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للتسويق أهمية كبيرة في الحياة الاقتصادية، وذلك لأنه يلعب دورا رئيسيا في رفع مستوى المعيشة وتحقيق الرفاهية، ويعد التسويق من المنظور الحديث عملية توجيه كل أنشطة وجهود المنظمة نحو احتياجات ومتطلبات السوق وإيجاد أفضل السبل التي تمكنها من تلبية وإشباع حاجات المستهلكين خلال عملية تخطيط وتطوير المنتجات واختيار منافذ التوزيع الملائمة، ولاسيما وأن للتسويق ارتباط بشتى المجالات الاقتصادية ، فالتسويق يحتل مكانة مهمة وكبيرة وفعالة في المؤسسات الإنتاجية الخدمية والتجارية، فهو يبدأ قبل دورة الإنتاج من خلال جمع المعلومات ودراسة السوق ويستمر من خلالها تتجسد تلك المعلومات وتقديمها في شكل منتجات وخدمات ترضى وتناسب حاجات ورغبات المستهلكين، ويستمر إلى ما بعدها بتوصيل المنتج إلى المستهلك في الوقت والمكان المناسب، ثم متابعة ردود أفعاله اتجاه تلك المنتجات المقدمة لتدارك النقائص التي يمكن أن تظهر وبالتالي المحافظة على الولاء المستهلك لها .

هذا ما أدى إلى البحث عن الوسائل والطرق الكفيلة لخلق المنافسة بين المؤسسات للتفوق وكذا البقاء والاستمرار في السوق ومن بين هذه الوسائل التسويق الإستراتيجي، الذي يتيح للمؤسسة الكشف عن الفرص المتاحة في محيطها وكذا دوره في تموقع المنتجات في المؤسسات ومعرفة التهديدات المفروضة عليها بالإضافة إلى معرفة نقاط القوة والضعف الخاصة بها، وكذلك الأدوات التي يستخدمها والتي من أهمها: التحليل الاستراتيجي الذي يعتمد على الأساليب الكمية (كــ  SWOT ومصفوفة BCG)، هذه الأساليب هي التي منحت التسويق الاستراتيجي فعالية أكثر لدراسة السوق وخصائص المنتج والحصة التسويقية ...الخ وهذا ما يضمن المؤسسة التفوق المستمر في السوق الذي تنشط فيه.

بناءا على ما سبق يمكن طرح الإشكالية الرئيسية لهذا الموضوع كما يلي : 

1- الإشكالية الرئيسية : 
كيف يساهم التسويق الاستراتيجي في خلق المنافسة وما هو دوره في تموقع منتجات المؤسسة ؟ .

2- الإشكاليات الفرعية : 
· ما هو التسويق، وما هي السياسات المتبعة فيه ؟ .
· ما المقصود بالتسويق الإستراتيجي، وكيف يحلل ويطبق ؟ 
· ما هو واقع تطبيق التسويق الإستراتيجي والدور الذي يلعبه في مؤسسة قولية للمياه المعدنية ؟ .
3- فرضيات الدراسة : 
· التسويق هو كل ما يتعلق به من إجراءات هادفة والأنشطة لإرضاء المستهلك.
· المنافسة والميزة التنافسية والبيئية السويقية كلها يهتم بها التسويق الاستراتيجي .
· التسويق الاستراتجي يتم تطبيقه في مؤسسة القولية للمياه المعدنية.
4- الهدف الأساسي من الدراسة :
ابراز قيمة التسويق الاستراتجي و تبيين دوره في مسايرة البيئة التسويقية و ريادة الأسواق.  
5- أسباب اختيار الموضوع: 
· التعرف أكثر على دور التسويق الاستراتيجي داخل المؤسسات بصفة عامة اعتبار أنه من المواضيع التي يحتاج إلى معرفة و دراسة في مجال التسويق .

· نصائح المشرف إضافة إلى الاهتمام الشخصي 
6- أهمية الدراسة :
المعرفة الشاملة السويق والتسويق الاستراتيجي والمنافسة و تموقع المنتجات لما لهم من أهمية في الدراسات الحديثة المهتمة بالسوق و سلوك المستهلك.
7-  الإطار الزمني والمكاني:
1- الإطار الزمني 2012-01-10   إلى غاية 2013-05-30 
2- الاطار المكاني 
· مكتبة جامعة غارداية و مكاتب أخرى
· مؤسسة المياه العدنية القولية ( مصلحة الإنتاج). 
8- منهجية الدراسة :
· المنهج العلمي : و ذلك باتباع المنهج الوصفي التحليلي.
9- صعوبات منهج الدراسة : 
· صعوبة تنسيق المعلومات لحداثة مصطلحاتها
· عدم وجود قسم السويق في المؤسسة .
· صعوبة التحصل على المعلومات خاصة الحديثة منها.


  تمهيد
من الحقائق التي تتمتع بدرجة من الوضوح والقبول هيمنة التسويق والبيع على إهتمامات المؤسسات المعاصرة، إلى درجة أنه لم تعد هناك مشكلة تقف أمام التسويق والبيع باعتبارهما التحدي الحقيقي الذي يتوقف عليه بقاء المؤسسة، نموها واستقرارها.

      فالتسويق اليوم يطبق كنشاط طالما وجدت أي عملية تبادلية بين طرفين، أحدهما السوق، ومن خلاله يتم تسويق منتجات مادية وخدمية، والطرف الآخر مجموعة المستهلكين المحتملين للمنتوج محل التسويق.

      ولا شك أن تعدد وتغير حاجات الأفراد، وكذلك كثرة المؤسسات وتباين أنشطتها، يمثل اليوم أحد الملامح الأساسية الظاهرة في المجتمع ككل، كما أن سرعة التطورات إنما تعني ظهور الكثير من التحديات التي تواجه مؤسسات الأعمال في شتى الميادين، وخاصة منها التسويقية.

      وبناء عليه الهدف الأساسي لهذا الفصل هو دراسة وتحليل مختلف المفاهيم المرتبطة بالتسويق، وذلك من خلال توضيح مفهوم التسويق، نشأته ومراحل تطوره، بالإضافة إلى توضيح العناصر الأساسية للنشاط التسويقي، إلى جانب أهم استراتيجيات المزيج التسويقي.

      يتضمن هذا الفصل المباحث التالية: 

المبحث الأول: عموميات حول التسويق

المبحث الثاني: سياسة المنتج.

المبحث الثالث: التسعير.

المبحث الرابع: التوزيع.

المبحث الخامس: الترويج

خلاصة

I. المبحث الأول:عموميات حول التسويق.

 توجد الكثير من الاختلافات في المفاهيم بين الدارسين والممارسين للنشاط التسويقي. فلفترة طويلة من الزمن كان التسويق ولا يزال يعني للبعض البيع ومهاراته، وللبعض الآخر إتاحة وتوصيل السلعة للمستهلك في المكان والزمان المناسبين، ولعل كثرة الإعلانات التي يراها ويسمعها البعض من الناس تجعلهم يفكرون في التسويق على أنه فن الإعلان عن منتجات المؤسسة.

      على كل فإن كل هذه الاتجاهات تمثل جوانب أساسية للعمل التسويقي، ولكنها بالطبع لا تعني التسويق بل إنها إحدى مكوناته.
المطلب الأول:نشأة وتطور التسويق:  

1- نشأة التسويق:
يقول عبد السلام أبوقحف: يشير كوتلر نقلا عن دراكر أن البداية الأولى لنشأة و ظهور التسويق كان في القرن السابع عشر، ففي عام 1650 على وجه التقريب قامت عائلة ميسيوي اليابانية بإنشاء أول متجر يسمى ) DEPT-SORE )، وكان ذلك في مدينة طوكيو اليابانية، ومنذ ذلك الوقت ظهرت سياسات  تصميم المنتجات، وتنمية الموارد اللازمة للإنتاج، وظـهرت الإعلانات والرسائل الإعلانية الهادفة إلى جذب المستهلك مثل: لا تسأل...إشتري من عندنا...وإذا لم ترضى بما نقدمه لك يمكنك إسترداد نقودك .(
)
في الحقيقة أن الغرب لم يعرف شيئا عن التسويق إلا في منتصف القرن التاسع عشر على يد شركة هارفيستر العالمية، وقد كان  سيروس  ماكورميك (MECORMICK) أول من أشار إلى أن التسويق يعتبر جوهر أو مركز النشاط الرئيسي بل الوحيد للمؤسسة.

"كما أن مصطلح التسويق  ظهر كمقرر دراسي بجامعة بنسلفانيا في أوائل القرن العشرين، وتم تدريسه تحت عنوان: تسويق الخدمات، وبعدها في عام 1910 قام بتلر BUTLER))بتدريس أساليب التسويق في جامعة ويسكنسون( WISCONSIN)، أما منظمات الأعمال فقد ظهر بها أول قسم للتسويق وبحوث التسويق في أوائل  القرن العشرين، حيث قامت شركة كيرتس((CURTIS بإنشاء قسم بحوث التسويق في عام 1911، وذلك تحت إسم البحث التجاري، ومنذ عام 1917 أدركت الشركات الصناعية والتجارية الأمريكية أهمية نشاط التسويق بمجالاته المختلفة، وإستمر هذا الإهتمام حتى الآن".(
) 
2- تطور المفهوم التسويقي:

يمكن إرجاع الاختلافات في المفاهيم اتجاه التسويق إلى المراحل المختلفة التي مر بها حتى وصل إلى الصورة التي اتفق عليها الكثير من الكتاب والدارسين في الوقت الحاضر، فالتسويق قد مر بمراحل مختلفة ،قديما كان المشترون يتسابقون وراء المنتجين للحصول على منتجاتهم، حيث كانت طلبات المستهلكين محدودة، أما في الوقت الحاضر فإن عدد المنتجين الذين ينتجون السلع المتماثلة والبديلة كبيرجدا، مما أدى إلى فائض في الإنتاج وتكديس للبضائع، وبذلك زاد التنافس من أجل الحصول على العملاء .(
)
- التوجه الإنتاجي للتسويق: 

يقوم هذا التوجه على إنتاج أكبر قدر ممكن من السلع، لأن الطلب على السلعة أكثر مما هو معروض، وقد كان لهذا التوجه مبرراته المنطقية بعد إنتهاء الحرب العالمية الثانية، حيث كان الإنتاج أقل مما هو مطلوب فعلا من قبل المستهلكين، كما أن إهتمام المنتجين وفق هذا التوجه كان منصبا على مقابلة ما هو مطلوب فعلا، ودون إعطاء أي أهمية لنوعية ما يتم إنتاجه.(
)
- التوجه السلعي للتسويق:
      يقوم هذا التوجه على الفكرة الأساسية وهي السلعة الجيدة والتي تتصف بالجودة وأداء فعال تبيع نفسها، أي أن المستهلكين سيقومون بشرائها، وهذا ما دفع الشركات الإنتاجية إلى تحسين نوعية السلع المنتجة، وبذلك ظهرت في هذه الفترة مشكلة كبيرة ترتبط بقضية التسعير، وذلك من ناحية مدى مطابقته للقدرات الشرائية للمستهلكين المستهدفين، ومن ثم بدأت مشاكل التوزيع تتفاقم، كون المعروض من هذه السلع ذات النوعيات الجيدة يزيد عن المطلوب منها من قبل المستهلكين الذين لم تؤخذ قدراتهم وأذواقهم الشرائية في الاعتبار عند تحديد نوعية أو مستوى جودة تلك السلع .(
) 
جدول رقم(01):الفرق بين المفهوم التسويقي والمفهوم الانتاجي.
	الخصائص
	التوجه التسويقي
	التوجه الإنتاجي

	الموقف اتجاه المستهلكين
	حاجات المستهلكين توجه أنشطة المؤسسة
	الحاجات تشبع بالمنتوجات المصنوعة

	الموقف اتجاه المنتوجات.
	المؤسسة تنتج ما يمكن بيعه
	المؤسسة تبيع ما تنتجه

	التجديد (الإبداع، الإبتكار)
	المهم هو المنتوجات الجديدة التي تشبع وترضي حاجات المستهلكين
	ما بقي بعد تغطية التكاليف

	الربح
	هدف له أولوية
	ما بقي بعد تغطية التكاليف

	التغليف والتعبئة
	قياس المبيعات، وتسهيل إستعمال المنتوج
	حماية المنتوج

	آجال التسليم والنقل(التحويل)
	تتبع حاجات ورغبات الزبائن
	تتبع الإنتاج والمخزون

	الإشهار
	الإصرار على مزايا وايجابيات المنتوج
	الإصرار على جودة المنتوجات

	دور قوة البيع
	مساعدة الزبون
	بيع المنتوجات المصنوعة


المطلب الثاني: مفهوم التسويق: 
1- تعريف  الجمعية الأمريكية للتسويق في عام 1960 وعام 1985 :

لقد أخذت الجمعية الأمريكية للتسويق بالتعريف الذي قدم في عام 1948، عندما كان إلكسندر رئيسا للجنة التعاريف المنبثقة عن الجمعية، وقد أصبح ذلك التعريف رسميا للتسويق في عام1960 ، ووفقا لهذا التعريف فإن التسويق هو:" أداء أنشطة الأعمال التي تختص بإنسياب السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستخدم".(
)
وقد وجهت بعض الانتقادات لهذا التعريف من جانب الدارسين للتسويق، فقامت الجمعية الأمريكية بتقديم تعريف آخر في عام 1985.

وفقا لتعريف الجمعية الأمريكية سنة 1985 فإن التسويق هو: "العملية الخاصة بتخطيط، وتنفيذ، وخلق، و تسعير، وترويج، وتوزيع الأفكار أو السلع أو الخدمات اللازمة لإتمام عمليات التبادل والتي تؤدي إلى إشباع حاجات الأفراد، وتحقيق أهداف المنظمات".(
)
وقد وجه لهذا التعريف إنتقادات من طرف بعض المفكرين، لأنه لم يشير إلى أنشطة الأعمال التي يتكون منها التسويق بالتحديد، أي أن التسويق لا يختص بالسلع والخدمات فقط، ولكن التسويق يتعامل مع الأفكار أيضا..

2- تعريف بيتر دريكر  :(Peter Drucker)
يقدم محمد الصغير جيطلي نقلا عن بيتر دراكر التعريف التالي للتسويق " التسويق يعمل على بلوغ الهدف الرئيسي للمؤسسة وهو تحقيق أقصى مردودية لإستثماراتها، وأفضل وسيلة للربح المرغوب فيه على المدي الطويل، وهو عملية تكييف المنتجات دوما مع حاجات المستهلك".(
)
3- تعريف كوتلر(Phillip Kotler):

التسويق هو:"نشاط أفراد موجه لإشباع الحاجات وتلبية الرغبات من خلال عملية المبادلة ".(
)

4- تعريف شيروز(Yvez Chirouze):

يقدم محمد سعيد عبد الفتاح نقلا عن شيروز مفهوم التسويق على النحو التالي"التسويق عبارة عن حالة سلوكية تتركز على المستهلك، للإجابة بقدر الإمكان على احتياجاته، ويتم بخطوات ممنهجة تبدأ بتحليل السوق وبيئته، التخطيط، والإستخدام، وحتى مراقبة القرارات المتعلقة بالمنتج، تسعيره، توزيعه، وترويجه، كما أن للتسويق تقنيات تسمح للمؤسسة بالمنافسة، والحصول على زبائن و الحفاظ عليهم، وكذلك يسمح لها بتحقيق أهدافها المنشودة".(
).
المطلب الثالث :أهمية التسويق وأهدافه ووظائفه:

التسويق له أهمية وأهداف لكل من المؤسسة والمستهلك، وتختلف هذه الأهداف والأهمية بإختلاف نشاطات المؤسسة ومحيطها الداخلي والخارجي.

الفرع الأول: أهمية التسويق .

من خلال واقع إجماع الكثير من الكتاب والممارسين فإن أهمية التسويق لا تقتصر على مجرد توصيل السلع أو تقديم الخدمات إلى المستهلكين(سواء كان مستهلك نهائي أو مستهلك صناعي)،بل إن الأمر يتعدى هذا بكثير. 
فالتسويق يساهم ويؤثر في الكثير من المجالات ،وأهميته تكمن في:

- خلق المنفعة الشكلية للسلع المنتجة :

وذلك عن طريق إبلاغ إدارة الإنتاج بالتصميم وفق حاجات ورغبات المستهلكين ،وأرائهم بشأن السلع المطلوبة سواء من حيث الشكل أو الجودة أو الإستخدام،وحتى في أساليب وطرق التغليف .(
)
- خلق الكثير من فرص التوظيف :
فالتسويق له علاقة مباشرة وغير مباشرة بالمسار الوظيفي، فهو يتيح لخريجي تخصصات إدارة الأعمال بصفة عامة والتسويق على وجه الخصوص التعرف على المجالات الوظيفية التي  يمكنهم الإلتحاق بها بعد تخرجهم. فالتسويق يتيح العمل في مجالات متعددة، منها البيع، مجال الإعلان داخل المؤسسة أو في وكالات الإعلان، مجال بحوث التسويق داخل المؤسسة، وفي المكاتب المتخصصة في بحوث الإعلان، العمل في متاجر التجزئة، مدير مبيعات، مدير فرع، مدير تسويق .(
)
- خلق العديد من المنافع :

من المنافع العديدة للتسويق المنفعة المكانية عن طريق النقل ،والمنفعة الزمانية عن طريق التخزين ،ومنفعة الحيازة عن طريق تقديم و توصيل السلع والخدمات للمستهلكين في الوقت المناسب.(
)
- غزو الأسواق الدولية :

فغزو الأسواق الدولية يكون من خلال إكتشاف الفرص التسويقية في هذه الأسواق، حيث تقوم العديد من المؤسسات التي تعمل في المجال الدولي بالإستثمار في تنمية المهارات التسويقية، حتى تكون قادرة على تحقيق الميزة التنافسية في الأسواق الدولية، وقد ترتب عن ذلك إنتشار المفاهيم و الممارسات التسويقية في دول العالم وخاصة النامية منها، مما أدى بالشركات الوطنية في هذه الدول إلى تلمس السبل المختلفة لتحسين أدائها التسويقي.(
)
الفرع الثاني: أهداف التسويق.

تعرف الأهداف بأنها النتائج النهائية التي ترغب المؤسسة في تحقيقها.(
)إذن علىكل مؤسسة أن تحدد أهدافها مسبقا، وأن تنظم مواردها لكي تحقق تلك الأهداف ،وعادة ما تكون لكثير من المؤسسات أهداف  متشابهة منها:النمو ،الاستمرار ،الربح.

فعادة ما يكون لكل وحدة تنظيمية داخل المؤسسة مجموعة محددة من الأهداف، والتي تستمد من هدف المؤسسة العام وتعمل على الوصول إليه. فالنشاط التسويقي له مجموعة من الأهداف المحددة  ومهما تعددت هذه الأهداف فإنها عادة تصب في هدفين رئيسيين يستخدمان كمبادئ مرشدة لكل جوانب النشاط التسويقي، الهدف الأول هو إشباع الحاجات وتلبية رغبات المستهلكين والفوز برضاهم، فلا توجد منظمة تستطيع البقاء في الأسواق لفترة زمنية طويلة دون أن تستطيع إشباع إحتياجات مستهلكيها، ومن هنا فلا بد على كل مؤسسة أن تبدأ من هدف إرضاء المستهلكين ،وتقوم بإعداد وتعديل برنامجها التسويقي حتى تتمكن من الوفاء بهذه الإحتياجات، ولكن ذلك ليس بكاف فقد تقوم المؤسسة بتقديم سلع أو خدمات جديدة تقابل حاجات ورغبات المستهلكين ،وربما  لا يشتري المستهلك هذه السلعة لأنه قد يجد بديلا آخر أفضل يقدم بسعر أقل، ومن هنا فإن الهدف الأساسي الثاني للنشاط التسويقي هو الوصول إلى مجموعة من المزايا التنافسية والتي تميز الشركة عن منافسيها في الأسواق.(
)
-  النمو التسويقي و الإستقرار التسويقي من خلال إشباع حاجات المستهلكين. 

-  حماية المستهلك و ترشيد الإستهلاك، وزيادة معدلات الشراء والاستعمال.

-  تحويل التقنيات التسويقية العالمية الحديثة للأسواق المحلية بعد تطويرها بما يناسب عادات الشراء وأنماط الإستهلاك الوطنية.

-  فتح الإسواق الدولية.

وحتى يتحقق كل هدف من هذه الأهداف، يجب على المؤسسة تطبيق استراتيجية تسويقية فعالة، بالإظافة إلى تنظيم المجهودات التسويقية لتتناسب مع طبيعة الأسواق وتركيبة البيئة وخصائص المزيج التسويقي، أي القرارات التي تتخذ حسب مواقف مختلفة.

الفرع الثالث: وظائف التسويق. 
من المعروف أن وظائف التسويق تشمل العديد من الوظائف التي تمكن إيراد بعضها على سبيل المثال و لا الحصر.(
):

· تحديد السياسات و البرامج التسويقية المناسبة لمختلف المؤسسات العامة و الخاصة.
· تحديد الأهداف العامة و الفرعية لمختلف الأقسام داخل إدارة التسويق و الدوائر الأخرى و على ضوء نتائج التحليل الموقفي الشامل.
· تصميم وتنفيذ مختلف التجارب الميدانية، إضافة إلى ملاحظة وتحليل الأنماط السلوكية لعينات من المستهلكين في الأسواق المستهدفة ومن خلال إتباع منهجية علمية هدفها التعرف على مواقف المستهلكين نحوها ما يعرض من سلع أو خدمات.
· تصميم و تنفيذ كافة الدراسات المرتبطة بالمستهلكين أو المنافسين و ظروف الصناعة بشكل دوري ومنتظم.
· تجميع وتحليل و تفسير البيانات التي يتم جمعها لمعالجة مشاكل تسويقية تعاني منها بعض الجهات أو الأقسام داخل الشركة و بطريقة تكاملية و بالتنسيق مع الأقسام الأخرى.
· إجراء اختيارات السوق للسلع الجديدة بهدف التعرف على مشاعر المستهلكين المحتملين نحوها.
· تعديل السلع الحالية و إلغاء السلع التي أصبحت غير أساسية أو غير مقبولة من وجهة نظر المستهلك وبطريقة علمية و متدرجة.
· تحليل أسعار المنافسين مع تحديد و تطوير الطرق والسياسات المناسبة للتسعير و المتوافقة مع  أهداف الشركة من جهة ومع  إمكانيات وتوقعات المستهلكين من جهة أخرى و ذلك بهدف وضع هياكل سعريه تتفق مع  إمكانيات الشراء المتاحة والظروف التنافسية.
· تطوير و تنفيذ أفضل الإجراءات لمناولة و نقل و تخزين السلع التي تم صنعها و الرقابة عليها و لاسيما لضمان سير العملية الإنتاجية و التسويقية المرتبطة بتوزيع السلع التي يتم  إنتاجها.
· تحديد أهداف الترويج و أدواته الممكن استخدامها يضاف إلى ذلك اختيار توقيت ومحتوى وشكل الحملات الترويجية المراد توجيهها للمستهلكين المستهدفين في الأسواق و مراجعة المزيج التسويقي لهذه الماركة السلعية أو الخدمية ودلك على أسس موضوعة بهدف  إعادة التقييم لمحتوى البرامج الإعلامية.
· قياس مدى فاعلية الإعلان بهدف  إعادة التقييم لمحتوى البرامج الإعلامية.
المطلب الرابع: أنواع الاستراتجيات التسويقية

أنواع الإستراتيجيات التسويقية: 

1. الإستراتيجيات القومية و الإقليمية و إستراتيجيات السوق المحلية: تساعد هذه الإستراتيجية في تحديد هوية الخطة التسويقية هل هي قومية أم أنها مزيج من خطط على المستوى القومي الإقليمي والمحلي.
2. الإستراتيجيات الموسمية: إن القرارات الإستراتيجية التي يجب التفكير فيها هي متى تقوم بالإعلان عن المنتج أو الترويج له أو تخزينه.
3. نموذج(PORTIER) للإستراتيجيات العامة: .(
)يفترض PORTIER وجود ثلاث إستراتيجيات يمكن أن تحقق من خلالها المنظمة ميزة تنافسية أكيدة كما يوضحها الشكل.
4. التكتيكات التنافسية
1. التكتيكات الهجومية: و اهم الطرق التي يمكن استخدامها للمهاجمة:
· الهجوم أو الانقضاض من خلال المواجهة المباشرة ضد المنافس باستخدام كافة الأساليب.
· المناورة على الأجنحة
· الهجوم المتعدد الجبهات.
· هجوم التجنب: يمكن لمنظمة أن تتجاهل المنافس و ترتكز على أسواق أسهل لتوسيع موارده
	Différentiation 
           التمييز 2
	Cost. leadership 
        قيادة 1 التكلفة
	Competitive  scope
   المجال التنافسي هدف عام

	التركيز 3B Focus
	مركز للتكلفة  3A
	هدف خاص محدود


شكل(1): نموذج PORTIER
	مكونات المزيج
 التسويقي
	مجال القرارات

	المنتوجreoduct  
	· قرارات متعلقة بتصميم السلعة  (من حيث الشكل  و الذوق أو الطراز و الحجم أو الوزن أو المقياس أو اللون و الطعم …الخ) 
·  بالمزيج السلعي و خط المنتجات.
· إختيار التعبئة، التغليف  و البيانات التي توضع عليه 
· إختيار العلامة (لكل سلعة أو لكل خط لمنتجات) 
·  قرارات متعلقة بالخدمات المصاحبة للسلعة (خدمات ما بعد البيع …) 
· الضمان المقدم للمستهلك. 
· طريقة تقديم سلع أو سلعة جديدة 
· برنامج البحث و التطوير. 

	السعر price 
	· تحديد مستوى السعر، الأسعار الخاصة و اجراءات وطرق تغيير السلع، شروط الدفع، و الإئتمان والبيع بالتقسيط،  تحديد الخصومات بأنواعها. 

	التوزيع (المكان) 

Place 
	 إختيار قنوات التوزيع طرق إختيار أحسن وسيط أووسطاء، توزيع مسؤوليات النقل و تخزين  السلع  تامة الصنع، تجهيز الطلبيات، ومراقبة المخزون…

	الترويج 

Promotion 
	· قرارات متعلقة بالإعلان، الميزانية المخصصة، الرسالة الإعلانية الواجب  توصيلها  إلى  المستهلك والوسطاء و المجتمع
· قرارات خاصة بالقوة البيعية، و تنشيط المبيعات والنشر والعلاقات العامة و التسويق المباشر. 


4.استراتيجيات المزيج التسويقي: يمكن التعبير والتحكم في عناصر المزيج التسويقي(المنتج، السعر، التوزيع، الترويج) بما يخدم أهداف المنظمة. 
جدول رقم (02) : مكونات المزيج التسويقي  ومجالات القرارات المرتبطة بكل واحد منها
المبحث الثاني:  سياسة المنتــج  : 

يعتبر المنتج من أهم عناصر المزيج التسويقي ، و إذا فشل هذا المنتج الذي تقدمه المؤسسة للسوق في إشباع حاجات و رغبات المستهلكين ، فإن المؤسسة ستفشل حتما ، إلى حين قيامها بتعديل هذا المنتج بما يتناسب مع حاجات و رغبات المستهلكين ، إن تطوير منتجات ناجحة يتطلب معرفة جيدة بأساسيات التسويق و بالمفاهيم المرتبطة بالمنتج ، و هذا ما سنتطرق إليه بالتفصيل . 

المطلب الأول: مفاهيم حول المنتــج
 (أ) – تعريـف المنتج : وردت تعاريف مختلفة للمنتج منها : 

- " المنتج هو أي شيء ملموس أو غير ملموس يمكن الحصول عليه من خلال عملية التبادل ( قابل للتداول ) و يتضمن منافع وظيفية ، اجتماعية و نفسية " .(
)
- " المنتج هو مجموعة من العناصر المادية و الغير مادية تنجز بوظائف الاستعمال (التشغيل)و وظائف تقديرية بحيث المستهلك يرغب في الخدمات التي تقدمها و قدرتها على إشباع الحاجات " .(
) 
و أرى أن " المنتج هو كل ما يمكن أن يعرض في السوق لغرض إشباع حاجة " (
)، إن التحدث عن المنتج يولي الاهتمام بثلاث محاور أساسية ، المحور الأول هو جوهر المنتج الذي يحقق إشباع الحاجات والرغبات للمشتري ، والحصول على المنفعة المتوقعة عند استخدامه، أما المحور الثاني هو مظهر المنتج ويتضمن الغلاف والعلامة التجارية والجودة والنوعية وشكل المنتج، أما المحور الثالث يتضمن المنافع الإضافية للمنتج مثل التركيب و خدمات التوصيل و السداد و الضمان  وخدمات ما بعد البيع بصفة عامة .(
)
(ب)- أنـواع المنتج : يمكن أن يأخذ المنتج الأنواع التالية (
) : 

· سلعة و هي منتج مادي ملموس كالسيارات و الأدوات المنزلية ...الخ . 

· خدمة و هي منتج غير مادي و غير ملموس ينتج عن ممارسة جهود بشرية للأفراد و الأشياء الأخرى كالرحلات ، الحلاقة ...الخ . 

· الأفراد أيضا يمكن اعتبارهم منتجات، كتسويق المرشحين للانتخابات وتقديمهم للجمهور لجذب انتباههم، والتصويت لهم ودعم برامجهم . 

· الأماكن العامة و الأماكن السياحية و المسارح يمكن أن تقدم للناس لقضاء أوقات فراغهم . 

· المنظمات ، كمنظمة الهلال الأحمر تسوق من أجل كسب دعم الناس . 

· الفكرة و هي عبارة عن مفهوم ، فلسفة ، خيال أو قضية يمكن أن تسوق . 

المطلب الثاني: تصنيــف المنتــجات : 

يمكن تصنيف المنتجات إلى ما يلي : 

(أ) - المنتجات الاستهلاكية  : وهي المنتجات التي يتم شراؤها من قبل المستهلك النهائي للاستعمال أو الاستهلاك الشخصي و تقسم إلى ما يلي :

· السلع الملائمة (الميسرة أو السهلة المنال) : و هي المنتجات التي يشتريها المستهلك بشكل متكرر، مباشر، و باستعمال جهد قليل و الوقت ليس كبير في عملية التخطيط لشرائها و البحث بين البائعين و الماركات متوفرة منها ، و تمتاز أيضا هذه المنتجات بانخفاض أسعارها ووجودها في أماكن مختلفـة و كثيرة .(
) 

و يمكن تقسيم المنتجات الميسرة أيضا إلى ثلاثة أقسام .(
)
- المنتجات التي يتم شرائها بطريقة منتظمة مثل معجون الأسنان . 

- المنتجات التي يتم شرائها مع القليل من التخطيط و جمع المعلومات مثل الصحف . 

- المنتجات الطارئة و التي يتم شرائها عند الحاجة الماسة مثل الدواء وقت المرض .

سلـع التسوق : يقوم المشتري بجمع المعلومات عن المتجات المنافسة لاختيار البديل الأمثـل ،  و تمتاز هذه السلع بارتفاع أسعارها ، تحتاج إلى عدد محدد من محلات التجزئة و تحتاج إلى جهود البيع الشخصي و تعتبر خدمات ما بعد البيع مهمة جدًا بالنسبة لهذه السلع.(
)  

· السلـع الخاصـة : تتميز هذه السلع بخصائص متميزة أو اسم ماركة معروفة و مشهورة لدى الجمهور المستهلك و لشرائها يبذل المشتري جهود خاصة ، على سبيل المثال معدات التصوير ذات السعر المرتفع ، و العطور الثمينة ...الخ ، و توزع السلع الخاصة على عدد محدود جدًا من محلات التجزئة ، و الموزعين ليسوا ملزمين باختيار المواقع الملائمة لمحلاتهم بل عليهم ترك عملية البحث عن مواقع محلاتهم للزبائن ، لذلك نفقات الترويج تكون ضئيلة و أسعارها تكون مرتفعة ،و معدل تكرار شرائها يكون منخفض.(
)   

· السلـع التي لا يبحث عنها الزبون ( السلع الغير منشودة )  : و هي السلع الجديدة التي لم يعرفها المستهلك ، أو أنه يعرفها و لا يفكر بشرائها ، أو هي السلع التي يتم شرائها لحل مشكل طارئ و مثال ذلك وثيقة تأمين الحياة ، جهاز إنذار ضد السرقة ، و هذا النوع من المنتجات يحتاج إلى إعلانات كثيرة و بيع شخصي و جهود تسويقية أخرى.(
)  

(ب) - السلـع الصناعية : 
و هي منتجات يتم شرائها ثم بيعها أو استخدامها لإنتاج مواد أخرى ، و تعرف عادة تلك المنتجات الطلب من قبل مشترين  صناعيين (
)  و الشكل التالي يوضح أقسام المنتجات الصناعية 

الشكل رقم  (2) : " أقســام السلع الصناعيــة "
           المواد و الأجزاء              مواد خام ( القمح ، النفط الخام ) .

                                       مواد صناعية و أجزاء أخرى ( الإسمنت ، العجلات ).

      السلع الرأسمالية              معدات رأسمالية ( المباني ، المكاتب ، أجهزة الحاسوب ) .

                                    معدات  كمالية ( الشاحنات ، المعدات المكتبية و غيرها ) . 

     التجهيزات                      التجهيزات ى تدخل في المنتج النهائي ( فحم ، أقلام ...الخ )  

    والخدمات                       خدمات الأعمال ( خدمات الصيانة ، خدمات الاستشارات                                    


                        القانونية و الإعلان )

المطلب الثالث: دورة حياة المنتج.
المنتج من وجهة النظر التسويقية يعبر عن مجموعة العناصر المادية و المعنوية و التي تعطى المنافع الإستعمالية و كذا المنافع المقدرة من المستهلك، و العناصر المادية تتكون من الخصائص الفيزيائية للمنتج، و العناصر المعنوية تتمثل في الصفات النوعية و الرموز التي يدركها المستهلك، و مهما كانت طبيعة السلعة فهي تمر بدورة مراحل هي: .(
)
1. مرحلة التقديم:هذه المرحلة مهمة جدا و حيوية، فيها يموت المنتج أو يحقق نجاحا، و يكون الإنفاق كبيرا على نشاطات الترويج لأجل تعظيم المبيعات.

2. مرحلة النمو:إذا لم يمت المنتج في المرحلة الأولى، فإنه سوف يستمر في التنامي و يبدأ في العطاء، و إذا ما لاقى المنتج إقبالا كبيرا لدى المستهلكين أو المستفيدين، فإن المشروع سوف يحقق أرباح كبيرة و يعوض مصاريف التي أنفقها في البداية.

3. مرحلة النضج:في هذا المرحلة يكون المنتج قد أحتل مكانته في السوق و أصبح معروفا، و يعطي أرباحا منتظمة إلى حد ما، و في هذه المرحلة على المشروع أن يكون يقضا لدخول منافسين جدد، أو منتجات تفوق بالنوعية والمواصفات الأخرى المنتج موضوع البحث، و قد تبدأ في هذه المرحلة المبيعات بالتناقض، الأمر الذي يتطلب إدامة الجهود البيعية الشخصية وغير الشخصية.
4. مرحلة الإشباع:في هذه المرحلة في البداية تبقى المبيعات ثابتة، ثم تتراجع فجأة أو قليلا، و الأسباب في ذلك متعددة و أبرزها التغير التكنولوجي.
5_مرحلة التراجع و الانحدار:تنخفض في هذه المرحلة المبيعات، و يظهر خطر الاحتفاظ بالمخزون السلعي، و يستمر المشروع في إنتاج السلعة إذا غطت مبيعاتها. و المنافع المقدرة من المستهلك، و العناصر المادية تتكون من الخصائص الفيزيائية للمنتج.

المطلب الرابع: مراحل تطور المنتجات الجديدة .
تكمن الخطوات الرئيسية في تطوير المنتجات الجديدة فيما يلي : 

1- مرحلة الابتكار والتطوير :ويجد في هذه المرحلة :
1. إيجاد الأفكار              
2. غربلة الأفكار: 
2-   تقييم الأفكار
3-   التحليل الاقتصادي : تحتوي هذه المرحلة على تقييم الربحية المتوقعة وتحديد إذا كانت هذه الأفكار مربحة أم لا، وكذلك هل هناك طلب كافي على السلعة، وعن طريق الطلب يمكن تحديد الأرباح المتوقعة وتحديد من هو المسؤول .
4- التطوير الأولي للمنتج : في بداية هذه المرحلة يتم تطوير وتنفيذ الفكرة أو مشروع المنتج المقترح، وتحويلها إلى منتج ولكن على الورق أو على شكل مجسمات مع دراسة عرضها على عينة صغيرة من المستهلكين المحتملين، وذلك لمعرفة ردود أفعالهم الأولية ثم يتم إنتاج عناصر المنتج لتحريرها، وفي هذه المرحلة يتم التعريف على الإطار العام للمزيج التسويقي المقترح للمنتج الجديد .
5- اختيار السوق: في هذه المرحلة يتم تقديم المنتج الجديد إلى عدد محدود من المستهلكين في الأسواق المستهدفة، وذلك بهدف التعرف على مدى تقبل المستهلكين المرتقيين لها فالمعلومات التي تحصل عليها المؤسسة من السوق في هذه المرحلة ستساعدها على اتخاذ قرارات المناسبة فيما يتعلق بنوعية المنتجات الجديدة وكيفية تسويقها  .(
)
المبحث الثالث:السعـــر : 
المطلب الأول: مفهـوم السعـــر 

1- مفهوم السعر:

للسعر أهمية كبيرة ، فهو أكثر عناصر المزيج التسويقي مرونة حيث يمكن للمؤسسة تعديل أسعارها أكثر من قدرتها على تغيير المنتجات أو حملات الترويج أو إعادة تصميم نظام التوزيع، و هو العنصر الوحيد الذي يؤدي إلى توليد الإيرادات و يؤثر على ربحية المؤسسـة   و نموها على المدى الطويل ، كما أن للسعر تأثير نفسي على المستهلك ، فعن طريق تحديد سعر مرتفع تؤكد جودة منتجاتها ، و هو أيضا أسلوب من أساليب المنافسة.(
) 

و يمكن تعريف السعر على أنه " القيمة التي يتحملها الفرد في سبيل الحصول على السلعة أو الخدمة و التي يتم التعبير عنها في صورة نقدية " .(
)

و عرّف " PH-Kotler " السعر على أنه : " مبلغ من المال يدفع لقاء الحصول على سلعة أو خدمة ، كما أنه مجموع القيم التي يتبادلها المستهلكون للحصول على فوائد استخدام السلع و الخدمات ".(
) 

و منه السعر هو تلك القيمة المالية التي يتحملها الفرد مقابل حصوله على خدمـة أو سلعة معينة، وحتى تقوم المؤسسة بوضع السعر تقوم أولا بتحديد مجموعة من الأهداف ، ثم تختار الهدف المراد الوصول إليه ثم تضع السعر من أجل تحقيق ذلك الهدف و هذه الأهداف هي : 

- البقاء في السوق و ذلك بوضع أسعار منخفضة لضمان استمرار الإنتاج و زيادة الطلب .
-اختيار السعر الذي يعظم الربح أي هدف التسعير هو لتعظيم الربح . 

- تعظيم رقم الأعمال و خاصة في حالة صعوبة تحديد التكاليف أو صعوبة تقسيمها.(
) 
المطلب الثاني: أهداف التسعير
حيث أنه كلما كانت الأهداف أكثر وضوحا كلما كانت عملية وضع السعر أكثر سهولة، و هناك مجموعة من الأهداف التي تختار الشركة من بينها، و من ثم تقوم بوضع السعر من أجل تحقيق ذلك الهدف، هذه الأهداف هي :

أ/- البقاء :  حيث أن الشركة تضع البقاء كهدف  رئيسي إذا ما واجهت مشاكل متعلقة بالطاقة الإنتاجية، المنافسة الشديدة، أو التغير في رغبات المستهلكين و لضمان الاستمرار في الإنتاج و البقاء في السوق، فقد تلجأ الشركة إلى وضع أسعار منخفضة على أمل زيادة الطلب على منتجاتها  .(
)
ب/- تعظيم الأرباح الحالية : العديد من الشركات ترغب في وضع السعر الذي يؤدي إلى تعظيم الأرباح الحالية، حيث تقوم الشركة بتقدير الطلب و التكاليف المصاحبة لمجموعة من الأسعار المختلفة، ثم نختار من بين هذه الأسعار السعر الذي يؤدي إلى تعظيم الأرباح الحالية أو التدفقات النقدية أو العائد على الاستثمار، و في جميع الحالات فإن الشركة ترغب في نتائج مالية حالية بدلا من الأداء على المدى البعيد  .(
)
جـ/- القيادة في الحصة السوقية : بعض الشركات ترغب في الحصول على أكبر حصة سوقية ( أي قيادة السوق من حيث تحقيق أكبر حصة سوقية )، و هي تعتقد أنها من خلال الحصة السوقية العالية سوف تستفيد من التكاليف المنخفضة والأرباح العالية على المدى الطويل، وحتى تحقق الشركة هذا الهدف فإنها تضع أقل أسعار ممكنة .

د/-القيادة في الجودة : بعض الشركات ترغب في امتلاك المنتج الأعلى جودة في السوق ( أي قيادة السوق من حيث الجودة العالية ) وهنا فإن الشركة تضع أسعار عالية لتغطية تكاليف الجودة العالية و البحث و التطوير .
المطلب الثالث: سياسات التسعيــر : 

تتمثل سياسة التسعير في مجموعة من المبادئ و التوجهات التي تستخدمها إدارة التسويق لدى تحديد سعر المنتج ، حتى يكون السعر مصدرًا مثيرًا وجذابا وعنصرًا لتحقيق هدف التسعير ، هذا وتلعب سياسة التسعير المتبعة من قبل المؤسسات أهمية بالغة ويجب إتباع هده السياسات:
(أ) – سياسة التسعير الرائدة : 

يمكن أن تأخذ أشكالا متعددة ، السعر المرتفع ، السعر المنخفض ، سعر السوق ، إن اختيار واحدة من هذه السياسات يعتمد على جملة من العوامل منها ظروف السوق ، ونوعية و طبيعة السلعة 

و نأخذ سياسة السعر المرتفع شكلين هما سياسة الاختراق"Politique de pénétration " وسياسة قشط السوق أو إعراف السوق 
 (ب) - سياسة السعر المهني : 

يساعد الأشخاص اللذين تتوفر فيهم مهارة أو خبرة كبيرة في مجال معين في تحديد سعر المنتجات حسب طبيعتها و زمن و فترة أدائها ،كما هو الحال للطب و المحاماة .(
) 
(ﺟ) - سياسة السعر الترويجي : 

لجذب عدد كبير من الزبائن يتم تخفيض السعر حتى أقل من التكلفة أحيانا من طرف المؤسسات ذات المنتجات البسيطة و المنخفضة الطلب ، إضافة إلى ذلك تقوم بعض محلاّت التجزئة بتخفيض السعر في بعض المناسبات لاستقطاب عدد كبير من الزبائن  

 (د) - سياسة السعر النفسـي : 

وتعتمد هذه السياسة على استخدام عواطف المستهلكين وإظهارها لدى الزبائن للشراء ويتم غالبا استخدامها لدى محلاّت التجزئة،كاستخدام سعر كسري، أو سعر اعتيادي أي السعر المعتاد لدى الزبون 

تعتمد هذه الطريقة على طرح المنتجات بأسعار مختلفة و ذلك حسب اختلاف المناطق الجغرافية التي يتواجد فيها الزبائن 

المطلب الرابع: العوامل المؤثرة على السعر

هناك العديد من العوامل التي يجب أخذها بعين الاعتبار عند تحديد الأسعار منها من يمكن التحكم فيها كالمنتجات،التكاليف،المزيج التسويقي....الخ، وأخرى لا يمكن التحكم فيها كالطلب، المنافسة، الموردين، الظروف الاقتصادية...الخ.

التكاليف

زيادة تكاليف الإنتاج أو تكاليف شراء المواد الأولية  سيؤثر  على زيادة السعر و العكس صحيح أي عند انخفاض تكاليف الإنتاج و تكاليف شراء المواد الأولية يؤدي إلى انخفاض في سعر الخدمة  والمنتوج .
المزيج التسويقي:

يعتبر السعر أحد العناصر المهمة في المزيج التسويقي لدا ينبغي التنسيق بينه و بين  عناصر المزيج التسويقي الأخرى  من المنتجات الترويج و التوزيع.

الموردون:

يؤثر الموردون على السعر عند وضع أسعار المواد الأولية أو عند الاستيراد مما يضطر بالمؤسسة في هده الحالة إلى رفع أسعار المنتجات و غالبا ما يحدث هدا عندما يكتشف الموردون ضخامة الأرباح التي يحصل عليها هؤلاء الموردون.

الوسطاء

لابد على المؤسسة أن تأخذ بعين الاعتبار ما يحصل عليها الوسطاء من الأرباح فكلما  كان عدد الوسطاء كبيرا كلما  كانت الإضافات كبيرة  و بدلك يتضخم السعر

المبحث الرابع: التوزيع

المطلب الأول: مفهوم قنوات التوزيع
عرف Kother 1994  التوزيع على أنه " مورد خارجي يدخل للمنظمة ضمن المداخلات الأخرى من التصنيع والبحث وغيرها وهو مورد  خارجي يدخل للمنظمة بصورة اعتيادية يستغرق بناؤه عدة سنوات وليس من السهل تغيره وترتيب هذا النظام من الأهمية مع الموارد الداخلية الأساسية قي المرافق الهندسية والإنتاجية ويمثل مجموعة من السياسات التي تؤلف النظام الأساسي الذي عليه يتم بناء مجموعة واسعة من العلاقات طويلة الأجل لذالك يعتبر التوزيع نظاما معقدا يتطلب استثمارات مالية كبيرة، وعلى المنظمات إن تحدد الدور الاستراتيجي الذي يمكن أن يلعبه التوزيع الكفء في نجاح الخطط التسويقية.

أما  (Mcgarthy68)فقد عرف التوزيع على أنه " حريان مادي للسلع من القنوات أو أنه تلك النشاطات التي تجعل المنتج متوفر للمستهلك متى ما طلبه وفي المكان الذي يرغب فيه، أو أنه عملية انسياب السلع والخدمات التي تشارك فيها المنظمات والأشخاص وانتقالها من المنتج متوفر إلى المستهلك.

كما عرف التوزيع على أنه تدفق السلع والخدمات من مراكز إنتاجها إلى مواقع استهلاكها من خلال ما يعرف بقنوات التوزيع أو مناطق التوزيع.

مما تقدم يمكن القول بأن النشاط التوزيعي هو النشاط الذي يساعد على انسياب السلع و الخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستعمل بكفاءة وفاعلية وبالكمية والنوعية وبالكمية والنوعية والوقت الملائم من خلال قنوات التوزيع .(
)
ويمكن أن نقول على قناة التوزيع هي عبارة عن الطرق التي تسلكها السلعة أثناء انسيابها من المنتج إلى المستهلك وهي عبارة عن مجموعة من المؤسسات التي ترتبط فيما بينهما مصلحيا لاستغلال الفرص التجارية المشتركة في السوق .(
)
المطلب الثاني: أنواع قنوات التوزيع

1- قنوات توزيع السلع المستهلكة:
توجد خمسة قنوات رئيسية لتوزيع السلع الاستهلاكية وهي:

     منتج  
   مستهلك نهائي:

وهي القناة المباشرة و الأقصر من بين قنوات توزيع السلع الاستهلاكية حيث يقوم المنتج بموجبها بتوزيع 

منتجاته إلى المستهلك النهائي مستخدما إحدى الطرق التالية:

                                                تاجر التجزئة 
             وسيط وكيل             تاجر التجزئة



                                   
                                    تاجر الجملة        تاجر التجزئة


                             وسيط وكيل     تاجر الجملة       تاجر التجزئة

شكل رقم (3): قنوات توزيع السلع الاستهلاكي

1- البيع من خلال تاجر تجزئة تابعة له ( أي منتج).
يستخدم هذه الطريقة في حالة قيام المنتج بإنتاج و بيع السلع سريعة التلف مثل: " الألبان و الأجبان" تستخدم هذه الطريقة في حالة قيام المنتج بإنتاج و بيع السلع التي تتميز بالتغيير المستمر مثل: سلع الموضة كالألبسة من مزايا هذه الطريق،أنها يمكن المنتج من الاتصال بصورة مستمرة بالمستهلكين النهائيين والتعرف على أذواقهم ورغباتهم والتغيرات التي تطرأ عليها، أما عيوبها فتتمثل في ارتفاع التكلفة لأن المنتج يتحمل في حالة استخدام هذه الطريقة نفقات طائلة متعلقة بامتلاك متاجر تجزئة في عدد كبير من المناطق البيعية أو استئجاروها وتأثيثها وإعداد التنظيم الداخلي لها. و لذالك تعتبر هذه الطريقة غير واسعة الانتشار  كقناة للتوزيع .(
)
2- البيع عن طريق الطواف على منازل المستهلكين النهائيين: وتعتبر هذه الطريقة من أقدم الطرق المستخدمة حيث يعتمد المنتج وفقا لها على رجال السلع التابعين له الذين يطوفون بالسلع أو العينات، وتستخدم هذه الطريقة في بيع بعض السلع: مستحضرات التجميل، والأدوات المنزلية، والمكانس الكهربائية ومن مزايا هذه الطريقة تمام عملية البيع في نفس الوقت التي تتم في المقابلة من أجل البيع و المستهلك النهائي المرتقب ومن عيوب هذه الطريقة ارتفاع تكلفة استخدامها، وعدم إمكانية بيع الكثير من السلع بهذه الطريقة.
3- البيع بالبريد العادي و الإلكتروني: يقوم المنتج وفقا لهذه الطريقة ببيع السلع عن طريق البريد بنوعيه العادي والإلكتروني، حيث يقوم أولا بإعداد كتالوجات مصورة و ملونة و شاملة فيها جميع البيانات عن السلع التي يقوم بإنتاجها من حيث خصائصها ومواصفاتها الدقيقة وسعرها ووزنها وطريقة شحذها وطرق تسديد الثمن....إلختم إرسالها إلى المستهلكين ومن مزايا الطريقة هذه الطريقة تقديم السلع للمستهلكين بأسعار منخفضة نسبيا وذلك لانخفاض تكاليف تسويقها، وكذلك توفر للمستهلكين الراحة، حيث يشترون وهم في منازلهم.
4- البيع عن طريق الهاتف: وبموجب هذه الطريقة يتم تلبية احتياجات ومتطلبات المستهلكين من السلع والخدمات عن طريق الهاتف، وقد بدأ البيع عن طريق الهاتف بالانتشار بالنسبة للكثير من السلع، كنتيجة لخروج المرأة إلى ميدان العمل، وانتشار أجهزة التلفاز التي مكنت المستهلك من مشاهدة عرض السلع ومن تم الاتصال إلى طلبها.
2- قنوات التوزيع السلع الصناعية : يوجد العديد من قنوات التوزيع للوصول المستعمل الصناعي، أكثرها شيوعا واستخداما في الحياة العملية ما يلي :
                                                   موزع صناعي 
             



                                   
                                            وسيط وكيل 

                               وسيط وكيل           موزع صناعي
شكل رقم (4): قنوات توزيع السلع الصناعية
المطلب الثالث:أهمية استخدام الوسطاء في قنوات التوزيع 

تكمن أهمية استخدام الوسائط في القدرة إلى يتمتعون بها على أداء الوظائف التسويقية معينة بكفاءة وفاعلية أكبر تسهل انتقال السلع و الخدمات من المنتجين إلى المستهلكين بما يؤدي في نهاية الأمر إلى تخفيض تكاليف التسويق وحصول المستهلكين على خدمات أن أتصل من خلال تقديم السلع لهم في المكان و الزمان المناسبين أهم الوظائف مايلي:

1- وظيفة الاتصال: تعد وظيفة الاتصال من الوظائف الهامة التي تقوم بها الوسطاء فبدلا من أن يقوم المنتج بالاتصال بعدد كبير من العملاء (تجار التجزئة مثلا) مما يترتب عليه زيادة عدد الاتصالات و بالتالي ارتفاع التكلفة و الشكل يوجد في16 عملية اتصال الإتمام عملية التبادلات عند وجود وسيط أما في حالة وجود وسيط واحد فإن عدد كما هو مبين في الشكل نفسه سينخفض إلى 8 فقط .(
)   











شكل رقم (5): عمليات الاتصال
2- وظيفة الترويج: يستخدم الوسطاء نفس الأدوات الترويجية التي يستخدمها المنتجون وهي: الإعلان والبيع الشخصي، الدعاية، و نشيط المبيعات، بالإضافة إلى تنويع التشكيلة السلعية المتعددة الني يعرضونها في متاجر من مصادر الإنتاج المختلفة وسياسات التعبير الملائمة....إلخ يعرض التأثير على المستهلكين لزيارة محلاتهم التجارية ودفعهم لشراء السلع منها.
3- وظيفة جمع المعلومات في السوق: يقو الوسطاء المشترين في السوق بجمع المعلومات بصورة مستمرة عن أذواق ورغبات المستهلكين وخصائصهم الديموغرافية و النفسية و تصرفهم إتجاه السلع المعروضة في السوق كما يقوم الوسطاء بنوع من المطابقة بين احتياجات و متطلبات المستهلكين و التشكيلة السلعية التي يعرضونها في متاجرهم عن طريق نقلهم المعلومة عن الأسباب التي أدت إلى عزوف المستهلكين عن شراء سلعة معينة لمنتجيها ويقوموا هؤلاء المنتجين بتطوير السلعة. 
4- وظيفة التوزيع المادي: يقوم الوسطاء بقفل السلع التي يشترونها نتيجة لتوفر وسائل النقل اللازمة لديهم من مخازن المنتجين الأمر الذي يخفض من تكاليف النقل على المنتجين كما يقوم الوسطاء أيضا بتخزين السلع التي تم شراؤها نتيجة لتوافر مخازن كبيرة ملائمة لديهم، و أداء الوظائف التسويقية الأخرى ذات الصلة مثل: تمويل المخزون من هذه السلع و تحمل المخاطر مما يؤدي إلى تخفيض عبئ التخزين على المنتجين و تخفيض التكاليف الأخرى .
5- وظيفة تحمل المخاطر: يتحمل الوسطاء عن المنتجين الكثير من المخاطر التي تتعلق بالوظائف التسويقية التي يقدمون بتأديتها ولعل أهم هذه المخاطر تلك التي تتعلق بتغيير أدواق الائتمان و تحصيل الديون.....إلخ. فالشراء المقدم للسلع و تخزينها الذي يقوم به تاجر الجملة كوسيط فمثلا يخفض من المخاطر التي تواجه المنتج و المتعلقة بتغيير الأسعار و الكساء و التقادم و التلف المادي للسلع موضع التعامل و غيرها من المخاطر الأخرى.
إن تحليل ما تقدم أعلاه للوظائف التي يؤدونها الوسطاء في قنوات التوزيع و غيرها من الوظائف الأخرى مثل: التمويل و الإئتمان التجاري و الفوز أو التصنيف....إلخ.

المطلب الرابع: العوامل المؤثرة في إختيار قناة التوزيع المناسبة

نظرا لأهمية التوزيع في عملية تحقيق أهداف المنظمة لأهدافها في الوصول إلى السوق المستهدف و خاصة فيما يتعلق باختيار قنوات التوزيع واختيار أفضل هذه القنوات لغرض تسويق المنتجات إلى الأسواق و يجب على المنتج أن يأخذ بالحسبان مجموعة من الاعتبارات يمكن تصنيفها في المجموعات التالية:

1- مجموعة الإعتبارات الخاصة بالسوق: تتمثل أهم الإعتبارات التي يأخذها المنتج بالحسبان بخصوص السوق مايلي:
· نوع السوق: على المنتج أن يحدد مسبقا فيما إذا كانت منتجاته الإستهلاكية أم صناعية فإذا كانت منتجات إستهلاكية يستخدم القنوات الخاصة بالسلع الإستهلاكية أما إذا كانت منتجات صناعية فعندئذ يستخدم قنوات التوزيع الخاصة بالسلع الصناعية أما إذا كانت منتجات إستهلاكية و صناعية فعلى المنتج أن يستخدم النوعين من قنوات التوزيع. 
· حجم السوق: يعتمد المنتج عم الوسطاء في حالة كبر حجم السوق كما يحدث عادة في حالة السلع الإستهلاكية وخاصة سلع الإستقراب، أما إذا كان حجم السوق كما يحدث عادة في حالة السلع الإستهلاكية و خاصة سلع الإستقراب أما إذا كان حجم السوق صغيرا فإن المنتج يستخدم رجال البيع التابعين له للإتصال بصورة مباشرة مع المستهلكين أما إذا كان حجم السوق صغيرا فإن المنتج يستخدم رجال البيع التابعين له للإتصال بصورة مباشرة مع المستهلكين في هذه السوق صغيرة الحجم.
· التركيز الجغرافي للسوق: كما تركز العملاء في منظمة جغرافية واحدة كلما كان ممكنا الاتصال بهم بصورة مباشرة عن طريق رجال البيع خاصة سوق السلع الصناعية و كلما كان العملاء منتشرين في أماكن جغرافية مختلفة كلما ظهرت الحاجة إلى إستخدام الوسطاء للاتصال بهم.
· عادات الشراء: تتأثرا قنوات التوزيع برغبات المستهلك و عاداته الشرائية و مدى استعداده لبذل جهد للقيام بعملية الشراء و بناء عملية بفضل بعض المستهلكين الاتصال بالوسطاء من تجار الجملة أو تجار التجزئة...إلخ.(
)  
2- مجموعة الإعتبارات لخاصة بالسلعة:هناك العديد من الاعتبارات المرتبطة بالسلعة تؤثر في اختيار قنوات التوزيع أهمها مايلي:

1) قيمة الوحدة الواحدة من السلعة: كلما ارتفعت قيمة الوحدة الواحدة من السلعة كلما قصرت القناة التوزيعية الخاصة بها، فالسلع المرتفعة الثمن تمكن منتيجيها من بيعها مباشرة إلى المستهلك (مستهلك نهائي أو مشتري صناعي) مثل: الأحجار الكريمة و المجوهرات، و المعدات و الأجهزة الصناعية الثقيلة، وكلما انخفضت قيمة الوحدة الواحدة من السلعة كلما طالت القناة التوزيعية لها.
2) حجم وزن السلعة: كلما كان حجم السلعة و وزنها كبيرا، كلما ارتفعت تكاليف نقلها و تخزينها          و منازلها...إلخ، الأمر الذي يفرض ضرورة مباشرة إلى المستهلك أو المستعمل كي لا تتحمل السلعة تكاليف عالية، أما إذا كان حجم السلعة وزنها صغيرا فإن تكاليف نقلها و تخزينها و منازلتها لا يزيد كثيرا من سعرها النهائي.
3) قابلية السلعة للتلف و الكساء: إذا كانت السلعة عرضة للتلف أو انتهاء الموسم أو الطراز  فإن ذالك يتطلب إيصالها بصورة مباشرة من خلال قنوات توزيع مباشرة أو قنوات غير مباشرة و قصيرة إلى المستهلك، كما هو الحال بالنسبة للفواكه، و الخضروات و الألبان، والملابس و الأحذية، أما إذا لم تكن السلعة سريعة التلف فإن لمنتجها حرية واسعة في اختيار قنوات التوزيع.
4) الطبيعة الفنية للسلعة و الخدمات التي تنظمها: تستلزم الطبيعة الفنية للسلعة و الخدمات التي تتطلبها مثل : التدريب على استخدامها و تركيبها و تشغيلها و التعهد بصيانتها و تصليحها مستوى خاصا من التدريب و المعرفة الفنية بالسلعة و ميزاتها. وهذا مالا يتوفر لدى الكثير من الوسطاء (المنظمات التسويقية) الأمر الذي يفرض على هذا النوع من السلع بيعها بصورة مباشرة إلى المشتري.
5) السلع المنتجة حسب الطلب و السلع النمطية: إذا كانت السلعة تنتج حسب طلب المستهلك أو المستعمل فإنه يفضل في هذه الحالة الاتصال المباشر بين المنتج و المستهلك أو المستعمل أما إذا كانت السلع المنتجة نمطية أي ذات مواصفات عامة ومعروفة فإنه بالإمكان بيعها من خلال الاعتماد على وسطاء قنوات التوزيع.
6) مدى سعة خط المنتجات: يتأثر اختبار المنتج لقنوات التوزيع بمدى التوسيع الذي يمله خط منتجاته كلما كان بإمكانه إستخداتم قنوات توزيع قصير، والعكس من تلك صحيح
3- مجموعة الاعتبارت الخاصة على قنوات التوزيع: تتوفر الرغبة لدى بعض المنتجين في الرقابة و السيطرة على توزيع منتجاتهم و لتحقيق هذه الرغبة يميل هؤلاء المنتجين إلى استخدام قنوات توزيع مباشرة أو قنوات توزيع غير مباشرة   ولكنه قصيرة ، فمن خلال الرقابة و السيطرة على توزيع المنتجات ، يحقق الكثير من المنافع المتعددة أهمها: بناء سمعة جيدة لمنتجاتهم.(
)
الإمكانيات المالية و البشرية و الادارية: يميل الذين تتوفر لديهم الإمكانيات المالية و الكمية القدرات الإدارية و التسويقية الكبيرة إلى إنشاء قنوات توزيع تعود ملكيتها لهم و العمل على تطوير قوي بعينة خاصة بها وذالك بعكس المنتجين تنقصهم الموارد المالية و القدرات الادارية و التسويقية حيث يميل هؤلاء المنتجين للإعتماد على الوسطاء في توزيع منتجاتهم. 

4- مجموعة الاعتبارات الخاصة بالوسطاء: هناك اعتبارات خاصة بالوسطاء أنفسهم أهمها مايلي: 
-مدى توفر الوسطاء الأكفاء: يتجه المنتجون إلى استخدام قنوات التوزيع المباشرة في حالة إرتباط الوسطاء الحالين الأكفاء مع المنافسين و العكس من ذالك صحيح.
-الخدمات التي يقدمها الوسطاء: نختار المنتج الوسيط الذي يستطيع تقديم خدمات تسويقية هو( أي المنتج ) نفسه لا يستطيع تقديمها ولكن غير جدية اقتصاديا بالنسبة له فإذا توفر الوسطاء الأكفاء الذين يقدمون الخدمات الأزمة بالكمية والجودة المطلوبين.(
)
-موقف الوسطاء تجاه سياسات المنتج : ينتج المنتجون في بعض الأحيان سياسات تسويقية تبدو غير مناسبة بنظر هؤلاء الوسطاء ،فعلى سبيل المثال ، إن بعض تجار التجزئة أو الجملة أو يهتمون بالتعامل بمنتجات معينة شريطة ألا تكون هذه المنتجات معروضة لدى تجار التجزئة أو الجملة منافسة لهم ضمن منطقة الجغرافية التي يمارسون فيها نشاطهم.
5- مجموعة الاعتبارات الخاصة بالبيئة :  ويتمثل أهمها فيما يلي : 

- المنافسة : يوجد أربعة أشكال من المنافسة في قنوات التوزيع هي : 
1. منافسة بين أعضاء قنوات التوزيع الذين يقعون على نفس مستوى
2. منافسة بين الأعضاء في نفس قناة التوزيع ،فهناك منافسة المنتج وتاجر الجملة وتاجر التجزئة 
3.  منافسة أعضاء قنوات التوزيع على استخدام أعضاء قنوات التوزيع على استخدام أعضاء قنوات توزيع أخرى.
-الدورة الاقتصادية
-العوامل التكنولوجية
المبحث الخامس: الترويج

المطلب الأول: مفهوم الترويج

يمكن تعريف الترويج بأنه أحد العناصر الرئيسية لعناصر المزيج التسويقي الذي يتكون من عناصر فرعية تهدف إلى إعلام و إقناع و تذكير المستهلكين المستهدفين بالسلع التي تنتجها الشركة و التأثير عليهم لشرائها وإستخدامها إن تعريفنا هذا للترويج يركز على النقاط الرئيسية التالية :

1- يتألف الترويج من العناصر الفرعية التالية: الإعلان، البيع الشخصي، و تنشيط المبيعات و النشر، التي تهدف إلى تحقيق الإتصال بكافة أشكاله بغرض تنشيط الطالب على السلع الحالية و خلق الطلب على السلع الجديدة.
2- يهدف الترويج إلى تعريف المستهلكين المستهدفين بالسلع المعروفة في الأسواق من حيث خصائصها ومواصفاتها وأسعارها وأماكن الحصول عليها...إلخ وإثارة إنتباههم و إهتمامهم .
3- يعمل الترويج بصورة مباشرة أو غير مباشرة على إقناع المستهلكين المستهدفين بأن مايتم الترويج إليه من سلع هو القادر على إشباع حاجاتهم و رغباتهم و يتفق و القوة الشرائية المتوفرة لديهم و ذالك عن طريق استخدام كافة أساليب الجدب و الإغراء.(
)
4- يعمل الترويج على تذكير المستهلكين المستهدفين من وقت لآخر بالمنافع التي يمكن أن يحصلو عليها من جراء استهلاكهم و استعمالهم للمنتجات المعروضة في الأسواق.
و قد حدد (كيرنان) الترويج بأنه الجهد المبذول من جانب البائع لإقناع المشتري المرتقب بقبول المعلومات معينة عن سلعة أو خدمة، وحفظها في ذهنه بشكل يمكنه استرجاعها، و بصورة أكثر تحديدا ، فإن عملية الترويج تنطوي على محاولة من جانب البائع لإبراز الخصائص لشراء هذه السلعة أو الخدمة المروجة لها على محاولة من جانب البائع لإبراز الخصائص لشراء هذه السلعة أو الخدمة، ويستلزم ذالك بالضرورة وجود تدفق المعلومات من جانب البائع إلى المشتري المرتقب بشكل مباشر أو غير مباشر.

و الترويج هو عبارة عن نشاط تسويقي، و هذا يوضح الطبيعة الديناميكية للترويج و هو نظام إتصال متكامل يقوم على نقل معلومات عن سلعة أو خدمة بأسلوب إقناعي إلى جمهور مستهدف من المستهلكين.(
)
المطلب الثاني: أهمية الترويج

هناك العديد من العوامل التي تجعل من وظيفة الترويج وظيفة أساسية و ضرورية في عالمنا المعاصر خاصة بعد التطور الكبير الذي حدث في حجم منظمات الأعمال، ودخول المنتجات إلى أسواق جديدة وظهور منتجات جديدة في الأسواق، باستمرار أهم العوامل مايلي:

1- تباعد المسافة المكانية بين المنتجين و المستهلكين، الأمر الذي يتطلب وسائل و أدوات معينة تساهم في تحقيق الاتصال و التفاهم اللازمين بينهما.
2- زيادة شدة المنافسة بين منظمات الأعمال جعلت المستهلك بين إنتقائيا في عملية إختيار المنتجات، مما ترتب على ذالك الاهتمام بالترويج للوصول إلى هذا المستهلك.
3- رفع مستوى الوعي لدى الأفراد و التأثير عليهم في عملية إستهلاكهم لمنتجات معينة تتصف بنذرتها، كما هو الحال في ترشيد استخدام المياه و الكهرباء و الغاز حيث تظهر الحاجة الماسة إلى التعقل في استخدامها.
4- إعلام و إقناع و تذكير المستهلكين بالمنجحات فالترويج يقدم المعلومات ويخبر المستهلكين بكل ما هو جديد و مستحدث من المنتجات وخصائصها ومواصفاتها وأسعارها  وأماكن توفرها فضلا عن تشجيع المستهلكين على إقتناء  السلع وكذالك تذكيرهم بها من لآخر.
5- نقل منحى الطلب على المنتجات إلى اليمين من نقطة إلى أخرى عند سعر معين عاملا هاما أدى إلى زيادة الاهتمام بالترويج.(
) 
وتظهر أهمية الترويج من الأهداف التي يسعى الترويج للوصول إليها والتي تخرج عن أهداف إستراتيجية التسويق والتي تعمل المنظمة على تحقيقها ويعتبر الترويج مصدرهم للمعلومات التي يرغب المستهلك للحصول عليها ويسعى لزيادة الطلب وبالتالي زيادة المبيعات على المنتج من وجهة نظر المستهلك وبذالك تتمكن المنظمة من وضع سعر مرتفع للمنتج نتيجة لهذا الاعتقاد على أن تكون هذه المعلومات صحيحة وحقيقية.(
)

المطلب الثالث : عناصر المزيج الترويجي 

1- الإعلان : يعرف الإعلان بأنه عملية الاتصال الإقناعي التي تنفذ من خلال وسيلة الاتصال جماهيرية ترويج لسلعة أو خدمة أو فكرة أو شخص أو مكان أو نمط سلوكي معين، وتستهدف أحداث تأثير ذهني يقصد تحقيق استجابة سلوكية في الاتجاه الذي يريده المروج.

وتبرز من خلال هذا التعريف المجموعة التالية من خصائص الإعلان هي :

أ- إن الإعلان ينطوي على محاولة اقناعية تستهدف استمالة المستهلك سلوكيا في الاتجاه المرغوب فيه (وهو شراء السلعة أو الخدمة) .(
)

جـ- يساعد على جذب انتباه المستهلكين للمنتج أو الخدمة أو لفكرة ما.

د- التأثير على مواقف المستهلكين والتأثير على قرار شرائهم..

2- الدعاية : تمثل الدعاية التجارية نشاطا ترويجيا مماثلا للإعلان من حيث المفهوم ولعل هذا التشابه بين المفهومين هو السبب الرئيسي الذي يمكن وراء الخلط الذي يكثف عملية تحديد كل من المفهومين، ورغم ذلك فإن هناك اختلافا جوهريا لا يجب إعقاله بين مفهومي الإعلان والدعاية التجارية، ويمثل الفرق الأول في أن الدعاية تتم دون دفع أجر، ولهذا فإنها تمثل نشاطا ترويجيا غير مدفوع، أما الاختلاف الثاني فيتمثل في كون شخصية المروج غير مفصح عنها، بالرغم من إمكانية الاستدلال عليها من خلال الحدث الدعائي، والدعاية تمثل سيفا ذا حدين ذلك أن لها وجهين أحدهما إيجابي والآخر سلبي.

3- البيع الشخصي : إن البيع الشخصي هو واحد من أقدم الحرف وأن الذين يعملون ضمن هذا النشاط يمكن أن يطلق عليهم رجال البيع، ممثلي المبيعات، الوكلاء، مدراء المناطق، ممثلي التسويق، ويعتبر البيع الشخصي الذراع الدبلوماسي للمزيج الترويجي لأن الإعلانات تتألف من طريق واحد هو الاتصال الغير الشخصي مع مجاميع المستهلكين المستهدفة وعلى النقيض من ذلك بأن البيع الشخصي هو التقديم الشخصي والشفهي للمنتج أو خدمته أو فكرة بهدف دفع الزبون نحو شراء المنتج أو الإقناع بها.

وكذلك يعرف بأنه عملية الاتصال المباشر بجمهور المستهلكين بهدف تعريفهم بالسلعة وحثهم وإقناعهم على شراء المنتج. ويمكن إيجاز أهداف البيع الشخصي فيما يلي :

1- الاتصال المباشر بالمستهلكين.

2- نقل المعلومات للمستهلكين.

3- تقديم خدمات ما بعد البيع.

4- بناء العلاقات الوثيقة مع المستهلكين.

5- كسب زبائن دائمين.
6- إقناع الزبائن بالشراء وحثهم على تكراره. 
7- يمثل رجال البيع حلقة الوصول بين المستهلكين والمنظمة المعنية.

8- تزويد المنظمة بجمع المعلومات اللازمة عن المستهلكين والعوامل المؤثرة في السوق.(
)
 4- تنشيط المبيعات : يتضمن هذا النوع من الجهود الترويجية الأنشطة الخاصة بنوافذ العرض والمعارض، والخصومات التجارية، والتسهيلات بالدفع، والهدايا والجوائز، والعينات المجانية وغيرها من الوسائل المتشابهة وتستخدم أدوات ترويج المبيعات هذه بشكل كبير من المتعاملين في تجار التجزئة ودعم الطلب على السلع والخدمات التي تتعامل بها ويمثل نشيط المبيعات جميع الأنشطة الترويجية عدا الإعلان والبيع الشخصي والنشر والعلاقات العامة والتي تهدف إلى إثارة الطلب وتشمل وسائل ترويج المبيعات على مايلي :

- الهدايا والعينات.

- المسابقات، أوراق اليناصيب.

- المعارض الدولية والمحلية.

- الخصومات والحوافز المادية.

- أساليب عرض المنتج في المتاجر.

- النشرات التوضيحية.

- منتج كوبونات أو طوابع..

5- النشر : يمثل النشر عملية الاتصال الغير مباشرة بهدف إثارة الطلب على المنتج وأخبار المستهلكين بالمنتج بأساليب غير شخصية ومن خلال وسائل معلومة ويكون مجانا ويمكن إيجاز أهداف النشر مايلي :

1- زيادة الوعي للمستهلكين بالمنظمة ومنتجاتها.

2- في حالة إجراء تعديلات على المنتجات فيها يخص الخصائص بسياسة التسعير أو التوزيع أو خدمات ما بعد البيع وغيرها. فيتم إخبار المستهلكين بذلك عن طريق النشر.

3- إن الهدف الأساسي للنشر هو إخباري يتمثل في تقديم المعلومات عن المنتج إلى المستهلك.

6- العلاقات العامة : تتمثل عملية خلق وحفظ وتشجيع وزيارة إقامة علاقة قوية ذات قيمة مع المستهلكين على أن تكون هذه العلاقة مربحة للمنظمة وطويلة الأمد مع المستهلكين من خلال خلق قيمة مثلى وإشباع مثالي للمستهلك ولقد أكدت جميع الدراسات بأن أناس المبيعات (رجال البيع) هم الأفضل في إقامة العلاقات العامة مع جمهور المستهلكين لأنهم يقومون بالاتصال المباشر معهم ومساعدتهم في حل مشاكلهم وتلبية حاجاتهم ورغباتهم بالمنظمة يصبحون زبائن دائمين لها وبدورهم يقومون بممارسة الأنشطة الإعلانية لها بين جمهور المستهلكين مما يكسب المنظمة سمعة طيبة لدى المستهلكين، وتستخدم أساليب العلاقات العامة لتحقيق أهداف ترويجية كباقي عناصر المزيج الترويجي ويمكن تعريف العلاقات العامة بأنها تكوين رأي عام لصالح المنظمة ويمكن إيجاز أهداف العلاقات العامة كما يلي :

1- خلق سمعة طيبة للمنظمة ومنتجاتها في أذهان المستهلكين.

2- إثارة الطلب وكسب الزبائن الجدد مع محاولة المحافظة على الزبائن الحاليين.

3- الاتصال المباشر بالمستهلكين من أجل التعرف على مشاكلهم.

4- الوقوف على أذواق المستهلكين بهدف تحديد أسلوب التعامل معهم.

5- توجيه الرسائل إلى جمهور المستهلكين وتوجيه الرسائل إلى الجمهور الموزعين.(
)

المطلب الرابع : العوامل المؤثرة في المزيج الترويجي 

1- الوضع الاقتصادي العام : ففي فترات الانتعاش الاقتصادي يزيد الاستهلاك مما يدفع المؤسسات إلى بذل المزيد من الجهد للترويج على سلعها.

2- الوضع الاقتصادي والمالي للمؤسسة : كلما كان الوضع المالي جيدا كلما أمكن استخدام الوسائل الترويجية المتنوعة والعكس صحيح، وفي معظم المؤسسات الكبيرة يتم تخفيض جزء من رأس المال للدعاية والإعلان والترويج.

3- دورة حياة السلعة : تختلف كثافة الترويج ونوعيته طبقا لكل مرحلة من دون حياة السلعة فإذا كانت السلعة في مرحلة دخولها إلى السوق، يجب تعريف الناس بالسلعة الجديدة وهنا نجد أن جهود البيع الشخصية هي أحسنها خاصة في حالة السلع الصناعية ويركز هنا العمل الترويجي على خلق الطلب. الأولى على السلعة بدلا من الطلب المختار لعلامة معينة أما بوصولنا إلى مرحلة النضوج وفيها يهدف الترويج في هذه المرحلة إلى مبيعات أكبر ونصيب أكبر من سوق السلعة، أما في مرحلتي النضوج والتشبع يلزمنا نوع من التوازن بين عناصر المزيج الترويجي للمحافظة على مستوى معين للمبيعات، أما في مرحلة الانحدار يجب تخفيض تكاليف الإنتاج وتكاليف التسويق ومن ضمنها الترويج 
4- طبيعة المنافسة السائدة : يختلف المزيج الترويجي باختلاف نوع الشركات احتكارية كانت أو غير احتكارية كما يعتمد المزيج الترويجي للشركات العامة في وضع المنافسة الكاملة على استخدام الإعلان المقارن.

5- ذوق المستهلك وعاداته وتقاليده : يجب أن تتلائم الأساليب الترويجية مع طبيعة المستهلك بشكل عام، وإن الكثرة العددية للمستهلكين تستوجب على المنتجين وتجار التجزئة إجراء كل ما يلزم لجذب اهتمامهم سواء 

كان المستهلك للسلع الاستهلاكية أم السلع الصناعية وباختلاف المزيج الترويجي الموجه لكل منهم.(
)

6- السوق المستهدفة : من الحقائق المعروفة بأن الغدارة المسؤولة عن النشاط الترويجي في اتخاذها للقرار تتأثر بشكل كبير بطبيعة السوق الذي تتعامل معه،.

7_طبيعة المنتج : تختلف البضائع الاستهلاكية عن البضائع الإنتاجية كثيرا سواء كان ذلك من حيث الخصائص التي تميزها أو الهدف من استخدامها إلا أن ما يهم في هذا الموضوع هو الاختلاف في الأسلوب الترويجي المعتمد لكل منهما والأهمية النسبية الكلفوية لكل نشاط  يمكن اعتماده فيما يتعلق بذلك المنتج وبطبيعته، كما يتضح في الشكل الآتي 
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شكل رقم (06) : يمثل طبيعة المنتج 

حيث يتضح بأن سوق السلع الاستهلاكية يقفز في مقدمتها استخدام أسلوب ترويج المبيعات ومن ثم الإعلان ومن ثم البيع الشخصي المرتبة الثالثة من حيث الاتفاق النسبي على الاستخدام من قبل المنظمات أما في السوق السلع الصناعية فالأمر يختلف، حيث يقفز البيع الشخصي إلى المرتبة الأولى في استخدامه لإنجاز النشاط الترويجي ومن ثم ترويج المبيعات والإعلان يأتي في المرتبة الأولى.

ويتضح أيضا أن العلاقات العامة تأتي في كلا السوقين في المرتبة الرابعة من حيث الأهمية النسبية الكلف في استخدامها كنشاط ضمن عناصر المزيج الترويجي.(
)
خلاصة الفصل الأول : 

من خلال استعراضنا لهذا الفصل يمكن القول أن التسويق وبصفة عامة له دور في تفعيل نشاط المؤسسة وتجسيد التفاعل بين مختلف عناصر المزيج التسويقي، مما يتطلب الاهتمام بمختلف الاستراتيجيات المتعلقة به، وخصوصا الاستراتيجيات التسويقية المتبعة والأهداف وأهمية التسويق الاستراتيجي والذي سنتطرق له في الفصل الثاني .



  مقدمة الفصل

أصبح التفكير الاستراتيجي المعاصر يدعو إلى تبني مختلف وظائف المؤسسة من بينها وظيفة التسويق الاستراتجيات متعددة وهامة، ومن أجل تحقيق الأهداف المسطرة وهو ما يسمى بالتسويق الاستراتيجي، فالناتج في العمل التسويقي يتطلب ضرورة وجود استراتيجيات واضحة ترشد الإدارة إلى انسب الحلول للمشاكل العالقة فلي هذا يتوجب في كل مؤسسة من أجل التميز تطبيق التسويق الاستراتيجي لأنه يعتبر وسيلة الفعالة في تحقيق الأهداف المسطرة من اجل إرضاء المستهلك والمجتمع والنظر إلى المحيط التنافسي في المؤسسة فالتسويق الاستراتيجي يعتبر خطة طويلة لأجل تنمية المزيج التسويقي الذي يساعد على تحقيق أهداف المنظمة من خلال إشباع حاجات السوق المستهدفة، تطوير الأهداف التسويقية والإشراف على تنفيذها، فمن خلال هذا الفصل سوف نتطرق إلى تعريف التسويق الاستراتيجي وكل ما يتعلق به وكذلك البيئة التسويقية والمنافسة . 

المبحث الأول: تعريف التسويق الاستراتيجي:

المطلب الأول: مدخل إلى التسويق الاستراتيجي:

التسويق الاستراتيجي هو عبارة عن الفلسفة التي تؤدي إلى تلك العمليات التي تجعل كلا من المنظمات، المجمعات، والأفراد يحصلون على ما يريدونه ويحتاجونه من خلال تمييز القيمة، إن التسويق الاستراتيجي يهتم بالأنشطة الطويلة التي تحددها  المنظمة للوصول إلى الميزة التنافسية في بيئة متغيرة، وتتسم بالمنافسة الشديدة، إن الرؤيا التطبيق مفهوم التسويق الاستراتيجي تتطلب تطوير استرتيجية مبتكرة لمجارات المنافسة يتم من خلالها تحقيق متطلبات كل من المستثمرين المستهلكين والمجتمع .

إن منظمات الأعمال تستخدم التسويق الاستراتيجي لوضع الخطط الأفضل وصولا وإشباعا للمستهلكين وكذلك من أجل رفع الربحية والإنتاجية . (
)
نظرا لكون المفهوم التسويق الاستراتيجي فيه نوع من عدم الوضوح في تفصيل هذا المفهوم وارتباطه بمفهوم إستراتجية التسويق الأمر الذي يجعل هناك خلطا بين هذين المفهومين، إضافة إلى أن معظم المختصين في التسويق ركزوا بشكل أساسي على إستراتيجية التسويق، الأمر الذي أدى إلى قلة في عدد المختصين الذين حددوا تعريف واحد وشاملا للتسويق الاستراتيجي. 

المطلب الثاني : مجال التسويق الاستراتيجي : 

إن التسويق الاستراتيجي يوضع في الموقع الوسطي بين المفاهيم الأكثر تأسيسا مثل الاستراتجيات التنافسية العامة والإطار التسويقي الذي بلوره إن اعتماد التسويق الاستراتيجي يمكن إدارة التسويق في المنظمات من التوجه نحو السوق والتي تتضمن المعلومات عن المنافسين والزبون لصياغة الإستراتجية وقيادة المنظمة للعمليات والإجراءات التنفيذية، إن هذه الحاجة تساعد على تطوير الاستراتيجي التسويقية التي تقابل هذه الحاجات والرغبات وكذلك تطوير أدوات الإستراتجية اللازمة للوصول إلى : 

1- تسليم قيمة عالية للزبون .
2- قيادة السوق.
3- قيادة المنتج (التميز والابداع في تقديم المنتجات)
4- قيادة برامج العمل 
إن التسويق الإستراتيجي يركز على قيمة العالية للزبون باعتباره أحد أركان المفهوم التسويقي الحديث، لذلك فإن جوهر التسويق الإستراتيجي يتحدد في الشكل التالي:









شكل رقم (07):جوهر مجال التسويق الاستراتيجي
المطلب الثالث : العوامل المؤثرة على اتخاذ قرارات التسويق الاستراتيجي : 

هناك العديد من العوامل التي لابد أن تدرس بعناية فائقة مثل اتخاذ أي قرار للتسويق الاستراتيجي وهذه العوامل هي : 

1. مداخلات الكلية : إن القرارات التسويق الاستراتيجي تتطلب ثلاثة مداخلات ذات جوانب شاملة ومكلفة .
2. الأدوار المختلفة لمنتجات الأسواق: إن التسويق الإستراتيجي يبدأ من المقولة بأن الأعمال المختلفة تمتلك أدوارا متنوعة للمنظمة خلال دورة حياة المنتجات ويتطلب كل موقع في دوره الحياة إستراتيجية مختلفة، ويعطي توقعات مختلفة إن تحتاج المنتجات في مرحلة النمو إلى استثمار إضافي .
3. العلاقة بالتمويل (الموارد المالية) : يرتبط منع قرار التسويق الاستراتيجي وثيقة بين التسويق والمالية بقدر تعلق الأمر مع المجلات الوظيفية الأخرى للعمل أمر جديدا، ولكن في السنوات الأخيرة تطورت أطر العمل بحيث جعلت ربط التسويق بالمالية بشكل متزامن في صنع القرارات الإستراتجية أمر مناسبا. (
) 
المطلب الرابع: عناصر التسويق الاستراتيجي : 

1- تحليل عناصر التسويق الاستراتيجي : إن التسويق الإستراتيجي يمثل التوجه العام للنشاط التسويقي نحو أهداف هذا النشاط، وإن أساس هذه التوجه النظرة إلى الزبون من خلال تسليم أعلى قيمة له وللوصول إلى هذه النظرة لابد من عملية بحث عن الزبائن هو أن مثل هذه العملية تتضمن تحليل : 
1. دينامكية السوق
2. المنافسة
3. التغيرات البيئية 

2- مثلث التسويق الاستراتيجي : 
إن التسويق الاستراتيجي لابد من أن يركز على تفاعل ثلاث استراتيجيات بمستويات مختلفة هي: إستراتجية الزبون، إستراتجية المنافسة، إستراتجية المنظمة وهذا يعبر عنه بمثلث التسويق الاستراتيجي. (
)




شكل رقم (08): يمثل مثلث التسويق الاستراتيجي
3- العناصر المؤثرة على صياغة إستراتجية التسويق :
ضمن مفهوم التسويق الاستراتيجي فإن صياغة إستراتجية التسويق لا يمكن أن تتم إلا من خلال التكامل مع الاستراتجيات الثلاث. (
) وتحليل البيئة المحيطة المؤثرة على النشاط التسويقي، وإن إستراتجية التسويق تشكل التعظيم الايجابي والتفوق على المنافسين في تلبية أفضل الحاجات الزبائن .

إن العناصر التي تمثل مفتاحا للعناصر المؤشرة على تشكيل وصياغة إستراتجية التسويق قد حددت بدقة في الشكل الموضح .








شكل رقم (09): مفتاح صياغة إستراتجية السوق

المبحث الثاني: إدارة التسويق الاستراتيجي:

المطلب الأول: الاختلاف ما بين التسويق الاستراتيجي وإدارة التسويق:

إن التسويق الاستراتيجي يركز على اختيار المنتجات المطلوبة، الاسواق الصحيحة النمو المستهدف وفي الوقت الصحيح، إن هذه الأهداف وبالتالي القرارات الواجب اتخادها لا تختلف عن تلك المؤكدة في الإدارة التسويقية، وإن هذه القرارات تتمدد من زوايا مختلفة.

- إن الإدارة التسويقية ينظر إلى موارد وأهداف المنظمة على الرغم من تحديدها على أنها متغير لا يمكن السيطرة عليه في تطوير المزيج التسويقي، أما في التسويق الاستراتيجي فنحدد الاهداف بشكل منظم في مستويات مختلفة من خلال دراسة كاملة وعميقة للمدخلات الضرورية وتوزيع الموارد لتعظيم الأداء الكلي، وأخير تصاغ الاستراتيجية الناجحة بوجهة نظر شاملة ومتكاملة.، 

- التسويق الاستراتيجي يبدأ من الفرص التسويقية ودراستها وبعدها يتم اختيار الهدف التسويقي والسوق الذي سوف تنشط فيه المنظمة مع تحديد مراعاة المركز التنافسي لمنتجاتها في هذا السوق وصولا في النهاية إلى وضع الاستراتيجية التسويقية مع تنفيذها ورقابتها، أما الغدارة التسويقية تعرف على أنها التخصص الدقيق لموارد المزيج التسويقي المتكون من ( المنتوج، السعر، الترويج للأفراد، العمليات، المحيط الفيزيائي ). ومحاولة تنسيق هذه العناصر بما يخدم أهداف المؤسسة. (
)   

وبالإمكان إيجاد الاختلافات الرئيسية بين التسويق الاستراتيجي والإدارة التسويقية في الجدول التالي: (
)  

	نقطة الاختلاف
	التسويق الاستراتيجي
	الإدارة التسويقية

	إطار الوقت
	طويل الامد، أي يمتلك القرارات

مضامين طويلة الامد
	يوم بيوم، أي تكون القــــرارات متـرابطة ( ذات صلة ) في سنة مالية معينة

	التوجه
	استقرائي وحدسي
	استثنائي وتحليلي

	عملية القرار
	بشكل أساسي من الأسفل إلى الأعلى
	بشكل أساسي من الأعلى إلى الأسفل

	العلاقة بالبيئة
	تعد البيئة دائمة التغير إلى الأعلى
	البيئة تتواصل مع الاضطرابات العرضية

	الإحساس بالفرصة
	متقدمة للبحث عن فرص جديدة
	بحث عن فرص جديدة

	السلوك التنظيمي
	تحقيق التعارف بين العناصر المختلفة للمنظمة أفقيا وعموديا
	متابعة مصالح الوحدة اللامركزية

	طبيعة العمل
	تتطلب درجة عالية من الإبداع والاصالة
	يتطلب النضوج، الخبرة والتوجه نحو السيطرة

	أسلوب القيادة
	يتطلب تصور لتأكد الفعل
	تتطلب تصورا انعكاسيا لتأثير رد الفعل

	المهمة
	تتعامل مع ما يؤكد عليه العمل
	تتعامل مع إدارة عمل مخطط


جدول رقم (03): يمثل الاختلافات الرئيسية بين التسويق الاستراتيجي والإدارة التسويقية
المطلب الثاني: مفهوم إدارة التسويق الاستراتيجي ووظائفها:

إن نجاح المنظمات في تحقيق أهدافها يعتمد على الإدارة الفعالة والتي تتمكن من انجاز الأهداف من خلال الأفراد والموارد المالية والبشرية المتاحة.

أ)- تعريف إدارة التسويق الاستراتيجي:

إن الإدارة تمثل تمرير الأشياء عبر أناس، وإن عمل الإدارة يعتمد بشكل أساسي على المعلومات التي ترفع من الأدنى إلى الأعلى، وعلى الخطط والاستراتيجيات التي أعدت، ولتنفيذها تعمل مجموعة من الأفراد لتحقيق أو لإنجاز أهداف حدودها مسبقا فإنهم يمثلون إدارة، وإن لهذه الإدارة وظائف يجب ان تقوم بها بكفاءة عالية لتحقيق أهدافها وإن تنفيذ هذه الوظائف يتطلب التفاعل، التنسيق والتوجيه والارشاد والمتابعة، الأمر الذي يتطلب توفر المصادر المالية والبشرية، التقنية والطبيعية لإدارة القوى البشرية وإعادة تحديد هذه المصادر استنادا للطبيعة المؤثرة على نشاط هذه الإدارة في البيئة الخارجية.

الإدارة تمثل إيجاد الحلول وإن حل هذه المشاكل يكون من خلال انجاز وظائف الإدارة التخطيط، التنظيم، التوجيه، الرقابة من خلال استخدام المصادر المتاحة للمنظمة.

إن النتائج المرتقبة من خلال هذه الانجازات تحقق رسالة وأهداف المنظمة .

إن إدارة التسويق الاستراتيجي يمكن تعريفها على أنها فن إدارة وتوجيه إدارة التسويق، ووضع الاستراتيجيات التسويقية بهدف تحقيق أهداف المنظمة من خلال الافراد.

وتعرف إدارة التسويق الاستراتيجي على أنها الإدارة التي تعمل على تحقيق التنظيم الذي يتم من خلاله تحقيق أهداف التسويق بفاعلية وواقعية من خلال وظائف الإدارة التخطيط، التنظيم، والتوجيه، والرقابة علة مصادر المنظمة.

إن هذا التعريف يتضمن ثلاثة أبعاد هي:

1- وضع التنظيم ضمن الرؤيا والتوجه الاستراتيجي للإدارة والتسويق الاستراتيجي.

2- تحقيق أهداف التسويق والمنظمة بكفاءة وفعالية. (
)  
والتسويق الاستراتيجي يعتبر النشاط الذي يركز على الوسائل التي تستطيع بواسطتها المنظمة تمييز نفسها بشكل فعال عن منافسيها من نقاط قوتها المتميزة لتقديم قيمة أفضل للمستهلك. (
)  
ب)- وظائف إدارة التسويق الاستراتيجي:.
وإن الوظائف التي تضطلع بها إدارة التسويق الاستراتيجي هي نفس وظائف التي تتسم به إدارة التسويق الاستراتيجي، وإن هذه الوظائف يمكن إيجازها في الشكل التالي:



المطلب الثالث: التنظيم والتوجيه التسويقي:

يعد التنظيم من المهام الصعبة لأنه يعمل على تنظيم الافراد الذين يؤدون العمل وعلى الاخص في المنظمات التي لديها عدد كبير من العاملين الذين يعملون على انجاز هدف محدد، ولكل منهم دور معين في هذا الانجاز، لأن هؤلاء العاملين أو ( الأفراد ) مختلفون بطبيعة المهام، والاختصاص، المهارة، والتأهيل، وبالتالي يجب توزيعهم بما ينسجم مع طبيعة الوظيفة وما يتميزون به من خصائص شخصية ومهاراتية والتخصص المطلوب لإنجاز الأعمال المراد انجازها التي سوف يكلفون بها.
أ-مفهوم تنظيم التسويق:

إن التنظيم الإداري لأي إدارة ومنها إدارة التسويق يستند على نظرية النظم في تحديد ورسم الهيكل أو المخطط التنظيمي المناسب لتنفيذ الأنشطة والمهام وتحقيق الأهداف، وإن إدارة التسويق كما في أي إدارة أخرى تسعى من خلال الهيكل أو المخطط التنظيمي إلى تقسيم وتنظيم الأعمال بين العاملين من خلال تجميع الأعمال على شكل مجاميع ( أو وظائف )، وتحدد لكل مجموعة أهدافها والصلاحيات والمسؤوليات وبعد ذلك يتم توزيع هذه المجموعات الوظيفية إلى أقسام أو شعب أو وحدات استنادا على العديد من المعايير والمواصفات التي يجب توفرها لدى هؤلاء كي يتمكنوا من تأدية المهام المكلفين بها بكفاءة عالية.

أما الهيكل التنظيمي فإنه يمثل ترتيب تبعية الكيانات في المنظمة بالشكل الذي يحقق التفاعل والتكامل والتنسيق المطلوب لتحقيق أهداف المنظمة ويطلق عليه الخارطة التنظيمية


[image: image1]

[image: image2]

1. إن تنظيم إدارة التسويق يحدد لكل جهة في الإدارة من المدراء وعاملين طبيعة الوظيفة التي يكلفون بها والصلاحيات الممنوحة لهم، ويحدد نطاق الإشراف والرقابة وكذلك نوع التعامل مع المنظمات الأخرى والزبائن المستهدفين. (
)  .
ب- التوجيه التسويقي:

إن نجاح عملية التخطيط والتنظيم والتنفيذ وتحقيق الأهداف يعتمد على التوجيه الذي يمثل عملية إرشاد المرؤوسين أثناء تنفيذهم للأعمال بغية تحقيق أهداف المنظمة، لذلك فإن الحاجة للتوجيه يمكن أن تضمن سلامة تنفيذ الخطط الموضوعة وحسن استخدام الموارد والعلاقات والسلطة، وإن هدف التوجيه هو تحويل سلوك العاملين لإنجاز المهمة وتحقيق الأهداف.

إن التوجيه وظيفة أساسية للمديرين ومنهم مديروا التسويق يؤثر على سلوك الأفراد العاملين، وهذا يتم من خلال عدة وظائف فرعية مكونة للتوجيه تشكل هذه الوظيفة، وليس هناك اتفاق شبه كامل ما بين المتخصصين على العناصر المكونة للتوجيه، ولكن هناك شبه اتفاق على ثلاثة عنصر للتوجيه)هي:

· القيادة.
· الاتصال.
· التحفير. (
)  
المطلب الرابع: التنفيذ والرقابة الاستراتيجية التسويقية:.
أ)- إن تنفيذ أو تطبيق الخطط يمثل مجموعة من الإجراءات والسياسات التي صممت لمساعدة الإدارة على التنفيذ والرقابة وصولا إلى الأهداف بنجاح وفعالية. إن تطبيق الخطة هو فعل توصيل أدوات إدارة التسويق من أجل إجراء سياسة معينة نوعية تصمم لمساعدة الإدارة على التطبيق العملي ومراقبة فقط التطبيق الذي يجب أن يتسم بالمرونة اللازمة عند التنفيذ وفي نفس الوقت يجب أن يكون مستوى التفصيل في الخطط التنفيذية واضحا وبشكل كاف ويتضمن تعريف العاملين بالمهام المطلوب تنفيذها ضمن مراحل التنفيذ والإطار الزمني المحدد لذلك. (
)  
يعرف التنفيذ بأنه العملية التي تتضمن الفعاليات أو الأنشطة التي تطبق الوظائف في مجال الإستراتيجية التسويقية، التنفيذ يعني ترجمة القرارات إلى عمل على واقع التطبيق.

إن التنفيذ يجب أن يتم وفقا لخطة تنفيذية تستند على المعلومات والبيانات التي حددت في الخطط، وإن التنفيذ يفحص الفرص الرئيسية لإدارة التسويق، وبالتالي فإن هذه الخطة تزود بالمعلومات المهمة عن البرامج، الرؤيا، معايير تقييم البرنامج، خطوات أو مراحل العمل، والفترة الزمنية اللازمة للتنفيذ ومسؤولية كل قسم أو عامل في عملية التنفيذ. (
)   

· التنفيذ الاستراتيجي التسويقي:
إن إحدى حقائق عالم الأعمال هي" إذا أنت لم تربح يجب أن تهاجم، لأن المنظمة إذا لم تسعى للتغيير والتطوير والتكييف فإنها سوف تفقد حصتها في السوق ويضعف موقفها التنافسي تدريجيا وفي تحقيق الارباح، وفي عالم تسوده المنافسة يجب على المنظمة أن تعتمد على قدرات العاملين ومستوى التنفيذ .

إن التنفيذ الاستراتيجي التسويقي يتضمن:

1. إدارة عملية التنفيذ للأعمال.
2. إدارة الأدوار بشكل يتناسب مع الخطط الاستراتيجية.
3. تحليل الاداء ويرتكز على تنفيذ الخطة من خلال توثيق مستوى التنفيذ والنتائج التي توصل إليها مجاميع العمل والافراد والأقسام، وإن تحليل الأداء يكون من خلال:
· تحديد المعلومات في الجانب التنفيذي في الغدارات وادوار العاملين.
· متابعة تنفيذ الخطة الاستراتيجية تمكن المدراء التنفيذيين في إدارة التسويق من خلال تحديد المشاكل المحتملة وإعطاء منظور واضح عن الاداء مما يمكنهم من وضع المعالجات المناسبة التي توجه العاملين بالاتجاه الصحيح وتصحيح الانحرافات.
ب)- الرقابة الاستراتيجية التسويقية:

إن الرقابة على العملية التنفيذية تضمن كافة الخطط بشكل صحيح من خلال توضيح معايير الأداء ضمن المجموعة وتسمح الرقابة بسهولة تكليف الأفراد بالمهام والمديرون يتحملون مسؤولية التكليف، وإن الرقابة تسمح بالوقوف على مستوى التنفيذ والسيطرة على سير العمل بالاتجاه الصحيح وذلك من خلال تقييم الأداء مقارنة بالمعايير المحددة وتقدير الحوافز والاجراءات التصحيحية اللازمة، كذلك فإن الرقابة تتضمن تقييم مستوى الأداء خلال مراحل التنفيذ المختلفة من أجل تشخيص نقاط القوة والضعف ، ثم تشخيص نقاط الاختناق أو المعوقات والمشاكل التي تواجه سير العمل، ثم محاولة معالجتها بشكل جذري وسريع. (
)  

1/- مفهوم الرقابة التسويقية:

إن مفهوم الرقابة التسويقية لا يختلف جوهريا عنة مفهوم الرقابة بشكل عام، حيث إن جوهر الرقابة واحد مهما اختلفت الأنشطة التي تزاولها المنظمة.

 إن الرقابة ماهي إلا تلك العملية التي يتم من خلالها التأكد من ان الانشطة التسويقية تنفذ حسب المخطط لها وفقا للمعايير المحدد الإنجاز، وكذلك تشخيص الانحرافات والمعوقات التي تحول دون الوصول للأهداف المحددة لعملية التنفيذ، واتخاذ الاجراءات التصحيحية اللازمة لضمان استمرارية العمل بالاتجاه الصحيح والمرغوب.

 إن من سمات عملية الرقابة الاستراتيجية هي ان تلك العملية مستمرة لاكتشاف قياس الانحراف عن الخطط الموضوعة والنتائج المرغوب بها.

واتخاذ الاجراءات التصحيحية التقويمية لذلك، وبالتالي فهي تمثل الملجأ الاخير للتأكد من الاداء والضمانة الاخيرة للوصول للأهداف الموضوعة، سواء للمنظمة أو لإدارة التسويق على الأخص.

إن الرقابة تستند بالأساس على تدقيق المعلومات من مراكز العمل في مختلف الأنظمة التسويقية الميدانية والتي تتم من خلالها قياس الاداء ومستواه في مراحل الإنجاز المختلفة. (
)  
إن أسس أو جوهر عملية الرقابة على الأنشطة التسويقية يلخصها الجدول التالي(
)  :
	الرقابة الاستراتيجية التسويقية
	تقييم الأداء للأنشطة التسويقية
	تقويم الأداء للأنشطة التسويقية

	أهداف الاستراتيجية التسويقية
	تحديد جوانب القوة والضعف
	وضع المعالجات والحلول اللازمة لمعالجة الانحرافات والمشاكل

	أهداف النشاط التسويقي (مزيج التسويقي)
	تشخيص الانحرافات والمعوقات والمشاكل التي تواجه تنفيذ العمل
	تصحيح مسار العمل

	الخطط التسويقية لكل عنصر من المزيج التسويقي
	مستوى الإنجاز مقارنة مع الخطط الموضوعة
	متابعة مدى الالتزام بتنفيذ المعالجات اللازمة

	المهام التنفيذية لكل نشاط تسويقي
	وضع معايير لقياس كفاءة الإنجاز
	


جدول رقم (04): أسس أو جوهر عملية الرقابة على الأنشطة التسويقية

المبحث الثالث: أسس التسويق الاستراتيجي:

المطلب الأول: جوهر عملية التسويق الاستراتيجي ومكوناته:

إن التسويق هو تلك الوظيفة من وظائف المنظمة الأكثر التصاقا أو تعاملا مع المستهلكين، أو الزبائن، وبالتالي فإن نجاح هذه الوظيفة مرتبطا بقدرتها على فهم احتياجات الزبائن، ومن ثم بناء علاقات وثيقة مع زبائنها بالشكل الذي يحقق الرضا والولاء لهؤلاء الزبائن، والذي ينعكس إيجابيا على بقاء واستمرار الربح التي تمثل الأهداف العامة لأي منظمة من منظمات الاعمال.

وإن جوهر عمليات التسويق في الوقت الراهن هو إيجاد علاقات وثيقة مع الزبائن الحاليين والمحتملين باعتبارها الأداة الناجعة لإنجاح هذه العمليات وتسويق تلك العلاقة من خلال تسليم قيمة عالية للزبون، وعليه فإن هذه العمليات تمر بعدة مراحل هي:

1) فهم احتياجات وتفضيلات الزبائن.
2) تصميم استراتيجيات تسويق يقودها الزبون.
3) بناء برامج التسويق التنفيذية.
4) إنتاج قيمة الزبون وبناء علاقات قوية مع الزبون.
5) استخلاص قيمة من الزبائن. (
)  
وخروجا مما تقدم فإن بالإمكان عرض هذه المراحل بالشكل التالي (
)  :



المطلب الثاني: الرؤيا، المهمة والأهداف:

إن التطرق للتسويق الاستراتيجي لابد أن يتضمن التعريف بالرؤيا والمهمة والأهداف باعتبار أن التسويق الاستراتيجي يعكس العامل لرؤيا المنظمة في كيفية إنجاز أعمالها وما تتوقع الوصول إليه في المستقبل. 

أولا: تعرف الرؤيا: هناك العديد من التعاريف المتعلقة بالرؤيا:

· إن الرؤيا هي النية لتأسيس اتجاه جديد للمنظمة، أو بعبارة أخرى توجيه الإمكانيات للوضع الجديد، ولا يمكن اعتبار الخطط والرؤيا والاستراتيجيات بدائل أبدا بل كل منها يختلف عن الآخر، ولكن كل منها يكمل الآخر، وإن الرؤيا ليست حل مشكلة بل هي عملية مستمرة، وإنها تختلف عن الغايات. وتشير الرؤيا إلى وصف النوايا التي تقدم التفكير الواسع والشامل هي:
إن هذه الصورة التي تتصل بالرؤيا قد تكون مهمة مالم يتم التعرف عليها من خلال بيان المهمة والاهداف. (
)
ثانيا: المهمة الرسالة:

إن المهمة ( الرسالة ) هي عبارة عن بيان مكتوب قصير رسمي يحدد الغرض من وجود المنظمة، ويطلق عليه « بيان المهمة» وإن بيان المهمة يجب ان يواجه أعمال المنظمة ويوضح الهدف العام، كذلك يزود الإحساس بالاتجاه العام وفقا للرؤيا، يوجه اتخاذ القرارات، ويحدد الإطار أو السياق ضمن أي استراتيجيات المنظمة تعد أو تصاغ. (
)
إن بيان المهمة يزود الأعضاء بإحساس للغرض والاتجاه المشترك، وإن الأهداف الطويلة المدى تشتق من المهمة تمثل الإلهام للتخطيط الاستراتيجي للمنظمة والنشاطات الرئيسية.

ثالثا: الأهداف: إن الأهداف تعتبر الأساس والقاعدة لأي تخطيط، فبدون وضع الأهداف لن يكون له جدوى، وإن رسالة المنظمة تحتاج إلى ان تتحول إلى أهداف تفصيلية لكل مستوى إداري، حيث يجب أن تكون لكل مدير في مختلف المستويات أهداف يكون مسؤولا عن تحقيقها. تقود الرسالة في أي منظمة على هرمية الأهداف بما في ذلك أهداف الأعمال، وأهداف التسويق، الانتاج، المالية...إلخ.

إن الأهداف في المنظمة تمثل  المرشد الذي يهديها المنظمة وإداراتها المختلفة إلى الطريق الصحيح أو المرغوب، وفي نفس الوقت فهي تعتبر أحد معايير قياس الأداء من خلال ملاحظة الاهداف المنجزة  مع ما هو مخطط من أهداف ومما يمكن من تحديد الانحراف عما هو مخطط أو المسار المطلوب، وبالتالي معالجته لضمان أداء سليم وفعال، أي أن الأهداف هي أحد أهم معايير قياس الأداء وتقويمه، وهي ترجمة مهام المنظمة ورسالتها إلى الواقع التطبيقي أو العملي. (
)

المطلب الثالث: تحليل SWOT ومصفوفة BCG :

أولا - تحليل مصفوفة SWOT :

هذه المصفوفة تنصب على اختيار الاستراتيجية التسويقية المناسبة على ضوء تحليل البيئة الداخلية للمنظمة والمتمثلة بعنصري قوتها ومكامن ضعفها من جانب وما يقابلها من تحليل للبيئة الخارجية المتمثلة بالفرص المتاحة والتي تبحث عنها، والتهديدات التي قد تواجهها، وقد سميت هذه المصفوفة بتحليل SWOT اختصارا للحرف الأول من كل عنصر من عناصرها ويمكن تسميتها في بعض الأحيان على ذات الاختصار بالحروف بتحليل TOWS  ويمكن تحديد معنى هذه العناصر ومتضمناتها بالآتي:

1- القوة:Strengths : تلك الأشياء الملموسة وغير الملموسة التي تمتلكها المنظمة وتكون قادرة على استخدامها بشكل إيجابي لإنجاز أهدافها وبما يجعلها متفوقة على المنافسين في ذات الصناعة.

2- الضعف:  Weakness: هو النقص في  الامكانيات والقدرات التي تمكن المنظمة من بلوغ ما تسعى إلى تحقيقه قياسا بالمنافسين، وما ينعكس بالتالي على مستوى الأداء المتحقق فيها. (
)
3- الفرص:Opportunities : هي المجالات أو الأحداث المحتمل حصولها. حاليا أو مستقبلا في السوق والتي يمكن أن تستثمرها المنظمة لتحقيق أهدافها عبر اعتماد خطة استراتيجية، وغاليا ما تقاس الفرص بالعائد النقدي المتحقق أو القيمة المضافة أو الحصة السوقية. ):.
(

4- التهديدات:  Threats: تلك العوامل أو الأحداث التي تحول دون تحقيق المنظمة لأهدافها بالشكل الذي تسعى إليه ويكون لها أثر سلبي على المنظمة، وتقاس بمقدار النقود التي خسرتها أو في انحسار حصتها السوقية(
)
جدول يمثل متضمنات عناصر القوة والضعف في المنظمة:

	عناصر القوة   S   
	عناصر الضعف  W 

	· استخدام تكنولوجيا جديدة.
· اتفاقيات وعقود طويلة المدى.
· موارد مالية متميزة.
· مهارات بشرية مرتفعة.
· حملات ترويجية مكثفة وناجحة.
· انخفاض واضح في كلف العمليات.
· علامة تجارية قوية.
· خدمة المستهلك.
· منافذ توزيعية مباشرة وغير مباشرة.
· عوامل أخرى. 
	· محدودية الموارد التمويلية ومصادرها.
· نقص في الموارد البشرية وانخفاض في منحنى الخبرة.
· قصور في الأجهزة والمعدات.
· عدم انتظام عمليات التجهيز.
· محدودية ميزانية الترويج.
· ضعف السيطرة على حركة المخزون.
· مهارات تسويقية ضعيفة.
· عوامل أخرى.


ثانيا- تحليل مصفوفة BCG مجموعة بوسطن الاستشارية:

· وفقا لأسلوب مجموعة بوسطن الاستشارية يمكن للمؤسسة تقييم مختلف أعمالها ومنتجاتها، وذلك من خلال موصوفة النمو/ الحصة السوقية الموضحة في الشكل التالي (
)  

	المجموعة الممتازة

( النجوم )
***********
	المجموعة الحرجة

( علامات الاستفهام )
؟؟؟؟؟؟؟؟؟؟؟؟؟؟؟

	المجموعة القوية

(بقرات التدفق النقدي)
	المجموعة الضعيفة

( الكلاب )


    مرتفع   

معدل نمو السوق                                                         ( استغلال التدفقات النقدية )   
منخفض

             مرتفعة                         منخفضة 
                                    حصة السوق النسبية ( التدفقات النقدية )          

شكل رقم (13): مصفوفة مجموعة بوسطن الاستشارية

1- طرح النموذج: يمثل المحور العمودي معدل نمو السوق الذي ينتمي إليه المنتج.

                      قيمة مبيعات العام الحالي - قيمة مبيعات العام السابق 

 معدل نمو السوق=  

                                   قيمة مبيعات العام السابق 

المحور الأفقي يمثل الحصة السوقية للوحدة الاستراتيجية بالنسبة للحصة السوقية للمؤسسة الرائدة.

                                         الحصة السوقية للمنتج

الحصة السوقية النسبية =

                                         الحصة السوقية لأكبر منافس

أ)- المجموعة الممتازة أو مجموعة النجوم: وهي الوحدات ذات معدل النمو المرتفع والحصة السوقية العالية وتحتاج إلى نقدية لتمويل النمو السريع الذي يستمر لفترة معينة ولا مشكل في ذلك لان وضعها التنافسي ممتاز يساعدها على تحقيق أرباح عالية وعلى اصحاب القرار زيادة تمويلها.

ب)- المجموعة القوية أو مجموعة البقرات ( التدفق النقدي ): وهي الوحدات الاستراتيجية ذات معدل النمو المنخفض والحصة السوقية الكبيرة أو المرتفعة، وتؤدي هذه الأعمال إلى الحصول على نقدية كبيرة تمكن من تدعيم وتمويل الكثير ممن الأعمال أو المنتجات الأخرى.

ج)- المجموعة الحرجة أو مجموعة علامة الاستفهام: وهي الوحدات الاستراتيجية ذات معدل النمو المرتفع والحصة السوقية المنخفضة وتحتاج إلى اتفاق كبير لزيادة الحصة السوقية.

د)- المجموعة الضعيفة أو مجموعة الكلاب: وتمثل الوحدات الاستراتيجية ذات معدل النمو المنخفض والحصة السوقية المنخفضة والتي من الممكن ان يتولد عنها نقدية كافية للمحافظة على بقائها، ولكن لا ينتظر منها أن تكون مصدر للنقدية في المستقبل. (
)
المطلب الرابع: صياغة استراتيجية المنتج/ السوق:

إن صياغة استراتيجية المنتج/ السوق تعتبر من أساسيات التسويق الاستراتيجي والتي من خلالها يتم وضع التصور اللازم لكيفية التعامل بين ما يتوفر من منتجات حالية وجديدة التي تكون ضمن الخطط الاستراتيجية للمنظمة، والاسواق المختلفة الحالية أو الجديدة التي ترغب المنظمة الدخول إليها. وإن الإطار التحليلي لهذين البعدين ( المنتج/السوق ) يسلهم في إتاحة الفرصة لاختيار استراتيجية النمو التي تستند على تحليل هذين البعدين ( اختيار وضع حالي أو جديد/ وسوق حالي أو جديد ).

لقد وضع (An Soff )  ما تسمى بمصفوفة إستراتيجية النمو Strategy Growth Matrix )) وتعتبر من أفضل أدوات التحليل الاستراتيجي التي تساعد على صياغة إستراتيجية المنتج/ النمو.

تتألف هذه المصفوفة من بعدين: 
1-المنتج: حالي، جديد. شريف 
2- السوق: حالي، جديد. (
)

Ansoff  شكل (14) : يمثل مصفوفة
استراتيجيات التسويق لمراحل دورة حياة المنتج:

1- استراتيجية مرحلة التقديم:

تنطوي عملية تقديم المنتج إلى السوق على مخاطر كثيرة، ومن هذه المخاطر احتمال فشل المنتج، ولهذا فإن على إدارة التسويق أن تضع لنفسها من أساليب التصرف والبرامج التسويقية ما يضمن للمنتج عملية تقديم آمنة إلى السوق. وخاصة بالنسبة للتسعير والترويج والتوزيع، وتحديد جودة المنتج، وكثير من حالات الفشل التي منيت به الكثير من المنتجات كانت في هذه المرحلة.

2- استراتيجية مرحلة النمو:

إذا استطاع المنتج أن يرتقي إلى مستوى الحاجات والرغبات الاستهلاكية فإنه سيحظى حتما بقبول المستهلك، لأن المنتج في هذه الحالة سيكون قادرا على تحقيق الإشاعات التي يتوقعها المستهلك، مما يزيد من حجم مشتريات منه ويسرع من معدل تبنيه له، بما يساعد على الدخول إلى مرحلة النمو، فالمستهلكون الذين كانوا قد بادروا إلى شراء المنتج ( الابتكاريون ) سيستمرون في شرائه نظرا للانطباعات والقناعة الإيجابية التي كونوها عنه. وتتصف مرحلة النمو بزيادة  الأرباح، فتكاليف الترويج ( دعاية وإعلان...وغيرها ) ستوزع على عدد أكبر من المنتجات مما يقلل نصيب الوحدة الواحدة من هذه التكاليف. وهي ميزة تحقق عادة في ظل الإنتاج الكبير.
3- استراتيجية مرحلة النضوج:

إن وصول المنتج إلى مرحلة النضوج يعني ضمنيا اجتيازه لمرحلة النمو، وتحسن من موقفه في السوق. وبالرغم من ذلك فإن النمو في مبيعات المؤسسة قد ينخفض في أوقات معينة، فمرحلة النضوج غالبا ما تستمر وقتا أطول من المراحل السابقة ( التقديم، النمو).

4- استراتيجية مرحلة الانحدار:

يصل المنتج إلى مرحلة الانحدار عندما تبدا مبيعاته بالانخفاض الملحوظ سواء بشكل بطيء أو سريع، كما تصل المبيعات إلى ادنى مستوياتها، ويعزي التعثر في مبيعات المنتج هنا إلى كثير من الاسباب كالتقدم التكنولوجي بما يعكسه من ارتفاع في معدل تقادم المنتج، والتغير في مستوى اهتمامات المستهلك وزيادة حدة المنافسة في السوق. (
)  
المبحث الرابع: تحليل البيئة الاستراتيجية ( البيئة/ السوق ):
المطلب الأول مفهوم البيئة التسويقية:

إن البيئة التسويقية Marketing Environnent هي مجموعة القوى والمتغيرات الخارجية المؤثرة على كفاءة الإدارة التسويقية التي تستوجب القيام بالأنشطة والفعاليات اللازمة لإشباع حاجات وعبارات المستهلكين.

ويرى البعض أن البيئة التسويقية هي القوى الفاعلة داخل وخارج المنظمة التي تؤثر على قدرة إدارة التسويق لإجراء التبادلات مع المستهلكين. (
)
· وعرّف Kotler البيئة التسويقية بأنها مجموعة من القوى والمتغيرات التي تعد خارجية بالنسبة إلى وظيفة الإدارة التسويق والتي تؤثر على قدرة هذه الإدارة بشأن بناء وتطوير والمحافظة على علاقات ناجحة مع عملائها المستهدفين، ومن هذه التعاريف يتضح ما يلي:
· إن هذا الإطار النظري يشوبه النقص الواضح، لأن العوامل الخارجية ليست العوامل الوحيدة المؤثرة على مجمل المنظمة فقط، بل هناك العوامل الداخلية التي تمثل نقاط القوة والضعف، والتي تشكل أحد المحاور الأساسية التي يقوم عليها مفهوم البيئة التسويقية بإطار النظري والعملي.
· تتضمن البيئة التسويقية الداخلية نقاط القوة والضعف، بينما تتضمن البيئة التسويقية الخارجية الفرص والتهديدات. (
)
· والبيئة التسويقية هي المؤثر بشكل مباشر او غير مباشر على مدخلات المنظمة بالموارد البشرية المالية، الطبيعية والمواد الاولية والمعلومات والتي ينتج منها مخرجات كبضاعة خدمة أو فكرة. (
)
المطلب الثاني: أنواع البيئة التسويقية:
تنقسم إلى نوعين:

البيئة الداخلية: وهي عبارة عن العناصر والمكونات والقوى التي تقع داخل المنشأة الامر الذي يجعل منها متغيرات خاصة لرقابة المنشأة وسيطرتها بدرجة كبيرة، وهذا هو سبب تسميتها بالمتغيرات المتحكم بها والمسيطر عليها وهو ما نشاهده بشكل واضح وجلي في كل ما يتعلق بمكونات المزيج التسويقي وعناصره الاربعة وهي:

· المنتجات.
· التسعير.
· التوزيع.
· الترويج.
البيئة الخارجية: وبالمقابل توجد هناك الكثير من القوى والمتغيرات التي تقع خارج المنشأة، الأمر الذي نتج عنه فقدان المنشأة سلطة الرقابة عليها والتحكم فيها، لذاك سميت بالمتغيرات التي يتعذر مراقبتها والسيطرة عليها، وقد أصبحت هذه البيئة تؤثر بشكل مباشر على مقدرة المنشأة في الحصول على المدخلات وعلى عمليات تحويلها إلى مخرجات.
· وعلى الرغم من أن هذه المتغيرات لا يمكن التحكم بها والسيطرة عليها، إلا أن المنشأة من خلال متابعة تلك المتغيرات ومراقبة اتجاهاتها وجمع البيانات عنها يمكنها التكيف معها. (
)
· ويمكن القول عن البيئة الخارجية أنها مجموعة من العوامل الخارجية غير المسيطر عليها والتي تؤثر على نشاط المؤسسة.
كما أن البيئة الداخلية تغير مجموعة من العوامل التي تكون تحت سيطرة المنظمة وتؤثر على أعمالها وأهدافها. (
)
المطلب الثالث: أسس تحليل البيئة الاستراتيجي:

يبرز تحليل البيئة الاستراتيجي في السنوات الأخيرة كمصطلح يهدف لدمج الاعتبارات البيئية مع الخطط والسياسات والبرامج المقدمة.

إن عملية تحليل البيئة الاستراتيجي هي تلك العملية المتعلقة بتقييم النواتج البيئية للسياسات، الخطط أو البرامج المقترحة وذلك لضمان احتوائها الكامل على جميع الاعتبارات البيئية الخارجية.

-خطوات تحليل البيئة الاستراتيجي: 
يتألف هذا التحليل من عدة خطوات تقسما داخليا إلى أربع فئات رئيسية:

1* البيئة الاجتماعية: ويشمل الجوانب التالية:

· تحديد وظائف البيئة الرئيسية ( الإنتاج، والتنظيم ).
· تحديد أصحاب المصلحة التي تعتمد هذه الوظائف..
· استخدام سلاسل الأثر البيئي.
· تحديد القواعد المعايير ذات العلاقة بالتحليل.
2* تحليل المشاكل البيئية: يتضمن هذا التحليل ما يلي:
· تعريف المشاكل البيئية الرئيسية استنادا إلى الأثار المترتبة على الاتجاهات وتحليل المخاطر.
· تحديد العوامل الرئيسية والجهات الفاعلة بسبب المشكلة أم منهج عملي في نفس السياق.
· 3- تحليل الفرص البيئية: ويتضمن هذا التحليل ما يلي:
· تعريف الفرص البيئية الرئيسية.
· تحديد العوامل الرئيسية الكامنة والجهات الفاعلة لتحقيق الاستفادة من هذه الفرص

مقارنة بين التحليل البيئي الاستراتيجي( SEA ) وبين تحليل التأثير البيئي ( EIA ):
· التوجهات الحديثة في المجال الاستراتيجي تفرق بين التحليل البيئي الاستراتيجي وتحليل التأثير البيئي، والجدول التالي يوضح ذلك. (
)
	التحليل البيئي الاستراتيجي( SEA )
	تحليل التأثير البيئي ( EIA )

	تنشيط الولاء ورفع مقترحات التطوير
	دائما فاعلا في تطوير الاقتراحات

	تقييم آثار السياسة أو الخطة أو البرامج على البيئة على احتياجات التطوير والفرص
	تقييم آثار التطوير المقترح على البيئة

	يخاطب التطوير في المنطقة، الإقليم، القطاعات
	يخاطب مشروعا محددا

	عمليات مستمرة لتقديم معلومات في الوقت المناسب
	له بداية ونهاية واضحة المعالم

	تقييم التأثيرات المتراكمة وتمييز النتائج والتأهيل للنمو المستمر
	تقييم التأثيرات والمنافع المباشرة

	التركيز على البقاء على اختيار مستوى البيئة النوعية
	التركيز على تحقيق التأثير

	له متطور واسخ ومستوى منخفض مع التفصيل لتزويد رؤيا وإطار عام
	له منظور ضيق ومستوى عال التفصيل

	يخلق إطار ضد الذي يؤثر عليه ويتمكن من قياس المنافع
	التركيز على تأثيرات المشروع الخاصة


جدول رقم (05): يمثل الفرق بين التحليل البيئي الاستراتيجي وتحليل التأثير البيئي
المطلب الرابع: أدوات التحليل البيئي:

هناك العديد من أدوات التحليل البيئي الاستراتيجي التي تستخدم في هذا المجال، وإن استخدام أحد أو بعض هذه الأدوات يرتبط بمجموعة من العوامل يأتي في مقدمتها ما يلي:

· طبيعة الأنشطة التي تمارسها المنظمة.
· الأهداف التي ترغب المنظمة في تحقيقها.
· الإمكانيات والموارد المتاحة للمنظمة.
· كفاءة ومهارات الإدارة في التخطيط والتنفيذ لأنشطتها..
ومن اهم أدوات التحليل البيئي الاستراتيجي ما يلي:

أ)- تحليل الفجوة الاستراتيجية:

إن هذا التحليل يقيس مدى سير تنفيذ الاستراتيجية ( التنفيذ الاستراتيجي ) وفقا لما يعد في التخطيط وفقا للإطار الزمني المحدد لذلك، إن هذا التحليل يستند إلى ما يلي:

1- ترغب المنظمة في أن تكون: وهذا ما يمثل الهدف الذي ترغب المنظمة الوصول إليه من خلال صياغة وتنفيذ الاستراتيجية.

2- الوضع عندما لا ترغب بتغيير الاستراتيجية.

إن هذه الفجوة بين ما ترغب المنظمة أن تصبح عليه وتغير الاستراتيجية الحالية لا تحقق ما ترغب المؤسسة الوصول له.(
)

ب)- مصفوفة Shell Matrix: وتتكون من بعدين هما:

1- البعد الأول: ربحية القطاع المتوقعة، ويركز هذا النموذج على الأرباح ويعتبرها هذه الأعمال الرئيسي ويتناول الأرباح المتوقعة وليست المتحققة، وتنقسم إلى ثلاث مستويات (أرباح جذابة، متوسطة، وغير جذابة). وتحدد الربحية بنموذج السوق إذا كان جذابا فإن المنظمة تندفع إليه أو ربح غير جذاب لا يشجع المنظمة للدخول إلى هذا السوق او القطاع.

2- البعد الثاني: الإمكانيات التنافسية للمنظمة، ويقصد بها القوة التنافسية النسبية للمنتج قياسا بالمنتجات المنافسة، ويقسم هذا البعد إلى ثلاث مستويات هي: (إمكانيات قوية، إمكانيات متوسطة، إمكانيات ضعيفة(
).

ج)- مصفوفة جنرال إلكتريك:GE  GE Matrix /
وتعتمد على بعدين أساسيين هما:
1- قوة نشأة الأعمال.

2- جاذبية الصناعة.
د- مصفوفة GE/McKinsey : GE/McKinsey  

هي شبيهة بمصفوفة جنرال إلكتريك لأن مصفوفة جنرال إلكتريك يعطى لتحليل المؤشرات للتوجهات الاستراتيجية التي تتبعها المنظمة، وهذا المصفوفة العكس وتركز على نفس بعدين الجنرال إلكتريك.

1- جاذبية الصناعة.

2- قوة نشاط الاعمال.

هـ- مصفوفة الحصة / النمو BCG Matrix /BC/

تعتبر من المصفوفات الشائعة الاستخدام في المجال الاستراتيجي خاصة في تحليل محفظة الاعمال النمطية لوحدات العمل الاستراتيجي ( SBUS ) فتركز على بعدين هما:

1- الحصة السوقية: وتتكون من مؤشرين:

- حصة سوقية عالية.

- حصة سوقية منخفضة.

2- النمو السوقي: وهو يمثل دورا حياة المنتج، ويستخدم نمو السوق لتمثل حقيقة المنتج، حيث يقسم النموذج منتجات الشركة إلى أربع مجموعات:

التقدم – النمو – التدهور -  النضوج.

و- مصفوفة استراتيجيات النمو المتكاملة Integrative Growth Strategic :

وتركز هذه المصفوفة على استراتيجيات النمو التكاملي وفق بعدين أساسيين هما:

1- الأسواق: وتشمل الأسواق الحالية، والأسواق الجديدة.

2- المنتجات: وتشمل المنتجات الحالية، والمنتجات الجديدة.

ذ- مصفوفة Ansoff  الموسعة Extension of Ansoff Matrix  : 
هذه المصفوفة الأكثر تفصيلا مما سبق لتلبية التحليل المعمق وتتكون من بعدين: 

1- المنتجات الحالية والجديدة. 
2- الأسواق: الحالية والجديدة. (
)
المبحث الخامس: المنافسة والاستراتيجيات التنافسية:

المطلب الأول: مفهوم المنافسة وأنواعها:

أ)- مفهوم المنافسة: تعتبر المنافسة من أهم ما يمكن ان تركز عليه المؤسسة كما زاد انتشارها في السنوات الأخيرة من جانب العديد من المؤسسات العالمية.

والمنافسة لا تعتبر مشكلة بالنسبة للدول التي لها إنتاجية ضعيفة ستجد دائما أصنافا من المنتجات، بحث يكون لها ميزة تنافسية وأن القوة الآلية للسوق تجعل البلد ينافس في بعض القطاعات. (
)
المنافسة هو عمل المنظمة بشكل مشترك مع بقية المنظمات الأخرى في ذات الصناعة والتي تتشابه إلى حد كبير في ذات المنتجات والخدمات التي تقدمها، وأساليب الإنتاج المعتمدة فيها والزبائن الذين يتعاملون معها(
)
· المنافسة تعني مجموعة من المنظمات التي تنتج منتجا واحدا او خليطا من المنتجات المتشابهة أو البديلة لما تنتجه المنظمات التي تلبي نفس حاجات ورغبات وأذواق المستهلكين من خلال ما تقدمه من منتجات أو خدمات، فمثلا شركة Toyota لصناعة السيارات هي منافس لجميع الشركات التي تصنع السيارات كشركة ( مرسيدس )، وإن هذه الشركات تنافس في الاسواق من خلال ما تقدمه من منتجات تشبع ما يحتاجه ويرغب به المستهلك.
· إن المنافسة كعامل بيئي خارجي ذات التصاق كبير بعمل المنظمة وذات تأثير على صياغة الاستراتيجيات والسياسات والبرامج التي يعتمد عليها التخطيط الاستراتيجي هو تشخيص المنافسة في السوق أو الأسواق التي تعمل فيها أي منظمة.
· إن الفهم العميق للمنافسة والتشخيص الدقيق لها حتما سيساعد المنظمة على اتخاد القرارات الصحيحة ويضمن لها قوة تنافسية قادرة على مهاجمة المنافسين قادرة على مهاجمة المنافسين من اجل تحسين مركزها التنافسي الحالي بالشكل الذي يحقق لها الصمود وبالتالي البقاء في الأسواق. (
)
ب)- أنواع المنافسة:

يمكن تقسيم المنافسة وفقا لعدد البائعين إلى أربعة أنواع:

1- المنافسة الاحتكارية: هي الشائعة الآن في معظم الصناعات، ويتميز سوق المنافسة الاحتكارية بوجود تشكيلة كبيرة من المنتج، وعدد كبير من البائعين الذين يحاول كل منهم تمييز سلعته لتكون مختلفة  وتتميز عن السلع المنافسة الأخرى، إن مهمة التسويق في هذه الحالة خلق صورة متميزة للسلعة.

2- المنافسة الكاملة: يوجد هذا النوع من المنافسة حينما يكون هناك اختلاف بين المنتجات في السوق، وعليه فإنه يكون لدى السوق فرصة محدودة لزيادة السعر وقد يكون أقرب مثال للمنافسة الكاملة هو أسواق الخضر والفواكه، فمن الصعب على زارعي الموز أو البرتقال أو البلح أو الفاصوليا الخضراء أن يميزوا منتجاتهم، كذلك مسوقي الخشب والنحاس والفحم يعملون في ظل المنافسة الكاملة. (
)
3- المنافسة غير التامة: إن هذا النوع يمكن تصنيعه إلى ثلاث أنواع، وذلك استنادا إلى اختلاف البائعين  والمشترين واختلاف رأس المال وغيرها من العوامل، ولكن المقصود بالمنافسة غير الكاملة هي الخروج من أحد أو بعض الشروط التي يجب أت تتوفر في المنافسة الكاملة ويمكن انجازها بما يلي:

· قد تكون المنتجات المباعة عند كل بائع تختلف من حيث الجودة والخصائص.
· قد تكون المنتجات المباعة عند كل بائع تختلف من حيث الاسم والعلامة.
· اختفاء او اخفاء معلومات عن المتعاملين وقد تظل الاسعار المتعامل بها سرا.
4- المنافسة الحرة: إن المنافسة الحرة تتمثل بشكل كبير مع المنافسة التامة أو الكاملة ولكن مع وجود بعض الاختلافات يمكن ايجازها بما يلي:
· إن عدد البائعين في المنافسة الحرة أقل من المنافسة التامة.
· هناك اختلاف بسيط في السياسة السعرية من قبل البائعين، ولكنه يجب ان يكون قليلا في حالة تماثل المنتجات من حيث الجودة، وأن يكون الاختلاف مقبولا في حالة وجود بعض الاختلافات الملموسة في الجودة.
· هناك بعض القيود على تحرك رأس الصناعات والسلع والمشاريع. (
)
المطلب الثاني: التحليل التنافسي:

إن التحليل التنافسي يعتبر جزءا مهما من عملية التخطيط الاستراتيجي، لأن هذا التحليل جزء  مهم من تهيئة الخطط الاستراتيجية، وكذلك الخطط السنوية، وإن التحليل  التنافسي هو عملية استكشاف المنظمات داخل القطاع الصناعي الواحد. أو هناك فجوة تنافسية يتم التنافس عليها من خلال المنتجات أو الخدمات للحصول على حصة سوقية أكبر و إن هذا التحليل يمثل استكشافا عميقا للمنافسين.

 إن التحليل التنافسي يجب أن  يتضمن جميع المفاتيح التي تؤثر على الكيفية التي يتم فيها التنافس. (
) 

إن تقييم الممارسات التي تقوم بها كل مؤسسة منافسة و تحليل هذه الممارسات يعتبر من أهم الأساليب التي تستطيع بواسطتها أدارة التسويق أن تحدد الوضع التنسيقي للمؤسسة في السوق، حيث يساعد ذلك على تحديد نقاط الضعف ونقاط القوى لدى المؤسسات المنافسة ثم تحديد نقاط القوة والضعف لدى المؤسسة نفسها. وفي ضوء هذا التقييم والتحليل تستطيع الإدارة أن تحدد الفرص السوقية السائحة لها والتهديدات التي يمكن أن تواجهها، وهي بصدد انتهازها واستغلالها لهذه الفرص.

1- ما هي المؤسسات المنافسة الحالية والمحتمل أن تدخل السوق؟

2- ماهي المجالات الرئيسية للمنافسة.

1- تحديد المؤسسات المنافسة الحالية والجديدة:

أولا: المؤسسات المنافسة التي تؤدي أنشطة وأعمال مشابهة لما تقوم به المؤسسة وهي المؤسسات التي تخدم تقريبا نفس مجموعة العملاء، كما أنها تستعمل نفس وظائف وأساليب  من قبل المؤسسة.

ثانيا: المؤسسات المنافسة التي تقوم بأنشطة مغايرة للأنشطة التي تؤديها المؤسسة مقدمة لنفس القطاعات السوقية، ومع تلك الحالة، فإن صنفا واحدا من الاصناف التي تنتجها تلك المؤسسة
 المطلب الثالث: الميزة التنافسية:

مفهوم الميزة التنافسية: الميزة التنافسية هي إحدى المكونات الرئيسية الاستراتيجية، ومن هنا يمكن القول أن بناء الاستراتيجية وتنفيذها، فالواقع الميداني المعبر عنه بالسوق، يمكن في ما تمتلكه المنظمة من ميزة تنافسية تختلف بها كليا أو جزئيا عن غيرها من المنظمات ذات الصناعة التي تعمل بها. و الميزة التنافسية لا ينظر لها على كونها شيء مادي أو غير مادي تمتلكه المنظمة او تحصل عليه عن طريق الشراء، بل يمكن القول بأنه خليط من كل ذلك، فضلا عن تكييفه بما يتوافق مع توجه المنظمة الاستراتيجي، والاهداف المطلوب تحقيقها، بالتالي تعبر عن حالة الأفراد التي تكون بها قياسا بغيرها من المنافسين.

 والميزة التنافسية  هي قدرة المنظمة على تقليص كلفتها الكلية وتحقيق عوائد أعلى من خلال السعر مقارنة بالمنافسين وتحقيق قيمة أكبر للزبون وهي الوسيلة التي تمكن المنظمة من تحقيق التفوق في ميدان منافستها مع الآخرين.

كما أن الميزة التنافسية ترتبط أساسا بالأداء المتحقق من المنظمة والعاملين فيها، وبالتالي يمكن أن تبني أو تمتلك أية منظمة ميزة تنافسية دون أن ترتقي بأدائها إلى المستوى الذي تتوفق به على المنافسين الآخرين ولمدى زمني مناسب، وقد يطول أو يقصر تبعا لقدرتها في الحفاظ، وهذا يعني أن الميزة التنافسية تعتمدها المنظمة لمواجهة المنافسين. (
)
عرف Me Scon وزملائه الميزة التنافسية هي القدرة على الإنتاج بطريقة أو أكثر لا يستطيع المنافسين الوصول إليها.

وتعني الميزة التنافسية المركز التنافسي الذي تكون فيه المنظمة والذي تعمل على تطويره بوجه منافسيها.

وعرف بورتر M. Porter   تنشأ الميزة التنافسية بمجرد توصل المؤسسة إلى اكتشاف طرق جديدة أكثر فعالية من تلك المستعملة من قبل المنافسين، حيث يكون بمقدورها تجسيد هذا الاكتشاف ميدانيا. (
)
الميزة التنافسية تعني قدرة المنظمة على خلق قيمة أفضل لزبائنها وأرباح مجزية لنفسها. 
المطلب الرابع: الإستراتيجية التنافسية. (
):

هي مجموعة متكاملة من التصرفات تؤدي إلى تحقيق الميزة التنافسية متواصلة ومستمرة عن المنافسين وتحدد طريقة التنافس وتشمل استراتيجية المنتج، استراتيجية التسعير، استراتيجية التوزيع، واستراتيجية التصنيع، وحلبة ( ميدان ) التنافس، بالإضافة إلى أساس التنافس ويشمل الأصول والمهارات.

ويعتمد تحقيق الميزة التنافسية المستدامة على كل من الأصول والمهارات التي تحوزها المنظمة. فالأصل يعبر عن شيء ما تحوزه المنظمة مثل العلامة، أو الولاء للعلامة، أو الموقع، يتصف بالتميز عن المنافسين، أما المهارة فهي عنصر ما تقوم المنظمة بأدائه أصل من المنافسين كالإعلان والتصنيع بكفاءة.

والفكرة الأساسية تكمن في اختيار المنظمة للأصول والمهارات الصحيحة التي تعمل بمثابة عوائق أو حواجز  أمام المتنافسين، حيث لا يمكنهم تقليدها أو مواجهتها ومن تم استمرارها عبر الزمن.
الطريقة التي تنافس بها                                                               أين تنافس

· استراتيجية المنتج                                                        - اختيار التنافس
· استراتيجية الموقع                                                        -  اختيار المنافس
· استراتيجية التسعير
· عوامل أخرى.


                                    أساس التنافس

شكل رقم  (15) : يمثل كيفية الحصول على ميزة تنافسية مستدامة

خلاصة الفصل الثاني : 

يعتبر التسويق اليوم أحد الوسائل التي تنتجها المؤسسة للدخول في الأسواق والمنافسة وهذا بحكم الانتقال من اقتصاد العرض أي أن من نظرة إنتاجية إلى هذا المفهوم الاستراتيجي، الذي يقوم بتحليل المناخ الداخلي والخارجي من أجل رصد الفرص والتهديدات، بهدف تحديد التوجه الاستراتيجي للمؤسسة وميدان نشاطها والأسواق المستهدفة ثم تحديد الأهداف وبالتالي صياغة الاستراتيجيات العامة للمؤسسة على ضوء الإمكانيات المتوفرة لتعدد بدورها إلى استراتجيات تسويقية على مستوى النشاط الرئيسي للتسويق من أجل تأكيد الميزة التنافسي للمنتجات ثم استراتجيات وظيفية على مستوى النشاط، ويجب أن تكون متكاملة في إطار التوجه الاستراتيجي عن طريق ترجمتها في خطط وبرامج وموازنات ثم متابعتها وتقييمها بالاعتماد على المعلومات السليمة والتوقيت الملائم، من أجل اكتشاف الأداء الفعلي ومقارنته مع التقديري لإظهار الانحرافات ووضع الحلول البديلة إن أمكن .


مقدمة الفصل:

تناولنا في الجزء النظري التسويق والتسويق الاستراتيجي، وكذا المنافسة، وسنحاول في هذا الجزء أن نجري عملية إسقاط نظري على الواقع،  لذلك فقد تم الاعتماد دراسة حالة لإحدى المؤسسات الإنتاجية الجزائرية المتمثلة في مؤسسة المياه المعدنية القولية، والمشروبات الغازية بالمنطقة الصناعية في المنيعة – ولاية غارداية ويتضمن هذا الفصل ثلاث مباحث هي:

المبحث الأول:البطاقة الفنية للمؤسسة

المبحث التاني:تحليل مجال نشاط المؤسسة

المبحث الثالث:تحليل تنافسية المؤسسة

الخاتمة

المبحث الأول: البطاقة الفنية للمؤسسة

سوف نتطرق في هذا المبحث إلى مؤسسة "القولية" للمشروبات الغازية و المياه المعدنية وسنلقي نظرة عن الهيكل التنظيمي، العام لها.

المطلب الأول: لمحة عن المؤسسة 

أولا: تعريفها

مؤسسة القولية مؤسسة لإنتاج و توزيع المشروبات الغازية و المياه المعدنية تقع في المنطقة الصناعية بالمنيعة  ولاية غارداية على بعد 870 كلم من العاصمة وهي مؤسسة ذات مسؤولية محدودة تطمح إلى تحقيق أهدافها المسطرة و السمو بإنتاجها إلى المراتب العليا و تحقيق رغبات المستهلك الجزائري و الدولي.

أنشأت المؤسسة في مارس 1996 برأس مال قدره 5000000 دينار جزائري و هي مسجلة في السجل التجاري تحت رقم 97B0862367 تتربع المؤسسة على مساحة إجمالية تقدر بـ 22500 كلم2 أما المساحة المشتغلة  9000 كلم2 في 1997 باشرت المؤسسة عملها في مجال إنتاج وبيع المشروبات الغازية و المياه المعدنية وهو مجال نشاطها الذي تشتهر به.

و هي تقوم بتوزيع منتجاتها إلى الأسواق الجزائرية ككل و لكنها تركز خاص على المناطق الجنوبية نظرا لارتفاع درجة الحرارة فيها من جهة. ومن جهة أخرى قصر المسافة و انتماءها إلى نفس المنطقة.    

تتكون تشكيلة الإنتاج من المياه المعدنية والمياه الغازية أما بالنسبة للمشروبات الغازية فتتكون من المشروبات الغازية بمختلف الأذواق ، والعصائر المختلفة الأذواق والأحجام.

* دور الشركة في التنمية والاقتصاد الوطني 

تلعب شركة المياه المعدنية بالمنيعة دورا فعالا كسائر الأدوار التي تلعبها الشركات والمؤسسات عبر الوطن في تنمية الاقتصاد الوطني وذلك من خلال ما تقوم به من استغلال أمثل للثروات المائية المحلية، كما أن الشركة تعد من الشركات القلائل التي دخلت السوق في ظرف وجيز، وتمكنت من احتلال مكانة مرموقة في السوق وذلك من خلال سيطرتها على تمويل الجنوب الجزائري بالمياه المعدنية عامة والشركات الأجنبية العاملة بالجنوب بصفة خاصة، ولا تقتصر السيطرة على الجنوب بل توسعت إلى مدن الشمال في الآونة الأخيرة، حيث أن الشركة تعمل بطاقتها القصوى ولا تتمكن من تلبية الطلب المتزايد خاصة في فصل الصيف الذي يكثر فيه الطلب على المنتجات من مياه معدنية ومشروبات غازية، إلى جانب هذا كله فدور الشركة في الاقتصاد الوطني يتجلى في توفير مناصب شغل من إطارات سامية ومتوسطة وعمال عاديين بإضافة إلى ذلك فقد قدمت الشركة من احتياجات الوطن من المياه الصالحة للشرب وذلك من خلال تلبية حاجيات المواطنين، وهذا إن دل على شيء فإنما يدل على الدور الفعال الذي تلعبه الشركة في التنمية الوطنية وذلك من خلال زيادة حجم الإنتاج لتحقيق الاكتفاء الذاتي. 

المطلب الثاني: أهداف المؤسسة:

للمؤسسة جملة من الأهداف تسعى إلى تحقيقها منها:

1 ـ زيادة الحصة السوقية وإيصال المنتج على كل المناطق الجزائرية.

2 ـ إستعمال الآلات العالية التقنية في عملية الإنتاج.

3 ـ إيصال المنتج للمستهلك بأعلى جودة وأقل تكلفة.

4 ـ توفير مناصب الشغل.

5 ـرفع القدرة الإنتاجية للإستجابة إبى حجم الطلب المتزايد. .

6 ـ كسب رضا ووفاء العملاء.

7 ـ الرفع من ربحية المؤسسة عن طريق تخفيض السعر وتحسين الجودة.

8 ـ تنويع الإنتاج بالإضافة إلى المنتج الرئيسي (سياسة التنويع).

9 ـ التحسين المستمر لجودة المنتجات.

10 ـ تنظيم دورات تكوينية لرفع القدرات المهنية للعمال وتجهيزهم لرفع الكفاءة داخل المؤسسة.

11 ـ المساهمة في تنمية القطاع الإنتاجي للبلاد في مجال إنتاج المياه المعدنية والمشروبات الغازية .

12 ـ اختراق المحيط من خلال تحقيق منافسة عالية تضمن لها حصة سوقية مناسبة.

13 ـ التواجد على المستوى الوطني بتوسيع وتوفير منتج أكثر وبسعر ملائم.
الأهداف الحالية للمؤسسة:

_ سعي المؤسسة إلى إنتاج كمية حسب الطلب و تلبية رغبة الزبائن من الأفراد و المؤسسات 
المطلب الثالث: المهام الموكلة للمؤسسة:

1 ـ 2 ـ إنتاج المياه المعدنية بمختلف التشكيلات والأصناف.

3 ـ توزيع الإنتاج في مختلف المناطق خاصة الجنوبية.

4 ـ البيع والمتاجرة.

5 ـ التعبئة والتغليف.
المطلب الرابع: تحليل الهيكل التنظيمي للمؤسسة:

يشكل الهيكل التنظيمي للمؤسسة أداة إعلام وتوجيه لمختلف المصالح والفروع ،من أجل تحقيق الأهداف الرئيسية والمسطرة حيث يتم فيه توزيع وتحديد المسؤوليات بين مختلف الوحدات، الأقسام قصد تنظيم وتسهيل العمل والإتصال داخل المؤسسة .

وفيما يلي شرح لبعض مصالح وفروع الهيكل التنظيمي:

1 ـ المدير العام:

يعتبر المسير والموجه الأول للمؤسسة ويتميز بالأسبقية في تمثيل المؤسسة والإشراف العام عليها وهذا بالتنسيق والتشاور مع مختلف الدوائر والمصالح.

وتتلخص أهم المهام الموكلة إليه فيما يلي:

· إصدار التعليمات والأمر بالتنفيذ.

· إقامة إجتماعات وندوات تهم أمر المؤسسة. 

· إبرام العقود والصفقات بين مختلف المتعاملين الإقتصاديين والماليين الذين لهم صلة مباشرة بالمؤسسة.

2 ـ المدير المساعد:

وهو يعتبر المستشار الرئيسي الأول للمدير العام ويقوم بالإشراف على كل المصالح والوحدات .

3 ـ مدير الوحدة:

هو المكلف بالإشراف على وحدات المؤسسة، الوحدات التجارية، الوحدات الإنتاجية.

4 ـ الأمانة(السكرتارية):

تمثل حلقة الوصل في المؤسسة فهي مصلحة تربط المديريات بمختلف الوحدات وكذا المؤسسة بالمحيط الخارجي.وتختص في :

· إستقبال البريد والمكالمات الهاتفية وتحويلها إلى المصالح المعنية .

· إستقبال وتوجيه الزبائن.

· الإتصال بالمؤسسات المتعاملة مع المؤسسة والوحدات .

5 ـ مصلحة المحاسبة:

لهذه المصلحة إرتباط وثيق بمختلف دوائر المؤسسة وتتلخص أبرز مهامها فيما يلي:

· القيام بمختلف العمليات الحسابية والمالية.

· تسيير وسائل الإنتاج وذلك بتوفير المنتجات للموزعين، إدارة وتسيير الملفات المتعلقة بطلبات الترخيص للموزعين.

· ضمان التسيير الجيد للأموال والإستثمارات وكل الوسائل المرتبطة بالخزينة.

· إعداد الميزانيات العامة للوحدات.

· العمل على تحقيق الأهداف المالية المحددة من طرف المؤسسة كرقم الأعمال.

· توفير الوثائق اللازمة للموزعين مع ضمان المعلومات.

· ضمان الإتصال بين مديرية المبيعات ومديرية الإنتاج.
6 ـ وحدة البيع والتجارة

من أهم المصالح الموجودة في المؤسسة التي تضمن عملية تسويق المنتجات في أحسن الظروف، وبالتنظيم المحكم. كما تقوم بتقديم التسهيلات اللازمة لعملية البيع.

وهي تتكون من ثلاثة فروع:

· قسم الفواتير: يقوم بإستلام الطلبيات من الزبائن وتحرير الفواتير.

· قسم الموظفون والعمال: وهذا القسم مسؤول عن شؤون العمال ومتابعة مسارهم المهني.كما يتكفل بتنظيم وتوزيع الموارد البشرية بالطريقة التي تتماشى ومتطلبات العمل، وعلى حسب الكفاءات والمهارات المهنية من أجل الوصول إلى الطريقة المثلى لتكريس جهود العمال.

· قسم التموين: وهو المسؤول عن الإمدادات بالمواد الأولية، والآلات اللازمة للإنتاج.

7 ـ وحدة الإنتاج:

تصنف كأهم مصلحة على مستوى المؤسسة فهي الضامن الوحيد لبقاء المؤسسة ومواجهة المنافسة. وتضم ثلاثة فروع وهي:

· فرع الإنتاج: المسؤول عن العمليات الإنتاجية(تحويل المدخلات إلى مخرجات).

· فرع الصيانة:  هو المسؤول عن صيانة وإصلاح آلات الإنتاج والمراقبة عليها.
· المخبر: حيث يتم فيه الكشف إذ ما كانت المنتجات مطابقة للمواصفات والقياسات الموضوعة.

ومن المهام التي تسهر عليها وحدة الإنتاج ما يلي:

    ـ السهر على تحقيق الأهداف الموضوعة من طرف إدارة المؤسسة.ذ

    ـ تحديد كل المتطلبات الجديدة من المواد الأولية .

    ـ ضمان السير الحسن للإنتاج.

    ـ السهر على أن يكون المنتوج في أحسن نوعية وموافقة للنظم المطلوبة منه.

    ـ احترام برنامج الإنتاج الخاص بالمؤسسة وإعداد التقديرات عن النشاطات التي تشرف عليها.

    ـ صيانة وسائل الإنتاج وذلك بإنجاز برامج سنوية، وإحترام معايير الأمن داخل الوحدات الإنتاجية .          

وفيما يلي نموذج تمثيلي للهيكل التنظيمي الخاص بمؤسسة "القولية":
شكل(16) : الهيكل التنظيمي العام لمؤسسة القولية





المصدر: وثائق من المؤسسة

 المبحث الثاني: تحليل مجال نشاط المؤسسة:

إن مؤسسة القولية للمشروبات الغازية والمياه المعدنية تنافس معتمدة على تشكيلة من المنتجات، وهي تقوم بعرضها في السوق المحلي حيث تكسبها حصة سوقية ما بين 25% إلى 30% من إجمالي المنتجات بالنسبة للمياه المعدنية أما الحصة السوقية للمشروبات الغازية فهي تمثل حوالي 49%.

المطلب الأول: الطاقة  للمؤسسة الإنتاجية
 بفضل مجموعة التحسينات التي قامت بها المؤسسة ولازالت تقوم بها فإن الطاقة الإنتاجية دوما في تطور وتحسن مستمر.

1 ـ في أواخر سنة 1998 كانت الطاقة الإنتاجية المتوسطة تبلغ حوالي 2400 قارورة في الساعة بواسطة الآلات المختصة في صنع قارورات ذات الحجم 0.5 لتر.

2 ـ في أكتوبر 1999 أصبحت القدرة الإنتاجية للمؤسسة 7200 قارورة في الساعة بسعة 1.5 لتر.حيث تم إنشاء وحدة جديدة للإنتاج بغرض زيادة الإنتاج وتحقيق ربحية أعلى.

3 ـ  في سنة 2001 ولغرض سياسة تنويع المنتجات تم إنشاء وحدة إنتاج المشروبات الغازية والعصائر في قارورات ذات سعة 1.5 لتر و 0.33 لتر بطاقة إنتاجية تصل إلى 6000 قارورة في الساعة ليتطور الإنتاج بعد ذلك ويضاف إليه إنتاج قارورات بسعة 1 لتر وبطاقة إنتاجية بلغت 4800 قارورة في الساعة.

4 ـ في سبتمبر 2004 تم إقتناء آلات جديدة لإنتاج قارورات بسعة 1.5 لتر بلغت طاقتها الإنتاجية 21300 قارورة في الساعة.

بالإضافة إلى ذلك كله تم إقتناء آلات جديدة لإنتاج قارورات بسعة 5 لتر ووصلت قدرتها الإنتاجية إلى 16000 قارورة في الساعة، أما أحدث آلة تم إقتناؤها سنة 2007 وذلك من أجل إدخال وترويج منتجات جديدة في السوق الوطنية للمشروبات الغازية والمياه المعدنية.حيث قامت المؤسسة بإنشاء وحدة جديدة للإنتاج كلفتها   14000000دج تقوم بإنتاج العصائر بمختلف الأذواق بسعة( 1 لتر،0.33 لتر)  بطاقتها الإنتاجية  12000 و32000 علبة في الساعة على الترتيب.

ومن هنا عملت المؤسسة على توسيع مجال نشاطها من أجل مواكبة المنافسة وتلبية إحتياجات العملاء.

والمؤسسة لازالت تعمل جاهدة لتنويع منتجاتها وذالك بالتخطيط لإنتاج منتجات بالأحجام التالية: علب العصير بسعة 1.5 لتر و20 سل . ومن أجل معرفة وحصر المخطط الإستراتيجي الإنتاجي للمؤسسة، أي معرفة ما هي المنتجات الرئيسية والرائجة وما هي المنتجات المساعدة نقوم بعرض جدول تحليل رقم الأعمال المحقق خلال سنة 2010 لكل منتوج
جدول (06): تحليل رقم الأعمال المحقق سنة2010.
الوحدة: 10³  دج

	المنتجات
	رقم الأعمال المحقق
	النسبة المئوية %

	المياه المعدنية 1.5 لتر

المياه المعدنية 0.5 لتر

المياه المعدنية 5 لتر
المشروبات الغازية 1.5 لتر

المشروبات الغازية 0.33 لتر.

العصير 0.33 لتر


	163605.42
16.5258
33.0516

49.5774

66.1032
0.0991548
	99%
0.1%

0.2%
0.3%
0.4%
0.006%

	رقم الأعمال الإجمالي
	165258
	100 %


من إعداد الطالبات: بالإعتماد على وثائق المؤسسة

من خلال الجدول يتبين لنل أن المؤسسة تعتمد بشكل كبير على إنتاج المياه المعدنية بحجم 1.5 لتر فهو المنتوج الأكثر رواجا إذ أنه يمثل 99% من إجمالي المبيعات. وأغلب هذه النسبة تحققها المؤسسة مع زبائن الجنوب خاصة المؤسسات البترولية .

أماالمنتجات الباقية للمؤسسة  و المتمثلة في المياه المعدنية ( 0.5 لتر، 5 لتر) والمشروبات الغازية (1.5 لتر،0.33 لتر) العصير 0.33 لتر. فهي منتجات مساعدة لا تعتمد علها المؤسسة بشكل كبير بل تستعملها لتنويع المنتجات وعدم الإقتصار على منتوج وحيد (المياه المعدنية).

*عدد العمال في الشركة في سنة 2012/2013 :

يترواح عدد العمال في المؤسسة مابين 160 و170 عامل

المطلب الثاني: تشكيلة المنتجات:

تنقسم كل من منتجات المياه المعدنية والمشروبات الغازية إلى عدة أصناف حسب الأحجام 

والجدول الموالي يبين ذلك:

جدول (07) : تشكيلة منتجات مؤسسة المشروبات الغازية والمياه المعدنية "EL-goléa"

	
	

	
	

	المنتجـــات
	الأحجــــام

	المياه المعدنية


	5  لتر

1.5 لتر

0.5 لتر

	المشروبات الغازية


	0.33 لتر

1.5 لتر
0.33 لتر

	العصائر المختلفة الأذواق
	1.5 لتر

0.33 لتر  


من إعداد الطالبات بالإعتماد على وثائق المؤسسة.

المطلب الثالث: سياسة المنتجات:

تهتم مؤسسة القولية بتحسين نوعية منتجاتها سعيا منها لتكوين صورة حسنة لدى المستهلك إذ أن المؤسسة بإمكانها أن تكتسب شهرة واسعة وذلك بفضل الخصائص التي تميز منتجاتها حيث أن نوعية منتجات المؤسسة (المساه المعدنية والمشروبات الغازية) تتميز بالجودة العالية وذلك لغرض إيجاد مكانة في السوق ومواجهة المنافسين فهي تحرص أشد الحرص على أن تلقى منتجاتها قبولا لدى المستهلكين وهي تقوم بالإعتماد على مخبر التحاليل للتأكد من نوعية المنتجات إبتداءا من المواد الأولية إلى غاية المنتجات النهائية.

جدول رقم(08):مكونات المياه
	التركيب
	النسبة

	كلسيوم
	24

	ماينزيوم
	07

	صوديوم
	28

	بوتاسيوم
	4.6

	سولفات
	3.6

	كلورير
	20

	تيترات
	2.4

	تيتريت
	Traces

	بقايا جافة 
	180

	ph
	7.4


من إعداد الطالبات بالإعتماد على وثائق المؤسسة.
المطلب الرابع: التعبئة والتغليف:

لقد أصبحت المؤسسات تدرك أهمية تغليف المنتجات كقوة فاعلة تساهم في تمكين المستهلك من رسم صورة مفصلة ومرغوبة عن المؤسسة وعلامتها التجارية. ولقد شهدت المؤسسة في السنتين الأخيرتين إهتماما كبيرا بأهمية التغليف وتحسينه فهو تعتبر كوسيلة ترويجية لمنتجات المؤسسة. بحيث أن

التغليف يسمح للمستهلك بمعرفة العلامة التجارية والإسم التجاري وكذلك نوع المنتج ومدة صلاحيته وعنوان المؤسسة المنتجة له كما أن التغليف يعتبر وسيلة لحماية المنتجات من التلف ويسهل عملية نقلها من مكان لآخر، بالإضافة إلى أنه يعتبر آلية لتمييز منتجات المؤسسة عن المنتجات الأخرى الموجودة في السوق

المبحث الثالث: تحليل تنافسية المؤسسة:

بإعتبار أن نجاح المؤسسات أو فشلها يتوقف إلى حد كبير على قدرة المؤسسة في خلق درجة عالية من التواءم بين أنشطتها وبين البيئة التي تعمل بها وذلك من أجل رصد نقاط قوتها وضعفها والتهديدات التي تواجهها من المنافسين الحاليين أوالمحتملين. وأيضا لإجل معرفة الإستراتيجية الملائمة لسياستها والتي بفضلها تتمكزن من الدفاع عن موقعها في السوق ومركزها التنافسي.
المطلب الأول: المحيط التنافسي: 

إن المؤسسة تواجه منافسة قوية من المؤسسات العاملة في نفس المجال وهي منافسة تتصف بالنمو والتصاعد نتيجة لدخول المنافسين الجدد والذي يعتبر تهديدا للمؤسسة.

أولا: خصائص سوق المياه المعدنية والمشروبات الغازية:

إن سوق المياه المعدنية والمشروبات الغازية يضم عدد من المستهلكين منهم.الفنادق، المطاعم، مطاعم المؤسسات بمختلف أنواعها خاصة تلك المتواجدة في الجنوب، العائلات.

أما السوق الذي تنشط فيه مؤسسة "القولية" بقوة يتمثل في المناطق الجنوبية وبالخصوص ولاية "ورقلة".

والمؤسسة تنافس بدرجة كبيرة إذ لم نقل كاملة بمنتجات المياه المعدنية 1.5 لتر فقط ولعل هذا التركيز على منطقة جغرافية واحدة قد يكون إستراتيجية جيدة لو أرفق بعمليات تسويقية فعالة وأعمال تجارية مستمرة من أجل ضمان وفاء المستهلك .أما في حالة العكس فإن هذا الإستهداف قد يكون خطرا على المؤسسة لأن هذه الحصة يمكن أن تقل إذا ما تم دخو ل منافسين جدد وطبقوا إستراتيجيات أكثر فاعلية من إستراتيجية مؤسسة "القولية".

ثانيا: المنافسون:

يتمركز معظم منافسي المؤسسة في شمال الجزائر ولهذا فإن نشاطهم في المناطق الجنوبية قليلة جدا وذلك لطول المسافة التي تفصل الجنوب عن الشمال .مما يؤدي إلى رفع سعر المنتجات بسبب تكاليف او هوامش التوزيع المرتفعة.

1 ـ المنافسين الحاليين:

هناك حوالي 45 أو مايزيد مؤسسة منافسة في مجال إنتاج المياه المعدنية والمشروبات الغازية وكلها تسعى لإحتلال المراتب الأولى على مستوى الوطن.ومؤسسة "القولية" إستطاعت بفضل جودة منتجاتها.
خاصة المياه المعدنية من إحتلال إحدى هذه المراتب وذلك بعد تصفية العديد من المؤسسات الناشطة في هذا المجال لعدم إلتزامها بالمواصفات الخاصة بالجودة و المقاييس .

اما فيما يخص المنافسة فهي تواجه منافسة شديدة من قبل المؤسسات المشهورة في مجال المياه المعدنية ومن بينها نجد:
جدول رقم(09):الشركات المختصة في إنتاج المياه المعدنية والمشروبات
	اسم الشركة
	مجال نشاطها
	مناطق انتشارها

	إفري
	المياه المعدنية
	المناطق الشمالية

	سعيدة
	المياه المعدنية
	المناطق الشمالية

	لالاة خديجة
	المياه المعدنية
	المناطق الشمالية

	حمود بوعلام
	المياه والمشروبات الغازية
	المناطق الشمالية

	موزاية 
	المياه المعدنية
	المناطق الشمالية

	الشريعة
	المياه والمشروبات الغازية
	المناطق الشمالية

	بن هازون
	المياه المعدنية
	المناطق العربية

	سيدي الكبير
	المياه المعدنية
	المناطق العربية

	ميلق
	المياه المعدنية
	المناطق الجنوبية

	السلسبيل 
	المياه والمشروبات الغازية
	المناطق الجنوبية

	المنبع
	المياه المعدنية
	المناطق الشمالية

	الحياة
	المياه المعدنية
	المناطق الشمالية

	قديلة
	المياه المعدنية
	المناطق الشمالية


من إعداد الطالبات بالإعتماد على وثائق المؤسسة.
· المنافسين الأجانب: هناك منافس أجنبي واحد في الجزائر "NESTLE" 
 المطلب الثاني: نقاط القوة والضعف والتهديدات والفرص للمؤسسة:

تحليل المحيط التنافسي من قبل المؤسسة يمكنها من التعرف على نقاط قوتها و نقاط ضعفها وكذا التهديدات التي تواجهها. وفيما يخص نقاط قوة وضعف المؤسسة و التهديدات التي تواجهها فهي:

أولا: نقاط القوة :

للمؤسسة مجموعة من النقاط تعتبر مصدر قوتها وتتميز بها ومن بينها :

1 ـ المؤسسة عائلية حيث أنها تتمتع بالتحرر في الأوامر و الإتصال بشكل جيد.
2 ـ قرب المؤسسة من المناطق التي تتطلب كمية كبيرة من المياه .

3 ـ جودة المنتجات وشهرتها (الشهرة المحلية ).

4 ـ حداثة آلات الإنتاج مما يمكنها من الإستجابة لحجم الطلبيات المرتفع .

5 ـ إعتماد المؤسسة للجودة في منتجاتها سواء بما يتعلق بجودة الموادالأولية " البريفورم" أو جودة المنتوج النهائي "القارورات" .

ثانيا: نقاط الضعف :

بالرغم من إتصاف المؤسسة بنقاط قوة ميزتها إلا أنها تملك جملة من نقاط الضعف وهي متمثلة في :

1 ـ كثرة الروابط العاطفية كون المؤسسة عائلية.

2 ـ العزلة (مدة التموين والمساعدة تكون طويلة ).

3 ـ المنتوج الوحيد للمؤسسة والمعتمد عليه هو الماء المعدني 1.5 لتر .

4 ـ تعرض المحيط للتغييرات (الحرارة الشديدة ،صعوبة التشغيل ).

5 ـالغياب الكلي للمهام التجارية خاصة التسويقية منها كالإشهار مثلا.

6 ـ عدم وجود عدد كبير من الزبائن .

7 ـالعدد المحدود لموردي المادة الأولية حيث طبقا للمعلومات المنتقاة من المؤسسة فهي تعتمد على إثنين فقط و بالأساس مؤسسة " صيدال" .

ثالثا: التهديدات:

هناك جملة من التهديدات التي تواجه المؤسسة ومن بينها:

1 ـ إمكانية دخول منافسين جدد لسوق المؤسسة محتمل دوما.

2 ـ لا يوجد تجمع  كبير للمستهلكين قريب من المؤسسة.

رابعا:الفرص:

·  احتلالها المرتبة الأولى .
·  تحمل إسم المدينة التي تنشيط فيها .
المطلب الثالث: الميزة التنافسية:

تعبر الميزة التنافسية للمؤسسة عن الخصائص الإيجابية التي تمتلكها وتستطيع أن تنافس بها وتصمد أمام حدة المنافسة.وإنه لمن السهل التعرف على الميزة التنافسية للمؤسسة ،فلو انطلقنا من أحد أهم محددات المزيج التسويقي ألا وهو السعر والذى يعتبر أكثرها مرونة نستطيع أن نعهد إلى أن مؤسسة "القولية"تملك ميزة تنافسية سعرية  وذلك بفضل تمركزها في المناطق الجنوبية مقارنة بمنافسيها في الشمال .وقربها من ولايات الجنوب  التى تمثل أهم قطعة من سوق المياه المعدنية  والمشروبات الغازية. والمؤسسة بذلك تتمكن تخفيض هوامش توزيع منتجاتها فتتمكن من توفير منتجات لزبائنها بأسعار منخفضة وأقل من أسعار المنافسين ،مما يمكنها من الحصول على المناقصات والطلبيات الكبيرة على المياه المعدنية.هذا ماأدى إلى قلة مخزون المياه المعدنية -إن لم نقل إنعدامه –خاصة في فصل الصيف.

المطلب الرابع: الإستراتيجيات المتبعة في المؤسسة:

تقوم مؤسسة القولية بإتباع إستراتيجيات من أجل مواجهة المنافسين وتحسين مركزها التنافسي.

أولا: إستراتيجية تمييز المنتج:

تقوم المؤسسة بإنتاج منتجات متنوعة فهي تمتلك على الأقل أربعة خطوط إنتاجية هي: المياه المعدنية، المياه الغازية، المشروبات الغازية، العصائر.فتقدم منتجات فريدة وعالية الجودة تتميز بخصائص متنوعة وبالأخص الماء المعدني فهو ماء صحي ومفيد للأمراض والأطفال وللمصابي بمرض الكلى.

ولذلك يلقى رواجا كبيرا خاصة في مناطق الجنوب .

ثانيا: إستراتيجية التركيز:

تركز المؤسسة في تقديم منتجاتها على منطقة جغرافية محددة والمتمثلة في المناطق الجنوبية كونها قريبة منها وفضلا عن ذلك فهي تضم أكبر عدد من المستهلكين والمتمثلين في الشركات البترولية التي تنشط في هذه المناطق.

ثالثا:إستراتيجية الريادة في التكلفة:

إن طابع المنافسة في سوق المياه المعدنية والمشروبات الغازية منافسة سعرية ولذلك فإن المؤسسة تتبنى إستراتيجية الريادة في التكلفة من خلال إقتناء الآلات الجديدة والعالية التكنولوجيا من أجل التحكم في تكاليف الإنتاج وتخفيضها مثل تكاليف اليد العاملة ،وتكاليف التشغيل، تكاليف المعيب...

ومن خلال تخفيض هوامش توزيع  المنتجات.

رابعا: إستراتيجية تطوير المنتج:

وذلك من خلال إدخال تحسينات شكلية على المنتتج لتلائم متطلبات ورغبات المستهلكين ، وإقتناء الآلات ذات التقنية العالية.
خامسا: إستراتيجية التنويع:

تقوم المؤسسة بإتباع سياسة التنويع في منتجاتها فهي لا تقتصر على إنتاج منتوج واحد فقط.

سادسا: إستراتيجية التوزيع:

إن عملية التوزيع تلعب دورا أساسيا وهي الورقة الرابحة لهذا النوع من المؤسسات إذ أنها تبحث عن قنوات التوزيع المثلى التي توصل المنتجات للمستهلك في المكان والزمان المناسب وبالأشكال والأحجام الموافقة لرغبات الزبائن وبأقل سعر ممكن.

ومؤسسة القولية تولي إهتماما كبيرالهذه العملية  حيث أنها تستعمل إستراتيجية التوزيع غير المباشر وكذلك المباشر إذ أن هذه الأخيرة تسمح بتخفيض تكاليف التوزيع وتمكن المؤسسة من إقامة علاقة مباشرة وودية مع العملاء فتستفيذ من إقتراحاتهم وتكون على دراية بكامل تغيرات السوق (تطور السوق، أذواق المستهلكين، أسعار المنافسين، الإحتياجات الجديدة للعملاء...)

أما فيما يخص المخازن التابعة للمؤسسة فهي تتواجد في عدة مناطق على مستوى الوطن منها:

غرداية، الأغواط، إليزي، الجزائر، الجلفة ... إلخ، وتعتبرها كنقاط بيع تساعدها على وتوزيع المنتجات.

والجدول التالي يبين أهم المناطق التي توزع إليها منتجات المؤسسة

جدول رقم(10): نسب توزيع المنتجات لأهم المناطق

	
	مؤسسات خاصة وعمومية
	مؤسسات وطنية
	مؤسسات أجنبية
	الفنادق
	تجار الجملة
	آخرون
	المجموع %

	ورقلة
	14.30
	1.47
	53.60
	0.35
	0.26
	2.34
	72.32

	إليزي
	1.88
	ـ
	ـ
	ـ
	ـ
	ـ
	1.88

	أدرار
	ـ
	ـ
	ـ
	0.22
	ـ
	ـ
	0.22

	تمنراست
	ـ
	ـ
	ـ
	0.10
	ـ
	0.86
	0.96

	بسكرة
	ـ
	ـ
	ـ
	ـ
	0.43
	ـ
	0.43

	الجزائر
	ـ
	1.04
	ـ
	ـ
	ـ
	ـ
	1.04

	تيزي وزو
	ـ
	0.17
	ـ
	ـ
	ـ
	ـ
	0.17

	سطيف
	ـ
	0.19
	ـ
	ـ
	ـ
	ـ
	0.19

	غرداية
(المنيعة)
	ـ
	ـ
	ـ
	0.39
	0.25
	ـ
	0.64

	سكيكدة
	1.55
	ـ
	ـ
	ـ
	ـ
	ـ
	1.55

	وهران
	ـ
	0.52
	ـ
	ـ
	ـ
	0.17
	0.69

	المجموع
	17.73
	3.39
	53.60
	1.06
	0.94
	3.37
	80%


من إعداد الطالبات بالإعتماد على وثائق من المؤسسة.

نلاحظ من الجدول أن 76% من الإنتاج الإجمالي يتم توزيعه في المناطق الجنوبية وخاصة العملاء المتواجدون على مستوى ولاية ورقلة حيث أنها تستهلك نسبة 72 % من الإنتاج الإجمالي أما الباقي فيوزع على مختلف المناطق مثل( الجزائر، وهرن ،سكيكدة ، تمنراست ، بسكرة...).

ومن هذا يتبين لنا أن المؤسسة تتبع إستراتيجية التركيز على قطعة محددة من السوق.

خلاصة الفصل
من خلال دراسة الحالة لمؤسسة "القولية" للمشروبات الغازية والمياه المعدنية يمكن القول بأن المؤسسة بدأت في إنتهاج إستراتيجية الجودة وذلك لسعيها لإحتلال أحسن المراتب على المستوى الوطني وتعزيز قدراتها التنافسية .

وإستطاعت  من خلال عمليات التطوير والتحسين من تحقيق مستوى جيد من رضا المستهلكين مما أدى إلى ولائهم لمنتجاتها كما تمكنت من رفع ربحيتها وتخفيض التكاليف، خاصة تكاليف الإنتاج المعيب ،ومن خلال تحليل تنافسية المؤسسة بصفة عامة وجودة منتجاتها بصفة خاصة تبين أن المؤسسة تمتلك قدرات ومزايا جيدة تمكنها من التوسع في الأسواق المحلية والوطنية وما ينقصها إلا إعادة هيكلة هذه القدرات بشكل يزيد من فرص نجاحها ويعطي لها مزايا تنافسية قوية للمنافسة في سوق المشروبات الغازية والمياه المعدنية.

ورغم محاولتنا لقياس تأثير الجودة على تنافسية المؤسسة لم نتمكن من القياس الدقيق لذلك بسبب عدم الحصول على المعلومات الدقيقة والكاملة المتعلقة بميزانية التكاليف ونسبة الحصة السوقية وعدد العملاء. 

وخلال إجرائنا لهذه دراسة الحالة في مؤسسة "القولية" للمشروبات الغازية والمياه المعدنية تمكنا من استخلاص النتائج الهامة من أبرزها:

· عدم وجود جهاز مكلف بالبحوث التسويقية والذي يؤدى إلى إتخاذ قرارات لتحسين الجودة غير مدروسة تنعكس سلبا على أداء المؤسسة التنافسي.
· بالرغم من أن المؤسسة تقوم بإتباع إستراتيجية تحسين الجودة من أجل كسب رضا المستهلكين إلا أن الغياب التام للنشاطات التسويقية كالترويج مثلا أدى إلى تباطأ وتأخر  شهرتها.

وعليه فإنه ينبغي على مؤسسة "القولية" أن تهتم بهادين العنصرين بإعتبار أن العنصر الأول يمثل نقطة بداية  لعملية تحسين الجودة من خلال دراسة سلوك المستهلك وكل ما يتعلق بالسوق قصد إتخاذ قرار سليم وتقديم منتجات  توافق متطلبات ورغبات العملاء .

أما العنصر الثاني فيمكن  من ترسيخ صورة جيدة عن المؤسسة في أذهان المستهلكين كما يعرفهم بجودة منتجاتها وخصائصها وبذلك تكون النتائج المترتب على اتخاذ قرار تحسين الجودة نتائج إيجابية وسريعة.



     لقد اتسع المفهوم التسويقي ليشمل العديد من أنواع المؤسسات ,و كان المنتجون والموزعون للسلع الاستهلاكية والصناعية من الأوائل الذين طبقوا المفهوم التسويقي في مؤسساتهم بشكل منهجي.

حيت أن مكانة التسويق تتناسب مع إمكانية المؤسسة ,فكلما كانت تلك الإمكانيات كبيرة كانت مكانة التسويق كبيرة ,والعكس فمعظم المشاكل التي عرفتها وتعيشها المؤسسة تعود إلى غياب الشبه التام للوظيفة التسويقية بها ,وعلى هذا أصبح من الضروري الاهتمام بتطوير الوظائف التسويقية من خلال خلق سلوك تسويقي داخل المؤسسة يجعل من المستهلك في قمة الهرم التنظيمي بها

فمن الضروري إعطاء لوظيفة التسويق كل الأهمية التي تستحقها ,بما أنها تتحكم في سير الوظائف الأخرى وبالتالي السير الحسن لنشاط المؤسسة وحاولنا من خلال بحتنا هذا إيضاح دور التسويق الاستراتيجي  المؤسسة في تحقيق الميزة التنافسية وأهمية الوظيفة التسويقية داخل المؤسسة باعتبارها وظيفة أساسية ضمن وظائف المؤسسة الجوهرية وأن الاستغناء عنها أمر غير ممكن ومستحيل ومن المجدي أن تكون هده الأخيرة مستقلة فيما يخص هيكلها التنظيمي كي تقوم بنشاطها التسويقي , محررة من كل تقييد وتصلب إداري الذي تخضع إليه الوظائف الأخرى.

فمن خلال دراستنا توصلنا إلى النتائج التالية:

_ التسويق هو نشاط اقتصادي , يعتبر الأداة الأساسية التي توفر للأفراد والمؤسسات السلع والخدمات التي يرغبون بها في كل مكان وفي الوقت المطلوب.

_ يحاول التسويق الجمع  بين رغبات الثلاثة: ربح المؤسسة / إرضاء الزبون / إرضاء العمال والحصول على رغبته وما يحسن أدائه .

_يمتل التسويق مكانة كبيرة ومهمة في معظم المؤسسات وباختلاف أنواعها وطبيعة منهجها وهده العملية تتبع أساسا من الدور الذي تساهم فيه هده المؤسسة في الحياة الاقتصادية .

وفي الختام  نقدم مجموعة من الاقتراحات :

_ عندما تعتمد المؤسسة على التسويق عند قيامها بعملها , فهدا يسمح لها بالتحكم أكتر في مزيجها التسويقي وفي تسويق منتجاتها 

_ إن المشكلة التسويقية مشكلة مستمرة ومتحركة ولا بد من مواجهتها بالبحت والدراسة العلمية  الدقيقة والتخطيط الطويل المدى 

_ التسويق بحاجة إلى المزيد من الاهتمام وجهد الباحتين المتخصصين والممارسين لتحديد الجوانب الحديثة 

_تنشيط الوظيفة التسويقية داخل المؤسسة والتي يؤثر مباشرة على قوة البيع وزيادة حجم رقم الأرقام 

والخلاصة التي نستخلصها هي أنه على كل المؤسسات أن تعمل على ما يساعد على بقائها وذلك بالتأقلم والتكيف مع متطلبات السوق, وذلك بإتباع استراتيجية  تسويقية عقلانية ورشيدة للمحافظة على مستهلكيها والتركيز على تحقيق رغباتهم ورفاهيتهم على المدى الطويل بالجودة والنوعية اللازمة. 
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الشكل (10) : وظائف إدارة التسويق الاستراتيجي.
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شكل رقم (11): الهيكل التنظيمي المبسط لإحدى المنظمات






































شكل رقم (12): مراحل نموذج عمليات التسويق في الوقت الراهن
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