѧتم برغبѧات المѧستهلك، و حاجاتѧه، و                    محاولة التعر * 

 .محاولة إشباعها، و ترشيد الموارد لتحقيق مكانة تنافسية

 ابمكونѧات البيئѧة التѧسويقية و محاولѧة تفهѧم ديناميكياتهѧا و تأثيراتهѧ       هتمѧام   ضѧرورة الا   إبراز* 

 .على المنظمة

محاولѧѧة الوصѧѧول إلѧѧى إسѧѧتراتيجية تѧѧسويقية ناجعѧѧة، تحقѧѧق الأهѧѧداف المرغوبѧѧة مѧѧن طѧѧرف    * 

 .المنظمة

 .تقديم خطوط إرشادية عملية للقيام بالتحليل التسويقي لكل من يهمه الأمر في المنظمة* 

 *  ѧاد                 توفير توجيهѧسويقية بالاعتمѧتراتيجية التѧار الإسѧاذج لاختيѧتعمال نمѧة اسѧة بكيفيѧات خاص

 .على معلومات المتحصل عليها من التحليل التسويقي

 

  

د  
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  دمةـ المستخالأدواتج المتبع و ـالمنه :   سابعا

مѧن خѧلال عѧرض      لى المنهجين الوصѧفي والتحليلѧي       اعتمدنا في دراسة موضوع البحث ع          

 فهѧم أعمѧق للموضѧوع اعتمѧدنا         إلѧى ومن أجل الوصѧول      . المتعلقة بالموضوع  اهيمـمختلف المف 

طѧѧرق والمعلومѧѧات علѧѧى أدوات  البيانѧѧات واعتمѧѧدنا فѧѧي جمѧѧع  و. دراسѧѧة الحالѧѧة علѧѧى أسѧѧلوب  

  والمنѧشورات،  المسح المكتبي من خѧلال الكتѧب والمجѧلات والوثѧائق الحكوميѧة            : متعددة أهمها 

 .طريقة استقصاء العينة خصية،المقابلات الش اشرة،الملاحظة غير المب

  

  حدود البحث: ثامنا

بغرض الإجابة على الأسئلة المطروحة في الإشكالية المقترحة، و بغية تحقيق أهѧداف البحѧث              

  :قمنا بوضع محددات البحث آما يلي

تقتصر دراستنا على التحليل التسويقي ودوره فѧي اختيѧار الإسѧتراتيجية             :البعد الموضوعي * 

  .تمثلة في إستراتيجيتي التجزئة و التموضعالتسويقية الم

، والѧذي يقѧع     "حمѧود بѧوعلام و شѧرآائه      "تمت الدراسة التطبيقية فѧي منظمѧة         :البعد المكاني * 

  . شارع حسيبة بن بوعلي بولاية الجزائر العاصمة201مقره ب 

 .2007 إلى سنة 1998من سنة لقد امتدت : البعد الزمني* 

  

  ثـوبات البحـصع :ثامنا 

  : على النحو التاليأهمها هذا البحث نورد إعدادلقد واجهتنا صعوبات و مشاآل عديدة في     

  ".حمود بوعلام و شرآائه"صعوبة تحليل البيئة الخارجية و الداخلية بمنظمة * 

 عامل الوقت* 

 . الجزائريصعوبة تطبيق الجانب النظري في الواقع* 

 معلومتنا تدقيقل هذاالمتعلقة بتحليل الوظائف و  الاستقصائية عدم الإجابة عن بعض القوائم *

فيمѧѧѧا يخѧѧѧص نقѧѧѧاط القѧѧѧوة و الѧѧѧضعف، و يعѧѧѧوذ ذلѧѧѧك إلѧѧѧى نقѧѧѧص الثقافѧѧѧة حѧѧѧول أهميѧѧѧة القѧѧѧوائم   

  .الاستقصائية في المنظمات الجزائرية

  

 

ه  
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   ثـات البحـتقسيم  :تاسعا

عѧѧة آѧѧل فѧѧصل يتѧѧضمن أرب  ثلاثѧѧة فѧѧصول،إلѧѧى  لمعالجѧѧة هѧѧذا الموضѧѧوع قمنѧѧا بتقѧѧسيم البحѧѧث   

  .مباحث

 مѧن   التѧسويق  ماهيѧة     المبحѧث الأول   يتناولحيث   ،التحليل التسويقي اسة  يهتم الفصل الأول بدر   

 .التѧسويق، أهدافѧه، أهميتѧه، و المنѧافع التѧي يعمѧل علѧى إيجادهѧا ووظائفѧه                   مفهوم   إعطاءخلال  

مفهѧѧوم ومѧѧستويات البيئѧѧة بѧѧصفة عامѧѧة، مفهѧѧوم، خѧѧصائص و أهميѧѧة    يتنѧѧاول المبحѧѧث الثѧѧاني  و

كونѧات البيئѧة التѧسويقية مѧن خѧلال عѧرض       م ويتنѧاول المبحѧث الثالѧث    .ة البيئѧة التѧسويقية   دراس

 أمѧѧا .مختلѧѧف مكونѧѧات البيئѧѧة الخارجيѧѧة العامѧѧة، البيئѧѧة الخارجيѧѧة الخاصѧѧة و البيئѧѧة الداخليѧѧة        

لإسѧتراتيجي آѧأداة    مفهوم، أهمية و تحقيق التحليѧل التѧسويقي، التقѧسيم ا          المبحث الرابع فيتناول    

  .أبعاد ه المتمثلة في التحليلين الداخلي و الخارجيقيمة ولتحليل ب

 ماهيѧة  حيѧث يتنѧاول المبحѧث الأول    ،بكيفية اختيار الإستراتيجية التسويقيةويهتم الفصل الثاني    

الإستراتيجية من خلال عѧرض مفهѧوم، عناصѧر الأساسѧية للإسѧتراتيجية، المراحѧل الأساسѧية                 

ماهيѧة التخطѧيط    ويتناول المبحث الثѧاني     . تلف خياراتها التي تحددها، مستوياتها المختلفة، ومخ    

 عرض مفهوم، أهمية، أهداف، مستويات وخطوات التخطѧيط         ل من خلا  الإستراتيجي للتسويق 

 التѧѧسويق الإسѧѧتراتيجي، الإسѧѧتراتيجية التѧѧسويقية،   أمѧѧا المبحѧѧث الثالѧѧث فيتنѧѧاول .الإسѧѧتراتيجي

يتنѧѧاول الѧѧدوافع و   فمѧѧا المبحѧѧث الرابѧѧع   أ.مختلѧѧف خياراتهѧѧا المتمثلѧѧة فѧѧي التجزئѧѧة والتموضѧѧع    

ملائمѧѧѧة مѧѧѧن خѧѧѧلال النمѧѧѧاذج التاليѧѧѧة    الإسѧѧѧتراتيجية التѧѧѧسويقية ال لاختيѧѧѧارالنمѧѧѧاذج المѧѧѧستعملة  

SWOT, BCG, Mckensey ADL.  

يѧث  ح ."حمود بѧوعلام و شѧرآائه     "منظمة   فخصصناه لدراسة حالة     والأخيرأما الفصل الثالث    

 ويتنѧѧاول . مѧѧع عѧѧرض منهجيѧѧة دراسѧѧة الحالѧѧة  منظمѧѧةه ال التعريѧѧف بهѧѧذ المبحѧѧث الأوليتنѧѧاول 

 تحليل   تحليل السوق،  التحليل الخارجي من خلال عرض التقسيم الإستراتيجي،      لمبحث الثاني   ا

 التحليل الداخلي   أما المبحث الثالث فيتناول   .  تحليل المنافسة و شدة المنافسة     العرض و الطلب،  

ظيفѧѧة التѧѧسويق و المѧѧوارد الماليѧѧة، الإدارة    مѧѧن خѧѧلال تحليѧѧل الوظيفѧѧة الماليѧѧة و الإنتاجيѧѧة، و    

اختيѧار الإسѧتراتيجية   أما المبحث الرابع فيتناول   و. العامة، الهيكل التنظيمي و الثقافة التنظيمية     

التسويقية بناءا على التحليلين السابقين من خلال عѧرض آѧل مѧن الإسѧتراتيجيات المطبقѧة مѧن               

و  
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فѧѧرص و التهديѧѧدات المتاحѧѧة، نمѧѧوذج تحليѧѧل  خѧѧلال المنظمѧѧة، تحديѧѧد نقѧѧاط القѧѧوة ، الѧѧضعف، ال 

SWOTلاختيار الإستراتيجية التسويقية الملائمة .  

ز  



 

 

 



 .مدخل إلى التحليل التسويقي:  الأولالفصل

  تمهيد

يعمل النشاط التسويقي فѧي ظѧل بيئѧة خارجيѧة تتميѧز بتغيѧر متѧسارع وتعقѧد مѧستمر مѧن خѧلال                         

، والبيئѧة  كن السيطرة أو الѧتحكم فيهѧا مѧن ناحيѧة        مكوناتها المختلفة العامة والخاصة والتي لا يم      

 ضرورة التعرف   وعليه يقتضي من المنظمة   . لية التي يمكن التحكم فيها من ناحية أخرى       الداخ

ѧѧتراتيجية  علѧѧار إسѧѧدف اختيѧѧسويقي بهѧѧى الأداء التѧѧا علѧѧد آثارهѧѧا وتحديѧѧل وتحليلهѧѧذه العوامѧѧى ه

تسويقية مناسبة ومرنة وقادرة على اقتناص الفرص المتاحة ومواجهѧة الѧصعوبات أو التكيѧف               

معهѧѧا أو التخفيѧѧف مѧѧن آثارهѧѧا الѧѧسلبية، وآѧѧذلك الاسѧѧتغلال الأمثѧѧل لنقѧѧاط قوتهѧѧا وتثمѧѧين نقѧѧاط       

  .ضعفها

حيѧث قѧسمناه إلѧى    . لمختلف هذه النقاط و غيرهالك سنتناول من خلال هذا الفصل      ذ ضوءففي  

  ׃أربعة مباحث هي

 ماهية التسويق: المبحث الأول •

 ماهية البيئة التسويقية: المبحث الثاني •

 مكونات البيئة التسويقية: المبحث الثالث •

  ماهية التحليل التسويقي: المبحث الرابع •

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 2



 .مدخل إلى التحليل التسويقي:  الأولالفصل

   ماهية التسويق:المبحث الأول

يعتبѧѧر التѧѧسويق مѧѧن الحقѧѧول الهامѧѧة فѧѧي إدارة الأعمѧѧال ذلѧѧك أن بقѧѧاء واسѧѧتمرارية المنظمѧѧة          

نتجاتهѧѧا  وقѧѧدرتها علѧѧى تحقيѧѧق أهѧѧدافها يѧѧرتبط ارتباطѧѧا وثيѧѧق بمѧѧدى قѧѧدرتها علѧѧى تѧѧسويق م          

همية ودور هѧذه الوظيفѧة     لم تكن إدارة المنظمة واعية بأ       يتحقق ما  وخدماتها وأفكارها وهذا لن   

  .ومؤهلة لتطبيق مبادئها ونظريتها وأساليبها لضمان تحقيق النجاح للمنظمة آكل

 وأهميتѧѧه، المنѧѧافع التѧѧي يعمѧѧل علѧѧى   فهѧѧوم التѧѧسويق، أهدافѧѧه سѧѧنتطرق فѧѧي هѧѧذا المبحѧѧث إلѧѧى م  

  .ي و وظائفهإيجادها النشاط التسويق

   .مفهوم التسويق: المطلب الأول

لتѧѧسويق  التѧѧسويق، التعѧѧاريف المختلفѧѧة لإلѧѧى تطѧѧور مفѧѧاهيمسѧѧنتطرق مѧѧن خѧѧلال هѧѧذا المطلѧѧب  

  .وعناصر النشاط التسويقي

  تطور مفاهيم التسويق: الفرع الأول

  :أهمهامر مفهوم التسويق بعدة مراحل 

  :الإنتاجي المفهوم -1

بѧѧشكل آبيѧѧر وذات التكلفѧѧة    المѧѧستهلكون يفѧѧضلون المنتجѧѧات المتѧѧوفرة    أن أسѧѧاس يقѧѧوم علѧѧى  

 وذلѧك مѧن      وتخفيض التكلفѧة   الإنتاج زيادة   إلىهذا التوجه    وتهدف المنظمة في ظل      .المنخفضة

  . المستهدفة للأسواق والتغطية الواسعة الإنتاجيةة خلال الترآيز على الكفاء

  :هم ما يميز هذه المرحلةوأ

  .الاهتمام بالجانب التقني للمنظمة-

  .عوالتوزي الإنتاج الاعتماد على وظيفتي -

  . من العرضأآثر الطلب -

  :م المرتبط بالمنتوج المفهو-2

 الجيѧѧد، والأداء المѧѧستهلكين يفѧѧضلون المنتجѧѧات ذات النوعيѧѧة الجيѧѧدة     أن أسѧѧاسويقѧѧوم علѧѧى  

 وتطويرهѧѧا مѧѧع النوعيѧѧة الجيѧѧدة الѧѧسلع ذات إنتѧѧاجوالمنظمѧѧة فѧѧي ظѧѧل هѧѧذا التوجѧѧه ترآѧѧز علѧѧى  

  . أي الاهتمام بالجودة من وجهة نظر المنتج.الوقت
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 .مدخل إلى التحليل التسويقي:  الأولالفصل

  :  المفهوم البيعي-3

الاتصال بهم مѧن     المستهلكين لا يقومون باقتناء منتجات المنظمة ما لم يتم           أن اسأسيقوم على   

هѧم  وأ. )الإنتѧاجي بمعنى جذب المستهلكين لبيѧع فѧائض        ( خلال مجهود بيعي وترويجي آبيرين    

  :ميز هذه المرحلة ما يلييما 

  ).وجود فائض( آبر من الطلب  العرض أ-

  .إنتاجه بيع ما يتم -

  .فتي البيع وتنشيط المبيعاتالاعتماد على وظي-

  : المفهوم التسويقي-4

 المѧستهدفة  الأسѧواق تقوم المنظمة في هѧذه المرحلѧة بتحديѧد حاجѧات ورغبѧات المѧستهلكين فѧي          

  .آبر من منافسها بكفاءة وفعالية أإشباعهاوالعمل على 

  :المرحلةهم ما يميز هذه وأ

  .إشباعها البحث عن حاجات المستهلكين ومحاولة -

  .إنتاجه ما يتم بيعه وليس بيع ما يتم جإنتا -

  . الاهتمام بدراسة السوق-

  : المفهوم الاجتماعي-5

 المѧѧستهدفة والعمѧѧل علѧѧى  الأسѧѧواقتقѧѧوم المنظمѧѧة بتحديѧѧد حاجѧѧات ورغبѧѧات المѧѧستهلكين فѧѧي     

 المحافظѧѧѧة علѧѧѧى حيѧѧѧاة وأيѧѧѧضا مѧѧѧع تحقيѧѧѧق رفاهيѧѧѧة المجتمѧѧѧع  آبѧѧѧرأ بكفѧѧѧاءة وفعاليѧѧѧة إشѧѧѧباعها

  ). اقتناء السلع المضرةمبحيث تقوم بتوعية المستهلكين بعد ( المستهلكين وتحسينها

  .مفهوم التسويق: الفرع الثاني

  : مايلينذآر منهاتعاريف للتسويق، هناك عدة 

، الѧѧسلع الأفكѧѧار العمليѧѧة الخاصѧѧة بتخطѧѧيط وتنفيѧѧذ وتѧѧسعير وتѧѧرويج    هѧѧو " :تعريѧѧف الأول ال-

 أهѧداف  وتحقيѧق    الأفѧراد  حاجѧات    إشѧباع  إلѧى والخدمات بغية خلق عمليѧة التبѧادل والتѧي تѧؤدي            

  1."المنظمة

  :أننستنتج من هذا التعريف 

                                                 
 .30، ص 2002، الطبعة الأولى، الإصدار الثاني، عمان، دار الثقافة للنشر قمبادئ التسويالمؤذن محمد صالح،  -1
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 .مدخل إلى التحليل التسويقي:  الأولالفصل

  . النشاط التسويقي هي عملية التبادلأساس -

  . المنتجأنشطة التي تدخل في نطاق الوظيفة التسويقية تتمثل في الأنشطة -

سѧواء آانѧت     المنظمات،   أنواع الحديثة يوجد في آافة      وأساليبه النشاط التسويقي بمفاهيمه     إن -

  . لاأم للربحهادفة 

 الإنѧسانية  الحاجѧات والرغبѧات      إشѧباع  إلѧى  التѧي تهѧدف      الأنشطةآافة  و  ه"  :التعريف الثاني  -

  1."ة التبادلوذلك من خلال تسهيل عملي

  :نستنتج من هذا التعريف ما يلي

  .النشاط التسويقي هي عملية التبادل أساس ن أ-

  .شباع الحاجات و الرغبات الإنسانيةن الهدف الأساسي من التسويق هو إ أ-

 تعريѧف التѧسويق علѧى انѧه عبѧارة عѧن آافѧة الأنѧشطة              من خلال التعاريف السابقة الذآر يمكѧن      

 والأفكѧار الخاصة بالتخطيط والتنفيذ والرقابة والتوزيع والترويج من انسياب السلع والخدمات           

رار تحقيѧق النمѧو الاقتѧصادي         حاجاته ورغباته ولضمان استم    لإشباع المستهلك   إلىمن المنتج   

 استخدام الموارد المتاحة في المجتمع مع الحفѧاظ علѧى           إلى فرادالأورفع مستوى المعيشة لدى     

  .توازن البيئي

  .عناصر النشاط التسويقي: ع الثالثالفر

  :تتمثل عناصر النشاط التسويقي في 

للدراسات التѧسويقية بحيѧث      الأساسي المنطلق والمفهوم    الإنسانية تعتبر الحاجة    : الحاجات   -1

 ترجمة هذه الحاجات في شكل سѧلع وخѧدمات، آمѧا تتميѧز هѧذه الحاجѧات                  إلىتسعى المنظمات   

  . بالتدرجإشباعها إلىبالتعدد ويسعى الفرد 

  . الحاجةفي إشباعة التي تستخدم ل تتمثل في اختيار الوسي: الرغبة-2

 ىهذا ما يعرف بقيد الميزانية، فعل      رغبات غير محدودة وموارد محدودة و      للأفراد : الطلب -3

يѧه فѧان   ل ممكѧن فѧي حѧدود مѧوارده الماليѧة وع     إشѧباع  أقѧصى  يختار الѧسلع التѧي تعطيѧه         أنالفرد  

  .لديه والقدرة الشرائية التي ااقتنائهالطلب على السلعة يتحدد برغبة الفرد في 

                                                 
1 - Lasary, le marketing (c'est facile), Editions ES SALEM, Cheraga, 2001, p15. 
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 .مدخل إلى التحليل التسويقي:  الأولالفصل

ب تواجѧد سѧلع     لѧب عليهѧا يتطلѧ      وجود الحاجات والرغبات الإنسانية وظهѧور الط       :المنتجات -4

 ممكѧن بѧين مѧا هѧو متѧاح           إشѧباع  أفѧضل ، ويقوم المستهلك باختيار السلعة التي تقدم له         لإشباعها

  ، تنظيمأفكار خدمات، مادية، تظهر السلع في شكل سلع أن ويمكن .الأسواقمن السلع في 

  .).....مجال للسياحة(  مكان ،)يةمنظمات استشار( 

شاط التسويقي حيث لا يمكѧن الحѧديث عѧن عمليѧة التѧسويق               الن أساس يعتبر التبادل    : التبادل -5

و تتمثѧل شѧروط عمليѧة التبѧادل         ) أي وجѧود فѧائض    ( في ظل اقتصاد يقوم على الاآتفاء الѧذاتي         

  :في العناصر التالية

  .الأقل وجود طرفين على -

  .الأخر لكل طرف لديه حاجة ما ذات قيمة للطرف -

  . وتسليمه هذه الحاجةالأخربالطرف  يكون لكل طرف القدرة على الاتصال أن -

  .الأخر رفض عرض الطرف أو طرف له الحرية المطلقة للقبول ل آ-

  .)تنتج الثقة(الأخريه الرغبة في التعامل مع الطرف د آل طرف ل-

فѧي   بѧين طر    وجѧود اتفѧاق     الوحدة الأساسѧية للتبѧادل ففѧي حالѧة         ت تعتبر المعاملا  : المعاملات -6

حد الطѧرفين  ليها ألة قد تمت ومحورها هو القيمة التي يحصل ع المعامالمعادلة يمكن القول أن   

  :عاملاتمحيث نميز بين نوعين من ال

 المقابѧѧل الѧѧذي يدفعѧѧه المѧѧستهلك مقابѧѧل حѧѧصوله علѧѧى سѧѧلعة أو    وهѧѧي:ماليѧѧة تمعѧѧاملا •

 .ديةقخدمة في صورة وحدات ن

يم برنامجѧه    مثال على ذلك المرشح في حزب سياسي يقѧوم بتقѧد           :ماليةغير  المعاملات   •

  .مقابل الصوت الانتخابي

 يѧѧؤدي الحѧѧديث عѧѧن عمليѧѧة التبѧѧادل إلѧѧى الحѧѧديث عѧѧن مفهѧѧوم الѧѧسوق باعتبѧѧاره     : الأسѧѧواق-7 

الإطار الذي يتم فيه عملية التبادل ويتكون من آافѧة المѧستهلكين المحتملѧين الѧذين لѧديهم حاجѧة              

 .ل بغرض إشباع هذه الحاجة أو رغبة معينة ولديهم الاستعداد والقدرة لإتمام عملية التباد
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 .مدخل إلى التحليل التسويقي:  الأولالفصل

  . التي يعمل على إيجادها  أهداف ، وأهمية والمنافع:الثانيالمطلب 

 أهѧداف التѧسويق، أهميتѧه والمنѧافع التѧي يعمѧل علѧى إيجادهѧا النѧشاط                   سنتناول في هذا المطلѧب    

  .التسويقي

  : أهداف التسويق: الفرع الأول

  :تتمثل أهداف التسويق في 

  .قية للمنظمة في السوق تعظيم الحصة السو-

  . تحقيق الأرباح-

  . التنبؤ بحاجات ورغبات المستهلكين ومحاولة إشباعها بسلع وخدمات معينة-

  . المحافظة على المرآز التنافسي للمنظمة-

  . الزبائن تحقيق مستوى عالي من رضى-

  :أهمية التسويق : الفرع الثاني

  :تتمثل أهمية التسويق فيما يلي

 مجموعѧѧة مѧѧن المنѧѧافع وتتمثѧѧل فѧѧي المنفعѧѧة المكانيѧѧة،    إيجѧѧاد التѧѧسويقية علѧѧى ةالأنѧѧشط تعمѧѧل -

 قعѧة الѧشكلية وذلѧك عѧن طريѧ         فعلى إيجѧاد المن   بالعمل  ة، آما تساهم    يالزمانية،  الحيازية، القيم   

ѧѧد إدارة الإنتѧѧستهلكين وآ تزويѧѧات المѧѧصميم برغبѧѧسل اج والتѧѧق بالѧѧا يتعلѧѧم فيمѧѧدمات عرائهѧѧوالخ 

  ......امات أو التغليف أو اللونو الاستخدسواء من حيث الجودة أ

 يمثل التسويق جزءا حيويا من الاقتصاد الѧوطني حيѧث يعمѧل علѧى إيجѧاد الكثيѧر مѧن فѧرص                       -

  .... العاملين في مجال الإعلانالتوظيف أمام أفراد المجتمع آوظائف مندوبي البيع ومن

  .المستهدفة السوق  يناسب و احتياجاتنوعا بمالإنتاج آما و  تحديد حجم ا-

  .بل المنظمات التي تغزو الأسواق الوطنيةق القدرة على مواجهة المنافسة وخاصة من -

  . إيجاد الفرص التسويقية الداخلية والخارجية-

 يساعد التسويق المنظمات على تحقيق أهدافها من خѧلال محاولتهѧا إشѧباع حاجѧات ورغبѧات       -

  .العملاء في الأسواق المستهدفة

لكين على أن يصبحوا راشدين في معرفة آيفية إشباع حاجاتهم ورفع مѧستوى              يساعد المسته  -

  .معيشتهم

 7



 .مدخل إلى التحليل التسويقي:  الأولالفصل

  . من قيمة السلع والخدمات التي يتحملها المستهلك%50 تشكل أآثر من 1 تكلفة التسويق-

  :المنافع التي يعمل على إيجادها النشاط التسويقي: الفرع الثالث

  : تتمثل في

  : المنفعة المكانية-1

  .وفير السلع والخدمات في المكان الملائم للمستهلكوذلك بت 

  : المنفعة الزمنية-2

  .وذلك بتوفير السلع والخدمات في الوقت الملائم للمستهلك 

  : المنفعة الحيازية-3

  .وذلك بتحويل ملكية السلعة من بائعها إلى مستهلكها 

  : المنفعة القيمية-4

  .مراعاة القدرة الشرائية للمستهلك طرف رجل التسويق مع بتحديد قيمة السلعة من 

  : المنفعة التعليمية-5

وذلك من خلال القيام بعملية الترويج حيث يتم تزويѧد المѧستهلك بالمعلومѧات الѧضرورية عѧن            

  .المنتوج ومكان وجوده وآيفية الحصول عليه

  : المساهمة في العمل على إيجاد المنفعة الشكلية-6

نتѧاجي مѧن خѧلال إنتѧاج الѧسلع والخѧدمات، ويѧساهم النѧشاط                والتي نجدها أساسا في النѧشاط الإ       

التѧѧسويقي فѧѧي إيجѧѧاد هѧѧذه الѧѧسلع والخѧѧدمات عѧѧن طريѧѧق دراسѧѧة حاجѧѧات ورغبѧѧات المѧѧستهلكين  

  .يتم ترجمتها إلى سلع وخدماتلورفعها لإدارة الإنتاج 

  

  

  

  

                                                 
هي عبارة عن جميѧع المѧصروفات والنفقѧات التѧي تتحملهѧا المنظمѧة نتيجѧة قيامهѧا                  : تعريف تكلفة التسويق بمنطق محاسبي     -1

 أجѧور ومرتبѧات العѧاملين فѧي إدارة التѧسويق ومѧصاريف التѧرويج والنقѧل            : بجميع الأنشطة والفعاليѧة التѧسويقية المختلفѧة مثѧل         
  ....والتخزين والديون المعدومة

فهو عبѧارة عѧن مجمѧوع مѧا يتحملѧه المѧستهلك مقابѧل الخѧدمات التѧي تقѧدمها لѧه منظمѧات الأعمѧال إذن هѧي                            : بمنطق اقتصادي 
رق بين التكلفة الكلية لإنتاج السلع والخدمات ومجموع ما يدفعه المستهلكون من مبالغ في سبيل الحصول عليها            عبارة عن الف  

 .وذلك في فترة زمنية معينة
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 .مدخل إلى التحليل التسويقي:  الأولالفصل

  1:وظائف التسويق: المطلب الثالث

  :يتمثل في

  وظائف العرض المادي: الفرع الأول

  تمثل في وظيفتي النقل والتخزينوت

  : وظيفة النقل-أ

  :  تعريفها-1

 الѧسلع للمѧستهلكين الѧراغبين فيهѧا         إيѧصال تعرف وظيفة النقل بأنها آافة الخطوات الهادفة إلѧى          

  .في المكان والوقت المناسبين

ويمكѧѧن القѧѧول أن وظيفѧѧة النقѧѧل تعمѧѧل علѧѧى إيجѧѧاد المنفعѧѧة المكانيѧѧة بتѧѧوفير الѧѧسلع فѧѧي الأمѧѧاآن    

  .وتزداد أهميتها آلما شكلت تكلفة النقل جزءا هاما من تكلفة التسويق. لمناسبة للمستهلكين لهاا

نقѧѧل خاصѧѧة بهѧѧا أو التعاقѧѧد مѧѧع شѧѧرآات النقѧѧل    ائل  وسѧѧامѧѧتلاكويمكѧѧن للمنظمѧѧة أن تلجѧѧأ إلѧѧى   

وعѧѧادة مѧѧا تѧѧستخدم مجموعѧѧة مѧѧن المعѧѧايير للمفاضѧѧلة بѧѧين وسѧѧائل النقѧѧل المتاحѧѧة   . المتخصѧѧصة

  ).تكلفة، مدى توفرها، وطبيعة السلعة وقيمتهاالسرعة، ال(

  : وسائل النقل-2

  :النقل البري •

  .يتكون من السكك الحديدية، السيارات والشاحنات

تعتبѧѧر أآثѧѧر الوسѧѧائل الفعالѧѧة فѧѧي نقѧѧل آميѧѧات آبيѧѧرة مѧѧن المنتجѧѧات ذات    : الѧѧسكك الحديديѧѧة* 

  ....تالفحم، الرمل، الفوسفا: مثلالحجم الكبير 

 *  ѧسيارات والѧث          : شاحناتالѧن حيѧة مѧات المنظمѧتجابة لحاجѧي الاسѧة فѧة العاليѧز بالمرونѧتتمي

  .الطرق التي تسلكها إضافة إلى تكاليفها المعقولة

قابلѧѧة يѧѧرة وذات القيمѧѧة المنخفѧѧضة وغيѧѧر يѧѧستخدم لنقѧѧل المنتجѧѧات الكب: النقѧѧل البحѧѧري •

  . ولكنها بطيئة وتعتمد على الظروف الجوية،للتلف

 وتتميѧز   ...ل، الغاز، وعѧدة مѧواد آيماويѧة       يستخدم لنقل البترو   :النقل بواسطة الأنابيب   •

  .بانخفاض تكلفتها وسرعتها المعقولة
                                                 

، الطبعة الأولى، عمان، الدار العلمية الدولية ودار الثقافة للنشر والتوزيع، أسس التسويق الحديثمنديل عبد الجبار،  -1
   .45، ص2002
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 .مدخل إلى التحليل التسويقي:  الأولالفصل

اليѧة مثѧل المجѧوهرات،      ع لنقѧل الѧسلع القابلѧة للتلѧف وذات قيمѧة             يستخدم: النقل الجوي  •

  . وتتميز بالسرعة والتكلفة العالية...الزهور

  : وظيفة التخزين-ب

 المنفعة الزمنية وتѧؤدى مѧن قبѧل المنتجѧين والوسѧطاء لتѧوفير               تعمل وظيفة التخزين على إيجاد    

  .قات المناسبة لاستهلاآها أو استخدامهاالسلع في الأو

  :وتعتبر وظيفة التخزين ضرورية للأسباب التالية

  . الإنتاج الموسمي للاستهلاك الموسمي-

  . الإنتاج الدائم للاستهلاك الموسمي-

  .ستهلاك طبيعة السلعة حتى تصبح صالحة للا-

  . توقع ارتفاع الأسعار-

  . مواجهة الظروف الطارئة-

  وظائف المبادلة: الفرع الثاني

  .هي الوظائف التي تساعد على نقل ملكية السلعة من منتجها إلى مستهلكها

  : أنواعها-أ

  :وتتمثل في

  : وظيفة الشراء-1

  :يقوم بها آل من المنتج والوسيط وتتضمن الأنشطة التالية

  .لحاجة تحديد ا-

  . تحديد مصادر التوريد-

  . التعرف على شروط آل مصدر من مصادر التوريد والدخول في المفاوضات-

  . مصدر التوريد الملائم اختيار-

  . انتقال ملكية السلعة من المورد إلى المشتري-

  : وظيفة البيع-ب

  :يةويعتبرها البعض من أهم الأنشطة التسويقية وتتضمن الأنشطة الرئيسية التال

  . خلق الطلب على السلعة وإيجاد مستهلك لها-

 10



 .مدخل إلى التحليل التسويقي:  الأولالفصل

  . دخول البائع والمستهلك في مفاوضات حول السعر والكمية وشروط الدفع والمواصفات-

  . انتقال ملكية السلعة من البائع إلى المستهلك-

  :وظائف التسويق التسهيلية: الفرع الثالث

  : و تتمثل في العناصر التالية.يةوهي التي تساعد على تسهيل القيام بالوظائف التسويق

  : التمويل-1

 و يمكѧن أن تلجѧأ       .ة المختلفѧة  قيو الكافية للقيѧام بالأنѧشطة التѧسوي       لابد من توفر الأموال اللازمة      

المنظمات إلى مصادر التمويل المتاحة حتى تѧتمكن مѧن ممارسѧة الأنѧشطة التѧسويقية و تتمثѧل                   

  :مصادر التمويل في

  .لأجل مثل الائتمان المصرفي و الائتمان التجاريمصادر التمويل قصيرة ا -

هنѧاك مجموعѧة مѧن العوامѧل        و.مصادر التمويل طويلة الأجѧل مثѧل الاقتѧراض طويѧل الأجѧل             -

 طѧول فتѧرة     ة للقيѧام بأنѧشطتها التѧسويقية مثѧل        هѧا المنظمѧ   يل إ التي تحدد آمية الأموال التي تحتاج     

 .فع و موسمية العرض و الطلبالتسويق، آمية و تشكيلة المخزون السلعي، شروط الد

  : تحمل المخاطر-2

                          ѧن المخѧة عѧسائر الناجمѧن الخѧى مѧد الأدنѧى الحѧول إلѧى الوصѧسعى إلѧي تѧة التѧاطر هي الوظيف

  : تتمثل هذه المخاطر فيالمرتبطة بالنشاط التسويقي و

 ويمكѧن   .انخفاض الأسعار، تقѧادم الѧسلعة     مثل تغيير العرض والطلب،     : مخاطر سوقية  •

  .تسويقيةآثارها عن طريق القيام بأبحاث فيف من التخ

  . مثل الزلازل والحرائقم السيطرة عليها من خلال التأمين التي يتو: مخاطر طبيعية •

مثѧل التѧساهل    : مخاطر ناتجة عن سوء تصرف الأفراد العاملين في المجال التسويقي          •

  ويمكѧѧن التغلѧѧب عليهѧѧا عѧѧن طريѧѧق إخѧѧضاع العѧѧاملين فѧѧي المجѧѧال      .فѧѧي مѧѧنح الائتمѧѧان  

  .التسويقي لبرامج تدريبية ملائمة

  :  التنميط والتدرج-3

 تتمثѧل هѧذه    و.لع علѧى أساسѧها إلѧى مجموعѧات    الѧس يقصد به وضع معايير معينة محѧددة تفѧرز        

  ... اللون، الحجمالمعايير في

  : فيفئ أهمية هذه الوظاوتكمن
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  .أنها تسهل من عملية حفظ السلع -

  .ين البائع والمستهلك في عملية التفاوض ب ل وضع السعر تسه-

  . تساعد على إرضاء حاجات ورغبات المستهلك بصورة أدق-

  . تساعد على إتمام عملية البيع بصورة أسرع-

  :تسويق بحوث -4

قѧة بتѧسويق    النشاط الذي يتضمن جمع، تسجيل، وتحليل البيانات عѧن المѧشاآل المتعل     ايقصد به 

زمة لغرض إجراء البحѧث التѧسويقي مѧن          الحصول على البيانات اللا    ويمكن. السلع والخدمات 

  :عدة مصادر هي

وتتمثѧѧل فѧѧي سѧѧجلات المنظمѧѧة، نѧѧشرات البنѧѧك المرآѧѧزي،  : مѧѧصادر البيانѧѧات الثانويѧѧة •

  .نشرات دائرة الإحصاءات العامة

ارب المخبريѧة، الاستقѧصاءات سѧواء        وهي الملاحظѧة، التجѧ    : مصادر البيانات الأولية   •

  .ت الشخصيةالبريد أو المقابلاالهاتف، عن طريق 

 وتتحدد قيمة .ويمكن القول أن نجاح هذه الدراسة يتوقف على قيمة المعلومات التي تزودنا بها     

هذه المعلومات من خلال الدقة، درجة الثقة، درجة الحداثة وتوقيت الوصول إلى متخذ القرار              

الداخليѧѧة (آمѧѧا أن هѧѧذه المعلومѧѧات يѧѧتم الحѧѧصول عليهѧѧا مѧѧن البيئѧѧة التѧѧسويقية      . بتكلفѧѧة معقولѧѧة 

  .، وهذا ما سوف نتطرق إليه في المبحث الثاني)والخارجية
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  ماهية البيئة التسويقية: المبحث الثاني

البيئة لفظا هي الوسط الخارجي الذي يحيط بالشيء، ولابد من وجود علاقة متبادلة بين البيئѧة                

  ....فرد، منظمة، دولة: ذا الشيءوه

حѧة جميعѧا أي أنهѧا تتفاعѧل مѧع البيئѧة وتخѧضع لمحѧدداتها،                 إن المنظمات هѧي تطѧور نظѧم مفتو        

ويمكѧѧن القѧѧول أن . فكѧѧل مѧѧدخلات المنظمѧѧة تأتيهѧѧا مѧѧن البيئѧѧة وآѧѧل مخرجاتهѧѧا تѧѧذهب إلѧѧى البيئѧѧة

بيئتهѧا هѧي علاقѧة      ب) سواء آانت عامة أو خاصة، هادفѧة أم غيѧر هادفѧة للѧربح             (علاقة المنظمة   

  .مة وتلتزم بهظتسويقية دائما وهو الذي ينبغي أن تعيه المن

 ئѧة التѧسويقية،    نتطرق إلى مفهوم البيئة ومستوياتها بصفة عامѧة، مفهѧوم البي          ففي هذا المبحث س   

  .خصائصها وأهمية دراستها

  مفهوم البيئة ومستوياتها: المطلب الأول

  .سنتناول في هذا المطلب مفهوم و مستويات البيئة بصفة عامة

  مفهوم البيئة: الفرع الأول

  :ريف تناولت مفهوم البيئة ومن بينهاهناك عدة تعا

مجموعѧѧѧѧة متغيѧѧѧѧرات داخليѧѧѧѧة، وخارجيѧѧѧѧة ذات مѧѧѧѧضامين سياسѧѧѧѧية  هѧѧѧѧي  ": التعريѧѧѧѧف الأول-

واقتѧѧѧѧصادية واجتماعيѧѧѧѧة وتكتيكيѧѧѧѧة تحѧѧѧѧيط بالمنظمѧѧѧѧة وتكѧѧѧѧون علاقѧѧѧѧة المنظمѧѧѧѧة بهѧѧѧѧا تفاعليѧѧѧѧة 

  1."وتكاملية

  :وأهم ما جاء في هذا التعريف أن

  .لية وخارجية البيئة هي مجموعة من متغيرات داخ-

  .متغيرات سياسية، اقتصادية، اجتماعية، تكتيكية:  المتغيرات الخارجية تتمثل في-

  .رجية هي علاقة تفاعلية وتكاملية تكون علاقة المنظمة مع البيئة الخا-

 عѧدة  الѧذي يѧضم  و.الѧذي تتواجѧد فيѧه   المنظمѧة   أن البيئة هي مكان أو محيط عمѧل     ويمكن القول ب  

) البيئѧة الداخليѧة   (مѧة والتѧي تقѧع بعѧضها ضѧمن حѧدود سѧيطرة المنظمѧة                  فѧي المنظ   ل تؤثر عوام

  ).البيئة الخارجية وتتمثل في البيئة الخاصة والعامة(وأغلبها خارج سيطرة المنظمة 

  

                                                 
، الطبعة )المفاهيم، الأسس، الوظائف(استراتيجيات التسويق زنجي أحمد محمد فهمي، رلبرواري نزار عبد المجيد، البا -1

 .87، ص2004، دار وائل للنشر،  عمانالأولى،
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  .مستويات البيئة: الفرع الثاني

 :يمكن تقسيم البيئة إلى مستويين وتتمثل في

  : البيئة الخارجية-أ

بيئѧة العامѧة    : وتنقسم بدورها إلѧى قѧسمين     . ليها ع ة وغير المسيطر  هي البيئة المحيطة بالمنظم   و

  .بيئة الخاصةو

  : البيئة العامة-1

وهي البيئة المؤثرة في جميع المنظمات وإسѧتراتيجياتها فѧي مجتمѧع معѧين وهѧي متѧشابهة مѧن                    

حيث درجة التأثير بالنسبة لجميع المنظمات، ولكن الذي يختلف هѧو مѧدى تكيѧف المنظمѧة مѧع                   

 هذه البيئة، أي بمعنى آخر هي البيئة الواسعة والѧشاملة والمعقѧدة وتѧضم العوامѧل التѧي                   عوامل

  .تشترك بها جميع المنظمات

الديموغرافيѧѧة، الاقتѧѧصادية، الاجتماعيѧѧة والثقافيѧѧة،  العوامѧѧل : عوامѧѧل هѧѧذه البيئѧѧة فѧѧي  تتمثѧѧل و

  .القانونية والسياسية، التكنولوجية، الطبيعية

  : البيئة الخاصة-2

لبيئة التي تحتوي العوامل القريبة من المنظمة وأهدافها وهي خاصة بكل منظمة، وتتمثل    هي ا 

  .المنافسون، الوسطاء، الزبائن، الموردون، الجمهور العام: هذه العوامل في

  : البيئة الداخلية-ب

وتѧѧشمل العوامѧѧل المѧѧسيطرة عليهѧѧا مѧѧن قبѧѧل المنظمѧѧة، وتتمثѧѧل فѧѧي مѧѧوارد المنظمѧѧة وإمكاناتهѧѧا   

وتѧشمل أيѧضا   . ... البشرية والتمويل والتسويقية وإدارتها المتخصصة آإدارات الموارد   الداخل

  .ثقافة المنظمة وموقعها

  مفهوم البيئة التسويقية: المطلب الثاني

  :ولقد تعددت التعاريف الخاصة بها، نذآر منها

ظيفѧѧة تتѧѧضمن البيئѧѧة التѧѧسويقية جميѧѧع العوامѧѧل التѧѧي تقѧѧع خѧѧارج حѧѧدود و     ":التعريѧѧف الأول -

وتعتبر متغيѧرة ومقيѧدة بطبيعتهѧا ولهѧا صѧلة وثيقѧة باتخѧاذ        . التسويق والتي لا يمكن التحكم فيها    

  1".القرارات التسويقية

                                                 
، القاهرة، مرآز الخبرات المهنية )وضع الإستراتيجية التسويقية(منهج مهارات التسويق والبيع توفيق عبد الرحمان،  -1
  .13، ص2004، "بميك"لإدارة ل
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إلى أن البيئѧة التѧسويقية تتѧضمن فقѧط العوامѧل التѧي تقѧع خѧارج المنظمѧة           يشير التعريف الأول

 صѧلة وثيقѧة باتخѧاذ القѧرارات     وتتميѧز بالتعقѧد والتغييѧر المتѧسارع ولهѧا         . ولا يمكن الѧتحكم فيهѧا     

  .التسويقية

إن البيئѧة التѧسويقية هѧي مجموعѧة القѧوى والمتغيѧرات الخارجيѧة المѧؤثرة              ":التعريف الثѧاني   -

علѧѧى آفѧѧاءة الإدارة التѧѧسويقية التѧѧي تѧѧستوجب القيѧѧام بالأنѧѧشطة والفعاليѧѧات اللازمѧѧة لإشѧѧباع          

1."حاجات ورغبات المستهلكين

 البيئة التسويقية تؤثر على آفاءة الإدارة التسويقية لذا يستوجب          يضيف التعريف الثاني إلى أن    

  .من المنظمة القيام بالأنشطة والفعاليات اللازمة لإشباع حاجات ورغبات المستهلكين

البيئة التسويقية هي العناصر والمتغيرات الداخلية والخارجية فالمتغيرات        : "التعريف الثالث  -

ماليѧѧة، مѧѧوارد ( يمكѧѧن للمنظمѧѧة الѧѧتحكم فيهѧѧا والѧѧسيطرة عليهѧѧا  الداخليѧѧة تتعلѧѧق بالعناصѧѧر التѧѧي 

أما الخارجيѧة التѧي تحѧيط بالمنظمѧة والتѧي لا يمكѧن الѧتحكم فيهѧا أو الѧسيطرة عليهѧا                       ...) بشرية

2.)"تكنولوجية، اقتصادية، ثقافية، قانونية(

يهѧا وهѧي    يضيف التعريف الثالث إلى أن البيئة التѧسويقية تتكѧون مѧن متغيѧرات يمكѧن الѧتحكم ف                  

  .البيئة الداخلية وأخرى لا يمكن التحكم فيها وتتمثل في البيئة الخارجية العامة

آافة القوى الموجودة داخل المنظمة وفي المحѧيط الخѧارجي الѧذي تѧزاول               ":التعريف الرابع  -

فيѧه أعمالهѧا، وتѧؤثر علѧѧى القѧدرة التѧسويقية للمنظمѧة ومѧѧدى فعاليѧة الادارة فѧي اتخѧاذ قѧѧرارات          

بشأن بناء وتطوير علاقات ناجحة مع السوق، آما أنها تتѧضمن عناصѧر دفѧع المنظمѧة                 ناجحة  

3".أو عناصر تعطيل وإعاقة لمسيرتها

يشير هذا التعريف إلى أن البيئة التسويقية تتكون من المتغيرات الداخلية وآذا متغيѧرات البيئѧة       

  .الخاصة التي تؤثر على القدرة التسويقية للمنظمة

هي العناصر والمتغيرات السياسية والثقافية والاقتѧصادية والاجتماعيѧة        ":امسالتعريف الخ  -

والتكنولوجيѧѧة والتنافѧѧسية وآѧѧذا ظѧѧروف وإمكانيѧѧات العمѧѧل الداخليѧѧة والتѧѧي تѧѧؤثر بѧѧشكل مباشѧѧر  

  4."على مستوى آفاءة العمليات التسويقية ومنظمات الأعمال

                                                 
  .87جيد، البرزنجي أحمد محمد فهمي، صالبرواري نزار عبد لم -1

2 - VERNETTE Eric, Marketing fondamental, édition Eyrolles, Paris, 1992, p 224. 
  .47، ص 2005، عمان، دار وائل للنشر، )مدخل تحليلي(أصول التسويق معلا ناجي، رائف توفيق،  -3
   .68، ص95/1994ر، ، القاهرة، بدون دار النشنظم المعلومات التسويقيةينة محمود حسين محمود، أم -4
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يقية تتكѧѧون مѧѧن متغيѧѧرات يمكѧѧن يѧѧضيف التعريѧѧف الخѧѧامس وهѧѧو الѧѧشامل علѧѧى أن البيئѧѧة التѧѧسو

التحكم فيها وأخرى لا يمكن التحكم فيها وتتمثل في البيئة الخارجية والتي بѧدورها تتكѧون مѧن                  

وهذه المتغيرات تؤثر بشكل مباشѧر وغيѧر مباشѧر علѧى مѧستوى              . البيئة العامة والبيئة الخاصة   

  .آفاءة الإدارة التسويقية وآذلك في اتخاذ القرارات التسويقية

 البيئѧѧة التѧѧسويقية تتكѧѧون مѧѧن متغيѧѧرات يمكѧѧن الѧѧتحكم فيهѧѧا وهѧѧي البيئѧѧة الداخليѧѧة وأخѧѧرى لا نإذ

يمكن التحكم فيها وتتمثل فѧي البيئѧة الخارجيѧة والتѧي بѧدورها تتكѧون مѧن البيئѧة العامѧة والبيئѧة                        

هذه المتغيرات تؤثر بشكل مباشر وغير مباشر على مستوى آفاءة الإدارة التسويقية    . الخاصة

 التعѧرف علѧى العوامѧل البيئيѧة          و بالتالي مѧن الѧضروري      .ك في اتخاذ القرارات التسويقية    وآذل

ومѧا تتيحѧه مѧن فѧرص        . المحيطة وتشخيصها والتنبؤ بها، وتحديد آثارها على الأداء التѧسويقي         

وما تفرضه من قيود وتهديدات، والعمل على إحداث التوازن الفعال بѧين حرآѧة القѧوى البيئيѧة         

ي لا تخضع لسيطرته وتحكمه في عناصر المزيج التسويقي الذي يمكنه السيطرة            الخارجية الت 

  .عليه

  .خصائص وأهمية دراسة البيئة التسويقية: المطلب الثالث

  .سنتطرق في هذا المطلب إلى خصائص و أهمية دراسة البيئة التسويقية

  1.ة البيئة التسويقيةأهمية دراس: الفرع الأول

  : أهمية بالغة يمكن تلخيصها في النقاط التاليةسويقية دراسة البيئة التتكتسي

  . أن جميع المنظمات تعمل في ظل مجموعة من المتغيرات البيئية-1

  . آل منظمة هي بمثابة نظام مفتوح بمعنى تؤثر في البيئة المحيطة وتتأثر بها-2

 الدرجѧة   إن مدى تأثير متغيرات البيئѧة علѧى تنفيѧذ وظѧائف وأهѧداف المنظمѧات يختلѧف فѧي                   -3

  .وليس في النوع

 إن اخѧѧتلاف درجѧѧة الѧѧسيطرة علѧѧى الѧѧسوق أو المحافظѧѧة علѧѧى المرآѧѧز التنافѧѧسي قѧѧد يختلѧѧف  -4

  .باختلاف قدرة المنظمة على التكيف مع متغيرات البيئة المختلفة

 إن جميع المنظمات تتأثر بدرجات متفاوتة بالكثير بالمتغيرات البيئية سواء علѧى المѧستوى          -5

  .لقطريالدولي أو ا

                                                 
  .85 -83، ص2002، الإسكندرية، دار الجامعة الجديدة، )مدخل تطبيقي(التسويق أبو قحف عبد السلام،  -1
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 .مدخل إلى التحليل التسويقي:  الأولالفصل

 إن التخطيط التسويقي يعتمد على تحليل الفرص التسويقية الحالية والمرتقبة في البيئة التي              -6

  .تعمل فيها المنظمة

 ضѧѧرورة التعѧѧرف علѧѧى العوامѧѧل البيئيѧѧة المحيطѧѧة وتشخيѧѧصها والتنبѧѧؤ بهѧѧا وآѧѧذلك تحديѧѧد     -7

  .ويقيةآثارها على الأداء التسويقي وعلى التصميم واختيار الإستراتيجية التس

  1. البيئة التسويقيةخصائص: الفرع الثاني

 . أهميتهѧا وتأثيرهѧا مѧن مجتمѧع لآخѧر          تتسم البيئة التسويقية بعѧدد مѧن الخѧصائص التѧي تتفѧاوت            

  :ويمكن استعراض هذه الخصائص على النحو التالي

  : حرية المستهلك في الاختيار-1

لѧه مѧن حيѧث نѧوع الѧسلع والخѧدمات          يتمتع المستهلك بحرية اختيار الطريقة التي ينفق بها دخ         -

التي يشتريها وقت ومكان شرائها وبالتالي تتحدد السلع والخدمات التѧي يѧتم انتاجهѧا مѧن حيѧث                   

  .الكمية، الجودة والسعر

  .وآما أن هذه الحرية تمثل حافزا لتقديم منتجات وخدمات جديدة -

 التفѧضيل أو الѧولاء لعلامѧة    وتتسم أذواق المستهلكين بالمرونة والتغير سѧواء بالنѧسبة لدرجѧة      -

ومن هنا تنشأ أهمية المحافظة على المستهلك وآسب ولائه عѧن طريѧق إشѧباع حاجاتѧه                 . معينة

  .ورغباته والتحسين المستمر في المنتجات لنظل تحقق له نفس مستوى الرضا والإشباع

  : المنافسة-2

            ѧر وأيѧر       تتفاوت درجة المنافسة التي تتعرض لها المنظمات من قطاع لآخѧع لآخѧن مجتمѧضا م

  .وفقا للنظام السياسي والاقتصادي السائد

  :وتحقق المنافسة عدة مزايا أهمها

  . تحسين الكفاءة الإنتاجية-

  . الاستعمال الأمثل للموارد المتاحة-

  . عدم رفع الأسعار-

  . تقديم خدمات أفضل للمستهلك-

                                                 
  :أنظر في هذا الصدد -1
   .70 – 68 أمينة محمود حسين محمود، مرجع سابق، ص -
 .84-79، ص 2005/2004، الإسكندرية، دار الجامعية مبادئ التسويقو قحف عبد السلام،  أب-
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 .مدخل إلى التحليل التسويقي:  الأولالفصل

  . تقديم منتجات تتناسب مع حاجيات المستهلك-

  :ربح ورفع الحصة السوقية وجود دافع ال-3

  : بما يلي1 الحصة السوقية مع درجة من المنافسة تقوم المنظمةبوجود دافع الربح ورفع

 البحѧѧث عѧѧن طѧѧرق جديѧѧدة وحديثѧѧة لزيѧѧادة المنتوجѧѧات التѧѧي تحѧѧصل عليهѧѧا مѧѧن آѧѧل وحѧѧدة           -

  .مدخلات

  . استخدام طرق تسويقية أفضل وتحسين الطرق المتبعة حاليا-

 مع الموردين للحصول علѧى مѧدخلات بأقѧل تكلفѧة وجѧودة عاليѧة وبالتѧالي               بناء علاقات جيدة   -

  .... على مخرجات ذات جودة عاليةالحصول

  : التدخل الحكومي-4

والѧѧسياسة معنѧاه أن التѧѧدخل الحكѧѧومي يكѧون بطريقѧѧة غيѧѧر مباشѧѧرة مثѧل القѧѧوانين والتѧѧشريعات    

  : ومن صورها المختلفة ما يلي...الضريبية والنقدية

  .جالات الاستثمار المتاحة أمام رأس المال الخاص تحديد م-

  . تقديم امتيازات خاصة، آمنع أي منظمة من دخول قطاع النفط-

  . تحديد الأسعار-

  . تنظيم الاستيراد والتصدير-

  . تحديد أبعاد ومجالات المنافسة-

  . تقديم إعانات لبعض القطاعات أو تقوم بإعفائها من الضرائب لفترة محددة-

-....  

  

  

  

  

  

                                                 
وتضم في إطارها عناصر بشرية ومادية بشكل متناسق . هي تجمع إنساني، ولها هدف معين تسعى إلى بلوغه: المنظمة -1

زارات والمصالح الحكومية ومتوازن، فالمشاريع على اختلاف أنواعها صناعية آانت أم تجارية أم خدمية، والو
 .ها آلها منظماتاوالمؤسسات التعليمية والبرلمانات والنوادي والأحزاب وير

 18



 .مدخل إلى التحليل التسويقي:  الأولالفصل

  .مكونات البيئة التسويقية: المبحث الثالث

تتكون البيئة التسويقية من بيئة خارجية وتضم آافѧة العوامѧل الخارجيѧة التѧي تѧؤثر علѧى قѧدرة                     

المنظمة علѧى تنميѧة علاقѧات جيѧدة مѧع عملائهѧا المѧستهدفين والمحافظѧة عليهѧا وهѧذه العوامѧل                      

 البيئѧة الخارجيѧة الخاصѧة       عوامل: مايصعب السيطرة عليها وتنطوي بدورها على مستويين ه       

  .تضم آافة العوامل الداخلية والتي يمكن السيطرة والتحكم فيهاوبيئة داخلية هي . والعامة

  .العامة، الخاصة والداخلية مكونات البيئة الخارجية وطرق في هذا المبحث إلىوسنت

  .البيئة الخارجية العامة: المطلب الأول

  . و مكونات البيئة الخارجية العامةمفهوم،سنتطرق في هذا المطلب إلى 

  .مفهوم البيئة الخارجية العامة: الفرع الأول

وآمѧا  . وتضم آافة العوامل التي تؤثر بشكل غير مباشر على قدرة المنظمة في خدمة أسѧواقها              

وتتكѧѧون مѧѧن العوامѧѧل الاقتѧѧصادية،   . أنهѧѧا تѧѧؤثر علѧѧى آافѧѧة عوامѧѧل البيئѧѧة الخارجيѧѧة الخاصѧѧة    

  .لأتيآما هو مبين في الشكل ا...جية، الطبيعية، التكنولوالديموغرافية

  عوامل البيئة الخارجية العامة): 1-1(الشكل 

  

العوامل 
الاقتصادية

العوامل 
الطبيعية

العوامل 
 التكنولوجية

  العوامل 
  الثقافية 

 والاجتماعية

  العوامل 
  القانونية 
 والسياسية

المنظمة

العوامل 
الديمغرافية

  

  

  

  

  

  

، الطبعѧة   التسويق المعاصر إدريس ثابت عبد الرحمان، المرسي جمال الدين محمد،         : المصدر

  .114 ، ص2005ة، الأولى، الإسكندرية، الدار الجامعي
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 .مدخل إلى التحليل التسويقي:  الأولالفصل

  . البيئة الخارجية العامةمكونات: الفرع الثاني

  :منتتكون البيئة الخارجية العامة 

  1: العوامل الديموغرافية-1

تحتل البيئة الديموغرافية أهمية خاصة لدى رجال التسويق لأنها تѧشمل الأفѧراد والأسѧر الѧذي                 

يتكѧѧون مѧѧنهم الѧѧسوق، وبالتѧѧالي عليѧѧه الاهتمѧѧام بالѧѧسكان مѧѧن حيѧѧث الجѧѧنس، التوزيѧѧع العمѧѧري،    

لجغرافѧѧي، عѧѧدد الѧѧسكان، حجѧѧم الأسѧѧرة، مѧѧستوى التعلѧѧيم، الѧѧدخل، الوظيفѧѧة، الديانѧѧة،   التوزيѧѧع ا

  .فمثلا زيادة نسبة آبار السن قد يزيد الطلب على الأدوية، النظارات الطبية، أدوات السمع

وانخفѧѧاض معѧѧدل المواليѧѧد قѧѧد يѧѧشكل خطѧѧر علѧѧى بعѧѧض الѧѧصناعات التѧѧي تنѧѧتج مѧѧواد غذائيѧѧة        

  .وملابس خاصة بالأطفال

تѧѧالي يجѧѧب علѧѧى المنظمѧѧة أن تهѧѧتم بدراسѧѧة وتحليѧѧل الخѧѧصائص الديموغرافيѧѧة لأسѧѧواقها       وبال

يقية وبرامجهѧѧا مѧѧا لѧѧذلك مѧѧن أثѧѧر آبيѧѧر علѧѧى تѧѧصميم وبنѧѧاء اسѧѧتراتيجياتها التѧѧسو       لالمѧѧستهدفة 

  .من وراء خدمتها لهذه الأسواق قدرتها على تحقيق أهدافها التسويقية أيضا 

  2: العوامل الاقتصادية-2

لѧѧسكان وحѧѧدهم سѧѧوق، بѧѧل لابѧѧد مѧѧن تѧѧوفر المѧѧوارد الماليѧѧة ورغبѧѧة فѧѧي إنفѧѧاق تلѧѧك        لا يѧѧشكل ا

فالأسѧѧواق تتكѧѧون مѧѧن القѧѧدرة الѧѧشرائية للمجتمѧѧع، والقѧѧدرة الѧѧشرائية تѧѧرتبط بالѧѧدخل،    . مѧѧواردلا

  3.الأسعار، الادخار ومدى توفر الائتمان

فѧالتغيرات فѧي   . ةوعلى رجال التسويق التعرف على الاتجاهات الرئيسية في البيئѧة الاقتѧصادي          

 معدلات الفائѧدة، مѧستوى التѧضخم، الѧدخل النقѧدي،      متغيرات الاقتصادية الرئيسية مثل بعض ال 

الأمر الذي يتطلب مѧن المنظمѧات أن   . أنماط الاقتراض والادخار لها تأثير مباشر على السوق       

                                                 
  :أنظر في هذا الصدد -1
   121-114، مرجع سابق، ص)مدخل تطبيقي(، التسويق  أبو قحف عبد السلام-
  127-125بق، ص ، مرجع ساالتسويق المعاصر إدريس ثابت عبد الرحمان، المرسي جمال الدين محمد، -
  :أنظر في هذا الصدد -2
   130-127، مرجع أعلاه، ص التسويق المعاصر إدريس ثابت عبد الرحمان، المرسي جمال الدين محمد، -
   113-102، مرجع أعلاه، ص )مدخل تطبيقي(التسويق  أبو قحف عبد السلام، -
   59-56 معلا ناجي، رائف توفيق، مرجع سابق، ص-
  . يعني شراء الأفراد للسلع أو الخدمات مع عدم الدفع الفوري ولكن يتم الدفع فيما بعدوالذي: الائتمان -3
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 1اليѧѧةوالѧѧسياسات الم...) رواج، رآѧѧود(آمѧѧا يجѧѧب القѧѧول أن المنѧѧاخ الاقتѧѧصادي . تتكيѧѧف معهѧѧا

  . لهما أثر على النشاط التسويقي للمنظمة2والنقدية

  : العوامل الاجتماعية والثقافية-3

 بقيم ومعتقدات أساسية معينة ويѧدافعون عنهѧا ولѧيس مѧن          معين عادة تمسك الأفراد في مجتمع     ي

وبصورة عامѧة تѧؤثر     . السهل تغييرها، وفي المقابل هناك قيم ومعتقدات ثانوية يمكن أن تتغير          

 القѧѧيم، المعتقѧѧدات والعѧѧادات علѧѧى الѧѧسلوك الѧѧشرائي للأفѧѧراد والѧѧذي بѧѧدوره يѧѧؤثر علѧѧى           هѧѧذه

المنظمѧѧات، ولѧѧذلك مѧѧن الѧѧضروري الاهتمѧѧام الكѧѧافي بهѧѧا والتنبѧѧؤ بѧѧالتغيرات التѧѧي تحѧѧدث فيهѧѧا    

  .بهدف تحديد الفرص أو المخاطر التسويقية المرتبطة بها

دور الѧѧذي تلعبѧѧه المѧѧرأة فѧѧي المجتمѧѧع    زيѧѧادة الѧѧ ،  ارتفѧѧاع مѧѧستوى التعلѧѧيم نبالѧѧذآر أو الجѧѧدير 

  تعد أيѧضا    والحفاظ على البيئة   4 وجمعيات حماية المستهلك   3والمسؤولية الاجتماعية للمنظمات  

  .من المتغيرات الرئيسية في البيئة الاجتماعية

  : العوامل القانونية والسياسية-4

هѧي الفلѧسفة التѧي      (سياسية  تتمثل هذه العوامل في الاستقرار السياسي أو عدمه، فلسفة الدولة ال          

، الممارسѧѧات الѧѧسياسية، القѧѧوانين   )يتبناهѧѧا هѧѧذا النظѧѧام فѧѧي الحكѧѧم وإدارة شѧѧؤون تلѧѧك الدولѧѧة      

والتѧѧشريعات التѧѧي وضѧѧعت لحمايѧѧة المѧѧستهلك والمجتمѧѧع بѧѧشكل عѧѧام وتѧѧنظم علاقѧѧة المنظمѧѧات  

  ...).منافسةمثل قانون حماية المستهلك، قوانين التجارة الخارجية، قوانين حماية ال(ببعضها 

ها  أن المنظمات لا تعمل بمعزل عن البيئة السياسية فѧالقرارات التѧي تتخѧذ              ويجدر الإشارة إلى  

          ѧا علѧلبا أو إيجابѧؤثر سѧا  ىالقيادات السياسية تѧوق            .  عملهѧد تعѧصدرها قѧي تѧوانين التѧذلك القѧوآ

عمѧѧل المنظمѧѧات أو قѧѧد تѧѧسهل، أو تѧѧشجيع إنѧѧشاء منظمѧѧات جديѧѧدة أو التوسѧѧع فѧѧي المنظمѧѧات         

ي علѧѧѧى مѧѧѧدير التѧѧѧسويق أن يكѧѧѧون علѧѧѧى معرفѧѧѧة جيѧѧѧدة لهѧѧѧا لأنهѧѧѧا تѧѧѧؤثر علѧѧѧى  لوبالتѧѧѧا. القائمѧѧѧة

                                                 
هي سياسة تقوم بها الدولة للقضاء على مشكلة التضخم وتتمثل في تقليل حجم الأموال المتاحة للأفراد : السياسات المالية -1

 .عن طريق زيادة الضرائب
الدولة للقضاء على مشكلة التضخم وتتمثل في تقليل حجم الأموال المتاحة للأفراد هي سياسة تقوم بها : السياسة النقدية -2

 .من خلال تقليل حجم المعروض من النقود
 .تقوم على تحقيق التوازن بين حاجات المستهلك ورغباته وأرباح المنظمة ورفاهية المجتمع: المسؤولية الاجتماعية -3
 عن حقوق المستهلك فيما يتعلق بتمويله على السلعة والمعلومات الكافية عنه بشكل تقوم بالدفاع: جمعية حماية المستهلك -4

أآثر تفصيل، وأيضا لمنع الخداع في الإعلان، وإهمال حق المستهلك في الحصول على ضمانات تحقق توقعاته بالنسبة 
 .لمنافع واستخدامات المنتوج
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 .مدخل إلى التحليل التسويقي:  الأولالفصل

الإستراتيجية التسويقية ويجب عليه متابعة التغيرات المحتملة فѧي هѧذه العوامѧل لأنهѧا قѧد تتѧيح                  

  .فرصا تسويقية يمكن الاستفادة منها أو مخاطر تسويقية يمكن تجنبها

  : العوامل التكنولوجية-5

ويمكѧن  .  تأثير آبير على حياة الناس، وعلى أنماط حياتهم المعيشية والاسѧتهلاآية   1اولوجيللتكن

  : خلال النظر للأمور التالية هذا تأثير سواء آان سلبي أو إيجابي منتوضيح

  2. قد يؤدي التطور التكنولوجي إلى تغيرات أو تعديلات في المزيج السلعي-

ج التѧѧسويقي بمѧѧا يتناسѧѧب مѧѧع توجهѧѧات المѧѧستهلكين  قѧѧد يѧѧؤدي إلѧѧى إحѧѧداث تغيѧѧرات فѧѧي المѧѧزي-

  .الجديدة

  . تحسين المستوى المعيشي للأفراد-

 تعمل التكنولوجيا على إنشاء صѧناعات جديѧدة تتطلѧب اسѧتراتيجيات تѧسويقية تنѧسجم مѧع مѧا                     -

   . حاجات ورغبات المستهلكينتقدمه تلك الصناعات من السلع والخدمات لإشباع

  .عدل البطالة والتلوث، والمشاآل الصحية والاجتماعية قد يؤدي إلى زيادة م-

  . سهولة التواصل بين المنظمات والأفراد-

تغيѧѧرات فѧѧي البيئѧѧة التكنولوجيѧѧة وآيفيѧѧة اسѧѧتغلالها فѧѧي خدمѧѧة  مفرجѧѧال التѧѧسويق بحاجѧѧة لفهѧѧم ال

  أيѧѧةالحاجѧѧات الإنѧѧسانية وعلѧѧيهم الابتعѧѧاد عѧѧن تѧѧسويق أي ابتكѧѧارات جديѧѧدة تحمѧѧل فѧѧي طياتهѧѧا    

  .ات على مستهلكيها والتي يمكن أن ينتج عنها عدم الثقة في المنظمةتأثير

  3: العوامل الطبيعية-6

 الموارد الطبيعية التي يستخدمها التسويق آمدخلات أو تلك التي           في لطبيعية ا تتضمن العوامل 

تتأثر بالأنѧشطة التѧسويقية وبالتѧالي يجѧب علѧى مѧدير التѧسويق الأخѧذ بعѧين الاعتبѧار العناصѧر                       

  :اليةالت

ن مصادر الموارد الأولية غير متجددة أو دائمة بما أ: الموارد الأولية ومدى توفرها •

 يؤثر على الاحتياجات المستقبلية من هذه المواد المستخدمة فيمن شأن أن وهذا 

                                                 
 .العملية وتيسير سبل الحياةبأنها تطبيق العلم على حل المشكلات :  التكنولوجيا-1
: هلك وتتكون من ثلاثة عناصريشير إلى خطوط الإنتاج أو أنواع السلع التي تقدمها المنظمة إلى المست: المزيج السلعي -2

  اع، العمق، الارتباط أو الترابط الإتس
  :أنظر في هذا الصدد -3
   132-130، مرجع سابق، صالتسويق المعاصر إدريس ثابت عبد الرحمان، المرسي جمال محمد، -
   56، ص2005، الطبعة الثانية، عمان، دار وائل للنشر، مبادئ التسويق العمر رضوان المحمود، -
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 .مدخل إلى التحليل التسويقي:  الأولالفصل

إنتاج السلع والخدمات وبالتالي زيادة تكاليف الإنتاج والتسويق وارتفاع متزايد في 

ولتجنب ذلك تقوم المنظمات حاليا بالبحوث والتطوير . الأسعار وانخفاض الطلب

  .لاآتشاف مصادر جديدة للمواد المستخدمة في الصناعة

نفس الѧشيء بالنѧسبة للطاقѧة فهѧي مѧصادر غيѧر متجѧددة وبالتѧالي                 : زيادة تكلفة الطاقة   •

البحѧѧث عѧѧن هѧѧذا يخلѧѧق مѧѧشكل أآثѧѧر خطѧѧورة لمѧѧستقبل التطѧѧور الاقتѧѧصادي، وبالتѧѧالي   

الشيء الذي يؤدي إلѧى زيѧادة تكلفѧة الطاقѧة           . ...آالطاقة الشمسية  لطاقة  مصادر بديلة ل  

  .المستخدمة في الإنتاج وانعكاسها على أسعار السلع والخدمات المقدمة للأسواق

 إلѧى مѧا    مستمرا لتلوث البيئة وهѧذا مѧا يѧؤدي    تمثل الصناعة تهديدا  : زيادة تلوث البيئة   •

  :يلي

 علѧى الѧتخلص مѧن العناصѧر     وإرغامهمبحق المخالفين    قيام الحكومة بفرض قوانين صارمة       -

  .الملوثة، وهذا الشيء يزيد من تكاليف الإنتاج

 تفضيل المستهلكين للمنتجات التي تقدمها المنظمات التي تحافظ على حماية البيئة حتѧى ولѧو                -

آانت أسعارها عالية وبالتالي يجب على المنظمات أن تسعى لتوازن بين آѧل مѧن البيئѧة وبѧين                   

  .داء لمجموع المستهلكينمنفعة الأ

تتدخل الدولة عادة من خلال إصѧدار القѧوانين والتѧشريعات لحمايѧة             : التدخل الحكومي  •

البيئѧѧة وإرغѧѧام الѧѧصناعات علѧѧى المѧѧساهمة فѧѧي هѧѧذه الحمايѧѧة مѧѧن خѧѧلال إنجѧѧاز سѧѧلع         

وخدمات صديقة البيئة وعلى المنظمة هنѧا العمѧل فѧي مجѧال البحѧث والتطѧوير لإيجѧاد                   

 .واجهة مشكلة المصادر الطبيعية والبيئةحلول لم
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 .مدخل إلى التحليل التسويقي:  الأولالفصل

   العوامل التي تتألف منها البيئة الخارجية العامة):1-1(الجدول 
العوامل 

  الديموغرافية
العوامل السياسية   العوامل الاقتصادية

  والقانونية
العوامل الثقافية   العوامل التكنولوجية

  والاجتماعية
العوامل 
  الطبيعية

  عدد السكان -

التوزيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع  -

الجغرافѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧي 

  .للسكان

 معѧѧѧѧѧѧدل زيѧѧѧѧѧѧادة -

  .المواليد

  . معدل الوفيات-

  . معدل الهجرة-

 الترآيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب -

  .العمري للسكان

 الترآيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب -

  .التعليمي للسكان

 الترآيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب -

  .الطبقي للسكان

 الترآيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧب -

  .عرقي للسكانلا

 الترآيب الѧديني    -

  .للسكان

 عѧѧѧѧѧѧѧѧدد أفѧѧѧѧѧѧѧѧراد -

  .الأسرة

 تغييѧѧѧر الأنمѧѧѧاط  -

  .الأسرية

  ظام الاقتصاديالن -

   الحالة الاقتصادية-

  . معدل التضخم-

  . الدخل القومي-

 توزيѧѧѧѧѧѧѧع الѧѧѧѧѧѧѧدخل  -

  .القومي

  . الدخل الفردي-

  . سعر الفائدة-

  . العمالة-

 إجمѧѧѧѧѧѧالي النѧѧѧѧѧѧاتج  -

  .القومي

  . الإنفاق العام-

  . أنماط المديونية-

  . أنماط الاستهلاك-

  . البنية الأساسية-

 الاسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧتثمارات -

  .الأجنبية

- ѧѧѧѧѧام  المѧѧѧѧѧѧستوى الع

  .للأسعار

  . نظام الجمارك-

  . الادخار-

  النظام السياسي -

   القوى السياسية-

 الاسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧتقرار -

الѧѧѧѧسياسي والأمѧѧѧѧان   

  الداخلي

   السلام الدولي-

 التأييѧѧѧѧѧѧѧد الѧѧѧѧѧѧѧدولي -

  .للنشاط

 القѧѧوانين واللѧѧѧوائح  -

  .المنظمة للأعمال

 عѧѧѧѧѧѧѧدد الأجهѧѧѧѧѧѧѧزة  -

الحكوميѧѧѧѧѧة المنفѧѧѧѧѧذة  

  .للقوانين

  . المناخ السياسي-

  .القبول السياسي -

 التѧѧدخل الحكѧѧѧومي  -

  .في النشاط

   جماعات الضغط-

معѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدل التقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدم  -

  التكنولوجي

   فرص الابتكار-

 ميزانيѧѧѧѧѧѧѧات البحѧѧѧѧѧѧѧوث  -

  والتطوير

 معѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧدل التحѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧسين  -

  والتعديل

   طرق التصنيع-

   اآتشاف موارد جديدة-

 اآتѧѧѧѧѧشاف اسѧѧѧѧѧتخدامات -

  جديدة للموارد

القѧѧѧѧѧѧѧѧيم الثقافيѧѧѧѧѧѧѧѧة  -

  الجوهرية

افيѧѧѧѧѧѧѧѧة  القѧѧѧѧѧѧѧѧيم الثق-

  الثانوية

  العادات والتقاليد -

   الاتجاهات-

   المعتقدات-

   السلوآيات-

   الأخلاقيات-

  الموقع -

  المساحة -

  التضاريس -

  المناخ -

تѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوافر  -

  الموارد

  الشواطئ -

  البحيرات -

  الأنهار

  الشلالات

  التلوث

 وضѧѧѧع الإسѧѧѧتراتيجية (مѧѧѧنهج مهѧѧѧارات التѧѧѧسويق والبيѧѧѧع    توفيѧѧѧق عبѧѧѧد الرحمѧѧѧان،   : المѧѧѧصدر

  .16-15، مرجع سابق، ص )التسويقية

  .ةعوامل البيئة الخارجية الخاص: المطلب الثاني

  .مكونات البيئة الخارجية الخاصة  وسنتناول في هذا المطلب إلى مفهوم

  مفهوم البيئة الخارجية الخاصة: الفرع الأول

: مثѧѧلوتѧѧضم آافѧѧة العوامѧѧل التѧѧي تѧѧؤثر بѧѧشكل مباشѧѧر علѧѧى قѧѧدرة المنظمѧѧة فѧѧي خدمѧѧة أسѧѧواقها   

  .الموردون، المنافسون، الوسطاء، الجمهور العام: العملاء
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  :مكونات البيئة الخارجية الخاصة: الفرع الثاني

  : المنافسون-أ

نادرا ما توجد منظمة تقوم لوحدها بخدمة سوق معينة فعادة ما يوجد منافسون لها يسعون إلѧى     

والتعѧѧرف علѧѧيهم ودراسѧѧتهم،  وآѧѧذلك لابѧѧد مѧѧن تحديѧѧد المنافѧѧسين للمنظمѧѧة  ،خدمѧѧة هѧѧذه الѧѧسوق

  ѧѧتراتيجياتهم المتعلقѧѧاليبهم واسѧѧل أسѧѧا  وتحليѧѧسعيرها وتوزيعهѧѧلعهم وتѧѧيط سѧѧا ة بتخطѧѧوترويجه 

بهѧѧدف المحافظѧѧة علѧѧى ولاء المѧѧستهلكين الѧѧذين يتعѧѧاملون مѧѧع الѧѧسلع والخѧѧدمات التѧѧي تقѧѧدمها       

ميزة بالمقارنѧة  وهذا بهدف الحصول على المزايا التنافسية الكافية لإعطائها مكانة مت      . المنظمة

  .مع المنظمات المنافسة

  :وتوجد نوعين من المنافسة

فهي تلك المنافسة التي تتم بين المنظمات التي تعمل فѧي نفѧس القطѧاع        :  المنافسة المباشرة  -1

وتقѧѧوم بإنتѧѧاج نفѧѧس الѧѧسلع أو الخѧѧدمات بأسѧѧعار وجѧѧودة متقاربѧѧة أو التѧѧي تنѧѧتج سѧѧلعا يلبѧѧي نفѧѧس 

  ).بديلةسلع (رغبة ولكن بطريقة أخرى 

تتمثѧѧѧل فѧѧѧي التѧѧѧسابق والѧѧѧصراع الѧѧѧدائم بѧѧѧين المنظمѧѧѧات حѧѧѧول :  المنافѧѧѧسة غيѧѧѧر المباشѧѧѧرة–2

دخѧѧول الأفѧѧراد، المѧѧوارد الماليѧѧة، والمѧѧوارد الطبيعيѧѧة    : الحѧѧصول علѧѧى المѧѧوارد المتاحѧѧة مثѧѧل  

  .آالموارد الأولية والموارد البشرية

 صѧعوبة أو سѧهولة دخѧول    لمنتѧوج معѧين،  وتتوقف شدة المنافسة على عѧدد المنظمѧات المنتجѧة        

آلمѧا آѧان هنѧاك سѧهولة الѧدخول إلѧى الѧسوق زادت               (منظمات جديدة في السوق لإنتѧاج منتѧوج         

 ويتوقѧѧف شѧѧكل المنافѧѧسة .، العلاقѧѧة بѧѧين المعѧѧروض مѧѧن الѧѧسلع والمطلѧѧوب منهѧѧا)شѧѧدة المنافѧѧسة

ة علѧѧى عѧѧدد المنظمѧѧات ودرجѧѧة التماثѧѧل فѧѧي المنتجѧѧات فهنѧѧاك الاحتكѧѧار، احتكѧѧار قلѧѧة، المنافѧѧس   

  .الاحتكارية، المنافسة التامة

  : الوسطاء-ب

 : تعريف الوسطاء-1

 أمѧѧاآن إلѧѧىالإنتѧѧاج اب الѧѧسلع مѧѧن أمѧѧاآن  هѧѧم عبѧѧارة عѧѧن آافѧѧة المنظمѧѧات التѧѧي تѧѧسمح بانѧѧسي     

 ، وتضمن هذه المنظمات مجموعѧة مѧن الخѧدمات تتمثѧل           ) للمنظمة الأماميةالعلاقة  (الاستهلاك  

  . تقديم المعلومات و تحمل المخاطرفي النقل، التخزين، المساعدات المالية،

 25



 .مدخل إلى التحليل التسويقي:  الأولالفصل

  1:أنواع الوسطاء -2

 المѧادي، وآѧالات الخѧدمات التѧسويقية، الوسѧطاء        من تجار، وآلاء، التوزيع   الوسطاء يتكونون   

  .الماليون

  و التفاوض معه لصالح المنظمة دون وهؤلاء يترآز عملهم بالبحث عن المستهلك: الوآلاء *

  .ل عمولةانتقال ملكية المنتوج إليهم مقاب

 هѧѧم الوسѧѧطاء الѧѧذين يمتلكѧѧون الѧѧسلعة أثنѧѧاء انѧѧسيابها مѧѧن أمѧѧاآن إنتاجهѧѧا إلѧѧى أمѧѧاآن   :التجѧѧار* 

  .استهلاآها، آالتجار الجملة والتجزئة

 نقѧѧل الѧѧسلع مѧѧن  أو/ وي المنظمѧѧات التѧѧي تѧѧساعد فѧѧي تخѧѧزين  وهѧѧ: المѧѧاديمنظمѧѧات التوزيѧѧع* 

 طѧѧرق أفѧѧضللمنظمѧѧة اختيѧѧار  جهѧѧات وصѧѧولها، وبالتѧѧالي يجѧѧب علѧѧى ا  إلѧѧى الأصѧѧليةمواقعهѧѧا 

 الكلفѧة، مѧدة     اعتمادا علѧى عѧدة عوامѧل منهѧا        .......) تشمل بري، جوي،  (التخزين والنقل للسلع    

  .أخرى، وخدمات الأمانالتسليم، السرعة، 

 *ѧѧسويقية اوآѧѧدمات التѧѧوث   :لات الخѧѧات بحѧѧن منظمѧѧارة عѧѧسوي عبѧѧالات قالتѧѧلان، وآѧѧالإع ،

   ѧѧساعد المنظمѧѧي تѧѧشارية التѧѧات الاستѧѧق  المنظمѧѧى تحقيѧѧدافهاة علѧѧا  أهѧѧة منتجاتهѧѧزز مكانѧѧو تع 

 مѧѧن منتجѧѧات أسѧѧواقها يѧѧلاءم تحديѧѧد مѧѧا  المѧѧستهدفة وذلѧѧك عѧѧن طريѧѧقالأسѧѧواق إلѧѧىووصѧѧولها 

:  انه يجب اختيار هذه الوآالات اعتمادا على عدة عوامل منهѧا           إلى الإشارةوترويجها، وتجدر   

  .........، الجودة، الخدمة، السعر،الإبداع

 *  ѧات            :اليونالوسطاء المѧامين والمنظمѧرآات التѧوك، شѧم البنѧرى  وهѧي       الأخѧساعد فѧي تѧوالت 

 تطѧѧور نأتمويѧѧل وتقليѧѧل المخѧѧاطر المرتبطѧѧة بѧѧشراء وبيѧѧع الѧѧسلع، يѧѧستدعي مѧѧن المنظمѧѧات         

ѧѧن أ  علاقتهѧѧة مѧѧات الماليѧѧع المنظمѧѧوة مѧѧضمانات   ا وبقѧѧة والѧѧوارد الماليѧѧى المѧѧصول علѧѧل الحѧѧج

ن يѧؤثر بѧشكل آبيѧر فѧي      أة فѧي مجѧال التѧسويق يمكѧن     المنظمѧ  أداءن  اطها العѧام، لأ   اللازمة لنش 

 .تكاليف التامين على هذه المعاملاتارتفاع 

 

  

                                                 
  :انظر في هذا الصدد -1

، 2003، عمان، دار الحامد للنشر والتوزيع، )مفاهيم معاصرة(التسويق ، سويدان نظام موسى، حداد شفيق إبراهيم -
  .58-57ص 

 .56ن المحمود، مرجع سابق، ص العمر رضوا -
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 .مدخل إلى التحليل التسويقي:  الأولالفصل

  1: الزبائن-ج

 تكѧون حريѧصة     نأ إلىتهدف وآذلك زبائنها وهذا ما يجعلها تحتاج        س لكل منظمة سوقها الم    إن

اتهم  الѧѧسلوآية واتجاهѧѧ ئѧѧصهمعلѧѧى التعѧѧرف عليѧѧه ودراسѧѧة حاجѧѧاتهم ورغبѧѧاتهم وآѧѧذلك خصا    

  .نظام التسويقالأساسية للشرائية، وتمثل نتائج هذه الدراسة المدخلات ا

  : تعريف الزبائن-1

و يعѧѧѧرف الزبѧѧѧائن علѧѧѧى أنهѧѧѧم أفѧѧѧراد المجتمѧѧѧع الѧѧѧذين يقومѧѧѧون بѧѧѧشراء و اسѧѧѧتهلاك مѧѧѧا تقدمѧѧѧه  

  .المنظمات من سلع و الخدمات

  :واع الزبائنأن -2

  )).2-1( الشكل إلىانظر : (إلىئن تبعا نوعية السوق يصنف الزبا

  أنواع الزبائن تبعا لنوعية السوق): 2-1(شكل ال

  

أسواق 
صناعية

أسواق إعادة 
البيع

الأسواق 
الحكومية

  سواقالأ
  الدولية

أسواق المنظمات 
 العامة والخاصة

المنظمة

أسواق 
 المستهلكين

  

  

  

  

  

  

، مرجع سابق،   التسويق المعاصر   الرحمان، المرسى جمال الدين،    إدريس ثابت عبد  : المصدر

  .122ص 

  :أسواق المستهلكين •

هѧم الأفѧѧراد والأسѧر الѧѧذين يقومѧѧون بѧشراء الѧѧسلع والخѧѧدمات للاسѧتهلاك الشخѧѧصي، أو بهѧѧدف     

  . ورغباتهم العائليةإشباع حاجاتهم

                                                 
  : انظر في هذا الصدد 1

  .100-99، مرجع سابق، ص )مدخل تطبيقي(التسويق  -ابو قحف عبد السلام -
 .52-51معلاناجي، رائف توفيق، مرجع سابق، ص  -
 .122-121، مرجع سابق، ص التسويق المعاصرادريس ثابت عبد الرحمان، المرسي جمال الدين محمد،  -
 .58موسى، حداد شفيق إبراهيم، مرجع سابق،ص  سويدان نظام  -
 .58-57العمر رضوان المحمود، مرجع سابق، ص  -
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 .مدخل إلى التحليل التسويقي:  الأولالفصل

  :الأسواق الصناعية •

 السلع والخدمات   إنتاجتضم المنظمات التي تقوم بشراء السلع والخدمات بهدف استخدامها في           

  .الأخرى أو من أجل استخدامها في أداء أنشطة أخرى

  :أسواق إعادة البيع •

 بيعهѧا بهѧدف     ةلإعѧاد هي تلك الأسواق التي تضم المنظمات التي تقوم بشراء السلع والخѧدمات             

  )....تجار الجملة والتجزئة(لربح تحقيق ا

  :الأسواق الحكومية •

تشمل الأجهزة والمكاتب الحكومية التي تشتري السلع والخدمات بهدف إنتاج الخدمات العامѧة          

  .أو لنقل هذه السلع والخدمات إلى أفراد ومجتمعات أخرى تكون بحاجة إليها

  :أسواق المنظمات العامة والخاصة •

التي تقدم خدمات وسѧلع للأفѧراد الѧذين هѧم           ... المدارس والمستشفيات، الجامعات والسجون    مثل

  .تحت رعايتها

  :الأسواق الدولية •

المشترون الأجانب الموجودين في الأسواق الخارجيѧة،       أو  /وتتمثل في المستوردين الأجانب و    

  .أو ما يعرف بأسواق التصدير، وتضم أسواق المستهلكين

   1: الموردون-د

 المѧواد الأوليѧة، الآلات،       و ن يزودون المنظمة بعوامل الإنتاج    هم المنظمات أو الأشخاص الذي    

قطѧѧع الغيѧѧار لهѧѧذه الآلات، المعѧѧدات والأدوات اللازمѧѧة لإنتѧѧاج الѧѧسلع والخѧѧدمات التѧѧي تقѧѧوم          

وهѧؤلاء يѧؤثرون بѧشكل آبيѧر ومباشѧر         . بتسويقها، ومواد الصيانة آالزيوت والشحوم وغيرهѧا      

تسويق، وبالتالي لابد للمنظمة أن تقوم بدراسة الموردين وذلك لكي تضمن توافر            على نشاط ال  

جѧودة مرتفعѧة وفѧي الوقѧت الѧذي تحتѧاج فيѧه إلѧى هѧذه          تحتاجه بصورة دائمة عند أقل سعر،     ما  

  .المقومات الأساسية

 آلما زادت قدرة المنظمة على التأثير فѧي المѧوردين وضѧمان تعѧاونهم               إلى أنه وتجدر الإشارة   

  .لما تحسن موقفها التنافسي وزادت قدرتها على خفض التكاليف ومن ثم زيادة الأرباحآ

                                                 
 .100، مرجع سابق، ص )مدخل تطبيقي(التسويق أبو قحف عبد السلام،  -1
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 .مدخل إلى التحليل التسويقي:  الأولالفصل

  1: الجمهور العام للمنظمة-ه

  : تعريف الجمهور العام للمنظمة-1

يعѧѧرف الجمهѧѧور العѧѧام للمنظمѧѧة علѧѧى أنѧѧه مجموعѧѧة مѧѧن الأفѧѧراد والمنظمѧѧات الѧѧذين يمتلكѧѧون      

 تأثيرا على سياساتها واسѧتراتيجياتها وقѧدرتها        اهتماما فعلي أو محتمل بعمل المنظمة أو تمتلك       

  .على تحقيق أهدافها

  : أنواع الجمهور العام للمنظمة-2

  :يتكون الجمهور العام من سبعة أنواع من الجماهير

 المنظمѧة مѧن الحѧصول علѧى الأمѧوال      على قدرة وهم الذين يؤثرون    : الجمهور المالي  •

  .الائتمان والمساهمون البنوك، ومنظمات رها الخارجية مثلمن مصاد

وهي تلك الوسائل التي تنقل من خلالها الأخبار والمعلومѧات  : جماهير وسائل الإعلام   •

ز، شѧѧبكات الانترنѧѧت إلѧѧى الѧѧرأي العѧѧام وتتѧѧضمن الѧѧصحف، المجѧѧلات، الراديѧѧو، التلفѧѧا 

  ....والإذاعة

يѧة  فيجب علѧى المنظمѧة أن تأخѧذ بعѧين الاعتبѧار التعليمѧات الحكوم              : جماهير الحكومة  •

منتجاتهѧѧا، حمايѧѧة البيئѧѧة   عنѧѧد صѧѧياغة الخطѧѧط مثѧѧل التѧѧشريعات التѧѧي تتعلѧѧق بѧѧسلامة      

  .الإعلانومصداقية 

مѧن أفѧراد المجتمѧع التѧي تقѧوم بالѧدفاع عѧن        وهم المنظمѧات المكونѧة   : جماعات الضغط  •

حقوق الجمهور، وتضم منظمѧات حمايѧة المѧستهلك، جمعيѧات حمايѧة البيئѧة، جمعيѧات                 

جهѧѧة التѧѧأثير الѧѧذي يمكѧѧن أن تمارسѧѧه هѧѧذه المنظمѧѧات، فѧѧسعت      ولموا. المنفعѧѧة العامѧѧة 

الѧسلامة العامѧة فيهѧا تنتجѧه مѧن سѧلع أو خѧدمات، آمѧا                 المنظمة جاهدة لتوفير عناصѧر      

  .تراعي في ذلك الابتعاد عن آل ما يحدث الضرر العام للمجتمع

 يتكون من الأفراد والجماعات الѧذين يكونѧوا المنطقѧة التѧي تمѧارس     : الجمهور المحلي  •

ا فѧي   فيها المنظمѧة نѧشاطها، والتѧي يجѧب عليهѧا أن تتفاعѧل معهѧم مѧن خѧلال مѧساهمته                     
                                                 

  :أنظر في هذا الصدد -1
   54-52 معلا ناجي، رائف توفيق، مرجع سابق، ص -
   125-123، مرجع سابق، صالتسويق المعاصر محمد، دينلرحمان، المرسى جمال ال إدريس ثابت عبد ا-
، 1998، الإسكندرية، الدار الجامعية للطبع و النشر و التوزيع، )المفاهيم و الاستراتيجيات( التسويق  الصحن محمد فريد، -

  .34ص 
 59 سويدان نظام موسى، شفيق إبراهيم حداد، مرجع سابق، ص -
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 .مدخل إلى التحليل التسويقي:  الأولالفصل

المناسѧبات،  ،  الاجتماعѧات ة وأيضا المѧشارآة فѧي       تنمية وتطوير مشاريع الخدمة العام    

  . والأزمات التي تواجههمثالأحدا

يجѧѧب علѧѧى المنظمѧѧة أن تقѧѧوم بدراسѧѧة وفهѧѧم مواقѧѧف اتجاهѧѧات فئѧѧات  : الجمهѧѧور العѧѧام •

 العام تجاه منتجاتها ونشاطاتها ومѧن ثѧم الѧصورة الذهنيѧة الكليѧة والتѧي تѧؤثر                   الجمهور

  .في وضعية هذه المنتجات ومدى قبولها بوجه عام

وتتكون هذه الفئات من العمال والمديرين وآافة من يعمل في هذه    : الجماهير الداخلية  •

لاتѧѧѧصال  وأدوات االإخباريѧѧѧةالمنظمѧѧѧة، وتقѧѧѧوم المنظمѧѧѧة عѧѧѧادة باسѧѧѧتخدام النѧѧѧشرات    

الأخرى لإعلام وتحفيزهم، حيث عندما يشعر العاملين بالرضا والولاء لمنظمتهم فان          

  1.ذلك ينعكس على تعاملاتهم واتجاهاتهم نحو الجماهير الخارجية

  .عوامل البيئة الداخلية: المطلب الثالث

  .سنتطرق في هذا المطلب إلى مفهوم و مكونات البيئة الداخلية

  .البيئة الداخليةمفهوم : الفرع الأول

  :من قبل المنظمة وتتمثل فيوتشمل العوامل المسيطر عليها 

  ).المنتوج، السعر، الترويج، التوزيع( مكونات أو عناصر المزيج التسويقي -

القѧѧѧدرات :  العوامѧѧѧل الغيѧѧѧر التѧѧѧسويقية وتتمثѧѧѧل فѧѧѧي مѧѧѧوارد المنظمѧѧѧات غيѧѧѧر التѧѧѧسويقية مثѧѧѧل  -

سѧѧمعة المنظمѧѧة، موقѧѧع المنظمѧѧة والقѧѧدرة علѧѧى الأبحѧѧاث  الإنتاجيѧѧة، الماليѧѧة، البѧѧشرية المتاحѧѧة، 

  .والتطوير

وبالتالي فكل هذه العوامل أو العناصر لها تأثير على الإستراتيجية التسويقية وأيضا على مدى     

 .فعالية الأداء التسويقي للمنظمة

 

 

  

  

  

                                                 
  124، مرجع سابق، صالتسويق المعاصرال الدين محمد، إدريس ثابت عبد الرحمان، المرسى جم -1
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 .مدخل إلى التحليل التسويقي:  الأولالفصل

  .مكونات البيئة الداخلية: الفرع الثاني

  :تتكون من

  1.) المزيج التسويقيعناصر( العوامل التسويقية -أ

المѧѧزيج التѧѧسويقي هѧѧو عبѧѧارة عѧѧن مجموعѧѧة مѧѧن الأدوات التѧѧسويقية التѧѧي تѧѧستخدمها المنظمѧѧة    

ر، التوزيѧѧع المنتѧѧوج، الѧѧسع : للوصѧѧول إلѧѧى أهѧѧدافها فѧѧي الأسѧѧواق المѧѧستهدفة وعناصѧѧره هѧѧي      

  .))3-1(أنظر الشكل (والترويج 

  : المنتوج-1

لملموسة والذي يتم تѧصميمه لإشѧباع حاجѧات    الملموسة وغير ايعرف بأنه مزيج من الصفات      

  :وعة من القرارات المتعلقة بتحديدورغبات الأسواق المستهدفة ويتضمن هذا العنصر مجم

  . الأشكال والأحجام المناسبة من هذه المنتوجات-

  . السياسات الخاصة بالتغليف وحجم العبوة-

  . اقتراح السياسات الخاصة بالخدمات المرفقة والضمان-

  :  السعر-2

ويتѧѧضمن هѧѧذا . يقѧѧصد بالѧѧسعر آميѧѧة النقѧѧود اللازمѧѧة لمبادلتهѧѧا مѧѧع الѧѧسلعة الماديѧѧة أو خѧѧدمات    

  :رات المتعلقة بتحديدالعنصر مجموعة من القرا

أخѧرى وجهѧة نظѧر المѧستهلك مѧع الأخѧذ             طريقة تحديد السعر المناسѧب مѧن جهѧة ومѧن جهѧة               -

  .بعين الاعتبار أسعار المنافسين في السوق

  .أنواع الخصم الممنوحة وسياسة تحديد هوامش الربح الممنوحة للموزعين تحديد -

  . تحديد أسعار الخدمات و الضمان للسلعة-

  . تحديد شروط النقل-

 . تحديد شروط الائتمان في حالة قيام المنظمة بإتباع هذه السياسة-

 

 

  

                                                 
  40-36، مرجع سابق، ص )المفاهيم و الإستراتيجيات(التسويق الصحن محمد فريد،  -1
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 .مدخل إلى التحليل التسويقي:  الأولالفصل

  : التوزيع-3

لاك يتطلѧѧب تѧѧوفر قѧѧدرات  إن محاولѧѧة تѧѧوفير الѧѧسلع والخѧѧدمات بحيѧѧث تѧѧصبح متاحѧѧة للاسѧѧته     

 والزمانيѧة ويمكن القول أن التوزيع يوم بتحقيق آل من المنفعѧة المكانيѧة             . التوزيع بكفاءة عالية  

  .للسلعة

  :ويتضمن هذا العنصر قرارات تتعلق بتحديد

  ).الوسطاء التي يمكن الاعتماد عليها( نوعية وعدد قنوات التوزيع -

  .هاالموزعين وأساليب تنميت العلاقة بين -

  : الترويج-4

يعѧѧرف التѧѧرويج بأنѧѧه عمليѧѧة الاتѧѧصال بѧѧين البѧѧائع والمѧѧشتري والهادفѧѧة إلѧѧى تغييѧѧر أو تحديѧѧد        

ويتѧضمن  . والترويج يهدف عادة إلى الإعلام والإقنѧاع أو التѧذآير         . وسلوك المستهلك اتجاهات  

 هѧذا العنѧѧصر قѧرارات تتعلѧѧق باختيѧار عنѧѧصر أو أآثѧѧر مѧن عناصѧѧر المѧزيج التѧѧسويقي لتحقيѧѧق     

  :الأهداف ويتطلب مجموعة من القرارات المتعلقة بتحديد

  . نسب الوسائل الإعلامية التي تضمن أعلى تغطية-

  . تحديد الأفكار الإعلامية المستخدمة في الإعلان-

  . تحديد طريقة العرض المناسبة للسلعة في المتاجر-

 . تحديد المهام المطلوبة من رجال البيع-
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 .مدخل إلى التحليل التسويقي:  الأولالفصل

  اصر المزيج التسويقيعن): 3-1(الشكل

  

  

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

 السوق

السلعة

المكان 
 )التوزيع(

 السعر

 الترويج

   جودة السلعة-
   خط المنتجات-
  الاسم التجاري. 
   التغليف-
   البحوث والتنمية-
  الضمان-

    الاعلان- منافذ التوزيع
   البيع الشخصي-
   تنشيط المبيعات-
  النشر-

   ي السعر الأساس-

   38، مرجع سابق، صالتسويقالصحن محمد فريد، : المصدر

  1: العوامل غير التسويقية-ب

  العوامل غير التسويقية للبيئة الداخلية للمنظمة): 4-1(الشكل 

 إدارة العليا

 يقإدارة التسو

 إدارة المالية

 إدارة الإنتاج إدارة الإنتاج

 إدارة الحسابات إدارة الحسابات

  

  

  

  

  

   55العمر رضوان المحمود، مرجع سابق، ص : المصدر

                                                 
  :أنظر في هذا الصدد -1
   119-117، مرجع سابق، ص التسويق المعاصر إدريس ثابت عبد الرحمان، المرسى، المرسى جمال الدين محمد، -
   50-49 رائف توفيق، مرجع سابق،  معلا ناجي،-
  55-54 العمر رضوان المحمود، مرجع سابق، -
 .www. Rezgar.com ,2005، البيئة والادارة تلازم واتصال تيشوري عبد الرحمان، -
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 .مدخل إلى التحليل التسويقي:  الأولالفصل

فѧي المنظمѧة هѧي العمѧل علѧى تѧوفير الѧسلع أو الخѧدمات                 إن الوظيفة الأساسية لإدارة التѧسويق       

) جمهور مستهدف من المستهلكين   (التي بواسطتها تستطيع تلبية حاجات ورغبات المستهلكين        

  .في أسواقها المستهدفة وتحقيق الأرباح

إن نجاح هذه الإدارة في ذلك يجب عليهѧا أن تأخѧذ بعѧين الاعتبѧار تѧأثير المجموعѧات الأخѧرى         

والعمليѧѧات، إدارة  العليѧѧا، إدارة البحѧѧوث والتطѧѧوير، إدارة الإنتѧѧاج    الإدارة مثѧѧل فѧѧي المنظمѧѧة 

الشراء والتخزين والإدارة المالية، وغيرهѧا مѧن الوحѧدات الداخليѧة وذلѧك عنѧد تѧصميم الخطѧة                    

لأن هѧذه الأنѧشطة      التѧسويقية للمنظمѧة نظѧرا        الإسѧتراتيجية تѧصميم أو اختيѧار      التسويقية وآذلك   

  .ة في أدائهامتداخلة ومتكامل

حيث تقوم الإدارة العليا بوضع رسالة المنظمѧة وأهѧدافها الرئيѧسية وسياسѧاتها واسѧتراتيجياتها                

العامة التي توجه مسارها نحو تحقيق تلك الأهداف، وهنѧا يتوجѧب علѧى مѧدير التѧسويق اتخѧاذ                     

 يجѧب  الإدارة العليѧا، آمѧا أن خطѧط التѧسويق         قراراته في ضوء الخطط والسياسات التي تقرها        

ويمكѧن القѧول أن     . عليѧا قبѧل تنفيѧذها     ل ا الإدارةمѧن قبѧل     ) التѧصديق عليهѧا   (أن يتم الموافقة عليهѧا      

  .علاقة مباشرة بين إدارة التسويق والإدارة العلياهناك 

فѧѧان إدارة التѧѧسويق تقѧѧوم بممارسѧѧة أنѧѧشطته بالتعѧѧاون والتنѧѧسيق مѧѧع الإدارات الأخѧѧرى فѧѧي           

ة الوسائل المالية اللازمة لتنفيذ الخطط التسويقية، آمѧا تعمѧل     المنظمة، حيث تقدم الإدارة المالي    

إدارة البحث والتطوير على تصميم المنتجѧات بمواصѧفات آمنѧة وجذابѧة والعمѧل علѧى التجديѧد                   

والإبѧѧداع فѧѧي هѧѧذه التѧѧصاميم مѧѧن ناحيѧѧة أخѧѧرى، فѧѧان إدارة الѧѧشراء تقѧѧوم بتѧѧأمين المѧѧواد الأوليѧѧة 

  ѧاج        بجودة مناسبة وبأقل تكلفة وفي الوقѧي إنتѧا فѧاج مهمتهѧارس إدارة الإنتѧا تمѧب، آمѧت المناس

المطلوبة فѧي الѧسوق بѧالجودة المناسѧبة والمحѧددة مѧن قبѧل إدارة التѧسويق وأيѧضا بمѧا                      الكميات  

ودعѧѧم رضѧѧائهم عѧѧن منتجاتهѧѧا، ) الحѧѧاليين والمѧѧرتقين(يѧѧضمن الوفѧѧاء بالالتزامѧѧات مѧѧع الزبѧѧائن 

ئم الخاصة بنشاط التسويق والتي تتضمن المبيعات       أيضا فان إدارة الحسابات تقوم بإعداد القوا      

والتكѧѧاليف والأربѧѧاح، بمѧѧا يѧѧساهم فѧѧي التعѧѧرف علѧѧى مѧѧدى فعاليتѧѧه وقدرتѧѧه علѧѧى تحقيѧѧق أهدافѧѧه 

  .المحققة

واختيارهѧا وأيѧضا   إن جميع هذه الإدارات لهѧا دور مѧؤثر فѧي تѧصميم الإسѧتراتيجية التѧسويقية                

وفѧѧي ظѧѧل فلѧѧسفة  . علѧѧى تѧѧصميم وتنفيѧѧذ خطѧѧط وسياسѧѧات وبѧѧرامج وأهѧѧداف النѧѧشاط التѧѧسويقي   
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المفهوم التѧسويقي، فѧان جميѧع هѧذه الإدارات يجѧب أن تكѧون موجهѧة إلѧى الزبѧون، وأن تعمѧل                        

  .باتساق وتكامل فيما بينهم لتعظيم المنافع والرضا
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  .هية التحليل التسويقيما: المبحث الرابع

إن المنظمѧѧة يجѧѧب . تبѧѧدأ عمليѧѧة إدارة النѧѧشاط التѧѧسويقي بѧѧإجراء تحليѧѧل شѧѧامل لموقѧѧف المنظمѧѧة

عليها دراسة وتحليل أسواقها و بيئتها التسويقية من أجل استكشاف مجѧالات الفѧرص و تجنѧب                

وة و الѧضعف    آذلك يجب على المنظمة تحليل مجالات الق      . أو الحد من أثر التهديدات المحتملة     

 و آذلك نوعية التصرفات التسويقية الحالية و المحتملة لتحديѧد أي الفѧرص يجѧب الѧسعي               لديها

   .لاستغلالها و أي المخاطر يجب تكثيف الاستعدادات للتعامل معها

نتطرق فѧي هѧذا المبحѧث إلѧى مفهѧوم التحليѧل التѧسويقي وأهميتѧه وتحقيقѧه تقѧسيم الاسѧتراتيجي                       

وفѧѧي الأخيѧѧر سѧѧѧنحاول دراسѧѧة أبعѧѧاده والمتمثلѧѧة فѧѧي التحليѧѧل الѧѧѧداخلي        آѧѧأداة لتحليѧѧل بقيمѧѧة،    

  .والخارجي

 . وتحقيق التحليل التسويقية، أهميمفهوم: المطلب الأول

  .سنتطرق إلى مفهوم، أهمية وتحقيق التحليل التسويقي

  . التحليل التسويقيمفهوم :الفرع الأول

م أولا بتحديѧѧѧد مفهѧѧѧوم التحليѧѧѧل  قبѧѧѧل التطѧѧѧرق إلѧѧѧى مختلѧѧѧف تعѧѧѧاريف التحليѧѧѧل التѧѧѧسويقي نقѧѧѧو    

  .والتشخيص

  .مفهوم التحليل والتشخيص -1

إن عمليتي التحليل والتشخيص مرتبطتين ارتباطا وثيقѧا ببعѧضهما الѧبعض، إذ لا يمكننѧا القيѧام         

ومѧѧن جهѧѧة أخѧѧرى لا معنѧѧى لتѧѧشخيص وضѧѧعية مѧѧا دون   . بتحليѧѧل وضѧѧعية مѧѧا دون تشخيѧѧصها 

  .التعريف بمصطلح التشخيصلذا سوف نحاول في أول الأمر . تحليلها

 Aptitude au("القѧѧدرة علѧѧى التمييѧѧز  " مѧѧن أصѧѧل إغريقѧѧي، تعنѧѧي    Diagnosticآلمѧѧة 

discernement (                  دѧى تحديѧدرة علѧي القѧب وتعنѧال الطѧوقد آانت تستعمل في الأصل في مج

إيجѧѧاد الѧѧدواء طبيعѧѧة المѧѧرض، وذلѧѧك بمتابعѧѧة الأعѧѧراض بتحليѧѧل وتحديѧѧد الأسѧѧباب ثѧѧم محاولѧѧة 

  .التسيير والاقتصادانتقلت الكلمة إلى ميدان معالجة الداء، بعد ذلك المناسب ل

 وعموما يعرف التشخيص على أنه عبارة عѧن حكѧم مبنѧي علѧى تحليѧل ظѧاهرة أو حالѧة معينѧة                     

  :أما آلمة التحليل فتعرف
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1"حلل يحلل بمعنى تفكيك الشيء إلى أجزاء" هو :لغة

ئه الأولية من أجل فهم سѧلوك هѧذا الѧشيء            مرآب إلى أجزا   التحليل هو تفكيك شيء   : اصطلاحا

دراسѧѧة العلاقѧѧة بѧѧين  (هѧѧا وإعѧѧادة ترآيѧѧب آيفيѧѧة سѧѧيرها مѧѧع بعѧѧض أي فهѧѧم التفѧѧاعلات فيمѧѧا بين   

  ).الأشياء

  :مفهوم التحليل التسويقي 2-

  :هناك عدة تعاريف تناولت مفهوم التحليل التسويقي ومن بينها ما يلي

منظمة والمنافسين والبيئة التسويقية، وهذا ما يѧسمح     هو تحليل إمكانيات ال    " : التعريف الأول  -

بتحديد نقاط القوة والضعف، وآذلك الفرص والتهديدات، وأيضا يلعѧب دورا هامѧا فѧي اختيѧار                 

  2." المستقبلية للمنظمةالإستراتيجية

يѧѧشير التعريѧѧف الأول إلѧѧى أن التحليѧѧل التѧѧسويقي يتكѧѧون مѧѧن بعѧѧدين أساسѧѧيين وهمѧѧا تحليѧѧل           

مة والمنافسين والبيئة التسويقية بهدف تحليѧل اسѧتخراج نقѧاط القѧوة والѧضعف،           إمكانيات المنظ 

وآѧѧذلك الفѧѧرص والتهديѧѧدات، وآѧѧذلك يلعѧѧب دورا هامѧѧا فѧѧي اختيѧѧار الإسѧѧتراتيجية المѧѧستقبلية       

  .للمنظمة

ويѧوالي  (بوجѧه عѧام     بيئѧة العمѧل     أن التحليѧل التѧسويقي يرآѧز علѧى تحليѧل             ":التعريف الثѧاني   -

آمѧا يراجѧع البيئѧة الداخليѧة للمنظمѧة،          ) لاقتصادية والتنافسية اهتمامѧا خاصѧا     السوق والنواحي ا  

والغѧѧرض مѧѧن هѧѧذا التحليѧѧل هѧѧو تحديѧѧد الفѧѧرص والمѧѧشكلات بالѧѧسوق سѧѧواء النابعѧѧة مѧѧن داخѧѧل   

المنظمѧѧة نفѧѧسها أو الآتيѧѧة مѧѧن خارجهѧѧا والناجمѧѧة عѧѧن التغييѧѧرات فѧѧي الاتجاهѧѧات والظѧѧروف       

أو توقعѧѧات العمѧѧلاء أو العلاقѧѧات الѧѧصناعية أو القѧѧوانين    الاقتѧѧصادية أو الناتجѧѧة عѧѧن المنافѧѧسة 

  3."الحكومية أو الاتجاهات الاجتماعية

يضيف التعريف الثاني على أن التحليل التѧسويقي هѧو تحليѧل بيئѧة العمѧل وآѧذا مراجعѧة البيئѧة                      

  . والمشكلات بالسوقرض من هذا التحليل هو تحديد الفرصالداخلية للمنظمة، والغ

                                                 
1  - AMIEL Philippe et autres, dictionnaire HACHETTE de la langue Française direction de 
vincent Brugère, Trélat, 1980, p60  
2 - HAMID Kamel, diagnostic et redressement d’entreprise, Editions ES-SALAM, Cheraga, 
l’année ND, p34 

ح والعوض محمد ل، ترجمة الدويس ، محمد صا)آيفية إعدادها، آيفية تطبيقها( الخطط التسويقيةم ه، ب ماآدونالد، لمالكو -3
 459،ص 1996الإدارة العامة،عبد االله، القاهرة، مطابع معهد 
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التحليل التسويقي هѧو التحليѧل الكامѧل لحالѧة المنظمѧة، حيѧث تقѧوم بتحليѧل                   ":الث التعريف الث  -

أسواقها وبيئتها التسويقية لكي تجد الفѧرص الجذابѧة وتتجنѧب تهديѧدات البيئѧة، إنهѧا تحلѧل نقѧاط                    

القوة وضعف المنظمة، بالإضافة إلى تحليل الأنشطة التسويقية الحاليѧة لتحديѧد أيѧا منهѧا يمكѧن                  

يقدم التحليل التѧسويقي المعلومѧات والمѧدخلات الأخѧرى لكѧل            . ضل للاستمرار به  أن يكون الأف  

  1."وظائف الإدارة التسويقية

يضيف التعريف الثالѧث علѧى أن التحليѧل  التѧسويقي هѧو التحليѧل الكامѧل لحالѧة المنظمѧة، يقѧدم                 

  .التحليل التسويقي المعلومات والمدخلات الأخرى لكل وظائف الإدارة التسويقية

هو تحليل شامل لموقف المنظمة، وهي دراسѧة وتحليѧل الاسѧواق والبيئѧة       "  :لتعريف الرابع ا -

ثѧر التهديѧديات    أو الحѧد مѧن أ     التسويقية للمنظمة مѧن اجѧل استكѧشاف مجѧالات الفѧرص وتجنѧب               

تحليѧѧل مجѧѧالات القѧѧوة والѧѧضعف لهѧѧا ونوعيѧѧة التѧѧصرفات التѧѧسويقية الحاليѧѧة       المتعلقѧѧة، آѧѧذلك  

 المخѧѧѧѧاطر يجѧѧѧѧب تكثيѧѧѧѧف  وأيالفѧѧѧѧرص يجѧѧѧѧب الѧѧѧѧسعي لاسѧѧѧѧتغلالها   والمحتملѧѧѧѧة لتحديѧѧѧѧد أي  

  2."للتعامل معهاالاستعدادات 

يضيف التعريف الرابع على أن التحليل التѧسويقي هѧو تحليѧل شѧامل لموقѧف المنظمѧة ويتكѧون             

تحليѧѧل العوامѧѧل التѧѧي يمكѧѧن الѧѧتحكم أو    (مѧѧن بعѧѧدين أساسѧѧيين همѧѧا التحليѧѧل الѧѧداخلي للمنظمѧѧة     

بمѧѧا يѧѧسمح ) العوامѧѧل التѧѧي لا يمكѧѧن الѧѧسيطرة عليهѧѧا(ليѧѧل الخѧѧارجي لهѧѧا والتح) الѧѧسيطرة عليهѧѧا

  .بتحديد نقاط القوة والضعف وآذلك الفرص والتهديدات

منظمѧة مѧن     التحليل التسويقي هو عبارة عن تحليل ودراسة البيئة الخارجيѧة لل           أنويمكن القول   

بيئتهѧѧѧا الداخليѧѧѧة  وتحليѧѧѧل جهѧѧѧة،اجѧѧѧل اآتѧѧѧشاف الفѧѧѧرص لاقتناصѧѧѧها والتهديѧѧѧدات لتجنبهѧѧѧا مѧѧѧن  

 الإسѧتراتيجية  اختيѧار    علѧى  مما يѧساعدها     أخرىلاستخراج نقاط القوة ونقاط الضعف من جهة        

  .الملائمةالتسويقية 

  .أهمية التحليل التسويقي: الفرع الثاني

  : التحليل التسويقي فيما يليأهميةتتمثل 

الفѧѧرص المتاحѧѧة  تѧѧساعد المنظمѧѧة علѧѧى التعѧѧرف علѧѧى البيئѧѧة التѧѧي تعمѧѧل فيهѧѧا والكѧѧشف عѧѧن   -

  .أدائها، والقيود والتهديدات التي تؤثر على أمامها

                                                 
  39العمر رضوان المحمود، مرجع سابق، ص -1
 106، مرجع سابق،ص التسويق المعاصرإدريس ثابت عبد الرحمن، المرسى جمال الدين محمد،  -2
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  . تعمل على تحقيق التوازن بين المنظمة والبيئة التي تعمل فيها-

مساعدة المنظمة على تحديد وتحليل خصائص السوق التي تعمل فيه في الماضي، الحاضѧر         -

  .والمستقبل

ف في المنظمѧة بالمقارنѧة بمنافѧسيها وهѧذا مѧا             مساعدة المنظمة على تحديد نقاط القوة والضع       -

  .يجعلها تنمي الميزة التنافسية لها

 مساعدة رجال التسويق علѧى التنبѧؤ بالمѧستقبل والكѧشف عѧن المѧشكلات التѧسويقية المحتمѧل                    -

  .حدوثها، مما يتيح الفرصة للاستعداد لمواجهتها

 الملائمѧѧة لمواجهѧѧة تغيѧѧرات   التѧѧسويقيةالإسѧѧتراتيجية يلعѧѧب دورا هامѧѧا فѧѧي اختيѧѧار وتѧѧصميم   -

  .البيئة

  1.تحقيق التحليل التسويقي: الفرع الثالث

 الجوهريѧѧة الأسѧѧئلة علѧѧى الإجابѧѧة نكѧѧون قѧѧادرين علѧѧى أنيجѧѧب  حتѧѧى يتحقѧѧق التحليѧѧل التѧѧسويقي

  هي المعلومات الواجب الحصول عليها ؟  ما-: الآتية

  من سيقوم بالتحليل التسويقي ؟ -

 قي ؟آيف يتم تحقيق التحليل التسوي -

    :  مصادر المعلومات -أ

  :هناك مصدرين للمعلومات هما

هѧي تلѧك المعلومѧات التѧي يمكѧن الحѧصول عليهѧا مѧن مѧصادر خѧارج                    : المصادر الخارجيѧة   -1

 من المعاهد المتخصصة، مؤسѧسات المجѧالات المتخصѧصة، بنѧوك        الإحصائياتالمنظمة مثل   

   .......المعلومات

، 2مات التي تتوافر داخل المنظمة ذاتها مثل لوحة القيѧادة      هي تلك المعلو  : المصادر الداخلية  -2

  ....سبية، تقارير مجالس الإدارةالهيكل التنظيمي، وثائق المحا

  ....ن طريق الاستبيان، المقابلةبالإضافة إلى المعلومات التي يمكن الحصول عليها ع

                                                 
 انظر في هذا الصدد -1
   48-47، ص 1997، بيروت، الدار العربية للعلوم، التسويق الناجح دايفز أريك وباري، -

- LASARY, Op Cit, p 65-68 
- BUSSENAULT Chantal, PRETET Martine, économie et gestion de l’entreprise, Vuibert, 
1995, p 189-191 

 .هي أداة من أدوات التسيير يمكن أن تقدم بشكل مختصر عن ما يتم تحقيقه على مستوى النتائج وأهداف: لوحة القيادة -2
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  : القائم بالتحليل التسويقي-ب

  :يل وقد يكونوهو ذلك الفرد الذي يقوم بعملية التحل

  . المدير نفسه لكن يكون غير مستحب وهذا لنقص الموضوعية-1

حيث يعين في بعض الأحيان إطار ذا مستوى عالي ويكѧون يتمتѧع بثقѧة    :  إطار في المنظمة -2

وخاصة أنه فرد فيهѧا وهѧذا مѧا يجعلѧه يتحѧرك             العمال فكفاءته تجعله متفهم أآثر لحالة المنظمة        

ه الحالة هو نقص الموضوعية ومن بين الايجابيات الكفѧاءة والتѧي      لكن من سلبيات هذ   . بسرعة

  .تجعله متفهم لحالة المنظمة بطبعه

هو الفرد يؤتى من الخارج، ومѧن ايجابياتѧه هѧو الموضѧوعية ولكѧن مѧن             :  مستشار خارجي  -3

  .ف العمال من طراسلبيات هذه الحالة أن يكون مرفوض

  .جي وإطارأحسن حل هو فرقة مختلطة من مستشار خار -4

  : مراحل تحقيق التحليل التسويقي-ج

  .تحضير، تحقيق، آتابة التقرير: التحليل التسويقي يمر بعدة مراحل أو عمليات

  :يتم إما من طرف المنظمة أو متدخل من خارج المنظمة ويكون:  تحضير-1

  . عن طريق الاستعلام حول عمل المنظمة-

  . الاستعلام حول المنافسين-

  .ائق اللازمة للتدخل تحضير الوث-

  :بالعمليات التاليةوهنا يقوم المحلل :  تحقيق-2

  ).زيارة جميع الوظائف( زيارة المنظمة -

  .ومع العمال الإطارات، بالإدارة الاتصال -

  .تحليل جميع الآراء والمعلومات المكتوبة -

، تقѧديم   ويѧشتمل التقريѧر علѧى موضѧوع، أهѧداف المهمѧة، ظѧروف سѧيرانها               : آتابة التقرير  -3

  ).حلول(الوقائع، شرح النتائج وتقديم توجيهات 

  .تحليل بقيمةلتقسيم الاستراتيجي آأداة لال: المطلب الثاني

ي والتحليѧل الخѧارجي بѧل       قبل التطرق إلى أبعاد التحليل التسويقي والمتمثل في التحليѧل الѧداخل           

حتمية مѧن أجѧل التحليѧل       ضرورية إن لم تكن      على التقسيم الاستراتيجي آأداة       إلى  أولا نتطرق

 40
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بقيمة التي تبنى على أساسه تصرفات سليمة، وهذا راجع لأن المنظمات اليѧوم تقѧدم علѧى أنهѧا                   

مجموعѧѧة مѧѧن المنتجѧѧات ونѧѧشاطات غيѧѧر متجانѧѧسة وبالتѧѧالي مѧѧن الѧѧصعب تحليلهѧѧا وتشخيѧѧصها  

  .جملة واحدة

  .مفهوم وإيجابيات التقسيم الإستراتيجي: الفرع الأول

   .يجابيات التقسيم الإستراتيجيسنتناول مفهوم وإ

  : مفهومه-1

  :هناك عدة تعاريف تطرقت إلى التقسيم الاستراتيجي من بينها

التقسيم الاستراتيجي هو تجزئѧة المنظمѧة إلѧى وحѧدات متجانѧسة بالاعتمѧاد               ": التعريف الأول  -

  1."على عدة معايير

ت المنظمѧѧة عѧѧن طريѧѧق  نѧѧشاطايѧѧشير هѧѧذا التعريѧѧف إلѧѧى أن التقѧѧسيم الاسѧѧتراتيجي هѧѧو تجزئѧѧة   

  .مجموعة من المعايير إلى وحدات متجانسة

التقѧѧسيم الاسѧѧتراتيجي هѧѧو تلѧѧك العمليѧѧة التѧѧي تخѧѧص تجزئѧѧة المنظمѧѧة إلѧѧى  ": التعريѧѧف الثѧѧاني -

  2."وحدات متجانسة وهذا على المستوى الداخلي والخارجي

  . والخارجييضيف هذا التعريف على أن التقسيم الاستراتيجي يكون على المستوى الداخلي

التقسيم الاسѧتراتيجي ترتكѧز علѧى تجزئѧة المنظمѧة إلѧى وحѧدات متجانѧسة                " :التعريف الثالث  -

   3."اختيار إستراتيجية مناسبة لكل منهامن أجل 

اسѧبة  يضيف هذا التعريف أن التقسيم الاسѧتراتيجي يѧتم بهѧدف اختيѧار إسѧتراتيجية متجانѧسة من         

  .متجانسةال وحداتاللكل 

) أي المجال التي تنشط فيѧه ( التقسيم الاستراتيجي هو تقسيم نشاطات المنظمة    ويمكن القول أن  

منتجѧات، لتѧصبح هѧذه الوحѧدات هѧي الأسѧاس فѧي              إلى مجموعات متجانسة مترجمة فѧي شѧكل         

 أو قѧوس اسѧتراتيجي أو وحѧدات         DASالتحليل التسويقي وتسمى ميدان النѧشاط الاسѧتراتيجي         

 ميѧدان   DAS خاصة بكل مجѧال وتعѧرف        تراتيجيةإس بهدف تصميم    CAS إستراتيجيةأعمال  

                                                 
1  - CHIROUZE Yves, le marketing (études et stratégie), édition ellipses, Paris, 2003, p280 
2 -  KALIKA Michel et autres, Management (stratégie et organisation), 2e édition, Vuibert, 
1998, p53 
3 -  MARTIN Gilles et autres, Antimanuel de marketing, 3e édition d’organisation, Paris 2003, 
p 809 
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عبѧѧارة عѧѧن مجمѧѧوع المنتجѧѧات التѧѧي لهѧѧا نفѧѧس الزبѧѧائن ونفѧѧس  علѧѧى أنѧѧه : النѧѧشاط الاسѧѧتراتيجي

  .التكنولوجيا ونفس الحاجات بالإضافة إلى نفس المنافسين

) (وآѧѧل ميѧѧدان نѧѧشاط الاسѧѧتراتيجي هѧѧو مѧѧستقل عѧѧن الآخѧѧر، ومجمѧѧوع هѧѧذه الميѧѧادين   

  .تكون محفظة نشاط المنظمة

∑DAS

                                                

  :يجابيات التقسيم الاستراتيجي إ-2

  :التقسيم الاستراتيجي يسمح بـ

  . تطوير الأنشطة أو إنتاج منتوج جديد-

  .للمنظمة والتي تكون تكاليفها منخفضةالاهتمام بالمنتوجات التي تحقق أرباحا  -

  . أو منتوجط اتخاذ قرار بترك نشا-

  .ظمة بشكل أمثل موارد المن تخصيص-

  1. ميزة تنافسيةإيجاد -

  . إظهار فرص إنشاء نشاطات جديدة-

 Abell et(  لѧ ـ2)الطريقѧة ذات ثلاثѧѧة أبعѧѧاد (طريقѧة التقѧѧسيم الاسѧѧتراتيجي  : الفѧرع الثѧѧاني 

Hammond, 1979(: 

  :تعتمد هذه الطريقة على ثلاثة أبعاد وهي

هم حѧѧسب خѧѧصوصياتهم وسѧѧلوآهم  هѧѧم الزبѧѧائن المحتملѧѧين للمنظمѧѧة ويѧѧتم تعѧѧريف   :  الزبѧѧائن-1

  .الشرائي

  :والمطلوب هنا هو الإجابة عن الأسئلة التالية

 من هم مجموعة الزبائن؟من الذي يستهلك؟ 

  ):الحاجات( وظيفة السلعة -2

 
هو مجال تتمتع فيه المنظمة بقدرة أعلى من منافسيها في استغلال الفرص الخارجية أو الحد من أثر : الميزة التنافسية -1

التهديدات، وتنبع الميزة التنافسية من قدرة المنظمة على استغلال مواردها المادية أو البشرية، فقد تتعلق بالجودة أو 
 ....تكلفة أو الكفاءة التسويقيةتخفيض البالتكنولوجيا أو القدرة على 

2  - Etabli à partir de : 
- MARION Gilles et autres, Op Cit, p815-817 
- KALIKA Michek et autres, Op Cit, p55-56 
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هѧي  أي  (تتمثل في مختلف المنتجات المتوفرة لدى المنظمѧة التѧي تجيѧب عѧن حاجѧات الزبѧائن                   

 وبالتѧالي تѧتم الإجابѧة عѧن         .)اعها بواسѧطة منتجاتهѧا    حاجѧات المѧستهلك التѧي يمكѧن إشѧب         مختلف  

  :الأسئلة التالية

  المباعة؟ وما هي استخداماتها؟على ماذا تدل؟ ما هي وظيفة السلع 

  .هي التي تشرح اختيارات التكنولوجيا المستعملة في الإنتاج:  التكنولوجيا-3

  :والأسئلة المطروحة التي يجب الإجابة عليها هي

  كنولوجيا المستعملة أو نوعية الإنتاج؟ ما هي الت؟آيف

لكن يجب في الأخير الأخذ بعين الاعتبار المنافسين والهدف لѧيس فقѧط معرفѧة خطѧر التجميѧع                   

، منافѧسين   مباشرين، منتجين الѧسلع البديلѧة     (الداخلي فقط بل مراعاة أيضا المنافسين المختلفين        

  .)5-1( وهذا حسب الشكل )المحتملين

  )طريقة ثلاثة أبعاد(يير الثلاثة للتقسيم الاستراتيجي المعا): 5-1(الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

Contre qui ? 
            ضد من؟

 besoinحاجات 
  (? quoi)) ماذا؟(

Client 
  منافسين

  زبائن 
  )? qui(من؟ 

  

Source : KALIKA Michel  et autres, Op Cit, p55 

Technologieتكنولوجيا    
(Comment ?)آيف؟   
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  :المقارنة بين التقسيم الاستراتيجي والتقسيم التسويقي: الفرع الثالث

 فانѧه   يهدف التقسيم التسويقي الذي يبنى على فرضѧية أن الѧسوق قلمѧا يكѧون متجѧانس وبالتѧالي                  

مѧѧن الѧѧضروري تقѧѧسيم مجمѧѧوع المѧѧستهلكين إلѧѧى مجموعѧѧات جزئيѧѧة ومتѧѧشابهة فѧѧي الѧѧسلوآات   

ويسمح التقسيم التسويقي بعزل وتحديد آل قسمة علѧى حѧدة ومѧن ثѧم تكييѧف المѧزيج التѧسويقي            

 . الفصل الثانيإليه فيسنتطرق هذا ما و. ناسب لها من أجل أداء أآثر نجاعةالم

  . التقسيم الاستراتيجي والتقسيم التسويقيمقارنة بين): 2-1 (الجدول

  التقسيم الاستراتيجي  التقسيم التسويقي
  يخص مجموع نشاطات المنظمة  يخص السوق

تقѧѧѧѧسيم حѧѧѧѧسب الѧѧѧѧسلوك، عѧѧѧѧادات الѧѧѧѧشراء، الѧѧѧѧسن،  
  .الجنس، والطبقة المهنية

حѧѧѧسب التѧѧѧشابه فѧѧѧي التكنولوجيѧѧѧا، تقѧѧѧسيم النѧѧѧشاطات 
  .)منافسين...،الحاجات(الزبائن، ووظيفة المنتجات 

يѧѧѧسمح باختيѧѧѧار قطѧѧѧاع سѧѧѧوقي مѧѧѧستهدف وتكييѧѧѧف     
لكѧѧѧѧل قطѧѧѧѧاع سѧѧѧѧوقي  المѧѧѧѧزيج التѧѧѧѧسويقي المناسѧѧѧѧب  

  .مستهدف

جديѧѧѧدة أو يѧѧѧسمح باظهѧѧѧار فѧѧѧرص إنѧѧѧشاء نѧѧѧشاطات    
مخѧѧѧاطر البقѧѧѧاء أو (الحاجѧѧѧة إلѧѧѧى تѧѧѧرك أو الاحتفѧѧѧاظ 

  ).الترك
  طويل الأجل  قصيرة الأجل

Source : CHIROUZE Yves, Op Cit, p283 

  التحليل الخارجي: الثالمطلب الث

  .سنتطرق في هذا المطلب إلى مفهوم وأنواع التحليل الخارجي

  تعريف التحليل الخارجي: الفرع الأول

  :هناك عدة تعاريف نذآر منها ما يلي

التحليѧѧل الخѧѧارجي هѧѧو تحليѧѧل نظѧѧامي لمختلѧѧف المتغيѧѧرات الخارجيѧѧة بكѧѧل   " :التعريѧѧف الأول-

ويѧتم التحليѧل    .  حدد عن طريѧق التقѧسيم الاسѧتراتيجي        الذي) DAS(ميدان نشاط الاستراتيجي    

الخارجي على أساس تحليل الطلب، العرض، شدة المنافسة، المنافسة، ومختلف عوامل البيئѧة        

  1."العامة

كѧѧل  الخارجيѧѧة بيѧѧشير هѧѧذا التعريѧѧف إلѧѧى أن التحليѧѧل الخѧѧارجي هѧѧو تحليѧѧل لمختلѧѧف المتغيѧѧرات

 .طلبميدان نشاط استراتيجي ويتكون من تحليل ال

                                                 
1 - THIETART Raymand Alain, la stratégie d’entreprise, Mc Graw Hill, Paris, 1990, p65 
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التحليل الخارجي هو تحليل البيئة العامة، الطلب، العرض، شدة المنافسة،          ": التعريف الثاني  -

  44."...لتصميم واختيار الإستراتيجية التسويقيةالمنافسة، وتعتبر آأحد المدخلات الأساسية 

  

                                                

ة ة التѧسويقي  لتѧصميم واختيѧار الإسѧتراتيجي       آأحѧد المѧدخلات الأساسѧية      يعتبر التحليѧل الخѧارجي    

تحليل الطلب، العرض، شدة المنافسة، المنافسة وعوامل البيئѧة          في ويتمثل   .آما أنها تؤثر فيها   

  .العامة

التحليѧѧل الخѧѧارجي يخѧѧص البيئѧѧة الخارجيѧѧة للمنظمѧѧة والهѧѧدف منѧѧه هѧѧو معرفѧѧة ودراسѧѧة         إذن 

المتاحة التي تѧسمح للمنظمѧة بѧالنمو والاسѧتمرارية          بهدف معرفة الفرص    المتغيرات الخارجية   

  .ذا التهديدات المحتملة والتي يمكن أن تكبح نموها أو تهدد تواجدهاوآ

  .أنواع التحليل الخارجي: الفرع الثالث

يتمثل التحليل الخارجي قي تحليل العرض، الطلب، شدة المنافسة، المنافѧسة ومتغيѧرات البيئѧة               

  .العامة

  45: تحليل العرض-أ

معѧايير   الموجѧودة فѧي القطѧاع باعتمѧاد       يتمثل في تحليل عѧرض المنتجѧات والخѧدمات المنظمѧة          

 اقتѧصاد القطѧاع، قنѧوات       ،، هيكѧل التكѧاليف    )مѧشبع أو غيѧر مѧشبع      (طاقѧة القطѧاع     : عديدة أهمها 

  .)3-1( الجدول آما هو موضح فيالتوزيع، تمويل القطاع، تكنولوجيات، 

  

  

  

  

  

  

  

 
44 -  KOTLER Philip, DUBOIS Bernard, Marketing management, 11e édition, édition Pearson 
Education, Paris, 2003, p6 
45  - Etablir à partir de : 
- THIETART Raymond Alain, Op Cit, p68-76 
- KALIKA Michel et autres, Op Cit, p63-64 
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  .العرض المعايير المعتمدة في تحليل ):3-1(الجدول 

  (+)  الأجوبة  الأسئلة
 رصف

)-(  
  ديدته

  ؟

  طاقة القطاع
  هل القطاع مشع أم لا؟

        

  :هيكل التكاليف
   .47 والمتغيرة46 ما مدى أهمية التكلفة الثابتة-

 

 

   ما هو أثر تكلفة المواد الأولية، اليد العاملة؟-
 ؟48 هل يوجد اقتصاديات السلم-
   ما مدى أهمية القيمة المضافة؟-
 ؟49التجربة هل يوجد أثر -

        

  :اد القطاع اقتص-
  ؟50 هل يوجد حوافز الدخول-

؟51 هل يوجد حواجز الخروج-  
   ما هي درجة آثافة المنظمة في القطاع؟-
   ما هي درجة النمو في الفرع؟-
  القيمة المضافة في القطاع؟ آيف يتم توزيع -

        

  :قنوات التوزيع
   ما هي درجة الترآيز في التوزيع؟-
  نوات التوزيع؟ آيف هي المنافسة الموجودة داخل ق-
  المنافذ الموجودة في قنوات التوزيع؟ ما هي مختلف -
   ما هي عدد المستويات الموجودة في قنوات التوزيع؟-
  إلخ...-

        

  :تمويل القطاع
   هل هناك حاجة للتمويل؟-
   الخاصية الدورية للحاجة للتمويل؟-
   ما هي مصادر التمويل الحالية والعامة؟-

        

  :تكنولوجيا
  ي تطورات التكنولوجيا؟ما ه -

   ما هو خطر انقطاع التكنولوجي؟-
  ؟و أثر التكنولوجيا على التنافسية ما ه-

        

Source : KALIKA Michel et autres, Op Cit, p (62-63) 

                                                 
 

 

. 

 

.جل القصير بغض النظر عن مستوى المخرجاتهي تلك التكلفة التي لا تتغير في الأ: التكلفة الثابتة -46
.هي تلك التكلفة التي تتغير بشكل مباشر وفقا لمستوى المخرجات: التكلفة المتغيرة -47
الواحدة نتيجة لزيادة عدد الوحدات المنتجة أو التموين أو التوزيع هي انخفاض التكلفة الثابتة للوحدة : اقتصاديات السلم -48
البيعأو 
يؤدي لها إلى التحكم في السوق وبالتالي تتحكم في التكاليف ) تكتسب عبر الزمن(المنظمة لها خبرة : ربةأثر التج -49

 .والتكنولوجيا وهذا ما يؤدي إلى رفع الإنتاج
هي الحواجز التي تخص وتحاول الحفاظ على مستوى معين من ربحية المنظمات باعتبارها تحمي : حواجز الدخول -50

 )....اقتصاديات سلم، تكنولوجيا (مالي للسوقاقتسام الهامش الإج
هي تلك القيود التي تؤثر على بقاء واستمرارية هذا المستوى من الربحية باعتبار أن لها علاقة مباشرة: حواجز الخروج -51

 .بإمكانية انسحاب المنظمة
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ويمكن القول أن آل هذه الخصائص تؤثر على حالة العرض الحالي وعلى تطوراته المحتملة              

ة وهѧذا مѧا يجعلهѧا مجبѧرة        ظمر على الإستراتيجية التسويقية للمن    فهي تؤث في المستقبل وبالتالي    

  .على القيام بتحليله ودراسته

   52: تحليل الطلب-ب

تحليل الطلѧب هѧو تحليѧل مجمѧل الخѧصائص التѧي تѧتحكم فيѧه وتطوراتѧه بهѧدف التعѧرف علѧى                         

نظمѧات  آما تسمح بتحديد السوق الحالية والمѧستقبلية لجميѧع الم  الفرص والتهديدات الموجودة،   

ويѧѧѧتم تحليѧѧѧل الطلѧѧѧب باعتمѧѧѧاد معѧѧѧايير عديѧѧѧدة منهѧѧѧا مميѧѧѧزات الطلѧѧѧب  . الموجѧѧѧودة فѧѧѧي الѧѧѧسوق

  :، وهذا حسب الجدول التالي)التغيرات التي تحدث للطلب(وتطوراته 

  . المعايير المستعملة لتحليل الطلب):4-1(الجدول 

  (+)  الأجوبة  الأسئلة
 فرص

)-(  
  ديدته

  ؟

  :مميزات الطلب
  ؟ ما هو حجم اطلب-
   من يشتري؟-
   من يستهلك؟-
   متى يشتري؟-
   وفي أي مناسبة؟-
   بأي سعر؟-
   في أي مكان يتم الشراء؟-

        

  )التغيرات التي تحدث للطلب(تطورات الطلب 
   ما هي نسبة النمو الكلي؟-
   في أي مرحلة من دورة الحياة؟-
   ما هي نسبة النمو في آل تقسيم؟-
  ما هي التطورات الاقتصادية؟ -
   ما هي التطورات الديمغرافية؟-
   ما هي التطورات التكنولوجية؟-
   هل هناك إمكانية حدوث تغير في الأذواق؟-
   هل هناك إمكانية حدوث تغير في نمط الحياة؟-
   هل هناك إمكانية حدوث تغير في قنوات التوزيع؟-
   هل توجد إمكانية وجود زبائن جدد أو سلع بديلة؟-

        

Source : KALIKA Michel et autres, Op Cit, P61. 

 

                                                 
:أنظر في هذا الصدد -52  

  132-131، ص 1996لدار الجامعية، ، إسكندرية، اقراءات في إدارة التسويق الصحن محمد فريد، -
  295-294، ص 1992، إسكندرية، الدار الجامعية، إدارة التسويق سعيد عبد الفتاح محمد، -
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 53: تحليل شدة المنافسة-جـ

                                                

 

م نموذجѧѧѧا شѧѧѧهيرا وصѧѧѧفيا وتفѧѧѧسيريا لظѧѧѧاهرة التنѧѧѧافس وآѧѧѧل  1980 سѧѧѧنة M. porterقѧѧѧدم 

فقد قدم نموذجѧه فѧي شѧكل خمѧسة قѧوى تحѧدد شѧدة المنافѧسة داخѧل                 . المتغيرات التي تتحكم فيها   

تبار لأنهѧا تѧؤثر فѧي اختيѧار الاسѧتراتيجية      النشاط وبالتالي يجب على المنظمة أخذها بعين الاع   

  :وهي)) 6-1(أنظر الشكل (التسويقية 

  . القوى الخمسة المؤثرة على شدة المنافسة):6-1(الشكل 

  

  المنافسين

المباشرين
  قوة

التفاوض
  قوة

التفاوض

 ديلةمنتجين للسلع الب
 تهديد

 تهديد المنافسين المحتملين
  

 الموردون الزبائن  

  

  

Source : THIETART Raymond – Alain, op cit, p80 

  : ضغط الموردين-1

تنافس على النشاط وتѧزداد  تزداد القدرة التفاوضية للموردين وبالتالي تنعكس على مدى شدة ال       

  :في المعطيات التالية

  . إذا آان آثافة سوق الموردين أآبر من النشاط المعني بالتحليل-

  . عدم وجود منتج بديل-

   . المورد خلق تكاليف التحويل آإعانات يقدمها للزبونبإمكانإذا آان : تكاليف التحويل -

  .اقي الموردين إذا آان منتوج المورد متميز بتفوق يختلف عن ب-

  .)ديد النشاطتم( إذا آان المورد يشكل تهديد بالتكامل الرأسي البعدي -

  . إذا آان منتوج المورد مهم وغير قابل للتخزين-

  . إذا آان القطاع ليس مهم بالنسبة للمورد-

 
:أنظر في هذا الصدد -53  

، إسكندرية، الدار الجامعة الجديدة، )تكوين وتنفيذ استراتيجيات التنافسية(الإدارة الإستراتيجية  المرسى نبيل محمد، -
  151، ص2003

- Kalika Michel et autres, Op Cit, p63-69 
- Thietart Raymond – Alain, Op Cit, p80-86 
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  :  ضغط الزبائن-2

  :تزداد القدرة التفاوضية إذا آان

  .ليل الزبائن أآثر آثافة من النشاط قيد التح-

  . تزداد القدرة التفاوضية بزيادة الكميات المشتراة-

  ).يولد ضغط الأسعار( تشابه المنتجات -

  . تكاليف التحويل منخفضة-

  . توفر المعلومات لدى الزبون-

 إذا آѧѧان هѧѧامش الѧѧربح للزبѧѧائن ضѧѧعيف هѧѧذا يѧѧدفع الزبѧѧائن للاهتمѧѧام بالحѧѧصول علѧѧى أسѧѧعار   -

  .التموين منخفضة الثمن

  :نافس الداخلي شدة الت-3

المنافѧѧسين المباشѧѧرين هѧѧم المنظمѧѧات التѧѧي تقѧѧوم بإنتѧѧاج نفѧѧس الѧѧسلعة بأسѧѧعار وجѧѧودة متقاربѧѧة     

  :ويعملون في نفس القطاع، ويزداد شدة التنافس الداخلي

  . إذا زاد عدد العاملين فيه وخصوصا إذا آان بأحجام متساوية-

  . إذا آان نمو الطلب بطيء-

  . مرتفعة إذا آان التكاليف الثابتة-

  . تشابه المنتجات-

  . حواجز الخروج قوية-

  : تهديد المنافسين المحتملين-4

 هѧم عبѧارة عѧن المنظمѧات التѧѧي يمكѧن أن تنѧتج نفѧس المنتѧوج ولكѧن فѧѧي          :المنافѧسين المحتملѧين  

تكنولوجية ومادية لإنتѧاج سѧلعتنا فهѧي تقѧوم          إمكانيات  سوق آخر أو تنتج سلع أخرى لكن لديها         

  :خطر دخول المنافسين المحتملينلتنظر الفرص لمهاجمة السوق، يزداد بمراقبة السوق 

  ).ضعيفة( إذا آانت حواجز الدخول غير آبيرة -

 من السوق عѧن طريѧق تحالفѧات لطѧرد الѧداخل      لإخراجهمثلا (ردود أفعال سابقة   عدم وجود    -

  :مثل) الجديد
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والداخل الجديѧد لا   ينخفض السعر عن طريق رفع الإنتاج وبالتالي : اقتصاديات السلم  •

  .يستطيع رفع الإنتاج لعدم وجود أثر الخبرة

 .لديها قوة رأسمالية آبيرة :العلامة •

 لمѧدة زمنيѧة    هѧا تكون محمية مѧن طѧرف منظمѧة معينѧة فإنهѧا تحتكر             : براءة الاختراع  •

  .إلا بعد مدةطويلة وهذا يعني أن المنظمات الأخرى لا تستطيع العمل بها 

  .المساحات الكبرىوهي التي تملك الكبرى  بها المساحات المقصود :قنوات التوزيع •

مثلا الدولة هي التѧي تمنѧع أي شѧرآة مѧن دخѧول قطѧاع مѧا مثѧل             :الامتيازات الخاصة  •

  .قطاع النفط

  : خطر المنتوجات البديلة-4

 المنظمات التي تنتج منتѧوج يلبѧي نفѧس الرغبѧة ولكѧن بطريقѧة أخѧرى،                   هم منتجي السلع البديلة  

  :ريض المنتوج الحالي لمنتجات بديلة في الحالات الآتيةتعيزداد خطر 

لأن التكنولوجيѧѧا ( يѧѧزداد خطѧѧر المنتوجѧѧات البديلѧѧة فѧѧي المنتوجѧѧات القائمѧѧة علѧѧى التكنولوجيѧѧا   -

  ).تتغير بسرعة

  .آان مستوى السعر وهوامش الربح آبيرة إذا -

  . عندما يتوفر بدائل قريبة-

54: تحليل المنافسة-د

 المنافسة هѧو فهѧم المجѧال الѧذي يتطѧور فيѧه النѧشاط بالإضѧافة إلѧى مجمѧل                      إن الهدف من تحليل   

تحرآات المنافسين المباشرين والمحتملين وآذا مجمل التغيرات التѧي يمكѧن أن تكѧون لهѧا أثѧر            

علѧѧى المنافѧѧسة عامѧѧة آتكنولوجيѧѧا مѧѧثلا وعلѧѧى هѧѧذا الأسѧѧاس ومѧѧن الجانѧѧب العملѧѧي فѧѧان تحليѧѧل     

  :المنافسة يشمل ما يلي

  :ف بالمنافسة التعري-1

أي مѧѧѧن المنافѧѧѧسين الحقيقيѧѧѧين : إن تحديѧѧѧد مجѧѧѧال المنافѧѧѧسين سيѧѧѧسمح بالإجابѧѧѧة علѧѧѧى الѧѧѧسؤال  

  :والخطيرين على المنظمة وهذا التحديد له أهمية بالنسبة لجانبين

                                                 
54  - Etabli à partir de : 
- KALIKA Michel et autres, Op Cit, p69-71 
- THIETART Raymond – Alain, Op Cit, p84-86 
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  .معرفة المنافسين أي يعني معرفة نقاط القوة والضعف: الأهمية الاقتصادية* 

  .ن المنافسةاحترام قواني: الأهمية القانونية* 

  :  تحديد أهداف المنافسين واستراتيجياتهم-2

وبالتالي لا تكتفي المنظمة بتحديد من هم المنافسين الحقيقيين والخطرين بل يجب أن تسأل مѧا                 

  هي الأهداف التي يريد تحقيقها آل منافس؟ وآذا ما هي استراتيجياتهم؟

  : تقييم جوانب القوة والضعف للمنافسين-3

لمنافسيها عن طѧري المѧوظفين العѧاملين    على جوانب القوة والضعف ة للتعرف  تسعى المنظم  

في المنظمات المنافسة، موظفو المنظمѧة أنفѧسهم مѧن خѧلال قѧدراتهم ومهѧاراتهم وتفѧاعلهم مѧع                    

التѧѧѧي يتعامѧѧѧل معهѧѧѧا ...) العمѧѧѧلاء، المѧѧѧوردين(المنظمѧѧѧات  و، أفѧѧѧراد)بحѧѧѧوث التѧѧѧسويق(البيئѧѧѧة 

 التي يمكن مѧن  الإعلاموسائل المنشورة في الصحافة ومختلف    المنافس، التقارير والمعلومات    

ظمѧѧة المنافѧѧسة مѧѧن أن تفѧѧشي أسѧѧرارها، شѧѧراء منتجѧѧات المنظمѧѧة المنافѧѧسة    خلالهѧѧا تمكѧѧين المن

  .والقيام بتحليلها

  :المنافسين التنبؤ بردود أفعال -4

يѧѧضا ثقافѧѧة إن آѧѧل منѧѧافس لѧѧه فلѧѧسفة معينѧѧة تحكѧѧم أسѧѧلوبه فѧѧي أداء الأنѧѧشطة التѧѧسويقية، ولѧѧه أ    

داخلية ومعتقدات خاصة وبالتѧالي فѧان المنظمѧة فѧي حاجѧة إلѧى أن تѧتفهم عقليѧة المنѧافس حتѧى                        

  .أفعاله في السوقيمكن أن تتنبأ بردود 

 وتحديد ردود أفعالهم المحتملة يمكن أن يساعد في         ينوالواقع أن تفهم سلوك المنافسين المتوقع     

آѧات المنافѧسين والمحافظѧة علѧى مرآزهѧا فѧي             التѧسويقية التѧي تواجѧه تحر       الإستراتيجيةوضع  

  .السوق

  :ة من المنافسين تحديد موقف المنظم-5

بعد أن تتعرف المنظمة علѧى المنافѧسين وتحѧددهم، ثѧم تتعѧرف علѧى أهѧدافهم واسѧتراتيجياتهم                     

يمكѧن للمنظمѧة أن     وتقيم جوانب القوة والѧضعف لѧديهم وتѧتفهم ردود أفعѧالهم المحتملѧة، عندئѧذ                 

 وأيهѧѧم يجѧѧب عليهѧѧا أن تتجنѧѧب وذلѧѧك مѧѧن خѧѧلال الإسѧѧتراتيجية      همنافѧѧسين تهѧѧاجم تقѧѧرر أي الم

  .التسويقية الخاصة بكل موقف
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 55: تحليل متغيرات البيئة العامة-هـ

                                                

 

توجѧѧد مجموعѧѧة مѧѧن العناصѧѧر والمѧѧؤثرات التѧѧي تلعѧѧب دورا مѧѧؤثرا فѧѧي الخيѧѧارات المتعلقѧѧة          

وتتمثѧل هѧذه المتغيѧرات       أهѧدافها،    بالإستراتيجية التسويقية، ومن ثم قدرة المنظمة علѧى تحقيѧق         

  :في

  : متغيرات البيئة الاقتصادية-1

، متوسѧط الѧدخل القѧومي، الأسѧعار،         )PIB(تتمثل في قدرة الشراء، الѧدخل الѧوطني الإجمѧالي           

  ...، سوق العمل، مستوى الادخارالضرائب، معدل الفائدة، نسبة البطالة، التضخم

لانجѧاز  فѧي الوسѧائل والأسѧاليب التѧي يѧتم اختيارهѧا             وتتمثѧل   :  متغيرات البيئѧة التكنولوجيѧة     -2

سѧواء آانѧت ماديѧة ملموسѧة أو غيѧر ماديѧة،       ) Code barre(الأعمѧال أو للإنتѧاج أو التوزيѧع    

  .والاختراعات الجديدة وغيرها

أو خѧدمات جديѧدة،     ظهور منتجات   : إن التغيرات التكنولوجية لها أثر على المنظمة وتتمثل في        

      ѧرق وأسѧدائل لطѧاء               ظهور بѧتخداماتها، اختفѧام أو اسѧواد الخѧضا للمѧسويق، أيѧاج والتѧاليب الإنت 

  .سلع معينة وظهور سلع بديلة للسلع الحالية

  : الديمغرافية والثقافيةالبيئة الاجتماعية،  متغيرات -3

مثل العادات والتقاليد والأعراف الاجتماعية، واللغة، ونسبة التعلم، ومعدلات النمѧو الѧسكاني،             

  .ودور المرأة في المجتمع، وغيرها...ع السكان على المناطق الجغرافيةهيكل توزي

  :بيئة السياسية والقانونيةل متغيرات ا-4

درجѧة الاسѧتقرار الѧسياسي، درجѧة التѧدخل الحكѧومي فѧي القطѧاع، نظѧام الحكѧم، القѧوانين                      مثل  

ماليѧة، قѧوانين   السائدة التي تنظم المنافسة وآذلك سياسة الحكومѧة نحѧو الѧضرائب، النقابѧات الع          

  .العمل

مثѧل اسѧتخدام المѧوارد الطبيعيѧة، التѧدخل الحكѧومي عѧن طريѧق                :  متغيرات البيئة الطبيعيѧة    -5

  ).7-1(وللتوضيح أآثر أنظر الشكل ...إصدار قوانين لحماية البيئة

  

 
55  - Etabli à partir de : 
- LERNOULD Benjamin, Marketing, IUP sciences de gestion, 2002, p6 
- VALSECCHI Yvan, cour complet de marketing, http//Marketing. Thus, ch/loader.php ? 
2004. 
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  لة لبعض الآثار الخاصة بمتغيرات البيئة الخارجية العامةث أم):7-1(الشكل 
 ارتفاع معدلات سعر الفائدة على القروض   انخفاض الطلب على القروض 

الأرباح (الاهتمام بالتمويل الداخلي للأنشطة والاستثمار 
   )المحتجزة والأسهم مثلا

 زيادة الطلب عل  السلع والخدمات   
 خفاض نسب البطالةان  

 انخفاض معدل الجريمة
  

 استخدام الوسائل المقروءة في الإعلان 
 انخفاض نسبة الأمية أو ارتفاع نسبة التعليم  

 توافر العمالة الماهرة
  

 زيادة تدفق رؤوس الأموال الأجنبية 
 ارتفاع درجة الاستقرار السياسي  

 ارتفاع حدة المنافسة بين الشرآات الوطنية والأجنبية
  

تنمية منتجات جديدة لخدمة المرأة العاملة مثل 
   الوجبات السريعة والمعلبات مثلا 

 لآلات الكهربائية وأدوات التنظيفزيادة الطلب على ا تعاظم دور المرأة في مجال العمل  

   توفر أموال ووضعها آودائع بالبنوك 
 ق اتساع الأسوا

 ظهور سلع جديدة واختفاء سلع أخرى

 اختفاء استخدام بعض المواد الخام 
 ابتكار مواد خام جديدة 

  

  

  

ارتفاع مستوى التقدم التكنولوجي في 
 ...مجالات السلع والخدمات آالمواصلات

  

  

  

  

  

  

الحكومي في ميدان ارتفاع درجة التدخل 
النشاط

 قيود الاستيراد 
التسعيرة الجبرية لبعض السلع تقلل من دخول 

 مستثمرين جدد في مجال إنتاجها

 قيود على التصدير 

 فرض حصص تصديرية على المنظمات 
قوانين حماية البيئة من التلوث 

  

، الѧѧدار الإسѧѧكندرية،  وإدارة الأزمѧѧاتالإسѧѧتراتيجية الإدارةأبѧѧو قحѧѧف عبѧѧد الѧѧسلام،  : المѧѧصدر

   117، ص2002الجامعة الجديدة، 
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  داخليلالتحليل ا: المطلب الرابع

  :سنتعرض في هذا المطلب إلى مفهوم وأنواع التحليل الداخلي

  مفهوم التحليل الداخلي: الفرع الأول

  :إلى مفهوم التحليل الداخلي من بينهم ما يليهناك عدة تعاريف تطرقت 

التحليل الداخلي هو تحليل الوظائف، ويهѧدف هѧذا التحليѧل إلѧى تقيѧيم نقѧاط                  ": التعريف الأول  -

 56".مع المنافسينالقوة والضعف المتواجدة في المنظمة ومقارنتهم 

 

 

                                                

 

نقѧѧاط القѧѧوة و يѧѧشير هѧѧذا التعريѧѧف إلѧѧى أن التحليѧѧل الѧѧداخلي هѧѧو تحليѧѧل الوظѧѧائف بهѧѧدف إيجѧѧاد  

 .الضعف المتواجدة في المنظمة و مقارنتهم مع المنافسين

التحليل الداخلي هو تحديد نقاط القوة والضعف الموجودة في المنظمة من            ": التعريف الثاني  -

، وهو يتعلق بالنتائج المتحصل عليها     )المدروس(أجل التحسن والتطور في السوق المستهدف       

وآѧѧذلك مختلѧѧف  .)"ربѧѧاح، وفѧѧاء الزبѧѧائن للمنظمѧѧة وصѧѧورتها    المبيعѧѧات، حѧѧصة الѧѧسوق، الأ  (

ثقافѧة  والهيكѧل التنظيمѧي و    ...) ، البحѧث والتطѧوير، المѧوارد البѧشرية        الإنتѧاج شѧراء،   (الوظائف  

 57".المنظمة

يضيف هذا التعريف إلى أن التحليѧل الѧداخلي يتمثѧل فѧي تحليѧل الѧوظيفي، الهيكѧل التنظيمѧي و                      

ط القѧѧوة و الѧѧضعف مѧѧن أجѧѧل التحѧѧسن و التطѧѧور فѧѧي الѧѧسوق    الثقافѧѧة التنظيميѧѧة لاسѧѧتخراج نقѧѧا 

 .المستهدف

هѧѧدف إلѧѧى تحديѧѧد دقيѧѧق لنقѧѧاط القѧѧوة والѧѧضعف للمنظمѧѧة يالتحليѧѧل الѧѧداخلي ":التعريѧѧف الثالѧѧث -

 المتاحѧѧة الإمكانيѧѧاتوالѧѧذي يѧѧسمح باختيѧѧار الإسѧѧتراتيجية التѧѧسويقية المناسѧѧبة والملائمѧѧة مѧѧع       

 58."للمنظمة

 الإسѧتراتيجية التѧسويقية   باختيѧار  التحليل الداخلي هو الذي يسمح يضيف هذا التعريف على أن   

  .التي تتماشى مع الإمكانيات المتاحة للمنظمة

 
56  - THIETART Raymond – Alain, Op Cit, p86 
57  - KOTLER Philip, DUBOIS Bernard, Op Cit, p129 
58  - KALIKA Michel et autre, Op Cit, p71. 
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 الهيكѧل    التحليѧل الѧوظيفي، تحليѧل       يتمثѧل فѧي    مѧة و   تحليѧل شѧامل للمنظ     إذن التحليل الداخلي هѧو    

 يѧѧسمح الѧѧذي و. تحديѧѧد نقѧѧاط القѧѧوة والѧѧضعف للمنظمѧѧة  هѧѧدف إلѧѧى التنظيمѧѧي وتحليѧѧل الثقافѧѧة، ب 

  .باختيار الإستراتيجية التسويقية التي تتماشى مع الموارد والإمكانيات المتاحة

  أنواعه: الفرع الثاني

  :يتمثل التحليل الداخلي في

 59: التحليل الوظيفي-أ

                                                

 

يقѧѧصد بѧѧه تحليѧѧل آѧѧل الوظѧѧائف الموجѧѧودة فѧѧي المنظمѧѧة عѧѧن طريѧѧق وضѧѧع معѧѧايير التقيѧѧيم لكѧѧل  

  .وظيفة

  :تحليل إدارة الإنتاج -1

بالعمليѧѧة التحويليѧѧة التѧѧي تحѧѧول   وظيفѧѧة الإنتѧѧاج فѧѧي المنظمѧѧة تتѧѧضمن آѧѧل الأنѧѧشطة المتعلقѧѧة      

  .المدخلات إلى سلع وخدمات

ممѧѧا يѧѧضمن إن مهمѧѧة هѧѧذه الإدارة هѧѧي إنتѧѧاج الكميѧѧات المطلوبѧѧة فѧѧي الѧѧسوق بѧѧالجودة المناسѧѧبة 

التقيѧيم الخاصѧة بهѧا      التحليل فѧي وظيفѧة الإنتѧاج بوضѧع معѧايير            ويتم  . لزبائنالوفاء بالتزامات ل  

لجودة، المرونة من حيث الكمية والنوعية، بنيѧة التكѧاليف، أوقѧات التѧسليم،       مثل قدرة الإنتاج، ا   

  .تكاليف الإنتاج، أثر التجربة، اقتصاديات السلم، عمر الآلات

  :  الماليةالإدارةتحليل  -2

 التѧѧي تѧѧصب فѧѧي هѧѧي البحѧѧث عѧѧن الأمѧѧوال وتѧѧسييرها أي هѧѧي مجموعѧѧة المهѧѧام الإدارة الماليѧѧة 

وتتمثل أهمية هذه الوظيفة بالنسبة لوظيفة التѧسويق فѧي تقѧديم        . وتسييرهاالمالية  توفير الموارد   

  .الوسائل المالية اللازمة لتنفيذ الخطط التسويقية

ربحيѧѧة، مѧѧستوى  مѧѧستوى ال: ويѧѧتم تحليѧѧل هنѧѧا بوضѧѧع مجموعѧѧة مѧѧن المعѧѧايير والمتمثلѧѧة فѧѧي       

الزبѧѧائن، ديѧѧون المѧѧوردين، الѧѧسيولة، مѧѧصادر التمويѧѧل،    حقѧѧوق المديونيѧѧة، مѧѧستوى الخزينѧѧة،  

  ...مستوى المخزون، المرونة المالية، القدرة على الوفاء بالدين

 
:أنظر في هذا الصدد - 59  

، الإسكندرية، الѧدار    )مفاهيم ونماذج تطبيقية  (الإدارة الإستراتيجية    ثابت عبد الرحمان، المرسى جمال الدين محمد،          إدريس -
   231-217الجامعة الجديدة للنشر، ص 

- KALIKA et autres, Op Cit, p71-76 
- THIETART Raymond- Alain, Op Cit, p86 
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  : تحليل إدارة التسويق-3

التѧي   تلعب وظيفة التسويق دورا آبيرا في المنظمة بحيث تعمل علѧى تѧوفير الѧسلع والخѧدمات    

ين في أسواقها المستهدفة وتحقيق الأربѧاح،       بواسطتها تستطيع تلبية حاجات ورغبات المستهلك     

حجم المبيعѧات، محفظѧة     : ويتم تحليل هذه الوظائف بوضع مجموعة من المعايير والمتمثلة في         

النشاط، حصة الѧسوقية، التوزيѧع الجغرافѧي لѧرقم الأعمѧال، التوزيѧع بواسѧطة قنѧوات التوزيѧع                    

        ѧسعر،         لرقم الأعمال، السياسة المتعلقة بهامش الربح، جودة المنتѧة الѧة، سياسѧودة الخدمѧوج، ج

سياسѧѧة التѧѧرويج، سياسѧѧة التوزيѧѧع، قѧѧدرة الإشѧѧهار، قѧѧدرة التѧѧسويق المباشѧѧر، جѧѧودة وتكلفѧѧة            

  .التوزيع

  : تحليل إدارة البحث والتطوير-4

تعمل وظيفة البحث والتطوير على تѧصميم المنتجѧات بمواصѧفات دقيقѧة وجذابѧة والعمѧل علѧى          

: وبالتالي يѧتم التحليѧل بوضѧع معѧايير التقيѧيم والمتمثلѧة فѧي              . يمالتجديد والإبداع في هذه التصام    

الابتكارات التكنولوجية، حماية براءة الاختراع، درجة تكامل البحѧوث والتطѧوير مѧع مختلѧف               

الوظائف، آمية المبالغ المخصصة للبحث والتطوير، تطوير المنتوج، ابتكار منتجات جديѧدة،            

  ...ارا مع سوق الإبداع والابتكمدى تكيفه

  : تحليل إدارة الموارد البشرية-5

إدارة المѧѧوارد البѧѧشرية وظيفѧѧة فѧѧي التنظѧѧيم تѧѧشمل أساسѧѧا الاآتѧѧساب، الاسѧѧتعمال، الاحتفѧѧاظ،       

التخطѧѧيط، التنظѧѧيم، التوظيѧѧف،  : والتنميѧѧة الخاصѧѧة بѧѧالموارد البѧѧشرية وتحتѧѧوي نѧѧشاطات مثѧѧل  

  ...الترقية وتقييم الموارد البشرية

ويѧѧتم التحليѧѧل هنѧѧا . ير المѧѧوارد البѧѧشرية الأآفѧѧاء لجميѧѧع الوظѧѧائفتعمѧѧل هѧѧذه الوظيفѧѧة علѧѧى تѧѧوف

قѧѧدرتها علѧѧى جѧѧذب والحفѧѧاظ علѧѧى العمѧѧال  : بهѧѧا والمتمثلѧѧة فѧѧيبوضѧѧع معѧѧايير التقيѧѧيم الخاصѧѧة 

أة، حѧصة الأجѧور مѧن رقѧم الأعمѧال، نظѧام الأجѧور، طريقѧة                 الماهرين، سياسة الترقية والمكاف   

  ...معدل الغيابات، معدل الدورانالتوظيف، هرم الأعمار، سياسة التكوين، 
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  : تحليل الإدارة العليا-6

ة، وأهѧѧدافها الرئيѧѧسية، وسياسѧѧاتها واسѧѧتراتيجياتها    العليѧѧا بوضѧѧع رسѧѧالة المنظمѧѧ  الإدارةتقѧѧوم 

هѧѧداف، ويѧѧتم التحليѧѧل بالإجابѧѧة علѧѧى الأسѧѧئلة   العامѧѧة التѧѧي توجѧѧه مѧѧسارها نحѧѧو تحقيѧѧق تلѧѧك الأ  

 :التالية

، هل الأشخاص المكونين للإدارة يتمتعون ؟هل مجلس الإدارة آفؤن مستقرين؟، المساهميهل  

  ؟ ما هي أهداف الأفراد الموجودة في مجلس الإدارة؟ اللازمةمهاراتالب

  ددة؟؟، ما هي أعمارهم؟ ما هي مهامهم المحما هو المستوى التعليمي الخاص بكل فرد

 60: تحليل الهيكل التنظيمي-ب

                                                

 

الѧѧذي تѧѧضعه المنظمѧѧة لѧѧضمان الѧѧتحكم فѧѧي الѧѧسير الحѧѧسن     التѧѧصميم يقѧѧصد بالهيكѧѧل التنظيمѧѧي 

وآѧѧذلك . وتحديѧѧد المѧѧسؤوليات والوظѧѧائف التѧѧي تخѧѧصص آѧѧل إدارة أو وظيفѧѧة فѧѧي المنظمѧѧة        

  .توضيح مختلف العلاقات وخطوط السلطة ومواقع اتخاذ القرار وتنفيذه

ة إذن الهيكѧѧل التنظيمѧѧي يѧѧتم وضѧѧعه مѧѧن طѧѧرف الإدارة العليѧѧا ويتѧѧضمن الاتѧѧصالات، الѧѧسلط       

  .وسلسلة القيادة

  :مجموعة من الأسئلة يجب على الإجابة عليها وهييتم التحليل هنا بوضع 

هѧѧل يعكѧѧس الهيكѧѧل التنظيمѧѧي الأهميѧѧة النѧѧسبية للأنѧѧشطة المختلفѧѧة؟ هѧѧل هنѧѧاك تحديѧѧد واضѧѧح        

للصلاحيات والمسؤوليات؟ هل تناسب الصلاحيات أو الѧسلطات مѧع المѧسؤوليات؟ هѧل يѧسمح         

للتغير فѧي   ويض السلطات؟ هل يسمح الهيكل التنظيمي بالاستجابة السريعة         البناء التنظيمي بتف  

   التسويقية؟الإستراتيجيةالظروف المختلفة؟ هل هذا الهيكل يتماشى مع 

  ...نسيق والاتصال بطريقة جيدة؟هل يتم الت

  : تحليل الثقافة التنظيمية-3

 فѧي المنظمѧة مѧن خѧلال تعلمهѧا           على أنها نموذج االسلوك الذي ينمѧو      ": تعرف الثقافة التنظيمية  

التكيف والتعامѧل مѧع مѧشاآل التѧأقلم الخѧارجي والتكامѧل الѧداخلي والѧذي أثبѧت فعاليتѧه بدرجѧة                       

 
، المنظمة العربية للتنمية الإدارية، الإدارة الإستراتيجية والتمييز الإداري، حسين الدوري -60

Unpad/.un.org/introdoc/oroups/public/document/ARADA/unpan/24639pps 
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آافية بحيث يمكن اعتباره صحيح ويمكن تعليمه للأعضاء الجدد باعتباره الطريقѧة الѧصحيحة              

   61."للإدراك والتفكير

                                                

  :أن الثقافة هيومنه نستنتج من هذا التعريف 

  .عبارة عن نموذج السلوك الذي ينمو في المنظمة -

  . يجب أن تكون الثقافة ملائمة ومتكيفة مع التغيرات الخارجية ومع المشاآل الداخلية-

أو هѧѧي . إذن الثقافѧѧة تѧѧشمل المعتقѧѧدات والتوقعѧѧات والقѧѧيم المѧѧشترآة فيمѧѧا بѧѧين أعѧѧضاء المنظمѧѧة

ن أعضاء التنظيم والتي تحدد في النهاية     تعكس أنماط المعتقدات والتوقعات والقيم المشترآة بي      

  .أنماط السلوك المرغوب من العاملين

  : عن الأسئلة التاليةالإجابةويتم تحليل الثقافة التنظيمية عن طريق 

  هل توجد قيم مشترآة؟ هل هذه الثقافة تتماشى مع الإستراتيجية التسويقية؟

وفقѧѧا ؟ هѧѧل هѧѧذه الثقافѧѧة تتعѧѧدل   اجالإنتѧѧهѧѧل ثقافѧѧة المنظمѧѧة موجهѧѧة نحѧѧو الѧѧسوق، التطѧѧوير أو     

للظѧروف والمѧستجدات البيئيѧة؟ هѧل أفѧراد هѧѧذه المنظمѧة يѧشعرون بѧالولاء والانتمѧاء لهѧا؟ هѧѧل           

الثقافة السائدة تتسم بالبيروقراطية، الانغلاق، الانفتاح أو التجدد؟ هѧل هѧذه الثقافѧة تتماشѧى مѧع               

  ... المنظمة معروف لدى العمال؟الهيكل التنظيمي؟ هل تاريخ

بعد التحليل الداخلي والخارجي يقوم المحلل بوضع جداول أو وثائق يلخص فيه مجمل النتائج              

  .تحديد واختيار الإستراتيجية التسويقيةالمتحصل عليها من التحليلين السابقين بهدف 

  

  

  

  

  

  

  

  

 
  194، ص2005، الطبعة الثالثة، الإسكندرية، الدار الجامعية، الإدارة الإستراتيجيةرف نادية، االع -61
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  :خلاصة

وقѧت   بالѧسعر المناسѧب وفѧي المكѧان وال          النشاط التسويقي هي تقديم المنتѧوج المناسѧب        إن مهمة 

 وتقѧديم المعلومѧات التѧي تѧؤدي إلѧى التѧأثير فѧيهم           المنتѧوج المناسبين، وإعلام المѧستهلك بوجѧود       

  .لقبولها

البيئة التسويقية هي عبارة عѧن العوامѧل التѧي تحѧدد سѧلوك المنظمѧة                 إلى أن    الإشارةآما يجدر   

مѧѧѧل اللازمѧѧѧة لنجاحهѧѧѧا أو بقائهѧѧѧا أو تحقيѧѧѧق أهѧѧѧدافها، وتتكѧѧѧون مѧѧѧن العوا أو طѧѧѧرق التѧѧѧصريف 

الخارجيѧѧة التѧѧي يѧѧصعب الѧѧسيطرة عليهѧѧا والتѧѧي بѧѧدورها تتكѧѧون مѧѧن البيئѧѧة الخارجيѧѧة الخاصѧѧة   

والبيئѧѧة ...) المѧѧوردون، الزبѧѧائن (بمعنѧѧى خاصѧѧة بكѧѧل منظمѧѧة وتѧѧؤثر عليهѧѧا بطريقѧѧة مباشѧѧرة     

يѧѧر مباشѧѧرة  غالخارجيѧѧة العامѧѧة التѧѧي تكѧѧون نفѧѧسها لجميѧѧع المنظمѧѧات وتѧѧؤثر عليهѧѧا بطريقѧѧة        

والبيئѧѧة الداخليѧѧة التѧѧي تتمثѧѧل فѧѧي العوامѧѧل    ...) ة، الاجتماعيѧѧة والثقافيѧѧة المتغيѧѧرات الاقتѧѧصادي (

  )....العوامل التسويقية،( عليها الداخلية التي تؤثر عليها ولكن يمكن السيطرة

...) تحليѧل وظيفѧي   (التحليѧل الѧداخلي الѧذي يخѧص البيئѧة الداخليѧة             فالتحليل التسويقي يتمثل فѧي      

 مѧن آѧل     والهѧدف ...) ل الطلѧب، العѧرض    تحلي(ئة الخارجية   والتحليل الخارجي الذي يخص البي    

ذلѧѧك هѧѧو استكѧѧشاف نقѧѧاط القѧѧوة والѧѧضعف والفѧѧرص والتهديѧѧدات وفѧѧي الأخيѧѧر يمكѧѧن القѧѧول أن 

 حيѧѧث أن التѧسويقية،  الإسѧتراتيجية التحليѧل التѧسويقي يعѧد أمѧرا ضѧروريا عنѧѧد وضѧع واختيѧار        

ن يمثلان نقطة الارتكѧاز فѧي صѧياغة    نتائج هذا التحليل يساعد في التعرف على جانبين رئيسيي        

  : ورسم واختيار الإستراتيجية وهما

 الفѧѧرص التѧѧي يمكѧѧن للمنظمѧѧة اقتناصѧѧها والمخѧѧاطر أو التهديѧѧدات التѧѧي يجѧѧب علѧѧى المنظمѧѧة    -

  .تجنبها

  . نقاط القوة التي تستغلها وتحافظ عليها ونقاط الضعف التي تحاول تثمينها-
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  :تمهيد

    لقد ازداد الاهتمام في الآونة الأخيرة بتبني مفاهيم عديدة من بينها، الإستراتيجية، التخطيط 

الإستراتيجي للتسويق، التسويق الإستراتيجي، الإستراتيجية التسويقية، التي تعتمد بشكل 

التي ن أجل صياغة الأهداف التسويقية، ارجي للمنظمة مأساسي على التحليل الداخلي والخ

  . ونجاح المنظمة وتكيفها مع بيئتها الخارجيةةتهدف إلى النمو وتحقيق المرد ودي

الفرص والتهديدات  باستخراج هو عبارة عن التحليل الخارجي الذي يسمح يوتحليل التسويق

التي تواجه المنظمة، ومن واقع التحليل الداخلي الذي يؤدي إلى اآتشاف نقاط القوة والضعف 

ية التي يمكن للمنظمة أن حديد واختيار بديل من بين البدائل الإستراتيجية التسويقلديها، فإن ت

  .توقف على نتائج هذين النوعين من التحليل وباستعمال مجموعة من الأدواتتتبعها ي

  :قد قسمنا هذا الفصل إلى أربعة مباحث هيل

 . ماهية الإستراتيجية:المبحث الأول •

 .الإستراتيجي ماهية التخطيط :المبحث الثاني •

 . ماهية الإستراتيجية التسويقية:المبحث الثالث •

  . الدوافع و النماذج المستعملة لاختيار الإستراتيجية التسويقية:المبحث الرابع •
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  .ماهية الإستراتيجية: الأولالمبحث 

 بمعنى أقود الجيش STRATOS - AGOS ستراتيجية من اللفظ اليونانيالإ    اشتقت آلمة 

 فقط ليتعمم لكلمة منذ القديم في ميدان الحروب هذه ا آان ينحصر استعمال، وقد"فن القيادة"

  .بعد ذلك استعمالها في مجالات عديدة آالتسيير والاقتصاد

المراحل الأساسية سنتطرق في هذا المبحث إلى مفهوم الإستراتيجية وعناصرها الأساسية، 

  .ات المتعلقة بهاراالتي تحددها ومستوياتها، ومختلف الخي

       .وم وعناصر الأساسية للإستراتيجيةمفه: المطلب الأول

  .    سنتطرق في هذا المطلب إلى مفهوم الإستراتيجية وعناصرها الأساسية

  .ةمفهوم الإستراتيجي: الأولالفرع 

  :     لقد تعددت التعاريف التي أعطيت للإستراتيجية ومن بينها مايلي

الإستراتيجية هي عملية تحديد :  A. D. CHANDLERسب ح":  الأولتعريفال -

وأيضا تحويل واستغلال وواضحة، الأهداف طويلة المدى وآذا أتباع سياسات محدودة 

  1".الأمثل أو الأنجع للموارد من أجل الوصول إلى تلك الأهداف

 المدى يشير هذا التعريف إلى أن الإستراتيجية هي عبارة عن عملية تحديد الأهداف الطويلة

وإتباع سياسات محددة وواضحة وأيضا استغلال الأمثل للموارد بهدف الوصول إلى تحقيق 

  .تلك الأهداف

 إستراتيجية المنظمة :HENDERSON B. D (B C G)حسب " :التعريف الثاني -

تتضمن تحديد خطة عمل وآذا تحديد رزنامة خاصة بالاستعمالات المستمرة لموارد المنظمة 

  2."قيق مكانة في القطاع المستهدفوهذا بهدف تح

رآز هذا التعريف على إستراتيجية المنظمة والتي تتضمن تحديد خطة عمل ثم القيام بتحديد 

 لموارد المنظمة وذلك لغرض تحقيق مرآز تنافسي رزنامة خاصة بالاستعمالات المستمرة

  .على مستوى القطاع السوقي المستهدف

                                                 
1- BUSSENAUL Chantal, PRETET Martine, op. cit, 170 
2-MARCHESNAY Michel, Management Stratégique, Edition CHIHAB-EYROLLES, 
ALGER, 1997, P185. 
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 وتعبر عن مسار، يتم 1الإستراتيجي هي جزء من التخطيط الإستراتيجية" :التعريف الثالث -

 تحقيق الاتجاه ق أهداف المنظمة ورسالتها ومن ثماختياره من بين عدة مسارات، وذلك لتحقي

  2."الذي ارتضته المنظمة لنفسها في المستقبل

الإستراتيجي، يضيف هذا التعريف على أن الإستراتيجية هي عبارة عن جزء من التخطيط 

   .ضا هي الإطار العام الذي يتبلور فيه الرسالة والأهداف الإستراتيجيةوأي

الإستراتيجية هي خطة موحدة  :Gluek And Jauchحسب ":  الرابعتعريفال -

ومتكاملة وشاملة وتربط بين المزايا التنافسية للمنظمة والتحديات البيئية والتي تم تصميمها 

  3 ."...نظمة من خلال تنفيذ الجيد بواسطة المنظمةللتأآد من تحقيق الأهداف الأساسية للم

و خطة شاملة راتيجية هي منهجية أو أسلوب عمل على أن الإستيضيف أيضا هذا التعريف 

ارجية، وتكون استجابة لتحقيق الأهداف، وهي تعبر عن العلاقة بين المنظمة والبيئة الخ

  .ة لتحقيق الميزة التنافسيةديدات الخارجية ونقاط القوة والضعف الداخليللفرص والته

عمل يستخدم لمواجهة التهديدات أو الاستفادة من نهجية أو أسلوب إذن الإستراتيجية هي م

الفرص البيئية الذي يأخذ في الحسبان نقاط القوة والضعف الداخلية للمنظمة سعيا لتحقيق 

  .رسالتها وأهدافها المرسومة

4:ة وهيتتكون الإستراتيجية من خمس مصطلحات قاعدي

الإستراتيجية تعني وجود مشروع ذا طابع شمولي، يضم عدة عوامل وإمكانيات  -

  .بشرية، مالية ومادية تتولى مسؤولية الشروع في المنظمة

 .تنفيذ المشروع يتم في بيئة يسودها التنافس والصراع -

بيئة توفر فرص النجاح، ونسبة من الخطورة فهذا يعني أن تنفيذ المشروع يتم في  -

 . عدم اليقينمجال

 .، فهو يتغير تبعا للمستجدات الداخلية والخارجيةيمتاز المشروع بعدم الثبات -

                                                 
، 2004، )بميك(، القاهرة، مرآز الخبرات المهنية للإدارة )المبادئ والأدوات(الإدارة الإستراتيجية توفيق عبد الرحمان،  -1

  .9ص
وف م الإستراتيجيات التي سحديد رسالة المنظمة وأهدافها ورسهي العملية التي يتم بموجبها ت: التخطيط الإستراتيجي -2

 ما بين موارد المنظمة وإمكانياتها والفرص وآذلك يتم من خلالها التوفيق في المستقبل من جهة، هاتقوم بتحقيق أهداف
 .المتاحة أمامها

 .54، مرجع سابق، صالإدارة الإستراتيجية وإدارة الأزماتأبو قحف عبد السلام، - 3
4 - DUHAMEL Henri, Stratégie Et Direction De L’entreprise, C.L.E.T, Paris, 1986. P15 
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 .الهدف الرئيسي من المشروع هو تحقيق الانتصار والبقاء -

  1 .العناصر الأساسية للإستراتيجية: الفرع الثاني

 إن صياغة الإستراتيجية يكمن على أساس تسلسل مجموعة من العناصر والمتمثلة في

 الأولويات، اختيار ،)التآزر(أثرالتلاحم  ، وسائل القيم ، شكل النمو،، محفظة النشاطالمهمة

  .التحالفات، وخطط الطوارئ

   . والهدفالمهمة -1

:  للمنظمة أي التي تكون في الأسئلة التاليةي و الهدف تعطي المحور التوجيه    إن المهمة

  .ذا يجب أن تفعل؟ماذا تمثل في السوق؟ ماذا تريد أن تكون؟ ما

  .محفظة النشاط -2

   ماذا تريد المنظمة أن تفعل بدقة؟ : وتكمن في السؤال    

 اتومن الأشياء الأساسية والجوهرية هي اختيار ملف الأعمال لأنه يسمح بحصر مجهود

  .المنظمة ضمن ميدان مفضل ومميز

  ).DAS( هي عبارة عن مجموعة ميادين النشاط الإستراتيجيمحفظة النشاط

DAS :يمثل في أغلب الأحيان منتوج لمجموع النشاطات التي تعمل بها المنظمة.  

  .)العمل( وسائل القيم -3

مهمتها تحتاج المنظمة إلى موارد تختلف فيما بينها آما ونوعا ) تكوين (أجل تكريس     من 

  :حيث أن اختيارها مبني على مجموعة من الأسئلة والمتمثلة في

  العاملة مؤهلة أم لا؟ ما هو نوع اليد -

   ما هي وسائل الإنتاج المستعملة أو الواجب استعمالها؟-

  هل نعتمد على تمويل الذاتي أم على القروض؟:  ما هو نمط التمويل المختار-

 ؟...)تجار الجملة، تجزئة( ما هي شبكة التوزيع المراد إتباعها -

 

 

  

                                                 
1 DJITLI Mohamed Séghir, Marketing Stratégique, Editions DJITLI, Alger, 2001, P 19-16  
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  . شكل النمو-4

  لنمو و هذا آما هو موضح فيلال  فإن هناك أربعة أشكANSOFFحسب      

  ).1-2( الشكل 

  ANSOFF بأشكال النمو حس) :1-2(الشكل 

  ســوق                    

  سلعـــة
  سوق جديدة  سوق موجودة

  تنمية السوق  اختراق السوق  سلعة موجودة

  التوزيع  تنمية السلعة  سلعة جديدة

  

، القاهرة، مكتبة عين )ية و التطبيقالأسس العلم( التسويق ، محمد عصام المصري: المصدر 

  .353الشمس، ص 

  :و تكمن في الأسئلة التالية

  التنويع؟ أو نطبق اختراق السوق؟ أو تنمية السوق؟ أو تنمية السلعة؟هل 

 وإنما العلاقة بينهما لكي نشكل  متعلقة بالسلعة أو السوق على حدىإن آلمة أعمال لا تكون

     ). قالسو/ السلعة ( ثنائية متجانسة 

  ).التآزر( أثر التلاحم -5

 ه بقوة الأجزاء يمكن الإنتاج أآثر، ويعني أن5=2+2فهوم التلاحم يرمز بالعلاقة إن م    

  : وهناك عدة أنواع من بينها

يظهر أثر تحسين فعالية المزيج التسويقي واآتساب قدرة تنافسية : تذاؤب التسويق •

  .أآثر

 آان االطاقة إذشغيل تليات جديدة تسمح بعم نقصد به إدماج :يالتنظيمتذاؤب  •

  .تنسيق أحسن بين الوظائف إذا آان عموديالتذاؤب أفقي، و

  

 

  

 65
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  . الأولويات-6

  ؟ماذا نفعل في أول الأمر :يمكن في السؤال التالي 

 لذا ،    نفرض أن المنظمة تتبع شكل النمو والمتمثل في تنمية المنتوج المبني على الإبداع

 مع دراسة السوق بصفة آمية أو نوعية، إذن  توظيف الباحثين، بإنشاء مخابرفعلينا أن نقوم

ماهي (ماهي العملية الأولى التي لها الأولوية: من بين آل هذه القرارات: فالمشكل المطروح

  .متى؟ ومن هو الشخص الذي سيقوم بتنفيذها؟) العملية التي تسبق

   . اختيار التحالفات-7

  من هو الحليف؟ من هو الخصم؟: سؤالين التاليينيمكن في الإجابة على ال

عين الاعتبار آل فقط بل يأخذ ب إن صياغة الإستراتيجية لا يتوقف على التحليل العقلاني 

  ).تقيم سلطاتهم وتأثيرهم قصد التحالف( الأطراف المحيطة بالمنظمة وهذا لدراستهم

  . خطط الطوارئ-8

 نفعل إذا حدث أي طارئ؟ وهل نتوفر على خطط  ماذا: وهي الإجابة على الأسئلة التالية

  جديدة؟ 

ي حدث يؤدي إلى لأ ا الاحتياطية أي خطة طوارئ تحسبةتحتفظ المنظمة بالإستراتيجي

 .والذي لم يتطور من قبل ضمن فرضيات السابقة. اختلاف في تطور البيئة
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   .ستوياتها المختلفةالمراحل الأساسية التي تحدد الإستراتيجية وم: المطلب الثاني

 وآذا مستوياتها ،في هذا المطلب تقوم بمعالجة المراحل الأساسية التي تحدد الإستراتيجية    

  . المختلفة

  1.المراحل الأساسية التي تحدد الإستراتيجية: الفرع الأول

على النحو . )2-2(نتطرق إلى مختلف خطوات تحديد الإستراتيجية وهذا حسب الشكل    

  :التالي

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1 KALIKA Michel et autres, Op. Cit., P24 – 31. 
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  .الأساسية التي تحدد الإستراتيجية المراحل ): 2-2(الشكل 

  

       

  
  

  الإستراتيجيةتشخيص                                                                                      
  
  
  
  
  
  

   القرار الإستراتيجي                                                                                        
  مقارنة                   

  
  
  
  
  
  
  
  

  تنفيذ الإستراتيجية                                                                                          
    

 
  
  
  
  

  المراقبة الإستراتيجية                                                                                      

تحليل البيئة   تحليل المنظمة
 الخارجية

 التنبؤات
الإستراتيجية

  نقاط القوة والضعف
 )الإمكانيات والموارد(

  الفرص والتهديدات
  )رؤية إستراتيجية(

 المقارنة

  الانحراف الإستراتيجي

  القرار الإستراتيجي

 الخطط العملية

  الموازنات التقديرية

  المراقبة الإستراتيجية

اف أهد
 الإستراتيجية

  
  

Source : KALIKA Michel et Autres, Op Cit, P25. 
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  : التشخيص الإستراتيجي-1

يعتبر أول مرحلة من مراحل الأساسية لتحديد ) تحليل داخلي وخارجي(التشخيص 

  .هديداتالإستراتيجية لأنه يسمح باآتشاف نقاط القوة والضعف وآذا الفرص والت

  : الانحراف الإستراتيجي-2

ة والتنبؤ الإستراتيجي والشكل  هو الفرق بين الأهداف الإستراتيجيالانحراف الإستراتيجي

  :يبين ذلك) 2-3(

  . الإستراتيجيالانحراف ): 3-2(الشكل 

  

                                رقم الأعمالالأهداف           

  
  الانحراف
  يالإستراتيج

  
            

  التنبؤات               
  
  
  
  
  

 n+5  n  السنة  
  

Source : KALIKA Michel et Autres, Op Cit, P26. 
  .راتيجي القرار الإست-3

 وهي عبارة H. Simonتشمل هذه النقطة ثلاث مراحل أساسية التي صممت من طرف     و

  : عن طريقة عقلانية لاختيار أي إستراتيجية 

  .يارات الممكنةالبحث عن الخ -

 . تقييم الخيارات الممكنة -

 .اختيار القرارات النهائية -
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  . الخطط العملية-4

    تبقى الإستراتيجية على المستوى العام رؤية تصويرية لمستقبل المنظمة المرغوب فيها 

 أو الرؤية العامة إلى خطط عملية تسمى أيضا صبح من المفروض تحويل هذه النظرةومنه ي

  .ت ثانوية والتي تطبق على مستوى وظائف المنظمةإستراتيجيا

   . الموازنات التقديرية-5

موازنات ال    وبعد تحديد الخطط العملية والتي تكون على مستوى آل وظيفة يتم وضع 

  .تقديرية لكل وظيفة وبالنسبة لكل خطة عملية وهي عبارة عن مبالغ مالية تحدد لكل وظيفةال

   . المراقبة الإستراتيجية-6

 تكون عندماالمرحلة التي يتم فيها مراقبة مجمل العمليات التي ذآرت سابقا وتدخل     وهي 

  ).4-2(نظر الشكل أ. هناك نقائص قصد التعديل
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  . المراقبة الإستراتيجية): 4-2(الشكل 

  

 

 
  هل نقوم          نعم          

     بتعديل                    
    الأهداف                                                  

                   
 صياغة أهداف جديدة

 دراسة البيئة

تشخيص الداخلي 
والخارجي لموقف 
 الحالي

Source : KALIK
 
 

  لا        
 
 
       هل                               

   المطلوب هنا     نعم                                     
    هو القيام بمراجعة                                             

    الإستراتيجية                                                
 
 

                       
  لا                                                            

 
  هل                                   

    هناك نقائص        نعم                                    
     في البرامج، الخطط                                           

     والموازنات                                                
   التقديرية                                               

 لا                                                        

 البحث عن
 إستراتيجية جديدة

تصميم برنامج وخطط 
ت تقديرية وموازنا

 جديدة

A Michel et Autres, Op  Cit, P31. 
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 إختيار الإستراتيجية التسويقية: الفصل الثاني 

  1.المستويات المختلفة للإستراتيجية: الثانيالفرع 

 بصفة عامة إلى ثلاثة مستويات، و هذا حسب    يمكن تصنيف مستويات الإستراتيجية 

  :وهي) 5-2(الشكل 

   .)المنظمة آكل(  إستراتيجية العامة-1

 المنظمة الكلية بما يعكس اتجاهاتها  هاتاسطة الإدارة العليا وهي تصف توجويتم وضعها بو

. العامة نحو النمو وإدارة أعمالها وخطوط منتجاتها لتحقيق التوازن في مزيج منتجاتها

وإستراتيجية المنظمة هي محدد للقرارات التي تحدد نوع ميادين النشاط التي يجب أن ترتبط 

منظمة، طرق تخصيص بها المنظمة، وآذلك تدفق الموارد والأموال من وإلى أقسام ال

الموارد بين ميادين النشاط التي تمارسها المنظمة وأخيرا علاقات المنظمة مع المجموعة 

  .الرئيسية في البيئة

  .وتأخذ هذه الإستراتيجية ثلاث أشكال وهي الاستقرار، النمو، التقلص أو الانكماش

لية وضعها على طول المدى الزمني، بعمومية الصياغة والشمولية، وتقع مسؤووتتسم بـ

  .الإدارة العليا

   )ميادين النشاط الإستراتيجي(  الإستراتيجية  إستراتيجيات وحدة النشاط-2

عادة ما توضع على مستوى وحدات النشاط " الإستراتيجية التنافسية "  ويطلق عليه أحيانا 

 يالإستراتيجية وهي ترآز على تحسين الوضع التنافسي لمنتجات أو خدمات المنظمة ف

 ويتم وضع هذه الإستراتيجية لكل ميدان النشاط .صناعة معينة أو قطاع سوقي معين

  .الإستراتيجي من طرف مدير العام ومدراء ميادين النشاط

فترة تتراوح  تغطي ،وتتصف بتغطيتها لجزء من المنظمة أو لكل ميادين النشاط الإستراتيجي

  .التجديدب و، سنواتثلاثة من سنة إلى

  

  

                                                 
  : أنظر في هذا الصدد-  1

  .36-33 مرجع سابق، ص، )افستكوين وتنفيذ إستراتيجيات التن(الإدارة الإستراتيجية سى نبيل محمد، المر -
 . 270 -267، مرجع سابق، ص الإدارة الإستراتيجية وإدارة الأزماتأبو قحف عبد السلام،  -
، مرجع )مفاهيم ونماذج تطبيقية(الإدارة الإستراتيجية إدريس ثابت عبد الرحمان، المرسى جمال الدين محمد،  -

 .49 – 47، ص سابق

 72



 إختيار الإستراتيجية التسويقية: الفصل الثاني 

  ).المساعدة(تيجية الوظيفيةالإسترا -3

الإنتاج ، التسويق:      ترآز هذه الإستراتيجيات على الأنشطة الوظيفية للمنظمة مثل

، وتتعلق أساسا بتعظيم ....والعمليات، التمويل، إدارة الموارد البشرية، والبحوث والتطوير

اخلية المتاحة الكفاءة فهي تطور وتضع الإستراتيجيات لتحسين الأداء في ظل القيود الد

  ). للموارد داخل آل إدارةلتكامل والاستخدام الفعال والكفءتهدف إلى تحقيق ا(

، يقوم بوضعها مدير الإدارة الوظيفية )عادة سنة أو أقل(وتتصف بقصر نطاقها الزمني 

 إنتاج، أو ، يوضع هذه الإستراتيجيات لكل خط..)مدير التسويق، مدير البحوث والتطوير(

 إلا أنها ترآز .ساندة إستراتيجيات ميادين النشاطية أو نوع المستهلك، تقوم بممنطقة جغراف

والوسائل وآليات التنفيذ ومشاآله المرتبطة بالأنشطة أي الأساليب (في الأصل على الكيف 

  ).المختلفة فهي موجهة بالتنفيذ

  .المستويات المختلفة للإستراتيجية): 5-2(الشكل 

  

 المستوى الرئيسي للمنظمة ر      المنظمةةاتيجيإستر

  ميدان نشاط
 3 الإستراتيجي 

  ميدان نشاط
2 الإستراتيجي

 التسويق المالية الإنتاج

 الإدارة الإستراتيجيةحمان، المرسى جمال الدين محمد، 

  .49سابق، ص

للمنظمة مرتبط بوجود تنسيق وتعاون وتفاعل فيما بين 
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  ميدان نشاط
1 الإستراتيجي

بحوث 
والتطوير
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 ة

إدريس ثابت عبد الر

، مرجع )ماذج تطبيقية
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 إختيار الإستراتيجية التسويقية: الفصل الثاني 

  .الخيارات الإستراتيجية: لثالثالمطلب ا

    هناك عدة خيارات أو اتجاهات إستراتيجية التي يمكن أن يتخذها المسير مع الأخذ بعين 

 آانت داخلية أو خارجية، ومن أهم هذه الخيارات االاعتبار مجمل التغيرات في البيئة سواء

  :الإستراتيجية

  .Porterالإستراتيجيات العامة حسب  -

 .لنموإستراتيجيات ا -

 .الإستراتيجيات التنافسية -

  Porter. 1الإستراتيجيات العامة حسب :  الفرع الأول

ب العملاء وخلق تفضيلا تهم ا المنظمة لجذ    الميزة التنافسية هي الطريقة التي تستخدمه

لمنتجاتها مقارنة بمنتجات المنافسين، ويمكن للمنظمة إتباع واحدة من ثلاث إستراتيجيات 

، نوردها على النحو )6-2(أنظر الشكل ( وعية الميزة التنافسية التي تمتلكها تستند إلى ن

  :التالي

  . إستراتيجية القيادة في التكلفة-1

    تعتمد المنظمة على تخفيض التكاليف وزيادة الكفاءة الداخلية حتى تتفوق على المنافسة 

أسعار منخفضة وآذلك تحسين وتقوية مراآزها التنافسية في السوق بعرض سلعها ب

للمستهلكين وتقوم المنظمات التي تستخدم هذه الإستراتيجية باستعمال أحدث وسائل وعمليات 

  . الأقل تكلفة وتحقيق رقم مبيعات عالي جداعالإنتاج، اختيار مصادر التوزي

   . إستراتيجية التمييز-2

 لأخرى، وتقوم أساسا    تقوم على تفرد المنظمة في تقديم سلع متميزة عما تقدمه المنظمات ا

 وللنجاح في إتباع هذه الإستراتيجية يجب أن . تقدم للمستهلك والخدمات التيالابتكارعلى 

 والرقابة على المنتجاتيتوافر لدى المنظمة نظام فعال لبحوث التسويق وتصميم وتطوير 

  .الجودة
                                                 

1 - Etablie à partir de : 
- LAMBIN Jean – Jacques et Autres, Marketing Stratégique et opérationnel (Du 

Marketing à l’orientation Marché), 6em édition, édition DUNOD, Paris, 2005, P361-
364. 

- DARBELET Michel et autres, économie d’entreprise, Editions – Foucher, Paris,  
1999, P108-110.  
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 إختيار الإستراتيجية التسويقية: الفصل الثاني 

  . إستراتيجية الترآيز-3

طيع أو لا ترغب أن توجه المنافسة، وهذا  لا تست إن الترآيز يفرض على المنظمة التي    

قطاع (بأن توجه مواردها أو تكرس قوتها المحدودة على مجموعة صغيرة من المستهلكين 

برنامجها التسويقي وتسعى المنظمة من خلال . المنتجاتأو عدد محدود من ) سوقي محدد

ستويات الإشباع إلى تحقيق ميزة تنافسية في أسواقها المستهدفة عن طريق تحقيق أقصى م

  .للاحتياجات و الرغبات الخاصة للمستهلكين في هذه الأسواق

  :ويتم تحقيق الميزة التنافسية في ظل إستراتيجية الترآيز من خلال

  .إما تميز بشكل أفضل بحيث يشبع حاجات القطاع السوقي المستهدف -

 .أو من خلال تكاليف أقل للمنتوج المقدم لهذا القطاع -

 .فة الأقل معاالتميز أو التكل -

  .Porter الإستراتيجيات العامة حسب):6-2(الشكل 

  

  الميزة التنافسية              

            تميز المنتوج                    تكلفة أقل     
الصناعة   
    آكل  

  
  
  

  الهدف   
  الإستراتيجي                                                                                                 

  
  

  قطاع   
  سوق معين   

  
 القيادة في التكلفة

  
 التميز

  
 الترآيز مع القيادة 

 في التكلفة

  
 الترآيز مع التميز

 
Source : LAMBIN Jean – Jacques et Autres, Op Cit, P 362. 
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 إختيار الإستراتيجية التسويقية: الفصل الثاني 

  1.استراتيجيات النمو: الفرع الثاني

أخذ ت و.    يقاس النمو بالزيادة في حجم الأسواق أو حجم الإنتاج أو زيادة في الطلب

  :التاليةإستراتيجية النمو الأشكال 

  . استراتيجيات النمو المكثف-أ

في الأسواق الحالية . 2    من الطبيعي أن تبدأ المنظمة بالبحث عن الفرص التسويقية

: و هناك أربعة أشكال لهذه الإستراتيجية وهي. جات الحالية لزيادة حجم المبيعاتوللمنت

  تنويع، وهذا حسب الشكل إستراتيجيات المية السوق، تنمية المنتوج و تنالتغلل في السوق

) 2-7.(  

  . إستراتيجيات النمو المكثف): 7-2(الشكل

   

 المنتجات

 جديدة  الحالية  
 

 الحالية                                                                                                  
 

   
 الأسواق                                                                                                 

 
 
 

 جديدة                                                                                                 
 
 

 

  
 التغلل في السوق

  
تنمية المنتوج

  
تنمية السوق

  
التنويع 

Source : LAMBIN Jean – Jacques, Op Cit, P 368. 
  

  

                                                 
1 - LAMBIN Jean – Jacques et Autres, Op Cit, P 365-375. 

لمنظمة أن تجد أو تحقق فيه ميزة تنافسية تخصها عن باقي ليعتبر مجال العمل التسويقي الذي يمكن : الفرص التسويقية2- 
  .المنظمات
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 إختيار الإستراتيجية التسويقية: الفصل الثاني 

  . إستراتيجية التغلل في السوق-1

 وهي إستراتيجية زيادة المبيعات والحصة السوقية للمنتجات الحالية في الأسواق الحالية    

ن عن طريق إقناع المستهلكين الحاليين بشراء المزيد من المنتجات الحالية أو إقناع المستهلكي

 وذلك باستخدام مجموعة من الأساليب تنشيط المبيعات، أو .جدد بالتعامل في تلك المنتجات

  ......سين تصميمات منافذ البيع، خدمة المستهلكين، أو تشكيلة المنتجات أو تحتحسين

  . إستراتيجية تنمية السوق-2

    وهي إستراتيجية زيادة المبيعات والحصة السوقية عن طريق تقديم المنتجات الحالية في 

قة والسوق الجديد قد يكون قطاع أو شريحة سوقية جديدة في نفس المنط. أسواق جديدة

  : وذلك عن طريق.يحة ولكن في منطقة جغرافية جديدةالجغرافية، آما قد يكون نفس الشر

، أي من خلال التوسع الجهوي أو محاولة فتح أو الدخول إلى أسواق جغرافية جديدة -

  .الوطني أو الدولي

 إتباع أو إضافة منافذ توزيع ائح جديدة من المستهلكين من خلالمحاولة جذب شر -

 .ن في وسائل إعلامية تجذب مفردات هذه الشريحة المطلوبة إضافتهاأخرى، الإعلا

  . إستراتيجية تنمية المنتجات-3

    تسعى إستراتيجية تنمية المنتج إلى زيادة المبيعات من خلال تطوير المنتجات في نفس 

  .السوق الحالي، وتتطلب هذه الإستراتيجية تخصيص ميزانية ضخمة للبحث والتطوير

  :يق هذه الإستراتيجية بواسطة الوسائل التاليةويمكن تحق

تطوير أو تغيير أو تعديل شكل المنتوج أو مواصفاته بهدف إيجاد سوق أو طلب جديد  -

  .عليها

 .إنتاج مستويات مختلفة من الجودة لنفس المنتوج -

 .جديدة للمنتوج....إضافة موديلات أو أحجام أو أشكال أو مقاسات أو ألوان -

  .تنوع إستراتيجية ال-4

في  جديدة تقديم منتجات    وهي إستراتيجية زيادة المبيعات والحصة السوقية عن طريق 

  .لاحقا بالتفصيل  سوف نتطرق إليه .أسواق جديدة
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 إختيار الإستراتيجية التسويقية: الفصل الثاني 

  . إستراتيجية النمو التكاملي-ب

ن إستراتيجيات النمو التكاملي للمنظمة من السيطرة على الموزعين، الموردين     تمك

  . الأفقيالتكامل الأمامي، الخلفي و: سية هي ثلاثة أشكال أساوتأخذ. والمنافسين

  . التكامل الأمامي-1

    يقوم التكامل الأمامي عندما تسعى المنظمة إلى امتلاك أو السيطرة على قنوات التوزيع 

أو .  وهذا ما يحقق لها تكلفة أقل، ثم أرباحا أآثر. منافذ الجملة أو التجزئة من خلالاسواء

  .توزيع و خدمة المستهلكين ومواجهة المنافسةالثر في الأداء وآفاءة أآ

  .كامل الخلفيت ال-2

 أو السيطرة على مصادر الإمداد الامتلاك    يقوم التكامل الخلفي عندما تسعى المنظمة إلى 

 المواد الأولية، مواد نصف المصنعة، تتمثل مصادر الإمداد والتوريد فيو.  لهاوالتوريد

 وتستخدم هذه الإستراتيجية عندما يكون الموردين الحاليين غير ......الغيارالخدمات، قطع 

جديرين بالثقة، أو يفرضون تكلفة مرتفعة، أو إمكانياتهم الحالية لا تسمح لهم بمقابلة طلبات 

   .....طلات في العملية الإنتاجيةالمنظمة، أو لتجنب التع

  . إستراتيجية التكامل الأفقي-3

الإستراتيجية قيام المنظمة بالامتلاك أو شراء منظمات منافسة أو زيادة درجة     يقصد بهذه 

 الموارد انتقال ويحسن الاقتصادية اتالوفورالسيطرة عليها، مما يسمح بالحصول على 

  :وتأخذ هذه الإستراتيجية الشكلين التاليين. ويرفع الكفاءة وآذلك الحد من المنافسة أمامها

ماج منظمتين أو أآثر للحصول على منظمة جديدة  ويقصد به اند:الإدماج •

  .قائمة بذاته

 A المنظمة B  تشتري المنظمةنوتنص هذه الإستراتيجية على أ :الامتصاص •

 .A تكبر مع اختفاء المنظمةBويكون لها حرية اتخاذ القرار ومن المنظمة

  .عي إستراتيجية النمو على أساس التنو-ـج

أما وع من الإستراتيجيات آوسيلة لتوزيع الأخطار مثلا،      تلجأ المنظمات إلى هذا الن

البعض الآخر فقد يكون الهدف هو التوسيع أو النمو أو جاذبية ميدان النشاط الجديد من حيث 
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 إختيار الإستراتيجية التسويقية: الفصل الثاني 

الربحية واتساع السوق وتعدد الفرص أو توافر مقومات الإنتاج، أو لمواجهة التقلبات في 

  .الطلب على المنتجات الحالية

 تنويع المنتجات أو الخدمات أو النشاطات، تنويع التكنولوجي، :ت التنويع ما يلي تشمل مجالا

تنويع الأسواق، تنويع الهيكل التنظيمي، تنويع مصادر التوريد، تنويع العملاء، تنويع منافذ 

  :  وتأخذ شكلين هما.....ويج، تنويع أساليب الإنتاج،التوزيع، تنويع أساليب التر

  .يع المرآز إستراتيجية التنو-1

وهذا .  الحالية    هي عبارة عن إضافة منتجات أو خدمات جديدة ولكنها مترابطة بالمنتجات

 وآذلك لجذب مجموعة من المستهلكين ،)التآزر(ما يجعل المنظمة تستفيد من أثر التلاحم 

  .الجدد

         . إستراتيجية التنويع الأفقي-2

افة سلع أو خدمات جديدة لا ترتبط إطلاقا بالمنتجات     تشمل إستراتيجية التنويع الأفقي إض

الحالية التي تقدمها المنظمة، ومن الأسباب الرئيسية التي تكمن وراء تبني المنظمة لهذه 

  .الإستراتيجية هو ربحية النشاط الجديد

  1.الإستراتيجيات التنافسية: الفرع الثالث

لمحافظة على مرآزها في السوق ل لى تبني الإستراتيجيات التنافسيةتسعى المنظمات إ

 وترتكز هذه الإستراتيجية على معيار نسبة الحصة .ماية آيانها في مواجهة المنافسينوح

يادة، التحدي، التبعية، لعبه المنظمة في السوق ويشمل؛ الرالسوقية للمنظمات و الدور الذي ت

  .التخصص

  : إستراتيجيات المنظمة القائدة-أ

 لقيادة د في آل سوق منظمة تتوافر لديها الخصائص التي تؤهلها    من الطبيعي أن يوج

السوق في مجال النشاط الخاص بها، وهي المنظمة التي تحصل على أآبر حصة 

 أو تقديم منتجات أو تكنولوجيا جديدة في وهي التي تقود أي تغييرات سعرية) %40(سوقية

 ويعتبر .لها انتشار ترويجي مناسبما أنها  آ، لمنتجاتهاالسوق وتحقق تغطية سوقية مناسبة

                                                 
1  Etabli à partir de : 

- DJETLI Mohamed Séghir, Op Cit, P75 -78. 
- LANBINE Jean – Jacques, Op Cit, P 376 – 381. 
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 إختيار الإستراتيجية التسويقية: الفصل الثاني 

القائد في السوق محط أنظار قطاعات السوق المختلفة ينظر إلى سياساته بغرض التقليد أو 

التجنب أو المواجهة، ويتطلب ذلك منها أن تجد وسيلة لتوسيع حجم الأسواق الإجمالية، 

. ي من السوقوحماية الجزء الحالي من السوق، وآذلك على زيادة نصيب المنظمة الحال

  : وتتمثل أشكال إستراتيجيات المنظمة القائدة في

  . توسيع حجم الأسواق الإجمالية-1

تقوم المنظمة القائدة في السوق بتحسين مرآزها وتقويته عن طريق توسيع سوقها وذلك  

 ويتم ذلك .لى النصيب الأآبر من تلك الزيادةبالعمل على زيادة الطلب الكلي حتى تحصل ع

  : ثلاث طرقمن خلال

  .العمل على جذب مستخدمين جدد لمنتجاتها أو للسلعة التي تنتمي إليها -

 .العمل على اآتشاف استخدامات جديدة للمنتوج وترويجها -

العمل على إقناع المستهلكين الحاليين وتشجيعهم على زيادة معدلات استخدامهم  -

 .ةلمنتجاتها أو زيادة الكمية المشترا

  .السوقية حماية حصة المنظمة -2

    يجب أن تسعى المنظمة القائدة لحماية مرآزها والمحافظة على أنشطتها في مواجهة 

 الضعيفة على مرآزها عليها بمعالجة النقاط ولكي تحمي المنظمة القائدة .ت المنافسينهجما

التي تقدم الفرص للمنافسين، المحافظة على التكاليف منخفضة، والأسعار تكون مناسبة لقيمة 

  .سلعةال

   .إستراتيجية التطوير •

  .أي تقوم بالابتكار والتجديد المستمر في واحد أو أآثر من عناصر المزيج التسويقي

     ).التحصين(إستراتيجية الدعم  •

يدفعها وذلك عن طريق الحفاظ على هيكل الأسعار الذي يوازن بين المنفعة والقيمة التي 

على التشكيلة المناسبة التي تستحوذ على  أو الإبقاء المستهلك، وأيضا عن طريق توسيع

  .معظم فئات المستهلكين
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  .إستراتيجية المواجهة •

تقوم المنظمة الرائدة بمواجهة المنافسين عن طريق حرب الأسعار مثلا أو الحملات 

  .الإعلانية الضخمة والمكثفة

  .ديدإستراتيجية الته •

إمكانيات المنافسين، مثل ر في يتسعى المنظمة إلى اتخاذ إجراءات من شأنها التأث

الاتصال بالموردين وتقليل مبيعاتهم لهم أو الضغوط على الموزعين للحد من مبيعات 

المنافسين، أو الدفع رجال البيع، أو الحملة الإعلانية للنيل من المنافسين وتقديم عيوب 

  .منتجاتهم للسوق

  .إستراتيجية الجودة •

دة منتجاتها بما يجعلها دائما في مستوى وذلك عن طريق الحفاظ على مستوى معين لجو

  .جودة مفضل لدى المستهلك عن السلع المنافسة، مستند بذلك إلى جهود التطوير

  . زيادة حصة المنظمة السوقية-3

    حيث تحاول المنظمة زيادة حصتها السوقية على حساب المنظمات الأخرى المنافسة في 

 .ين وترشيد عناصر المزيج التسويقي وتحس في تطويرالاستمرارالسوق، وذلك عن طريق 

قبل الاستمرار في تبني هذه الإستراتيجية ولكن على المنظمة هنا أن تتابع العائد والتكلفة 

ن ثم يجب التفكير جيدا حيث لها تكلفتها المرتفعة التي ربما تكون على حساب العائد، وم

  . إقرار هذه الإستراتيجيةلحذر عنداو

  .دية المنظمات المتح-ب

ي سوق منظمة أو أآثر تحتل المرآز الثاني والتي     يوجد خلف آل منظمة قائدة في أ

ر من المنظمات ب أقل من حصة المنظمة القائدة وأآ)%30(تستحوذ على حصص سوقية 

 وهذه المنظمات تستطيع أن تتبنى أحد الموقفين إما أن تقرر مهاجمة المنظمة القائدة .الأخرى

قها محاولة سحب زبائنها ومن تم تحقيق نصيب أآبر من السوق أو أن وغيرها داخل أسوا

  .تقرر البقاء في الميدان دون محاولة الاصطدام بالمنظمات القائدة
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   .ة مهاجمة الجبهات الأمامية للسوق إستراتيجي-1

    حيث تبحث المنظمة على جانب القوة بدلا من المنافسة وغالبا ما يتمثل ذلك بتخفيض 

   . منتجاتها إزاء أسعار المنافسينأسعار

  . إستراتيجية الهجوم الجانبي-2

إستراتيجية الهجوم الجانبي على الأسواق التي لم تغطها المنظمة القائدة للسوق أو      تكون

  .تلك المناطق التي يضعف فيها أداء المنافسون

  . إستراتيجية الهجوم المطوق-3

فس في اتجاهات عديدة، حيث يصعب عليه أن يحمي ني قيام المتحدي بمهاجمة المنايع    

 وتكون هذه الإستراتيجية مقبولة . والجوانب والمؤخرة في نفس الوقتالجبهات الأمامية

  .عندما يتوفر لدى المتحدي موارد آبيرة وآافية

  . إستراتيجية الهجوم الثانوي-4

هولة لتوسيع قاعدة و فيه يتم تجاهل المنظمة المنافس بتوجهها نحو الأسواق الأآثر س

  .و تتمثل في التنويع في منتجات جديدة أو التنويع في مجال الأسواق. مواردها

  . إستراتيجية هجوم العصابات-5

و هو خيار المنظمات ذوي الموارد الغير آافية بإزعاج الخصم و مضايقته للحصول على 

 ترويجي  أو القيام بنشاطو تتمثل في تقديم تخفيضات غير متوقعة. موطئ قدم دائم في أسواقه

  .مكثف يحدث دوريا

  . إستراتيجيات المنظمة التابعة-ج

و تعني محاولة المنظمة الصغيرة عادة إتباع قائد السوق بدلا من تحديه أو منافسته و ذلك 

و تمتاز هذه . بتقليد المنتوج الذي يطرحه، أو تعديله أو الاقتصار على جزء واحد من السوق

و تقدر حصتها . ها تجنب المنظمة تحمل نفقات الإبتكار و التطوير الضخمةالإستراتيجية بأن

  . ٪20السوقية ب

  :ومن الإستراتيجيات المتبعة مايلي

  . إستراتيجية المزور-1

  .حيث تقوم بتقليد منتجات القائد و توزيعها
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  . إستراتيجية المقلد-2

لتعبئة، الإعلان و فرص  بعض الأمور عن القائد لكن يحافظ على التمايز في احيث ينسخ

  .الأسعار

  . إستراتيجية المحور-3

المحور يأخذ منتجات القائد و يقوم بتحويرها و تعديله و حتى تحسينها و قد يختار البيع 

  .مختلفة، غير أن المحور ينمو في المستقبل آمتحدي مستقبلي للقائدبأسواق 

  .المكتشف/ إستراتيجية المنقب -4

 منتوجات لاآتشافمات المغامرة عادة و تتقبل تحمل المخاطرة و يستخدم من قبل المنظ

جديدة و طرحها في السوق لتحقيق أرباح عالية و تكون هذه المنظمات ذات سيطرة عالية 

  .جدا في السوق

  . إستراتيجية التخصص-د

نحو تكييف جهودها و تعرف إستراتيجية التخصص على أنها تلك التوجه البسيط للمنظمة 

والصفات التي يجب . عدة قطاعات و ليس السوق آكل قطاع سوقي معين أو اتجاهومواردها 

هذا القطاع السوقي تتمثل في أن يكون آافيا من حيث الحجم القدرة الشرائية أن تتوفر في 

لكي يكون اقتصاديا، أن يكون من المتوقع نموه مستقبلا، أن لا يدخل في دائرة اهتمام 

لدى هذه المنظمات القدرة والناحية المتميزة أو المتخصصة المنظمات القائدة، أن يكون 

لخدمة هذا الجزء بكفاءة، أن يكون لدى المنظمة المقدرة على الدفاع عن موقفها ومكانها إذا 

هوجمت من طرف المنظمات القائدة وذلك اعتمادا على سمعتها في السوق وصورتها الطيبة 

  .%10لدى مستهلكيها وتقدر حصتها السوقية ب 

ن في مدى تخصصها من ناحية، ومدى تحديد هر نجاح تلك المنظمات الصغيرة يكمإن جو

  : من ناحية أخرى وسواء آان هذا التخصص في بههذا التخصص واعتراف السوق

  .نوعية معينة من المنتجات -

 . خط منتجات واحدتقديم منتوج أو -

 .تقديم نشاط معين -

 .تقديم خدمات خاصة جدا للزبائن -
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 .د عناصر المزيج التسويقيالترآيز أح -

 .تقديم نوع مميز من الخدمات -

 .تقديم شكل مميز من المنتوج تتميز به -
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  .ماهية التخطيط الإستراتيجي للتسويق: المبحث الثاني

والمتمثلة في تزايد درجة ) البيئة الخارجية(نظرا للتغيرات التي حصلت في عالم الأعمال     

التقدم ، التغير المستمر في أذواق ورغبات المستهلكين،  تعاظم درجة المنافسةئة،تعقيد البي

التكنولوجي، ندرة الموارد وضرورة توزيعها واتساع الأسواق وتباين خصائصها أدى 

  .بالضرورة إلى تبني مفهوم التخطيط الإستراتيجي للتسويق

ات وخطوات التخطيط وسوف نرآز في هذا المبحث على مفهوم، أهمية، أهداف، مستوي

  .الإستراتيجي للتسويق

  .مية التخطيط الإستراتيجي للتسويقمفهوم وأه : المطلب الأول

  .سنتناول في هذا المطلب مفهوم التخطيط الإستراتيجي و أهميته

  .التخطيط الإستراتيجي للتسويق مفهوم : الفرع الأول

م أولا بتقديم المفاهيم الأساسية قبل التطرق إلى مفهوم التخطيط الإستراتيجي للتسويق، نقو

 .المتعلقة بالتخطيط

  .اهيم الأساسية المتعلقة بالتخطيط المف-أ

  .سنتناول مفهوم عملية التخطيط، الأهداف، السياسات، التكتيك، البرنامج التسويقي و الخطة

  . مفهوم عملية التخطيط-1

 التنبؤات لتحديد ما يجب عمله هو عملية التنبؤ بالمستقبل واستخدام هذه:  التخطيط•        

أو هو تصميم مجموعة من ).ى تحديد الأهداف وآيفية تحقيقهابمعن( لتحقيق أهداف المنظمة

يعني تصور المستقبل ( مطلوب الخطوات للوصول بشكل واضح ومحدد إلى ناتج معين 

  ).وب وآذا الوسائل الحقيقية للوصول إليهالمرغ

ملية التي تعمل على تحقيق شيئين مهمين الأول تشخيص هي الع : عملية التخطيط•        

  .مشاآل المنظمة والبحث عن الحلول البديلة، والثاني توفير للمنظمة نقطة ترآيز واتجاه

  . الأهداف-2

وف ب المنظمة الوصول إليها تحت قيد الإمكانات المتاحة وفي ظل ظر هي نقطة نهاية ترغ

  . إلى أهداف طويلة الأجل وأهداف قصيرة الأجل وتصنف.متوقعة خلال فترة زمنية محددة
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  . السياسات-3

فهي توفر خطة عمل أو إطار للمبادئ والقواعد وإرشادات التنفيذ التي يمكن من خلالها  

  .للإدارة توقع تحقيق وظائف المنظمة

  . التكتيك-4

  .   بأنه الخطط أو الطرق قصيرة الأجل تستخدم لتنفيذ الإستراتيجيات

  .مج التسويقينا البر-5

 والمحصلة النهائية لعملية . عن تطبيق عدة خطط تسويقية للمنظمة بوقت واحدبريع    

  .التخطيط هي تكوين خطة

  . الخطة-6  

 التكاليف، المنافع المتوقعة د،ر هي وثيقة مكتوبة تحدد المتطلبات المختلفة من الموا

 الأجل، متوسطة وقصيرة والأنشطة الضرورية لتحقيق هدف معين وتشمل الخطط طويلة

  .الأجل

  : مفهوم التخطيط الإستراتيجي للتسويق-ب

  .    هناك عدة تعاريف تناولت مفهوم التخطيط الإستراتيجي للتسويق من بينها 

التخطيط الإستراتيجي للتسويق هو عملية تنمية والحفاظ على التوافق " : الأولتعريفال -

 من جهة وبين فرصها التسويقية المتغيرة من ناحية الإستراتيجي بين أهداف وقدرات المنظمة

  1."أخرى

يشير هذا التعريف إلى أن التخطيط الإستراتيجي للتسويق يعمل على الحفاظ على المواءمة 

  .الجيدة بين أهداف وإمكانيات المنظمة وبين تغير فرصها التسويقية

يق هو العملية  إن التخطيط الإستراتيجي للتسوKOTLERحسب  ": الثانيتعريفال -

الإدارية الخاصة بوضع العلاقة بين أهداف المنظمة، المهارات، الموارد وفرصها التسويقية 

المتغيرة، حيث يسعى هذا التخطيط إلى رسم وإعادة ترتيب أنشطة ومنتجات المنظمة بالشكل 

   2."ذي يحقق النمو والأرباح المستهدفةال

                                                 
 .78، مرجع سابق، صالتسويق المعاصرإدريس ثابت عبد الرحمن، المرسى جمال الدين محمد،  1
  .41، ص 1999، الطبقة الأولى،عمان، دار زهران مداخل التسويق المقدم محمود جاسم محمد، عيالصميد 2
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لتخطيط الإستراتيجي للتسويق يسعى أيضا إلى  على أن ا    يضيف هذا التعريف إلى سابقه

  .رسم وإعادة ترتيب أنشطة المنظمة بهدف تحقيق الأرباح والنمو المستهدفة

التخطيط الإستراتيجي للتسويق هو عبارة عن عملية إدارية التي يتم من " : الثالثتعريفال  -

 إلى  التسويقي التي توصلخلالها تحديد الأهداف التسويقية، تنمية أآبر عدد من بدائل المزيج

تحقيق هذه الأهداف، التقييم والمفاضلة، بين هذه البدائل، اختيار المزيج التسويقي المناسب 

  1."وأخيرا خلق الظروف المناسبة لتنفيذ برامج المزيج التسويقي المختار

ريف السابقة على أن التخطيط الإستراتيجي للتسويق هو ايضيف هذا التعريف إلى التعو

ارة عن عملية إدارية يتم من خلالها تحديد الأهداف التسويقية واختيار إستراتيجية تسويقية عب

ملائمة من بين البدائل الإستراتيجية وأيضا خلق الظروف المناسبة لتنفيذ برامج المزيج 

  .التسويقي والإستراتيجية المختارة

د وتطوير الإستراتيجية يط الإستراتيجي للتسويق هو العملية المستمرة لإعداإذن التخط

التسويقية وآيفية تنفيذها لتحقيق الأهداف التسويقية والتي تؤدي إلى تحقيق أهداف المنظمة 

  .في النهاية

  :ق للتسويأهمية التخطيط الإستراتيجي: ثانيالفرع ال

  :ط الإستراتيجية للتسويق في العناصر التاليةتظهر أهمية التخطي     

  .تحقيق المزايا التنافسية -

 .تعمل على توفير عاملين لهما أهداف واضحة واتجاهات نحو مستقبل المنظمة -

 يعمل على تصنيف الفرص وآذلك التهديدات التي تواجهها المنظمة -

مشكلات التسويقية المحتمل مساعدة المنظمة على التنبؤ بالمستقبل والكشف عن ال -

 . مما يتيح الفرصة للاستعداد لمواجهتها.حدوثها

 .قوية التنسيق والتعاون بين مختلف وظائف المنظمةيعمل على ت -

يساعد المنظمة على قياس وتقييم الفرص التسويقية واختيار أنسبها وتحديد أهدافها  -

 .أآثر واقعية

 

                                                 
 .2، مرجع سابق، ص)اتيجية التسويقيةوضع الإستر(منهج مهارات التسويق و البيعتوفيق عبد الرحمن،  1
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   .أهداف ومستويات التخطيط الإستراتيجي للتسويق: المطلب الثاني

  .جي للتسويق ومستوياته سنتناول من خلال هذا المطلب إلى أهداف التخطيط الإستراتي    

  .أهدافه: الفرع الأول

  : تتمثل أهداف التخطيط الإستراتيجي للتسويق على    

  .تحقيق التكامل بين الموارد التسويقية والغير التسويقية -

أو التخلص تطوير وحدات /شطة التسويق والتخلص من بة على أنتسهيل مهمة الرقا -

 .النشاط الإستراتيجي سيئة الأداء

 .هداف المشترآةوضع الأ -

 .تحديد المهام المشترآة -

 .توفير دليل عمل لتوزيع الموارد -

   1. مستويات التخطيط الإستراتيجي للتسويق:الفرع الثاني

  :إلى ويات التنظيميةيصنف التخطيط حسب المست    

   : على مستوى المنظمة-1

  :يمتاز بما يلي    

  .يكون من مسؤولية الإدارة العليا -

 .نشاط المنظمة وتحديد الأهداف طويلة الأجلد يعمل على تحدي -

 .يضع خطة شاملة لتحقيق هذه الأهداف -

 ، احتياجاتيأخذ بعين الاعتبار آل الاحتياجات المالية للمنظمة، طاقات الإنتاج -

 .العمال، جهود البحث والتطوير وطاقات التسويق

  :إن التخطيط على مستوى المنظمة يأخذ أحد اتجاهين المهمين

  ط لكل السوقالتخطي -

 ).محفظة النشاط(التخطيط لكل المزيج السلعي للمنظمة  -

  

 

                                                 
  .51 -48سم محمد، مرجع سابق، ص، االصميدعي محمود ج 1
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  :  على مستوى ميدان النشاط الإستراتيجي-2

  : يمتاز بـ    

  .تحديد أهداف الوحدات المستقلة وفرصها التسويقية -

 .تحديد الموارد اللازمة لتحقيق الأهداف -

 .تكون من مسؤولية إدارة ميدان النشاط الإستراتيجي -

  ):التسويق(لى مستوى الوظيفي  ع-3

  :يمتاز بـ    

  . التسويقي   أنه يكون من مسؤولية مدير-    

  .   تحديد الأهداف التسويقية-    

  .  المساهمة في تنفيذ الخط الإستراتيجية للميدان النشاط الإستراتيجي-    

  .   تحديد الأسواق المستهدفة-   

  .سويقي   تحديد مختلف بدائل المزيج الت-   

  : على مستوى تسويق المنتج-4

  :يتضمن التخطيط عند هذا المستوى بـ    

  )آالمبيعات وحصة السوق( اختيار الأهداف السوقية  -

 .وضع البرامج طويلة الأجل -

أنشطة المنتوج، نظام التوزيع، الأسعار والنشاط ( اختيار المزيج التسويقي المناسب  -

 ).الترويجي

 .لمنتوجتكون من مسؤولية مدراء ا -

 .تحديد الموارد التسويقية لتلبية حاجات المستهلكين -

  .وات التخطيط الإستراتيجي للتسويقخط: المطلب الثالث

  : يشمل ستة خطوات أساسية وهي    

  .تحليل الموقف -

 .تحديد رسالة المنظمة وأهدافها -

 .تطوير إستراتيجية المنظمة -
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 .تحديد الأهداف التسويقية -

 .سويقيةتصميم الإستراتيجية الت -

 ))8-2(أنظر الشكل (إعداد الخطة التسويقية  -

  .تحليل الموقف وتحديد رسالة المنظمة وأهدافها: الأولالفرع 

  .سنتناول تحليل الموقف وتحديد رسالة المنظمة وأهدافها

  : تحليل الموقف-1

يقوم على تحليل البيئة الخارجية وتتمثل في قياس وتحليل الفرص التسويقية وتحليل     

 وتحديد نقاط القوة لتهديدات، وآذلك تحليل المنظمة ويعني تحليل الموقف الحالي للمنظمةا

  .والضعف لديها

  : تحديد رسالة المنظمة-2

تحديد الدور الذي تلعبه المنظمة حاليا ومستقبلا في السوق، وذلك بالإجابة على الأسئلة     

  :التالية

 عليه في المستقبل؟ وما هو أفضل ما تقوم     لماذا وجدت المنظمة حاليا؟ وماذا ستكون

  .بأدائه؟

إن تحديد رسالة المنظمة بطريقة صحيحة يحتاج إلى تقدير إمكانيات المنظمة وأفاق  -

  .الفرص المتاحة

  : تحديد أهداف المنظمة-3

    هي تحديد نقطة النهاية التي ترغب المنظمة تحقيقها، حيث تتناول ماذا تسعى لتحقيقه؟ 

      وآيف ومتى؟ 

  .تطوير إستراتيجية المنظمة: لثانيالفرع ا

    يقصد بها الخطة التي تحدد مدى واتجاه الطرق المقترح استخدامها لتحقيق أهداف 

مع ) والتسويقالإنتاج، التمويل ( ويعني آيف يتم التوفيق بين الإمكانيات المتاحة . المنظمة

  .الفرص التسويقية ومحافظة البيئة وأهداف المنظمة

  :ترآز هذه المرحلة على تحليل الميدان النشاط الإستراتيجي وذلك من خلالو

  .تحليل ترآيب ميادين النشاط وتكوينها -
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ى نمنح: التقييم الإستراتيجي لميادين النشاط الإستراتيجي باستعمال نماذج من أهمها -

 .....BCGالخبرة، 

 التسويقية وإعداد الخطة تحديد الأهداف التسويقية، تصميم الإستراتيجية: الفرع الثالث

  .التسويقية

  : تحديد الأهداف التسويقية-1

 خلال أنشطتها وجهودها تحديد الإدارة النتائج التي ترغب المنظمة في تحقيقها من    

ت وزيادة الحصة زيادة حجم المبيعا( وتتضمن أهداف الربح وأهداف النمو.التسويقية

  ).السوقية

ة ممكنة التحقيق وواضحة ومفهومة وفي صورة قابلة ويجب أن تكون الأهداف التسويقي

  .للقياس، وهذا بالإضافة إلى آونها متوازنة وغير متعارضة فيما بينها

  : تصميم الإستراتيجية التسويقية-2

  .    وتتمثل في اختيار الطريقة التسويقية الملائمة لتحقيق الأهداف التسويقية

  .لثالث اوهذا ما سنتطرق له بالتفصيل في المبحث

  : إعداد الخطة التسويقية-3

    تعد الخطة الأخيرة للتخطيط الإستراتيجي للتسويق، وهي عبارة عن وثيقة مكتوبة توضح 

  . لتنفيذ الإستراتيجية التسويقية وللرقابةةتفاصيل الأنشطة التسويقية اللازم

رات الداخلية للمنظمة لمجابهة المتغي( آما يجب أن تمتاز هذه الخطة بالمرونة والتغيير الدائم 

  .)والخارجية الحاصلة
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  . خطوات التخطيط الإستراتيجي للتسويق): 8 -2(الشكل 

   

           

 التغذية                                             
 العكسية         

   

 تحليل الموقف

 افها وأهدة المنظمة

راتيجية المنظمة

داف التسويقية

 التسويقيةتراتيجية

 عداد الخطة التسويقية

  . بتصرف342ق، ص 
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  .ماهية الإستراتيجية التسويقية: ثالمبحث الثال

 إن التسويق . في المنظمة وفي مختلف مستوياتها    تلعب وظيفة التسويق دورا هاما

 التي مرت بها المنظمات، الإستراتيجي لم ينشأ مصادفة وإنما بفعل عوامل البيئة الصعبة

حيث ألزمت إدارات تلك المنظمات القيام بتطوير الخطط والإستراتيجيات التسويقية من أجل 

  . السوقية للمنظمةةالسيطرة أآثر على الموارد والاهتمام بالحص

 باعتباره النشاط الذي يسعى إلى سنتناول في هذا المبحث مفهوم التسويق الإستراتيجيوعليه 

ق وضع إستراتيجية تسويقية يزة التنافسية و استغلال الفرص المتاحة عن طريتحقيق م

، الأسباب التي تؤدي إلى ، مميزاتها آما سنتطرق لمفهوم الإستراتيجية التسويقية،ملائمة

يجية التسويقية، و سيكونخيارات الإستراتتها، خطواتها وأهم التصميمها أو تعديلها، مستويا  

. التموضع و التجزئةييتترآيزنا على إستراتيج  

  . التسويق الإستراتيجي: المطلب الأول

  . مستويات وخطوات التسويق الإستراتيجيسوف نتطرق إلى مفهوم، خصائص،    

  .فهوم وأهمية التسويق الإستراتيجيم: الفرع الأول

  .سنتناول مفهوم و أهمية التسويق الإستراتيجي

   : مفهوم التسويق الإستراتيجي-1

  : تناولت مفهوم التسويق الإستراتيجي من بينهافك عدة تعار يهنا    

المنهج تحليلي الذي يسعى إلى توجيه المنظمة التسويق الإستراتيجي هو " : التعريف الأول-

  1".نحو تلبية حاجات المستهلكين وآذلك إلى تحديد الفرص المتاحة أمامها

على منهج تحليلي بهدف توجيه يشير هدا التعريف إلى أن التسويق الإستراتيجي يقوم 

مع أخذ بعين الاعتبار الفرص المتاحة ) هدف تسويقي(المنظمة لتلبية حاجات المستهلكين 

  .أمامها

التسويق الإستراتيجي هو النشاط الذي يرآز على الوسائل التي تستطيع " : التعريف الثاني-

 من نقط قوتها المتميزة ادةالاستفوبواسطتها المنظمة تمييز نفسها بشكل فعال عن منافسيها 

  1". قيمة أفضل للمستهلكلتقديم
                                                 

1 - BOUTON Brigitte Et Autres, Marketing (L’essentiel Pour Comprendre, Décider, Agir) 
,2éme Edition, Ed De BOeck Université, BRUSCELLES ; 2006,  P 210. 
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 التعريف على أن التسويق الإستراتيجي هو عبارة عن النشاط الذي يعمل على ا    يشير هذ

يجاد الميزة التنافسية التي تستطيع بواسطته تمييز المنظمة عن منافسيها وآذلك لتقديم قيمة إ

  .أفضل للمستهلك

اتيجي هو المنهج تحليلي الذي يسعى إلى تقديم ميزة تنافسية للمنظمة من إذن التسويق الإستر

 والبحث عن ، من نقاط قوتها بهدف تقديم قيمة أفضل للمستهلك من جهةخلال الاستفادة

  .الفرص المتاحة أمامها واستغلالها

ة الآتية يعبر عنها بالعلاقة الثلاثي 3Cs´يتكون التسويق الإستراتيجي من ثلاثة عوامل هي الـ 

   :وتسمى بمثلث التسويق الإستراتيجي، و هذا ما يوضحه الشكل التالي

  .´3Cs  مثلث التسويق الإستراتيجي): 9-2( الشكل 

  

   المستهلك       
                                              Customer 
 
 
 
 
 
 

  المنظمة                                         المنافسة                     
  Competition                           Corporation  

 
 
 
 

  .112 الصميدعى محمود جاسم محمد، مرجع سابق، ص، :المصدر

 فإنه يتطلب تشكيل الإستراتيجية التسويقية على ثلاثة ،)´3Cs( واعتمادا على تفاعل الـ 

   :2قرارات هي

  ).قتحديد السو(مكان التنافس  -
                                                                                                                                                         

 .144 المجيد، البرزنجي أحمد فهمي، مرجع سابق،ص  البرواري نزار عبد-1
  .113الصميدعى محمود جاسم محمد، مرجع سابق، ص،  -2
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 ).تعديل المنتوج أو تقديم منتوج جديد(آيفية التنافس -

 ).توقيت الدخول إلى السوق(وقت التنافس  -

 ترآز الإستراتيجية التسويقية على الوسائل التي تستطيع بواسطتها المنظمة تمييز 

نفسها بشكل فعال من منافسيها و الاستفادة من نقاط قوتها المتميزة لتقديم قيمة أفضل 

  .لزبائنها

سواق المناسبة أي أن التسويق الإستراتيجي هو الترآيز على اختيار المنتجات المناسبة في الأ

  .وفي الوقت المناسب

  :الإستراتيجي أهمية التسويق -2

  :يقوم التسويق الإستراتيجي على    

 تللمداخلا بشكل منظم في آل المستويات المختلفة بعد دراسة آاملة تحديد الأهداف -

  .الضرورية

 .د لتعظيم الأداء الكليرتوزيع الموا -

 .صياغة الإستراتيجيات بشكل شامل -

  .خصائص، مستويات وخطوات التسويق الإستراتيجي: الفرع الثاني

  .سنتطرق إلى خصائص التسويق الإستراتيجي، مستوياته و خطواته

    : خصائص التسويق الإستراتيجي-1

  :صر التالية    تتمثل خصائص التسويق الإستراتيجي في العنا

  .أنه طويل المدى -

 .اهتمامه بالبيئة المتغيرة -

 .الاهتمام بالمدخلات أو الموارد -

 :تتطلب قراراته مدخلات على ثلاثة جوانب آلية -

 التي ،.... والطقوسدسلوب، الميول، الثقافة، العادات، التقالي الأ:الثقافة الكلية 

 .تم قبولها بمرور الوقت

المصلحة والمخاطرة أو الذين لديهم مصلحة  وهم أصحاب :المجاميع الكلية 

 . المجتمعن، الموظفون، البائعون، الحكومات وفي المنظمة وهم الزبائ
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والإمكانيات البشرية، المالية  الموجودات، الخبرات :الموارد الكلية 

 .والتكنولوجية

  1. مستويات التسويق الإستراتيجي-2

المنظمة آكل لذا فإن وظيفة التسويق تلعب  اهتمامات    يدخل التسويق الإستراتيجي ضمن 

  :دورا مهما في المستويات الإستراتيجية للمنظمة

  ):إستراتيجية المنظمة(المستوى الأول  •

، التحويلات  مدخلات التسويق مثل التحليل التنافسي، ديناميكية السوق منتكون

  .ةأساسية لصياغة الإستراتيجية التسويقية على مستوى المنظم....البيئية

  ):إستراتيجية ميادين النشاط الإستراتيجي(المستوى الثاني •

 على المنتجات يهدفها دعم الإستراتيجية التسويقية، وينصب اهتمام التسويق الإستراتيج

  .التي تقدمها لتحقيق الميزة التنافسية للمنظمة

  ): إستراتيجية وظيفة التسويق(المستوى الثالث •

من طرف إدارة .....تخطيط برامج التسويقالفرص وينصب الاهتمام على تحليل 

  .التسويق

  ):التابعة لإدارة التسويق) الشعب(إستراتيجية المنتوج (المستوى الرابع  •

  .....وينصب الاهتمام نحو خطط عناصر المزيج التسويقي وبرامج العمل اليومية

  :تسويق الإستراتيجي خطوات ال-3

  :ي بعدة خطوات وهي    يمر التسويق الإستراتيج

  .تحديد الفرص التسويقية -

 .اختيار الهدف السوق -

 ).الموقع التنافسي  (2تحديد المرآز التنافسي -

 . و هذا ما نتطرق إليه لاحقاوضع الإستراتيجية التسويقية -

                                                 
 .146 -145البرواري نزار عبد المجيد، البرزنجي أحمد محمد فهمي، مرجع سابق، ص  -1
يه، والمكانة التي توضع فيها المرآز التنافسي الذي يشير  إليه موقع المنظمة في سوق الأعمال أو النشاط الذي تعمل ف -2

توجيه  من قدرة على التأثر في السوق، أو ليهاب تقييمها هي لنفسها وما ينسب إمن قبل الإطراف ذات العلاقة بها بجان
مساره أو السيطرة عليه والتحكم فيه، وذلك على ضوء ما تتمتع به من نقاط قوة وما لديها من فرص، وما تعانيه من نقاط 

 . جهه من قيود وتهديداتضعف وما توا
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 .التنفيذ والرقابة -

   .الإستراتيجية التسويقية: الثانيالمطلب 

آانت هذه الأهداف على مستوى     تسعى الإستراتيجية التسويقية إلى تحقيق الأهداف سواء 

الوظيفي أو على المستوى الرئيسي، وهذه الأهداف يتم تحديدها معا لمجالات التسويق وعلى 

  .أساس نقاط القوة والضعف والفرص والتهديدات التسويقية المؤثرة على المنظمة

ية الإستراتيجلمؤدية إلى تغييرسنتعرض في هذا المطلب إلى مفهوم، مميزات، الأسباب ا

  . التسويقية، مستوياتها وخطواتها

  . الإستراتيجية التسويقية تغيير مميزات و الأسباب المؤدية إلى،مفهوم: الفرع الأول

  . سنتناول مفهوم الإستراتيجية التسويقية،مميزاتها و الأسباب المؤدية إلى تغييرها

  : مفهوم الإستراتيجية التسويقية-1

  : إلى هذا المفهوم من بينهاالتي تطرقت ف    هناك عدة تعار ي

ستراتيجية التسويقية التي يتم بها تخصيص الموارد وتوزيعها  يقصد بالإ": التعريف الأول- 

واستخدامها لتحقيق الهدفين وهما إشباع حاجات ورغبات المستهلكين، وخلق ميزة تنافسية 

      1."للمنظمة 

 تلك الوسيلة التي تسمح بتخصيص يشير هذا التعريف إلى أن الإستراتيجية التسويقية هي

واستغلال الأمثل للموارد بهدف تحقيق هدفين وهما إشباع حاجات ورغبات المستهلكين 

  .وخلق ميزة تنافسية للمنظمة

 الإستراتيجية التسويقية هي تلك الأدوات التي تمكن المنظمة من التوصل ": التعريف الثاني-

اغة الإستراتيجية التسويقية على صيوتتبنى إلى الأهداف الموضوعة في الأجل الطويل، 

مجموعة من النقاط الحاآمة التي تبدأ بتحديد السوق المرتقبة، وتحديد شرائح السوق التي 

وب أن تحتله المنظمة مقارنة سوف تتعامل معها، وآذا تحديد المرآز السوقي المطل

فع التي يتم الترآيز عليها نافسين في أذهان العملاء، وبالتالي يمكن تحديد ملامح المنابالم

     2. "للوصول إلى العملاء المرتقبين 

                                                 
 .67، مرجع سابق، ص )مدخل تطبيقي(التسويق أبو قحف عبد السلام،  -1
، 2000، ، مكتبة عين الشمس الإسكندرية،) ؟ 21آيف تواجه تحديا القرن ( التسويق الفعال طلعت أسعد عبد الحميد،  -2

  .187ص 
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بنى على مجموعة من يضيف هذا التعريف إلى سابقه أن صياغة الإستراتيجية التسويقية ت

 التي تبدأ بتحديد السوق المرتقبة، وتحديد شرائح التي سوف تتعامل معها، النقاط الحاآمة

تحديد المزايا التي يتم الترآيز عليها للوصول إلى  حديد المرآز السوقي عن طريقوآذا ت

  .العملاء المرتقبين

الإستراتيجية التسويقية هي أداة الربط بين المنظمة والبيئة وهي خطتها " : التعريف الثالث-

وهي أيضا الاستجابة ....ق الأهداف الرئيسية للمنظمةالشاملة المكونة من خطط لتحقي

  1." يرات البيئية التسويقيةالسريعة والفعالة تجاه متغ

 وأداة لربط     يشير هذا التعريف إلى أن الإستراتيجية التسويقية هي عبارة عن خطة شاملة

وتتميز هذه الإستراتيجية بالمرونة من خلال الإستراتيجية السريعة بين المنظمة والبيئة، 

  .والفعالة تجاه متغيرات البيئة التسويقية

ويقية هي مجموعة من المبادئ والقرارات الرئيسية متناسقة ومناسبة إذن الإستراتيجية التس 

وفعالة والتي من خلالها تتطلع المنظمة إلى تحقيق أهدافها التسويقية في ظل العوامل والبيئة 

  .التسويقية

ومن المفروض أن تأخذ إستراتيجية التسويقية السليمة في اعتبارها عددا من الاعتبارات 

   2:ة وهيوالنواحي الرئيسي

  .حجم ومستوى أو موقف المنافسة في السوق، وموقف المنظمة منها -

 .موارد المنظمة، وأهدافها، وسياساتها الأساسية -

 .منافسةلإستراتيجيات المنظمة ا -

 .السلوك الشرائي للعملاء الذين يكونون السوق المستهدفة -

 .المرحلة التي تمر بها السلعة أو الخدمة في دورة الحياة -

  .ةغيرات والبيئة الاقتصادية المحيطلمتطبيعة ا -

  

 

                                                 
 .140 – 139جع سابق، ص البرواري نزار عبد المجيد، البرزنجي أحمد محمد فهمي، مر -1
 دار  القاهرة، الطبعة الأولى،،، الجزء الأول)مدخل إستراتيجي(إدارة النشاط التسويقي محي الدين عباس، يالأزهر -2

 .630، ص 1988، يالفكر العرب
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       : مميزات الإستراتيجية التسويقية-2

  : التسويقية بـة الإستراتيجي    تتميز 

أنها الخطوة الخامسة من مراحل إعداد التخطيط الإستراتيجي للتسويق وتعتبر  -

  .قيةالإستراتيجية هي اختيار للطرق التسويقية الملائمة لتحقيق الأهداف التسوي

تعد من القرارات الحيوية للمنظمة لارتباطها بكل من احتياجات المستهلك وإمكانات  -

المنظمة في تحقيق مزايا تنافسية، وإذا تم تنفيذ الإستراتيجية بصورة جيدة فإنها تحقق 

 ومن تم فإن هناك ،)للمنظمةالعامة ( الأهداف التسويقية وبالتالي الأهداف الرئيسية 

 . الإستراتيجية المنظمة وبين الإستراتيجية التسويقيةارتباط وثيق بين

تأثر الإستراتيجية التسويقية والأهداف على مستوى الإنفاق التسويقي لزيادة المبيعات  -

 .والربحية

إن الإستراتيجية التسويقية تأخذ بعين الاعتبار آل الفرص والتهديدات وآذا نقاط القوة  -

 .يل التسويقيلتحلوالضعف التي تحصلنا عليها من خلال ا

)  المنافسة، المنظمةالمستهلك،(قوى الثلاثة تتعامل الإستراتيجية التسويقية مع تفاعل ال -

 .المكونة للتسويق الإستراتيجي

  : الإستراتيجية التسويقيةالمؤدية إلى تغيير الأسباب -3

  :هي إلى إعادة تصميم أو تعديل الإستراتيجية التسويقية     إن الأسباب التي تؤدي 

  . بتقديم منتوج جديد المنظمةقوم فيه الوقت الذي ت -

كل ت السنوية للمنظمة الخاصة بالموازنا خطة عمل والوقت الذي يتم فيه وضع -

 .منتجاتها التي تقدمهامن مجموعة 

حجم المبيعات، حصة  (عندما يكون هناك انحراف بين التنبؤات والأهداف التسويقية -

 ....).السوقية، الأرباح

  .مستويات وخطوات الإستراتيجية التسويقية: الثانيالفرع 

  .سنتطرق إلى مستويات و خطوات الإستراتيجية التسويقية

  : مستويات الإستراتيجية التسويقية-أ

   : وهي     سنتطرق في هذا الفرع إلى مختلف المستويات المتعلقة بالإستراتيجية التسويقية
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 ):المنظمة(على مستوى الإدارة العليا  -1

 المستهلك وفق الإمكانيات المتاحة وبما ينسجم تم الإستراتيجية التسويقية بالتوجه نحوته 

  .مع مسؤولية المنظمة تجاه المجتمع لتحقيق الأهداف العليا لها

 :على مستوى ميادين النشاط الإستراتيجي -2

للمنظمة تهتم الإستراتيجية التسويقية بمزيج المنتجات الملائمة وبما يحقق الميزة التنافسية 

 .من خلال التوجيه نحو المستهلك

 :على مستوى وظيفة التسويق -3

 تهتم الإستراتيجية التسويقية بتشكيل المزيج التسويقي الملائم الذي يساهم بتحقيق مرآز 

 .ته بشكل أفضل مما يقدمه له المنافسونامميز في ذهن المستهلك بإشباع حاجاته ورغب

 :على المستوى التشغيلي -4

اتيجية التسويقية بالجوانب الأآثر ترآيزا وتخصصا آدراسات المنتوج تهتم الإستر

 والترويج والتوزيع، راسة وتطويرا والتسعيرستهلك والشعب المعينة بالمنتج دوسلوك الم

 .وعلى مستوى الأعمال اليومية

  1: الخطوات الرئيسية لتصميم الإستراتيجية التسويقية-ب

ها لبناء الإستراتيجية التسويقية التي تمكن المنظمة من  الخطوات التي يمكن إتباع    تتمثل

إنجاز أهدافها المقررة على أساس الموارد البشرية والمالية المتاحة للمزيج التسويقي السلعي 

  :الذي تتعامل فيه فيما يلي

  : تحديد الأهداف-1

 طبيعة نشاطها ما الذي تسعى المنظمة لإنجازه؟ من خلال تحديد:     تمكن في الأسئلة التالية

  :يعني تحديد الأهداف التي ترغب في تحقيقها المنظمة بصفة دقيقة وتتمثل في. ومجال عملها

    .الحصة السوقية في المدى القصير والمتوسط -

 .آمية المبيعات ورقم الأعمال -
                                                 

1 -  Etablie à partir de : 
- PERCONTE Bernard, 50 Fiches Pour Comprendre Le Marketing, Edition Bréal, Paris 

2003, P 150. 
- LINDON Denis, JALLAT Frederic, Le Marketing (Etudes, Moyens d’action 

stratégique), 5éme Edition, Ed DUNOD, Paris, P 365 – 366. 
- DJITLI Mohamed Seghir, OP CIT, P 22 – 23. 
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 .ةدوديالأرباح والمر -

  : التحليل التسويقي-2

واقع عليها أن تحلل البيئة التسويقية التي     قبل أن تبدأ المنظمة تحقيق أهدافها على أرض ال

تعمل فيها، من خلال التحليل الداخلي والمتمثل في تحليل الوظيفي، تحليل الهيكل التنظيمي، 

الثقافة التنظيمية بهدف استخراج نقاط القوة والضعف من جهة والتحليل الخارجي الذي 

اقتصادية، (المنافسة والمتغيرات البيئية العامة ، يتضمن تحليل العرض، الطلب، شدة المنافسة

  .رض والتهديدات المتاحةبهدف استكشاف الف.....) اجتماعية، ثقافية

تعتبر هذه الخطوات مهمة في تصميم واختيار الإستراتيجية التسويقية الملائمة من بين 

لك بواسطة  المتحصل عليها من الواقع وذائل المتاحة باعتماد على المدخلاتمختلف البد

  .التحليل التسويقي

  :  تحديد البدائل-3

    يتطلب في هذه المرحلة أن تقوم المنظمة باختيار يديل من البدائل المتاحة أمامها 

المعلومات المتحصل وذلك بالاعتماد على المعطيات أو ...) إستراتيجية التجزئة، التموضع(

  .عليها من التحليل التسويقي

  :يقية تصميم الخطة التسو-4

    تتمثل في تصميم المزيج التسويقي الملائم للإستراتيجية المختارة بمعنى تصميم السياسات 

  .المتعلقة بالمنتج، السعر، التوزيع والترويج

  : تقيم الإستراتيجية التسويقية-5

يم م البيئة التسويقية ومتابعة تأثيرها وتقي    وهو القيام بالمراجعة الدورية للإستراتيجية لتقي

إمكانيات وقدرتها وأهدافها، لتتمكن المنظمة من قياس مدى تحقيقها لأهدافها في السوق 

  .االمستهدف، ويكفل لها مكانة تنافسية فيه

  .إستراتيجية التجزئة: المطلب الثالث

متطلبات التقسيم الفعال،أسس التجزئة،مختلف  ،،أهميةفي هذا المطلب نقوم بمعالجة مفهوم    

  .الاختيارتسويق المعتمدة في تجزئة السوق ومعايير إستراتجيات ال
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  . ومتطلبات التجزئة الفعالةة، أهميمفهوم : الفرع الأول

  .سنتناول آل من مفهوم، أهمية و متطلبات التجزئة الفعالة

      .مفهوم تجزئة السوق -أ 

  قبل التطرق إلى مفهوم تجزئة السوق نقوم بتعريف أولا مفهوم السوق

  :السوق -1

هو عبارة عن مجموعة قطاعات يتكون آل قطاع من مجموعة مستهلكين يستجيبون     

  .للمزيج التسويقي بنفس الطريقة

  :تجزئة السوق مفهوم  -2

   التي تناولت مفهوم تجزئة السوق من بينهاالتعارفلقد تعددت     

إلى أجزاء لكلي تجزئة السوق هي العملية التي يتم بموجبها تقسيم السوق ا ": الأولالتعريف -

  1."أو قطاعات متجانسة من المستهلكين بالاعتماد على معايير محددة مسبقا

يشير هذا التعريف إلى أن تجزئة السوق هو عبارة عن تقسيم السوق الكلي غير متجانس إلى 

  .أجزاء متجانسة وفق مجموعة من معايير

ق الكلية إلى مجموعات أو أجزاء أنه العملية التي يتم فيما تقسيم السو ب": الثانيالتعريف -

 ومتشابهة من المستهلكين، ثم وضع خطط الإنتاج والتسويق بما يتلاءم مع صغيرة

  2 .")أي الأسواق المستهدفة( المجموعات أو الأجزاء التي سيتم اختيارها

يضيف هذا التعريف إلى التعريف السابق في أن الإستراتيجية التسويقية تقوم بوضع أيضا 

  .تاج والتسويق بما يتلاءم مع الأسواق المستهدفةخطط لإن

 ويمكن القول أن تجزئة السوق هي العملية التي يتم بموجبها تقسيم السوق الكلي لسلعة أو 

آل قطاع  والخصائص في فترض تجانسها في الحاجات والأذواقخدمة إلى عدد من أجزاء ي

  . سوقي

للمستهلك ويتحول اجات الفعلية لاءم وحإن هذا الأمر يسهل على المنظمات اختيار سلع تت

 استهلاآية متجانسة إلى حد ما وعليه فإن مهمة رجل التسويق هو السوق الكلي إلى مجمعات

                                                 
1-MICHON Christian Et autres, Le Marketeur, Edition PERSON Education, Paris, 2003, 
P117. 

  .101، ص 2004، عمان، جامعة الزقازيق،)النظرية والتطبيق( التسويق العاصي شريف أحمد شريف،  -2
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معرفة السوق في شكل دقيق آشرط أساسي لنجاحه هذا يؤدي إلى الحديث عن معرفة 

   .  هالمستهلك بدوافعه وسلوآا ت

  : أهمية تجزئة السوق-ب 

تجزئة السوق له مزايا إستراتيجية وهي ما تشكل في الأخير الأهداف التسويقية     الواقع أن 

  :للمنظمة نبلورها في النقاط الأساسية التالية

ا إلى قطاعات متجانسة يسهل تحليل الأسواق المعقدة والغير متجانسة ومن تم تحويله -1

ة أمامهم في رتها بحيث يؤدي آل ذلك إلى تحديد وتقييم الفرص المتاحادوتحديدها وإ

  .تلك الأسواق

يعمل على تحديد التوافق بين آل من السلع والخدمات من جهة ومن جهة أخرى  -2

 .رغبات المستهلكين

 .تجزئة السوق إلى قطاعات يسهل للمنظمة من القيام الأفضل بالتوزيع -3

تسهل عملية تدفق أفضل للمعلومات التسويقية وأيضا المعرفة المبكرة للتغيرات  -4

 .مما يمكنها من القيام بالتعديلات الإستراتيجية المطلوبةالمتوقعة، 

يساعد على إعداد أفضل الإستراتيجيات التسعيرية الخاصة بالمنتجات الترويج  -5

 .وأيضا من موافقتها لميولات ورغبات وحاجات المستهلكين). المزيج التسويقي(

طاعات تجزئة السوق إلى قطاعات يسمح للمنظمة من معرفة استجابة هذه الق -6

 .للمنتجات المختلفة مما يساعد ذلك على التخطيط الجيد للنشاطات التسويقية

 .يسهل من عملية الموازنة بين المخصص لكل قطاع والعائد الذي يتحقق منه -7

  1:)معايير تجزئة السوق الفعال(   متطلبات التجزئة الفعالة -ج

 يص التي يجب أن تتوفر ف    قبل التطرق إلى مقاييس التجزئة لابد من تحديد الخصائ

  :المعايير

إمكانية تحديد وقياس خصائص المستهلكين في الأسواق المستهدفة دون صعوبات  -1

  .آبيرة يتطلب ذلك توفر موارد مالية وتنظيمية وتسويقية آبيرة

                                                 
 .94العمر رضوان المحمود، مرجع سابق، ص  1
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إمكانية الوصول إلى الأسواق الفرعية المستهدفة والتي تم اختيار خدمتها بواسطة  -2

 .مزيج تسويقي فعال

هذا يؤثر على تكلفة (د عدد آافي من المستهلكين في الأسواق الفعلية المستهدفة وجو -3

 ).وحدة الواحدة وزيادة المبيعات

 .المتوقعة أآبر من التكاليف الفعلية) إيرادات(أن تكون الموارد -4

والتكلفة والوقت المبذول من الثبات النسبي لوحدات القياس حتى يمكن تبرير الجهد  -5

والمقصود بالثبات النسبي فيما يتعلق بخصائص ديمغرافية . ققبل رجال التسوي

ونفسية للمستهلكين في الأسواق المستهدفة لفترات زمنية يمكن تحديدها بدرجة ثقة 

معقولة وتتوقف هذه الوضعية على درجة تطور التكنولوجية التي تحكم الفئة السلعية 

 )اريةقيود اقتصادية، ثقافية، حض( واتجاه الحرآية السلعية 

درجة المنافسة والتي تأخذ بعين الاعتبار عندما تتخذ قرار التجزئة بحيث في حالة  -6

سلعة جديدة المنافسة ضعيفة لا تحتاج المنظمة لتجزئة السوق، أما في حالة المنافسة 

 .قوية أي يعني عدة منظمات تنتج نفس السلعة وبالتالي ضرورة تجزئة السوق

  .ق الاستهلاآي والصناعيأسس تقسيم السو: الفرع الثاني

 .سنتطرق إلى مختلف أسس التقسيم الخاصة بكل من السوق الاستهلاآي و الصناعي

       1 :الاستهلاآي أسس تقسيم السوق -أ

شباع حاجات     سوق السلع الاستهلاآية هي مجموعة السلع التي تستخدم استخداما نهائيا لإ

وسلع ) ةسلع آهر ومنزلي( تين، سلع معمرة م إلى مجموعتين أساسيالأفراد الشخصية وتنقس

  .)ملابس( غير معمرة

  .لتقسيم هذه الأسواق نميز بين أربع مجموعات من أدوات القياس

   : الاقتصادية– مجموعة المعايير الاجتماعية -1

  : على المتغيرات التاليةةتحتوي هذه المجموع

  .الطبقة الاجتماعية -

 مستوى الدخل -

                                                 
 .299المؤذن محمد صالح، مرجع سابق، ص  1
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 .الوظيفة والمهنة -

 .ى التعليممستو -

 .الديانة -

  :غرافية مجموعة المعايير الديم-2

  .ل علىونقصد بها الخصائص الإحصائية للعناصر البشرية في منطقة معينة وتشم

  . شيوخ، شباب، أطفال:السن -

 . ذآر، أنثى:الجنس -

 . أعزب، متزوج بأطفال، متزوج بدون أطفال:الحالة الاجتماعية -

 . آبيرة، متوسطة، صغيرة:حجم العائلة -

   : مجموعة المعايير الجغرافية-3

  :وتتمثل في

  ).عدد السكان في متر مربع(معدل الكثافة السكانية  -

 .طبيعة المناخ السائد -

  : مجموعة المعايير السلوآية-4

  :وتتمثل في عادات الشراء وتشمل على ما يلي

  عدد مرات تكرار الشراء -

 ...)بالكيلو(حجم الشراء  -

 .توقيت الشراء -

 طبيعة التسوق -

 .لأفرد الذين يؤثرون في قرارات الشراءا -

 .المكان الذي يتم فيه الشراء -

  1: أسس تقسيم السلع الصناعية-ب

  . هي مجموعة السلع التي تستخدم لغرض إعادة الإنتاجسوق السلع الصناعية    

  : وداخل هذه الأسواق يمكن وضع مجموعة من الأسس المتمثلة في

                                                 
 .115 -114العاصي شريف أحمد شريف، مرجع سابق، ص  -1
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  : طبيعة عمل المستهلك الصناعي -1

وتعني التوافق بين السلعة واحتياجاته ونوعية عمله، أهدافه، شروط البيع، التسليم     

  .والخدمة

  :وظيفة السلعة المباعة -2

    وتتمثل في طريقة استخدام السلعة أو ما تحققه للمستهدف ويتضمن هذا التقسيم 

  .عمستخدمين السلعة، منتجين المعدات الأصلية والوسطاء الذين يقومون بإعادة البي

  :الحجم -3

ا على عدد     نميز بين المنظمات الكبيرة والمنظمات الصغيرة ومتوسطة الحجم بناء

  .دد مقدار مشترياتهمفهذا يح. العمال، أرباح

  :طبيعة الشراء -4

  .في حجم المشتريات وتكرار عملية الشراءوتتمثل 

  :الموقع الجغرافي -5

تي يتواجد فيها زبائنهم أو يقوم مسوقو سلع الإنتاج بتقسيم أسواقهم حسب الأماآن ال

  .التي يؤدون أعمالهم فيها

الإستراتيجيات التسويقية المعتمدة في تجزئة السوق ومعايير اختيار هذه : الفرع الثالث

  . الإستراتيجيات

  .اختيارهاسنتناول آل من الإستراتيجية الخاصة بتجزئة السوق، و آذا معايير 

  1:زئة السوق الإستراتيجيات التسويقية الخاصة بتج-أ

  :وتتمثل في ثلاث إستراتيجية أساسية نوردها آما يلي    

  ):الموحدة( الإستراتيجية التسويقية الغير متنوعة -1

 الكي  في حاجات المستهلك أي تعتبر السوقاختلاف المنظمة فكرة في هذه الحالة تتجاهل

الاستهلاآية وبمزيج سوق متجانس وتعمل على تقديم سلعة واحدة موجهة لخدمة جميع الفئات 

  .تسويقي واحد

  :وهذا آما هو مبين في الشكل التالي

                                                 
 .98 -97ود، مرجع سابق، ص العمر رضوان المحم -1
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  )الموحدة(  الغير متنوعة الإستراتيجية التسويقية ):10-2(الشكل 

  
المѧѧѧزيج التѧѧѧسويقي    السوق الكلي

 للمنظمة
  

  

  .103 البرواري نزار عبد المجيد، البرزنجي أحمد محمد فهمي، مرجع سابق، ص:المصدر

... تكاليف، على الترويج، التوزيع،تسمح هذه الإستراتيجية بتحقيق تخفيضات على مستوى ال

انطلاقا من اعتمادها على مفهوم اقتصاديات الحجم الكبير، وتواجه المنظمات في هذا النوع 

من الإستراتيجية خطر المنافسة لزيادة عدد المنافسين الذين يحاولون خدمة نفس القطاع 

  ) .السوق الكلي( السوقي الكبير 

  ) :الغير موحدة( تنوعة الإستراتيجية التسويقية الم-2

في هذه الحالة تنطلق المنظمة من اختلاف في حاجات المستهلكين آحقيقة أساسية تؤدي 

( بالبحث في الكيفية التي تسمح إلى تقسيم المستهلكين في شكل شرائح الاستهلاآية متجانسة 

تباين وتقديم سلع مختلفة أي مزيج تسويقي يختلف باختلاف القطاعات وال) قطاعات سوقية

  :في الحاجات وهذا آما هو مبين في الشكل التالي

  )الغير موحدة(ية التسويقية المتنوعة  الإستراتيج) 11-2( الشكل 

  
  

  1قطاع سوقي 
  2قطاع سوقي 

  3قطاع  سوقي 
  4قطاع  سوقي 

  1مزيج تسويقي 
  2مزيج تسويقي 
  3مزيج تسويقي 
  4مزيج تسويقي 

  
  
  
  
  

  .103عبد المجيد، البرزنجي احمد محمد فهمي، مرجع سابق، ص  البراوري نزار :المصدر

  

هذه الإستراتيجية تمكن المنظمة من زيادة مبيعاتها وتحسين مرآزها التنافسي نظرا للخدمات 

 آما تتميز بارتفاع في تكاليف الإنتاجية والتسويقية إلى جانب ارتفاع في .التي تقدمها للزبائن
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 المنظمة في تطوير منتجاتها وتقديم تشكيلات سلعية تكاليف البحث والتطوير لرغبة

  .والحاجات المتناهية للمستهلك تتماشى

  . التسويقية المرآزة الإستراتيجية -3

آما هو حد أو عدد قليل منها، وهذا في هذا النوع تعمل المنظمة على خدمة قطاع سوقي وا

  :موضح في الشكل التالي

  

  .قية المرآزةالإستراتيجية التسوي) 12 -2(الشكل 

  
المزيج التسويقي 

  للمنظمة
   1قطاع سوقي 
  2قطاع سوقي 

  
  
  

  .103 البراوري نزار عبد المجيد، البرزنجي احمد محمد فهمي، مرجع سابق، ص :المصدر

  

تتميز هذه الإستراتيجية بقيام المنظمة بدراسة السوق وخدمته بكفاءة بشكل يمنح المنظمة 

 هذه الإستراتيجية المنظمات الصغيرة مء التي يملكها، وتلامرآز سوقي قوي نتيجة الخبرة

ومتوسطة الحجم لانخفاض النسبي في التكاليف، آما يصاحب تطبيق هذه الإستراتيجية 

  )تغير في نمط الطلب( مخاطر يمكن أن تعصف بالمنظمة نتيجة لترآيز على قطاع معين 

   1:اصة بالتجزئةمعايير الاختيار بين الاستراتيجيات التسويقية الخ: ب

  : وتتمثل في 

   : الموارد المتاحة للمنظمة-1

فكلما آانت الموارد المتاحة محدودة آلما واجهت صعوبات آبيرة في التعامل مع السوق 

  .الكلي أو مع عدد من قطاعاته ومن ذلك يجب عليها استخدام الإستراتيجية التسويقية المرآزة

   : درجة تجانس السلعة-2

المتجانسة مثل السكر، في السلع ) الغير متنوعة( راتيجية التسويقية الموحدة تتناسب الإست

  ).السيارات( م الإستراتيجية المتنوعة أو المرآزة التي تقبل التنويع حين تلاء

                                                 
، القاهرة، دار قباء للطباعة والنشر والتوزيع استراتيجيات التسويق في القرن الحادي والعشرين حسن أمين عبد العزيز، - 1
  .116-115، ص 2001، 
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  : درجة تجانس السوق-3

 تناسب الإستراتيجية التسويقية الغير متنوعة الأسواق المتجانسة في حاجات ورغبات 

  .ما الأسواق الغير متجانسة فيلائمها الإستراتيجية التسويقية المتنوعة أو المرآزةمستهلكيها، أ

  :المرحلة التي يمر بها المنتوج من دورة حياته-4

م بدرجة آبير ة مرحلة التقديم للسلعة في يجية التسويقية الغير متنوعة تلاء الإسترات

بح الإستراتيجية التسويقية مراحل حياته مع انتقال المنتوج إلى المرحلة التالية تص

  . هي الأآثر ملائمة  المرآزةالمتنوعة أو

  .إستراتيجية التموضع: مطلب الرابعال

مفهوم، أهمية وآذا حول إستراتيجية التموضع تطرق في هذا المطلب إلى عموميات سن

لوسائل مختلف الاستراتيجيات التسويقية الخاصة بالتموضع، خطواتها، مراحلها، وا

  .ة لتحديد التموضعالمستعمل

  . التموضع إستراتيجيةعموميات حول: الفرع الأول

  :مفهوم التموضع  - أ

  :هناك عدة تعاريف تناولت هذا المفهوم وهي - ب

 هي الإستراتيجية التسويقية التي تعمل على تحديد المكانة التي التموضع" :التعريف الأول -

  1."نافسينلاء بالمقارنة بمنتجات الميحتلها المنتوج في أذهان العم

تسويقية تقوم على تحديد المكانة التي إستراتيجية  أن التموضع هي  إلىيشير هذا التعريف

  . ومقارنتها بمنتجات المنافسين من ناحية أخرى،يحتلها المنتوج في أذهان العملاء من ناحية

هي الطريقة التي يعرف بها المستهلك السلعة في السوق وفق خصائص " :التعريف الثاني -

  2."ستهلك مقارنة بمنتجات المنافسينمعينة أو المكان الذي يشغله المنتج في ذهن الم

يشير هذا التعريف إلى أن إستراتيجية التموضع تقوم على خلق الانطباع والشعور المتميز 

لمنظمة المنتجة لها مقارنة في ذهن المستهلك من خلال إدراك المستهلك لمزايا السلعة و ا

  .ىت الأخربالعلاما

                                                 
  102-101، مرجع سابق، ص التسويق المعاصر إدريس ثابت عبد الرحمن، المرسى جمال الدين محمد، - 1
  98رضوان المحمود، مرجع سابق، ص  العمر - 2
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على ضوء التعريفين السابقين يمكن القول أن إستراتيجية التموضع هي إستراتيجية تسويقية 

  .تعمل على ترسيخ منتوج أو علامة معينة في ظل محيط تنافسي مكتظ

وتسعى هذه الإستراتيجية إلى معالجة مشكلة ازدحام السوق وتقوم على إعطاء المنتوج موقع 

 يتميز فيه عن المنتجات المنافسة ويلبي ما يتوقعه خاص في نفس المستهلكين على نحو

  .المستهلكون وذلك عن طريق عناصر المزيج التسويقي

  :تتمكن المنظمة من تحقيق موقع المنتج المناسب من خلال ثلاث نقاط رئيسية

أساسها بناء موقع معين في  تحديد مجموعة المزايا التنافسية الممكنة والتي يمكن على -

  .هلكينأذهان المست

 اختيار المزايا التنافسية الملائمة التي سيتم استخدامها و تحقيق الاتصال الفعال لهذه المزايا -

  .مع المستهلكين المستهدفين

  ... ويمكن التمييز عن الآخرين وذلك عن طريق السعر المنخفض-

  : مراحل ظهور مفهوم التموضع-ب

  : عدة مثلمفهوم عوامل القد أسهمت في ظهور هذ

  : اآتظاظ السوق-1

تتصف الأسواق بوجود عدة منتجات المتشابهة فيما بينها والتي يكون فيها تمييز المستهلكين 

يهدف التموضع إلى تجنيب ) ظاهرة الابتذال( للمنتجات والعلامات التجارية اقل من المعتاد 

 من اجل المنتجات مثل هذه الظواهر عن طريق الاهتمام بعنصر الترويج للتعريف بمنتجاتهم

  .محاولة إيجاد مكان لهذه المنتجات في أذهان المستهلكين

  : تحليل العلامات في ظل المنافسة-2

يجب على المنظمة أن تقوم بتحديد من هم المنافسين حتى تتمكن من تحليل المنافسة ومعرفة 

  .المنتجات التي تنافسه في السوق

  : بداية تطبيق إستراتيجية التموضع-3

ديد المراآز المحتلة من طرف المنافسين، والمنظمة عليها أن تبحث عن مرآز انطلاقا من تح

مميز وملائم بالنسبة للمستهلكين وعليها أن تراقب باستمرار التقارب بين الموضع الذي 

  .اختاره والمرآز الذي يحتله فعلا
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  1: أهمية إستراتيجية التموضع-ج

  :تتمثل أهميتها في

  .توج توقيف ظاهرة الابتذال للمن-

  . خلق صورة جيدة لدى المستهلكين من خلال العلامة-

  . خلق درجة من الولاء لدى المستخدمين للسلعة-

  . السعريةت المرونة في استخدام السياسا-

  . تسهيل عملية التداول في السوق-

  : تطورات المستهلكين وتحديد الموضع-د

تهلكين قد يحددون ار أن المسعند تحديد موضع السلعة في السوق يجب الأخذ بعين الاعتب

ة في أذهانهم، وما يتوقعونه منها حتى تقدم لهم في ضوء احتياجاتهم سلفا صورة للسلع

 فعندما يقع المنتوج في موضع جيد لدى المستهلك هذا يعزز .ويحدث التفاعل المطلوب

المنتوج  وآذلك زيادة نصيب ومبيعات .نصيبه التنافسي في السوق ويعمل على زيادة مبيعاتها

  .في السوق يدل على موضع جيد له في ذهن المستهلك

   2.أنواع التموضع-هـ 

  :هناك نوعين من التموضع 

   :رادي التموضع اللاإ-1

نقصد به المكانة التي يحتلها المنتوج أو العلامة في ذهن المستهلكين مقارنة مع المنتجات 

وي وغير مراقب فهذا يعني أن المنافسة بدون أن تدخل من طرف المنظمة، فهو تموضع عف

  .على المنظمة تحمل نتائج خطر في حالة ما إذا آان هذا التموضع سلبي

  :  التموضع الإرادي-2

 مراقب على رجال التسويق تبني استراتيجيات تعمل على وضع حتى تتفادى تموضع غير

  .المنتوج في وضعية ملائمة ومربحة

  

                                                 
1- Amerei P et autres, Marketing Strategie et Pratique, Edition Agnès Fieux, France, 2001, 
p154 
2 -IDEM,p154 
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  .استراتيجيات التموضع: فرع الثانيال

  : مداخل إستراتيجية تحديد الموضع-أ

إن الحاجة إلى إستراتيجية التموضع جاءت على أساس عدم ترك المنتج هائما في السوق، بل 

  :جعل المستهلك ينظر إليه بالطريقة التي يريدها المنافس وذلك يأتي بتطبيق مدخلين هما

نتوج، تلك هو مدخل المنتوج نفسه حيث يرآز على مواصفات الم:  المدخل الأول-1

  .المواصفات المزايا التي يمكن أن تجذب المستهلك وتجعله يفضل هذا المنتوج

ق  هو المدخل الترويجي فهو الوصول إلى الموضع المطلوب عن طري: المدخل الثاني -2

 ونجاح هذا الأسلوب يتوقف على اختيار المثيرات الإعلانية .الأساليب الإعلانية والترويجية

  .السليمة

  1. استراتيجيات التموضعأهم: ب

  :تتمثل في 

  :  إستراتيجية التقليد-1

  .لها المنافسإلى احتلال نفس المكانة التي يحتتسعى المنظمة 

  :  إستراتيجية التمايز-2

وهنا تقوم المنظمة بتمييز المنتوج عن المنافسين وذلك من خلال تغيير خاصية من خصائص 

التجارية أو عن طريق تحسين صورته في ذهن المنتوج سواء من حيث الحجم أو العلامة 

  .المستهلك من خلال تغيير في عناصر المزيج التسويقي 

  :  إستراتيجية الاختراع أو الابتكار-3

وذلك بالبحث عن منتجات جديدة لإشباع رغبات المستهلكين، أو عن طريق الدخول إلى 

  .ذاتهاقطاع سوقي جديد أو شريحة جديدة دون تغير ملموس في السلعة 

  2: خرائط تحديد الموضع-ج

صممت هذه الخريطة لدراسة وتحليل مواضع المنتجات المنافسة في السوق ومعرفة أين يقع 

منتوج المنظمة من اجل اختيار الموقع الذي تريده المنظمة لمنتجاتها وإمكانية الاستفادة من 

   المستهلكهذه الخريطة يعتمد على تحديد الأبعاد ذات الأهمية والتأثير على
                                                 

1 - IBID,p159-160 
 2- IBID, p155-156. 
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  . خريطة تحديد الموضع لمنتوج المنظمة:)13 -2(الشكل 

  سهولة استخدام مرتفعة  

              1.  

2.  

6                                        .8. 

                                         7.  

                                        9.  

           3.  

                               4.  

                      5.    10.                          

  

  

قيمة 
غذائية 
 مرتفعة 

قيمة غذائية 
 منخفضة 

 سهولة استخدام منخفضة  

Edition , Pratique du Marketing,  DEBOURG Marie Camille: Source

BERTI, Alger, 2004, P59. 

ذائية لإحدى الأغذية من خلال الشكل تم تحديد بعدين هما سهولة الاستخدام والقيمة الغ

  .المحفوظة، والنقاط التي داخل الخريطة تمثل مواقع المنافسين 

  : خطوات إستراتيجية التموضع-د

  :تتمثل في 

ه منه وآذلك موقع ون تجميع المعلومات حول نظرة المستهلكين إلى المنتوج وما يتوقع-

  .المنتوج على الخريطة

  .فسين جمع المعلومات حول مواضع منتجات المنا-

  . تحليل مواضع مختلف المنتجات بما فيها منتوج المنظمة والمقارنة بينها-

  . دراسة وتوصيف السوق أي الظروف السوقية-

  . تقييم الموقع الحالي ومدى مناسبة وسط المواقع المختلفة للمنافسين-

  . طرح البدائل الممكنة من المواقع المختلفة-

الأفضل ثم اختيار الأسلوب والمدخل " الموضع" البديل تقييم البدائل المتاحة واختيار -

  .المناسب لجعل المنتوج في هذا الموضع ووضع المزيج التسويقي الملائم
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   .الإستراتيجية التسويقية المناسبةالدوافع والنماذج المستعملة لاختيار : المبحث الرابع

 واحد أو أآثر من الخيارات إن اختيار الإستراتيجية التسويقية المناسبة تتمثل في انتقاء

اتيجية التي يقدمها تحليل الإستراتيجية للتنفيذ التي لها القدرة على التعامل مع العوامل الإستر

الضعف من جهة، وأيضا القدرة على تحقيق الأهداف الفرص والتهديدات، نقاط القوة و

تم الاختيار بواسطة  وي. وبأقل قدر من الآثار السلبيةالمتفق عليها بأقل قدر من الموارد

  .ADL,Mckensey,BCG,SWOT :النماذج التاليةمجموعة من الأدوات والمتمثلة في 

سنتناول في هذا المبحث دوافع اختيار الإستراتيجية التسويقية وآذا مختلف النماذج المستعملة 

  .في اختيارها

  1.دوافع اختيار الإستراتجية التسويقية: المطلب الأول

تم التعرف إلى معايير اختيار الإستراتيجية، العوامل المؤثرة في اختيارها في هذا المطلب ي

  .وآذا متطلبات اختيار النماذج المستعملة لاختيارها

  :معايير اختيار الإستراتيجية التسويقية: الفرع الأول

  :إن الإستراتيجية يجب أن تتوافر فيها المعايير التالية

  . الصياغة وقابلة للتطبيق العملي يجب أن تكون محددة وواضحة من حيث-

  . طويلة الأجل3 وأهدافها2 يجب أن تكون متوافقة مع رسالة المنظمة-

  . يجب أن تعكس العوامل الخارجية والعوامل الداخلية الخاصة بالمنظمة-

  . يجب أن تكون متسقة مع باقي الاستراتيجيات في المنظمة-

  . المنظمة أن تكون الإستراتيجية مؤيدة من طرف أعضاء-

  . أن تتضمن مزايا تنافسية ايجابية-

 

  
                                                 

-، ص 2001طبوعات الجامعية  عدون ناصر دادي، الإدارة والتخطيط الاستراتيجي، بن عكنون، الجزائر، ديوان الم- 1
18-21  

لماذا : تعبر عن الغرض الذي من اجله وجدت المنظمة وتهتم أساسا بالإجابة على التساؤلات التالية:  رسالة المنظمة- 2
وجدت المنظمة؟ ماهي طبيعة عملها؟ من هم عملاؤها؟ ماهي القيم التي تحكم عمل المنظمة؟ أو هي وثيقة مكتوبة تمثل 

مة وهي تحدد بوضوح طبيعة نشاط التي تعمل فيه وخصائص ما تقدمه من منتجات وخدمات وآذلك تحدد دستور المنظ
العملاء الذين تستهدف المنظمة إشباع حاجاتهم والإطار التكنولوجي الذي يميز المنظمة عن منظمة أخرى والمرشد 

  .الرئيسي لكافة القرارات والجهود وتغطي عادة فترة طويلة نسبيا
 .هي النتائج التي تسعى المنظمة لتحقيقيها في فترة محددة و التي توضع بالاسترشاد برسالة المنظمة: اف المنظمة أهد- 3
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  1. أن تنطوي على درجة من المخاطر المقبولة من جانب أصحاب المصالح-

  . ضرورة وجود مؤشرات أو مقاييس لمتابعة نسب تنفيذ الإستراتيجية-

  2.ي اختيار الإستراتيجية التسويقيةالعوامل المؤثرة ف: الفرع الثاني

  : فيي اختيار الإستراتيجية التسويقية الملائمة تتمثلالعوامل التي تؤثر ف

  : الأهداف الخاصة بالميادين النشاط الإستراتيجية-1

 أن تحدد شكل يإن صياغة الأهداف الخاصة بكل ميدان للنشاط الاستراتجي دورا آبيرا ف

تيجية الإستراتيجية المتبعة فمثلا إذا آان الهدف هو النمو والبقاء في السوق فان الإسترا

، أما إذا آان الهدف هو الاحتفاظ )العملاء( الملائمة هي إستراتيجية الاحتفاظ بالمستهلكين

بالحصة السوقية الحالية، فان المنظمة يجب أن تلجا إلى استخدام استراتيجيات إثارة الطلب 

  .الانتقائي

  :  مدى توافر المعلومات دقيقة عن التحليل التسويقي-2

نه أن يؤدي إلى معرفة الفرص والتهديدات من البيئة علومات من شأإذ أن توافر تلك الم

 آما يؤثر في وضع .القوة والضعف من البيئة الداخلية ومن نقاط ،الخارجية من جهة

الاستراتيجيات المعلومة المتاحة عن أجزاء السوق ورغبات وحاجات الأفراد في آل جزء، 

منتجين للسلع البديلة، وأيضا المنافسين وآذلك المعلومات عن المنافسين المحتملين وال

  .المباشرين وآذا أهم ما يتبعونه من استراتيجيات

  : مدى قدرة المنظمة على استخدام وتطوير التحليل التنافسي-3

نه من الضروري أن يتوافر لواضعي الإستراتيجية بعض العناصر المتعلقة بالتحليل أ

 ومدى ما يملكه المنافسون من تحدي، وآذا التنافسي للقطاع والتي تتضمن نصيب المنظمة

المزايا التسويقية والمغريات البيعية التي يوفرها المنافسون مثل الخدمات، الجودة والسعر، 

وآذا تقييم نقاط القوة والضعف لدى المنافسين مقارنة بمنتجات المنظمة من سلع وخدمات 

  .وأيضا أهدافهم واستراتجياتهم، ومحفظة نشاطاتهم 

                                                 
هي عبارة عن الأفراد والجماعات والمنظمات التي تؤثر وتتأثر بالأفعال والقرارات التي تتخذها :  أصحاب المصالح- 1

سعى إلى تحقيق نفع أو مكسب ما من المنظمة، ومن أمثلة جماعات المنظمة، أو هي عبارة عن فئة من هذه الجماعات ت
المقرضون، الموظفون، المديرون، المستهلكون، المنافسون، الموردون، حملة الأسهم، جمعيات حماية المستهلك : المصالح

  ونقابات العمال
 .259-257 طلعت أسعد عبد الحميد، مرجع سابق، ص - 2
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  . لاختيار الإستراتيجية التسويقيةمبررات اختيار نماذج المستعملة: ع الثالثالفر

  1:إن اختيار أي نموذج من هذه النماذج يتطلب ما يلي

التي تقوم عليها عملية ) المؤشرات، الافتراضات(  ضرورة التأآد من تحديد وفهم المعايير-

  .استخدام النموذج

   .استخدام النموذج) معايير( تتلاءم مع افتراضات  ضرورة التأآد من أن خصائص المنظمة -

 دقة المعلومات المتحصل عليها من التحليل التسويقي التي سوف يعتمد عليها ومدى -

  .دينامكية البيئة التي تعمل فيها المنظمة

 ما هو النموذج المستخدم من طرف المنظمة حتى لا يكتشف المنافسين ما  عن عدم تصريح-

  .آات المرتقبة لهاهي طبيعة التحر

  . يجب مراعاة القيود المفروضة على استخدام آل نموذج وأخذها في الحسبان قبل اختياره-

  . استخدام أآثر من نموذج بدلا من نموذج واحد فقط-

  .BCG مصفوفة  نموذج وSWOT تحليل  نموذج:المطلب الثاني

 آأداتان BCG مصفوفة نموذج وSWOT تحليل  نموذجنتطرق في هذا المطلب إلى

  تستعملان لاختيار الإستراتيجية التسويقية المناسبة 

  .SWOT تحليل  نموذج:الفرع الأول

  .SWOTسنتناول مفهوم، آيفية تنفيذ، و الخيارات المتعلقة بنموذج تحليل 

  ):SWOT ) trengts/weknesses/opportunities/threats مفهوم تحليل  -أ

 الاستراتيجيات التسويقية والتصرفات بغرض تحقيق هو الأسلوب مصمم للمساعدة في تحديد

أهدافها ورسالتها بفعالية وآفاءة ويتضمن تحديد نقاط القوة والضعف للمنظمة والفرص 

  والتهديدات البيئية 

  :SWOT مصفوفة  نموذج آيفية تنفيذ-ب

  2: يتطلب الإجراءات التاليةSWOTتنفيذ مصفوفة 

ة وذلك عن طريق القيام بالتحليل التسويقي وبالضبط ثر العوامل البيئي تحديد وتقويم أ-1

  بواسطة تحليل خارجي الذي يتمثل في تحليل العرض، الطلب،المنافسة، شدة المنافسة 
                                                 

  238-237ارة الإستراتيجية وإدارة الأزمات ن مرجع سابق ، ص  أبو قحف عبد السلام، الإد- 1
  80الصميدعي محمود جاسم محمد، مرجع سابق، ص   -2
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   .المتاحة 2 وتهديدات1وعوامل البيئة العامة لغرض استكشاف للفرص

  . القيام بتوقعات حول المستقبل-2

ة والضعف من خلال تحليل الوظيفي يد نقاط القو يقوم بتحد،4 والضعف3 تقويم نقاط القوة-3

  .، وآذلك تحليل الهيكل التنظيمي وثقافة المنظمة )الإنتاج، التسويق، المالية(

  . إعداد الخيارات الإستراتيجية-4

  . اختيار الإستراتيجية التسويقية المناسبة -5

  :  والخيارات الإستراتيجيةSWOT -ج

  :بع خيارات إستراتيجية نوردها آما يليمن خلال الشكل السابق نستخرج أر

  . وعملية وضع الإستراتيجيةSWOT مصفوفة ):14 -2( الشكل

  نقاط الضعف  نقاط القوة   

  

   قوة-فرص  الفرص الخارجية

   تعظيم-تعظيم 

   ضعف-فرص

   تدنئة-تعظيم

   قوة-تهديد  التهديدات الخارجية 

   تعظيم-تدنئة 

   تهديد-فضع

   تدنئة-تدنئة 

 عوامل خارجية 

  داخليةعوامل 

 )تكوين وتنفيذ استراتيجيات التنافس ( الإدارة الإستراتيجية  المرسى نبيل محمد ، :المصدر 

  .284، مرجع سابق ص 

  

  

  

                                                 
هي التغيرات التي تحدث في البيئة الخارجية وتكون مواتية للمنظمة و التي تؤثر ايجابيا عليها أو عبارة عن :  الفرص-  1

وجود طلب غير مشبع ويمكن : تجه إلى التأثير الايجابي على أدائها مثال ذلك الحالات المؤيدة لأهداف المنظمة ورسالتها وت
  للمنظمة تلبية هذا الطلب  

هي التغيرات التي تحدث في البيئة الخارجية في غير صالح المنظمة و تؤثر عليها سلبا أو هي تتمثل في :  التهديدات- 2
مثال حالة إحتمال دخول منافسين جدد بمنتج جديد و .( المنظمةحالات غير مرغوب فيها و يتجه تأثيرها سلبيا على أداء

 ).بجودة أفضل
  .هي المزايا والإمكانات التي تتمتع بها المنظمة بالمقارنة بما يتمتع به المنافسون:  نقاط القوة- 3
 من رضاء هي قصور في الإمكانات والمشكلات التي تعوق المنظمة على المنافسة آما أنها تقلل:  نقاط الضعف- 4

  .المتعاملين معها
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  :   تعظيم- إستراتيجية تعظيم -1

ن تعظيم آل من نقاط القوة يعتبر هذا الموقف الأفضل بالنسبة للمنظمة التي تمكنها م

ناد إلى جوانب قوتها وفي نفس الوقت  ويمكن أن تصبح مثل هذه المنظمة قائدة است.والفرص

  .وق منتجاتها أو خدماتهاتغلالها للموارد لتحقيق ميزة في سلاس

  :  تعظيم – إستراتيجية تدنئة -2

تعتمد هذه الإستراتيجية على استغلال نقاط قوة المنظمة بما يمكنها من تدنئة التهديدات في 

  . وتدنئة الثانيةالبيئة، إن غرض هذه الإستراتيجية هو تعظيم الأولى

  : تدنئة – إستراتجية تعظيم -3

 فرصا في  تجد فالمنظمة قد.تحاول هذه الإستراتجية تدنئة نقاط الضعف وتعظيم الفرص

 البيئة الخارجية ولكنها في نفس الوقت قد تعاني من نقاط ضعف تنظيمية تحول دون تحقيقها

  .واق على منتجاتها في الأسلميزة الاستفادة من زيادة الطلب

  : تدنئة – إستراتيجية تدنئة -4

 فالمنظمة التي تواجه .تهدف هذه الإستراتيجية إلى تدنئة آل من جوانب الضغط والتهديدات

تصفية المنظمة وبيع ( بتهديدات خارجية وجوانب ضعف داخلية تقع في موقف خطر للغاية 

  ).ياتهاعملية الاندماج أو تقليص حجم عملأصولها أو اللجوء إلى 

  .BCGمصفوفة نموذج : لفرع الثانيا

  .BCGسنتناول مفهوم، آيفية تنفيذ، وتقييم مصفوفة 

   BCG:1 مفهوم مصفوفة -أ

 Bostonسم مجموعة بوسطن الاستشارية  الحرف الأول من إBCGيقصد بالحروف 

consulting group  .رائدة قامت بعمل الدارية الإ تشاراتسوهي عبارة عن منظمة الإ

مكن من خلاله لأي منظمة أن تقوم بتقييم جميع ميادين النشاط الاستراتيجي أسلوب معين ي

الحصة السوقية، وأيضا تساهم في اختيار الإستراتجية التسويقية / لديها في مصفوفة النمو

   .الملائمة لمختلف ميادين النشاط الاستراتيجي

                                                 
  .63، ص 1992، عمان، الأردن، بدون دار النشر، )مدخل سلوآي( إستراتيجية التسويقعبيدات محمد إبراهيم،  1
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وهذا في إطار  ، تأخذ بعين الاعتبار مجموعة من نشاطات المنظمة لدراستهاBCGإن 

 وحصص السوق باعتبار أن المنظمة لا تستطيع أن ،مصفوفة ببعدين نمو القطاع أو الصناعة

حويل تفكر في نشاطاتها نظرا للتعقد بل يجب عليها أن تصيغ نظرة حول منتوجاتها قصد ت

  : وهذا آما هو مبين في المصفوفة التالية.الموارد بين مختلف نشاطاتها

  .BCG مصفوفةوذج نم) : 15- 2(الشكل 

  

 

                                                                          

                                          

                                          

                                                            

  .64 عبيدات محمد إبراهيم، مرجع سابق، ص:المصدر

  

  

  

  

Vedette مأزق Dilemme 

   الحاجة للسيولة مرتفعة-
   الربحية منخفضة-

 

 Vache à وزن عاطل
lait 

 Point mort بقرة حلوب

   الحاجة للسيولة منخفضة-
   الربحية مرتفعة-

   الحاجة للسيولة منخفضة-
   الربحية منخفضة-

 نجوم

 الحاجѧѧة للѧѧسيولة -
  مرتفعة

 الربحية مرتفعѧة   -
  )التمويل الذاتي(

ية 
بح
لر
ا

)
ائد
عو
ال

( 

وق
لس
و ا
نم

 

10% 

 ضعيف

 قوي

 ضعيفة قوية

 PMRة الحصة السوقية النسبي

  الوضع المستقبلي
 الوضع الحالي للسلعة

 الحاجة إلى السيولة
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  .BCGآيفية تنفيذ نموذج   - ب

  1 :و للقيام بهذا التحليل فإن على المنظمة إتباع الخطوات التالية

 تحديد الحصة السوقية النسبية و هي عبارة عن حصة السوقية للمنظمة مقارنة -1

  .بالحصة السوقية للمنافسين الرئيسسين

  

  حصة السوقية للمنظمة= السوقية النسبية حصة 

 الحصة السوقية للمنافسين الرئيسين  

  n)عدد المنافسين المباشرين( 
  .الحصة السوقية تكون مبنية على المحور الأفقي

 و مѧنخفض  %10يكون معدل نمو مرتفع عندما يكون أعلѧى مѧن          :  تحديد معدل نمو السوق    -2

  .ر العموديفي حالة العكس، ويكون مبين على المحو

   العاملة في القطاعتمجموع نسب النمو للمنظما= نسبة نمو السوق 

n  

%a

                                                

½=d  

d : هي قطرDAS.  

a : هي حصة آلDAS من رقم الأعمال الكلي للمنظمة.  

 فنتحѧصل علѧى    ، بدمج الخطوتين السابقتين يمكن تحديد وضع ميادين النѧشاط الاسѧتراتيجي           -3

  2:أربع خانات

 :نشاطات النجوم •

عالي وهѧي أحѧسن     و نمو سوقي    تتميز بوضعية قوية في الأسواق، أي حصة سوقية آبيرة          

، ةوتمثل ميادين النشاط الإستراتيجية التي تعمل في سوق يتصف بمعدلات نمو عالي           . حالة

ولديها أعلى حصة سوقية نسبية، و هي الوحدات القائѧدة فѧي الѧسوق و تحتѧاج إلѧى تѧدفقات                     

مرة للحفѧاظ علѧى معѧدلات النمѧو المحققѧة، و تѧدريجيا تѧنخفض معѧدلات النمѧو و                     نقدية مست 

 
1- DJITLI Mohamed Séghir, Op Cit , P 45 

، مرجع سابق، )قيةمفاهيم و نماذج تطبي(الإدارة الإستراتيجية  إدريس ثابت عبد الرحمن، المرسى جمال الدين محمد، - 2
 .300-295ص 
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وتناسب مرحلѧة النمѧو مѧن دورة        ). بقرة الحلوب (تتحول نشاطات النجوم إلى وحدات قوية       

حياة، و الإستراتيجية التسويقية المتبعة إستراتيجية المتنوعة أو المرآزة الخاصة بالتجزئة    

  .صة بالتموضعو إستراتيجية التقليد الخا

 :نشاطات بقرة الحلوب •

سѧѧوقية اآبѧѧر مѧѧن منافѧѧسيها فѧѧي سѧѧوق يتميѧѧز    و هѧѧذه النѧѧشاطات التѧѧي تحѧѧوز علѧѧى حѧѧصص 

بمعدلات نمو منخفضة، وبالتالي تحقق حجم مبيعѧات آبيѧر مѧع تكѧاليف منخفѧضة، وعليهѧا                  

فإنهѧѧا تحقѧѧѧق تѧѧدفقات نقديѧѧѧة آبيѧѧرة، ويمكѧѧѧن اسѧѧѧتغلال الفѧѧائض النقѧѧѧدي فѧѧي تقويѧѧѧة ميѧѧѧادين      

 تقѧديم منتجѧات    اطات الأخѧرى فѧي المنظمѧة، أو الإنفѧاق علѧى البحѧوث أو التطѧوير، أو                 النش

 وتناسب هذه الخليѧة مرحلѧة النѧضج مѧن دورة حيѧاة المنتѧوج والإسѧتراتيجية                  .جديدة للسوق 

 في هذا الوضع هي الإستراتيجية المتنوعة أو المرآزة الخاصة بالتجزئة            المتبعة التسويقية

  .لخاصة بالتموضعوإستراتيجية التمييز ا

 :نشاطات المأزق •

 وهѧѧذه ميѧѧادين النѧѧشاطات التѧѧي تعمѧѧل فѧѧي سѧѧوق يتѧѧصف بمعѧѧدلات نمѧѧو عاليѧѧة، ولكѧѧن لѧѧديها 

حѧѧصص سѧѧوقية منخفѧѧضة واحتمѧѧالات المѧѧستقبل لهѧѧا غامѧѧضة، ولѧѧذلك فانهѧѧا تمثѧѧل مѧѧشكل     

نظمѧة  الجديدة في الم  ) المنتجات( للإدارة العليا، وغالبا ما تكون هذه الميادين هي الميادين          

ئѧدة فѧي الѧسوق، وإن       مثل هذه النشاطات إلى تدفقات نقدية آبيѧرة سѧائلة لجعلهѧا القا             اجوتحت

تقرر الانسحاب أي استبعادها من الѧسوق، وتتناسѧب مرحلѧة التقѧديم            لم يتوفر لها ذلك فإنها      

مѧѧѧن دورة حيѧѧѧاة المنتѧѧѧوج ، والإسѧѧѧتراتيجية التѧѧѧسويقية المعتمѧѧѧدة هѧѧѧي الإسѧѧѧتراتيجية الغيѧѧѧر  

  . الخاصة بالتموضعدخاصة بالتجزئة والتقليمتنوعة ال

  :نشاطات وزن عاطل •

تعتبر آنشاطات هامشية، وهي النشاطات التي تستحوذ على حصص سوقية منخفѧضة فѧي    

سوق يتميز بمعدلات نمو منخفضة أيضا، وبالرغم مѧن آѧون هѧذه الوحѧدات تحقѧق تѧدفقات          

ة النقديѧѧة علѧѧى   مѧѧوردا للѧѧسيول عتبارهѧѧاديѧѧة آافيѧѧة لتغطيѧѧة مѧѧصاريفها، إلا أنѧѧه لا يمكѧѧن ا   نق

 أو فѧѧي ، وهѧѧذه الوحѧѧدات إمѧѧا أن تكѧѧون حديثѧѧة الѧѧدخول إلѧѧى الѧѧسوق .مѧѧستوى المنظمѧѧة آكѧѧل
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مرحلة التدهور لنѧشاطات المنظمѧة والإسѧتراتيجية المناسѧبة لهѧذا الوضѧع هѧي إسѧتراتيجية                  

  .الاختراع الخاصة بالتموضع والمتنوعة أو المرآزة الخاصة بالتجزئة 

  . والتمويلBCG مصفوفة -ج

  ).عجز( تكون في الحاجة للسيولة مرتفعة والعوائد منخفضة :  نشاطات المأزق -1

  ).توازن(  العوائد مرتفعة والحاجة للسيولة مرتفعة: نشاطات النجوم -2

  ).فائض في السيولة(  الحاجة للسيولة منخفضة والعوائد مرتفعة : نشاطات بقرة حلوب-3

لاحѧظ  ولتوضѧيح أآثѧر     ) تمويѧل ذاتѧي   ( رد القليلة والعوائد قليلة    الموا : نشاطات وزن العاطل   -4

  .السابق الذآر) 15 -2( الشكل

  :BCG تقييم مصفوفة -د

  . هي عملية سهلة الاستعمال: نقاط القوة-1

حѧѧصة : تعتمѧѧد علѧѧى تكѧѧاليف وحѧѧدها آعامѧѧل أساسѧѧي للنجѧѧاح     ( مختѧѧصرة :  نقѧѧاط الѧѧضعف -2

  ).السوقية النسبية

  . في نشاطات الحجمتطبق:  مجال التطبيق-3

  .ADL وMckensey نموذج: المطلب الثالث

سѧѧنعالج فѧѧي هѧѧذا المطلѧѧب الأدوات المѧѧستعملة فѧѧي اختيѧѧار الإسѧѧتراتيجية التѧѧسويقية المناسѧѧبة         

   .ADL وMckensey  النموذجينوالمتمثلة في

   :Mckensey نموذج: الفرع الأول

  .Mckenseyسنتطرق إلى مفهوم،آيفية تنفيذ وتقييم نموذج مصفوفة

  :Mckensey مصفوفة  مفهوم-أ

 يعѧѧد هѧѧذا النمѧѧوذج ثѧѧاني نمѧѧوذج الѧѧشهرة فѧѧي عمليѧѧة التحليѧѧل والѧѧذي طѧѧور مѧѧن طѧѧرف شѧѧرآة      

général électric     شارѧع المستѧسيق مѧة بالتنѧالعالمي Mckensey .    يѧه فѧق عليѧب  أويطلѧغل

افѧسية لكѧل    الأحيان باسѧتراتيجيات إشѧارات المѧرور، ويقѧوم هѧذا النمѧوذج علѧى تقيѧيم القѧوة التن                   

وحدة أعمال إستراتيجية وآذا تقييم الѧصناعة التѧي تنѧشط فيѧه آѧل وحѧدة مѧستندا فѧي ذلѧك علѧى               

  1:مجموعة من العوامل تتمثل في 

                                                 
  66-65 عبيدات محمد إبراهيم، مرجع سابق، ص - 1
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  :وتتمثل فيما يلي :  العوامل المرتبطة بالسوق -1

  . حجم السوق الكلي-

  . حجم آل سوق مستهدف، نسبة النمو السنوية للسوق الكلي-

  . الأسواق درجة التنوع في-

  . الأسعارتجاهاص ومواصفات المستهلكين، وسلوآهم  خصائ-

  . درجة الموسمية للسلعة-

 . الشرائية للموردين الأساسين والثانويينت درجة القرارا-

  :وتتمثل فيما يلي:  العوامل المرتبطة بالمنافسة -2

  . عدد المنافسين وأنواعهم-

  . درجة الترآيز لدى المنافسين-

  .تغيير في هيكل المنافسة ماهية ال-

  . ماهية الدخول والخروج إلى ومن الصناعة-

  . درجة التغير في أنواع السلع المطروحة في نفس الصناعة-

  . درجة التطور والتغير في التكنولوجيا-

  . درجات وأنواع التكامل والاندماج -

  :وتتمثل فيما يلي:  العوامل الاقتصادية والمالية-3

  .الخروج إلى ومن السوق عوائق الدخول و-

  . درجة استخدام الطاقة القصوى للتمويل-

  . الدورة الاقتصادية السائدة-

  .ي معدلات الفائدة، ودرجات النمو الاقتصاد-

  :وتتمثل فيما يلي:  العوامل التكنولوجية-4

  . درجة التعقيد السائد-

  . درجة التمايز السائدة-

  . حقوق الامتياز والحماية-

  .ة المخترعات الجديدة عدد وطبيع-
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، ومنѧه   BCGوبالتالي فهذا النموذج لا يستعمل فقط معدل النمو آمؤشѧر وحيѧد مثѧل مѧصفوفة                 

  1:يليفيما  BCGعن فان هذا النموذج يختلف 

 يدخل العديد من المتغيرات في تحديد موقع نشاط الأعمال على المحور الأفقѧي والعمѧودي                -1

  . السوقيةمن الاقتصار على معدل النمو و الحصة

 يقѧѧيس هѧѧذا النمѧѧوذج درجѧѧة القѧѧوة التنافѧѧسية لنѧѧشاط الأعمѧѧال وجاذبيѧѧة الѧѧصناعة بمقيѧѧاس مѧѧن -2

 يأخѧذ فѧي الحѧسبان المѧستوى المتوسѧط           يدرجات، عالي، متوسط، ومنخفض وبالتال    )  3(ثلاثة

  .BCGعكس 

 تخضع عملية تمثيѧل الوحѧدات داخѧل المѧصفوفة بѧنفس النمѧوذج الѧسابق، لكѧن مѧع اخѧتلاف            -3

  .فيف يظهر في صورة تضليل جزء من الدائرة الذي يناسب الحصة السوقية ط

   :Mckensey آيفية تنفيذ مصفوفة -ب

  . تحديد عوامل جاذبية القطاع والمرآز التنافسي-1

يѧѧتم تقيѧѧيم جاذبيѧѧة القطѧѧاع عѧѧن طريѧѧق التحليѧѧل    : بيѧѧة القطѧѧاع والمرآѧѧز التنافѧѧسي   ذ تقيѧѧيم جا-2

نقاط التي يمكن أن تجعѧل القطѧاع جѧذابا، ثѧم يѧتم ترجيحهѧا بعѧد               الخارجي يتم فيه تحديد جميع ال     

"  جاذبية آبيرة  5جاذبية ضعيفة، 1 " 5 إلى   1إعطاء درجة لأهميتها والتي تحدد على سلم من         

أما المرآز التنافسي فيتم تقييمه بواسطة التحليل الداخلي عن طريѧق تحديѧد جميѧع النقѧاط التѧي                   

، ثѧم يѧتم ترجيحهѧا بعѧد إعطѧاء درجѧة لأهميتهѧا والتѧي          يمكن ان تجعل المنظمѧة فѧي مرآѧز جيѧد          

  .5 الى 1تحدد على سلم من 

ѧѧين  ويعطѧѧراوح بѧѧل يتѧѧل عامѧѧة   . 0 و 1ى وزن لكѧѧق المعادلѧѧستخرج وفѧѧل فتѧѧل عامѧѧة آѧѧا قيمѧѧأم

  :الآتية

  ).تقدير الأهمية(  درجة أهميته xوزن العامل ضمن المجموعة = قيمة العامل 

 . إلى الجدول اللاحق ذلك بالعودةويمكن الاستدلال على

  

  

 
                                                 

1-HAMADOUCHE Ahmed, Méthodes Et Outils D'analyse Stratégique, Edition Chihab, 
Alger, 1997, p 61-62   
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  .عوامل جاذبية السوق والمرآز التنافسي في نموذج جنرال الكتريك ) : 1-2(جدولال

  الوزن  العوامل الأبعاد
)P(  

تقѧѧѧѧدير الأهميѧѧѧѧة  
)N(  

القيمѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧة 
PxN 

 0,5  4 0,20  حجم السوق الكلي
 1,00  5 0,20  معدل نمو السوق السنوي
 0,60  4 0,15  هامش الربح التاريخي

 0,30  2 0,15  آثافة التنافس
 0,60  4 0,15  المتطلبات التكنولوجية

 0,10  2 0,05  متطلبات الطاقة
 0,15  3 0,05  تأثير البيئة

وق
لس
ة ا
ذبي
جا

  

 0,15  3 0,05   القانوني-ي السياس-الاجتماعي
 3,70  / 1,00  تقدير جاذبية السوق

 0,40  4 0,10  الحصة السوقية
 0,30  2 0,15  صةنمو الح

 0,40  4 0,10  نوع المنتوج
 0,50  5  0,10  سمعة العلامة
 0,15  3  0,05  شبكة التوزيع
 0,15  3 0,05  فاعلية الترويج

 0,15  3 0,05  سعة طاقة الإنتاج
 0,10  2 0,05  آفاءة الإنتاج
 0,45  3 0,15  آلفة الوحدة

 0,25  5 0,05  مجهزي المواد
 0,30  3 0,10  رأداء البحث والتطوي

 0,20  4 0,05  أفراد الإدارة 
سي
ناف
الت

ز 
رآ
الم

  

 3,40  / 1,00  تقدير المرآز التنافسي 
، )المѧѧدخل و المفѧѧاهيم و العمليѧѧات (الإدارة الإسѧѧتراتيجية  الخفѧѧاجي عبѧѧاس خѧѧضير،  :المѧѧصدر

  .187،ص2005، الإصدار الأول، عمان، مكتبة دار الثقافة للنشر و التوزيع،ىالطبعة الأول

  :ة رسم المصفوف-3

بة وتمتلك جوانѧب تنافѧسية مطلوبѧة        اجحة عندما تستطيع دخول أسواق جذا      تكون ن  تفالمؤسسا

  :للنجاح في هذه الأسواق ويكون مدى البعدين آما يأتي

بمѧѧدى يتѧѧراوح بѧѧين   ) القѧѧدرة التنافѧѧسية للمنظمѧѧة  (  المكانѧѧة التنافѧѧسية  :المحѧѧور الأفقѧѧي  •

  .الأقوى، الوسط والضعيف

  .لسوق بمدى يتراوح بين المرتفع، الوسط والمنخفض جاذبية ا:المحور العمودي •
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يقتѧѧرح هѧѧذين المحѧѧورين مѧѧن خѧѧلال مѧѧصفوفة تتكѧѧون مѧѧن تѧѧسع خانѧѧات  ) 16-2(والѧѧشكل  رقѧѧم 

  :وثلاثة مناطق

  .Mckenseyنموذج مصفوفة ): 16-2(الشكل 

  B التجربة                -

  .الحذرة لغرض النمو

 مѧѧѧѧѧѧضاعفة المجهѧѧѧѧѧѧود أو -

  .الانسحاب

  )الشراآة(  التخصص-

        A  استثمار و تطوير-

  ).متابعة النمو ( 

  

  A  المحافظة على     -

  ).الاستثمار(  الريادة 

 تحويѧѧѧѧѧѧل المجهѧѧѧѧѧѧودات -

  للحفاظ على نقاط القوة

     C . الترك الاختياري -

 البحѧѧѧѧѧѧث عѧѧѧѧѧѧن القطѧѧѧѧѧѧاع   -

  السوقي مربحة

 B  ترآيز المجهودات       -

 لتطѧѧѧѧѧѧѧوير القطاعѧѧѧѧѧѧѧات ذات  

ѧѧѧѧاطر الربحيѧѧѧѧة والمخѧѧѧѧة العالي

  قليلة

 A استثمار           -

تحѧѧѧѧѧѧѧѧسين ( وتطѧѧѧѧѧѧѧѧوير  

  )الوضعية

                       C الترك -                       C الترك

الاختيѧѧѧѧѧѧѧѧѧاري إسѧѧѧѧѧѧѧѧѧتراتيجية  

  التجزئة

    B . حصاد اختياري -

   تقليل عدد المنتجات -

                         قويضعيف                             متوسط         

  

وي
ق

 
سط
تو
م

 
ف
ضعي

 

جا
قط
 ال
بية
ذ

 اع

  
  .Source: Perconte Bernard, Op-cit, P158 

 )القدرة التنافسية ( المكانة 

 
   :Mckensey قراءة مصفوفة -4

  ) .DAS(حسب هذه المصفوفة نجد ثلاثة مناطق لتوجيه ميدان النشاط الإستراتيجية

 تعتبѧѧر أفѧѧضل المواقѧѧف للمنظمѧѧة لتمتعهѧѧا بمرآѧѧز تنافѧѧسي قѧѧوي فѧѧي    :Aالمنطقѧѧة  •

العالية وتناسب هѧذه المنطقѧة الإسѧتراتيجية الغيѧر متنوعѧة       سوق يتصف بالجاذبية    

  .الخاصة بالتجزئة وإستراتيجية التمييز الخاصة بالتموضع
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 فتتصف بجاذبية سѧوق متوسѧطة، والقѧدرة علѧى المنافѧسة متوسѧطة،               :Bالمنطقة   •

ممѧѧѧا يعنѧѧѧي أن الإسѧѧѧتراتيجية المناسѧѧѧبة هѧѧѧي الإسѧѧѧتراتيجية المتنوعѧѧѧة أو المرآѧѧѧزة 

  .ة وإستراتيجية التقليد الخاصة بالتموضعالخاصة بالتجزئ

 نجد أن المنطقѧة فѧي موضѧع تنافѧسي ضѧعيف، وجاذبيѧة ضѧعيفة فѧي                 :Cالمنطقة   •

السوق، مما يعني أن الإستراتيجية التѧسويقية المناسѧبة هѧي إسѧتراتيجية المتنوعѧة           

  .أو المرآزة الخاصة بالتجزئة والإستراتيجية الاختراع الخاصة بالتموضع

   :Mckenseyوفة  تقييم مصف-ج

  ).يأخذ بعين الاعتبار التمييز(  نموذج أآثر عمق وشمول : نقاط القوة -1

  ).أآثر ذاتية( غير عملية، ويتم إدخال الجانب ذاتي:  نقاط الضعف-2

  .يناسب أآثر النشاطات المترابطة:  مجال التطبيق-3

  ).ADL ) :ARTHURDOLITTLEمصفوفة : الفرع الثاني

  :ADL مفهوم مصفوفة -أ

 ترتكѧѧѧز علѧѧѧى بعѧѧѧدين رئيѧѧѧسين لتحليѧѧѧل محفظѧѧѧة النѧѧѧشاطات وآѧѧѧذلك لتحديѧѧѧد      ADLإن فكѧѧѧرة 

  : وهما على التوالي ) ADS( الإستراتيجية التسويقية المناسبة لكل ميدان نشاط 

  .المكانة التنافسية -

 .نضج المهمة  -

  تكѧون مبنيѧة علѧى مجموعѧة مѧن النقѧاط التѧي تبنѧى علѧى         ADL حѧسب  : المكانة التنافسية    -1

 وحѧѧسبه أيѧѧضا فѧѧان هنѧѧاك .أساسѧѧها مكانѧѧة المنظمѧѧة، آحѧѧصة الѧѧسوق المطلقѧѧة أو درجѧѧة تكاملهѧѧا

  :خمسة حالات من المكانة التنافسية

  . رائدة-

  . قوية-

  .  مقبولة-

  ).حرجة(  غير مقبولة -

  . هامشية-

  . الحالات تتميز بخصائص بها هآل من هذ
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  .افسين  تكون قادرة على مراقبة سلوك وتحرآات المن-:رائدة •

  . تملك قرارات إستراتيجية آبيرة ومتنوعة ومستقلة عن منافسيها-

سѧѧات خاصѧѧة بهѧѧا بѧѧدون أن تعѧѧرض    ن تѧѧصنع قѧѧرارات لنفѧѧسها وسيا  أ يمكѧѧن - :قويѧѧة •

  . للخطر على المدى الطويلموقعها

 وربمѧا الرقѧي     ، تملك فرص لا يستهان بها تسمح لهѧا بالحفѧاظ علѧى مكانتهѧا              - :مقبولة •

 ). خطر وتهديدات آبيرة من طرف المنظمات القوية والرائدةهناك( إلى الأحسن 

ن ة فѧي بعѧض الأحيѧان أقѧل مѧن المتوسѧط يمكѧن أ                لديها فرص متوسѧط    - :غير مقبولة  •

تجعلها عرضة لتهديدات المنافسين في أي لحظѧة وخѧصوصا صѧعوبات الحفѧاظ علѧى                

  .مكانتها في السوق

خطѧورة آبيѧرة جѧدا فهѧي مجبѧرة      درجѧة ال (  يمكنها البقاء لكن لمدة قѧصيرة   - :هامشية •

  ).على تغيير سياسات عملها إذا أرادت البقاء

 وهو البعѧد الѧذي يبѧرز درجѧة جاذبيѧة القطѧاع او الѧصناعة ويمѧر هѧذا البعѧد                       : نضج المهنة    -2

  .بعدة مراحل وهي نفسها بالنسبة لدورة حياة المنتوج او المنظمة

   :ADLة يشرح هذين العاملين من خلال مصفوف) 17-2( والشكل 
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  .ADLنموذج): 17-2(الشكل 
 الربحية

                             

  التقديم  النمو  النضج  تدهور

    

  

  

    

        

        

        
 الترك

 اعادية الربحية

 النمو الطبيعي
نمو 

 اختياري 

 نضج المهنة

رائدة 
 قوية 

  مقبولة

 غير مقبولة 

  هامشية  

   المكانة التنافسية

  
 حاجيات المالية

  

Source: DJITLI Mohamed Séghir, Op-Cit, p54.  

  : و السيولة ADL مصفوفة -ب

  : تمتاز بــ :الانطلاق مرحلة -1

  . مرتفعةة مرد ودي-

  ).عجز(  حاجة قوية للسيولة -

  . الحاجة للاستثمار آبيرة جدا-

  :تمتاز بــ :  مرحلة النمو -2

  . مرتفعةة مرد ودي-

  . هناك حاجة قوية للاستثمار-

  . تمويل ذاتي-

  :تمتاز بــ :  مرحلة النضج -3

  . قويةة مرد ودي-
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  .ر حاجة ضعيفة للاستثما-

  . فائض في السيولة-

  :تمتاز بــ :  مرحلة التدهور-4

  . ضعيفةةمرد ودي-

  . تمويل ذاتي-

  :ويمكن الاستدلال على ذلك بالعودة إلى الجدول اللاحق

  . والسيولة ADL معيار مصفوفة ):2-2(الجدول

    )دورة حياة(نضج المهنة 

المكانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧة   الانطلاق  النمو  النضج  التدهور  المردودية
  التنافسية

الحاجѧѧѧѧة للتمويѧѧѧѧل   التوازن  فائض  فائض   مرتفع 
  أو التوازن

  رائدة

  قوية  الحاجة للتمويل التوازن   فائض  فائض  مرتفع
تѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧوازن أو   فائض  مرتفع

  فائض 
الحاجѧѧѧѧѧѧة 
  للتمويل

  مقبولة  الحاجة للتمويل

الحاجѧѧѧѧѧѧة   توازن  توازن  منخفض
  للتمويل

  هامشية   الحاجة للتمويل

    تفعالاستثمار المر  استثمار ضعيف  

    

Source: DJITLI Mohamed séghir ,op cit, p54  

  :ADLتقييم مصفوفة : ج

  . تأخذ بعين الاعتبار الجانب الديناميكي وآذلك تنوع البنية التنافسية: نقاط القوة-1

  .، وآذلك إدخال الجانب الذاتي)غير سهلة( جانب العملي محدود :  نقاط الضعف-2

  .مترابطةاطات المتفرعة وغير تطبق على النش:  مجال التطبيق-3

  

  

  

  

 130



 إختيار الإستراتيجية التسويقية: الفصل الثاني 

  :خلاصة

منهجيѧة أو أسѧلوب عمѧل يѧستخدم لمواجهѧة           آ  الإستراتيجية   ناقشنا من خلال هذا الفصل ماهية     

التهديدات أو الاستفادة من الفرص البيئية الذي يأخذ في الحسبان نقاط القوة والضعف الداخلية        

  .للمنظمة سعيا لتحقيق رسالتها وأهدافها المرسومة

ѧѧرص    فѧѧة والفѧѧوارد المنظمѧѧين مѧѧق بѧѧق التوافѧѧى تحقيѧѧل علѧѧسويق يعمѧѧتراتيجي للتѧѧالتخطيط الاس

آيفيѧѧة تنفيѧѧذها لتحقيѧѧق تطѧѧوير الإسѧѧتراتيجية التѧѧسويقية والتѧѧسويقية المتاحѧѧة مѧѧن خѧѧلال إعѧѧداد و 

الأهداف التسويقية التي تؤدي إلى تحقيق أهداف المنظمة في النهايѧة وأيѧضا تحقيѧق النمѧو فѧي                    

  .المدى البعيد

 النѧѧشاط الѧѧذي يѧѧسعى إلѧѧى تقѧѧديم ميѧѧزة آمѧѧا تعرضѧѧنا إلѧѧى التѧѧسويق الاسѧѧتراتيجي باعتبѧѧاره ذلѧѧك 

تنافسية للمنظمة من خلال الاستفادة من نقاط قوتها بهدف تقديم قيمة أفضل للمستهلك من جهة   

ية لتسويقة ا الإستراتيجيو تعد   . مامها واستغلالها من جهة أخرى    والبحث عن الفرص المتاحة أ    

 وتتمثل في مجموعة من مبادئ وقѧرارات        ة من مراحل التخطيط الإستراتيجي للتسويق،     مرحل

رئيѧسة متناسѧѧقة وفعالѧѧة والتѧي مѧѧن خلالهѧѧا تتطلѧع المنظمѧѧة إلѧѧى تحقيѧق أهѧѧدافها التѧѧسويقية التѧѧي     

  .تساعد للوصول إلى الأهداف الرئيسة لها

 التѧѧي يمكѧѧن للمنظمѧѧة أن تاحѧѧةإن اختيѧѧار الإسѧѧتراتيجية التѧѧسويقية المناسѧѧبة مѧѧن بѧѧين البѧѧدائل الم 

 بإتبѧاع مجموعѧة مѧن الأدوات والمتمثلѧة         التحليل التسويقي، ويتم ذلك     تتوقف على نتائج   تتبعها  

  .SWOT ،BCG،Mckensey،ADLفي 
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 "حمود بوعلام وشرآائه"دراسة حالة منظمة : الفصل الثالث

  :تمهيد

لقد حاولنا في الفصلين السابقين تقديم الإطار النظري الذي يمكننѧا مѧن فهѧم الأسѧس التѧي يقѧوم                     

  .عليها موضوع دور التحليل التسويقي في اختيار الإستراتيجية التسويقية

حمѧѧود "وسѧѧنحاول فѧѧي هѧѧذا الفѧѧصل تجѧѧسيد الدراسѧѧة النظريѧѧة مѧѧن خѧѧلال دراسѧѧة حالѧѧة منظمѧѧة    

  ".بوعلام وشرآائه

غرض من دراسة حالة هو معرفة أن لاختيѧار الإسѧتراتيجية التѧسويقية مѧن بѧين مجموعѧة         إن ال 

التحليѧل  (من البدائل التي يمكن للمنظمة أن تتبعها تعتمد بشكل أساسي علѧى التحليѧل التѧسويقي     

، والتѧي تهѧدف إلѧى تحقيѧق الأهѧداف التѧسويقية وبالتѧالي أهѧداف                 )الداخلي والخѧارجي للمنظمѧة    

  .بة فيهاالمنظمة المرغو

  :حيث قمنا بتقسيم الفصل إلى أربعة مباحث هي

  ".حمود بوعلام وشرآائه"التعريف بمنظمة : المبحث الأول •

  .التحليل الخارجي: المبحث الثاني •

  .التحليل الداخلي: المبحث الثالث •

  .اختيار الإستراتيجية التسويقية بناءا على التحليلين السابقين: المبحث الرابع •
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 "حمود بوعلام وشرآائه"دراسة حالة منظمة : الفصل الثالث

  "حمود بوعلام وشرآائه"التعريف بمنظمة : بحث الأولالم

من أقدم المنظمات الجزائرية التي مازالت حتѧى الآن         " حمود بوعلام وشرآائه  "تعتبر منظمة   

 مѧن قبѧل الѧسيد حمѧود بѧوعلام، والهѧدف مѧن هѧذه                 1878حيث تأسست سѧنة     . في نشاط مستمر  

  .الغازية والغير غازيةالمنظمة هو تلبية حاجيات السوق الجزائري من المشروبات 

بѧѧل ذلѧѧك نعѧѧرض المنهجيѧѧة ق و،ومѧѧن هѧѧذا المبحѧѧث سѧѧنحاول التعريѧѧف بمؤسѧѧسة حمѧѧود بѧѧوعلام 

  .المتبعة في هذه الدراسة

  تقديم منهجية دراسة الحالة: المطلب الأول

سيكون اهتمامنا في هذا المطلب منصب على إبراز المنهجية المتبعة في دراسѧة الحالѧة وذلѧك                 

لدراسѧѧة، مجتمѧѧع وعينѧѧة الدراسѧѧة، أسѧѧاليب جمѧѧع وتحليѧѧل البيانѧѧات وأيѧѧضا       بتحديѧѧد مجѧѧالات ا 

  .ظروف إعداد وتنفيذ قوائم الاستقصاء

  مجالات الدراسة: الفرع الأول

  :وتتمثل في المجالات التالية

  : المجال المكاني-1

حمѧѧود بѧѧوعلام  "يتمثѧѧل المجѧѧال المكѧѧاني الѧѧذي اخترنѧѧاه للقيѧѧام بالدراسѧѧة الميدانيѧѧة فѧѧي منظمѧѧة      

  . شارع حسيبة بن بوعلي بولاية الجزائر العاصمة201والذي يقع مقره بـ " رآائهوش

  : المجال الزمني-2

 إلى غاية 2006 نوفمبر 26من " حمود بوعلام وشرآائه"لقد امتدت فترة تربصنا في منظمة 

  .2007 أفريل 26

  : الدراسات السابقة-3

راسѧѧة خاصѧة بموضѧѧوع بحثنѧا فѧѧي   مѧن خѧѧلال بحثنѧا وإطلاعنѧѧا فѧي المكتبѧѧات لѧم نѧѧصادف آيѧة د     

  ."حمود بوعلام وشرآائه "منظمة

  عملية جمع البيانات: الفرع الثاني

  :اعتمدنا في عملية جمع البيانات على الخطوات والأساليب التالية
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  : تحديد مجتمع وعينة الدراسة-أ

خمѧѧسة إن مجتمѧѧع الدراسѧѧة هѧѧي الوظѧѧائف المتواجѧѧدة داخليѧѧا لهѧѧذه المنظمѧѧة والتѧѧي يبلѧѧغ عѧѧددها   

  .وظائف، وهذا بهدف القيام بالتحليل الداخلي، والسوق الجزائري بهدف التحليل الخارجي

  : أساليب وطرق جمع البيانات اللازمة للبحث-ب

  :اعتمدنا في جمع البيانات اللازمة للبحث على طرق نذآرها على النحو التالي

  : الملاحظة-1

مѧѧن خѧѧلال حѧѧصولنا علѧѧى البيانѧѧات عѧѧن حيѧѧث اعتمѧѧدنا علѧѧى أسѧѧلوب الملاحظѧѧة غيѧѧر المباشѧѧرة 

طريѧѧق الوثѧѧائق والمنѧѧشورات والاستقѧѧصاءات وآѧѧذلك الملاحظѧѧة المباشѧѧرة عѧѧن طريѧѧق العѧѧين   

  .2006المجردة، وآذلك من خلال المعارض التي شارآت فيه في شهر ديسمبر 

  : المقابلة-2

ية للبحث  لقد اعتمدنا على أسلوب المقابلات المسحية بغرض الحصول على البيانات الضرور          

مѧسؤول التѧسويق، الماليѧة، المѧوارد        (من خلال توجيه الأسѧئلة وجهѧا وجѧه لѧبعض المѧسؤولين              

  ).البشرية، الإنتاج

  : طريقة استقصاء العينة-3

، وذلك من خلال توجيه مجموعѧة  ا الباحثون يعد الاستقصاء من الطرق الشائعة التي يلجأ إليه    

  .من الأسئلة المكتوبة إلى المستقصي منهم

  :لقد قمنا بإعداد قوائم الاستقصاء آما يليو

  .قائمة خاصة بتحليل العرض •

 .قائمة الاستقصاء الخاصة بتحليل الطلب •

  . التأآد من المعلومات التي تحصلت عليها من التحليلهيوالغرض من هذه الطريقة 
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  ظروف عملية إعداد وتوزيع وتحليل قوائم الاستقصاء: الفرع الثالث

  .ف عملية إعداد وتوزيع وآذلك تحليل قوائم الاستقصاءنتطرق إلى ظرو

   ظروف عملية إعداد وتوزيع قوائم الاستقصاء-1

قبل أن نخرج قوائم الاستقصاء قي شكلها الحالي مѧرت بعѧدة مراحѧل حيѧث قمنѧا بإعѧداد قѧوائم                      

الاستقصاء أولا باللغѧة العربيѧة، ثѧم قمنѧا بعرضѧها علѧى الأسѧتاذ المѧشرف، للتأآѧد مѧن صѧدقها                        

وفي مرحلة ثانية قمنا    . ومدى ملاءمتها للهدف من البحث، ونتج عن ذلك إلغاء بعض المعايير          

حمѧود  "بترجمة هѧذه القѧوائم وعرضѧها علѧى المѧؤطر الѧذي أشѧرف علѧى توجيهنѧا فѧي منظمѧة                        

، حيѧѧث قѧѧام بتقѧѧديم اقتراحاتѧѧه ومѧѧن ثѧѧم قمنѧѧا بتعѧѧديلها وتحكيمهѧѧا وفقѧѧا لتلѧѧك     "بѧѧوعلام وشѧѧرآائه

  .أصبحت القوائم بشكلها النهائي المبين في قائمة الملاحقالتوجيهات، وهكذا 

ثم قمنا بتقديم هذه القوائم إلى مسؤول التسويق ليتم الإجابة عليها، وبعدها تم اسѧترجاع القѧوائم                 

  .عن طريق الاتصال الشخصي

  : أساليب تحليل البيانات المتعلقة بقوائم الاستقصاء-2

لمطابقѧѧة بѧѧين المعلومѧѧات المتحѧѧصل عليهѧѧا عѧѧن طريѧѧق    نقѧѧوم فѧѧي هѧѧذا الإطѧѧار بالقيѧѧام بعمليѧѧة ا  

المقابلѧѧѧة الشخѧѧѧصية، الوثѧѧѧѧائق، المعѧѧѧارض مѧѧѧѧع المعلومѧѧѧات المتحѧѧѧصل عليهѧѧѧѧا عѧѧѧن طريѧѧѧѧق       

  .الاستقصاء

وتجدر الإشارة أن درجة صدق نتائج الاستقصاء تبقى نسبية لعدة اعتبارات أهمها عѧدم إجابѧة      

لهѧذه الاستقѧصاءات وهѧذا يعѧود لغيѧاب          مدير التسويق بكѧل مѧصداقية أو لعѧدم إعطائѧه الأهميѧة              

وأيѧѧضا هنѧѧاك .  عѧѧامثقافѧѧة واعيѧѧة حѧѧول أهميѧѧة الاستقѧѧصاءات فѧѧي المنظمѧѧات الجزائريѧѧة بوجѧѧه  

  . لم يتم الإجابة عليهاالأسئلةبعض 
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 "حمود بوعلام وشرآائه"دراسة حالة منظمة : الفصل الثالث

  1"حمود بوعلام وشرآائه"نشأة وتطور منظمة : المطلب الثالث

  .وتطورها" حمود بوعلام "من خلال هذا المطلب نتطرق إلى لمحة تاريخية عن المنظمة

  "حمود بوعلام وشرآائه"نشأة منظمة : الفرع الأول

إلى العقد الثاني مѧن القѧرن التاسѧع عѧشر،           " حمود بوعلام وشرآائه  "يرجع تاريخ نشأة منظمة     

، وإنتѧѧاج المѧѧشروبات  )Arômes(وآانѧѧت مهمتهѧѧا آنѧѧذاك إنتѧѧاج مѧѧستخرجات نباتيѧѧة وعطѧѧور    

  ).Blocs de glaces(ية والصخور الجليد) قازوز(الغازية 

  :حيث مرت بعدة مراحل وهي

وتوسѧعت فѧي   ) Belcourt(، تѧم إنѧشاء المنظمѧة فѧي الحѧي الѧشعبي بلكѧور           1878في سѧنة     -1

  .بداية القرن العشرين في المواقع الحالية بنفس الحي

 .العناصر) Ruisseau( شارع حسيبة بن بوعلي في حي رويسو 201في 

عѧشرين ميداليѧѧة ذهبيѧة إثѧѧر حيازتهѧا علѧѧى    ) 20(ظمѧة علѧѧى  ، تحѧѧصلت المن1889فѧي سѧنة    -2

المرتبة الأولى دون منازع في أول معرض دولي أقيم بفرنسا، وهذه المرتبة المѧشرفة حѧازت                

وهѧѧذا الѧѧشعار موجѧѧود علѧѧى قѧѧارورة    . عليهѧѧا علѧѧى أسѧѧاس المѧѧشروب الغѧѧازي حمѧѧود بѧѧوعلام    

  ).Limonade blanche(مشروب الأبيض 

 عرفѧت المنظمѧة مѧشاآل ماليѧة، أدت بهѧا إلѧى الإفѧلاس إلا أنهѧا               1945 لكن فѧي أوائѧل سѧنة         -3

  .، من طرف مؤسسيها إلى يومنا هذا1949استعادت مكانتها شيئا فشيئا سنة 

 Pâtes(، تѧѧѧم إنѧѧѧشاء فѧѧѧرع للمنظمѧѧѧة لإنتѧѧѧاج العجѧѧѧائن الغذائيѧѧѧة 1950 وفѧѧѧي أوائѧѧѧل سѧѧѧنة -4

alimentaire (       ة     1964مت سنة   تابع للمنظمة الأم حمود بوعلام، إلا أنها أمѧمن طرف الدول 

وهذا ما جعل منظمة حمود بوعلام تكرس إلى جهودهѧا لتتخѧصص فѧي إنتѧاج وتطѧوير                  . آنذاك

  .المشروبات الغازية

، قامت منظمة حمود بوعلام بمѧنح تѧرخيص لمنظمѧة فرنѧسية لإنتѧاج الميѧاه       1991 في سنة  -5

" Selecto"سѧѧليكتو بإنتѧѧاج وتѧѧسويق منتѧѧوج حمѧѧود بѧѧوعلام   " Source Pareto"المعدنيѧѧة 

عقدت معها اتفاق في بيع بѧراءة الاختѧراع لإنتѧاج منتѧوج سѧليكتو، والمتابعѧة لتѧسويق وإنتѧاج                     (

ويعتبѧѧر سѧѧليكتو )  المنظمتѧѧينكѧѧون بموجѧѧب نѧѧصوص العقѧѧود المبرمѧѧة بѧѧين المنتѧѧوج بمرسѧѧيليا ت

                                                 
 "حمود بوعلام وشلرآائه"من منظمة  1
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        ѧي          االمنتوج النجم للمنظمة حيث عن طريقه زادت مبيعاتهѧة هѧذه الكلمѧصد بهѧويق ،"Select "

  .وهو يعني الاختيار الأفضل للمواد الأولية المستعملة في إنتاجها مقارنة بمنافسيها

بتجديѧѧѧد تجهيѧѧѧزات الإنتѧѧѧاج " حمѧѧѧود بѧѧѧوعلام وشѧѧѧرآائه" قامѧѧѧت منظمѧѧѧة ،1993 فѧѧѧي سѧѧѧنة -6

  %20بتجهيزات ذات تقنية عالية التي أدت إلى زيادة الإنتاج بقيمة 

 HAFIZ"مѧع منظمѧة   ) Partenariat(آة  عقѧد الѧشرا  بѧإبرام ، قامت 1996 لكن في سنة -7

LIMONADERIE "الموجودة في درقانة.  

 قامت بتحسين التسيير الѧداخلي، وآѧذلك قامѧت بتѧصدير مѧشروباتها              ،1999 في أوائل سنة     -8

  .الغازية إلى فرنسا، انجلترا وآندا

، قامѧѧت بѧѧإبرام عقѧѧد شѧѧراآة مѧѧع منظمѧѧة صѧѧودا والمѧѧشروبات الجزائريѧѧة      2000 فѧѧي سѧѧنة  -9

"SBA "      رآائه    "التي توجد بمفتاح، وتملك منظمةѧوعلام وشѧسبة   " حمود بѧهم    % 40نѧن أسѧم

  ".SBA"منظمة 

، قامت بتقѧديم أو إصѧدار منتجѧات جديѧد إلѧى الѧسوق مѧن نѧوع مѧشروبات                     2001 في سنة    -10

  .الشراب السكري بخمسة عطور نعناع، رمان، ليمون، مشمش وبرتقال

يѧѧدة مѧѧن نѧѧوع مѧѧشروبات عѧѧصير الفواآѧѧه    ، قامѧѧت بإصѧѧدار منتجѧѧات جد 2003 فѧѧي سѧѧنة  -11

  .بعطرين برتقال وآوآتال

وهѧѧو مѧѧشروب ) Ligt Soda(، قامѧѧت باسѧѧتهداف قطѧѧاع سѧѧوقي جديѧѧد   2006 فѧѧي سѧѧنة -12

  .مخفف من السكر موجه لمرضى السكري

، قامѧѧت بتقѧѧديم منتѧѧوج جديѧѧد مѧѧن نѧѧوع مѧѧشروبات بعѧѧصير الفواآѧѧه بعطѧѧر 2007 فѧѧي سѧѧنة -13

في ولاية وهران، ومѧشروع إنجѧاز مѧصنع فѧي شѧرق الѧبلاد،               وآذا إنشاء مصنع    . توت–عنب  

  ).عن طريق تغيير في الهيكل التنظيمي(وأيضا قامت بتحسين التسيير الداخلي 

  "حمود بوعلام وشرآائه"تطور منظمة : الفرع الثاني

مرحلѧة تقهقѧر فѧي    " حمѧود بѧوعلام وشѧرآائه     " عرفت منظمѧة     ،1993-1978في الفترة مابين    

د عام وهذا راجع لعدة أسباب من بينها صعوبة استيراد تجهيزات الإنتاج وآذا     إنتاجها عاما بع  

  .الموارد الأولية الضرورية لصناعة المشروبات
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إن سياسة اقتصاد السوق الذي تبنته الدولة آان فرصة للمنظمة حيѧث سѧمح لهѧا بالقيѧام بعمليѧة                    

  .آل سنة% 20ـتجديد تجهيزاتها الإنتاجية مما أدى إلى زيادة نسبة الإنتاج ب

 صѧندوق فѧي اليѧوم، وآѧل صѧندوق تتѧضمن       35.000 إلѧى  30.000حاليا تقوم المنظمة بإنتاج  

 وحѧѧدة مѧѧن القѧѧارورات ذات الحجѧѧم  24 وحѧѧدة مѧѧن القѧѧارورات ذات الحجѧѧم الكبيѧѧر، أو  12إمѧѧا 

  .الصغير

ير، ولكي تواجه المنظمة آل التغيرات التي تحدث في بيئتها الخارجية لجأت إلى القيام بالتصد    

  ).بيع براءة الاختراع(وخلق شراآة وبمنح تراخيص 

  ):Les concessions) (بيع براءة الاختراع( منح تراخيص -1

لإنتѧاج  " Source Pareto" مѧع منظمѧة   1991عام " حمود بوعلام وشرآائه"عقدت منظمة 

ماليѧة  وتѧسويقه مقابѧل مبѧالغ       " Selecto"المياه المعدنية اتفاق يتمثل في حѧق اسѧتغلال علامѧة            

 مѧѧѧѧن ناحيѧѧѧѧة، ومѧѧѧѧن ناحيѧѧѧѧة أخѧѧѧѧرى عقѧѧѧѧدت مѧѧѧѧع منظمѧѧѧѧة       2001قابلѧѧѧѧة للѧѧѧѧدفع ابتѧѧѧѧدءا مѧѧѧѧن    

"Limonaderie Hafiz "حق استغلال آل تشكيلة منتجاتها.  

بتوقيѧѧѧف عمѧѧѧل سلѧѧѧسلة التعبئѧѧѧة " حمѧѧѧود بѧѧѧوعلام وشѧѧѧرآائه" قامѧѧѧت منظمѧѧѧة 1991وفѧѧѧي سѧѧѧنة 

"Chaîne d'embouteillage " يѧѧا فѧѧادة بيعهѧѧة 1996لإعѧѧى منظمѧѧإل "Limonaderie 

Hafiz "          دѧѧن جديѧѧل مѧѧا  للعمѧѧتطاعت  إعادتهѧѧى اسѧѧنوات حتѧѧلاث سѧѧضت ثѧѧث قѧѧسلة (حيѧѧسل

بإنتѧاج وتوزيѧع منتجѧات    " Limonaderie Hafiz" بѧدأت منظمѧة   1999وفѧي عѧام   ). التعبئة

 1فѧѧي  " حمѧѧود بѧѧوعلام وشѧѧرآائه  "وقامѧѧت بѧѧدفع أول مѧѧستحقات المنظمѧѧة    " حمѧѧود بѧѧوعلام "

  .1999أفريل

  )Partenariat: ( الشراآة-2

البѧدء فѧي إنѧشاء منظمѧة جديѧدة مѧع            " حمود بѧوعلام وشѧرآائه    "سنوات بعد ذلك قررت منظمة      

  .الاشتراك مع مستثمر جزائري خارجي عن عائلة حمود

وهѧي ذات تѧسمية تجاريѧة       " Mefteh" وتتواجد في مفتѧاح      2000نشأت هذه المنظمة في سنة      

"SBA "          ودѧة حمѧك منظمѧث تملѧة      % 40 صودا والمشروبات الجزائرية، حيѧذه المنظمѧن هѧم

  .لصالحها) SBA(من أسهم هذه المنظمة % 10بميزة والتي تتمثل في شراء آل سنة 

  . صندوق في اليوم20.000تقدر قدرتها الإنتاجية بـ 
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في مجѧال الѧشراآة بعѧدما آانѧت محتكѧرة           " حمود بوعلام "وتعتبر هذه التجربة الأولى لمنظمة      

  .من طرف عائلة حمود بوعلام

  :ر التصدي-3

في تѧصدير مѧشروباتها إلѧى إنجلتѧرا فѧي فيفѧري             " حمود بوعلام وشرآائه  "لقد نجحت منظمة     

وهذا النجاح يعتبر انتصارا آبيرا للمنظمة، وهذا راجع لوجѧود مراقبѧة مفروضѧة مѧن                . 1999

طѧѧرف المѧѧصالح الانجليزيѧѧة علѧѧى المنتوجѧѧات المѧѧستوردة قبѧѧل دخولهѧѧا إلѧѧى الحѧѧدود، ثѧѧم قامѧѧت  

  .وبنفس الطريقة إلى البلدان الأخرىبتصدير إلى فرنسا 

  1"حمود بوعلام وشرآائه"النظام القانوني، طبيعة النشاط وأهداف منظمة : المطلب الثالث

من خلال هذا المطلب نتطرق إلى نظامها القانوني وآذا تحديد طبيعة نشاطها وأهم منتجاتهѧا،               

  .وأيضا أهدافها

  ."بوعلام وشرآائهحمود "النظام القانوني لمنظمة : الفرع الأول

 شارع حسيبة   201بالجزائر العاصمة، وبالتحديد ب ـ  " حمود بوعلام وشرآائه  "يقع مقر منظمة    

مѧѧن نفѧѧس لѧѧب مؤسѧѧسيها غوأ SARL(2(بѧѧن بѧѧوعلي، وهѧѧي منظمѧѧة ذات المѧѧسؤولية المحѧѧدودة 

  :وحدتين وهما" حمود بوعلام"العائلة، أي أنها منظمة عائلية، تملك منظمة 

  .في مفتاح) SBA(قع في آاليتوس وتسمى صودا والمشروبات الجزائرية  الوحدة الأولى ت-

  ".Limonaderie Hafiz" الوحدة الثانية موجودة في درقانة -

  . دج1.280.000.000 بـ  الموجودة في حسيبة بن بوعلييقدر رأس مال المنظمة

 2 م7.800تقѧѧدر بѧѧـ) المغطѧѧاة (ب حيѧѧث المѧѧساحة المѧѧز ر2 م20.000تقѧѧدر مѧѧساحة المѧѧصنع بѧѧ ـ

2 م7.500 ومساحة الورشات 2م300حيث تكون مساحة المكاتب 
.  

 دائѧم، فѧي حѧين       300من بيѧنهم     مستخدما بين موظفين وإداريين وعمال       460المنظمة تستخدم   

  .الباقي متعاقد

  

  

  
                                                 

1  www.Hamoud-Boualem.com 
2 SARL: Société à Responsabilité Limitée 
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  ).الإنتاج والتسويق(نشاط المنظمة : الفرع الثاني

ة والѧѧѧشراب الѧѧѧѧسكري  نѧѧѧشاط المنظمѧѧѧة يكمѧѧѧѧن فѧѧѧي إنتѧѧѧاج المѧѧѧѧشروبات الغازيѧѧѧ     إن موضѧѧѧوع  

)Sirops(   ي           . ، وعصير الفواآه وتسويقهاѧة فѧة المبينѧويتكون إنتاجها من أربعة سلاسل إنتاجي

  :الجدول التالي

  "هحمود بوعلام وشرآائ" مزيج المنتجات لمنظمة ):1-3(الجدول 
مشروبات   المشروبات الغازية

الشراب 
  السكري

  عصير الفواآه

القѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧارورات 
الزجاجيѧѧѧѧة ذات 

  ل 1

ѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧارورات الق
الزجاجيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧة 

   ل0,25ذات

 القѧѧѧارورات
البلاسѧѧتيكية 

   ل1ذات 

 القѧѧѧارورات
البلاسѧѧتيكية 

   ل2ذات 

 القѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧارورات
البلاسѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧتيكية 

   ل0,33ذات 

القѧѧѧѧارورات 
الزجاجيѧѧѧѧѧѧѧة  

  ل 1ذات 

القѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧارورات 
الزجاجيѧѧة ذات 

  ل 1

القѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧارورات 
الزجاجيѧѧѧة ذات 

  ل 0,25
 مѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧشروب -

أبѧѧѧѧيض حمѧѧѧѧود  

)Limonade( 

 سѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧليكتو -

  )صودا(

ليمѧѧѧѧون   سѧѧѧѧليم-

  ).صودا(

 سѧѧѧليم برتقѧѧѧال -

  )صودا(

 صѧѧѧودا لايѧѧѧت -

)Soda 

light(  

 سѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧليكتو -

  ).صودا(

 مѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧشروب -

أبѧѧѧѧيض حمѧѧѧѧود  

)Limonade( 

-ѧѧѧال ل سѧѧѧيم برتق

  )صودا(

 Better سليم -

 مѧѧѧѧѧѧشروب -

  أبيض حمود

 سѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧليكتو -

  )صودا(

 سѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧليم -

برتقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧال 

  )صودا(

 سѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧليم -

ليمѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧون  

  )صودا(

 سѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧليم -

Better 

 مѧѧѧѧѧѧشروب -

  أبيض حمود

   سليكتو-

 سѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧليم -

برتقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧال 

  )صودا(

 سѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧليم -

ليمѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧون 

  )صودا(

  

 مѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧشروب -

  حمودأبيض 

   سليكتو-

 سѧѧѧѧليم برتقѧѧѧѧال  -

  )صودا(

 سѧѧѧѧѧليم ليمѧѧѧѧѧون -

  )صودا(

 Better سليم -

 شѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧراب -

  سكر نعناع

 شѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧراب -

  سكر رمان

 شѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧراب -

  يمونلسكر 

 شѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧراب -

سѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧكر 

  المشمش

 شѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧراب -

 سكر برتقال

 عѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧصير -

  برتقال

 عѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧصير -

  آوآتال

 عصير عنѧب   -

  توت

عѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧصير  -

  برتقال

 عѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧصير -

  آوآتيل 

   عصير عنب-

   توت-

  2007في سنة " حمود بوعلام وشرآائه"منظمة : المصدر

  

مѧѧѧن خѧѧѧلال هѧѧѧذا الجѧѧѧدول نلاحѧѧѧظ أن المنظمѧѧѧة تقѧѧѧوم بانتѧѧѧاج وتѧѧѧسويق ثѧѧѧلاث منتجѧѧѧات وهѧѧѧي      

ونѧوعين  . المشروبات الغازية، مشروبات الشراب السكر ومشروبات من نوع عصير الفواآѧه    

 ل، وثلاث أنѧواع مѧن القѧارورات البلاسѧتيكية ذات     0,25 ل و 1لزجاجية ذات   من القارورات ا  

  . ل0,33 ل و2 ل، 1
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 ل 1بالقѧѧѧارورات الزجاجيѧѧѧة ذات  ) Sodas) (صѧѧѧودا(بالإضѧѧѧافة إلѧѧѧى إنتѧѧѧاج المѧѧѧاء الغѧѧѧازي    

والعلامة حمود على القارورات، التي استمرت من طرف المنظمتين تم التعاقѧد معهѧم فѧي آѧل            

  .من مفتاح ودرقانة

، أمضت المنظمة مع المنظمتѧين الѧسابقتين عقѧود مѧن أجѧل تѧسويق              2000 و 1999وفي سنتي   

خمѧسة أنѧواع مѧن هѧذا المنتѧوج          ( لتѧر    1بالقارورات الحاوية لѧـ     ) Sodas(منتوج الماء الغازي    

يمѧѧارس تѧѧسويق منتوجѧѧات المنظمѧѧة فѧѧي آѧѧل مѧѧن الجزائѧѧر العاصѧѧمة،  ). لعلامѧѧة حمѧѧود بѧѧوعلام

إضѧافة إلѧى تѧسويقها      ...سطيف، باتنة، شلف، المدية، تيارت وورقلة     وهران، قسنطينة، عنابة،    

لمنتجاتهѧѧا داخѧѧل الѧѧوطن فѧѧان المنظمѧѧة قѧѧد تخطѧѧت حѧѧدود الأسѧѧواق الوطنيѧѧة لتمѧѧارس عمليѧѧة          

التѧѧصدير خѧѧلال الѧѧسنوات الأخيѧѧرة، وهѧѧي عمليѧѧات تقѧѧوم بهѧѧا بانتظѧѧام فѧѧي اتجѧѧاه انجلتѧѧرا، وإلѧѧى 

تخѧѧتص فѧѧي إنتѧѧاج وتѧѧسويق منتѧѧوج حمѧѧود جانѧѧب ذلѧѧك مѧѧنح تѧѧراخيص لمنظمѧѧة تتواجѧѧد بفرنѧѧسا 

  ).Selecto(بوعلام سيليكتو 

  أهداف المنظمة: الفرع الثالث

وضѧѧعت منظمѧѧة حمѧѧود بѧѧوعلام وشѧѧرآائه مجموعѧѧة مѧѧن الأهѧѧداف وهѧѧذا للحفѧѧاظ علѧѧى حѧѧصتها 

  :من بينها% 20السوقية والتي تقدر بـ 

لبيѧѧع فѧѧي القطѧѧر   توسѧѧيع قنѧѧوات التوزيѧѧع وهѧѧذا لѧѧضمان إيѧѧصال منتجاتهѧѧا إلѧѧى جميѧѧع نقѧѧاط ا      -

  .الوطني

 قامت بزيادة رأس مال المنظمة عن طريق استغلال الموارد المالية والبشرية بهدف تحѧسين     -

  .ةالمر دودي

  . ضمان تزويد السوق الوطني بمنتجاتها-

  . والاستجابة لمتطلبات المستهلكين من خلال تقديم منتجات تلاءم رغباتهم-

نظمѧة أحѧسن اسѧتقبال بهѧدف اآتѧساب ثقѧة المѧستهلكين               تحسين خدمة الزبائن الѧذي يعطѧي للم        -

  .وتلبية حاجاتهم

  . تجديد تجهيزات الإنتاج للمنظمة من أجل تطوير وتحسين الإنتاجية-

، معѧѧارض )Salon( ترقيѧѧة اسѧѧم المؤسѧѧسة ومنتجاتهѧѧا مѧѧن خѧѧلال مѧѧشارآتها فѧѧي الѧѧصالونات  -

)foires ( والعروض)Les expositions ( من المستهلكينالتي تسمح لها بالتقرب.  
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  . تلبية حاجات المستهلكين من خلال تقديم منتجات تلاءم تطلعاتهم-

  . تكاليف نقل السلع الموجودة إلى السوق الداخلية تدنئة-

 وقѧسنطينة بهѧدف   Tillilet إنشاء مصانع في مختلѧف الولايѧات وهѧي وهѧران وبالѧضبط فѧي         -

  .توسيع سوق المنظمة في آامل القطر الوطني

خاصѧة بحمѧود بѧوعلام التѧي تѧسمح      ) Parc roulant(مة توزيع مѧزودة بحѧضيرة    خلق منظ-

ويѧѧشرف عليهѧѧا تجѧѧار الجملѧѧة حيѧѧث أن تѧѧسيير    . لهѧѧا بتѧѧسيير وتنظѧѧيم التوزيѧѧع بطريقѧѧة أفѧѧضل   

المبيعѧѧات وتحديѧѧد الѧѧسعر هѧѧي مѧѧن مهѧѧام تجѧѧار الجملѧѧة، فهѧѧذه الوضѧѧعية تقلѧѧق المنظمѧѧة فѧѧي             

  . يمكن أن تلحق الأذى بصورتها وعلامتها وسمعتهامجهوداتها المتعلقة بتنمية مبيعاتها والتي

  . إصدار منتوج جديد من نوع مشروبات بعصير الفواآه-

  1"حمود بوعلام وشرآائه"الهيكل التنظيمي لمنظمة : المطلب الرابع

يعرف الهيكѧل التنظيمѧي بأنѧه المخطѧط الѧذي يحѧتم بتحديѧد الأقѧسام، ومѧستويات الإشѧراف مѧن                     

مѧѧسؤوليات، علѧѧى مختلѧѧف الفѧѧروع والمѧѧصالح، فهѧѧو وسѧѧيلة تخطيطيѧѧة  خѧѧلال توزيѧѧع المهѧѧام وال

  .لإظهار مختلف الوظائف، ومختلف المسؤوليات وحدوديتها وعلاقة الوظائف فيما بينها

آغيرهѧا مѧن المنظمѧات هيكѧل تنظيمѧي وظيفѧي بѧين              " حمѧود بѧوعلام وشѧرآائه     " تعتمد منظمة   

علاقتهѧا بالوظѧائف الأخѧرى والѧشكل        مختلف الوظائف المؤداة بالمنظمة، وموقع آѧل وظيفѧة و         

  .2007يوضح الهيكل التنظيمي المعتمد من طرف حمود بوعلام والمعدل في ) 3-1(

يبѧرز  " حمѧود بѧوعلام وشѧرآائه    "أن الهيكل التنظيمي لمنظمة     ) 1-3(إذا من خلال هذا الشكل      

  .أن جميع الوظائف مترابطة مع الإدارة العامة بصفة مباشرة

  رة العامة وأمانتهالإدا: الفرع الأول

  .سنتطرق إلى الإدارة العامة ومختلف مهامها وآذا أمانة الإدارة العامة

  :  الإدارة العامة-1

" حمѧѧود بѧѧوعلام وشѧѧرآائه"يѧѧشغل منѧѧصب المѧѧدير العѧѧام مѧѧن قبѧѧل أحѧѧد ورثѧѧة مؤسѧѧس المنظمѧѧة 

  :الذي يهتم بـ" حمود رضا"السيد 

  .إدارة وتسيير وتمثيل المنظمة العائلية •
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 .وزيع مختلف المهامتخطيط وت •

 .مراقبة الإنتاج لأجل تحديد والبلوغ إلى الأهداف المرسومة •

 .إصدار الأوامر •

 .مراقبة أشغال آل الأقسام والسهر الحسن والعادي للمنظمة •

  :أمانة المدير -2

  :تقوم بـ

  .الإشراف على تسيير مكتب المدير •

 .فتصنيف البريد الوارد والصادر، وتصنيفه في السجلات والأرشي •

 .إرسال تعليمات المدير إلى الجهات المختصة •

 .ضبط المواعيد •

  وظائف المنظمة: الفرع الثاني

  :تقوم الإدارة العامة على الإشراف على سبعة وظائف وهي

  :  الوظيفة المالية وإدارة الموارد البشرية-1

     ѧѧن فѧѧبية مѧѧسائل المحاسѧѧع المѧѧل بجميѧѧي تتكفѧѧصالح التѧѧى المѧѧرع إلѧѧي تتفѧѧة التѧѧذه الوظيفѧѧوترة، ه

  .وتسيير الرواتب ومنح العمال، والاهتمام بالخدمات الاجتماعية

  : الوظيفة التموينية-2

وتهѧѧتم بالاتѧѧصال بѧѧالموردين المحليѧѧين والأجانѧѧب للتѧѧزود بѧѧالمواد الأوليѧѧة الإنتاجيѧѧة أو قطѧѧع         

ن، أحѧѧدهما للمѧѧواد الأوليѧѧة الإنتاجيѧѧة التفѧѧاوض للѧѧشراء، وتѧѧشرف علѧѧى مخѧѧزنيالغيѧѧار، وعمليѧѧة 

  .ر لتخزين قطع الغيار الضرورية للعملية الإنتاجيةوالآخ

  : وظيفة الجودة والنوعية-3

وتحتل هذه الوظيفة مكانة حساسة لما لها مѧن أهميѧة فѧي الحفѧاظ علѧى جѧودة ونوعيѧة المنتѧوج                        

وتتمثѧل مهѧام هѧذه    . الذي حفظ للمنظمة مكانة بѧين المنظمѧات المنافѧسة المحليѧة منهѧا والأجنبيѧة          

المنتѧѧوج فѧѧي خطѧѧوط إنتاجѧѧه مѧѧن حيѧѧث المѧѧواد الأوليѧѧة الداخلѧѧة فѧѧي ترآيبѧѧه،     الوظيفѧѧة بمراقبѧѧة 
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ومتابعة الصيانة والنظافة وتتابع هѧذه العمليѧات بواسѧطة مخبѧر التحليѧل، للحفѧاظ علѧى معѧايير                    

  OMS .1الهيئة العالمية للصحة 

  : الوظيفة التقنية-4

 . وصيانتهاوتتمثل هذه الوظيفة في مهمة آل من متابعة عملية مراقبة الآلات

  : الوظيفة الإنتاجية-5

إلѧى  ...) مѧاء سѧكر، غѧاز الكربѧون، الزيѧوت     (وهي تلعب دورا هاما في تحويѧل المѧواد الأوليѧة           

والتѧѧي يجѧѧب عليهѧѧا ...)  ل1قѧѧارورات زجاجيѧѧة مѧѧن المѧѧشروبات الغازيѧѧة ذات  (منتجѧѧات تامѧѧة 

  .احترام وتطبيق قواعد النظافة

  :مثلهذه الوظيفة لها علاقة مع وظائف أخرى 

  ...حيث تمونها بالمواد الأولية الضرورية للإنتاج: التموين •

 ...التي تراقب المواد الأولية والمنتجات النهائية: الجودة والنوعية •

  : الوظيفة التجارية والتسويقية-6

. تتفѧѧرع هѧѧذه الوظيفѧѧѧة إلѧѧى فѧѧѧرعين مѧѧصلحة التجѧѧѧارة الداخليѧѧة ومѧѧѧصلحة التجѧѧارة الخارجيѧѧѧة      

سيير المبيعات، وتسيير الزبائن، والتعبئѧة والتѧسويق خѧارج المنظمѧة،          المصلحة الأولى تهتم بت   

أما المصلحة الثانية فهي تهتم بالشؤون التسويقية خارج الѧوطن مѧن خѧلال البحѧث عѧن المنافѧذ                 

  .الاقتصادية للتوزيع، وترويج المبيعات، والبحث عن الزبائن، وعملية الاتصال

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                 
1  OMS: Organisation mondiale de la santé 



 "حمود بوعلام وشرآائه"دراسة حالة منظمة : الفصل الثالث

 146

  "حمود بوعلام وشرآائه" لمنظمة  الهيكل التنظيمي):1-3(الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

عدمدير مسا  مساعد المشاريع الجديدة

مسؤول الأمن

 الإدارة الصناعية

 إدارة التسويق إدارة التموين الإدارة التجارية إدارة الجودة إدارة الإنتاج الإدارة التنفيذية الإدارة المالية

 رئيس مديرية

 مكلف بالتطوير

 رئيس قسم التسويق

رئيس مصلحة 
 التموين

 مكلف بالتموين

 مخزن

 رئيس قسم التموين

مديرية التفتيش 
 والترقية 

 مراقب أول

 مصلحة الحسابات

المصلحة التجارية 
الخاصة بالقارورات 

 الزجاجية

المصلحة التجارية 
الخاصة بالقارورات 

 البلاستيكية

 مسؤول المخبر

رئيس مصلحة 
 التنسيق

مصلحة شراب 
 السكر

مصلحة الجودة 
 )النقاوة(والنظافة 

دو رؤساء مساع
 المصالح

خط القارورات 
 ل1الزجاجية 

خط القارورات 
  سل25الزجاجية 

 خط الشراب السكري

خط القارورات 
 البلاستيكية

مصلحة التغليف 
 والتعبئة

 قسم الميكانيك

 قسم الكهرباء

 مصلحة المخازن

 مصلحة الدوائر

مصلحة الحضيرة 
 عربات النواقل

رد مديرية الموا رئيس المحاسبة
 البشرية

قسم المالية 
 والمحاسبة

مصلحة الأجور 
 والمستخدمين

إعلام /اجتماعي فوترة
 ألي

  قسم الصيانة  صناديق
 السائقين

 الإدارة العليا
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  التحليل الخارجي: المبحث الثاني

يتمثѧل فѧي تحليѧل الѧسوق، العѧرض،          " حمѧود بѧوعلام وشѧرآائه     "إن التحليل الخارجي لمنظمѧة      

  .الطلب، شدة المنافسة والمنافسة

يجية وهѧذا مѧا     ولكن قبل القيام بالتحليل نقوم أولا بتقسيم منتجѧات المنظمѧة إلѧى وحѧدات إسѧترات                

  .يسمى بالتقسيم الاستراتيجي

سنتطرق في هذا المبحث إلى التقسيم الاستراتيجي وتحليѧل الѧسوق، تحليѧل العѧرض والطلѧب،                 

  .تحليل شدة المنافسة والمنافسة

  "حمود بوعلام وشرآائه"التقسيم الاستراتيجي وتحليل سوق المنظمة : المطلب الأول

سѧѧتراتيجي باعتبѧѧاره الأداة التѧѧي تقѧѧوم بتقѧѧسيم منتجѧѧات     فѧѧي هѧѧذا المطلѧѧب التقѧѧسيم الا  سѧѧنتناول 

  .المنظمة إلى وحدات متجانسة، ثم تحليل السوق

  "حمود بوعلام وشرآائه"التقسيم الاستراتيجي لمنظمة : الفرع الأول

وحѧدات  (التقسيم الاستراتيجي هو عبارة عن تقسيم نشاطات المنظمة إلى مجموعات متجانسة          

  . أساس عدة معايير الحاجة، التكنولوجيا والزبائنوذلك على) DASمتجانسة 

  : على ثلاث ميادين النشاط الاستراتيجي وهي"حمود بوعلام وشرآائه"تتكون منظمة 

DAS1 :المشروبات الغازية  

DAS2 :مشروبات الشراب السكري.  

DAS3 :مشروبات بعصير الفواآه.  

  ):Gazeuz( المشروبات الغازية -أ

وتتمثѧل محتوياتѧه فѧي المѧاء، الѧسكر، حمѧض            . 1889تجѧات منѧذ سѧنة       يوجد هذا النوع مѧن المن     

، مѧѧѧستخلص الفواآѧѧѧه، حѧѧѧافظ بنѧѧѧزوات الѧѧѧصوديوم    )CO2(، غѧѧѧاز الكربѧѧѧون  E330الليمѧѧѧون 

E211 ،E150ملون .  

) 2-3(وتحتوي على المشروبات الغازية على خمسة أنواع، وهذا آما هو موضح فѧي الѧشكل                

  :وهي
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   الغازيةأنواع المشروبات): 2-3(الشكل 

  

  

  

  

  

  

مشروب أبيض  سليكتو برتقال سليم  ليمونسليم  Bitterسليم  Lightصودا 
حمود 

Limonade 

 المشروبات الغازية

  من إعداد الطالبة: المصدر

  : مشروب أبيض حمود-1

) 20(يمثل المنتѧوج الѧنجم للمنظمѧة، لأنѧه بفѧضل هѧذا المنتѧوج حѧازت المنظمѧة علѧى عѧشرين                        

ميداليѧѧة ذهبيѧѧة إثѧѧر حيازتهѧѧا علѧѧى المرتبѧѧة الأولѧѧى دون منѧѧازع فѧѧي أول معѧѧرض دولѧѧي أقѧѧيم         

  .بفرنسا

  : سليكتو-2

والتѧѧي تعنѧѧي انتقѧѧاء واختيѧѧار أفѧѧضل المѧѧواد الداخلѧѧة فѧѧي   " Select"هѧѧذا الاسѧѧم أتѧѧى مѧѧن فكѧѧرة  

ويѧѧتم تحѧѧضيره بالإضѧѧافة إلѧѧى المكونѧѧات الѧѧسابقة نѧѧضيف ملѧѧون الكراميѧѧل ومѧѧستخلص . إنتاجѧѧه

  .آما يعتبر أيضا منتوج النجم بالنسبة للمنظمة. التفاح

  ".Orangeade"الذي عوض شراب البرتقال :  سليم برتقال-3

  ".Citronnade"الذي عوض شراب الليمون :  سليم الليمون-4

  Bitter سليم -5

  . الموجه لمرضى السكري2006التي أصدر في سنة ": Soda light" مشروب -6

 ل وآѧذلك فѧي القѧارورات        1 ل و  0,25إن آل هذه الأنѧواع توجѧد فѧي قѧارورات زجاجيѧة ذات               

  ".Soda lightٍ" وBitterل ماعدا سليم 2ل و1 و0,33ذات ) 1PET(البلاستيكية 

PET :         ترѧن الأسѧددة مѧة متعѧن مجموعѧهي مادة بلاستيكية م)Polyester (    نѧون مѧي تتكѧوه

 .من البترول والغاز الطبيعي% 100

                                                 
1 Polyéthylène Téréphtalique 
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  ):Sirop( مشروبات الشراب السكري -ب

 حيث يتم إنتاجه في ورشة خاصة 2001تم إصدار مشروبات شراب السكري في أواخر سنة         

  .بة بن بوعلي المتواجدة في حسيSiroperieبه وهي 

 بالإضѧافة إلѧى     E122 و E124، ملѧون    E330ماء، سكر، حمѧض الليمѧون       : ويستعمل لإنتاجه 

  .استخدام أحد العطور إما ليمون، برتقال، نعناع، رمان والمشمش

  :يتكون مشروبات الشراب السكري من خمسة أنواع وهي) 3-3(وحسب الشكل 

  أنواع مشروبات الشراب السكري): 3-3(الشكل 

 مشروبات الشراب السكري  

  

 ليمون برتقال نعناع رمان المشمش

  

  

  من إعداد الطالبة: المصدر

  . مشروب الشراب السكري بعطر الليمون-1

  . مشروب الشراب السكري بعطر البرتقال-2

  . مشروب الشراب السكري بعطر النعناع-3

  . مشروب الشراب السكري بعطر الرمان-4

  . مشروب الشراب السكري بعطر المشمش-5

  .تر ل1وتوجد هذه الأنواع في القارورات الزجاجية ذات 

  ):Jus fruit( المشروبات بعصير الفواآه -جـ

، حيث يѧتم إنتاجهѧا فѧي مѧصنع مفتѧاح            2003تعتبر من المنتجات الجديدة التي تم إصدارها في         

ل، وأيضا في مصنع حسيبة بن بѧوعلي فѧي القѧارورات            1وذلك في القارورات الزجاجية ذات      

  . لتر0,25الزجاجية ذات 

   ض الليمѧون، مѧستخلص الفواآѧه، ملѧون وحѧسب الѧشكل      مѧاء، سѧكر، حمѧ   : وتستعمل لإنتاجهѧا 

  :يوجد ثلاثة أنواع من المشروبات بعصير الفواآه وهي) 3-4(
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  أنواع المشروبات بعصير الفواآه): 4-3(الشكل 

  

 برتقال آوآتال توت- عنب

 مشروبات بعصير الفواآه

  

  

  

  من إعداد الطالبة: المصدر

  . برتقال مشروب بعصير -1

  . آوآتال مشروب بعصير -2

  .2007 منتوج جديد تم إصداره في  توت، حيث يعتبر- عنب مشروب بعصير-3

  تحليل السوق: الفرع الثاني

المѧساحات  (يتميز سوق المشروبات في الجزائر بالتنوع في المنتوجات، وآذا فѧي منافѧذ البيѧع                

  ...).الكبرى، سوبيرات، المطاعم

  : دراسة أصناف المنتجات الموجودة في السوق الجزائري للمشروبات-أ

الѧصودا، عѧصير    : الكحولية في الجزائر من ثلاثة أصناف وهي      يتكون سوق المشروبات غير     

  :وهذا حسب الشكل. Eaux embouteilléesالفواآه والمياه المعبئة 

  : الصودا-1

  .ومشروبات غير آربونية) قازوز(ويتكون من مشروبات آربونية 

  :صودا الكربونية •

  :منتتكون 

  هي آولا: المجموعة الأولى* 

  :تتمثل في

  . والذي هو منتج من طرف المنظمة آوآاآولا: مشروب آولا-

  . مشروب بيبسي آولا والذي هو منتج من طرف المنظمة بيبسي آولا-

 Sidi El"المنѧتج مѧن طѧرف منظمѧة سѧيدي الكبيѧر       " Mecca-Cola" مشروب ميكا آولا -

Kebir"  
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  :وتتكون من" Non cola"هي : المجموعة الثانية* 

  .وعلام وجرجرةمنتج من طرف حمود ب:  مشروب أبيض-

  .المنتج من طرف حمود بوعلام وأرنجينا:  مشروب الفواآه-

- Les Bitter :وهي منتجة من طرف منظمة حمود بوعلام وMartinazi  

  :تتمثل في: صودا الغير آربونية •

 *N’gaous 

 *Oasis  

  : مشروبات بعصير الفواآه-2

  :يوجد بثلاث أصناف وهي

 Nectarمستخلص الفواآه * 

  .آوآتال* 

  .شراب اسكري* 

  ):Eaux embouteillées( المياه المعبئة -3

  :توجد مجموعة متنوعة من المياه وهي

  ).سعيدة وباتنة(المياه المعدنية غير غازية * 

  ).موزايا، بن هارون(المياه المعدنية الغازية * 

إفѧѧري، لالا خديجѧѧة ): Eaux de sources plates(الميѧѧاه مѧѧن مѧѧصادر غيѧѧر آربونيѧѧة  * 

  .ي الكبيروسيد
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  أصناف المنتجات الموجودة في سوق المشروبات بالجزائر): 5-3(الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  المشروبات
Boissons

  صودا
Soda

 

Non carbonatées 
  غير آربونية

  مستخلص الفواآه وآوآتيل
Nectars & Cocktails 

Sirop 
  شراب سكري

ظمة حمود من
 بوعلام

- Jus top 
- Vita jus 
- Punch 
- Rouiba 
- Hamoud 
Boualem 

N’gaous 
Oasis 

Minérale 
 معدنية

Eaux de 
sources  

  Gaz Plate  Platغاز 

 

Carbonatés 
 آربونية

Cola Non 
colas

Coca Cola 
Pepsi Cola 
Mecca Cola 

Bitter Fruits 
 فواآه

Limonade 
 مشروب أبيض

  المياه المعبئة
Eaux embouteillées 

  عصير الفواآه
Jus de fruits 

Mouzaia 
Ben-

Haroun

Saida 
Batna  

Ifri 
Lala 

Khadidja
  حمود

Hamoud  
 Djurjuraجرجرة 

  حمود
Hamoud  

nginaجينا   Oraأورن

  حمود
Hamoud  
Martinazi 

  "حمود بوعلام وشرآائه"من منظمة : المصدر
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  لعرض و الطلبيل اتحل: المطلب الثاني

  .سنتطرق في هذا المطلب إلى تحليل العرض والطلب في سوق المشروبات الغازية 

  تحليل العرض: لأولالفرع ا

سنتطرق إلى تحديد مختلف المنظمات، تطور المنتجات، تحليل العرض عن طريق مجموعѧة             

  . من المعايير

  : تحديد مختلف المنظمات-أ

  : يتكون عروض سوق المشروبات الجزائرية من ثلاثة منظمات هم

نظمѧѧات المنظمѧѧات الوطنيѧѧة ذات طѧѧابع عمѧѧومي، المنظمѧѧات الوطنيѧѧة ذات طѧѧابع خѧѧاص، والم   

  .الأجنبية ذات طابع خاص

  : المنظمات الوطنية ذات طابع عمومي-1

لѧѧيس هنѧѧاك عѧѧدد آبيѧѧر مѧѧن المنظمѧѧات الوطنيѧѧة ذات طѧѧابع عمѧѧومي التѧѧي تنѧѧشط فѧѧي مجѧѧال           

  :المشروبات وهي

  ).EMAL) "Eaux Minérales - Alger"المياه المعدنية الجزائرية * 

  ).EMIB) "Eaux Minérales Batna"المياه المعدنية بباتنة * 

  ).EMIS) "Eaux Minérales Saida"المياه المعدنية سعيدة * 

  : المنظمات الوطنية ذات طابع خاص-2

  :وهي 

  ".الجزائر العاصمة"حمود بوعلام * 

  ".بليدة"سيدي الكبير * 

  ".بجاية"جرجرة * 

  ".بجاية"إفري ) SARL Ibrahim & fils" ،)Ifri"منظمة إبراهيم وابنه * 

 *Vitajus" بليدة."  

 *Jutop" بليدة."  
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  : المنظمات الأجنبية ذات طابع خاص-3

  وهي 

  ).Coca Cola(منظمة آوآا آولا * 

  ).Pepsi Cola(منظمة بيبسي آولا * 

  : تطور المنتجات-ب

 أنѧه هنѧاك انخفѧاض فѧي المѧشروبات الغازيѧة وذلѧك فѧي سѧنة                 )2-3(نلاحظ من خلال الجدول     

والعكѧس بالنѧسبة للميѧاه المعدنيѧة        . 2000 مقارنѧة بѧسنة      2001 ومن ثم زيادة نسبية فѧي        1999

  .2001 و2000التي بقيت منخفضة في سنتي 

 إلѧѧى غايѧѧة 1998يوضѧѧح تطѧѧور المنتجѧѧات فѧѧي سѧѧوق المѧѧشروبات مѧѧن سѧѧنة ): 2-3(الجѧѧدول 

2001.  

  هكتولتر: الوحدة

  السنوات

  المنتجات

1998  1999  2000  2001  

 229,1 200,2 315,4 375,3  المشروبات الغازية

 288,8 552 669,6 625,4  المياه المعدنية

  1000,7 985 752,2 517,9 

  المكتب الوطني للإحصاء: المصدر

  "حمود بوعلام وشرآائه"  تحليل العرض عن طريق مجموعة من المعايير لمنظمة-جـ

والذي يتعلق بتحليل العرض، وتعتبر قائمѧة استقѧصائية قѧدمت لمѧدير             ) I(وحسب الملحق رقم    

 :تسويق للإجابة عليها فتحصلنا على المعلومات التاليةال
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  .تحليل العرض): 3-3(الجدول 

  الأجوبة  ةالأسئل
   ماهي خصائص القطاع-
   نوع الاقتصاد-
   درجة الكثافة المنظمات -
   دور الدولة في الاقتصاد-
   اثر التجربة-
   طبيعة التكنولوجية المستعملة-
   حواجز الدخول-
  وج حواجز الخر-
   قنوات التوزيع-
   اثر التكنولوجيا على التنافسية-
   هناك حاجة للتمويل-
   مصادر التمويل-

  غير مشبع
  مفتوح، موجه، عدم وجود حواجز للاستيراد

  متوسطة
  منظم، مراقب

  آبيرة
  متوسطة
  منخفضة
  منخفضة
  آبيرة
  آبيرة
  نعم
  بنوك

  .ءاستقصاقائمة : المصدر

  تحليل الطلب: الفرع الثاني

ق إلى العوامل المؤثرة في الاستهلاك، مختلѧف الدراسѧات حѧول اسѧتهلاك المѧشروبات                سنتطر

  .وأيضا تحليل الطلب على مجموعة من المعايير

  : العوامل المؤثرة في الاستهلاك-أ

  :يتأثر استهلاك المشروبات بالجزائر بمجموعة من العوامل هي

  . نمط الحياة-1

  ).مدينة أو ريف(  مكان العيش-2

 ).les habitudes alimentaires ( الاستهلاآيةدات  العا-3

   السن-4

  : مختلف الدراسات حول استهلاك المشروبات -ب

بدراسѧѧѧة نѧѧѧسبة الطلѧѧѧب فѧѧѧي سѧѧѧوق ) ONS(  قѧѧѧام مكتѧѧѧب الѧѧѧوطني للإحѧѧѧصاء 1997فѧѧѧي سѧѧѧنة 

 مليѧѧون لتѧѧرا، ويكѧѧون 550 مليѧѧون صѧѧندوق فѧѧي الѧѧسنة أي 110المѧѧشروبات فوجѧѧدها تقѧѧدر بـѧѧـ 

  . لتر في السنة 17,7ي للسكان بــ متوسط الاستهلاآ
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 بعملية الاستقصاء الهدف منها هو الحصول على مجموعة مѧن           1999وآما قام أيضا في سنة      

  :المؤشرات التي تخص الاستهلاك الوطني وهي

  . لتر في السنة1,5 يقدر متوسط استهلاك السكان من الصودا بــ-1

  . لتر في السنة0,5ية بــ يقدر متوسط استهلاك السكان من المياه المعدن-2

  . لتر في السنة0,7بــ nectars يقدر متوسط استهلاك السكان من  -3

 %50وعموما،فإن فئة الشباب تهѧيمن علѧى اسѧتهلاك المѧشروبات الغازيѧة وهѧذه النѧسبة تمثѧل            

  .من إجمالي السكان

ليѧѧة بعم) LE CETIC(ولتأآيѧѧد ذلѧѧك قѧѧام مرآѧѧز الدراسѧѧات التقنيѧѧة للمعلومѧѧات والاسѧѧتهلاك    

  :الاستقصاء، فتحصل على مجموعة من المؤشرات وهي

 لتѧرا فѧي الѧسنة، والѧسنة والتѧي مѧن بينهѧا               22 يقدر استهلاك السكان في المنѧاطق الѧشرقية بѧـ            -

  . سنة 26 و 15 لتر يكون مستهلكيها فئة الشباب ما بين 18,2

 لتѧرا   19مѧن بينهѧا      لترا في الѧسنة، والتѧي        25 يقدر استهلاك السكان في المناطق الوسطى بـ         -

  . سنة 26 و 15مستهلكيها شباب أعمارهم ما بين 

 لتѧرا   19 لتѧرا فѧي الѧسنة، والتѧي مѧن بينهѧا              27يقدر استهلاك السكان في المناطق الغربية بѧـ          -

  . سنة 26 و 15مستهلكيها شباب أعمارهم ما بين 

 لتѧرا  6,1مѧن بينهѧا    لتѧر فѧي الѧسنة، التѧي          15 يقدر استهلاك السكان فѧي المنѧاطق الجنوبيѧة بѧ ـ          -

  . سنة26 و15يكون مستهلكيها شباب أعمارهم ما بين 

أن تقѧوم باسѧتهداف فئѧة الѧشباب لأنهѧا تمثѧل أآبѧر فئѧة                 " حمود بوعلام " وبالتالي على المنظمة    

مستهلكة للمشروبات عن طريق سياسات الترويج، وهذا لغرض زيѧادة الحѧصة الѧسوقية وآѧذا         

  .زيادة حجم المبيعات

  "حمود بوعلام وشرآائه"الطلب عن طريق مجموعة من المعايير لمنظمة  تحليل -جـ

والذي يتعلق بتحليѧل الطلѧب، وتمثѧل قائمѧة استقѧصائية قѧدمت لمѧدير                ) II(وحسب الملحق رقم    

  :التسويق للإجابة عليها فتحصلنا على المعلومات التالية
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  .تحليل الطلب): 4-3(الجدول

  الأجوبة  الأسئلة
I-مميزات الطلب :  

  حجم الطلب* 
  من يشتري* 
  من يستهلك* 
  متى يشتري* 
  في أي مناسبة* 
  بأي سعر* 
  في أي مكان يتم الشراء* 
II-تقييم الطلب :  
  نسبة نمو الطلب * 
  النمو الديمغرافي* 
  إمكانيات وجود زبائن جديدة* 
  السلع البديلة* 

  
   مليون لترا550

  آل السكان
  آل الفئات، لكن فئة الشباب هي الأآبر

  في آل وقت
  ....)الأعياد، الأعراس(في جميع المناسبات 

  بأسعار معقولة ومحددة ومعروفة
  ...في سوبيرات، مساحات الكبرى

  
  متوسطة

  %1,63إلى % 3,4انخفضت من 
  مرضى السكري

  )مياه معدنية(موجودة 
  .استقصاءقائمة : المصدر

  تحليل شدة المنافسة والمنافسة: المطلب الثالث

حمѧود بѧوعلام   "ا المطلѧب إلѧى تحليѧل شѧدة المنافѧسة وآѧذا المنافѧسين لمنظمѧة                سنتطرق فѧي هѧذ    

  ."وشرآائه

  تحليل شدة لمنافسة: الفرع الأول

نقѧѧوم بتحديѧѧد شѧѧدة المنافѧѧسة داخѧѧل النѧѧشاط ويكѧѧون خѧѧاص بكѧѧل وحѧѧدات النѧѧشاط الإسѧѧتراتيجية     

)DAS ( حمود بوعلام وشرآائه"الخاصة بمنظمة".  
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 ):DAS1(بالمشروبات الغازية شدة المنافسة الخاصة  -1

  DAS1شدة المنافسة الخاصة بـ): 6-3(الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  Pepsicola*  الموردون
  بيبسي آولا

 *upe SIM
مجموع

Gro  
 SIMة 

 *Orangina  
  أورنجينا

 *Hamoud Boualem  
  حمود بوعلام

 *IFRI  
  إفري

منتجين المياه المعدنية

 الزبائن

آѧѧѧѧѧѧѧѧѧل المѧѧѧѧѧѧѧѧѧستهلكين 
مѧѧѧѧѧѧارهم بمختلѧѧѧѧѧѧف أع

حتѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧى مرضѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧى  
 السكري

 *Coca-cola  
  آوآا آولا

 *Djurdjura  
  جرجرة

 الداخلين المحتملين

 *Martinazi  
  Etiquette بطاقات -

  )SIPAالجزائر (

  )اسبانيا( قارورات زجاجية -

  )رويبة( قارورات بلاستيكية -

  )Iff de France( آراميل -

  من إعداد الطالبة: المصدر

  :يتم التحليل آما يلي

أما درجة التفѧاوض  . هم مستهلكين للمشروبات الغازية وتمثل آل الفئات السكانية    :  الزبائن -1

  .للزبائن مرتفعة وهذا لتشابه المنتجات

  .متوفرة ولا تعتبر آتهديد للمنظمة: يلة السلع البد-2

احتمال دخول منافسين جدد نظرا لحѧواجز الѧدخول منخفѧضة، حيѧث             :  الداخلين المحتملين  -3

  . آانت من الداخلين المحتملين فتحولت إلى منافسين مباشرينSIMأن مجموعة 

ة وآѧذلك   إن شدة المنافسة شديدة وهѧذا لأن حѧواجز دخѧول منخفѧض            :  المنافسين المباشرين  -4

فيعتبر منظمتي بيبسي آولا وآوآا آولا المنافѧسين الرئيѧسيين لمنظمѧة        . لأن السوق غير مشبع   

  .حمود بوعلام

  .درجة تفاوض الموردين مع المنظمة ضعيفة:  الموردين-5
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  )DAS2( شدة المنافسة الخاصة بمشروبات الشراب السكري -2

  DAS2شدة المنافسة الخاصة بـ): 7-3(الشكل 

  
  )إسبانيا( القارورات الزجاجية -

  ) Etiquette( البطاقات -

  )SIPAالجزائر (

  

  

  

  

  من إعداد الطالبة: المصدر

  *Hamoud Boualem  
  حمود بوعلام

 *OUAHIB  

 *HANAFI  

 يةمنتجين السلع البديلة المياه المعدن

آل المستهلكين بمختلف  الموردين الزبائن
أعمارهم ماعدا مرضى 

 السكري

  .درجة التفاوض للزبائن منخفضة:  الزبائن-1

  .متوفرة ولا تعتبر آتهديد للمنظمة:  السلع البديلة-2

احتمѧѧال دخѧول منافѧѧسين جѧѧدد نظѧرا للتحفيѧѧزات فѧѧي الاسѧتثمار فѧѧي قطѧѧاع    :  الѧداخلين الجѧѧدد -3

  . المشروبات وآذا لأن حواجز الدخول منخفضة

  .شدة المنافسة متوسطة لأن درجة آثافة العاملين فيه ضعيفة: باشرينالمنافسين الم -4

  .درجة تفاوض الموردين مع المنظمة ضعيفة:  الموردين-5

  

  ):DAS3( شدة المنافسة بمشروبات بعصير الفواآه -3

  DAS3شدة المنافسة لخاصة بـ): 8-3(الشكل 

  )إسبانيا( القارورات الزجاجية -  

  )رويبة( القارورات البلاستيكية -

  ) Etiquette( البطاقات -

Juan Pagan 

Larel Graphique 

  إسبانيا

  )تيزي وزو( مواد التغليف أخرى -

  

  

  

  

  من إعداد الطالبة: المصدر

  *Hamoud Boualem  
  حمود بوعلام

 *Rouiba  
  رويبة

 *Justop  

 )المياه المعدنية(منتجين السلع البديلة 

 *Punch  

 *Vitajus  
 آل المستهلكين بمختلف الموردين الزبائن

أعمارهم ماعدا مرضى 
 السكري
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  وض للزبائن منخفضةدرجة التفا:  الزبائن-1

  .متوفرة ولا تعتبر آتهديد للمنظمة:  السلع البديلة-2

احتمѧѧال دخѧول منافѧѧسين جѧѧدد نظѧرا للتحفيѧѧزات فѧѧي الاسѧتثمار فѧѧي قطѧѧاع    :  الѧداخلين الجѧѧدد -3

  . فهي منافسة شديدةPunch ،Vita jus ،Rouiba ،Jus-topهم : المشروبات

  . ضعيفةدرجة تفاوض الموردين من المنظمة:  الموردين-5

  تحليل المنافسة: الفرع الثاني

اليѧѧوم، مѧѧن تحريѧѧر اقتѧѧصادي وحريѧѧة     المنظمѧѧات عيѧѧشها إن مرحلѧѧة التحѧѧول الجذريѧѧة التѧѧي ت   

التѧѧي رفعѧѧت مѧѧن درجѧѧة    ...التجѧѧارة، وفѧѧتح المجѧѧال للاسѧѧتثمارات الأجنبيѧѧة، واقتѧѧصاد الѧѧسوق     

 آغيرها  ود بوعلام منظمة حم آثافة تنافسية آبيرة في القطاع، جعلت       المنافسة محليا أي وجود     

، أمѧѧا مѧѧن ...)بѧنش، حنѧѧافي ( تواجѧѧه منافѧسة حѧѧادة سѧѧواء مѧن المنظمѧѧات المحليѧѧة   مѧن المنظمѧѧات 

 ABC وFruital Coca Colaوهѧم  ) التѧرخيص (المنظمѧات المحليѧة للمنتوجѧات الأجنبيѧة     

Pepsi Cola         شروباتѧي مѧوعلام هѧود بѧشروبات حمѧسة لمѧات منافѧر المنتوجѧوأآث Coca 

Colaو Pepsi Cola     ائلѧѧث وسѧѧن حيѧѧوج أو مѧѧث المنتѧѧن حيѧѧواء مѧѧكالها سѧѧف أشѧѧي مختلѧѧف 

توزيعه وترويجѧه، إلا أن منتѧوج حمѧود بѧوعلام رغѧم إمكانياتѧه المحѧدودة لكنѧه يكتѧسب مكانѧة                       

مرموقة بين المنتوجات المنافѧسة محليѧا، فالمѧستهلك الجزائѧري لا يѧستغني عѧن المنتѧوج رغѧم                    

، Pepsi Cola ،Fanta-Orange ،Fanta-citron ،Sprit(تѧѧوافر المنتوجѧѧات المعوضѧѧة  

CocaCola ،:Miranda-Orange ،Miranda-Citron ،7up.(  
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  التحليل الداخلي: المبحث الثالث

إن التحليل الداخلي للمنظمة هو عبارة عن التحليل الوظيفي، تحليل هيكلهѧا التنظيمѧي وثقافتهѧا                

  .بهدف استخراج نقاط القوة والضعف للمنظمة

 هذا المبحث إلى تحليѧل الوظيفѧة الماليѧة، الإنتاجيѧة، التѧسويقية والمѧوارد البѧشرية        سنتطرق في 

حمѧѧѧود بѧѧѧوعلام "والإدارة  العامѧѧѧة، بالإضѧѧѧافة إلѧѧѧى تحليѧѧѧل الهيكѧѧѧل التنظيمѧѧѧي وثقافѧѧѧة منظمѧѧѧة   

  ."وشرآائه

  تحليل الوظيفة المالية والإنتاجية: المطلب الأول

حمѧѧود بѧѧوعلام  "اليѧѧة والإنتاجيѧѧة لمنظمѧѧة   سѧѧنتناول فѧѧي هѧѧذا المطلѧѧب إلѧѧى تحليѧѧل الوظيفѧѧة الم     

  ."وشرآائه

  الوظيفة المالية: الفرع الأول

مѧѧن وظѧѧائف قѧѧسم الماليѧѧة مѧѧصلحة المحاسѧѧبة والتѧѧي تتمثѧѧل فѧѧي اسѧѧترجاع وتѧѧسجيل العمليѧѧات       

المحاسѧѧبية والماليѧѧة للمنظمѧѧة، هѧѧذه العمليѧѧات تѧѧسمح للمѧѧسيرين بالمراقبѧѧة اليوميѧѧة والمѧѧستمرة       

أمѧا المѧصالح الأخѧرى      . ليات أخѧذ القѧرار والتوجهѧات الإسѧتراتيجية        لتدفقات السلع، وتسهل عم   

فهي تقوم بالمهام الروتينية آتسيير الأجور، المصلحة الاجتماعية التي تهتم بملفѧات الѧصندوق    

  CNAS1الوطني للتأمين الاجتماعي 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                 
1 Caisse Nationale d'assurance Sociale 
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  : تحديد الوضعية الحالية-1

  . الماليةالوضعية) 5-3(وم بتحديد من خلال هذا الجدول سنق

  "حمود بوعلام وشرآائه"الوضعية المالية لمنظمة ): 5-3(الجدول 

                  السنوات
  المعطيات المالية

2002  2003  2004  2005  

  2.009.000 1.790.000 1.575.000  1.316.000  رقم الأعمال

  النتيجة الصافية

Résultat net 

284.600  317.000  335.700  262.000  

  يزانيةإجمالي الم

Bilan total 

1.359.000  1.951.000 2.229.000 2.452.000  

  الأموال الخاصة

Fonds propres 

664.100  868.800  1.106.000 1.365.700  

  الاستثمارات المادية

Investissements 

matériels  

1.140.000  1.750.900 1.923.000 2.016.000  

  استثمارات غير مادية

Investissements 

immatériels 

/  /  /  /  

  27.600  15.400  15.900  11.400  الإشهار

  618  418  /  /  التكوين 

  "حمود بوعلام وشرآائه"الوظيفة المالية لمنظمة : المصدر

  :نلاحظ من خلال هذا الجدول ما يلي

 فѧѧي سѧѧنة 2.009.000 إلѧѧى غايѧѧة 2002 فѧѧي سѧѧنة 1.316.000 تزايѧѧد فѧѧي رقѧѧم أعمѧѧال مѧѧن  -

2005.  

 ولكѧѧن عرفѧѧت  2004 و2002هѧѧا تزايѧѧدت فѧѧي الفتѧѧرتين مѧѧا بѧѧين سѧѧنتي     إن النتيجѧѧة الѧѧصافية ف -

  .2005انخفاض في سنة 

  . إجمالي الميزانية عرفت ارتفاعا ملحوظا-
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  . أموال الخاصة عرفت ارتفاعا وأيضا الاستثمارات المالية-

  .2005 وازدادت في 2004 أما تكاليف الاستثمار فهي في تزايد وتكاليف التكوين بدأت في -

  : تطور رقم الأعمال-2

  .أن رقم الأعمال لا يتوقف) 6-3(نلاحظ من خلال هذا الجدول 

  : وهذا راجع إلى2005 في سنة 1768 إلى غاية 1995 مليون في سنة 240 حيث تزايد من 

  "حمود بوعلام وشرآائه"ة تطور رقم الأعمال لمنظم): 6-3(الجدول 

  نسبة النمو   رقم الأعمال بمليون دج  السنة

1995  

1996  

1997  

1998  

1999  

2000  

2001  

2002  

2003  

2004  

2005  

240  

336  

380  

522  

718  

847  

1123  

1356  

1446  

1579  

1768  

-  

40+  

13+  

37,4+  

50+  

18+  

+32,5 

+10,5 

+6,64 

+9,19 

+12 

  "حمود بوعلام وشرآائه"منظمة : المصدر

  

  
نسبة النمو 

 رقم أعمال لسنة –) 1+ن(رقم أعمال لسنة 
)(

 )ن(رقم أعمال لسنة 
X100 %  

  

  
 =نسبة النمو 

 336 - 240 
X 100 = %40%   

 240 

لѧѧصغير لمѧѧشروباتها  تحѧѧسين البنيѧѧة التحتيѧѧة وآѧѧذا إصѧѧدار قѧѧارورات زجاجيѧѧة مѧѧن الحجѧѧم ا   -1

  .1998الغازية في سنة 
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  .1999 تحسين التسيير الداخلي عام -2

إلѧى سѧدادات    ) Bouchons(وآذا السدادات   )  لتر 1( تغيير في شكل القارورات الزجاجية       -3

  .لولبية سهلة فتح ومن نوع بلاستيك

  .2000في سنة Bitter   إصدار منتوج جديد من نوع سليم -4

  .2001في عام ) Sirop(لشراب السكري  تقديم مشروبات ا-5

فѧѧي سѧѧنة ) برتقѧѧال وآوآتѧѧال( تقѧѧديم منتوجѧѧات جديѧѧدة مѧѧن نѧѧوع مѧѧشروبات بعѧѧصير الفواآѧѧه  -6

 نѧѧسبة النمѧѧو منتظمѧѧة ت سѧѧمحت لحمѧѧود بѧѧوعلام مѧѧن الحفѧѧاظ علѧѧى آѧѧل هѧѧذه المجهѧѧودا. (2003

  ).ومستقرة

  :ولتوضيح أآثر قمنا برسم المنحنى البياني التالي

  "حمود بوعلام وشرآائه"ور رقم الأعمال منظمة تط): 9-3(الشكل 

رقم الأعمال 

240
336 380

522

718
847

1123

1356
1446

1579

1768
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   ).6-3 (الجدولمن : مصدر
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  )إعانات أو قروض( موارد مالية خارجية -2

  خارجيةالمالية الموارد ال): 7-3(جدول ال

  الهدف  هيئة أو منظمة  السنة  المبلغ

105.000  2002  BDL خلق خط جديد للإنتاج  

350.000  2003  BDL توسيع الخطوط الحالية  

  الوظيفة المالية: المصدر

قليلѧة جѧدا مѧن جهѧة،        " حمود بوعلام وشѧرآائه   "حسب الدراسات التي قمنا بها فان نسبة ديون         

تمثل أعباء مالية أآثر ثقلا للمنظمة من أجل        ومن جهة أخرى فان القروض ذات مدى متوسط         

خѧѧѧط قѧѧѧارورات زجاجيѧѧѧة  ، ات بلاسѧѧѧتيكية قѧѧѧارورPETخѧѧѧط (اآتѧѧѧساب آلات جديѧѧѧدة للإنتѧѧѧاج  

  .)وسدادات لولبية

آما يجدر الإشارة إلى أن المساهمين الرئيѧسيين فѧي هѧذه المنظمѧة هѧم العѧائلتين حمѧود وحفيѧز                      

Hafiz.  

  : نظام المحاسبي والمالي-3

 تقѧوم    العامѧة  تعتبر المحاسبة العامة والمحاسبة التحليليѧة نظѧامين متكѧاملين حيѧث أن المحاسѧبة              

، )منتوجѧات مѧصنعة ونѧصف مѧصنعة       (التѧدفقات الفيزيائيѧة     " تدفقات المنظمѧات وهمѧا       بحساب

  ."والتدفقات النقدية آالمصروفات والتحصيلات مع شرآائه

إذن فѧѧان . حتهالتѧѧستعمل المحاسѧѧبة العامѧѧة فѧѧي منظمѧѧة حمѧѧود بѧѧوعلام إجباريѧѧا ولكѧѧن ذلѧѧك لمѧѧص

  .النظام المحاسبي هو نظام مرآزي

وتقѧديم  اسبة العامة تستعمل للتعاملات الخارجية التي تتعلق بإلغѧاء          وحسب مفاهيمها، فان المح   

  .السلع والخدمات

لأنها آذلك تقوم بالتحويل لأن السلع      " وظيفة التبادل "ولكن المنظمة لا تتقيد بهذه الوظيفة فقط        

عمومѧا تكѧون مختلفѧة عѧن الѧسلع التѧي تكتѧسب لأنهѧا تكѧون قѧد خѧضعت لعمليѧة                        المتنازل عنهѧا    

  .التحويل

وهذا بالذات دور المحاسبة التحليلية وهي أن تقوم بجرد عمليات التحويلية الداخلية، آمѧا تقѧوم              

بوصѧѧف دقيѧѧق علѧѧى شѧѧكل أرقѧѧام ماليѧѧة مراحѧѧل هѧѧذا النظѧѧام، حيѧѧث تقѧѧوم بإعطѧѧاء تفاصѧѧيل عѧѧن   
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المختلفة، وآذلك السلع والخѧدمات التѧي تѧم تحويلهѧا لتѧصل إلѧى               الموارد المشتراة من الأسواق     

  .دم للزبائنالشكل المق

  :أمام النتيجة الإجمالية، فان مدير المنظمة يجد نفسه أمام سؤالين

   ما هي المنتوجات التي تساهم في تحسين النتيجة، وما هي التي تقهقرها؟-

 ما هي مراآز النѧشاطات أو المѧسؤوليات التѧي تعمѧل بفعاليѧة؟ ومѧا هѧي التѧي نѧشاطاتها غيѧر                         -

  فعالة؟

علѧى تѧساؤلات    هѧو أنѧه يجيѧب       ) المحاسѧبة التحليليѧة   (النظѧام الѧداخلي     لهذا  إذن فان الهدف العام     

  .مدير المنظمة

  :أما بالنسبة للمحاسبة العامة فان أهدافها هي

  .من طرف المنظمة) المقدمة( حساب تكاليف السلع والخدمات المقترحة -

  .مراقبة التسيير

  . التحليل الاقتصادي وأخذ القرار-

 يتوقѧѧف علѧѧى "حمѧѧود بѧѧوعلام وشѧѧرآائه"يفѧѧة الماليѧѧة فѧѧي منظمѧѧة مѧѧن الملاحѧѧظ أن فعاليѧѧة الوظ

فѧي  " PMP"حسن تسيير المحاسبة العامة والأداء الجيد للمسؤولين، وآذا الطريقة المستعملة           

  .الفترة السنوية

 لا تملѧك لوحѧة القيѧادة ولا مراقبѧة التѧسيير،             "حمѧود بѧوعلام   "لكن من جهة أخرى فѧان منظمѧة         

 الآلѧѧي الإعѧѧلامطѧѧرف مѧѧدير المنظمѧѧة، وأيѧѧضا فѧѧان  يير تتحقѧѧق مѧѧن ممѧѧا يعنѧѧي أن مراقبѧѧة التѧѧس 

 وهѧѧѧذا مѧѧѧا يѧѧѧؤدي إلѧѧѧى سѧѧѧرعة التنفيѧѧѧذ    المѧѧѧستعمل مѧѧѧستعمل تقريبѧѧѧا مѧѧѧن طѧѧѧرف المѧѧѧستخدمين   

  .والعيب الوحيد هو نقص تكوين الموظفين. والمصداقية

  الوظيفة الإنتاجية: الفرع الثاني

؟ الجѧواب يرجѧع     الإنتѧاج لم أآثر فأآثر عن     الإنتاج هي قديمة لقدم المنظمة، لماذا نتك      وظيفة  ن  إ

  .إلى التطورات الحاصلة في شروط التنافسية الاقتصادية

منظمѧѧة حمѧѧود بѧѧوعلام هѧѧي منظمѧѧة ذات مѧѧسؤولية محѧѧدودة، إذن فѧѧان النѧѧشاط الأساسѧѧي لهѧѧذه      

خѧالي  ) شراب السكري، عصير الفواآه   (المنظمة هو إنتاج المشروبات الغازية والغير غازية        

  .من الكحول
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تنѧѧتج منظمѧѧة حمѧѧود بѧѧوعلام ثلاثѧѧة أنѧѧواع مѧѧن المѧѧشروبات صѧѧودا، شѧѧراب الѧѧسكري وعѧѧصير    

  .الفواآه

  :يتميز مزيج المنتجات ببعدين هما

  .بإنتاجها التي تقوم المنظمة الإنتاج العرضة، أي عدد خطوط ويقصد به: الاتساع* 

  .نتاجالإعدد المفردات التي تقدم من قبل المنظمة في آل خط من خطوط : العمق* 

  

  " وشرآائهحمود بوعلام" منظمة العمق والاتساع لمنتوجات ): 10-3(الشكل 
   العمق

 Lightمشروب أبيض 
  في صدد التنفيذ

  Lightسليكتو 
  )Lightصودا (

  سليم ليمون

  سليم برتقال

  سليكتو

  مشروب أبيض حمود

  مشمش

  Sirop  الاتساع
  مشروبات الشراب السكري 

  ليمون

  برتقال

  نعناع

  رمان

Jus  
  آهعصير فوا

  برتقال

  آوآتال

   توت-عنب

  

  

  

  

  

  

  

  Soda  
    صودا

  من إعداد الطالبة: المصدر

هѧѧي مѧѧن الѧѧشرآات التѧѧي تѧѧصنع منتوجѧѧات حѧѧسب طلѧѧب      " حمѧѧود بѧѧوعلام وشѧѧرآائه "منظمѧѧة 

  ).منتوجات نمطية(المستهلك 

ات وبالتѧѧالي فѧѧان الѧѧسكر، المѧѧاء    بمѧѧا أن النѧѧشاط الرئيѧѧسي لهѧѧذه المنظمѧѧة هѧѧو إنتѧѧاج المѧѧشروب       

تمثѧѧل مѧѧن المѧѧواد الأوليѧѧة الأساسѧѧية ) حѧѧامض سѧѧتريك، الزيѧѧوت والملѧون (والمكونѧات الخاصѧѧة  

  :يتوقف على مجموعة من المعايير هي) المواد الأولية(إذن فشراء هذه الأخيرة . المستعملة

  . الجودة-

  )La fiabilité du fournisseur( مصداقية المورد -
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  . الكمية-

تѧأتي مѧن الخѧارج والهѧدف مѧن      % 80من هذه الموارد توجѧد بѧالجزائر وبѧاقي     % 20حيث أن   

  .ذلك هو الحصول على منتوج ذو جودة عالية

  .السكر وحامض ستريك مثلا يوجد لها على الأقل ثلاثة موردين وهذا لغرض

  . تقديم طلبات لمجموعة من الموردين ثم اختيار من بينهم أحسن العروض-

  .لوقوع ي انقطاع المخزون في حالة ما لم توجد المادة عند أحد الموردين تفادي ا-

  . وفرة المواد أولية-

  . إمكانية التفاوض مع الموردين حول السعر-

  :يوضح مختلف الموردين الأساسيين لمنظمة حمود بوعلامالآتي ) 8-3(الجدول 

  أنواع الموردين: )8-3(الجدول 

  المادة المشتراة  بلد الموردين

  إيطاليا

  فرنسا

  إسبانيا

  ترآيا

  ألمانيا

 Couronnesسددات و

  ملون وزيوت

  %)60(قارورات 

  سدادات معدنية

 قطع الغيار وقارورات مصنعة

  مصلحة التموين: المصدر

  :لكن هذه التعاملات مع الموردين لها عيوب بالنسبة للمنظمة وهي

  . بعد المسافة وبالتالي مشكلة النقل-

  .تكون شهرين وبالتالي يجب على المنظمة مدة استلام الطلبيات -

الوقت الكافي للحصول علѧى  ( لمدة ثلاثة أشهر )أمانمخزون   (احتياطيأن يكون لها مخزون     

  ).الطلبية الجديدة

متطلبات ورغبات زبائنها قامѧت بتطبيѧق       " حمود بوعلام وشرآائه  "ومن أجل أن تلبي منظمة      

  .2002 حسب المرسوم ISO9001معايير الجودة وهي 

  : إلىISO9001ويرجع الأسباب إلى تطبيق معايير الجودة 
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  .أن منتوج أو خدمة مطابق لمواصفات هذا المعيار تؤمن للزبائن -

  . لتفادي ضغط المنافسين-

  . ضرورة اآتساح أسواق جديدة وزيادة حصتها في السوق-

  . ضرورة تحسين التنظيم والتسيير للمنظمة-

  .الإنتاجة إلى تخفيض تكاليف  الحاج-

وهѧذا   تقوم بمراقبة جودتهѧا بانتظѧام        ISO9001 وزيادة جودة منتجاتها وهذا حسب المعايير        -

  .من أجل التأآد من أن المواد الأولية ذات نوعية جيدة وأيضا ملائمة للمنتوج

  : وطريقة تنظيمهاالإنتاج تقييم آليات -1

وتѧѧسيير الطلبيѧѧات الكبيѧѧرة، تقѧѧوم المنظمѧѧة    يѧѧة ودة عالجѧѧمѧѧن أجѧѧل الحѧѧصول علѧѧى منتѧѧوج ذو    

  .إذن فان تجهيزات الإنتاج جيدة جدا. باستعمال تجهيزات إنتاج حديثة وذات تكنولوجية عالية

  : وتملك المنظمة حاليا أربعة خطوط إنتاجية وهي

 وقدرتѧѧه )قѧѧازوز( لتѧѧر المتعلقѧѧة بالѧѧصودا 1ذات للقѧѧارورات الزجاجيѧѧة : K1L خѧѧط الإنتѧѧاج -1

  . قارورة في ساعة12000اجية هي الإنت

 سѧѧѧل المتعلقѧѧѧة بالѧѧѧصودا وعѧѧѧصير 25يرة للقѧѧѧارورات الزجاجيѧѧѧة صѧѧѧغ: K25 الإنتѧѧѧاج خѧѧѧط -2

  . قارورة في الساعة30.000الفواآه، أما قدرته الإنتاجية هي 

 5400 ل وقدرتѧѧه الإنتاجيѧѧة 2للقѧارورات البلاسѧѧتيكية ذات  ) بلاسѧѧتيك (PET خѧط الإنتѧѧاج  -3

  قѧارورة فѧي الѧساعة   9000 سل 33 قارورة في الساعة ولـ7900 ل   1، ول ـقارورة في الساعة  

  .والمتعلقة بالمشروبات الغازية صودا

 ل المتعلقѧѧѧة بالѧѧѧشراب 1للقѧѧѧارورات الزجاجيѧѧѧة ) شѧѧѧراب الѧѧѧسكري (Sirop خѧѧѧط الإنتѧѧѧاج -4

  . قارورة في الساعة1000السكري وقدرته الإنتاجية هي 

  :للتوضيح أآثر لاحظ الجدول التاليو
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  "حمود بوعلام وشرآائه"القدرات الإنتاجية لمنظمة ): 9-3(الجدول 
  الإنتاجيةالقدرة   المنتجات  الإنتاجيةنوع الخطوط   الإنتاجيةعدد الخطوط 

القѧѧѧارورات الزجاجيѧѧѧة ذات  K1Lالأولى 
   ل1

 قѧѧѧѧѧѧѧѧѧارورة فѧѧѧѧѧѧѧѧѧي 12.000  )قازوز(الصودا 
  الساعة

 قѧѧѧѧѧѧѧѧѧارورة فѧѧѧѧѧѧѧѧѧي 30.000  فواآهالصودا وعصير ال   ل2القارورات ذات K25الثانية 
  الساعة

   قارورة في الساعة5.400   ل1القارورات ذات 
   قارورة في الساعة7.900   سل33القارورات ذات 

 PETالثالثة 

   ل1القارورات ذات 

  المشروبات الغازية

   قارورة في الساعة9.000
مѧѧѧѧѧѧѧѧشروبات الѧѧѧѧѧѧѧѧشراب     Siropالرابعة 

  السكري
   قارورة في الساعة1.000

  . وظيفة الإنتاج:مصدرال

من أجل تلبية رغبات المستهلكين، وتغطية الطلب الكبير يقوم المسؤول عن الوظيفة التجاريѧة            

بوضع خطة إنتاج أسبوعية وذلك لتحفيز العمѧال مѧن جهѧة، وتѧأمين وصѧول آѧل العطѧور إلѧى                      

ط آمѧا يجѧب أيѧضا أن تكѧون طريقѧة التخطѧي      ). برنѧامج أسѧبوعي للإنتѧاج    (آل مستويات السوق    

  :حسب الطلب والهدف منها هي

  .ات الزبائن في الوقت المناسب تلبية حاجي-

  . تفادي الفائض الإنتاجي أو الفائض في المخزون-

حمѧѧود بѧѧوعلام  "وللمحافظѧѧة علѧѧى مѧѧستوى مقبѧѧول أي يكѧѧون المخѧѧزون آѧѧافي، تقѧѧوم منظمѧѧة        

ف المѧѧصنعة  جيѧѧدة للمخѧѧزون، وآѧѧذا مراقبѧѧة المѧѧواد الأوليѧѧة، المѧѧواد النѧѧص     بѧѧإدارة" وشѧѧرآائه

  :والمواد المصنعة بصفة دائمة وتسمى هذه العملية بالجرد الفيزيائي ويكون حسب

  .وتعتبر هذه الطريقة متعبة لمن يقوم بها. داخل المصنع) بالعين المجردة(المراقبة الحقيقية  -

  ).Logiciel(عن طريق المراقبة النظرية باستعمال البرمجة  -

  .دد بدقة بل نسبية وهذا حسب اليد العاملة المنتجات لا تحالإنتاجتكلفة 

وأيѧضا الاسѧتخدام    ،  "حمѧود بѧوعلام وشѧرآائه     "ورغم التحسينات التي عرفتهѧا وظيفѧة الإنتѧاج          

  :الجيد لطرق تسيير المخزون إلا أنها تعاني من مشاآل وهي

  . الأولى تكون في مستوى التموين وتتمثل في إتلاف المواد الأولية-1

  .ت الإنتاج وتتمثل في الصيانة في مستوى تجهيزا-2
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ية الحديثѧة المѧستعملة فѧي هѧذه المنظمѧة التѧي لا تѧسمح بتѧدخل رجѧال           في مستوى التكنولوج  -3

  .الصيانة بسرعة عندما يكون هناك تعطلات تقنية

لتخѧѧزين المѧѧواد الأوليѧѧة والمنتجѧѧات    ) مѧѧساحة( والمѧѧشكل الأخيѧѧر هѧѧو عѧѧدم وجѧѧود فѧѧضاء      -4

  .المصنعة

   تسيير المخزون للمنظمةطرق): 10-3(الجدول 

  المنتوجات المصنعة  المنتوجات الجارية  المواد الأولية  
 X   X  جرد شهري

   X X  إعلامية
 X X X  مراقبة الجودة

  وظيفة التموين: المصدر

  :إنتاج مشروبات حمود بوعلام) مراحل( عملية -ب

  : الهدف-1

دا علѧѧى مѧѧستوى خѧѧط   يѧѧة تكѧѧون بهѧѧدف وصѧѧف عمليѧѧات التعبئѧѧة لمѧѧشروبات الѧѧصو      لهѧѧذه العم

Krones 1ل.  

  : مجال التطبيق-2

  :هذه العملية تطبق على نشاطات الإنتاج التالية

  )Décaissage(إفراغ من الصناديق  •

 .تنظيف الزجاجات •

 .تنظيف الصناديق •

 .مراقبة الزجاجات •

 ).CO2+سكر+ الماء(قبل مزج  •

 ).Soutirage(تصفية  •

 ).Etiquettage(وضع البطاقات  •

 ).Datage(وضع التواريخ  •

 ).Encaissage(التعبئة في الصناديق  •

 ).Palettissage(وضع على الألواح  •
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  .)11 -3(ولتوضيح أآثر أنظر إلى الشكل 

   ل1هيكل التعبئة لقارورات الصودا ذات ): 11-3(لشكل ا

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

صطلحات توسع أآثر لوجѧود صѧعوبات تتمثѧل فѧي المѧ           لا يمكن ال   (الإنتاجمن وظيفة   : المصدر

  )التقنية

  برنامج إنتاج
  )عطور وسعتها(

 من طرف الإدارة التجارية

 إدخال الصناديق

  Dévissageنزع البراغي 
 Décaissageإفراغ من الصناديق 

  تنظيف الزجاجات
Lavage bouteilles 

  مراقبة القارورات
Inspection bouteilles 

Mirage 
  وجود أخطاء

  قبل المزج
Pré mixage 

  تصفية
Soutirage  

  انسداد
Bouchage 

  وضع بطاقات
Etiquetage 

  وضع التواريخ
Datage 

  التعبئة في الصناديق
Encaissage 

عدم التنظيف الجيد 
 للقارورات

  :بطاقة الإنتاج

  وقت الإنتاج* 

  آمية الإنتاج* 

  وقت التوقف* 

  سبب التوقف* 

  وقت التدخل للصيانة* 

آمية القѧارورات والقيѧام     * 

 بتنظيفها

رمي القارورات 
 المكسرة

رمي القارورات 
 المكسرة

  وضع على الألواح
Palettisation  
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  :  المسؤوليات-3

ويحѧѧѧددون المراحѧѧѧل المختلفѧѧѧة للإنتѧѧѧاج مѧѧѧع رؤسѧѧѧاء    تѧѧѧسيير  هѧѧѧيالإنتѧѧѧاج مѧѧѧسؤولية إدارة -1

  .المصالح

  .الإنتاج رؤساء المصالح يسهرون على التنفيذ الجيد لعملية -2

وفي الأخير يمكѧن القѧول أن مراحѧل الإنتѧاج مѧتحكم فيهѧا بѧصفة جيѧدة، وهѧذا بفѧضل اسѧتعمال                         

المѧسؤولين والعمѧال آѧل      ) تكѧريس (دات جديدة ذات تكنولوجية عالية وحديثة وأيضا ترآيز         مع

  .الإنتاج لكن مع الأخذ بعين الاعتبار الزيادة في جودة المنتوجمجهوداتهم على زيادة 

  تحليل وظيفة التسويق، الموارد البشرية، الإدارة العليا : المطلب الثاني

 العليѧا   والإدارةل آل من وظيفة التسويق، المѧوارد البѧشرية          سنتطرق في هذا المطلب إلى تحلي     

  ".حمود بوعلام وشرآائه"الخاصة بمنظمة 

  تحليل وظيفة التسويق: الفرع الأول

  : السؤال المطروح هنا هو

  بصفة خاصة؟" حمود بوعلام وشرآائه"التسويق في منظمة  ما هو دور * 

  .التكنولوجي، عدم التنظيملمة، التقدم، العو: إن منظمة حمود بوعلام تواجه ثلاث تحديات

يتمثل دور التسويق في المنظمة هو تنظيم الطلب هذا يعني التأثير على مستواه، وقت ظهѧوره        

مѧѧن أجѧѧل الوصѧѧول إليѧѧه علѧѧى مѧѧسؤول التѧѧسويق اتخѧѧاذ عѧѧدة قѧѧرارات التѧѧي تهѧѧتم بعѧѧدة . وهيكلتѧѧه

  ).ات الخارجيةأسواق المستهلكين، الأسواق الصناعية، الأسواق والهيئ(أنواع 

للمعلومѧات   المѧستهلكين بوضѧع نظѧام       لتلبيѧة حاجيѧات   " حمود بوعلام وشرآائه  "قامت منظمة     

  .التسويقية وهدفها الرئيسي تسهيل وجمع المعلومات للمسير لاستعمالها في الوقت المناسب

فѧѧي % 2فѧѧي الجزائѧѧر ومѧѧن منتوجاتهѧѧا % 90ببيѧѧع " حمѧѧود بѧѧوعلام وشѧѧرآائه"تقѧѧوم منظمѧѧة  

  .في باقي الدول% 8العربية و البلدان

  :وتتمثل أهداف التصدير في

  .إعفاءها من الضريبة على القيمة المضافة •

 .دخول أسواق جديدة •

 .زيادة حجم المبيعات •
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  : تطور حجم المبيعات-أ

حيѧѧث " حمѧѧود بѧѧوعلام وشѧѧرآائه"التطѧѧور المتزايѧѧد لمبيعѧѧات منظمѧѧة  ) 12-3( الѧѧشكل يوضѧѧح

 مليѧون   67 مليѧون لتѧر إلѧى        37ضاعف حجم المبيعات من      ت 2000 و 1997نلاحظ أنه ما بين     

 شديدة من قبل المنظمات الأجنبية بيبسي آѧولا وآوآѧا آѧولا التѧي أتѧت              لترا رغم وجود منافسة   

  .1999سنة 

  "حمود بوعلام وشرآائه" المبيعات لمنظمة  حجمتطور): 12-3(الشكل 

0
20
40
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80

100
120
140
160
180

المبيعات بملايين 
اللترات 

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

السنوات

حجم المبيعات باللتر

  
  وظيفة التسويق: المصدر

ازدهѧѧرت حجѧѧم مبيعѧѧات المنظمѧѧة وهѧѧذا راجѧѧع للأسѧѧباب      2005 إلѧѧى غايѧѧة  2001سѧѧنة وفѧѧي 

  :التالية

  . إبرام عقود الشراآة والتراخيص المتاحة-

نعنѧاع، رمѧان، ليمѧون،    :  إصدار منتوجات جديدة من نѧوع الѧشراب الѧسكري بخمѧسة عطѧور         -

  .مشمش، برتقال

  .برتقال وآوآتال: بعطرين إصدار منتوجات جديدة من نوع مشروبات بعصير الفواآه -

  ).قارورات بلاستيكية( إصدار تغليف جديد -
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 إلѧى وقتنѧا     وازدهѧار وحسب ما قاله مسؤول عن التسويق أن حجم المبيعات مازالت في تطور             

  :هذا، ويعود ذلك إلى

  . إنشاء مصنع في ولاية وهران-

  ).ريمرضى السك(لاستهداف مستهلكين جدد " Light Soda" إصدار منتوج جديد -

  . توت- إصدار منتوج جديد إلى السوق من نوع مشروب بعصير عنب-

  :  تقييم المزيج التسويقي-ب

مجموعات من الѧسياسات وهѧذا للحفѧاظ علѧى الزبѧائن            " حمود بوعلام وشرآائه  "تنتهج منظمة   

  :وجعلهم أوفياء للعلامة، وتتمثل هذه السياسات في

  : السعر-1

 إيѧرادات  المحلية أهميѧة بالغѧة لمѧا لѧه مѧن تѧأثير آبيѧر علѧى                   إذ يحتل قرار التسعير في الأسواق     

تعتمѧد فѧي تѧسعير منتوجاتهѧا        " حمѧود بѧوعلام وشѧرآائه     "المنظمة، وبالتالي أرباحها ومنظمѧة        

  .في الأسواق المحلية على أساس التكاليف

  .هامش الربح+ سعر التغليف والتعبئة + سعر المشروب + سعر القارورة  = سعر المنتوج

  . بهذه العملية مصلحة المالية والمحاسبةويهتم

بناءا على قرار إداري مѧن طѧرف مѧصالح مراقبѧة الأسѧعار بولايѧة                % 30هامش الربح حدد ب ـ  

 تطبѧѧق هѧѧامش الѧѧربح  "حمѧѧود بѧѧوعلام وشѧѧرآائه "الجزائѧѧر ولا تѧѧزال لحѧѧد يومنѧѧا هѧѧذا منظمѧѧة    

مناسبا مقارنة  "ائهحمود بوعلام وشرآ"إذن سعر منتوج   . من تكاليف الإنتاج  % 30المقدر ب ـ

  .بأسعار منتوجات المنافسة

احتفظت بنفس السعر رغѧم أن أعباءهѧا   " حمود بوعلام وشرآائه"آما يمكن القول أن منظمة      

وهѧѧذا راجѧѧع لتغيѧѧر فѧѧي التعبئѧѧة، وهѧѧذا مѧѧا سѧѧمح لهѧѧا بالحفѧѧاظ علѧѧى علاقѧѧة جيѧѧدة مѧѧع         ازدادت 

  .سية ضد منافسيهاوأيضا لتكون ميزة تناف. المستهلك الجزائري وجعله وفيا لها

 المنظمѧѧة إلѧѧى زيѧѧادة فѧѧي سѧѧعر    أطѧѧرت نظѧѧرا لزيѧѧادة فѧѧي سѧѧعر الѧѧسكر    2005لكѧѧن فѧѧي سѧѧنة   

  .دج30دج إلى 25مشروباتها من 
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  :  قنوات التوزيع-2

تعѧرف  " حمѧود بѧوعلام وشѧرآائه     "إن قنوات التوزيع عرفت تطورات عديѧدة، آانѧت منظمѧة              

ساب خمѧسين   تѧ تحѧسينه عѧن طريѧق اآ      بضعف في عنصر التوزيع ولتفادي هذا المѧشكل قامѧت           

  .إلى أبعد نقطة من البلادزيع مشروباتها شاحنة لغرض تو

تخلѧت المنظمѧة عѧن شѧبكة الѧشاحنات وهѧذا بѧسبب نقѧص قطѧع الغيѧار وأيѧضا                      : 1971في سنة   

  .السرقة

  .فلجأت إلى التوزيع باستخدام منظمات خاصة للتوزيع ومازال هذا سائد إلى حد الآن

تѧѧستعمل نمѧѧط توزيѧѧع تقليѧѧدي فѧѧي الأسѧѧواق المحليѧѧة      " وعلام وشѧѧرآائهحمѧѧود بѧѧ "إن منظمѧѧة  

  :باستخدام وسيط بينها وبين مستهلكيها آما هو موضح في الشكل التالي

  "حمود بوعلام وشرآائه" قناة التوزيع لمنظمة ): 13-3(شكل ال

  

  وظيفة التسويق: المصدر

 حمود بوعلام المستهلك المودعين

المقѧاهي، قاعѧات   (لبيѧع الاعتياديѧة   الذي يتواجѧد أمѧام نقѧاط ا   " وسيط البيع"وهذا الوسيط يسمى    

  ....)الشاي، الأآل الخفيف، سوبيرات

 فѧي وحѧدة حѧسيبة بѧن         200 شѧاحنة مѧن بينهѧا        420ولتحسين صورتها قامت المنظمة بѧامتلاك       

 فѧي منظمѧة     70و) SBA( شاحنة فѧي منظمѧة صѧودا والمѧشروبات الجزائريѧة             150بوعلي، و 

  :ص استخدموا من أجل وهم خوا)Hafiz Limonaderie(حفيز للمشروبات 

  ...).تجنب تكاليف الصيانة والتأمين(تفادي الاستثمارات الكبيرة * 

  .تقليص أعباء المستخدمين* 

  :والشروط التي يجب أن تتوافر في المودع هي

  .301101سجل تجاري رقمه * 

التѧي تريѧدها    النظافѧة وفѧي المنطقѧة     مѧع شѧروط   2 م 70يملك مستودع ذو مساحة على الأقѧل        * 

  .نظمةالم

 أو شѧѧاحنات ذات Fourgon masterيملѧѧك الѧѧشاحنات للتѧѧسليم مѧѧن نѧѧوع الحجѧѧم الكبيѧѧر       * 

  ). طن3,5 إلى 2,5بين (الحمولة المتوسطة 
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  .آل نقطة بيع يكون لها بائع ومساعده ويتواجد تحت مصلحة المراقبة الأول في المنظمة* 

يأخѧذ  " د بѧوعلام وشѧرآائه  حمѧو "إذن فان المودع بما لأنه الوسيط المعتمد من طѧرف منظمѧة         

وعليѧه احتѧرام نمѧط التѧسيير التѧي          : المطلѧوب (على عبئه تغطية نقاط البيع فѧي القطѧاع المحѧدد            

  ).منحته له المنظمة ويكون مسؤول على خطأ قد يحدث في التوزيع أو في معاملة مع الزبائن

هѧذا حѧسب الѧشكل    طويلѧة و تكѧون  التوزيѧع  أما فيما يخص بالاستهلاك الكبير فان قنѧاة التوزيѧع         

  :التالي

  

   الخاصة بالاستهلاك الكبير"حمود بوعلام وشرآائه"قناة توزيع منظمة : ) 14-3(الشكل

  

  
 حمود بوعلام المستهلك تجار التجزئة المودعين

  .وظيفة التسويق :المصدر

الهيئѧات الحكوميѧة، أآبѧر الفنѧادق، تجمعѧات      : وهذا الѧنمط يخѧص ذوي الحѧسابات الكبيѧرة وهѧم      

 لهم خمسة بائعين وشاحنات التѧسليم       آما تقوم بتسيير خاص حيث    . الخاصة بالمنظمات الكبيرة  

  .خاصة بهم وهذا لضمان التسليم والتوزيع

  : الترويج-3

من الضروري أن تكون المنظمة على دراية بسياستها الترويجية وذلك لضمان فعالية قصوى             

  .بهدف التأثير على تصرفات المستهلكينلمختلف وسائل الاتصال المستعملة 

 :الإعلان •

الإعѧѧلان فѧѧي الѧѧصحف، الملѧѧصقات    : المنظمѧѧة مѧѧن خѧѧلال   توجѧѧات يѧѧتم الإعѧѧلان عѧѧن من   

)PLV(من الدعائم الرئيسية للترويج تتمثلو . والتلفزيون، الإذاعة  

  .Le Mécénat2  وLe Sponsoring1 في

  : و الذي يتمثل فيAIDAهو نموذج خطي للتعلم  الهدف من الإعلان إن

A :  الانتباهجذب Attirer l'attention.  

                                                 
 يعرف بأنه مساهمة المنظمة المالية في تظاهرة رياضية أو ثقافية مقابل تعزيز و تحسين الصورة الذهنية للمنظمة و - 1

  .شهرتها
  ...)مشارآتها في قضايا ذات منفعة عامة( بأنه مساهمة المنظمة المالية في عمل دون البحث المباشر عن أي مقابل مادي - 2
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I : لمنفعة إثارة اSusciter un intérêt.  

D :  خلق الرغبةCréer le désir.  

A : الحث على الشراء Provoquer l'achat.  

  :المستهلك فيمر بثلاث مراحل و هيأما 

 إلѧى  انتبѧاه الѧشخص      إثѧارة  يعمѧل التѧرويج علѧى توعيѧة و           )cognitif( على مستوى الإدراك     -

  .أو فكرة أو منظمة ماعلامة ما، أو منتوج، 

وهѧذا  تѧصرفات   اليقѧوم التѧرويج بالتѧأثير علѧى         ): affectifالعѧاطفي   (في المرحلة الѧشعوري      -

  .بهدف تحريك المنفعة أو الرغبة أو تفضيلات

الهѧѧدف منѧѧه جعѧѧل المѧѧستهلك يتخѧѧذ قѧѧرار     ): Comportemental( فѧѧي المرحلѧѧة الѧѧسلوآي   -

  .الشراء أو تبني تصرف جديد

  :إذن وسائل الإعلان المستعملة هي

-ѧѧѧلان   الاسѧѧѧائل الإعѧѧѧي وسѧѧѧة   الم: تثمار فѧѧѧات العامѧѧѧصقات، العلاقѧѧѧل)Sponsoring et 

mécénat(الإشهار ،.  

  . التسويق المباشر-

  .عن طريق الموزعين الترويج الموجه للمستهلك -

  .آل هذه الوسائل مبالغها تأخذ من الميزانية العامة

  :القوى البيعية •

ع منتوجѧѧات المنظمѧѧة عѧѧن طريѧѧق    هѧѧم مجموعѧѧة مѧѧن الأشѧѧخاص مهمѧѧتهم بيѧѧ     : القѧѧوى البيعيѧѧة 

  .الاحتكاك المباشر بالزبائن المحتملين، الموزعين

  .وتحتل القوى البيعية مكانة مهمة في المنظمة لأنها تمتاز بالديناميكية ونجاحها

 حيѧث تѧصل   الإعلانيѧة في خطة الميزانية فان تكاليف القѧوى البيعيѧة مرتفعѧة مقارنѧة بالوسѧائل        

  .ات ومصاريف النقلمن الأجور، المعد% 15إلى 

  : هذا النموذج يعمل على):Capacité du vendeur(تحديد قدرة البائع 

  .الزيارات لأنواع الزبائن في فترة زمنية معينة تحديد عدد -

  .آما يعمل على حساب عدد ممثلي المنظمة التي تستطيع توظيفها
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∑: القانون هو
=

=
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N :عدد البائعين.  

V :لزيارات الضرورية في مدة زمنية محددةعدد ا.  

C :عدد الزبائن حسب أنواعها.  

K :عدد الزيارات التي يستطيع القيام بها الممثل.  

I :أنواع الزبائن.  

 زبѧѧائن مباشѧѧرين،  50 تجѧѧار الجملѧѧة، و 200تѧѧاجر التجزئѧѧة،   1000إذا آѧѧان الѧѧسوق يتѧѧضمن  

 زيѧارة  700 الممثل فيستطيع القيام بѧ ـ    أما.  مرات 6 مرة في السنة والزبائن      12وتجار الجملة ب ـ 

  :في السنة، إذن نقوم بتوظيف

)بائع  ) ( ) ( )[ ] 3850620012100024
700
1

=×+×+×=N  

 ضѧѧعيفة نظѧѧرا لوجѧѧود "حمѧѧود بѧѧوعلام وشѧѧرآائه"ويمكѧѧن القѧѧول أن القѧѧوى البيعيѧѧة فѧѧي منظمѧѧة 

  .الطلب يفوق العرض

ت بنقѧѧل متواجѧѧد فѧѧي آѧѧل نقѧѧاط البيѧѧع، قامѧѧ" حمѧѧود بѧѧوعلام وشѧѧرآائه"ولأجѧѧل أن يكѧѧون منتѧѧوج 

منتجاتها عن طريق هيئات، مودعين وحتѧى بѧسماح للزبѧائن بالنقѧل بوسѧائلهم الخاصѧة وأيѧضا                   

  .إنشاء مصنع في ولاية وهران. بتقليص التكاليف

آѧل ثѧلاث    % 20نظمة تѧزداد بѧـ      حسب السيد شرماط رستم باحث التسويق الحصة السوقية للم        

 العلاقة بين المنظمѧة وزبائنهѧا مѧن         سنوات، وقد أولت المنظمة مؤخرا سياسة تمثل في تحسين        

، زيѧѧارات، معѧѧارض، صѧѧالونات، القيѧѧام  )IIIأنظѧѧر الملحѧѧق (خѧѧلال الترقيѧѧة، خѧѧدمات الزبѧѧائن 

  ).بحوث (L'enquête، و)Sondage(بعملية الاستقصاء 

  : تحليل المنتوج-4

               ѧى ذلѧدليل علѧك إن مشروبات حمود بوعلام ذات جودة عالية مقارنة بالمنتوجات المنافسة، وال

دون  بحيازتهѧا المرتبѧة الأولѧى        1889التѧي نالتهѧا سѧنة       )  عѧشرين ميداليѧة    20(الجائزة الذهبية   

فهѧو منتѧوج قѧادر علѧى إشѧباع رغبѧات المѧستهلك              . منازع فѧي أول معѧرض دولѧي أقѧيم بفرنѧسا           

رئيسية، تميز المنتوج من    والمشروبات حمود بوعلام تشمل أبعاد      ...المحلي بمختلف أعمارهم  
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، وقѧارورات تحمѧل     )الأسѧد (ذي يحمѧل اسѧم المنظمѧة والعلامѧة التѧي ترمѧز للقѧوة                حيث الاسم ال  

اسم المنظمة، آل هذا من شأنه أن يمكن المنظمѧة أن تحتѧل مكانѧة مناسѧبة موجѧودة فѧي أذهѧان                       

المѧѧستهلك، وقѧѧد أولѧѧت المنظمѧѧة مѧѧؤخرا سياسѧѧة للتجديѧѧد الخاصѧѧة بѧѧالتغليف، والتبيѧѧين، مѧѧست      

 هѧѧذه التѧѧي مكنتهѧѧا مѧѧن أداء ميѧѧزة مهمѧѧة تجنبهѧѧا تلѧѧف أعنѧѧاق       القѧѧارورات وسѧѧداداتها اللولبيѧѧة،  

القارورات أثناء الفتح، وسهولة استعمالها مرات عديѧدة، وإرجاعهѧا إلѧى الثلاجѧة دون أن تفقѧد       

، وهѧѧѧذه تحѧѧѧسينات مѧѧѧن شѧѧѧأنها أن تحفѧѧѧظ لهѧѧѧا مكانѧѧѧة بѧѧѧين    )الغѧѧѧازات(خاصѧѧѧيتها الاسѧѧѧتهلاآية 

  .المنتوجات المنافسة التي تمتاز بهذه الميزات

  :ومن خلال هذا التحليل في وظيفة التسويق استخرجنا مجموعة من المشاآل وهي

  .هارات بسبب نقص الم و التحكم فيه السوق عدم معرفة-

مكانѧات داخليѧة،   إ عدم قѧدرتها علѧى غѧزو الأسѧواق وهѧذا راجѧع لعѧدم وجѧود مكانѧة تنافѧسية،              -

  .الطلب أآبر من العرض

  :دورة حياة المنتوج ويرجع هذا إلى -

  .مرحلة التقديم، وجود منافسين، نقص الاستثمار

 Machine vis à(نقѧص الآلات اللولبيѧة   :  مѧشاآل فѧي المѧزيج التѧسويقي وهѧذا راجѧع إلѧى       -

vis (للمنتجات. 

  : في وظيفة التسويق تتمثل نقاط الضعفويمكن القول أن

  . في ميدان التسويقالإطارات نقص -

  .عدم وجود إعلان آافي -

  .البيع ذهنيات رجال -

  تحليل الإدارة العامة: الفرع الثاني

حمѧود  " مѧن ورثѧة المؤسѧس         وريث والذي هو " حمود رضا "يشغل منصب المدير العام السيد      

  :، من مهامه"بوعلام

  . توجيه وتسيير وتمثيل المنظمة العائلية-

  . تخطيط وتوزيع المهام المختلفة-
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رة والإدارة العامѧѧة مѧѧسؤولة علѧѧى   مراقبѧѧة الإنتѧѧاج مѧѧن أجѧѧل الوصѧѧول إلѧѧى الأهѧѧداف المѧѧسط   -

  . لقد تطرقنا إليها سابقا)...الوظيفة المالية، الإنتاجية(خمسة وظائف حيوية في المنظمة 

 التكاليف، التخصص، الجودة يماثلون المعѧايير الأساسѧية، المهѧارات المميѧزة     أنويمكن القول   

  .في الإدارة العامة للمنظمة

العليا هي الأداة المحرآѧة للمنظمѧة مѧن خѧلال تأثيرهѧا علѧى        ه فان الإدارة    إذن حسب ما لاحظنا   

، التقنيѧة، المѧوارد     التجارية، المالية، التموين، الجودة   (مختلف الوظائف الموجودة في المنظمة      

، آمѧѧا أن مѧѧن طموحѧѧات هѧѧذه الإدارة العامѧѧة ملائمѧѧة لأهѧѧداف المنظمѧѧة وهѧѧو زيѧѧادة       )البѧѧشرية

غѧѧم وجѧѧود مѧѧشاآل فѧѧي فѧѧضاء التخѧѧزين وأيѧѧضا    أرباحهѧѧا مѧѧن خѧѧلال زيѧѧادة الحѧѧصة الѧѧسوقية ر  

  .المنافسة

  تحليل وظيفة الموارد البشرية: الفرع الثالث

  : مستخدما حيث460 بـ2007يقدر عدد العمال في سنة 

  . دائم300إداريين وعمال من بينهم موظفين -

  . مستخدما متعاقد160 -

   تطور عدد العمال-1

الѧدائمين ثابѧت لكѧن الѧذي يѧزداد هѧو عѧدد العمѧال                حسب مدير الموارد البشرية أن عدد العمѧال         

  .رمضان، فترة الصيف: المتعاقدين خاصة في الفترات التي يزداد فيها الطلب وهي

مѧؤهلين  (لكن حاليا مع فتح مصنع في وهران فѧان المنظمѧة مجبѧرة علѧى توظيѧف عمѧال جѧدد                      

  .يزدادس، إذن فان عدد المستخدمين )وغير مؤهلين

  قليلѧة  الخاصة بالعمѧال غيѧر المѧؤهلين     البشرية فان الكتلة الأجرية     د  حسب مسؤول عن الموار   

  .مقبولة بالنسبة لمجموع إطارات والعمال المؤهلين لكنها و

وبما أن العمل في المѧصنع هѧو العمѧل بالѧساعة فѧان طريقѧة حѧساب التعويѧضات تكѧون حѧسب                        

  .التقويم الفردي
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  : الترقية-2

        ѧي الترقيѧستعملة فѧايير المѧض                 من المعѧي بعѧاك فѧن هنѧوظفين، لكѧضباط المѧة وانѧي الأقدميѧة ه

  ).محسوبيةال( الموضوعية  غيرالأحيان الترقية

  : دورات المعلومات في مستوى المنظمة-3

مѧѧن أجѧѧل ضѧѧمان دوران المعلومѧѧات بѧѧشكل فعѧѧال داخѧѧل المنظمѧѧة قامѧѧت بانتهѧѧاج مجموعѧѧة مѧѧن  

  للѧدخول لقيام بعملية الإمѧضاء مثل ا(الطرق وذلك حسب طبيعة المعلومات ومستوى استقبالها       

)Pointage (  ات           )في مستوى الاستقبالѧق الملاحظѧن طريѧضا عѧين الإدارات وأيѧالرسائل ب ،

  .المقدمة بين الأقسام

  : التكوين-4

يعتبر التكوين مѧن الوسѧائل التѧي تѧسمح برفѧع مѧستوى المهѧارات للمѧستخدمين ممѧا يѧؤدي إلѧى                        

  .المنظمةرفع إنتاجية 

 طريѧق تكѧوين أعѧوان الѧتحكم          عѧن  2004سѧنة   وين في المنظمѧة بѧدأت فѧي         إذن فان سياسة التك   

  .والإطارات في مجال التسويق، الجودة

المتواجѧد فѧي بѧومرداس وأيѧضا بالبعѧث      ) INPED( هو المعهѧد     حاليا فإن مكان تكوين عمالها    

  ).ألمانيا، فرنسا(إلى الخارج 

  يب التغ-5

  :نظرا لأنفي المنظمة منخفضة إن نسبة الغيابات 

  . العمل يكون بالساعة-

  .عن طريق آلات أو عن طريق البطاقات) Pointage ( على الحضورمضاءالإ يتم -

  : الحوادث في العمل-6

 للإنتѧѧاجوجѧѧود طѧѧرق حديثѧѧة وآليѧѧة وهѧѧذا بѧѧسبب يمكѧѧن القѧѧول أن الحѧѧوادث فѧѧي العمѧѧل ضѧѧئيلة،  

 فѧي حالѧة وجѧود    )إشѧغال الآلѧة، مراقبѧة الآلات   (مجهودات آبيرة في العمѧل   وأيضا عدم وجود    

  .تعطلات تبليغ رجال الصيانة
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  : نموذج التوظيف-7

  :تعتمد منظمة حمود بوعلام وشرآائه على نموذج لتوظيف يتمثل في الشكل التالي

  التوظيفمراحل ): 15-3(الشكل 

  

  تحديد شروط ومؤهلات الوظيفة
Définition de profil

  تحديد مصادر التوظيف
Identification des sources 

de recrutement  

  وضع وسائل التوظيف
Mise en place des moyens 

de recrutement  

  حملات التوظيف
Compagne de recrutement  

  الاختيار
Sélection

  قرار التوظيف
Décision d'embauche 

  إدماج
Intégration

  تعريف الوظيفة
Définition de poste

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  وظيفة الموارد البشرية: مصدر

فضة، وقلة الحѧوادث  لأن نسبة الغيابات منخ  فعالةالبشريةتسيير الموارد ومنه يمكن القول أن   

  ....في العمل
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  "بوعلام وشرآائهحمود "تحليل الهيكل التنظيمي وثقافة منظمة : المطلب الثالث

 "حمѧѧود بѧѧوعلام وشѧѧرآائه"سѧѧنتطرق فѧѧي هѧѧذا المطلѧѧب إلѧѧى تحليѧѧل الهيكѧѧل التنظيمѧѧي لمنظمѧѧة   

  .وثقافتها

  "ود بوعلام وشرآائهحم"تحليل الهيكل التنظيمي لمنظمة : الفرع الأول

يعتمѧد علѧى معيѧار       )) 1 -3(أنظѧر الѧشكل     (إن الهيكل التنظيمѧي المعتمѧد مѧن طѧرف المنظمѧة             

التخѧѧѧصص فѧѧѧي تقѧѧѧسيم مختلѧѧѧف الوظѧѧѧائف، أي توزيѧѧѧع وظيفѧѧѧي، وبالنѧѧѧسبة للوظيفѧѧѧة التجاريѧѧѧة 

فيكتشف فيها أنها لا تحتوي علѧى مѧصلحة للتѧصدير رغѧم أن هѧذه المنظمѧة تѧصدر منتوجاتهѧا                       

سا، إنجلترا وآنѧدا وأيѧضا عѧدم وجѧود قѧسم خѧاص بالتѧسويق الѧدولي وإلѧى جانѧب هѧذه                        فرنإلى  

الوظائف فإننا نجد غياب لوظيفة البحث والتطوير وهѧي وظيفѧة مهمѧة جѧدا للاهتمѧام بالقѧضايا                   

وبѧѧالنظر إلѧѧى المѧѧستويات الѧѧسلمية   . التطويريѧѧة والبحثيѧѧة لمѧѧسايرة الأوضѧѧاع الѧѧسائدة والحاليѧѧة   

  .ئف فإن الهيكل التنظيمي للمنظمة هو هيكل عمودي مرآزيونوعية التقسيم للوظا

  "حمود بوعلام وشرآائه"تحليل ثقافة منظمة : الفرع الثاني

مѧѧن الѧѧصعب قيѧѧاس ثقافѧѧة المنظمѧѧة لكѧѧن مѧѧن خѧѧلال بعѧѧض المقѧѧابلات مѧѧع مѧѧسؤولي المنظمѧѧة         

حمѧѧود بѧѧوعلام  "تحѧѧصلنا علѧѧى أنѧѧه هنѧѧاك خѧѧصوصيات يمكѧѧن اعتبارهѧѧا أسѧѧاس ثقافѧѧة منظمѧѧة     

، والتѧѧي "حمѧود بѧوعلام وشѧرآائه   "، وبالتѧالي يمكѧن اعتبارهѧا أسѧاس ثقافѧة منظمѧة       "هوشѧرآائ 

  :يمكن عرضها آما يلي

  . الامتداد التاريخي للمنظمة وتطورها المستمر-1

  ).منظمة عائلية( الاحتفاظ بالطابع الخاص للمنظمة -2

  .اطها التخصص في صناعة المشروبات منذ نشأة المنظمة أي عدم تغيير ميدان نش-3

  . مرآزية، وبيروقراطية القرارات-4

  . السعي نحو التجديد والتحديث والتطوير للمقارنة الدولية وبلوغ الأداء الفعال-5

وعليه يمكن تحليل مختلف التجديدات والتحسينات على المنتوج بالمنظمة تماشѧيا والتطѧورات             

ظمѧѧѧة حمѧѧѧود بѧѧѧوعلام اعتنقѧѧѧت المن. التѧѧѧي يعرفهѧѧѧا الѧѧѧسوق المحلѧѧѧي والعѧѧѧالمي علѧѧѧى حѧѧѧد سѧѧѧواء

تهѧѧدف إلѧѧى تطѧѧوير وتجديѧѧد المنتѧѧوج فѧѧي أحجѧѧام مختلفѧѧة ويمكѧѧن توضѧѧيح مختلѧѧف    إسѧѧتراتيجية 

  ).11-3(التجديدات التي قامت بها المنظمة من خلال الجدول 
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  التجديدات بالمنظمة): 11-3(الجدول 

  التجديدات الفعلية  التاريخ

  . تاريخ تقديم القارورات الصغيرة-  1998نوفمبر 

  ).قارورة صغيرة(ديد هيكل القارورة  تج-

  . تحسين التسيير الداخلي-  1999جانفي 

  . إبرام عقود شراآة مع منظمة القارورات برويبة-

  ).القارورة والسدادة اللولبية( تحسين العبوات -  2000أفريل 

  . تحسين في الغلاف-

  . تحسين في حاملات القارورات-

  ورات بمفتاح إبرام عقود شراآة مع منظمة القار-

   إلى السوقBitter تقديم المشروب سليم -  2000ديسمبر 

) Sirop( تقѧديم مѧزيج مѧن الإنتѧاج الجديѧد يتمثѧل فѧي شѧراب الѧѧسكر         -   2001مارس 

  نعناع، رمان، برتقال، ليمون ومشمش

  PET توسيع خطوط إنتاج جديدة -  2002

   توسيع قنوات التوزيع محليا-

 Jus de(ج جديѧد يتمثѧل فѧي عѧصير الفواآѧه       تقѧديم مѧزيج مѧن إنتѧا    -  2003

fruits (برتقال وآوآتال.  

 اسѧѧتهداف قطѧѧاع سѧѧوقي جديѧѧد وهѧѧم مرضѧѧى الѧѧسكري بتقѧѧديم منتѧѧوج -  2006

"Soda light"  

  .توت- تقديم منتوج جديد إلى السوق يتمثل في عصير الفواآه عنب-  2007

  ).الهيكل التنظيمي( تحسين التسيير الداخلي -

  .في ولاية وهران إنشاء مصنع -

 Etiquette تغيير في البطاقة -

  

  "حمود بوعلام وشرآائه"منظمة : المصدر
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لتجديد يرجѧع لاحتѧدام المنافѧسة فѧي الѧسوق المحليѧة مѧن طѧرف المنظمѧات المنافѧسة                     إن الدافع ل  

، هѧذا مѧن جهѧة، ومѧن جهѧة أخѧرى هѧذا التجديѧد راجѧع لѧشكوى العمѧلاء                       "بيبسي، آوآѧا آѧولا    "

لѧى مѧردود المنظمѧة      عارورات التي تتكسر أعناقها، وهذا يؤثر بطبيعѧة الحѧال           والزبائن من الق  

  .والعملاء آذلك

ونظرا لطموح المنظمة مѧسايرة التغيѧرات الجذريѧة العالميѧة والمحليѧة جنѧدت جهودهѧا لتجديѧد                   

 لتѧر، وآѧذا     1خط جديد لتدعيم قѧدراتها الإنتاجيѧة للقѧارورات الكبيѧرة            طاقاتها الإنتاجية بإدخال    

 ѧة   تجديѧة المنظمѧѧل علامѧѧي تحمѧѧة التѧارورات الزجاجيѧѧس القѧѧي مѧѧوعلام"د هيكلѧѧود بѧѧذا " حمѧѧوآ

بالتعاقد مع منظمات تضمن لها ذلك في آل ) Bouchon à vis(التحسين في السدادة اللولبية 

إلѧѧى إدخѧѧال خطѧѧوط جديѧѧدة لمنتوجѧѧات جديѧѧدة،  مѧѧن منطقѧѧة رويبѧѧة، ومنطقѧѧة مفتѧѧاح، بالإضѧѧافة  

ات بعصير الفواآه اللذان دخلا إلѧى الأسѧواق بѧصورة جديѧدة          ومشروب) Sirop(شراب السكر   

  .PETآامل هيكلتهما، وتوسيع خطوط إنتاج جديدة في " حمود بوعلام"تحملان طابع 

آل هѧذا بهѧدف تحѧسين مѧستويات الإنتѧاج، والحفѧاظ علѧى مكانѧة المنتѧوج فѧي ذهѧن المѧستهلك،                  

الاسѧѧتمرار والنمѧѧو فѧѧي الأسѧѧواق   وإيجѧѧاد ديناميكيѧѧة جديѧѧدة وفعالѧѧة لعمليѧѧة التѧѧسويق مѧѧن أجѧѧل      

  .المحلية، ليكون منتوج حمود بوعلام في مستوى التنافس للمنتجات العالمية

وآمѧѧا قامѧѧت بتحѧѧسينات وتجديѧѧدات وتتمثѧѧل فѧѧي توسѧѧيع قنѧѧوات التوزيѧѧع محليѧѧا، وأيѧѧضا إنѧѧشاء     

مѧѧصنع فѧѧي ولايѧѧة وهѧѧران والغѧѧرض مѧѧن ذلѧѧك هѧѧو تغطيѧѧة البقѧѧاع الجزائريѧѧة مѧѧن الѧѧشرق إلѧѧى      

ستهداف قطاع سوقي جديد بغرض زيادة عدد مستهلكيها وحصتها الѧسوقية قامѧت             ، ولا الغرب

الموجѧه إلѧى مرضѧى الѧسكري، بالإضѧافة إلѧى       " Soda light"بتقديم منتوج جديѧد يتمثѧل فѧي    

  .مشروع إنجاز مصنع في شرق البلاد
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  اختيار الإستراتيجية بناءا على التحليلين السابقين: بحث الرابعالم

 الإستراتيجية التسويقية المناسبة من بين مجموعة من البدائل يعتمد على المعلومات            إن اختيار 

  .المتحصل عليها من التحليل التسويقي

حمѧѧود بѧѧوعلام "سѧѧنتطرق فѧѧي هѧѧذا المبحѧѧث إلѧѧى الاسѧѧتراتيجيات المطبقѧѧة مѧѧن طѧѧرف منظمѧѧة    

ذج تحليѧل   ، نقاط القوة، الضعف، الفرص والتهديѧدات الخاصѧة بهѧا، واسѧتعمال نمѧو              "وشرآائه

SWOTلتحديد مختلف الخيارات الخاصة بالإستراتيجية التسويقية .  

  الاستراتيجيات التسويقية المطبقة من طرف المنظمة: المطلب الأول

لقѧѧѧد اتبعѧѧѧت منظمѧѧѧة حمѧѧѧود بѧѧѧوعلام نѧѧѧوعين مѧѧѧن الإسѧѧѧتراتيجية وهѧѧѧي إسѧѧѧتراتيجية التجزئѧѧѧة       

  .وإستراتيجية التموضع

  "حمود بوعلام وشرآائه"لمطبقة من طرف منظمة إستراتيجية التجزئة ا:  الأولالفرع

إسѧѧتراتيجية " حمѧѧود بѧѧوعلام وشѧѧرآائه "مѧѧن أجѧѧل خدمѧѧة الѧѧسوق بѧѧشكل جيѧѧد انتهجѧѧت منظمѧѧة    

  :الأساسية المتخذة للقيام بعملية التجزئة هي) عوامل(سس ، أما فيما يخص الأالتجزئة

  . السن-

  ...).فية والمهنيةالطبقة الاجتماعية، الوظي( الأقسام الاجتماعية المهنية -

  :تتمثل أهداف هذه الإستراتيجية في

  . توسيع خط الإنتاج-

  . زيادة الأرباح-

  . جلب زبائن جدد-

  . تحسين مرآزها التنافسي-

أما الإستراتيجية التسويقية المعتمدة في تجزئة الѧسوق هѧي الإسѧتراتيجية التѧسويقية المتنوعѧة،                

بѧѧاختلاف القطاعѧѧات والتبѧѧاين فѧѧي    يختلѧѧف ) قيمѧѧزيج تѧѧسوي (لأنهѧѧا تقѧѧوم بتقѧѧديم سѧѧلع مختلفѧѧة    

  .الحاجات

  .ارتفاع تكاليف الإنتاج والتسويق: ومن عيوب هذه الإستراتيجية هي
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 عند تبنيهѧا لهѧذه الإسѧتراتيجية لѧم تأخѧذ بعѧين          "حمود بوعلام وشرآائه  "يمكن القول أن منظمة     

الأسѧس المѧستعملة فѧي       وآѧذا    )السوق الاستهلاآي والسوق الصناعي   (الاعتبار أنواع الأسواق    

  .آلا السوقين

  :وأيضا المعايير لاختيار الإستراتيجية التسويقية الخاصة بالتجزئة والتي تتمثل في

  . المواد المتاحة لها-

  . درجة تجانس السلعة-

  . درجة تجانس السوق-

  . المرحلة التي يمر بها المنتوج من دورة حياته-

  إستراتيجية التموضع: فرع الثانيال

  : هي"حمود بوعلام وشرآائه"لهدف من انتهاج إستراتيجية التموضع من طرف منظمة إن ا

  . خلق صورة جيدة لدى المستهلكين-

  . خلق درجة من الولاء لدى المستخدمين للسلعة-

  . تسهيل عمليات التداول-

  : مدخلين للتموضع وهما"حمود بوعلام وشرآائه"ولقد استعملت منظمة 

 القيѧام بعمليѧة تعѧديل وتحѧسين موصѧفات           المنتѧوج نفѧسه عѧن طريѧق       هѧو مѧدخل     و: مدخل الأول 

  . أساليب الترويج والإعلان انتهاجالمنتوج، وأما المدخل الثاني فيتمثل في

 "حمود بѧوعلام وشѧرآائه    "هم استراتيجيات التموضع المطبقة من طرف منظمة        لأ أما بالنسبة 

  : تتمثل فيهيف

  : إستراتيجية التقليد-1

 بتغييѧر الѧشكل     "حمѧود بѧوعلام وشѧرآائه     "ى مكانتها فѧي الѧسوق قامѧت منظمѧة           لحفاظ عل بغية ا 

الخѧѧارجي للمنتѧѧوج والتغليѧѧف وأيѧѧضا اسѧѧتخدام سѧѧداداتها اللولبيѧѧة مقلѧѧدة لمنتجѧѧات بيبѧѧسي آوآѧѧا    

  .آولا

  : إستراتيجية التمايز-2

 بتمييѧز منتوجاتهѧا مѧن خѧلال الاسѧم الѧذي يحمѧل اسѧم                 "حمود بѧوعلام وشѧرآائه    "قامت منظمة   

هѧذا مѧن    ت التѧي تحمѧل اسѧم المنظمѧة، و         ، والقارورا )الأسد(منظمة، العلامة التي ترمز للقوة      ال
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 مكانة مناسѧبة موحѧدة فѧي أذهѧان المѧستهلك، وأيѧضا قيامهѧا                شأنه أن يمكن المنظمة من احتلال     

مهمѧة تجنبهѧا تلѧف      بتجديد التغليف والتبيين، وسداداتها اللولبية، هذه التي مكنتها من أداء ميزة            

تحѧسينات مѧن شѧأنها أن       الناق القѧارورة أثنѧاء الفѧتح، وسѧهولة اسѧتعمالها مѧرات عѧدة، وهѧذه                  أع

  .تحفظ لها مكانة بين المنتوجات المنافسة

  : إستراتيجية الاختراع-3

  :حيث قامت منظمة حمود بوعلام بانتهاج هذه الإستراتيجية من خلال

برتقال، :  بخمسة عطورSirop  إصدار منتجات جديدة من نوع مشروبات الشراب السكري-

  .ليمون، نعناع، مشمش، رمان

برتقال، آوآتال، :  إصدار منتجات جديدة من نوع المشروبات بعصير الفواآه بثلاث عطور      -

  .توت-عنب

  . جدد هم مرضى السكريمستهلكين الذي استهدفت به Light إصدار منتوج صودا -

  .Bitter تقديم المشروب سليم -

حمѧود بѧوعلام   "ط القوة، الضعف، الفرص والتهديѧدات الخاصѧة لمنظمѧة      نقا: المطلب الثاني 

  "وشرآائه

سنتطرق في هذا المطلب إلى نقѧاط القѧوة والѧضعف المѧستخرجة مѧن التحليѧل الѧداخلي وأيѧضا                      

  .الفرص والتهديدات المتحصل عليها من خلال التحليل الخارجي

  نقاط القوة والضعف: الفرع الأول

  :التاليةويمكن حصرها في النقاط 

  : نقاط القوة-أ

 للمنظمѧѧة خبѧѧرة واسѧѧعة، وبعيѧѧدة الأمѧѧد فѧѧي ميѧѧدان إنتѧѧاج المѧѧشروبات الغازيѧѧة والتѧѧي يعѧѧود      -1

           ѧذا يكѧة        تاريخها إلى العقد الثاني من القرن التاسع عشر، وهѧودة عاليѧوج جѧشرين  (سب المنتѧع

  ).ميدالية ذهبية تشهد بجودته) 20(

  .وفة من طرف المستهلكين للمنظمة صورة وسمعة جيدة وعلامة معر-2

  ).ISO9001( منتجاتها ذات جودة عالية لمطابقتها للمواصفات العالمية -3

  . أسعار بيع تنافسية-4
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مѧع منظمѧات تعبئѧة القѧارورات الخاصѧة           تجديد وتحسين تقديم المنتوج، بإبرام عقود جديدة         -5

  .تكيف لا بأس بهابالمشروب حمود بوعلام، مما أآسبها ميزة تنافسية أي اآتساب قدرات 

  .الإنتاجية تجديد تجهيزات الإنتاج للرفع من الطاقة -6

  . تحسين التسيير الداخلي لمواآبة التغيرات الحاصلة على الصعيد الخارجي-7

  . لها قدرة آبيرة للتخزين-8

  . مشارآتها في المعارض والصالونات الدولية-9

  . مورديها سواء المحليين أو الأجانب عدم وجود انقطاع في المواد الأولية بسبب تنوع-10

  . لها قنوات التوزيع ملائمة و آافية-11

  . إضافة خطوط جديدة تتمثل في الشراب السكري وعصير الفواآه-12

  . تطوير القنينات-13

  . فتح مصنع في وهران الغرض منه هو توسيع سوق المنظمة-14

  ).وسط المدينة( تحتل المنظمة موقعا ممتازا -15

  .ما سهل عليها إنتاج وتوزيع مختلف المنتجاتوهذا 

  : نقاط الضعف-ب

 عدم ملاءمة الهيكل التنظيمي للتغيرات الحاصلة في البيئة الخارجية لغيѧاب وظيفѧة البحѧث           -1

  .والتطوير

  . قدرة الإنتاج غير آافية-2

  . اعتمادها على التسيير المرآزي-3

  .لحاجات المستهلكين عدم قيامها بدراسة السوق من أجل معرفة جيدة -4

 غيѧѧاب الحمѧѧلات الاشѧѧهارية عنѧѧد تقѧѧديم منتوجѧѧات جديѧѧدة واعتمادهѧѧا فقѧѧط علѧѧى الملѧѧصقات، -5

  ).Calendriers( والمعارض والصالونات، رزنامات )PLV1(الإشهار في مكان البيع 

  . عدم وجود السياسات الترويجية-6

  . عدم وجود محاسبة تحليلية للاستغلال-7

  ).القارورات البلاستيكية (PETالإنتاج لتبنيها خط  زيادة تكاليف -8
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 عدم تطبيق الأدوات التحليلية الإستراتيجية الحديثة، وإنما الاآتفاء فقط بѧالأدوات التحليليѧة              -9

  ).التنبؤ(التقليدية 

  . قلة خبرة المنظمة في ميدان التسويق-10

  "حمود بوعلام وشرآائه"الفرص والتهديدات لمنظمة : الفرع الثاني

لقد حاولنا قدر الإمكان من خلال تحليل البيئة الخارجية للمنظمة من تحديد الفرص التѧي علѧى                 

  :استغلالها، والتهديدات التي عليها تجنبها، ويمكن اختصارها على النحو التاليالمنظمة 

  : أهم الفرص-أ

  . ارتفاع معدل نمو لسوق المشروبات-1

  ).تهلك الجزائريالمس( وفاء الزبائن لمنتوجات المنظمة -2

  . تنوع منافذ التوزيع-3

  ).الإنتاجية والتسوقية( حرية المبادرات للمنظمات -4

  . إن سوق المشروبات سوق غير مشبع-5

  . تهيمن على استهلاك المشروبات الغازية فئة الشباب-6

  . عدم وجود حواجز للاستيراد-7

  . حرية المنظمة في اختيار متعامليها المحليين والأجانب-8

فمن الواضح أن الجانب التشريعي، والقانوني والاقتصادي والاجتمѧاعي، فѧتح ووسѧع المجѧال               

  .للمنظمة العمومية والخاصة وهذا يوفر لها الفرص محليا ودوليا

  : أهم التهديدات-ب

  . وجود منتوجات منافسة محلية-1

  . تقديم أسعار تنافسية-2

  . جودة المنتوجات المنافسة-3

  .الشراآة مع بعض المتعاملين المحلين والأجانب للإنتاج احتمال وجود -4

  . وجود منتجات منافسة أجنبية-5

  . سيطرة البرامج الترويجية للمنتوجات المنافسة-6

  . حرية الدخول والخروج من وإلى قطاع المشروبات-7
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  . انخفاض النمو الديموغرافي-8

ملة من التهديدات، هي فѧي حقيقѧة        يتضح أن الواقع الاقتصادي الحديث يضع المنظمات أمام ج        

الأمѧѧر بمثابѧѧة حѧѧافز للتجديѧѧد والحيطѧѧة والحѧѧذر بتبنѧѧي فلѧѧسفات إسѧѧتراتيجية تؤهلهѧѧا للѧѧسيطرة          

  .واحتلال المكانة اللائقة

  SWOTنموذج تحليل : المطلب الثالث

 قѧѧوة وضѧѧعف المنظمѧѧة، نحѧѧاول أن نѧѧستغل نقѧѧاط قوتهѧѧا لمعالجѧѧة نقѧѧاط بعѧѧدما أن اسѧѧتنبطنا نقѧѧاط

قتراح بعѧѧѧض الأسѧѧѧاليب التѧѧѧي مѧѧѧن شѧѧѧأنها تحѧѧѧضير المنظمѧѧѧة لمواجهѧѧѧة التحѧѧѧديات  ضѧѧѧعفها، بѧѧѧا

المستقبلية الخاصة باقتصاد السوق، وظاهرة العولمة، بѧصياغة الإسѧتراتيجية الممكنѧة لتوجيѧه              

  .المنظمة مستقبلا في ميدان التسويق محليا، وإيجاد مكانة تنافسية بين المنظمات المنافسة

التحليل الدقيق والعقلاني آعوامل البيئة الداخلية والخارجية، يѧضمن         ولا يتم ذلك إلا من خلال       

البناء السليم والفعال لاختيار الإسѧتراتيجية التѧسويقية التѧي تѧضمن المكانѧة اللائقѧة فѧي الѧساحة                    

  .التنافسية استجابة للتغيرات المستجدة

 مختلѧѧف  وأيѧѧضاSWOTسѧѧنتطرق فѧѧي هѧѧذا المطلѧѧب إلѧѧى الهѧѧدف وآيفيѧѧة تنفيѧѧذ نمѧѧوذج تحليѧѧل 

  .الخيارات الإستراتيجية التسويقية الخاصة بالنموذج

  SWOTالهدف وآيفية تنفيذ نموذج تحليل : الفرع الأول

  SWOT الآن الهدف وآيفية تنفيذ نموذج تحليل سنتناول

  : الهدف من هذا النموذج-أ

قية إن الهѧѧدف مѧѧن هѧѧذا النمѧѧوذج هѧѧو مѧѧساعدة المѧѧدراء وتحديѧѧد واختيѧѧار الاسѧѧتراتيجيات التѧѧسوي 

  .وهذا لغرض تحقيق أهدافها ورسالتها بفعالية وآفاءة

  :SWOT آيفية تنفيذ مصفوفة -ب

  : يتطلب الإجراءات التاليةSWOTإن تنفيذ نموذج 

حمѧѧѧود بѧѧѧوعلام  "أي التحليѧѧѧل الخѧѧѧارجي والѧѧѧداخلي للمنظمѧѧѧة   :  القيѧѧѧام بالتحليѧѧѧل التѧѧѧسويقي  -1

  ."وشرآائه

حمѧѧѧود بѧѧѧوعلام "ات الخاصѧѧѧة بمنظمѧѧѧة  تحديѧѧѧد نقѧѧѧاط القѧѧѧوة، الѧѧѧضعف، الفѧѧѧرص والتهديѧѧѧد  -2

  ."وشرآائه
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  . إعداد الخيارات الإستراتيجية-3

  . اختيار الإستراتيجية التسويقية المناسبة-4

   والخيارات الإستراتيجيةSWOTنموذج : الفرع الثاني

حمѧود  "الإسѧتراتيجية الخاصѧة بمنظمѧة        وإعداد الخيارات    SWOTسنقوم الآن بإعداد نموذج     

  ."بوعلام وشرآائه

  :من خلال هذا الشكل نستخرج أربع خيارات إستراتيجية نوردها آما يلي

حمѧѧѧود " والخيѧѧѧارات الإسѧѧѧتراتيجية الخاصѧѧѧة بمنظمѧѧѧة   SWOTنمѧѧѧوذج ): 16-3(الѧѧѧشكل 

  "بوعلام وشرآائه

                   عوامل داخلية
  

  العوامل الخارجية

نقѧѧاط القѧѧوة الخاصѧѧة بمنظمѧѧة    
 "حمѧѧѧѧود بѧѧѧѧوعلام وشѧѧѧѧرآائه"

  ا سابقاتطرقنا إليه

نقѧѧѧѧѧѧѧاط الѧѧѧѧѧѧѧضعف الخاصѧѧѧѧѧѧѧة 
حمѧѧѧѧѧѧود بѧѧѧѧѧѧوعلام "بمنظمѧѧѧѧѧѧة 
   تطرقنا إليها سابقا"وشرآائه

الفѧѧѧرص الخارجيѧѧѧة الخاصѧѧѧة   
حمѧѧѧѧѧѧود بѧѧѧѧѧѧوعلام "بمنظمѧѧѧѧѧѧة 
   تطرقنا إليها سابقا"وشرآائه

تعظѧѧѧѧѧѧѧيم الفѧѧѧѧѧѧѧرص وتدنئѧѧѧѧѧѧѧة     تعظيم الفرص وتعظيم القوة
  الضعف

التهديѧѧدات الخارجيѧѧة الخاصѧѧة 
حمѧѧѧѧѧѧود بѧѧѧѧѧѧوعلام "بمنظمѧѧѧѧѧѧة 
  ا إليها سابقا تطرقن"وشرآائه

  تدنئة الضعف وتدنئة التهديد  تدنئة التهديد وتعظيم القوة

  من إعداد الطالبة: المصدر

  : تعظيم– إستراتيجية تعظيم -1

 التѧسويقية التѧي يمكѧن       وتتمثل في تعظيم آل من نقاط القوة والفرص، ومن بين الاستراتيجيات          

هѧѧي الإسѧѧتراتيجية التѧѧسويقية المتنوعѧѧة  التѧѧسويقية التѧѧي يمكѧѧن تبنيهѧѧا   تبنيهѧѧا عѧѧي الإسѧѧتراتيجية 

  .وإستراتيجية التمايز المتعلقة بإستراتيجية التموضع) إستراتيجية التجزئة(

  : تعظيم– إستراتيجية تدنئة -2

ومѧن الاسѧتراتيجيات    . وتتمثل في استغلال نقاط القوة بما يمكنها من تدنئة التهديدات فѧي البيئѧة             

  :التسويقية التي يمكن تبنيها

  ).إستراتيجية التجزئة(ستراتيجية التسويقية المتنوعة  الإ-

  .التقليد أو التمايز: ي الإستراتيجية التسويقية الخاصة بالتموضع ه-
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  : تدنئة– إستراتيجية تعظيم -3

وتتمثل في تدنئة نقاط الضعف وتعظيم الفرص ومن بين الاستراتيجيات التѧسويقية التѧي يمكѧن     

  :تبنيها

  .المرآزة: يقية الخاصة بالتجزئة هي الإستراتيجية التسو-

  .الاختراع: لخاصة بالتموضع هيا الإستراتيجية التسويقية -

  : تدنئة– إستراتيجية تدنئة -4

وذلك من خلال تدنئة نقاط الضعف والتهديدات، ومن بين الاستراتيجيات التسويقية التي يمكن       

  :تبنيها

  .لمرآزةا:  الإستراتيجية التسويقية الخاصة بالتجزئة هي-

  .التقليد:  الإستراتيجية التسويقية الخاصة بالتموضع هي-

  : التاليةللاعتبارات الإستراتيجية التسويقية الملائمة و ذلك نظرا اختيارعدم إمكانياتنا من 

  . الصعوبات المرتبطة بوجود و دقة المعلومات على مستوى المنظمة المعنية-

ممѧѧا يѧѧصعب القيѧѧام بتحليѧѧل و الدراسѧѧة الѧѧشاملة       تعѧѧدد المتغيѧѧرات داخѧѧل و خѧѧارج المنظمѧѧة     -

  .لمختلف جوانبه

وأخيرا يمكن القول أنه حتى تتمكن هذه المنظمات من الوصول والحفاظ على الريѧادة والقيѧادة          

  :في السوق، التي تمكنها من وضع تنافسي أفضل يجب عليها

  . التمتع بميزة تنافسية قوية تتعلق بالمنتوج أو السعر-

  .لقدرة على الابتكار والتطوير للمنتجات التمتع با-

 التمتѧع بالقѧدرة علѧѧى إيجѧاد وسѧѧائل معينѧة لتوسѧѧيع نقѧاط الѧسوق الكلѧѧي مѧن خѧѧلال البحѧث عѧѧن         -

  .جديدة، أو زيادة معدل استخدام المنتجمستهلكين جدد أو البحث عن استعمالات 

  . التمتع بالقدرة على مواجهة تحديات المنظمات المنافسة-

  .حماية نصيبها في السوق بالدفاع والهجوم العمل على -
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  :خلاصة 

من أقدم المنظمات في الجزائر أي يعѧود للعقѧد الثѧاني            " حمود بوعلام وشرآائه  "تعتبر منظمة   

، وهѧѧذا مѧѧا جعلهѧѧا تعѧѧرف تطѧѧورا آبيѧѧرا علѧѧى مѧѧستوى هيكلهѧѧا و تنظيمѧѧه أآѧѧسبها 19مѧن القѧѧرن  

  .لة في صناعة المشروبات الغازيةعلامة خاصة بها ترتكز في مهمتها الأساسية المتمث

و انطلاقѧѧѧا مѧѧѧن تحليلنѧѧѧا التѧѧѧسويقي المتعلѧѧѧق بالتحليѧѧѧل الخѧѧѧارجي و يتمثѧѧѧل فѧѧѧي تحليѧѧѧل الѧѧѧسوق،  

العѧѧرض، الطلѧѧب، شѧѧدة المنافѧѧسة و المنافѧѧسة، وأيѧѧضا التحليѧѧل الѧѧداخلي المتمثѧѧل فѧѧي التحليѧѧل        

، الهيكѧل التنظيمѧي، و      )ةالإنتاج، التسويق، الماليѧة، المѧوارد البѧشرية، الإدارة العامѧ          (الوظيفي  

. الثقافة التنظيمية استطعنا اآتشاف نقاط قوتها، و نقاط ضعفها، ومختلف الفرص و التهديѧدات         

وبنѧѧѧاءا علѧѧѧى ذلѧѧѧك استخلاصѧѧѧنا مجموعѧѧѧة مѧѧѧن الخيѧѧѧارات الخاصѧѧѧة بالإسѧѧѧتراتيجية التѧѧѧسويقية   

  .SWOTباستخدام نموذج 

 منѧѧا لإسѧѧقاطه علѧѧى واقѧѧع    بنѧѧاءا علѧѧى مѧѧا تѧѧم التعѧѧرض لѧѧه فѧѧي الجانѧѧب النظѧѧري، و محاولѧѧة         

و خاصѧة أنهѧا تتѧوفر لѧديها الرغبѧة فѧي التطѧوير و مѧسايرة              " حمود بѧوعلام و شѧرآائه     "منظمة

  .الأوضاع التي يفرضها الواقع التنافسي في سوق المشروبات
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الخاتمة العامة    
  

  امةــاتمة العــالخ                                       
  
 من الحقول الهامة في إدارة الأعمال، ذلك أن بقاء و استمرارية المنظمة و يعتبر التسويق 

قدرتها على تحقيق أهدافها يرتبط ارتباطا وثيقا بمدى قدرتها على تسويق منتجاتها، خدماتها 

لتسويقي إلى تعظيم الحصة السوقية للمنظمة في السوق؛ حيث يسعى النشاط ا. و أفكارها

؛ تحقيق الأرباح؛ التنبؤ بحاجات ورغبات المستهلكين ومحاولة إشباعها بسلع و خدمات

  .المحافظة على المرآز التنافسي للمنظمة؛ و تحقيق مستوى عالي من رضى الزبائن

من آافة العوامل الداخلية التي تعمل المنظمة في بيئة تسويقية تتكون من بيئة داخلية و تتضو

عناصر المزيج التسويقي تتمثل (يمكن السيطرة و التحكم فيها و تتمثل في العوامل التسويقية

وظيفة الإنتاج، المالية، البحث و (، والغير تسويقية)في المنتوج، السعر، التوزيع، الترويج

 آافة العوامل الخارجية التي ، و من بيئة خارجية التي تضم.....)التطوير، الموارد البشرية

تؤثر على قدرة المنظمة على تنمية علاقات جيدة مع عملائها المستهدفين و المحافظة عليها 

المنافسون، الوسطاء، (و تنطوي بدورها على مستويين هما عوامل البيئة الخارجية الخاصة

العوامل ( العامة، عوامل البيئة الخارجية )الزبائن، الموردون والجمهور العام للمنظمة

الديمغرافية، الاقتصادية، الاجتماعية والثقافية، العوامل القانونية والسياسية، العوامل 

  ).التكنولوجية

و لمواجهة هذا التناقض الموجود تقوم المنظمة بالتحليل التسويقي الذي بدوره يتكون من 

نتاج، المالية، التسويق، وظيفة الإ(بعدين هما التحليل الداخلي و الذي يخص التحليل الوظيفي

نظيمي، تحليل الثقافة ، تحليل الهيكل الت)البحث و التطوير، الموارد البشرية، الإدارة العليا

 المنافسة العرض، الطلب، شدة المنافسة، التنظيمية، والتحليل الخارجي الذي يخص بالتحليل

في التعرف على البيئة التي  وتتمثل أهمية التحليل التسويقي.وتحليل البيئة الخارجية العامة

تعمل المنظمة فيها و الكشف عن الفرص المتاحة أمامها، القيود و التهديدات التي تؤثر على 

أدائها؛ تحقيق التوازن بين المنظمة و البيئة التي تعمل فيها؛ تحديد و تحليل خصائص السوق 

و الضعف في المنظمة التي تعمل فيه في الماضي، الحاضر و المستقبل؛ تحديد نقاط القوة 

بالمقارنة بمنافسيها وهذا ما يجعلها تنمي الميزة التنافسية لها؛ تساعد رجال البيع على التنبؤ 

بالمستقبل و الكشف عن المشكلات التسويقية المحتمل حدوثها، مما يتيح الفرصة للاستعداد 
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ية الملائمة لمواجهة  و تصميم الإستراتيجية التسويقاختيارلمواجهتها و يلعب دورا هاما في 

  .تغيرات البيئة

تعد الإستراتيجية بصفة عامة على أنها طريقة تكييف إمكانيات المنظمة مع ما هو موجود 

فالتخطيط الإستراتيجي للتسويق هي العملية المستمرة لإعداد و تطوير . خارجها

ي تؤدي إلى تحقيق الإستراتيجية التسويقية و آيفية تنفيذها لتحقيق الأهداف التسويقية و الت

وتتمثل أهميتها في تحقيق المزايا التنافسية للمنظمة؛ يعمل على . أهداف المنظمة في النهاية

 التنبؤ تصنيف الفرص وآذلك التهديدات التي تواجهها المنظمة؛ تساعد المنظمة على

تعداد بالمستقبل والكشف عن المشكلات التسويقية المحتمل حدوثها مما يتيح لها الفرصة للاس

 وظائف المنظمة؛ يساعد المنظمة لمواجهتها؛ يعمل على تقوية التنسيق و التعاون بين مختلف

   . أنسبها و تحديد أهداف أآثر واقعيةاختيارعلى قياس و تقييم الفرص التسويقية و 

يسعى التسويق الإستراتيجي إلى تقديم ميزة تنافسية للمنظمة من خلال الاستفادة من نقاط 

دف تقديم قيمة أفضل للمستهلك من جهة والبحث عن الفرص المتاحة أمامها و قوتها به

و تتمثل أهميته في تحقيق الفهم و الإقناع لكافة العاملين بالمنظمة بأهمية التوجه . استغلالها

ومن تم فإن جهاز التسويق يعد مسؤولا على مساعدة . التسويقي و تحقيق رضاء العملاء

التسويق خلال المراحل المختلفة لعملية التخطيط الإستراتيجي؛ المنظمة في تبني فلسفة 

، و تحديد الاتجاهات في البيئة المساعدة في تجميع المعلومات المطلوبة للتحليل التسويق

التسويقي و تقييم التأثيرات المحتملة لهذه الاتجاهات مما يساعد في التعرف على البدائل 

  .الإستراتيجية الأآثر فعالية

الإستراتيجية التسويقية مجموعة من مبادئ وقرارات رئيسية متناسقة وفعالة والتي من تعد و

آما . خلالها تتطلع المنظمة إلى تحقيق أهدافها التسويقية في ظل العوامل البيئة التسويقية

  :يجب على هذه الإستراتيجية الأخذ بعين الاعتبار مايلي

 .موقف المنظمة منهاحجم  ومستوى أو موقف المنافسة في السوق، و  •

 .ا و سياساتها الأساسيةموارد المنظمة، أهدافه •

 .إستراتيجيات المنظمة المنافسة •

 .السلوك الشرائي للعملاء الذين يكونون السوق المستهدفة •

 .المرحلة التي تمر بها السلعة أو الخدمة في دورة الحياة •
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 .طبيعة المتغيرات و البيئة الاقتصادية المحيطة •

ات الإستراتيجية التسويقية في إستراتيجيتي التجزئة و التموضع، حيث مثل خياروتت

 هي تقسيم السوق الكلي الغير متجانس إلى أسواق متجانسة وذلك إستراتيجية التجزئة

أما إستراتجية التموضع تعمل . باستعمال الإستراتيجية المتنوعة، أو الغير متنوعة أو المرآزة

معينة في ظل محيط تنافسي مكتظ و ذلك باستعمال إستراتيجية على ترسيخ منتوج أو علامة 

  .التقليد، التمايز و الاختراع

إن اختيار الإستراتيجية التسويقية المناسبة تتمثل في انتقاء واحدا أو أآثر من الخيارات و

 لها القدرة على التعامل مع الإستراتيجية التي يقدمها التحليل الإستراتيجية للتنفيذ التي

، و أيضا القدرة تسويقي و المتمثل في الفرص، التهديدات، نقاط القوة و الضعف من جهةال

و يتم الاختيار بواسطة .  السلبيةعلى تحقيق الأهداف المتفق عليها بأقل قدر من الآثار

، حيث تعتبر هذه SWOT, BCG, Mckensey, ADLمجموعة من النماذج المتمثلة في 

تساعد مديري التسويق على اختيار الإستراتيجية التسويقية النماذج وسائل و ليس أهداف 

  . الملائمة

  :وعند اختيار الإستراتيجية التسويقية ينبغي أن تتوافر فيها مجموعة من المعايير هي

 .أن تكون محددة وواضحة الصياغة و قابلة للتطبيق العملي •

 .أن تكون متوافقة مع رسالة المنظمة و أهدافها طويلة الأجل •

 .تعكس العوامل الخارجية و العوامل الداخلية الخاصة بالمنظمةأن  •

 . متسقة مع باقي الإستراتيجيات في المنظمةأن تكون •

 .أن تتضمن مزايا تنافسية إيجابية •

 .ؤشرات أو مقاييس لمتابعة نسب تنفيذهاضرورة وجود م •

"  و شرآائهحمود بوعلام"ومن خلال الدراسة الميدانية التي أجريناها على مستوى منظمة 

  :استخلصنا مايلي

 المشروبات الغازية، و التي يعود تاريخها إلى العقد للمنظمة خبرة واسعة في إنتاج •

الثاني من القرن التاسع عشر، و هذا ما أآسبها صورة و سمعة جيدة، علامة معروفة 

 بجودة عالية لمطابقتها للمواصفات وأيضا تتميز منتجاتها. من طرف المستهلكين

 .Iso9001مية العال
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تتوفر على نية التطوير و مسايرة الأوضاع التي يفرضها الواقع التنافسي عليها في  •

 و هذا سوق المشروبات، و هذا واضح من خلال قيامها بتجديد تجهيزات الإنتاج

لغرض زيادة الإنتاج ورفع الإنتاجية؛ تجديد و تحسين تقديم المنتوج عن طريق إبرام 

 تعبئة القارورات الخاصة؛ تحسين التسيير الداخلي لمواآبة عقود جديدة مع منظمات

التغيرات الحاصلة على الصعيد الخارجي؛ مشارآتها في المعارض و الصالونات 

 .الدولية

بالإضافة إلى   واسع للتخزين، عدم وجود انقطاع في المواد الأولية،لديها فضاء •

 .امتلاآها قنوات التوزيع ملائمة وآافية

؛ من عدم وجود وظيفة البحث و التطوير" حمود بوعلام و شرآائه"تعاني منظمة  •

شهارية؛ عدم وجود السياسات  الحملات الإ غياب غير آافية؛الإنتاجيةقدرتها 

 .الترويجية؛ زيادة تكاليف الإنتاج لتبنيها خط القارورات البلاستيكية

  :وبناءا على النتائج السابقة يمكن اقتراح مايلي

 .تسويقية بالمنظمةتطوير العقلية ال •

 التي تعمل على تصميم منتجات بمواصفات جذابة و التطويرتكوين مصلحة البحث و •

 .الإبداع في هذه التصاميمى التجديد والعمل عل

الاهتمام بالتحليل التسويقي، و تكوين نظام للمعلومات المتجددة الخاصة بأسواقها  •

 .المستهدفة

 .لقدرة لخدمة أسواقها بأآبر آفاءة ممكنةالاعتماد على منافذ توزيع تتوفر على ا •

 .تطوير سياستها الترويجية، فهي أداة فعالة في الحصول على موقف تنافسي مميز •

 ةلمساعدة مدير التسويق على اختيار الإستراتيجياستخدام نماذج إستراتيجية  •

 .التسويقية

 الإستراتيجية الاعتماد على المعلومات المتحصل عليها من التحليل التسويقي لاختيار •

التسويقية تتماشى مع إمكانيات المنظمة من جهة، و آذا قدرتها على مواجهة 

 .التهديدات و اقتناص الفرص المتاحة

استغلال نقاط القوة بشكل جيد و تثمين نقاط ضعفها من أجل الحصول على ميزة  •

 .تنافسية ومرآز تنافسي قوي
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مة أن تأخذها بعين الاعتبار، و هذا لنجاح المنظهذه هي أهم الاقتراحات التي يستحسن على 

  .أهدافها وبالتالي بقاءها في تحسن مستمر

 الإستراتيجية اختيارو في الأخير يمكن القول أن التحليل التسويقي يعد أمرا ضروريا عند 

ن رئيسين يمثلان نقطة التسويقية، حيث أن نتائج هذا التحليل يساعد في التعرف على جانبي

  :اختيار الإستراتيجية التسويقية و هماالارتكاز في 

 .الفرص التي يمكن للمنظمة اقتناصها والتهديدات التي يجب على المنظمة تجنبها •

 .نقاط القوة التي تستغلها و تحافظ عليها و نقاط الضعف التي تحاول تثمينها •

 وبما أن موضوع البحث متشعب يمكن تناوله من جوانب متعددة تبعا لأهداف آل باحث و

هذه الدراسة تحتاج إلى مزيد من التعمق و المعالجة حتى المدخل الذي يستخدمه، و ذلك لأن 

 نذآر يمكن الإلمام بالجوانب المختلفة للموضوع، و قد يظهر هذا التعمق في شكل دراسات

  :منها

 .أثر البيئة التسويقية على الإستراتيجية التسويقية •

 .يجيدور التسويق في عملية التخطيط الإسترات •

 .دور التسويق في اتخاذ القرارات التسويقية •

  .دور الإستراتيجي للتسويق في إيجاد الميزة التنافسية •

 

  .و االله الموفق
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  قائمة استقصاء المتعلقة بتحليل العرض
  

  :التعريف بالموضوع
 الخاصة بالعرض وهذا لإثراء قائمة هو الحصول على المعلوماتإن الغرض من هذه ال

  .الجانب التطبيقي من بحثنا و هذا في إطار تحضير رسالة ماجستير
  
  
  

  الأجوبة  الأسئلة
  :طاقة القطاع

  ع أم لا؟بهل القطاع مش
  

  :ليفهيكل التكا
  .ةوالمتغير  ما مدى أهمية التكلفة الثابتة-
   ما هو أثر تكلفة المواد الأولية، اليد العاملة؟-
   هل يوجد اقتصاديات السلم؟-
   ما مدى أهمية القيمة المضافة؟-
   هل يوجد أثر التجربة؟-

  

  : اقتصاد القطاع-
   هل يوجد حوافز الدخول؟-
   هل يوجد حواجز الخروج؟-
  آثافة المنظمة في القطاع؟ ما هي درجة -
   ما هي درجة النمو في الفرع؟-
   آيف يتم توزيع القيمة المضافة في القطاع؟-

  

  :قنوات التوزيع
   ما هي درجة الترآيز في التوزيع؟-
   آيف هي المنافسة الموجودة داخل قنوات التوزيع؟-
   ما هي مختلف المنافذ الموجودة في قنوات التوزيع؟-
   ما هي عدد المستويات الموجودة في قنوات التوزيع؟-
-...  

  

  :تمويل القطاع
   هل هناك حاجة للتمويل؟-
   الخاصية الدورية للحاجة للتمويل؟-
   ما هي مصادر التمويل الحالية والعامة؟-

  

  :تكنولوجيا
  ما هي تطورات التكنولوجيا؟ -
   ما هو خطر انقطاع التكنولوجي؟-
  ؟ولوجيا على التنافسيةو أثر التكن ما ه-

  

  
  )I(الملحق رقم 
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  مة استقصاء المتعلقة بتحليل الطلبقائ
  

  :التعريف بالموضوع
 وهذا لإثراء  الخاصة بالطلبل على المعلوماتإن الغرض من هذه القائمة هو الحصو

  .الجانب التطبيقي من بحثنا و هذا في إطار تحضير رسالة ماجستير
  
  
  

  الأجوبة  أسئلة
  :مميزات الطلب

   ما هو حجم اطلب؟-

   من يشتري؟-

  يستهلك؟ من -

   متى يشتري؟-

   وفي أي مناسبة؟-

   بأي سعر؟-

   في أي مكان يتم الشراء؟-

  

  )التغيرات التي تحدث للطلب(تطورات الطلب 

   ما هي نسبة النمو الكلي؟-

   في أي مرحلة من دورة الحياة؟-

   ما هي نسبة النمو في آل تقسيم؟-

   ما هي التطورات الاقتصادية؟-

  ورات الديمغرافية؟ ما هي التط-

   ما هي التطورات التكنولوجية؟-

   هل هناك إمكانية حدوث تغير في الأذواق؟-

   هل هناك إمكانية حدوث تغير في نمط الحياة؟-

   هل هناك إمكانية حدوث تغير في قنوات التوزيع؟-

   هل توجد إمكانية وجود زبائن جدد أو سلع بديلة؟-

  

  
  )II(الملحق رقم 
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