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 ونستعين نسترشد بك اللهم

 بصائرنا الحق بنور تملأ أن سألكن اللهم
 نجحنا إذا بالغرور تصبنا لا اللهم

 أخفقنا إذا باليأس ولا

 تواضعنا تأخذ فلا نجاحا أعطيتنا إذا اللهم
 آمالنا بالسعادة اختم اللهم

 

 ... آمين ... دعاءنا تقبل ربنا



 

 

 

 
 

 

 
 الحمد لله عز وجل الذي أنعم علينا بنعمة العلم    

 رنا في تحصيله طيلة مشوارنا الدراسيويسر أم       

شنيني : نتقدم بجزيل الشكر والامتنان للأستاذ المشرف    

 حسين

 على الجهد الذي بذله معنا لإتمام هذا العمل         
 و على الإرشادات والنصائح التي كان يوجهها لنا   

  .في كل خطوة من عملنا                    

 كل من ساعدنا في إتمام والشكر ل             

 .هذا العمل سواء من قريب أو بعيد           

 الدين+ عبد القادر        

 

 :الملخص
يهدف هذا البحث إلى دراسة أثر البيئة التسويقية على قرارات المزيج التسويقي وقياس  مدى إدراك القائمين   

 .نفيذ الخطط والإستراتيجيات على المؤسسات بتأثيرات البيئة على القرارات التسويقية وت



 

 

اعتمدت الدراسة المنهج المتكامل في البحوث التطبيقية لتحقيق التلازم والارتباط بين الجانب النظري  
 .والتطبيقي من خلال الاستعانة بالمنهج الوصفي وذلك باستعمال المقابلة والملاحظة

 .التسويقية على القرارات التسويقية للمؤسسة توصلت الدراسة إلى أن هناك أثار سلبية وإيجابية للبيئة    
 :الكلمات المفتاحية  

 . التوزيع. الترويج .السعر. المنتج. المزيج التسويقي. البيئة التسويقية 
 
 
 

Résumé 

Cette recherche vise , d’une part l’étude de la trace de l’entourage de 

commercialisation sur les décisions  du mélange de commercialisation ; d’autre 

part mesurer combien les responsables de ces établissements saisissent les 

influences de l’entourage sur les décisions de commercialisation et la réalisations 

des plans et des stratégies .  

Pour la réalisation d’une telle étude , nous avons optés pour la théorie de 

recherche indispensable pour les recherches appliquées , et c’est pour réaliser la 

cohérence et l’homogénéité entre la partie théorique et sa réalité pratique à 

travers l’adoption du style descriptif , ceci par l’utilisation des dialogues 

(questions , réponses ) et de l’observation .  

L’étude a permis de constater des impacts négatifs et positifs de cet 

entourage sur les décisions  de commercialisation des établissements  

Les mots clés : l’entourage de commercialisation , le mélange de 

commercialisation ,le produit , le prix , promotion ,distribution . 

 

 قائمة المحتويات

 الصفحة المحتوى
 I ................................................................................إهداء

 II ............................................................................كلمة شكر



 

 

 III ...............................................................................الملخص

 IV ........................................................................قائمة المحتويات

 V ........................................................................قائمة الجداول

 V ........................................................................قائمة الأشكال

 V .........................................................................قائمة الملاحق

 أ ...............................................................................المقدمة
 انب النظري والدراسات السابقةالج: الفصل الأول

 50 ................................................................................تمهيد
 50 ...........................................البيئة التسويقية والمزيج التسويقي: المبحث الأول
 50 ...........................................ناتهاطبيعة البيئة التسويقية ومكو : المطلب الأول
 05 ......................................................عناصر المزيج التسويقي: المطلب الثاني
 60 ...................................أثر البيئة التسويقية على القرارات التسويقية: المطلب الثالث

 62 ........................................................الدراسات السابقة: انيالمبحث الث
 62 ........................................ 6550-6550دراسات سابقة : المطلب الأول
 62 ..........................................6552-6550دراسات سابقة : المطلب الثاني

 05 ........................................................................فصلخلاصة ال
 دراسة حالة لمؤسسة نفطال: الفصل الثاني

 00 ................................................................................تمهيد
 03 ........................................................التعريف بالمؤسسة: المبحث الأول
 03 ...................................................لمحة عامة حول المؤسسة: المطلب الأول
 00 ..................................................الهيكل التنظيمي للمؤسسة: المطلب الثاني
 02 .....................................الداخلية والخارجية للمؤسسةتحليل البيئة : المبحث الثاني
 02 ......................................................تحليل البيئة الداخلية: المطلب الأول



 

 

 02 .........................................................المطلب الثاني تحليل البيئة الخارجية
 36 ..............................................عرض ومناقشة نتائج الدراسة: لثالمبحث الثا

 36 ............................................................عرض النتائج : المطلب الأول
 33 ............................................................مناقشة النتائج: المطلب الثاني

 30 ..........................................................................خلاصة الفصل
 34 ..................................................................................الخاتمة
 05 ..................................................................................المراجع
 00 ................................................................................الملاحق

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 لاحقمقائمة ال
 عنوان الملحق الرقم

 0100 -0101الميزانية المالية لجانب الأصول من  10

 0100 -0101انب الخصوم من الميزانية المالية لج 10

 0100-0101ناتج لفترة الدراسة من جدول حسابات ال 10



 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

مقدمة



 مقدمة

 

 أ‌
 

 :مقدمة 
تعمل شركات الأعمال اليوم في ظل بيئة متغيرة ومتحركة باستمرار وتواجه من خلالها المخاطر والتهديدات، 

مة  أعمال ترتبط سياساتها التسويقية بالبيئة المحيطة وتؤكد الدراسات الحديثة على أن التسويق مفتاح النجاح لأي منظ
بها؛ ومن ثمة فإن التعامل مع هذه البيئة يتطلب من المؤسسات الاقتصادية محاولة استيعاب تغيراتها ومتغيراتها من جهة، 

المتبادلة بين  وتحديد آثارها السلبية من جهة أخرى،ويعتمد الفهم الصحيح للبيئة بالدرجة الأولى على إدراك العلاقات
 .  المؤسسة والبيئة

لهذا تتأثر المؤسسات بالبيئة بدرجات متفاوتة وذلك تبعا لطبيعة قطاع النشاط الذي تنتمي إليه، ودرجة تعقد 
المتغيرات البيئية، إذ تتعرض بعض المؤسسات بشكل قوي لتأثيرات البيئة دون النجاح واستغلال الفرص المتاحة ،في 

 .خر باستغلالهاحين ينجح البعض الأ
والبيئة التسويقية هي محل اهتمام المؤسسات باعتبارها مصدرا للتهديدات و الفرص في آن واحد،إذ أنها مجموعة 
العناصر والقوى الخارجية والداخلية التي تقع داخل المنظمة والتي لها تأثير على رسم وتنفيذ سياساتها وإستراتيجياتها 

عليها أن تكيف مزيجها التسويقي الأمثل واتخاذ قراراتها الصائبة بما يتناسب والتطورات التسويقية وحتى تنجح المنظمة ف
 .   المختلفة والمتغيرة في بيئتها التسويقية،وبالتالي تحقيق أهداف المنظمة بمستوى كفاءة مرتفع

 إشكالية البحث : أولا
 "  سويقية على قرارات المزيج التسويقي؟ما هو تأثير البيئة الت:"على ضوء مما سبق تتجلى إشكالية البحث في

 :                                  لمعالجة وتحليل هذه الإشكالية نقوم بطرح الأسئلة الفرعية 
 ما هي طبيعة البيئة التسويقية ومكوناتها؟                                                      .0

                                                     ما هي عناصر المزيج التسويقي؟       .6

 ما هو العنصر الذي تعتمد عليه المؤسسة من عناصر المزيج التسويقي؟                 .0

 هل تؤثر البيئة التسوقية على القرارات التسويقية للمؤسسة محل الدراسة؟ .3
                                         :                                    فرضيات البحث: ثانيا
 :           يتطلب تحليل الإشكالية محل الدراسة اختبار صحة مجموعة من الفرضيات هي 

 تختلف البيئة التسويقية لكل مؤسسة حسب النشاط الذي تمارسه                            .0



 مقدمة

 

 ب‌
 

                                .          تختلف قرارات المزيج التسويقي في كل مؤسسة  .6

 .              تعتمد المؤسسة على بعض عناصر المزيج التسويقي وتهمل البعض الآخر .0

 .                  تؤثر البيئة التسويقية على القرارات التسويقية للمؤسسة محل الدراسة .3
                                :                                مبررات اختيار الموضوع: ثالثا  
 :                                      أهم الدوافع والمبررات التي دفعتنا لاختيار الموضوع  

 .                                الأهمية الكبيرة للبيئة التسويقية وما توليه لها المؤسسات  .0

 .                    التسويقية سلبا أو إيجاباالبيئة التسويقية ومدى تأثيرها على القرارات  .6

 .                                   قلة الدراسات النظرية والميدانية التي تناولت الموضوع  .0
 :                                                                 أهداف الدراسة وأهميتها: رابعا 
 :                                                                    نهدف من خلال الدراسة إلى 

 .                                                 التعرف على البيئة التسوقية و مكوناتها .0

 .                                                   التعرف على عناصر المزيج التسويقي  .6

 .                   ة التسويقية التي تعمل في ظلها المؤسسة محل الدراسة طبيعة البيئ .0

 .                           محاولة معرفة تأثير البيئة على القرارات التسويقية للمؤسسة  .3
س المؤسسات تكمن الأهمية في محاولة متواضعة لإثراء هذا الموضوع بالمكتبة الجامعية بهذا النوع من الدراسات و تحسي  

 . بالاهتمام بدراسة البيئة التسويقية ومدى تأثيرها على عناصر المزيج التسويقي
 :                                                                الحدود المكانية والزمانية: خامسا

ل الوقوف على إشكاليته ركزنا من يتضمن البحث دراسة أثر البيئة التسويقية على قرارات المزيج التسويقي، ولأج 
حيث المكان على إحدى المؤسسات وهي مؤسسة نفطال وحدة غرداية، وتحددت الفترة الزمانية للدراسة النظرية 

 .والتطبيقية من مارس إلى ماي
 
 
 



 مقدمة

 

 ج‌
 

 :                                                                   منهج البحث والدراسة:سادسا
 اختيار منهج البحث المتكامل في البحوث التطبيقية لكونه حققق ارتباطا وتلازما بين الجانب النظري و الواقع تم  

التطبيقي له ؛ تم الاستعانة بجملة من المناهج، كالتاريخي في تحقيق العمق والمنهج الوصفي في وصف المعطيات وتحليلها؛ 
 .  الملاحظة و المقابلة الشخصيةأما أدوات جمع المعلومات والبيانات فتمثلت في

 :                                                                         مرجعية الدراسة: سابعا
بغية الإلمام بجوانب الموضوع وإشكاليته استعنا بمجموعة من الدراسات و البحوث سواءا كانت في شكل كتب   

ه أو مقالات منشورة ، كما اعتمدنا في الدراسة التطبيقية على وثائق المؤسسة محل مذكرات أو رسائل ماجستر ودكتورا
 . الدراسة و المقابلات الشخصية و الزيارات المتكررة للمؤسسة للحصول على المعلومات

 :                                                                            صعوبات البحث : ثامنا
به وعلى أساسه لم نتمكن من التعمق أكثر  الارتباطأول عائق واجهنا هو محدودية الوقت بحيث كان لزاما علينا  كان

 .                   بموضوع البحث فتناولناه بإيجاز على ما يكون 
 .                   ـ صعوبة الحصول على المعلومات التطبيقية وتميزها بشيء من السرية

 .                 لمراجع التي تخص الموضوعـ قلة ا  
 :هيكل البحث: تاسعا

بغية معالجة الإشكالية المطروحة قمنا بتقسيم البحث إلى فصلين خصص الفصل الأول لدراسة الجانب النظري للبحث 
لتسويقية ؛ ثم تطرقنا من خلال المبحث الأول التي يعالج البيئة التسويقية وعناصر المزيج التسويقي وأثرها على القرارات ا

 .في المبحث الثاني إلى الدراسات السابقة التي عالجت موضوع البحث 
وفي الفصل الثاني الدراسة التطبيقية التي قمنا بها ، فتطرقنا في المبحث الأول إلى تقديم عام للمؤسسة وفي المبحث الثاني 

‌.النتائج  استخلاصتحليل المقابلة و 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 الفصل الأول
 

 الجانب النظري والدراسات السابقة
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 :تمهيد

تمثل البيئة التسويقية مجموعة العوامل الداخلية والخارجية التي تؤثر على قدرة وإمكانيات المؤسسة في التطور 
وحتى تنجح المؤسسة فعليها أن تكيف مزيجها التسويقي بما .والنجاح مع العملاء أو المستفدين الفعليين أو المرتقبين 

سب والتطورات المختلفة او المتغيرة في بيئتها الخارجية و الداخلية ومعرفة مدى تأثير المتغيرات البيئية على القرارات يتنا
 . التسويقية للمنظمة 

المؤسسة وتحقيق أهدافها وأنشطتها بمستوى كفاءة مرتفع  واستمرارفالمزيج التسويقي هو الأداة الفعالة لبقاء 
الفصل البيئة التسويقية وعناصر المزيج التسويقي مع الإشارة إلى أثر البيئة التسويقية على وعليه سنتناول في هذا .

القرارات التسويقية للمؤسسة وإعطاء نظرة عامة عن الدراسات العلمية  السابقة التي تناولت الموضوع وهذا من خلال 
 :المبحثين

 البيئة التسويقية وعناصر المزيج التسويقي :المبحث الأول 
 الدراسات السابقة : المبحث الثاني 
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 .التسويقيالمزيج البيئة التسويقية و : الأولالمبحث 
والتي تواجه من خلالها المؤسسة الفرص  ستمرارالعوامل البيئية المتغيرة بجيدا ا دركيعلى رجل التسويق أن 

التسويق هو مفتاح النجاح ن الدراسات الأخيرة أ تكدولقد أوتخلق من خلالها فرص أعمال،  والتهديدات
 .سياساتها مع المتغيرات البيئية لأي مؤسسة كونه يرتبط بدرجات كبيرة بمدى ملائمة

ولا  ستقرار،والنشاط التسويقي ما هو إلا عملية تتم في إطار بيئة تسويقية معينة تتسم بالتغير وعدم الا
في إطارها يساعد على  ؤسسةالبيئية التي تعمل المشك أن فهم القائمين لنظام المعلومات التسويقية وللمتغيرات 

التكيف مع هذه الظروف والمتغيرات، وبالتالي يستطيع رجال التسويق تحقيق أهداف هذا النظام بمستوى كفاءة 
 .سيتم دراسة البيئة التسويقية ومكوناتهاعليه مرتفع، و 

 .طبيعة البيئة التسويقية ومكوناتها: المطلب الأول
للنجاح أو الفشل  **كما أنها تقدم فرصا*ديداتـتنطوي على ته »ويقية ـبيئة تسفي  عيعمل أي مشرو 

 .«(1)وتحدد سلوك أو خطط وإستراتيجيات المشروع لتحقيق أهدافه
 ة، والتنافسياالتكنولوجيو ، الاجتماعيةو ، ةالثقافي بالبيئة التسويقية مجموعة المتغيرات السياسية ديقص
لها تأثير على مستوى كفاءة العمليات  ف وإمكانيات العمل داخل المؤسسة والتيبالإضافة إلى ظرو وغيرها، 

 .التسويقية بشكل مباشر وبمنظمات الأعمال
 .خصائص البيئة التسويقية  1-1

 تتفاوت تأثيراتها وأهميتها من مجتمع لآخر حسب ظروف كل بلدبخصائص هامة البيئة التسويقية  تتسم
 : ومنها ما يلي

                                                           
ما هي إلا تحدي معين أو خطر أو مشكلة معينة تنشأ نتيجة حدوث اضطرابات بيئية غير مرغوب فيها، تؤثر تأثيرا : التهديدات -*

 ( .تراجع وانخفاض في الربح، وتقادم، المنتجات)سلبيا على المؤسسة 

 .تعني اكتشاف حاجة غير مشبعة في سوق معين أو مجتمع معين: الفرص -**

 .25: الدار الجامعية الجديدة، مصر، ص ،6556ط مدخل تطبيقي،  :التسويق سلام أبو قحف، عبد ال. د - 1
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  :ختيارالمستهلك في الا حرية -1-1-1
لحرية تقدم كحافز لإنشاء المشروعات وا ختيار الطريقة التي ينفق بها دخله،ايتمتع المستهلك بحرية 

ن أذواق المستهلكين تتسم بالمرونة بما أالجديدة وتقديم المنتجات والخدمات الجيدة بواسطة مشروعات قائمة، و 
إشباع بلكسب ولائه  يهالحفاظ عل فإنه يتطلبلولاء لعلامة معينة ء بالنسبة لدرجة التفضيل أو ااوالتغير سو 

 .نفس مستوى الرضا والإشباعباته ورغباته يحاج
 : المنافسة -1-1-2

قتصادي، ومن مزايا المنافسة للنظام السياسي السائد والا اتتفاوت من مجتمع لآخر حسب درجتها ووفق
 .ضل للمستهلكخدمات أفو  جات جديدةمنت تقديمو تحسين الكفاءة، 

  :التدخل الحكومي -1-1-3
، ار المتاحةستثمظهر في تحديد مجالات الات حقيقة واقعة حتى في الدول الرأسماليةهو التدخل الحكومي 

تمارس الحكومة تدخلها في و  تحديد أبعاد ومجالات المنافسة،، و ستيراد والتصديرتنظيم الاو الأسعار،  دتحديو 
 .الخ...ت ضريبية ونقدية شكل قوانين وتشريعات وسياسا

 : تتكون من :مكونات البيئة التسويقية-1-2
 (:المباشرة)البيئة التسويقية الصغيرة  -1-2-1
بما أن المؤسسة تعمل في ظل نظام اجتماعي مفتوح تأخذ مدخلاتها من البيئة الخارجية وتصدر إليها  

 :هي  اوأهم العناصر المكونة له شاطها،فهي تؤثر وتتأثر بالبيئة المحيطة بها وتؤثر على ن ،مخرجاتها
 تشتريها من المورد (وغيرها وقودو  آلات،و  مواد خام،)تحتاج المؤسسة للعديد من المدخلات  :الموردون -أ

ة سواء في التكلفة الكلية ؤسسعلى إنتاج الم (الموردون) يؤثر هؤلاءقد والخدمات، حيث  لكي تنتج السلع
 .واد والخامات المطلوبةللمنتج أو في توقيت توريد الم
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هم مجموعة من الأشخاص يتحملون عمليات توزيع السلع والخدمات للوصول بها إلى و  :الوسطـاء -ب
حيث يقع على عاتق إدارة التسويق تحليل نشاط الوسطاء ودراسة  ،المستهلك النهائي أو المشتري الصناعي

 .مالعوامل المؤثرة على نشاط كل منه

تتمثل في مؤسسات بحوث التسويق والإعلان ومؤسسات الأعمال : تسويقيةوكلاء الخدمات ال -ج
مجموعة من أحيانا تواجه المؤسسة و  التي تساعد المؤسسة في عمليات الترويج لمنتجاتها، التسويقية ستشاريةالا

ذه السعر ومستوى الأداء لهحسبها وفقا لمعايير  المؤسسة المناسبة تار، وتخالقرارات تعكس هذه الخدمات
 .تأثير في قرارات المؤسسة لهذاالوكالات، و 

 التي لها أثر مالي متفاعل  ئتمانوالاتشمل البنوك وشركات التأمين  :طيةالمؤسسات المالية الوسي -د

 أو تساعد على تقليل المخاطر على مؤسسات الأعمال، وتعمل مؤسسات التسويق على مقارنة الأداء 

التي حقصل عليها ولهذا تسعى  ئتمانالاأو درجة  ئتمانالال حدود لهذه الشركات ببعضها البعض من خلا
 .المؤسسة إلى تقوية علاقاتها مع المؤسسات المالية

 . دراسة أسواق العملاء بشكل كاملتحتاج إدارة التسويق في المؤسسة إلى  :العملاء -ه

، ولكي مماثلة أو بديلةتواجه أي مؤسسة عدد كبير من المنافسين ينتجون سلع وخدمات  :المنافسون -و
 محصصهو ، مأن تعرف ماذا يفعل المنافسون، أنشطته إلا عليها ماتضمن هذه الأخيرة مركز متميز في السوق 

  .إلخ...ترويجهم وخدماتهم بأساليو ، مأسعارهو من السوق، 

 : وهيتتكون من قوى المجتمع الكبيرة  :الكبيرةالبيئة التسويقية  -1-2-2

وعليـه  في نجاح أو فشل المؤسسات بالتأثير على الطلب والعرض، قتصاديةالاتؤثر البيئة  :يةقتصادلااالبيئة  -أ
تأثر البيئة نوعه، وت وتحدد االذي سوف يؤثر على أعماله قتصاديالاعلى المؤسسات أن تحدد درجة التأثير ف
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، رالأسعاوبالقوة الشرائية، وب في الدخل الحقيقي، التغيروبوالبطالة،  قتصاديالالنمو باالتسويقية في المؤسسة 
 .للأفراد ستهلاكيالافي النمط  التغيرو ، ئتمانالاو 

فهو  قتصاديالاالعنصر الأساسي في النشاط  » أهم عنصر فيها هو الإنسان وهو :البيئة الديمغرافية -ب
 . (1) « المبدع والمفكر

يرات التي تطرأ ـكما تعني التغ  وغيرها، تجاهاتهم والتركيب العمري لهمواتشمل البيئة الديمغرافية السكان  
تجاهات الأفراد، مثل الموقع والهجرة والتوزيع الوظيفي للسكان وحجم الأسر اعلى بيئة المجتمع وتؤثر على 
الخصائص الديمغرافية تحدد أشكال ، و والدينية والمستوى التعليمي الاجتماعيةوفئات العمر والدخل والحالة 

ه على نوع وحجم الطلب حيث أن زيادة الدخل يمكن أن يؤثر في الإقبال على ير تأث التغير في المجتمع ومدى
 .الخدمات الثقافية والصحية 

يمكن  أصبحت دراسة البيئة ضرورة لرجال التسويق جتماعيالافي ظل مفهوم التسويق  :البيئة الطبيعية -ج
في حالة وخاصة  عتبارالابعين وأخذها  لتلوثبحماية البيئة والنظر إلى مشكلة ا هتمامالا من خلال يهاالنظر إل

 . (أدى ذلك إلى ظهور مخاطر تسويقية لشركات أخرى ) ستخدامهااستخدام مواد معاد ا

  .(2)« مجموعة القيود والفرص التي تتخذها الحكومة »وهي  :البيئة السياسية والقانونية -د

  لقـواعد العـامة للأعـمالـطة تحـديد اويق بواسـيرة في قرارات التسـتؤثر هذه الأخ 

والتي تؤثر على المنظمات التجارية كقوانين المنظمة العالمية للتجارة، والعلاقة بين التوجهات السياسية ونشاط 
يجب تحديد أثر كل هذه العمليات على النشاط ولذ قانون خصخصة شركات القطاع العام، كالشركات  
 .التسويقي

                                                           
 .05، دار نشر مجهولة، الجزائر، بدون سنة نشر، ص "اقتصاد المؤسسة " أحمد عرباجي، . د  - (1)

(2)
‌ .00، ص6550ر والتوزيع، مصر، ، دار قباء للنش"إدارة الأعمال وتحديات القرن الحادي والعشرين"أمين عبد العزيز حسن، .د 
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ا صار لتكنولوجيا العالمية سمة العصر ومفتاح نجاح الشركات في التعامل، لذأصبحت ا :ةالبيئة التكنولوجي -ه
لأن هذه البيئة  ويقية في الشركات المختلفةسالمسوقين دراسة أثر البيئة التكنولوجية على القرارات الت إلزاميا على

 . مذهلة  تخلق فرص تسويقية
تجاهاتهم امن كافة المنشآت والأفراد وقيمهم و  عيةالاجتماتتكون البيئة  :والثقافية الاجتماعيةالبيئة  -و

تقاليدهم و عاداتهم و فلسفتهم، و  ظروف عيشهم،و تواجدهم، و وسلوكهم، ويتطلب هذا تحديد أفراد المجتمع، 
قرارات صياغة خاصة والثقافية في القرارات التسويقية الخاصة بالمؤسسة و  الاجتماعيةتؤثر البيئة و  هم،قيمو 

ثقافة المجتمع )تأثر كثيرا بالتراث الذي ينعكس في شكل قيم وعادات وتقاليد التي ت ويقيعناصر المزيج التس
 (.الموروث

 .التسويقي عناصر المزيج: الثاني المطلب
هذا المبحث إلى إبراز في نظرا لأهمية المزيج التسويقي في إعداد وتنفيذ الإستراتيجية التسويقية سنتطرق  

 .التعريف وتحديد العناصر المكونة لهمختلف جوانب المفهوم من حيث 

 . تعريف المزيج التسويقي -0
بغرض أداء  بعضعلى  عتمد بعضهاييعني المزيج التسويقي مجموعة الأنشطة المتكاملة والمترابطة التي  

يجد رجل التسويق نفسه في مواجهة  ثالوظيفة التسويقية على النحو المخطط لها من قبل رجال التسويق، حي
 .*الأربعة للمزيج التسويقيالخيارات المتعلقة بالعناصر  العديد من

ذلك الخليط من الأنشطة التسويقية الذي يمكن »وما هو معروف بين رجال التسويق وهو أنه يمثل   
 .(1) «التحكم فيه بواسطة المؤسسة، والموجهة إلى قطاع سوقي معين من المستهلكين

                                                           
، الترويج Place، التوزيع  Productالمنتج : وهي pبحرف  لأن كل عنصر منها يبدأ 4pالعناصر الأربعة للمزيج التسويقي تعرف ب  -*

promotion والسعر ،Price. 
مذكرة تخرج لنيل درجة الماجستير، تخصص )، "لي للمؤسسةلمزيج التسويقي الدولي في أداء النشاط التسويقي الدو أهمية ا"قرينات إسماعيل،  .أ - (1)

 .02، ص 6550البليدة،  (منشورة تسويق، جامعة سعد دحلب،
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كم فيها إدارة المنظمة ويشمل كلا من المنتج والمكان والسعر بالمتغيرات التسويقية التي تتح» يعرف و   
  (1)« التسويقي مفهوم على المستوى الجزئي وليس على المستوى الكلي جوالترويج، والمزي

حركة وقدرة على التوافق والتعامل مع المتغيرات الخاصة  الأساس الرئيسي الأكثر» المزيج التسويقي هو  
 (2) «دورة الأعمال في مراحلها المختلفة بالنشاط التسويقي، خاصة

تنتج عناصر المزيج التسويقي بتفاعلها وتنسيقها قوة دافعة ومحفزة ومحرضة على الحركة والفعل الإيجابي  
فشل المشروع في لالتي تؤدي ة للخروج من أزمات الركود الناجمة عن عدم التحكم في هذه العناصر الأربع

يأخذ ، و بتكاروالاالنمو والحركة  نحواصر دور المحرك المحول للأزمة دافعا إياها نشاطاته، كما تلعب هذه العن
ختيار القطاع السوقي او  المزيج التسويقي المرحلة الأخيرة للمسار التسويقي فهو النهاية العملية لتحليل السوق

 . لتأثير على سلوك المستهلكفي ا ةعناصر الأربعالتستعمل و  والتموقع،
التقسيم الذي لاقى القبول من طرف معظم المختصين : زيج التسويقي عدة تصنيفات منهاالم عرفوقد   

في سنة ، أما 4P صنف المزيج التسويقي إلى أربعة عناصر تعرف بـحيث  0205سنة  M.carthyجاء به 
تشمل كل من المنتج و  لتسويقي مكون من معروضات المنتجاتصنيفا لمتغيرات المزيج  Freyاقترح  0200

الأدوات المتحكم فيها من طرف المنتج و ( إلخ...التغليفو السعر، و الجودة، و العلامة، )ومختلف خصائصه 
 إلخ،...عالتوزيو قوى البيع، و  ،وتشمل كل من الإشهار

 .المزيج التوزيعي و  المزيج الترويجيو المزيج السلعي، إلى  هفقد قسم Lazer(0206) و Kelleyأما كل من  
 .تسويقيعناصر المزيج ال-(2
يبقى التعريف الشائع  ختلفت وجهات النظرامهما تعددت التعاريف المقدمة للمزيج التسويقي ومهما  

 . M. carthy لدى الكثير من رجال التسويق هو تعريف

 

                                                           

.02، ص 6555دار النهضة العربية، مصر،  ،"إدارة التسويق"محمد صادق بارزعة، .د -  (1)
  

(2)
‌.056، ص 0220زيع، مصر، ، ايتراك  للنشر والتو "التسويق في ظل الركود"محسن أحمد الخضيري، . د -‌ 
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 .المنتج كعنصر من المزيج التسويقي -2-1

اع حاجات ورغبات إشبالأخير في إذا فشل هذا بحيث  عناصر المزيج التسويقي يعتبر المنتج أحد  
ات ورغبات يحاجمع بما يتناسب  هابتعديل منتج تقام  إذاالمؤسسة إلا فسيؤدي حتما إلى فشل المستهلكين
 :ن تطوير منتجات ناجحة يتطلب من رجال التسويق إدراك جيدا ما يلي، إالمستهلكين

 : تعريف المنتج وأنواعه -1-1
 : منهامختلفة للمنتج  فوردت تعاري :تعريف المنتج -أ

 قابل )أي شيء ملموس أو غير ملموس يمكن الحصول عليه من خلال عملية التبادل  »المنتج هو
 .(1) «جتماعية ونفسيةاويتضمن منافع وظيفية، ( للتداول

ليات المبادلة، والتي تتضمن ـأي خصائص تشبع الحاجات، حقصل عليها المستهلك في قيامه بعم»  ويعرف بأنه
 .(2) «النفسية والماديةمجموعة من المنافع 

التي تفوق وتزيد  لك ويأخذ في اعتباره العديد من الجوانبـهذا التعريف يعرف المنتج من زاوية المسته 
ن ـون مـكـه يتـلى أنـتج عـظر إلى المنـلابد أن نن هأنبعن تلك الجوانب المادية الملموسة للمنتج، حيث يرى كوتلر 

  *اسيـج الأسـنتالم: ي ـية هـونات أساسـلاث مكـث
 .  **والمنتج المتنامي *والمنتج الملموس

                                                           
 .20، ص6555، دار الفكر للطباعة والنشر، الأردن، "مفاهيم أساسية :مبادئ التسويق "فهد سليم الخطيب، محمد سليمان عوادة، .د - (1)
 .652، ص6550، الدار الجامعية، مصر،"التسويق"محمد فريد الصحن، إسماعيل السيد، .د - (2)
ة المنافع غير الملموسة للمنتج التي يعتقد المستهلك أنه حقصل عليها من عمليات المبادلة، فمثلا بالنسبة لشراء جهاز فيديو هو مجموع: المنتج الأساسي  -*

 .نجد بأن المنتج الأساسي فيه يظهر في المتعة والتسلية التي يتلقاها المستهلك من وراء استخدامه لهذا الجهاز
لمادية الملموسة التي تسهل عملية المبادلة وبالنسبة للمثال السابق فتتمثل في الصندوق المعدني وأجزائه الإلكترونية وجهاز التحكم يتحدد في الأبعاد ا :المنتج الملموس -*

 .إلخ ...عن بعد ولون المنتج ذاته

دفعه من نقود ويدخل  ا المستهلك في مقابل مامالية التي يتلقاهـيتضمن مجموعة الخدمات المصاحبة للمنتج والتي تحسن من القيمة الإج :المنتج المتنامي -**
 .تركيب المنتج وصيانته، مدى صداقة ومساعدة رجال البيع للمشتريو  الضمان شروطه ومدتهو سم أو العلامة، في ذلك مدى شهرة هذا الإ
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هذا التعريف أعطى أهمية كبيرة لما يرغب المستهلك في الحصول عليه وليس على ما يعتقد رجال  
التسويق أنهم يقدمونه للبيع في السوق، ولكن في الحقيقة نجد أن بعض رجال التسويق يركزون بشكل أكبر على 

 . ويقللون من قيمة وأهمية المنافع غير الملموسة لملموسة للمنتجالجوانب المادية ا
 د ـفي الواقع إذا نظرنا إلى المنتج بمكوناته الثلاثة فإننا يمكن أن ننظر إلى كل المنتجات التي توجو  

حولنا على أنها خط متصل أحد أطرافه السلع المادية الملموسة وطرفه الآخر الخدمات البحتة وما بينهما 
  .(الخدمة)ات متفاوتة من الجوانب المادية للسلع أو الجوانب غير المادية درج
 (1):يمكن أن يأخذ المنتج الأنواع التالية: أنواع المنتج -ب

 .الخ...وهي منتج مادي ملموس كالسيارات والأدوات المنزلية: سلعة -
فراد والأشياء الأخرى  وهي منتج غير مادي وغير ملموس ينتج من ممارسة جهود بشرية للأ: خدمة -

 .الخ...الحلاقةو كالرحلات، 
نتباههم وتقديمهم للجمهور بجذب ا نتخاباتللاتسويق المرشحين كيمكن اعتبارهم منتجات  : الأفراد -

 .والتصويت لهم ودعم برامجهم
 .يمكن أن تقدم للناس لقضاء أوقات فراغهم: الأماكن العامة والأماكن السياحية والمسارح -
 .كسب دعم الناسيعمل على  الهلال الأحمر منها  :اتالمنظم -
 .أو قصة يمكن أن تسوق ل، خياةوهي عبارة عن مفهوم، فلسف: الفكرة -
 :تصنيف المنتجات -1-2
 : يمكن أن تصنف المنتجات إلى   
 ستهلاكالاستعمال أو ائي للاـهلك النهـراؤها من قبل المستـجات التي يتم شـوهي المنت :ستهلاكيةالاالسلع  -أ

 .الشخصي وهي سلع ملموسة يمكن تقسيمها وفق معيارين أساسيين
 (..سلع غير معمرةو سلعة معمرة، ) ستخدامالاحسب طول فترة  -

                                                           
(1)

‌(.26-20)، مرجع سبق ذكره، ص"مفاهيم أساسية :مبادئ التسويق"سليمان عوادة،  دفهد سليم الخطيب، محم. د 
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 .***وسلع خاصة  **سلع التسوقو  *سرةيالمسلع ومنه الحسب الجهد المبذول في عملية الشراء  -
 : إلى عدة أنواع منها  ايمكن تقسيمه :السلع الصناعية -ب
 (.إلخ...الحديدو القطن، ) وهي المواد التي تدخل جزئيا أو كليا في إنتاج سلعة ما: المواد الخام -
 .(الزيوتو الوقود، )تستعمل لتسهيل عمليات الإنتاج : مهمات التشغيل -
كون قـد تالتي عكس المواد الخام هي ة ما، ولكن ـاج سلعـتدخل جزئيا أو كليا في إنت: المواد المصنعة والأجزاء -

 (.إلخ...الجلود، الأجزاء الإلكترونيةو كالغزل، )أدخل عليها بعض العمليات الإنتاجية 
وهي التجهيزات والآلات الرئيسية في المصنع، ومن الطبيعي أنها لا تدخل في إنتاج السلعة : التجهيزات الآلية -

 .طويلة ولكن تساعد على إنتاجها وعادة ما تستهلك هذه السلعة على فترات زمنية
وهــي تتشــابه مــع التجهيــزات في أنهــا لا تــدخل في إنتــاج الســلعة النهائيــة ولكــن تســتهلك : الأجهــزة المســاعدة -

 .على فترات زمنية أقل كالجرارات والآلات الكاتبة والحاسبة
وهـي عبـارة عـن نشـاط يتولـد عنـه منفعـة لإشـباع الحاجـة ومنهـا ، تتميز بأنها سلع غير ملموسة :الخدمات -ج
 .إلخ...لنشاطات المصرفية والسياحة وشركات التأمينا
 : وأهم الخصائص التسويقية للخدمات تتحدد فيما يلي  

 .كونها غير ملموسة عدم إمكانية تغليفها أو نقلها -

 .عدم القدرة على تخزينها -

                                                           
ز هـذه المنتجـات وهي سلع تشترى على فترات دورية متقاربة دون الحاجة لإجـراء مقارنـات بـين الأسمـاء التجاريـة المعروضـة أو تقيـيم الفـروق بينهـا، كمـا تمتـا: سلع ميسرة -*

 .الصحفو بانخفاض أسعارها ووجودها في أماكن مختلفة وكثيرة منها معجون الأسنان، 

ن يقــوم المســتهلك بدراســة وبحــث ومقارنــة الســلع المعروضــة مــن حيــث وجودهــا، وجودتهــا، وســعرها ومــن الأمثلــة علــى ذلــك الملابــس أاؤها بعــد يــتم شــر : ســلع التســو  -**
السـعر، أمـا خـتلاف في يمكن تقسيم سلع التسوق إلى سلع متجانسة وسلع غير متجانسة، ويشير تجانس السلع إلى تشابه السلع المعروضة مـن حيـث الجـودة والإو  والأثاث،

 .السلع غير المتجانسة فتشير إلى اختلاف الخصائص والوظائف التي تؤديها السلعة 

يبذل المشتري جهـود خاصـة علـى سـبيل المثـال  اسم ماركة معروفة ومشهورة لدى الجمهور المستهلك، ولشرائهإتتميز هذه السلع بخصائص متميزة أو : السلع الخاصة -***
 .سعارها تكون مرتفعة ومعدل تكرار شرائها يكون منخفضا إلخ، أ...العطور الثمينة
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 .ةـعدم وجود نمط تقديم للخدمات بنفس مستوى وجودها في السلعة المادي -
 .منها موسميا كحركة الطيران أو السياحة ستفادةوالاهذه السلع  ستخداماغالبا ما يكون  -
 :دورة حياة المنتج -2-1-3
ته المراحل تساعد رجل التسويق على ترشيد اإدراك المراحل المتميزة في مبيعات المنتجات وهو هي معرفة   

ا المنتج وهذا ما يساعد المؤسسة على من خلال معرفته للمراحل التي يمر به اتخاذ الإجراءات المناسبةبقراراته 
 : صياغة أفضل الخطط التسويقية التي تتألف مراحلها من

تبدأ هذه المرحلة عندما يطرح المنتج أو يوزع لأول مرة في السوق، وتتميز هذه المرحلة بقلة  :مرحلة التقديم -أ
تفاع تكاليف الترويج والتوزيع،  ر اوتكون سالبة في أغلب الأحيان بسبب انخفاض مستوى المبيعات و  هاأرباح

علان للإكبيرة  هودلجبال  كبيرة لجذب الموزعين حتى يتعاملوا مع هذه السلعة وتحتاج هذه المرحلة لمكما تحتاج 
 .لمستهلكين المحتملين بهذه السلعة الجديدة ل

وائل بشراء المنتج ، ويبدأ المشترون الأارتفاع السريع في مبيعاتهتتصف هذه المرحلة بالإ: مرحلة النمو -ب
تدخل مؤسسات منافسة في إنتاج منتجات مشابهة أو مكملة لها طبقا لظاهرة تكاثر الفرص ، في حين وتبيينه

تعمل المؤسسة على إبقاء نفس تكاليف الترويج أو  وقد يبدأ المنتج في تحقيق مزايا الإنتاج الكبير،لفي السوق 
 .زيد الأرباح في هذه المرحلةتبيعات تجعل نسبة الترويج قليلة وبالتالي لكن زيادة الم قد تزيد لمواجهة المنافسين،

نخفاض يدخل المنتج في مرحلة في الوقت الذي يبدأ فيه نمو المبيعات بالتراجع أو الإ :*مرحلة النضج -ج
قد عادة ما تطول هذه المرحلة إلى أكثر من غيرها من المراحل السابقة والتي و جديدة تسمى مرحلة النضج، 

 .تحديات كبيرة لإدارة التسويق دثتح

                                                           
ليس هناك قنوات جديدة للتوزيع يمكن ) نخفاض بسبب كثافة التوزيع تتكون من النضج النامي الذي يكون فيه معدل المبيعات قد ابتدأ في الإ :مرحلة النضج -*

، حيث يكون معظم (حالة تشبع في السوق)المبيعات فيه إلى مستوى مستقر  للمستقر فتصوهناك مشترون بطيئون يدخلون للسوق ببطء، أما النضج ا( استعمالها
المستهلكون بالتوجه نحو  أنخفاض الشديد ويبدالمستهلكون قد جربوا المنتجات وكونوا مشاعر ثابتة حولها فأما النضج المتضائل فيبدأ مستوى المبيعات المطلقة فيه بالإ

 .المنتجات الأخرى
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 لتغير التكنولوجيل لكنخفاض المبيعات حادا ويرجع ذافي هذه المرحلة يكون : نحدارالامرحلة الزوال أو  -د
وهذا ما يؤدي ببعض المؤسسات إلى  وغيرها المنافسة الداخلية والخارجية ةزيادوللمستهلكين، اأذواق  تغيرول
 .من السوق نسحابالا
يجب على هذه  اولذ خذ دورة حياة المنتج دور المؤشر الإستراتيجي الذي يعتبر أحد أوجه المنتج،تأ 

 .وضع المنتج على المنحنى الذي يمثل دورة حياته عتبارالاالقرارات الإستراتيجية أن تأخذ بعين 
حلال، هذه أو الإ الترويج أو التجديدبوقد يمكن هذا المخطط من تحديد الإستراتيجيات المتعلقة  

 قصد به رسالة جديدة لا يتمكن المنتج من الدخول إلى السوق بدون ثغرة والترويج  الإستراتيجيات
 حدوث تخفيض متزامن لذلك في السعر،»ا هو أيضختياره من السوق وإنما اقوة توجه للقطاع الذي تم  ذات

 .(1)« وحافز خاص على عمليات البيع لإعطاء العملاء فرصة جديدة للشراء
الإحلال فنعني به تطوير منتج جديد يأخذ مكان  ابتكارا، أماكثر إبداعا أو الأتغليف الوالتجديد يعني  

أو ثلاثة في آن  قد حقل مشكلتين لحقل نفس المشكلة ولكن بطريقة مختلفة قليلا ب يالمنتج المتدهور، والذ
 . واحد
 :المنتج اتسياس -2-1-4
  :نذكر منهاتتألف من عدة سياسات   
 المترابطة من المنتجات مزيجهي   (: La politique de gamme)سياسة سلسلة المنتجات  -أ

 . لنفس الزبائن أو تباع في نفس نقاط البيع  أو المناطق ةهوالموظفة بنفس الطريقة والموج
ة تمييز المنتج عن غيره وتسهل عمليب تسمح العلامة :(La politique de marque) *سياسة العلامة -ب

عتياد على شرائها لدى المستهلك مما يزيد من فعالية تمنح العلامة المعروفة الطمأنينة والاو كسب وفاء الزبائن، 
 .التسويق

                                                           
 .053، ص 6556، الفاروق للنشر والتوزيع، مصر، "إدارة المنتج"خالد العامري، . د - (1)
  .لبائعين وتختلف عن المنافسينلسم أو إشارة، رسم أو مجموعة من كل العناصر تسمح بتعريف السلع والخدمات إهي رمز أو عبارة أو  :العلامة  -*
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دمه من ـالمؤسسة تبحث دائما على العلامة التي تبرر جودة ما تق: والتغليفسياسة الجودة والخدمة  -ج
، أما التركيبو الإصلاح و خدمات ما بعد البيع، و ان، الضمو منتجات أما الخدمة فتحدد جودتها في التسليم، 

المنافسين وتحسين صورة المنتج من  ةنتباه المستهلكين ووصف السلعة ومجابهاجيدا لجذب  اأسلوب فيعتبرالتغليف 
ذا للمستهلك لإشباع حاجياته ورغباته، وجه لوالأمان، والمنتج متغير أساسي ي ستخدامالاخلال تسهيل طريقة 

رجل التسويق أن يتحكم في تحديد أهداف المؤسسة بعناية حتى يستطيع تحديد سياسات المنتج يجب على 
 .المناسبة 

 .السعر كعنصر من المزيج التسويقي :2-2
 يعتبر السعر أحد العناصر المكونة للمزيج التسويقي يسمح بالتعبير عن قيمة السلع  

وطرق  تعريفهتناول نسنظرا لأهميته و  عليها، والخدمات في شكل نقدي حتى يتسنى للمستهلكين الحصول
 .ة التي يمكن للمؤسسة أن تنتهجها لإنجاح إستراتيجياتها التسويقيةيالتسعير  تتحديده والسياسا

 : تعريف السعر -2-2-1
القرارات الإستراتيجية التي تؤثر على نجاح الشركة وتستمد أهمية قرار السعر ليس »  التسعير أحد أهم  

للشركة، فبالإضافة  ثارها ليشمل الأداء الكليولكن يمتد آتأثير على المزيج التسويقي كأحد عناصره، فقط من ال
فيمكن استخدامه كعنصر فعال ومؤثر لجذب مستهلكين جدد  إلى مساهمة قرارات التسعير في زيادة الربحية،

 .(1) « للشركة بالنسبة لأنواع معينة من السلع
عناصر المهمة في المزيج التسويقي، ويعتبر قرار السعر عاملا متكاملا داخل السعر يعتبر أحد المنه فو  

قرار التسعير  فعند اتخاذ التنسيق بينه وبين عناصر إستراتيجيات التسويق الأخرى،يتطلب  إستراتيجية التسويق
 . ابه ؤثر ويتأثرلأنه ي المزيج التسويقيبقية عناصر  عتبارالاأخذ بعين أن ي على رجل التسويقيجب 

 
 

                                                           
  .302، ص 6556، رر الجامعة الجديدة، مص، دا" أساسيات التسويق" عبد السلام أبو قحف، . د - (1)
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 :طر  تحديد السعر -2-2-2
 :يتحدد السعر في المؤسسة وفقا لأسس متعددة نذكر منها 
وهي الطريقة الأكثر ، (هامش الربح+ سعر التكلفة = السعر) :يتحدد السعر على أساس التكاليف -أ

 . الأغذية والملابس تمحلا، و ستخدامها في متاجر التجزئةا روبساطة في الواقع ينتش شيوعا
أو الربح المستهدف  *تضع المؤسسة السعر الذي حققق نقطة التعادل :على أساس تحليل نقطة التعادل -ب
 . التعادل **نطلاقا من خريطةإ
 . القيمة التي يعطيها المستهلكون للمنتجعلى أساس  تحدده :يعلى أساس المشتر -ج
 . (سعر السوقحسب )تحدد الأسعار على أساس المنافسين : على أساس المنافسين -د
 :سياسات التسعير -2-2-3
تخاذ القرارات التي تعمل كمراكز إرشاد وتوجيه اتعبر السياسات عن بيانات هادفة إلى تنظيم  

 : عار كما يلي ـالأسسياسات وبوجه عام تحدد  ن كي يتبعوها في إنجاز قرارات التسعير،و ولؤ للمس
  :للتسعير منها أشكالا متعددة يمكن أن تأخذ المؤسسة :سياسة التسعير الرائدة -أ

 :واختيار أحد هذه الأنواع يعتمد على جملة من العوامل منها ضالمنخفو المرتفع،  رالسعو سعر السوق، 
تأخذ سياسة السعر المرتفع شكلين هما  وغيرها، و  دورة حياتهاو وطبيعة السلعة،  ةنوعيو ظروف السوق،  

 . .****التمكن منه أو ***كشط السوق

                                                           
 (.التكلفة المتغيرة للوحدة –سعر بيع الوحدة / )التكاليف الثابتة =  نقطة التعادل - *

 .تبين التكلفة والإيرادات الكلية المتوقعة عند مستويات مختلفة من المبيعات: خريطة التعادل  -**
مرتفع منذ البداية مع توفر شرط هام وهو الجودة العاليـة ووجـود طلـب كبـير لتغطيـة التكـاليف وتحقيـق هـامش ربـح خـلال تتم بطرح منتج ذا سعر : سياسة كشط السو  - ***

اة  المراحـل اللاحقـة لـدورة حيـفترة زمنية قصيرة، ونجاح هذه السياسة يكون في مرحلة تقديم المنتج، وتسمح للمؤسسة بكسـب حصـة سـوقية كبـيرة، وبالتـالي يمكـن رفـع السـعر في
 .المنتج في وجود الظروف المناسبة للسوق

تــتم بتحديــد ســعر مــنخفض في مرحلــة تقــديم المنــتج ثم يرفــع تــدريجيا عــن طريــق تحســين الجــودة وأســاليب التوزيــع وحــتى تتبــع  :سياســة الــتمكن مــن الســو   -****
 .تج حاجة ضرورية إضافة إلى عدم وجود سلع بديلةالمؤسسة هذه الطريقة يجب أن يكون تأثير السعر على حجم الطلب منخفضا، وأن يلبي المن
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هذا الأسلوب يساعد الأشخاص الماهرين وذوي الخبرة الكبيرة في مجال معين من  :السعر المهني سياسة -ب
 .المنتجات حسب طبيعتها وزمن وفترة أدائها، وكمثال على ذلك الطب والمحاماة تحديد سعر

في ذلك سعر معتاد لدى وتطبق تعتمد هذه السياسة على عواطف المستهلكين  :سياسة السعر النفسي -ج
 .الزبائن

ختلاف المناطق رح المنتجات بأسعار مختلفة بحسب اتعتمد هذه الطريقة على ط :سياسة السعر الجغرافي-د
سعر خاص منطقة لكل و عتبار مكان تسليم البضاعة الجغرافية التي يتواجد فيها الزبائن، وهنا يأخذ بعين الإ

 . وحقدد حسب مجموعة الزبائن، بها
ويعتبر  على منفعة معينة، هحصوللمبل  الذي يضحي به الفرد مقابل هو اوبهذا نستنتج بأن السعر  

عنصرا مهما من عناصر المزيج التسويقي، إذ أن قرارات التسعير تعتبر من أهم وأكثر القرارات تأثيرا على 
 .العناصر الأخرى للمزيج التسويقي، فهي تؤثر وتتأثر به

 .التوزيع كعنصر من المزيج التسويقي: 2-3
 :عرف كما يلي عليه ي بأن التوزيع يمثل نصف التسويق و ينرى بعض الأخصائيي  
  :تعريف التوزيع -1

مجموعة الأنشطة والعمليات التي تسمح بوضع المنتج بعد إنتاجه في متناول المستهلك أو  »يعرف بأنه 
 .(1)« المستعمل

ر قنوات التوزيع وتحديد ختياإبعضها يرتبط ب »ثير من الجوانب على كتحتوي سياسات التوزيع  
 (6)«ع وغيرهاـإلى تنظيم وتدريب ومكافأة رجال البي ةمستوياتها، والبعض الآخر يتعلق بالنقل والتخزين، بالإضاف

                                                           
مذكرة مقدمة ضمن متطلبات ) ، "هارية في المؤسسة العمومية للإذاعة المسموعة ـدمات الإشـتحليل النشاط التسويقي للخ" ميلودي أم الخير،   - (1)

 . 00، ص 6556، جامعة الجزائر، (نيل شهادة الماجستير في إدارة الأعمال 
6
 .333، مرجع سبق ذكره، ص "التسويق  تأساسيا "د السلام أبو قحف، عب. د -‌
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ك أو ـهلـيضم جميع النشاطات التي تتخذها الإدارة والمتعلقة بتوصيل المنتجات إلى المستالتوزيع  
ل تصريفها عبر منافذ التوزيع، ومنافذ التوزيع هذه تساهم في تقريب المستعمل لإشباع حاجياته ورغباته من خلا

وأخيرا نستنتج بأن قرارات سياسة التوزيع من القرارات ، المنتجات إلى المستهلك في الزمن والوقت المناسبين
التوزيع هناك علاقة بين سياسة  مثلا، فباقي السياسات الأخرىها وبين رتباط بينا نظرا لوجود الهامة والحرجة

وسياسة المنتج وكمثال على ذلك المؤسسة التي تتعامل مع عدد كبير من تجار الجملة والتجزئة تطالب بإتباع 
طويل الأجل نحو المؤسسات الأخرى وهذه  لتزامااختيار قناة التوزيع اسياسة تنويع المنتجات، ويعتبر قرار 

 .الأخيرة تحدث توزيعا غير كفء يؤدي إلى فشل المنتج
 : قنوات التوزيع -2-3-2
 عندو  ،لسلعالقناة حسب اوتختلف منطقة إلى أخرى  تعرف بالطريق الذي يسمح بتوجيه السلع من 

 : التالية  عتباراتالاقناة المناسبة يجب مراعاة ال ختياراباتخاذ القرارات الخاصة 
نت السوق واسعة فإن بحجم السوق لأنه إذا كا عتباراتالاتتعلق تلك  :الخاصة بالسو  عتباراتالا -أ

 . ذلك يتطلب وجود وسطاء
الوحدة رتفعت قيمة ايتطلب معرفة قيمة الوحدة من السلعة بحيث كلما  :الخاصة بالسلعة عتباراتالا -ب

 ( .إذا كانت سهلة التلف أم لا)تقتصر القناة التوزيعية، ونوعها 

تسويقية وخبرة وسمعة و ادية وبشرية مالمؤسسة امتلاك قدرات  مكانبإ :الخاصة بالمؤسسة عتباراتالا -ج
 .حسنة

 .ليهمإمكان اللجوء كان بإذا  إ :الخاصة بالوسطاء عتباراتالا -د
 : ولقد عرفت قناة التوزيع عدة أنظمة أهمها ما يلي    

المنتجين يتكون هذا النظام من عدد ، و كبديل لقنوات التسويق التقليدية  تظهر : أنظمة التسويق العمودي -
ة وتجزئة يعملون كنظام موحد تتكامل فيه الأنشطة وحققق عدة مزايا للمنتج تضمن توفير السلع في وتجار جمل

 .التكاليف المتعلقة بالإنتاج والتسويق ضالأسواق في الوقت والمكان المناسب وخف
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مع بعضها البعض  ندماجللامؤسستين أو أكثر على نفس المستوى  ستعداداوهو : أنظمة التسويق الأفقي -
 .الفرص التسويقية بشكل دائم أو مؤقت ستغلالابهدف 

 أو أكثر للوصول ينتستخدم المؤسسة هذه الطريقة عندما تستعمل قنات :متعددة القنواتالأنظمة التسويق  -
 .إلى جزء أو أكثر من أجزاء السوق

 ، الأدوارهذه الأنظمة المؤسسات في التغلب على المشاكل والصراعات الناجمة عن عدم تعيين تساعد  
بالعلاقات مع الموزعين لتهيئة المحل  هتمامالاوحتى يتم تسيير قنوات التوزيع بطريقة جيدة على المؤسسة 

المنتج للموزعين المناسبين، ثم تضع  ختيارابوالقوى البيعية وتحديد العلاقات مع الموزعين قد تتعلق  *التجاري
 .طة مزايا مالية أو تقديم مساعدة تقنيةمجموعة من المعايير لتقييم وتحفيز الوسطاء بواس

 :سياسات التوزيع -2-3-3
 :  السياسات التالية دأي مؤسسة ترغب في توزيع منتجاتها تختار أح 
يستعمل هذا التوزيع عندما يمون المورد بعض التجار فقط والذين يختارون حسب : ختياريالاالتوزيع  -أ

كما حقدد المنتجون عدد الوسطاء الذين ،( مات المتوفرة للزبائنالخدو المؤهلات، و الحجم، )مقاييس النوعية 
تتطلب معارف متخصصة  يرغبون بتوزيع سلعهم، غير أن هذه المنتجات التي تخضع لهذا النوع من التوزيع

 .اـالوحدة الواحدة للمنتج مرتفع نسبي رسع، و ما بعد البيع تخدماو لبيع، با
 نطقة المفقط يقوم بتوزيع السلعة في ( وكيل)د يوجد هنا موزع واح :التوزيع الوحيد-ب

ويشترط في هذا الموزع عدم بيعه لمنتج المنافس، ويخص هذا النوع المنتجات التي لديها قيمة جذابة وتتطلب 
 .معرفة متخصصة في البيع ولديها سعر بيع مرتفع

ق أو تكون ذات شراء يخص هذا النوع المنتجات التي تعرف طلبا واسعا في السو : التوزيع المكثف -ج
تتطلب معارف متخصصة لبيعها ولا خدمات  متكرر وبكميات صغيرة أو يكون سعرها منخفض نوعا ما، ولا

 .ما بعد البيع
                                                           

هــو جــزء لا يتجــزأ مــن التســويق، ويتمثــل في تنظــيم وترتيــب الرفــوف مــن جهــة ووضــع المنتجــات في المكــان المناســب مــن جهــة أخــرى،  :المحــل التجــاري  -*
 .ويسمح بجلب أحسن حصة من المبيعات
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أن توصل بالمؤسسة للأسواق المقصودة فلا بد  ختيارهااإذا لم تستطع المنافذ التوزيعية الموجودة التي تم   
وأخيرا يمكن ، **أو الدفع *ذب الجتيخذ بإحدى إستراتجيها الأسويقية، ويمكنأن تراجع المؤسسة إستراتيجياتها الت

أن التوزيع الناجح هو الذي يخدم كلا من المستهلكين والموردين خاصة إذا تحققت السرعة المطلوبة في بالقول 
 توصيل السلعة إلى السوق، وأحسن طريق توزيع لا يعني أقصر طريق وأقصر مسافة تفصل بين المنتج

 .الخطرو التكلفة، و الوقت، تأخذ كعتبارات أخرى ولكن هناك اوالمستهلك، 
 .الترويج كعنصر من المزيج التسويقي: 2-4
بين  تصالالاعملية  سهلتالبحث عن وسيلة  إن التنوع الكبير في السلع والخدمات جعل من الضروري 

 : ما يرتبط به كما يلي وسنتناولوهذا يتحقق بالترويج،  المستهلكين والمنتجين والموزعين
 : تعريف الترويج -2-4-1
ومستهلكين فعال ما بين المؤسسة والمتعاملين معه من موزعين  تصالاإيجاد نظام  » الترويج يعمل على  

 .(1) «أو مرتقبين في المستقبل ( الحاضر)سواء حاليين 
 مات المناسبة إليهم إيصال المعلو  يعمل على بالمستهلكين تصالالاالترويج هو شكل من أشكال  

 : لذلك يمكن أن حققق الترويج ما يلي ،اما يناسبهم من سلع ليشترونه ختياراتدفعهم وتشجعهم على  والتي
 ا، منافعهاخصائصهو  التجارية اعلامتهها و سمايعمل على تعريفهم ب: تعريف المستهلكين بالسلعة أو الخدمة -

 .جديدة  وخصوصا إذا كانت السلعة وأماكن الحصول عليها
 .إيجابية تجاهاتاو السلبية للمستهلكين في الأسواق المستهدفة إلى آراء  تجاهاتوالاتغيير الآراء  -
 .إقناع المستهلكين المستهدفين والمحتملين بالفوائد والمنافع التي تؤديها السلعة أو الخدمة -

                                                           
 .سسة جميع الوسطاء وتركز جهودها على المستهلكين مباشرةتتخطى المؤ : إستراتيجية الجذب  -*

 .تدعو للتأكيد على التوزيع الداخلي من خلال منافذ التوزيع: إستراتيجية الدفع - **
 (.003 -000)، مرجع سبق ذكره، ص" مدخل تطبيقي :التسويق" عبد السلام أبو قحف، . د - (1)
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رة وأخرى، ـلسلع إلى تذكيره بها بين فتحقتاج المستهلك الذي يشتري ا: تذكير المستهلكين بالسلعة أو الخدمة -
، وبالتالي يعمل الترويج على تثمين درجة ئهاوكذلك المستهلكين ذوي المواقف والآراء الإيجابية لدفعهم لشرا

 . الولاء نحو السلعة وقد يمنعهم من التحول إلى السلع المنافسة
بالتركيز على مفهوم تحويل رسالة  تصالالايسمح »  التسويقية للمؤسسة تصالاتلاليعتبر الترويج أداة   

أما الترويج ينطوي على  إلى مشتري محتمل، وهذه الرسالة تعمل على التطوير بصفة ملائمة، التذكير، التحفيز
 (0 )« تحصيل بشكل سريع وبصفة عامة يرفع رقم أعمال المؤسسة

هو إلا شكل من أشكال  الترويج ما أن والترويج حيث تصالالاوبهذا يظهر بأن هناك علاقة بين  
 من قبل مستلمها الذي ستقبللت معينة تصاليةاوالرسالة الترويجية ترسل من خلال وسائل ، في التسويق تصالالا

 الرسالة شكل عروض  أخذيمكن أن يفسرها ويفهمها ويستجيب إليها، فقد ت
 .أو دعاية  أو جهود بيعية أو إعلانات

 :المزيج الترويجي -2-4-2
نجاح إالعلاقات العامة والنشر، و و تنشيط المبيعات، و البيع الشخصي، و الإعلان، يتكون من  

الإستراتيجية يتطلب وجود خطة متكاملة تضم الفعاليات المختارة بعناية، والتي يتم بواسطتها تحريك المنتجات 
 ا مندوبو البيع،إلى المستهلك الأخير والمنتج الصناعي، وتنقسم الجهود الترويجية إلى جهود شخصية يقوم به

 : ما يلي كعرض عناصر المزيج الترويجي  وسنوجهود غير شخصية يقوم بها الإعلان ووسائل الترويج الأخرى، 
غير الشخصي مدفوع القيمة لإرسال  تصالالاأي شكل من أشكال  »يمكن تعريفه على أنه  :الإعلان -أ

 .(6)« شخص معينفكرة أو معلومة ترتبط بسلعة أو خدمة بواسطة منظمة ما أو 
، الملصقات، ولوحات الإعلانو الصحف، و ستخدام بعض الوسائل مثل المجلات، اوالإعلان يتم ب 

  .الجغرافي والقدرة على تكرار الرسالة الإعلانية نتشاربالا، ويتميز الإعلان االسينمو  زيونالتلفو  الإذاعة
                                                           

0
، البليدة، جانفي (قياس التسويق المعمق المقرر على طلبة الماجستير سنة أولى، جامعة سعد دحلب، منشورةبحث في م) ، "الترويج"خري عبد الناصر،  -‌

 . 3، ص 6550
6
 .020، ص 6556، مرجع سبق ذكره، "مدخل تطبيقي :التسويق"عبد لسلام أبو قحف، . د‌-‌
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 .(1)« لانات جذابة وإعدادهاالطريقة المثلى لتصميم إع »وإنجاح عملية الإعلان يتوقف على 
 .لفكرة مقنعة وجذابة ستخدامااوتنفيذها يتطلب 

تقوم به شخصي بين البائع والمشتري في محاولة لإتمام عملية التبادل  تصالا هو :البيع الشخصي -ب
 :المؤسسة، ويمتاز البيع الشخصي بعدة مزايا منها 

البيع صياغة رسالة البيع بالطريقة التي تناسب حاجات   وذلك لقدرة مندوبي يتمتع البيع الشخصي بالمرونة -
الإجراءات  تخاذلامن ملاحظة ردود الفعل لدى المشترين  دوافعه وعاداته، وتمكن هذه الطريقةو  كل مشتر،

 .لقيام بهااالتصحيحية المناسبة في الحل، وهذه المهمة يصعب على أي وسيلة أخرى 
ن ويوطد العلاقات بينهم وبين المؤسسات مما و  مندوبيه والمشتر الشخصي علاقات جيدة بين تصالالايولد  -

 .التعامل المربح بين الطرفين ستمرارايساعد على 
إلى أدنى حد ممكن، وذلك من خلال قيام المؤسسة  الربيعيةيقلل البيع الشخصي من الإسراف في الجهود  -

 . ة أخرىبتحديد حصتها التسويقية بشكل أكثر كفاءة من أي وظيفة ترويجي
يستطيع البيع الشخصي أن يقدم للمؤسسات خدمات غير بيعية، وذلك بقيام مندوبو البيع بتجميع بيانات  -

 .وعن تصرفات العملاء وشكواهم تجاهاتهموامهمة عن ميول المستهلكين 
 : وبقدر المزايا التي تمتلكها هذه الطريقة إلا أنها تعترضها مشكلات كبيرة منها  
 .عدم تمكن المؤسسات من الحصول على مندوبي بيع مؤهلينو  فة البيع الشخصيتكل رتفاعا -
 .تعدد مشكلات البيع الشخصي وخاصة تلك التي تتعلق باختيار المندوبين وإدارتهم والإشراف عليهم -
قابلة يقوم بوظيفة البيع الشخصي القوة البيعية التي تتميز بقدرة تنويع وتغيير المؤثرات المستخدمة أثناء الم 
 .نتائجالوالذي يمكن المؤسسة من تحقيق ، كفاءة وقدرة على القيام بالعمل الجيد  التي تملكو 
زيادة مبيعات المؤسسة من خلال تنشيط وحث المستهلكين الجدد على تجزئة ليهدف  :تنشيط المبيعات -ج

ستخدم لتحفيز الموزعين وي ستهلاك سلعة المؤسسةالسلع الجديدة وتقديم الحوافز للمستهلكين الدائمين لا

                                                           
(1)

‌.52، ص 6556التوزيع، ، دار الفاروق للنشر و "اساليب الدعاية التسويقية "عماد الحداد ،. د‌ 
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ستخدام تنشيط المبيعات بمفرده بل اورجال البيع على تصريف المنتجات وزيادة فعالية أدائهم، ونادرا ما يتم 
 :يستخدم بجانب الإعلان والبيع الشخصي، وهناك عدة وسائل تستعمل في التنشيط فأحدهما

   ،وحدةمن المرتبطة بشراء أكثر  االهدايو ، تالمسابقاو كالعينات المجانية،  :لمستهلكلوسائل موجهة  -
 . في فترة زمنية معينة تتخفيضاو في السعر في حالة شراء أكثر من وحدة،  تتخفيضاو 
في حالة سحب   امساعدة لعرض السلع، هداي لجائزة لأحسن موزع، وسائ :لموزعينلوسائل موجهة  -

 .كميات كبيرة من المخزون وبيعها
جذب و تغيير العادات الشرائية و المبيعات يسمح بتجريب المنتج الجديد، يتضح بأن تنشيط  اوأخير   

 .تعاون تجار التجزئة مدعو زيادة الطلب، و زبائن جدد، 
ج ما أو على مؤسسة ما، ـغير شخصية للطلب على منت ستمالةاعملية » وهي :العلاقات العامة والنشر -د

ديم المنتج أو المؤسسة عبر ـمنشورة أو من خلال تقوذلك من خلال تقديم بعض الأخبار التجارية في وسائل 
 .(1) « ول عنهاؤ الإذاعة، التلفزيون، المسرح، ويختلف النشر عن الإعلان في أن تكلفته لا يتحملها المس

والمعلومات عن المؤسسة ومنتجاتها وسياساتها بدون مقابل بهدف تحسين  رنشر الأخبالالنشر يهدف  
يختلف الإعلان عن النشر في كون أن الأخير نشاط غير مدفوع القيمة، وذلك من و  لمؤسسةلالصورة الذهنية 

 نشر الأخبار مقدم برامج لعمل تحقيق صحفي أو محرر أو مذيع أو ستمالةاخلال 
لها جاذبية وأهمية التي  الأخبار هذا الطرف لكي ينشر ستمالةاالنشر يعمل على عن المؤسسة، ومنه ففي مقال  

 . ستخدامهام، وللنشر مساحة كبيرة غير متاحة للإعلان عند لدى الرأي العا
والإعلان يتميز بإمكانيته أنه يكرر رسالته الإعلانية حسب رغبة المعلن، ولا يتوفر هذا لدى المؤسسة  

والعلاقات العامة ما هي إلا بناء علاقات جيدة مع الجماهير المختلفة للمؤسسة من خلال  المستخدمة للنشر،

                                                           
.005، مرجع سبق ذكره، ص " مبادئ التسويق"إسماعيل السيد، . د - (1)  
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ومعالجة الأحداث والإشاعات التي يمكن أن تسيء الصورة  دعائي لبناء صورة ذهنية جيدة للمؤسسة،النشر ال
 (1) :وتؤثر العلاقات العامة في النشاط التسويقي من خلال ما يلي الذهنية،

 .أن تعمل أنشطة العلاقات العامة لمساندة البيع -
 .الإسهامات في المفاهيم الخاصة بإستراتيجية التسويق -
 .سترجاع الأثرااستخدام السلع والخدمات بكيفية سليمة عن طريق نظام يقوم على  -
 .اإلى تحسينها وتطويره تجاهوالا إحداث تكامل بين الحاجة إلى السلع والخدمات -
قدرته للمزيج التسويقي تعتبر من المتغيرات التي يتحكم فيها رجل التسويق من خلال  ةالمتغيرات الأربع 

 . وتشخيص المؤسسة، وبذلك يتمكن من تلبية حاجات ورغبات المستهلكين وتعظيم الأرباح على تحليل
  :اثر البيئة التسويقية على القرارات التسويقية: المطلب الثالث 
وتتكون هذه البيئة من   الإنتاجية، أوالشركات بيئات كبيرة متعددة سواء في قراراتها التسويقية  أنشطةتؤثر على 

وخارجية لا تؤثر على الشركة فقط بل على عناصر المزيج التسويقي من خلال تبني عدة خطط و  قوى داخلية
فهم القائمين على نظام المعلومات التسويقية للمتغيرات  أنولاشك . والترويج والسعر والتوزيعللمنتج  استراتيجيات

 . مباشر على قرارات المزيج التسويقي  والتي تؤثر بشكل مباشر وغير والتأثيراتالبيئية يدركون هذه المتغيرات 
على العرض والطلب ولذلك على الشركات  التأثيرفشل الشركات من خلال  أوتؤثر البيئة الاقتصادية في نجاح 

الاقتصادي كالنمو الاقتصادي و البطالة و التغيرات في الدخل الحقيقي الذي سوف يؤثر على  التأثيرتحدد درجة  أن
 . وتحدده الأعمال
على نوع  تأثيرهالتغيير في المجتمع ومدى  أشكالالتي تحدد  الأمورغرافية وخصائصها من يمدراسة البيئة الد نإ

 .                                                                على الخدمات الثقافية والصحية  الإقبالتؤثر في  أنالزيادة في الدخل يمكن  أنحيث  ،وحجم الطلب
 أوتؤثر البيئة الطبيعية على قرارات التسويق بالشركة من خلال وجود فرص ومخاطر تسويقية ككثرة الموارد 

 .                                                        تهدد الشركة وبقائها لأنهابعين الاعتبار  وأخذهاتراعي هذه الفرص والمخاطر  أنفعلى الشركة  .ندرتها

                                                           
(1)

 [على الخط]، "وظائف ومستويات حديثة للعلاقات العامة"، (60/50/6550)بدون ناشر، ‌ 
http://www-hiba.edu.sy/en/lectures/prm-lectg.doc ‌

http://www-hiba.edu.sy/en/lectures/prm-lectg.doc
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في الدولة والتي تؤثر  للأعمالالتسويق بواسطة تحديد القواعد العامة  قراراتبيئة السياسية والقانونية في تؤثر ال
على المنظمات التجارية نذكر على سبيل المثال القوانين المنظمة للتجارة في مصر والعلاقة بين التوجهات السياسية 

على   أثرهاقوانين الاستثمار في المشروعات الجديدة و  ونشاط الشركات مثل قانون خصخصة شركات القطاع العام و
                                                           .في الدولة  الإنتاجيعمليات التسويق و النشاط 

  .بشكل مباشر حيث ان البيئة التكنولوجية الأعمالتؤثر التكنولوجيا على الشركات وقطاع 
التكنولوجيا العالية سمة العصر ومفتاح نجاح  الشركات في التعامل مع  وأصبحت يضاأتخلق فرص وتهديدات 

 .                                              الاستثمارات التكنولوجية
السعر  أوقرارات صياغة المنتجات : صة بالشركة مثلاتؤثر البيئة الاجتماعية والثقافية في القرارات التسويقية الخ

زيادة الاعتماد على الوجبات السريعة والسفر  إلى المرأةزيادة عمل  أدىذلك  أمثلةمنافذ التوزيع والترويج ومن  أو
 .        والسياحة وخدمات الترفيه

النشاط التسويقي بتراث المجتمع الذي يتمثل في شكل قيم وعادات وتقاليد موروثة تجعل للمجتمع نمط  ويتأثر
 .           قات الاجتماعية مما يؤثر على نوعية السلع والخدمات المستهلكة وكميات وزمن استهلاكهامعين في الحياة والعلا

 

 

 

 

 

 

 .الدراسات السابقة: المبحث الثاني
 سناء حسن حلو -الزعبي .5002-5002: الدراسات السابقة: المطلب الأول
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وتمثلت  الأردنيةفي البيئة التسويقية  ةالإستراتيجيبعنوان تقييم الفرص والتهديدات  :5002 دراسة الزعبي -1
   ؟.الأردنيةالتي تتاح في البيئة التسويقية  الإستراتيجيةهي الفرص والتهديدات  الدراسة في ما إشكالية

وما يكمن فيها  الأردنية،في البيئة التسويقية  الإستراتيجيةهو متاح من الفرص والتهديدات  تحديد ما إلىهدفت 
في تحليل  الإداراتيساعد تلك  أنموذجعمل مرشد  إطارفضلا عن محاولة وضع  ،تلك الشركاتمن تهديدات تواجه 
الدراسة على الشركات السياحية المساهمة بل   أجريت .الأردنيةبما يتناسب والبيئة  الإستراتيجيةالفرص والتهديدات 

ات فهي تمثل المدير العام ونائب المدير عينة الدراسة من هذه الشرك أما .شركات وهي تمثل مجتمع الدراسة 11عددها 
 من مجموع الشركات                                                                                         فردا 84الرئيسية وبل  عددهم  الإداراتالعام ومديري 
 أكثر أمامهاعلى الفرص التي تتاح  كيزالتر  ما يتعلق بتوجيه الشركات مستقبلا نحو أن ،نتائج الدراسة أظهرت

 .المخاطرة وما يفصح عنه التحليل البيئي /نتائج المفاضلة بين العائد لتأثيرفضلا عن التحسب  ،من التهديدات المحتملة
الدراسة بضرورة الاهتمام الشامل  وأوصت ،منهج المفاضلة تأطير إمامهذا النسق التحليلي يضع المديرين  أن إذ

معينا  فضلا  تأثيرالكل منها  أنالضعف في متابعة احدها حيث  أوتغيرات البيئة الخارجية وعدم القصور بمختلف م
ذات دلالة على الفرص و  إشارات إعطاءفي  لأهميتهاعن دعوة الشركات الاحتفاظ بنظم معلومات محدثة نظرا 

     التهديدات                                                        
بحث تطبيقي  ،للتسويق الاستراتيجيبعنوان البيئة التسويقية في التخطيط  : 5002 دراسة سناء حسن حلو -2

البيئي في  التأثيرالدراسة في التعرف على  إشكاليةالعراق وتمثلت /في الشركة العامة في الصناعات الجلدية ببغداد
هي مجالات ومستويات وعناصر التخطيط  وما تأثير الأكثرهي المتغيرات  وما ،للتسويق الاستراتيجيالتخطيط 
 ،للتسويق الإستراتيجيةالبيئة التسويقية في التخطيط  أهميةالكشف عن  إلىهدفت هذه الدراسة . للتسويق الاستراتيجي

تخدمت اس. الإداريينفي الشركة العامة للصناعات الجلدية وهم المديرين  الإداريةوتم التركيز على شرحقة من المستويات 
ورؤساء الشعب في  الأقساممن مديري  21الاستبانة في جمع المعلومات والبيانات وتم توزيعها على عينة مكونة من 

مستوى البيئة التسويقية في الشركة العامة للصناعات  أننتائج الدراسة  أظهرتوقد  ،الشركة العامة للصناعات الجلدية
عينة الدراسة صفة المواقف  أراءالغالب على  وأظهرتفي التسويق  تيجيالاستراالجلدية عال ولها اثر في التخطيط 

 الاستراتيجيفي التخطيط  وتأثيرهامتقارب لهذه المتغيرات  إدراكالايجابية تجاه كل من متغيرات البيئة التسويقية مما يعني 
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في  الأبعادهذه  بأثرلشركات مدراء ا إيمانالبيئة الخاصة مما يعني عدم  لمتغيراتعدم وجود اثر  وأظهرتللتسويق 
     .للتسويق الاستراتيجيالتخطيط 

 .6002-6002الدراسات السابقة : المطلب الثاني
 .أهمية نظام المعلومات التسويقي في اتخاذ القرارات التسويقية ، 6002علمي لزهر  دراسة  -0

همة نظام المعلومات التسويقية في تزويد دراسة تطبيقية في المؤسسة الجزائرية، وتمثلت إشكالية البحث في ما مدى مسا
                                                                                                   .مدراء التسويق بالمعلومات لتمكنهم من اتخاذ القرارات التسويقية الفعالة

ا الحاضر وإبراز أهمية القرارات التسويقية في حل أهمية المعلومات في عصرن إبراز وقد هدفت الدراسة إلى
المشكلات التي تتعرض لها المؤسسة في الجانب التسويقي ومدى مساهمة نظام المعلومات التسويقي في توفير المعلومات 

 .زمةلاال
اط عملية اتخاذ القرارات تتم بصورة مستمرة في إطار نش أن وقد توصلت النتائج خلال الدراسة النظرية إلى

نظرا لزيادة عدد المتغيرات المؤثرة فيها وتشابك  المؤسسات وان القرارات التسويقية أكثر القرارات الإدارية تعقيدا
العلاقات في البيئة التسويقية أما بخصوص نتائج الدراسة الميدانية فقد توصلت إلى أن اغلب المؤسسات لا يوجد بها 

معظم إطارات هذه المؤسسات بأهمية دور التسويق في إدارة نشاط قسم أو مديرية خاصة بالتسويق رغم اقتناع 
المؤسسة  سواء كانت مؤسسة عامة أو خاصة وان معظم المؤسسات لا تملك نظام معلومات تسويقي ولا تدرك أهمية 

 في اتخاذ القرارات التسويقية
تها مع تعزيز الميزة التنافسية في ظل تحليل القرارات التسويقية ومواءم 0112دراسة محمد العوامرة ومحمد الزيادات  -0

 أزمة الأمن الغذائي
 .دراسة تطبيقية على شركات التسويق الزراعي في محافظة البلقاء

وقد جاءت مشكلة الدراسة هذه انطلاقاً من معرفة دور القرارات التسويقية في التأثر ودعم الميزة التنافسية  
حيث تمثلت أهمية . في ظل أزمة الأمن الغذائي ،الزراعي في محافظة البلقاءوالقرارات الإستراتيجية على شركات التسويق 

الدراسة في تحقيق كفاءة العملية التسويقية ودورها المساعد في اتخاذ القرارات التسويقية إذ هدفت الدراسة إلى إظهار 
فرضيات الدراسة التي تظهر  دور هذه القرارات التسويقية في نمو أداء هذه الشركات وتطورها الداخلي انسجاما مع

العلاقة مع فرضيات الدراسة التي تظهر العلاقة الارتباطية بين القرارات التسويقية في شركات التسويق الخاضعة للدراسة 
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السياسات الإدارية والقرارات الإستراتيجية، النمو والتطور الداخلي وكذلك الميزة التنافسية في ظل : وكل من متغيرات
 .الغذائيدعم الأمن 

ما بين القرارات التسويقية %( 03)وقد بينت النتائج الإحصائية للدراسة أن هناك علاقة ارتباطية بمقدار 
من سرعة %( 02)مقبول إحصائياً، وكذلك قوة ارتباط مقدارها  (Sig)واستخدام المعلومات عند مستوى معنوية 

د علاقة إحصائية مع التطور والنمو الداخلي لشركات وصحة الاتصال في اتخاذ القرارات الإستراتيجية وكذلك وجو 
ومن أهم ما توصلت إليه الدراسة تفعيل واستخدام . التسويق الزراعي مع تحقيق المواءمة للميزة التنافسية أيضاً 

التسويقية  المعلومات والقرارات التسويقية لما لها من دور وأهمية في تفعيل المزيج التسويقي المختار وزيادة كفاءة العملية
 . مع تفعيل دور هذه الشركات التسويقية في تحقيق الأمن الغذائي

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 :خلاصة الفصل
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من خلال دراستنا للفصل الأول اتضح لنا أن البيئة التسويقية مجموعة العوامل الداخلية و الخارجية والتي 
الخ، وبيئة كبيرة تتمثل في ...سات المالية الوسيطة تتكون من بيئة صغيرة تتمثل في الموردون الوسطاء العملاء والمؤس

المتغيرات الاقتصادية والاجتماعية والسياسية والقانونية والتكنولوجية، والتي تؤثر بشكل مباشر على القرارات التسويقية 
بيا أو إيجابيا في اتخاذ بحيث قد يكون تأثير البيئة سل.وعناصر المزيج التسويقي المتمثلة في المنتج السعر الترويج والتوزيع 

 . القرارات وتنفيذ الخطط الإستراتجيات
كما تم التطرق في هذا الفصل إلى أهم الدراسات العلمية السابقة التي تناولت الموضوع من خلال الإشارة ما 

 .هدفت وتوصلت إليه كل دراسة
لية المطروحة واختبار الفرضيات لتدعيم المكتبية بأخرى ميدانية اخترنا إحدى المؤسسات بغرض معالجة الإشكا

 .والوصول إلى نتائج كافية
 

 
 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 الفصل الثاني

 الميدانية دراسةال
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 :تمهيد
قمنا في الفصل الأول بتقديم الإطار النظري لهذا الموضوع والذي من خلاله تمكنا من التعرف على مكونات 

 .وأثرها على عناصر المزيج التسويقي التسويقيةالبيئة 

سنتطرق في الفصل الثاني الذي يشمل الإطار التطبيقي لموضوعنا هذا فحاولنا إسقاط ما تم التطرق له في و 
 . الفصل الأول أي دراسة أثر البيئة التسويقية على قرارات المزيج التسويقي بمؤسسة نفطال لوحدة غرداية

يق ولتحليل هذا الموضوع قمنا في دراستنا على المقابلة الشخصية مع مسؤول مصلحة التسو  اعتمدناحيث 
 :بتقسيم الفصل الثاني إلى مبحثين

 تقديم عام للشركة : المبحث الأول

 .عرض ومناقشة النتائج: المبحث الثاني
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 التعريف بالمؤسسة: المبحث الأول 

 لمحة عامة حول مؤسسة نفطال : المطلب الأول
 :التعريف بالمؤسسة (1

 6المؤرخ في  08/181بموجب المرسوم رقم  (ERDP)ر وتوزيع الموارد البترولية تأسست المؤسسة الوطنية لتكري
م تم فصل 1801وفي سنة م تحت إسم جديد نفطال ، 81/81/1801وبدأت نشاطها الفعلي بتاريخ ,م 1808أفريل 

در رأس وتعرف مؤسسة نفطال حاليا على أنها مؤسسة عمومية ذات أسهم حيث يق,نشاط التكرير عن نشاط التوزيع 
م في 1800وذلك مند سنة ,سونطراك  %188 وهي الآن مؤسسة دج10.008.888.888.88:مالها الحالي ب 

أداة لتسويق  باعتبارهاوالاجتماعي أعطى لمؤسسة نفطال الأهمية الكبرى  الاقتصاديإطار المخطط الوطني للتطوير 
مستقلة تفرعت على كامل  اقتصاديةتم إنشاء عدة وحدات  يثبح ,ات البترولية على الساحة الوطنيةوتوزيع المنتج

وحدة ومقرها الرئيسي الشركة الأم الشراقة حيت تقوم بالتنسيق والمراقبة بين هذه  34التراب الوطني بل  عددها 
 . الوحدات كمهمة رئيسية 

 :نشاط المؤسسة (6
شوائب ويعتبر آخر فضلات البترولية  يتمثل النشاط الأساسي لمؤسسة نفطال وحدة الزفت الذي هو عبارة عن

غالبا ما تستورد المؤسسة البترولية من الخارج نظرا لأن .بل يستعمل في البناءات و تزفيت الطرقات ,لا يستعمل كوقود 
هذه  بينما الذي يستورد فهو حقتوي على,البترول الموجود بالجزائر صافي وخال من الشوائب وهو الأحسن والأجود 

د فهو حقتوي على هذه الشوائب وتقوم المؤسسة بدورها بتكرير مما ر بينهما يستو  ,الأحسن والأجود الشوائب وهو
 .ثم تقوم بتسويق إلى المقاولين أو إلى جهات معين من التراب الوطني,يصبح لدينا الزفت الذي يستعمل في الطرقات 

بعدها يتم ,الجزائر ,بجاية ,مستغانم ,وهران  ,دةسكيك:الساحلية الجزائرية مثل  قد تحضر المادة الأولية من المناطق
أنواع متعددة من  استخراجالكيروزان إلى هذه المادة مع زيادة درجة حرارة مرتفعة بعد هذه العملية يتم  بإضافةالقيام 

عبر  استخداماكثر إلا أنه من بين الأنواع الأ 1088/088, 088/088, 108/108, 10/18, 1/8:هذه المادة وهي 
 .الحرارة وكذا طبيعة المناخ :وذلك نظرا لظروف منها  088/088, 108/108, 1/8:تراب الوطني هي ال

 :أهداف المؤسسة  (3
 :تهدف المؤسسة إلى تحقيق مايلي 
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 . المساهمة في تغطية حاجات المناطق الجنوبية من خلال تدعيمها بهذا المنتوج -
 .الجودة والوقت المحددتلبية طلبات عملاءها من المناطق المجاورة بالكمية و  -
 .أفراد ذوي خبرات وكفاءات مهنية عالية  اكتساب -
 .الهيكل التنظيمي لمؤسسة نفطال: المطلب الثاني

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 :لمؤسسة نفطال الإستراتيجيةالمهام والأهداف   -1

 من خلال مزاولة الشركة فإنها تسعى إلى تحقيق

 NAFTAL (Spa)رئيس‌مدير‌العام‌لشركة‌

المديرية‌التنفيذية‌

 للموارد‌البشرية
 المديرية‌التنفيذية‌استراتيجية،‌التخطيط‌والاقتصاد المديرية‌التنفيذية‌للمالية

ل‌المميع‌فرع‌غاز‌البترو

Branche G.P.L 

المديرية‌المركزية‌

للاجراءات‌ومراقبة‌

 التسيير

المديرية‌المركزية‌

H.S.E.Q 

المديرية‌المركزية‌

للتدقيق‌ومراجعة‌

 الحسابات

المديرية‌المركزية‌

 للهندسة

المديرية‌المركزية‌

 للصيانة

المديرية‌المركزية‌

 لأنظمة‌المعلومات

المديرية‌المركزية‌

 للشؤون‌القانونية

المديرية‌المركزية‌

للاتصال‌والعلاقات‌

 العامة

المديرية‌المركزية‌

للشؤون‌الاجتماعية‌

 والثقافية

مديرية‌الأمن‌الداخلي‌

 للشركة

 مديرية‌الإدارة‌العامة

 Brancheالفرع‌التجاري‌

Commercialisation 

 Brancheفرع‌الوقود‌

Carburants 

.وارد البشرية، مؤسسة نفطال وحدة غردايةمصلحة الم: المصدر  
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  تنوعةالبترولية الممواصلة مهمتها في توزيع وتسويق المنتجات. 

 تحسين جودة خدماتها. 

  المحافظة على البيئة من خلال استعمالGPL/c والبنزين بدون رصاص واسترجاع الزيوت المستعملة. 

المادية من أجل بلوغ هذا الهدف، إضافة إلى ذلك فإن مؤسسة  وإمكانياتهالذلك تسخر الشركة كامل مواردها البشرية 
 :متنوعة منها إستراتيجيةتسمح لها بتحقيق أهداف  نفطال تقوم بعدة إجراءات

 .تجديد وإعادة تأهيل بنيتها التحتية لوظيفة التخزين -

التسيير والتي تضمن لها البقاء في المركز الريادي بالنسبة لتوزيع المنتجات النفطية في  إستراتيجيةتنمية وتطوير  -
 .السوق المحلية

 .لزبائن المستقبليةتحسين معدل الخدمة والتطلع لاحتياجات ا -

 .إستراتيجيةتطوير الشراكة مع متعاملين من ذوي الخبرة والبحث عن تحالفات  -

 .الرامية إلى السيطرة على التكاليف وتحسين نوعية المنتجات والخدمات الإجراءاتتكثيف  -

 .توسيع نشاطها إلى أسواق خارجية حيث تسعى إلى دخول أسواق مغاربية وإفريقية -

 .ول المميع لتونس والمغربتصدير غاز البتر  -

 .تنفيذ برنامج تكوين وتدريب فعال للموارد البشرية وذلك مما يتوافق مع احتياجات الشركة -

 .تجديد وسائل النقل البرية وكذا معدات المناولة الخاصة بها -

 .زيادة طاقة النقل عبر الأنابيب -

 .تحديث وتوسيع شبكتها من مراكز الخدمة -

وح شركة نفطال في أن تصبح خير نموذج للمؤسسات للجزائرية الناجحة ليس فقط في أخيرا يمكن القول أن طم
فعاليتها الاقتصادية ولكن أيضا من حيث موافقة جميع مرافقها ومنشآتها لمعايير الجودة، حماية البيئة والسلامة في الميدان 

 .(1)الصناعي
 :الإمكانيات المادية والبشرية لشركة نفطال  -3

                                                           

.
(1)

‌ Revue info-com. Naftal stratégies et perspectives. Février 2008 
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 شريةالإمكانيات الب: 

الذي يعتبر وثيقة لتحليل مختلف الأرقام  1880حسب مقرر المديرية التنفيذية للموارد البشرية لشركة نفطال لسنة 
الهامة عن الإمكانيات البشرية والذي يسمح بتقييم وضعية الشركة في مجال الموارد البشرية فإنه يترجم التغييرات 

 :(1)ئمين أو المؤقتين في السنوات الأخيرة كالتاليوالتطورات الحاصلة سواء من حيث العمال الدا
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 ".تطور عدد العمال في شركة نفطال" يوضح(: 13)الشكل 

 .عامل من مختلف الفئات 08101بل  عدد عمال شركة نفطال في السنوات الأخيرة  
عامل أغلبهم من حاملي  1100اسا لتشغيل يعود أس 1881مقارنة بسنة  %1.10إن ارتفاع نسبة العمال بـ 

من الموارد البشرية للشركة، لقد أولت شركة نفطال أهمي كبيرة لجانب  %18الشهادات والذين يمثلون أكثر من 
التكوين لمختلف أصناف عمالها وهذا من أجل مواكبة التطورات التكنولوجية، التقنية وكذا التسيرية في مجالات عدة 

أيضا التكوين في استخدام نظام ... تجاري، التخزين والنقل، تسويق وتوزيع المنتجات البتروليةأهمها النشاط ال
قدر عدد العمال المستفيدون من التكوين  1880، سنة ...المعلومات والاتصال الداخلي، المعايير المحاسبية الجديدة 

الشركة لأهمية التكوين في  وإدراكحرص عامل هذا ما يعكس  1100فارتفع العدد إلى  1880أما في سنة  0110بـ 
 .نجاحها وتطورها

                                                           
. (1) Rh-info. Le bulletin d’information des ressources humaines. Février 2010 n° 02 
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 الإمكانيات المادية: 

تتشكل من بنية تحتية ذات أهمية بالغة من أجل توفير المشتقات البترولية في جميع أنحاء الوطن، هذه الشركة لديها 
 :شبكة تتكون من

  (.التخزين والنقل)شبكة للإمداد 

  شبكة توزيع والتسليم للمنتجات(جانب مؤسسات عامة وخاصة ك إلى SNTR) 

 :تتوفر شركة نفطال على الإمكانيات المادية الآتية
محطة خدمة والتي تمثل نقاط بيع المنتجات البترولية، هذه الشبكة هي  3322شبكة التوزيع تضم أكثر من  -

 ..وطنيمن مبيعات الشركة عبر كامل التراب ال %02القناة الرئيسية للتوزيع للشركة والتي تضمن 

 .(GPL)كلم من قنوات للوقود وغاز   052 -

 .مخزن لتزويد الطائرات بالوقود 55 -

 .كلم في طور الانجاز  252كلم خط أنابيب متعددة المنتاجات،   202 -

 .رافعة للمناولة والصيانة 3052شاحنة وسيارة للتوزيع،  2352حظيرة مقسمة إلى 
 .(Citerne)عربة قطار مخصصة للوقود  0222أكثر من  -

مركز متعدد المنتجات  52مركز للزيوت و 01مركز للوقود،  32: مركز التوزيع والتخزين حيث 02 -
 (.عجلات، منتجات خاصة)

 .مركز ملاء غاز البوتان والبروبان 13 -

 .سنة/ طن 123222وحدة زفت ذات طاقة تصنيع  01 -

 .سنة/ مليون طن 0.3لها طاقة ( GPL)مركز ملاء غاز  13 -

 .مركز ومخزن لقسم الطيران 30م البحرية، مراكز ومخازن لقس 21 -

 
 

 .تحليل بيئة المؤسسة الداخلية والخارجية: المبحث الثاني
 (.نفطال)تحليل البيئة الداخلية للمؤسسة : المطلب الأول
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إن بيئتها الداخلية مثلها مثل المؤسسات الوطنية تهتم بتطبيق القوانين الدولية والوطنية تتساير مع العصر وهذا  -
 .ل قدراتها إذ تعتبر ثاني مؤسسة بعد سونطراك من حيث التنظيم ومن حيث الطاقات البشريةبفض

وتهدف إلى تسيير علاقات العمل الفردية والجماعية بين المستخدم : تحليل الاتفاقية الجماعية لمؤسسة نفطال -
 .ومجموع العمال باستثناء الإطارات المسيرة التي تسيرها أحكام خاصة

 :نصوص هذه الاتفاقية المتعلقة بموضوع الدراسة نجد ومن بين أهم -

 من الاتفاقية الجماعية فإن الحق النقابي معترف به  020/023حسب المادتين : ممارسة الحق النقابي
لكل العمال ويمارس بحرية في الشركة طبقا للأحكام التشريعية والقانونية والاتفاقات المبرمة بين الشركة 

 .التمثيليةوالمنظمات النقابية 

 وتتم الوقاية من النزاعات حسب الاتفاقية الجماعية للمؤسسة عن طريق الاتصال الداخلي : تسيير النزاعات
 .اتجاه العمال، والاعلام وكذا تبلي  الاحتياجات الفردية على مختلف المستويات

 عليه أغلبية العمال عن  حسب بنود الاتفاقية الجماعية فإنه لا يمكن الدخول في الإضراب الموافق: الإضراب
الاقتراع السري إلا بعد انتهاء كافة الاجراءات ذلك بإشعار مسبق ومحدد عن طريق التفاوض بين الطرفين 
حسب قانون العمل ولابد من تحديد تاريخ ومكان ومدة الإضراب ودون الإخلال للمتابعات القانونية التي 

 . النظام الداخلي للمؤسسةتؤدي إلى إجراءات تأديبية كما هو منصوص عليه في

 (.نفطال)تحليل البيئة الخارجية للمؤسسة : المطلب الثاني
أما من حيث البيئة الخارجية فللمؤسسة أهداف استراتيجية فهي تشجع المناخ العام المستعمل في الدول  -

جسد لها بيئة المتقدمة فيكسب معظم أهلها المهارات العلمية والإدارية وتقديم أحسن الخدمات للزبائن لت
 .خارجية تتلاءم مع متطلبات العصر الحديث

تتعامل مؤسسة نفطال مع الزبون بشكل دائم ومستمر لاكتسابه وحفظا على تمسك بيئتها الخارجية فهي  -
 :تقوم بـ

 تهيئة المناخ المناسب للزبون والمعاملة الحسنة حتى يبقى الزبون دائم ولا يتوقف عن خدماتها. 

 وبة بجودة عاليةتوفير السلع المطل. 

 توفير الكمية المطلوبة حسب الحاجة. 
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كما أنها تتعامل معه بالشيكات، أما تعاملها مع المورد فيكون بالاتصال بالمديرية العامة وتتواجد السلع في  -
ثلاث أماكن ويكون المبل  محدد ونوعية السلع كذلك فتقوم المؤسسة باختيار السلعة حسب النوعية والمبل  

 .سب حاجتهاوتشتري ح

كما أنها تتعامل مع البنك الخارجي الجزائري الذي يتم فيه وضع أموالها وعند الضرورة أي أنه عندما تكون  -
 .المنطقة بعيدة عن البنك فتقوم بوضع أموالها في الصندوق

 .2013إلى  2001تطور حجم المبيعات من سنة يوضح : (10)جدول رقم 

 ط وحدةالمطا الزيوت طن الوقود نوع المادة
 الكمية الكمية الكمية السنة
1881 100101 1181 18088 

1881 100000 1001 11081 

1880 100000 1180 11080 

1880 100011 1000 10088 

1880 100011 1180 11008 

1880 101801 1808 10000 

1881 100010 1110 10008 

1880 100010 1188 18108 

1888 101000 1018 10008 

1818 180808 1008 10010 

1811 110111 1118 10000 

1811 101018 1800 10108 

1810 108100 1110 11001 

 .مؤسسة نفطال وحدة غرداية مصلحة الإعلام الآلي :المصدر

نلاحظ من خلال الجدول حجم مبيعات الوقود والمطاط في تزايد مستمر وذلك بالاعتماد على مبدأ  
الطلب ما عدا في بعض السنوات كان هناك تذبذب في الإنتاج وهذا راجع إلى بعض  التخصص في الإنتاج وزيادة

 .العوامل منها بعض الأشغال في مراكز التكرير

  تحليل الطلبة 
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 .القدرة التخزينية للمؤسسةيوضح ( 02)الجدول رقم 

 CLP Bitumes GPL الحقول
 المادة

 الكمية المخزنة
 الوقود
 0م3625

 الزيوت
 طن6555

 اطالمط
055555 
 وحدة

 الإسفلت
 طن 0555

 كلع00بوتان 
25555  

 كل 00بروبان 
6555 

 08 01 08   18 فترة اليوم

 .، مؤسسة نفطال وحدة غردايةمصلحة الإعلام الآلي :المصدر
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 .عرض ومناقشة النتائج :  المبحث الثالث
دانية التي تم التوصل إليها من خلال المقابلة سنتطرق في هذا المبحث إلى عرض مفصل لنتائج الدراسة المي

 .وبعض الجداول المقدمة من طرف مسؤول التسويق بالمؤسسة 
 عرض النتائج : المطلب الأول

بناءا على المقابلة التي أجريت مع مدير التسويق للمؤسسة يمكن استخلاص النتائج حول البيئة التسويقية 
 .وعناصر المزيج التسويقي 

لداخلية للمؤسسة مثلها مثل المؤسسات الوطنية تهتم بتطبيق القوانين الدولية و الوطنية تتساير مع إن البيئة ا
العصر وهذا بفضل قدراتها إذ تعتبر ثاني مؤسسة بعد سونطراك من حيث التنظيم ومن حيث الطاقات البشرية وتهدف 

 .عمال إلى تسيير علاقات العمل الفردية والجماعية بين المستخدم ومجموع ال
أما البيئة الخارجية فللمؤسسة أهداف إستراتيجية فهي تشجع المناخ العام المستعمل في الدول المتقدمة فيكسب 

 .معظم عمالها المهارات العلمية والإدارية وتقديم أحسن الخدمات للزبائن لتجسيد بيئة تتلاءم مع متطلبات زبائنها
 .نتج، السعر،الترويج ، التوزيعأما عناصر المزيج التسويقي فهي تتمثل في الم

 :يمكن تصنيف المنتجات التي تسوقها المؤسسة فيما يلي
يعتبر الوقود سائل سريع من تقطير النفط يستعمل بكثرة في المحركات ذات الاحتراق الداخلي وله : الوقود .0

 :أنواع
 بنزين عادي      -
                                 بنزين ممتاز                                               -
 وقود سيرغاز المميع -
 .  راتخالباالوقود الخاص بالاستعمال البحري لمحركات  -

تسوق مؤسسة نفطال مجموعة متكاملة من الزيت على المستوى الوطني وتنقسم إلى عدة أنواع زيوت : الزيوت .0
 .خاصة بالاستعمال الصناعي وزيوت خاصة بالمحركات 
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ل بنيات التخزين وشبكة التوزيع تقوم مؤسسة نفطال بتسويق عجلات مختلفة لعدة أنواع من بفض: العجلات .0
السيارات وتخضع هذه المنتجات إلى رقابة صارمة حرصا على سلامة الزبائن و مستعمليها وهي من أجود 

                          المنتجات وتوفر لهم ضمانات                                                           
 .شهرا ضد أي عيب في المنتوج 04ـ ضمان لمدة 

أما بالنسبة للسعر فهي تتحكم فيه الشركة الأم بناءا على بعض الأسس ويكون السعر موحد حسب نوع كل 
ف عمال وهذا مراعاة للزبائن الذين لا يجدون مشكل في الأسعار والتي توضع من طر . منتج في محطاتها وعند الخواص

 . مؤهلين وذوي خبرات عالية في هذا المجال بصفة الزبائن دائمين ومستمرين
بصفة أن المؤسسة تعمل وحدها في هذا المجال لا تحتاج لعمليات ترويج إلا في حالة طرح منتج جديد وهي 

رزنامات الشهرية الموزعة تستعمل الترويج الغير مباشر المتمثل في اللافتات واللوحات الإشهارية في محطات التوزيع وال
 .   على المكاتب

يعتبر التوزيع من أهم العناصر الفعالة التي تعتمد عليها مؤسسة نفطال بالدرجة الأولى في تحديد فعالية 
العناصر الأخرى من منتج وتسعير وترويج ، فهي تقوم بتلبية الإحتياجات الوطنية من مختلف المنتجات البترولية وخلق 

 .دة وذلك بهدف تغطية كل متطلبات السوق المحلية نقاط بيع جدي
إن الوسائل التي تعتمد عليها المؤسسة في التوزيع هي وسائلها الخاصة في النقل ولكنها غير كافية نظرا لكبر 
حجم نشاطها فهي تأجر وسائل النقل الممتلكة من طرف الخواص وبعض الشركات مثل  سانتر و سانت أف وذلك 

     .  ى المنتجات وكذا تغطية التراب الوطني بكافة المنتجات لواجهة الطلب عل
 :يمكن التفريق بين نوعين من المنافسة للمؤسسة 

تعتبر محطات البيع ونقاط بيع غاز البوتان المكيف من أبرز المجالات التي كانت متاحة للخواص  :ـ المنافسة المحلية
توسيع وزيادة أنشطتهم في تخزين وتوزيع المواد البترولية ومشتقاتها  المحليين في نشاط التوزيع، بعدها أصبح بإمكانهم

وذلك فيما يخص كل من المنتجات التالية  الوقود ، الزيوت، وغاز البترول المميع للوقود ، على مستوى شبكة التوزيع 
 . منها تابعة للخواص  001نقطة بيع حيث نجد  0200الوطنية للوقود نجد أكثر من 

الفرنسية هي المنافس الأبرز   TOTALبعد أن فتحت الجزائر مجال الاستثمار نجد أن شركة:  الأجنبية ـ المنافسة
 .للمؤسسة
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 مناقشة النتائج : المطلب الثاني
 .يتضمن هذا الجزء تفسير ومناقشة النتائج المتحصل من طرف مسؤول التسويق لمؤسسة نفطال وحدة غرداية

للقطاع العام نجد أن البيئة التسويقية لها بيئة مضطربة حيث يصعب التنبؤ بالتغيرات  ـ بما أن المؤسسة محتكرة وتابعة0
الحاصلة سواء ظاهرية أو جوهرية مثل تغير الطاقة المفاجئ، تغير التكنولوجيا، تغير القوانين، مما قد ينجر عنه بروز 

 :                                          علىتهديدات أو أخطار أو تعقيدات قد تجبر المؤسسة إلى مواجهتها، فهي تعمل 
 .تحليل ودراسة وفحص منتظم ودوري للبيئة التسويقية -
 .تحديد التهديدات البيئية ودراسة سبل تجنبها  -
 .تحديد الفرص الحالية والمرتقبة واستغلالها -
 . التكيف مع المتغيرات البيئية بدرجة عالية من الذكاء والحذر  -

 .ارات عناصر المزيج التسويقي فهي تتبع أربع إستراتيجيات رئيسية  لكل عنصر على حدىـ أما بخصوص قر 0
إن الإستراتيجيات المتعلقة بالمنتوجات تتمثل في إضافة منتج جديد أو إسقاط منتجات فاشلة  :إستراتيجية المنتج -
ارية ،أو التغليف و عرض المنتجات كما أن القرارات الإستراتيجية الواجب اتخاذها لابد وأن تتعلق بالعلامة التج. 

 .بشكل مميز، وتحقيق الرغبات المختلفة للزبائن والعرض بشكل مبدع وخلاق
تتبع المؤسسة إستراتيجية توحيد السعر حسب صنف كل منتج على كامل التراب الوطني،  :إستراتيجية السعر -

 .بحيث يكون السعر في متناول الزبائن 
المؤسسة تعتمد في التوزيع على وسائلها الخاصة ووسائل الخواص المستأجرة فهي تهدف بما أن : إستراتيجية التوزيع -

ولهذا فإستيراتيجية . إلى أن المنتجات سوف تكون متوفرة في حين الحاجة إليها بالكميات والأماكن والأوقات المناسبة 
ار الجملة والتجزئة ، والحلقات الوسيطة التوزيع تتضمن قرارات التوزيع ،والنقل،والتخزين،والرقابة على المخزون، وتج

 .مابين المنتج و المستهلك
تستخدم المؤسسة العديد من وسائل الاتصال لإيصال رسائلهم الترويجية حول المنتوج فهي  :إستراتيجية الترويج -

وأدوات تستخدم الرسائل المباشرة من خلال مندوبي المبيعات والبيع الشخصي،وغير مباشرة من خلال الإعلانات 
تنشيط المبيعات، فإستراتيجية الترويج تمثل عنصرا في اتخاذ القرار التسويقي والتي تتضمن مزيج من البيع الشخصي، 

 .  الإعلان، تنشيط المبيعات،المعارض للاتصال مع الزبائن والهادفة لإقناع العملاء المحتملين
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 : خلاصة الفصل
ظرية لمؤسسة نفطال و الوقوف على هيكلها التنظيمي من خلال هذا الفصل والذي تضمن المفاهيم الن

 . ومهامها وأهدافها
يمكن القول أن المؤسسة تتخذ بعين الاعتبار المتغيرات البيئية وتقوم بتطبيق الإستراتيجيات المتعلقة بعناصر 

و تلقي شكاوي المزيج التسويقي ، بالإضافة إلى الدراسات وبحوث التسويق في السوق ،وهذا عند طرح منتج جديد أ
 . من الزبائن بخصوص الأسعار أو المنتجات 
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 خاتمة
إن الاهتمام بالبيئة التسويقية أمر ضروري ومحتم بالنسبة للمؤسسات لضمان إستمراريتها ونجاحها، ولقد أجمع 

 . ها على تنفيذ خطط وإستراتيجيات المؤسسةالباحثون والكتاب على دراسة البيئة ومتغيراتها ومدى تأثير 
ولعل من متغيرات البيئة التسويقية تتمثل في بيئة مباشرة، وهي عبارة عن العاملين في المؤسسة وقنوات التوزيع 
وأسواق العملاء والمنافسين؛ وبيئة غير مباشرة عبارة عن مجموع العوامل الاقتصادية ،العوامل الثقافية والاجتماعية، 

 . امل السياسية والقانونيةالعو 
وتعد البيئة التسويقية بأنها مجموعة القوى والعوامل الداخلية والخارجية المؤثرة على قدرة وإمكانيات المؤسسات؛ 
ومن أبرز تأثيراتها أثرها على عناصر المزيج التسويقي المتمثلة في المنتج،السعر،الترويج،التوزيع، حيث يكون هذا التأثير 

 .بي حسب طبيعة البيئة التسويقية ومكوناتها والنشاط الذي تزاوله المؤسسةسلبي وإيجا
ولمواجهة التأثيرات والمتغيرات البيئية على المؤسسة أن تكيف مزيجها التسويقي الأمثل بما يتناسب والتطورات 

لبقاء واستمرار المؤسسة وتحقيق المختلفة والمتغيرة في بيئتها الداخلية والخارجية ؛ فالمزيج التسويقي هو الأداة الفعالة 
 .أهدافها

يكمن سر نجاح المؤسسة في تسييرها الجيد للسياسات ،بداية من تطور حجم المبيعات إلى توزيعها ومواجهة 
 . المحلية والأجنبيةالمنافسة 
 :النتائج

 :تتلخص أهم النتائج المقدمة في الدراسة كالآتي 
 . قية على قرارات المزيج التسويقي وجود آثار سلبية وإيجابية للبيئة التسوي -
 .يمكن التفرقة بين نوعين من البيئة التسويقية لأي مؤسسة داخلية و خارجية -
 .يجب مراعاة المتغيرات البيئية عند اتخاذ أي قرار أو تنفيذ خطة أو إستراتيجية  -
 .وطريقة العرض عند طرح أي منتج يجب مراعاة حاجات ورغبات المستهلك والأخذ بعين الاعتبار السعر  -
 .على أي مؤسسة أن تولي أهمية بالغة لعناصر المزيج التسويقي لضمان النجاح والاستمرار -
على المؤسسة أن تتبع عدة إستراتيجيات لعناصر المزيج التسويقي وتكون عكس إستراتيجيات منافسيها في  -

 .السوق
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 . الاهتمام بدراسة البيئة التسويقية لواجهة التأثيرات والمتغيرات -
 : التوصيات 

 .توسيع شبكة التوزيع بإضافة نقاط بيع أخرى خاصة بالبلديات التي لا توجد بها محطات  -
 .الاهتمام بالنوعية والشكل وخاصة فيما يتعلق بالزيوت  -
 .تحفيز العاملين وخاصة سائقي الشاحنات لتفادي التأخرات والاضطرابات  -
 .خرى وأقل تكلفةتجديد أسطول الشاحنات والنظر في وسائل أسرع أ -
 .القيام ببحوث التسويق لوضع خطط تسويقية فيما يتعلق بالمنتجات كالوقود والزيوت -
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 :قائمة المذكرات

ارية في المؤسسة العمومية للإذاعة تحليل النشاط التسويقي للخـدمات الإشـه" ميلودي أم الخير،  .0
، جامعة الجزائر، (مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير في إدارة الأعمال " ) المسموعة
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بحث في مقياس التسويق المعمق المقرر على طلبة الماجستير سنة أولى، جامعة ) ، "الترويج"خري عبد الناصر،  .6
 .6550جانفي ، البليدة، (سعد دحلب، منشورة

مذكرة )، "أهمية المزيج التسويقي الدولي في أداء النشاط التسويقي الدولي للمؤسسة"قرينات إسماعيل،  .0
  6550البليدة، ( تخرج لنيل درجة الماجستير، تخصص تسويق، جامعة سعد دحلب، منشورة
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2.  Rh-info. Le bulletin d’information des ressources humaines. Février 2010 n° 02. 

 

 :مواقع الانترنت

 [على الخط]، "وظائف ومستويات حديثة للعلاقات العامة"، (10/80/1880)بدون ناشر،  .0
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 أسئلة المقابلة الشخصية
 

 ما هو نوع الترويج داخل المؤسسة مستمر أو متقطع وفيما يتمثل عبارة عن الإعلان أو لوحات إشهارية؟ -0

 نفسها تتحمل أعباء النقل؟ما هي الطريقة التي تعتمدها المؤسسة في التوزيع هل المؤسسة هي  -3

 هل يوجد للمؤسسة مشكل بالنسبة للمنتج؟ -2

 على أي أساس تتبنى المؤسسة وضع سعر للمنتج؟ -1

 هل يوجد منافس ينافس المؤسسة؟ -5

 ما هي الصعوبات التي تواجهها المؤسسة في ظل ظروف العمل بالنسبة للمناسبات والأعياد؟ -1

ايد وما هي نسبة عدد الخواص أكثر والمؤسسات التابعة لها هل عدد الزبائن مع مؤسسته محدود أو هو في تز  -0
 أكثر؟

 ما نوع وخصائص البيئة التي تعمل فيها المؤسسة؟ -0

 فيما تتمثل البيئة الداخلية للمؤسسة؟ -0

 هل تعمل المؤسسة في بيئة تنافسية؟ -02

 على أي عنصر من عناصر المزيج التسويقي تعتمد عليه المؤسسة في استراتيجيتها التسويقية؟ -00

 هل تتلقى المؤسسة شكاوى واقتراحات من زبائنها وهل تعمل على الاستجابة لها؟ -03

 ما نوع النشاط الترويجي الذي تقوم به المؤسسة؟ -02

 على أي أساس يتم تحديد السعر بالمؤسسة؟  -01

 هل تقوم المؤسسة بتوزيع منتجاتها بنفسها أم تعتمد على مؤسسات أخرى؟ -05

 هل تسعى المؤسسة لتنويع منتجاتها؟ -01

 


