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 الإهداء

 

 نهدي هذا العمل 

 إلى كل من شجعنا بالكلمة الطيبة والدعاء الصالح

 إلى الوالدين الكريمين

 وإلى الزوجة والأبناء الأعزاء 

 وإلى الإخوة والأخوات وكل الأقارب والأصدقاء

 ه بحب اللغة العربيةبلوإلى كل من ينبض ق

 لنا نصحا وإلى كل من علمنا حرفاً، وقدم

 وإلى كل أساتذة الدفعة الذين قدموا لنا الكثير طيلة هذه الفترة 

 وإلى زملائي في الدراسة والعمل

 وإلى كل الذين لم أذكر أسمائهم سهوا وليس عمداً 

 إلى كل هؤلاء أهدي ثمرة جهدي.
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 كلمة شكر

 جاء في الحديث الشريف
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 "" من لم يشكر الناس لم يشكر الله

كر، والعرفان للأستاذ عادل ذا المنطلق، أتقدم بخالص الشمن ه

 شنيني 

لنا من نصح، وتوجيه، ومراجع قيمة لاكتمال مشروعنا مع  ولما قدمه

 تمنياتنا له بدوام الصحة والعافية والتوفيق.

وكذا الشكر موصول إلى موظفي وإطارات شركة واحات جبس 

انب التطبيقي وعلى على تقديمهم المساعدة لنا في الج OPGغرداية 

رأسهم السيد المدير: زرقاط جلول، ورئيس مصلحة التسويق السيد: 

 حاج قويدر سليمان 

 السيد بلخير قباني رئيس مصلحة الوسائل العامةو

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  : ملخص الدراسة

التسويقي  الأداءعرفة التسويقية في تعزيز مفي دور ال أساساموضوع الدراسة يتمثل  إن

الركائز التي تستند عليها هذه المؤسسات  أهمالصناعية ,حيث تعتبر هذه المعرفة في المؤسسات 

بلورة التوجهات والخطط والاستراتيجيات التسويقية التي تنتهجها ,لتتشكل فيما بعد في 

 منافسيها. أمامالمخرجات التسويقية الخاصة بها 
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ثم , أبعادهاقية الشاملة بكل المعرفة التسوي إلىالتعرف والتطرق حيث كانت البداية تتناول 

التسويقي عن طريق المرور عبر مؤشرات القياس الخاصة به بغية  الأداء إلىبعد  التطرق فيما

 .عناصر المزيج التسويقي  أداءمن خلال التفصيل في  الأداءتقييم هذا 

المعرفة  واستخدام انه من خلال الاستفادة من عملية توظيف إلىفيما بعد  لنتوصل

 والتعاملاتوالمعارف والتجارب والخبرات التسويقية في الممارسات  ,يقية الشاملةالتسو

سوف تنعكس ,التسويقية  الأنشطة أوتلك المعرفة سواء من حيث المفاهيم  بإدارةو   التسويقية

على  مبنيةعملية التخطيط للنشاط التسويقي  أنفي  أيضاالتسويقي .ولا شك  الأداءفيما بعد على 

التسويقية والتخطيط والتنسيق  للنشاط  الأهدافومراحل تكون بدايتها بتحديد طوات عناصر وخ

من خلال الفلسفة المبنية على التوجه بالمنتج في السوق باستعمال  تنفيذهالتسويقي المزمع 

التسويقي عن  الأداءفيما بعد الرقابة التقييمة على  لتأتيوالمناسب , الأمثل يالتسويقالمزيج 

 عمال المؤشرات القياسية المناسبة طريق است

ممارسة المعرفة التسويقية من خلال بحوث التسويق وكذا نظام  آلياتدور  أنكما 

التجديد الدوري والمستمر لتلك المعلومات التسويقية سوف يسهم ويعزز تلك المعرفة من خلال 

 المعرفة.

التطور والصمود و ةياديالر إلىهذا التوجه الحديث بات هدف كل الشركات التي تسعى  إن

المنافسة المتصاعدة.بتبني هذا التوجه نحو المعرفة التسويقية الشاملة والمتكاملة بغية تحقيق  أمام

 . أهدافهاالتسويقي المتميز فيما بعد بما يسهم في تحقيق  الأداء

 إلىخلصنا لهذا التوجه قمنا بدراسة حالة لشركة واحات جبس غرداية  وبلورة  وكإسقاط

لتجسيد هذا التوجه والاستفادة منه بما ينعكس فيما بعد  أرضيةتشكل  أنض النتائج التي يمكن بع

 : التسويقي من خلال أدائهاعلى 

أكثر على تعزيز الموارد والأساليب التي تساهم في خلق المعرفة الاهتمام والتركيز  -

لشركة حتى ا أفرادالتسويقية والتحيين الدوري لها والمستمر وجعلها مهمة جميع 

 والاستراتيجيات  التسويقية المناسبة . تالقراراتتمكن من اتخاذ 

عناصر  أداءعلى  أكثرالتسويقي من خلال التركيز  بالأداء أكثرضرورة الاهتمام  -

 .الشركة  أهدافالمزيج التسويقي بما يحقق 

 .عناصر المزيج التسويقي أداءالمعرفة التسويقية الشاملة .: الكلمات المفتاحية

   

Résumé : 

Le thème de cette étude ,principalement consiste en rôle de la 

connaissance du marketing au renforcement de la performance du 

marketing dan les entreprises industrielles ou ce connaissance se 

considère comme l’un des piliers principaux qui sont appuyer par ces 

entreprises dans la création des directions ,des plans et des stratégies de 
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marketing suivies qui se composent plus tard des sorties marketings 

devant leurs concurrents . 

En effet le début traite l’identification de la connaissance du 

marketing totale avec toutes ces démentions. puis l’action de marketing 

par ses index de mesurage  pour évaluer cette action à travers le détail à 

l’action des éléments des marketing mix (4p). 

Pour arriver plus tard que à travers le bénéfice de la fonctionnement 

et l’usage de la connaissance du marketing globale ,les savoirs ,les 

expériences ,et l’expertise de marketing qui font une reflation sur la 

performance de marketing. sans doute, la planification d’une activité de 

marketing se base sur des éléments des étape et des phases commencent 

par la précision des objectifs de marketing la planification et la 

coordination de l’activité de marketing qui on veut l’exécuter à travers la 

philosophie battue le marketing d’un produit en employant le  marketing 

mix (4p) idéal et convenable pour atteindre au contrôle d’évaluation sur 

l’action de marketing par l’emploie des index de mesurage de plus le 

rôle des mécanismes de la pratique d’ un connaissance du marketing au 

cours des recherches de marketing et le système informatique pourrait 

renforcer ce savoir à travers le renouvellement périodique et durable de 

ce savoir.  

Cette orientation moderne devient l’objectif de toutes les sociétés 

qui visent au ,le développement et résistance dans la concurrence 

ascensionnelle en suivant cette orientation vers la connaissance du 

marketing globale et complémentaire a fin de réalise la  performance d’ 

une marketing distinguer qui aide à arriver à ses objectif . 

Comme une conclusion de cette orientation on fait un étude d’état 

de la société « oasis plâtre Ghardaïa » et on arrive à certains résultats qui 

pourraient composer une plateforme pour réaliser cette orientation et se 

bénéficier pour le voir sur la performance de marketing à travers : 

01/L’intéresse et la concentration énormément sur le renforcement 

des ressources et les méthodes qui aident à créer la connaissance du 

marketing et l’actualisation (la mise à jour) périodique et durable et les 

mettre comme une mission de touts les individué de la société pour être 
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capable à prendre des décisions et des stratégies d’une marketing 

convenable . 

02/La nécessité de l’intéresse à la performance de marketing en 

concentrant beaucoup plus sur la performance des éléments des 

marketing mix (4p) qui fait les objectifs de la société .                          

Les mots clés :  la connaissance du marketing globale , la 

performance des éléments des marketing mix (4p).                          
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مقدمة



 مقدمة
 

 أ
 

واقاااع ومحااايط المؤسساااات الصاااناعية الجزائرياااة وتقلباتاااه المساااتمرة  أن فياااهمماااا لاشاااك 

ا في لذي يجعلهاوالمتسارعة بات يحتم عليها التأقلم والتكيف ولمالا  نقل إيجاد المخرج أو البديل 

ا فاي صايؤدي دورها ومهمتها بكل أريحية .لكن هاذا مؤكاد اناه لا ياأتي عناوة خصو الأولالمقام 

ت ذلااك انااه لاايس يكفااي أن تقاادم منتجااا،ظاال بي ااة تعاارف منافسااة شااديدة حتااى فااي أدق التفاصاايل 

قية عناد بل ينبغي تبني الصبغة المعرفياة التساوي،وبتوزيع وترويج مناسب،بسعر مقبول ،منافسة 

دياة لماا تحديد الأهاداف وتصاميم الخطاط التساويقية وكاذا تنسايق الخطاط التساويقية والرقاباة البع

ائن ى تحقق الأهداف وذلك انطلاقا من الاساتجابة لمتطلباات الساوق وتوجهاات ورغباات الزبامد

والاستجابة لكل قطاع سوقي حساب خصائصاه مان خالال دراساات تقسايم الساوق إلاى قطاعاات 

تكاار علاى الاب والتوجه بالمزيج التسويقي المناسب الذي يحقق التوليفة المناسبة المثلاى بالاعتمااد

مام زبائن أين في النهاية سوف نكون أ،يفوق توقعات وتطلعات ما يرغبه الزبائن   الذي يحقق ما

يصاطل   هذا التوجه المؤسسة واستمرارية التعامل معها،مقتنعون ولديهم ولاء لعلامة ومنتجات 

سسة ويقي للمؤعليه حديثا بالمعرفة التسويقية المتكاملة التي سوف ينعكس تبنيها على الأداء التس

ه دوره هااو جاازء ماان الأداء الكلااي للمؤسسااة إن لاام يكاان هااو محااور هااذا الأداء وركيزتااالااذي باا

 ،وبدايته

هاو ،ية فزياادة الحصاة الساوق،وكما هو معلوم فان الأداء التساويقي هاو قيااس لتلاك النتاائج 

ياااة وولائهااام .والربح مواساااتمرار ياااتهالتساااويقي وكاااذا عااادد الزباااائن وحجمهااام  الابتكاااار نتيجاااة

مثلاة وهي في المحصلة أهداف جوهرية تصب في الأهداف العامة للمؤسسات .المتوالمبيعات ...

ع ماأساسا في النمو والربحية والاستمرارية الأمر الذي سوف يضع المؤسساة دوماا فاي صاراع 

 قااط القاوةالتقليل من الانحرافات ومخاطر عدم التأكد والجهاود الضاائعة والغيار مساتفاد منهاا ون

تاي لتساويقي الة علاى الأداء ايام اكتشافها .وهنا تأتي مهاام الرقاباة التقييمويت تطرأوالضعف التي 

ئج هااي آخاار حلقااة فااي العمليااة التسااويقية التااي يصااطل  علااى تسااميتها عمليااة قياااس وتقياايم نتااا

ل الحصة الاستراتيجيات والخطط التسويقية  من خلال جملة من الأدوات كتحليل المبيعات وتحلي

اذ د إلاى اتخاتكلفة التسويقية المساتعملة التاي بادورها فاي النهاياة ساوف تقاوالسوقية وكذا تحليل ال

 .الإجراءات التصحيحية لتفادي تكرارها مستقبلا أو التقليل من حدتها 

  : الإشكالية

 :انطلاقا لما سبق سرده تتبلور إشكالية البحث الرئيسية في 

فعي  فعع الأداء التسعويقير كيف تساهم المعرفة التسويقية بمفهومها الشامل في تعزيز و

 ؟ . شركة واحات جبس غرداية

 : التالية الفرعية الإشكالية يمكن طرح الأس لة منكما انه وانطلاقا 

 المعرفة التسويقية الشاملة.؟ وأهمية هو مدلول  ما -

ت كيف تنعكس المعرفة التسويقية على أداء عناصر المزيج التسويقي في المؤسسا-

 ؟الصناعية 

 التسويقي في المؤسسات الصناعية .؟ تقيم  الأداء  كيف يتم-



 مقدمة
 

 ب
 

تهاا علاى الابتكاار فاي منتجا لشركة واحات جبس غردايةكيف تنعكس المعرفة التسويقية  -

 التسويقي وولاء ورضا زبائنها باعتبارهم أهم معايير قياس للأداءوالحصة السوقية الخاصة بها 

 .؟

 : الفرضيات

هاا وعلياة بنطلق من الإجابة على الأس لة الفرعياة المرتبطاة تفسير الإشكالية الرئيسية يإن 

هاا يمكن صياغة الفرضيات الخاصة بالأس لة الفرعية وذلك لغار  اختباار مادي صاحتها أو نفي

 من خلال ما سنعرضه من محاور للبحث.

تعتباار توظيااف لمااا تااراكم ماان ممارسااات متعااارف عليهااا بااين  التسااويقية المعرفااة إن-01

بيارة أهمية كبيرة وبالغة في المؤسساات الصاناعية خصوصاا فاي ظال المنافساة الكالمسوقين لها 

 دارةوإوالتغييرات المساتمرة والمتساارعة فاي أذواق وتفضايلات الزباائن والتطاور التكنولاوجي 

 .تلك المعرفة بالشكل الصحي  بما يساهم في عملية اتخاذ القرار السليم

 ناصاار الماازيج التسااويقي ماان خاالال العوائاادتاانعكس المعرفااة التسااويقية علااى أداء ع -02

فاي هاذه  والنتائج ومادى تحقياق الهادف المنتظار مان كال عنصار مان عناصار المازيج التساويقي

 .المؤسسات

ؤشار التسويقي في المؤسسات الصناعية من خلال مؤشارات مالياة م م الأداءيتم تقييم -03

قيااس مرات غير مالية على غرار مؤشر التكاليف التسويقية(ومؤش الأعمالرقم  الربحية .مؤشر

 ة ولاء الزبون ...(.جالزبائن.در رضا

 علااى ابتكااار المنااتج والحصااة تاانعكس المعرفااة التسااويقية فااي المؤسسااات الصااناعية  -04

الذي يفاوق  مثلالأالمزيج التسويقي  القرار المناسب إزاء من خلال تبني السوقية وولاء زبائنها 

مان  لتااماتحقياق الاولاء لالرفع مان الحصاة الساوقية الخاصاة بهاا  بغية  الزبائن وإدراك  توقعات

 لمنتجاتها.  الزبائن

 : أهمية الدراسة

ص ماا  إن الأهمية التي تكتسيها الدراسة تتمثل أساسا في اناه يتنااول ويسالط الضاوء ويشاخ

 اربهاامارسااتها وتجمتمتلكه المؤسسات الصناعية من معرفة تسويقية والتي هي محصلة ونتاج ل

ائهاا عاد علاى أدبوخبراتها  وأنشطتها التسويقية وكيفية استغلالها والاستفادة منها بما ينعكس فيما 

 التسويقي الأمر الذي يسهم كثيرا في تحقيق أهداف هذه المؤسسات. 

 :أهداف الدراسة

 قي .تطبيما ينتظر من الدراسة وما تصبو إليه هو تحقيق بعض الأهداف في شقها النظري وال 

مدلول المعرفة التسويقية وأشكالها وأهميتها بغر  تطبيقها  على عرفالت: ريالنظ

التسويقي فيما بعد في المؤسسات الصناعية كون هذا  ئهااأدوالاستفادة منها بما سينعكس على 

الأداء يحقق الأهداف العامة للمؤسسات الصناعية كما أن البحث  والتطرق في أبعاد هذه 

ة التأثيرية سيسهم في معرفة و بلورة وفهم دور المعرفة التسويقية في المعرفة وتحليل العلاق

 تعزيز الأداء التسويقي في هذه المؤسسات.
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سسات إبراز مدى دور المعرفة التسويقية التي تكتسبها وتمتلكها المؤ : التطبيقي-

 الصناعية والتي توظفها بصورة سليمة وتأثيرها على أدائها التسويقي 

 : بقةالدراسات السا

 تحق كانت ولازالت تسمما يلاحظ أن مثل هكذا مواضيع بأهميتها وبقيمتها العلمية 

دة منها لاستفاافي تفاصيلها وبالتالي اللازمين حيث كان يمكن الغوص فيها  و  والمكانة الأهمية

معرفي الرصيد ال إثراء بصورة واسعة ,فضلا عن  في الجامعات والمدارس العليا الجزائرية

في  مواضيع نظرائنا وأشقائنا في بعض الدول العربية فضلا عن الاهتمام بهكذاب اقتداء  فيها

 الدول الغربية .

ب الجوان من بعض الطلبة الذين تناولوا بعض الدراسات  بعض يجب أن نشير إلىألا أننا 

دة مذكرة  غير منشورة لنيل شها ،الطالب بن علي معمر في الموضوع على غرار ما قدمه

مليات المعنونة ب".دور الع ،جامعة غرداية ، 2014/2015،السنة الجامعية،ر أكاديميماست

ي يسية التالرئ الإشكاليةكانت  أين" ،التسويقية المبنية على المعرفة في تحسين الأداء التسويقي

قية التسوي الأداءطرحها هي "ما مدى مساهمة العمليات المبنية على المعرفة في تحسين 

 نأ إلىتوصل مدراسة قياسية ( الإحصائية والأساليب الأدواتوباستخدام  نأيللمنظمات"

 تالعلاقا إدارة,دادالإمسلسلة  إدارةتطوير المنتج, إدارةالعمليات التسويقية المبنية على المعرفة م

قية لتطبيالتسويقي للمنظمات حسب النتائج ا الأداءتساهم بشكل كبير في تحسين .مع الزبون(

ل كالعلاقة مع الزبون من  أدارةكما قدم توصيات تقضي بضرورة تطوير  اإليهالمتوصل 

ستعانة الا كما تملهذه المنظمات  في ظل بي ة تنافسية . يةسالجوانب بما يحقق الميزة التناف

 ي فيالمعنونة ب"اثر الاتصال في رفع الأداء التسويق ،ريطة نوالكبأطروحة الطالبة بو

تجارية قسم العوم ال،3جامعة الجزائر،غير منشورة  ،التسويق"مذكرة ماجستير في ،المؤسسة

باعتباره  اشكاليتها كيف يساهم الاتصال الترويجيوالتي عالجت ،2010/2011السنة الجامعية ،

 لىإلصت التسويقي في المؤسسة الخدمية ,حيث خ الأداءاحد عناصر المزيج التسويقي في رفع 

 لحوافزا أسلوب بإتباعداخل المؤسسة  أفرادهمة كل ضرورة العمل على جعل وظيفة الاتصال م

يما ف داءالأبما ينعكس على  الشأنوالتكوين والتطوير والتدريب وتعزيز دور المعرفة في هذا 

 بعد.

  :وعلى صعيد البحوث العربية في هذا المجال لابد أن ننوه إلى البحث الذي قدمه كل من 

المعنون ب" المعرفة التسويقية ودورها في ،حمودناجي عبد الستار م ،غسان فيصل عبد الرب 

 01:،المجلد رقم ،مجلة جامعة كركوك للعلوم الإدارية والاقتصادية ،تعزيز الأداء التسويقي" 

 الأداءهل يمكن تحسين التي عالجها هي  الإشكالية. حيث كانت ،2010السنة ،02،العدد

كبير التعمق السهاب وت بعد الإخلص إذالتسويقي من خلال متطلبات المعرفة التسويقية 

خصوصا فيما تعلق بتحليل العلاقة بين المتغيرات التابعة والمتغير المستقل في شقها 

بتفاصيل  الإلماموتوصلت إلى ضرورة تطوير المعرفة التسويقية في الشركات من  خلال الكمي.
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لدى الزبائن بما يمكنها  واقع المنافسة ومتغيرات الأداء التسويقي ومكامن اتخاذ القرار الشرائي

  من تحسين أدائها التسويقي . 

 : حدود الدراسة

ذه نواع هالمعرفة التسويقية ومفاهيمها وأنشطتها حتى يفهم مدلولها أتناولت الدراسة 

ومات لمعلاالمعرفة بالإضافة إلى مجالاتها واليات ممارستها عن طريق  بحوث التسويق ونظام 

 الغر . حسب مفصلةالتسويقية بصورة 

 اءالأد كما ركزنا في دراستنا النظرية للمتغير التابع  بعد التعريف والشرح لمفهوم

ت مؤشراالتسويقي وخطوات وجميع ال الأداءالتسويقي  على مكونات هذا الأخير وكذا تقييم 

لمزيج اناصر ع أداء إلىوالتي تسهم في تقييم الأداء التسويقي المالية وغير المالية بالإضافة 

 لتسويقي بصورة مفصلة . ا

ي فنظري جبس غرداية أين سيتم إسقاط الجانب ال لشركة واحاتحيث كانت الدراسة الميدانية 

 الدراسة على هذه المؤسسة.

 : منهج الدراسة

 اتبعنا منهج التحليلي الوصفي وذلك لغر  الإسهاب والتحليل العميق في موضوع

بتحليل  وراالشامل ومر هاعرفة التسويقية  بمفهوممن الم اجوانب بدء ةالدراسة وتناوله من عد

ل أساسا لمتمثالعلاقة التي تربط بينهما والتي هي جوهر البحث ا إلىالأداء التسويقي .ووصولا 

 الدراسة ا أنفي دور المعرفة التسويقية في تعزيز الأداء التسويقي في المؤسسات الصناعية .كم

 ط بينالتي تناولت بعض جوانب من الموضوع والربالوصفية على المراجع والكتب والمجلات 

 هذه الجوانب .

ه لي هذكما نذكر أننا اعتمدنا على أسلوب المحادثة الشخصية مع مختلف إطارات ومس و

 موضوع"جبس واحات غرداية" موضوع الدراسة الميدانية والذين لهم علاقة مباشرة ب ؤسسةم

لتي اجهات ئنها وانطباعهم حولها, المناطق والحول الخدمات التي تقدمها الشركة لزباالبحث 

ثة لمحاد.بالإضافة إلى امنتجات الشركة,المزيج التسويقي المتبع في كل مرة... إليهاتصل 

جملة جار الت,المتمثلين أساسا في الوفيين لمنتجاتها الشركةالشخصية مع بعض زبائن المباشرة 

ر مصانع أعادة التحويل, وحتى تجا,والمتعاملين الاقتصاديين ,كالمقاولين ,وأصحاب 

منتجات ال مع ةالتجزئة.حيث تمثلت هذه الأس لة حول جودة المنتج,التسعير الخاص به بالمقارن

شركة ة اللهم كزبائن ,مزايا منتج الشركة ,سمع لالمنافسة ,جودة الخدمة الخاصة بالاستقبا

 وعلامتها التجارية.
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 تمهيد:

ء ن المادراويؤمن العديد ما ،تمثل المعرفة اليوم المورد الاستراتيجي الأكثر أهمية للمنظمة

ة تتضا  أهمياوأكثر مما يمتلكها المنافساون.  ،بأن المزايا الإستراتيجية ستتحقق بامتلاكهم معرفة

تبارز  كماا ،يمياةالمعرفة كونها تجعل المنظمات أقدر على التعامل مع المشكلات والفارص التنظ

 لتنافس.كي تبقى المنظمة ضمن إطار ا ،أهمية إدارتها في طرق الحفاظ عليها والاستفادة منها

 بنية علىم وإستراتيجيةالذي يساعدها دوما في اتخاذ قراراتها بصفة يقينية ومنهجية  الأمر

اف الأهااد سيساهم فااي النهاياة فااي تحقياقا  مااوالنسابية.هذا  التأكاادصااحيحة بعيادا عاان عادم  أساس

 الجوهرية للمنظمات .

وكتفصيل لذلك سوف نتطرق إلى الموضوع في هذا الفصل ضمن مباحث تفصايلية باأكثر 

 تحليل.

 وإدارة المعرفة  مدخل إلى المعرفة: المبحث الأول

 لحديثاة فايإن التجارب  والتعاملات والممارسات اليومية والمتكررة والتي تواجه المنظمات ا   

واجاه باه تة والخارجية, شكل لها رصيد من الخبرات, يكاد يكون هو الأساس الاذي بي تها الداخلي

لاذي باات الصعوبات والمشكلات التي تعترضها  أمام بي ة تتسم بسرعة التقلاب والتغيار, الأمار ا

دارة يحتم عليها دوما العمل أكثار مان اجال تحساين هاذه المعاارف ,والتجاارب ,والممارساات. وإ

 معرفة, وهو ما يصطل  عليه حديثا بالمعرفة وإدارة المعرفة.والتحكم في تلك ال

 ماهية وتعاريف المعرفة وأنواعها. :المطلب الأول

تحويال سااهمت بشاكل كبيار فاي  إذ,مفهوم المعرفاة بصاورة صاريحة فاي القارن الماضاي ظهر 

الاااانمط المبنااااي الخطااااط  إلااااىشااااؤونها  إدارةماااان الاااانمط التقلياااادي فااااي توجهااااات المنظمااااات 

اء المعطيااات والمعلومااات والبيانااات فااي مختلااف الأجااز الآخاارراتيجيات, المرتكااز هااو والاساات

 والأقسام والوظائف في هذه المنظمات وعلى جميع المستويات فيها .  

 مفهوم وتعار يف المعرفة.: أولا

ت تعددت وجهات النظر حول تحديد مفهوم المعرفة ، مع أن عادد غيار قليال مان المنظماا 
ل عبار والتاي تتشاك ،رفة الأكثر قيمة هي التكتيكية الموجاودة فاي عقاول الأشاخاصتعتقد أن المع

 باعتمااد وتتعازز ،التفاعل مع المشكلات العديدة التي مرت بهم وكذلك عبر العلاقات الاجتماعية

ات ( بعاض توجها1م : رقام المنظمات لثقافات تنظيمية وأنظماة ادراياة متقدماة ويوضا  الجادول
 مفهوم المعرفة.الباحثين في تحديد 

 

 
 

 

 تعريفات عدد من الباحثين للمعرفة: (1جدول رقم )
 التعريف الكاتب/السنة
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(Stromquist، 2003: 3) 
تجارب نظامية واختبار للفرضيات التي تشير إلى نماذج 

 موضوعية وتفسيرية لفهم المحيط.

(Wit & Meyer، 1998: 76) 
"أو" القدرة التي  قدرة الفرد على التعرف على الأشياء وتمييزها

 يمتلكها الفرد ويختزنها في عقله بصيغة خرائط معرفية.

(02: 2002 ،ممحجوب   

مجموعة معاني ومفاهيم ومعتقدات وتصورات ذهنية للإجابة عن 

ومحققة إبداعاته لما يريد أن  ،تساؤلات الفرد مشبعة طموحاته

 يعرفه.

(Bellinger، 2003: 1) علومات مع النماذج الأخرى.نماذج علاقات البيانات والم  

(46: 2002 ،مالكبيسي   
والمفتاح لحل مشكلات  ،القوة في منظمات الأعمال اليومية

 الأعمال الغامضة.

 

 ،ثاانيالماؤتمر العلماي ال إلاىبحاث مقادم  ،واحماد هاشام ساليمان  ،ثامر ياسار البكاري : المصدر

  07ص ، 2006 ،افريل ،داريةالاوم كلية الاقتصاد والعل ،جامعة العلوم التطبيقية الأردنية 

فقد عرفها عبد الستار العلي بأنها" مزيج من المهارات  ،. كما توجد لها تعريفات أخرى

 .1لزمات المتراكمة لدى العاملين ولدى المؤسسة"ستوالخيارات والم

"ذلك الرصيد الذي تم تكوينه من البحث  ،وأضاف الأستاذ عبد الفتاح المغربي بأنها

وغيرها في أشكال  ،وتطوير المشروعات الابتكارية ،والدراسات الميدانية ،والتفكير ،العلمي

 .2الإنتاج الفكري للإنسان عبر الزمان"

 وأهميتها وأهدافها مدخل إلى إدارة المعرفة  : المطلب الثاني

بيرة مية كوهي تعتبر من المفاهيم الإدارية الحديثة بمفهومها الواسع والشامل وذات أه

لى عى إا من قبل القائمين على إدارة الأعمال فمعظم الشركات الصناعية  الحديثة تسخصوص

الاهتمام وتوليد المعرفة و :بلورة وتحويل نشاطات الأفراد والوسائل لديها وتحويلها إلى 

أس ربنشاطات الأفراد والوسائل الأخرى لتصب  فيما بعد شركات تستثمر في الحصول على 

 عن الأداء التقليدي العادي والروتيني. المال الفكري بعيدا

 مفهوم  إدارة المعرفة وتعريفها: أولا

تعددت المفاهيم الحديثة لإدارة المعرفة  فمنهم من يرى أن مفهومها يتركز حول 

المجهودات الخاصة حول الشبكة ومنهم من يرى أنها أخر صراعات بين منتجي تقنيات 

الحلول المبتكرة إلى رجال الأعمال والمهتمين لأي المعلومات والاستشرافيين بهدف بيعهم 

                                                             
 .26ص  ،2006عمان ،دار الميسرة للنشر والتوزيع  ،مدخل إلى إدارة المعرفة ،عبد الستار العلي   1
 ، 2002،مصر،جامعة المنصورة ،المكتبة العصرية للطباعة والتوزيع ،نظم إدارة المعلومات الإدارية  ،عبد الفات  المغربي 2

 .29ص
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وسيلة تسهم في الحلول الفعالة لمواجهة المنافسة وتحقيق الأرباح وبين هذا وذاك يمكن تبني 

 : وصياغة والاتفاق على مفهوم جامع لتحديد مفهوم إدارة المعرفة من خلال

وإنشائها وهي تتطلب تحويل "أنها العملية المنهجية المنظمة للاستقدام الخلاق للمعرفة 

 "1المعرفة الشخصية إلى معرفة تعاونية يمكن تقاسمها بشكل جلي من خلال المنظمة 

"أنها مدخل نظامي متكامل لإدارة المشاركة في كل أصول معلومات المشروع بما في 

السياسات والإجراءات بالإضافة إلى تجارب وخبرات سابقة  ،ذلك قواعد البيانات والوثائق

 " 2حملها الأفراد العاملوني

 أهمية إدارة المعرفة: ثانيا

تكمن أهمية إدارة المعرفة في كونها مؤشرا على وجود طريقة واضحو وشاملة لفهم 

مبادرات إدارة المعرفة في إزالة القيود وإعادة الهيكلة التي تساعد في التطوير والتغيير لمواكبة 

د الشركة ورضا العاملين وولائهم وتحسين الموقف تطورات البي ة الاقتصادية وتزيد من عوائ

التنافسي من خلال التركيز على الموجودات الغير الملموسة التي يصعب قياسها تظهر نتائجها 

وبناء على ذلك فان الدور الذي تقوم به إدارة المعرفة من خلال عملياتها ، على المدى الطويل

إذ يتم بموجبها اغناء العمل وتعزيز ،نظيمي وممارساتها تحقق نتائج رائعة في السياق الت

 3كما يجعل الزبون مبتهجا في تعامله مع المنظمة.،الإنتاجية 

كما نسجل ونشير إلى أن ظهور إدارة المعرفة وأهميتها يرجع إلى مجموعة من التحديات 

 :4 أهمها

 كيفية اقتفاء الزبائن وخدمة حاجاتهم عبرا لشبكة العالمية. -

كانة تكنولوجيا المعلومات المعلومات في الحصول على حصة سوقية ومكيفية استخدام   -

 أمام المنافسين.

خلال  ة  منالآلية التي تمكن الشركة من إعادة ترتيب أفكار العاملين وخبراتهم المتراكم -

 تأسيس مفهوم التعلم التنظيمي في تعميق وبناء القيم الوظيفية للشركة .

المعرفة" الشخص أو الأشخاص الذين لديهم  تساعد على بناء ما يسمى " بمخصص -

رفة أن نقول أن إدارة المع ،معلومات حول موضوع أو تخصص ما إلى جانب ذلك نستطيع

في  تعمل على تكريس المعرفة للمؤسسة بإنتاج المعرفة حسب ما يعلمه لتوضع جميعها

 بوتقة واحدة وتطبق في جميع أجزاء المنظمة وتعود بالنفع العام عليها.

 أهداف إدارة المعرفة الثاً:ث
                                                             

 .95ص  ، 0052سنة ،ن ارد ،،الوراقة للنشر والتوزيع ،فاهيم والاستراتيجيات والعمليات دارة المعرفة الم ،نجم عبود نجم  - 1
مذكرة مقدمة غير منشورة لنيل   ،إدارة المعرفة كمدخل لتدعيم القدرة التنافسية للمؤسسات الاقتصادية ،بوركوة عبد المالك  2

 .09ص ، 2012-2011السنة الجامعية  ،قسنطينة  ،جامعة منتوري  ،شهادة الماجستير

 
 .22ص ،2007: ،السنة، القاهرة،دار السحاب للنشر والتوزيع  ،المعرفة وتكنولوجيا المعلومات  إدارة ،ياسر الصاوي 3
 .27ص ،مرجع سبق ذكره   ،عبد الستار العلي  4
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 :1 كثيرة هي أهداف إدارة المعرفة إلا أننا يمكننا الوقوف على أهمها

لعديد ال مع تساعد على تحقيقي الكفاءة الإنتاجية حيث أنها تمكن أعضاء المؤسسة من التعام -

ة قدررات بمن القضايا الخاصة الجديدة منها إذ تزودهم بالقدرة اللازمة على اتخاذ القرا

 وفعالية عالية وتشكل لدى الموظفين رؤية مستقبلية .

 تحسين خدمة العملاء عن طريق الزمن المستغرق في تقديم الخدمة المطلوبة. -

 تحسين صورة المؤسسة تطوير وعلاقاتها. -

 تسهيل عملية تقاسم المعرفة . -
 تساهم فاي عملياات خفاض التكااليف عان طرياق الاتخلص مان الإجاراءات المطلوباة أو غيارا -

 لضرورية.

 زيادة العائد المالي عن طريق تسويق المنتجات والخدمات بفعالية اكبر. -
 تبني فكرة الإبداع عن طريق تشجيع تدفق الأفكار بحرية. -

ؤسسااة إدارة المعرفاة تجعاال القيااادة العلياا وصااانعي القاارار قااادرين علاى اسااتغلال قاادرات الم -

 .  المتاحة بالكيفية والشكل الصحي  في الوقت المناسب
 تحسين وضع المؤسسة في مجابهة المصاعب والمحافظة على بقائها . -

 تمكن إدارة المعرفة من رفع أداء وكفاءة الموظفين.  -

 أنواع المعرفــــــــــــة: ثانيا  

 : 2توجد هنالك العديد من الأنواع  إلا أننا نذكر النوعين الأكثر شيوعا وهما

 : ــــــةالمعرفة الضمنيــــــــــــــــــــــ -أ

مهارات ة  كالوالتي تتضمن العمليات الشامل،وتتمثل المعرفة الضمنية في المعرفة المخفية 

صعب ن الوتشير هذه المهارات الموجودة في عقل كل فرد والتي م ،وقد تكون صغيرة أو كبيرة

مها فه سهلوليس من ال ،أو إدراكية ،وقد تكون المعرفة هنا فنية ،نقلها أو تحويلها للآخرين

ن خلال ها مكعملية التعبير عنها بكلمات لا نستطيع الاستيلاء عليها ولكن يمكن السيطرة علي

 العمليات العقلية.

عكس وتن ،بةلمكتووالمكتسبات الغير ا ،والثقافة ،والتقاليد ،وتمثل المعرفة الضمنية العادات

فة من معرلذلك هذه ال ،على السلوك في حصيلة العمليات العقلية التي تتم داخل عقل الإنسان

ها من تشارتولكن يمكن اس ،لأنها موجودة في رؤوس مالكيها فقط،الصعب إدارتها والتحكم فيها 

 خلال بعض الممارسات الخاصة.

ة لعمليوعليه من الممكن تحويل بعض المعرفة الضمنية عن طريق الملاحظة والممارسة ا

ظام لجا بعض المؤسسات إلى إتباع نلذلك ت ،لتصب  معلومات ،وتدوينها بنشرات وكتيبات

 واستخدام معرفة الآخرين. ،وتشجع  الإفراد على تقاسم المعرفة ،الحوافز

                                                             
 .37ص  ،مرجع سبق ذكره  ،نجم عبود نجم  1
 .09 ،08ص ،الذكر مرجع سابق  ،هاشم سليمان  واحمد ،ثامر ياسر البكري  2
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 المعرفة الظاهــــــــــــرة. -ب

كالكتب والأشرطة والأقراص  ،وتتعلق بالمعلومات الظاهرة والمخزنة بالأرشيف

يات لملتقاتقاسمها من خلال ويمكن  ،وباستطاعة الجميع الوصول إليها واستخدامها ،المضغوطة

 والمؤتمرات والكتيبات...الخ.

 قدرته وقد يعود سبب ذلك إلى محدودية ،وهذا يؤكد أن الإنسان يعرف أكثر مما يقول 

شري الب على التعبير بكلمات  واضحة ومحددة عن المعلومات والمعارف المختزلة داخل العقل

 ل التقنيات .خاصة إن كانت المعرفة تتعلق بمهارات فنية مث،

 ،ت علوماوقد يعود السبب أيضا إلى السرية النابعة من رغبة الفرد بالمحافظة على الم

 ك إلا عنلذل ولعلنا في هذا السياق نل  على التفرقة بين المعرفة الظاهرة والضمنية ولا مجال

ع هذا ميلجاطريق الإشارة إلى أفكار واضحة ومحددة يمكن نقلها وترميزها بحيث  يتعامل معها 

 التعبير لصعبافيما يتعلق بالمعرفة الظاهرية .بينما المعرفة الضمنية حدسية وفنية وتقنية من 

ها وبالغالب يصعب إيصال ،وهي أيضا فردية يمتلكها المختصون والخبراء ،عنها لفظيا 

 .للآخرين وهي من الممتلكات التي تحافظ عليها المؤسسة بغية اكتساب ميزة تنافسية

 التنظيمية. المعرفة

و/أو  يوميةالمهيكلة ال في كثير من الأحيان تتبنى المنظمة لمواجهة تحدياتها المتكررة 

 مة بحاجةلمنظغير المهيكلة إلى الحد الأدنى  من المعلومات اللازمة لإنجاز، وعلى وفق ذلك فا

 اك أربعةهن سإلى معرفة عن المتغيرات الداخلية والخارجية التي تتعامل معها. وعلى هذا الأسا

 أنواع من المعرفة تتضمن مزيج من المعرفة الظاهرة والضمنية وهي:

 المعرفة بطرق وأساليب حل مشكلات تقليدية يومية محددة. .1

 المعلومات الخاصة بإنجاز الأعمال العادية. .2

 المعرفة اللازمة عن الأهداف والسياسات والإجراءات. .3

 ادية.المهارات اللازمة لمواجهة المشكلات غير الع .4

 د بشكل كبيرتشكل المعرفة الظاهرة للمنظمة أما النوع الرابع فيعتم 3-1وإن الأنواع من  

كلات المش على المعرفة الضمنية إضافة إلى الإجراءات الروتينية التي تستخدم في مواجهة

ل وهذه تعتمد على تنامي منحنى الخبرة والتعلم لدى المنظمة بمرور الزمن من خلا

 التقليدية التي تواجهها المنظمة. المشكلات غير

 ف تحتفظة وكيوبنيت فكرة المعرفة التنظيمية على قدرة المنظمة في كيفية اكتسابها للمعرف

ل فعابها وتخزينها ثم تستعين بها لأغرا  التحليل والتفسير لغر  اتخاذ القرارات والأ

 اللازمة أمام المشكلات التي تواجهها. 

 المعرفة التسويقيةمدخل إلى :نيالمبحث الثا

 مفاهيم حول المعرفة التسويقية وتعار يفها: المطلب الأول

 أولا": مفهوم المعرفة التسويقية
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فة ات المعرنظريليعُد تشكيل وانتقال المعرفة في بي ة الأعمال والتعاون المشترك والمتداخل     

ا، كما استمرارها وكفيلة ببقائهالتسويقية من الأمور الحاسمة لتحقيق الميزة التنافسية للمنظمة وال

ت راساأن أنشطة التسويق هي من ضمن أكثر أجزاء المنظمة كثافة بالمعرفة، إذ أظهرت الد

فتقار الا  على ، فضالسابقة بان تطبيق مفاهيم المعرفة التسويقية  تبرهن فاعليتها في أداء المنظمة

 ..التسويق إلى إطار مبني على المعرفة.

ي العديد ف Marketing Knowledge)د من الباحثين مفهوم المعرفة التسويقية ملقد تناول عد    

م لم أنه من الدراسات، إذ تنوعت صياغاتهم وفقا  لمنظورهم الخاص وخلفيتهم العلمية، إلاا 

يضة مستفويستطيعوا توفير أرضية مشتركة لفهم طبيعة المعرفة التسويقية بعد دراسات معمقة 

ي فالت رات السنوات وأن البحث حول نظريات المعرفة التسويقية لازفي هذا الحقل دامت عش

 بدايتها.

الذي ، cotlerكما يمكن بيان المعرفة التسويقية بصفة شاملة من خلال التفصيل الذي قدمه 

 : 1تتمحور مدلولاته في اتجاهين

 : المفاهيم التي تتضمنها المعرفة التسويقية وتشمل : الأول

 ؛قوفقا لمتطلبات السو ،من خلال تنظيم أنشطة المنظمة: وقفلسفة التوجيه بالس -

طلبات مقارنة المنتج في السوق وجعله يستجيب لمت: تحديد وضعية المنتج في السوق  -

 ؛الزبائن والسوق

حيث  ، وذلك لتمكين المنظمات من إجراء دراسات تسويقية : تقسيم السوق إلى قطاعات -

 ؛قطاعات يتطلب الأمر تقسيم السوق إلى

لى لتحقق من خلال إيجاد التركيبة المث : الاستغلال الأمثل لعناصر المزيج التسويقي -

 ؛للمزيج التسويقي أقصى استفادة من العناصر الأربعة

تمرار اسب ،من خلال خلق القناعة والرضا لدى الزبون: بناء الولاء للعلامة التجارية -

 ؛التعامل مع منتجات المنظمة

 ؛صفة متميزة عن مثيلاتها المنافسةجات المنظمة بإظهار منت: تنويع المنتج -

وإنما طرحه في سوق  ،من خلال عدم طرح منتجات بشكل عشوائي : اختبار السوق -

 محدد بغية الحصول على نتائج أولية .

ا المنظمة وتقوم على مجموعة من الممارسات التي تقوم به : الأنشطة التسويقية: الثاني

 : والتي تتمثل فيما يلي

ووضع .قيقهاينبغي تحقيق الأهداف التي تسعى المنظمة إلى تح: يد الأهداف التسويقيةتحد -

 ؛احقيقهبالشكل الذي يسهم في وضوحها وسهولة ت ،المعايير الحاكمة التي تحقق ذلك 

                                                             
 ،100: العدد ،مجلة تنمية الرافدين  ، التنافسيةالمعرفة التسويقية وإدارة الميزة  ،و سالم حامد حمدي  ،رعد عدنان رؤوف  1

 .87ص ، 2010سنة  ، 32:جلد رقمم
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سبل التسويقية و وضع خطط مدروسة ومحكمة تبين الأهداف : تخطيط النشاط التسويقي -

 ؛تحقيقها

الوظائف  إيجاد آليات للتكامل بين مختلف: الأنشطة التسويقية التنسيق والتكامل بين -

 ؛المنظمة التسويقية بما يحقق أهداف

 نشطةوتحفيز القائمين على تنفيذ الأ ،ويكون في اتجاهين تحفيز الزبون: التحفيز -

 ؛التسويقية

كم للح شكل عقلانييتطلب الأمر تقييما ب ،بغية إنجاح الأنشطة التسويقية : التقييم والرقابة -

 ؛ائهااحتونحرافات بغية معالجتها ووتشخيص الا ،على مدى التزامها بالخطة التسويقية

ئج إن الحكم على مدى فعالية أنشطة المنظمة يتقرر من خلال نتا: بحوث التسويق -

 البحوث التسويقية التي تقوم المنظمة بأجرائها في شتى المجالات. 

 

 المعرفة التسويقية النموذج المختصر لمدلول-01رقم : الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ة ودورها المعرفة التسويقي ،ناجي عبد الستار محمود ،غسان فيصل عبد الرب   : المصدر

 01:،رقم مجلدال ،مجلة جامعة كركوك للعلوم الإدارية والاقتصادية ،في تعزيز الأداء التسويقي 

 .46ص،2010السنة ،02،العدد

 المعرفة التسويقية الحديثة

 الأنشطة المفاهيـــــــم

 فلسفة التوجيه بالسوق- 

 قلسوتحديد وضعية المنتج في ا -
 قطاعات إلىتقسيم السوق  -

الاستغلال الأمثل لعناصر المزيج  -

 التسويقي
العلامة  أوء للماركة بناء الولا -

 -التجارية

 داف التسويقيةتحديد الأه -

 تخطيط النشاط التسويقي -
التنسيق والتكامل بين الأنشطة  -

 التسويقية

 -زالتحفي -
التقييم والرقابة على النشاط  -

 -التسويقي
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 1التفصيلية لقائمة المفاهيم التسويقيةالعناصر : (02الجدول رقم )

 المفاهيم التسويقية الرقم

 

01 
رارات إدراك رجل التسويق لأهمية توجيه كافة أنشطة وق: فلسفة التوجيه بالسوق

 سواقالمنظمة نحو إشباع رغبات واحتياجات ومطالب العملاء والمستهلكين في الأ

 المستهدفة لمنتجات المنظمة.

ظة على القرارات والأنشطة التي يهدف إلى المحاف : منتج بالسوقتحديد وضعية ال 02
زايا من خلال إيصال الم ،صورة ذهنية ومتميزة لمنتجات المنظمة لدى المستهلك

 .والفوائد الفريدة والموجودة بالمنتج والتي تنسجم مع رغبات المستهلك

 

03 
لى إوق  الكبيرة قيام رجل التسويق إلى تجزئة الس : تقسيم السوق إلى قطاعات

وافع ود،والاحتياجات  ،أسواق فرعية ذات صفات متجانسة للمستهلكين في الرغبات

صميم لك لتوذا ،وسوق المواد الغذائية ،وسوق الأحذية ،كسوق النساء  ،الشراء للسلع

 أو مجموعة من المشترين.   ،أو سوق فرعي ،نشاط تسويقي لكل قطاع

 

04 
د قيام المنظمة بتخصيص موار : مزيج التسويقيالاستغلال الأمثل لعناصر ال

. المنتجشمل متالتسويقية المتاحة بالطريقة المثلى بين عناصر المزيج المختلفة والتي 

 .الترويج.السعر .الترويج(

 

05 

اتها ر منتجقيام المنظمة بإظها: تنويع المنتجات)التمايز والاختلاف بين المنتجات(
ى هلك إلمما يدفع المست ،ة عن مثيلاتها المنافسة بصورة متميزة ومتنوعة ومختلف

 .الاقتناع بان هذه المنتجات تتفوق على غيرها

 

06 
ء ها بقابقيام رجل التسويق بالمنظمة بأنشطة تضمن : بناء ولا والعلامة التجارية

هذه  قدمهاتوتفضيله للماركة والعلامة التي  ،المستهلك يقوم بشراء سلعها باستمرار

 ي السوق. المنظمة ف

بعر   ،سوققيام رجل التسويق بالمنظمة عند تقديم منتجا جديدا بال : اختبار السوق 07
ل أفعا لتقييم ردود ،كمية محدودة من المنتج في بعض الأماكن والمناطق البيعية 

 المستهلكين تجاهها قبل طرحا في الأسواق بصفة واسعة.   

 

 2عناصر المفاهيم والنشطة التسويقية( القائمة التفصيلية ل03) : رقم الجدول

 : المفاهيم التسويقية الرقم

 

01 

 ،ةمدى قيام المنظمة بتحديد أهداف تسويقية واضح :تحديد الأهداف التسويقية

دامها من اجل استخ ،كأهداف زيادة المبيعات والربحية أو حصة الشركة في السوق 

 .في متابعة وقياس الأداء

                                                             
مجلة جامعة  ،يقي المعرفة التسويقية ودورها في تعزيز الأداء التسو ،ناجي عبد الستار محمود  غسان فيصل عبد الرب، 1

 .46ص ،2010السنة  ،02 ،العدد ،01: ،المجلد رقم  ،كركوك للعلوم الإدارية والاقتصادية

 
 .46ص  ،ناجي عبد الستار محمود ،غسان فيصل عبد الرب  2
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02 

جال ممدى قيام المنظمة بوضع خطة مكتوبة ورسمية في  : يقيتخطيط النشاط التسو

  .التسويق تبين الأهداف التسويقية ووسائل تحقيقها

 

03 

ظمة بعقد مدى قيام رجل التسويق بالمن : التنسيق والتكامل بين الأنشطة التسويقية

لان والإع،كالبيع ،اجتماعات التنسيق والتكامل بين مختلف الوظائف التسويقية 

 وغيرها. ،والرقابة ،والنقل ،والتوزيع،والتخزين  ،والتسعير،

  
04 

لمجال امدى قيام رجل التسويق في المنظمة بأساليب تحفز القائمين في  : التحفيز
 التسويقي على تنفيذ الأنشطة التسويقية .

05 

للنشاط الرقابة ب مدى قيام الإدارة  بالتقييم   : التقييم والرقابة على النشاط التسويقي

 :في المجالات التالية

 .تحليل الربحية للمنتجات التي تقدمها المنظمة في السوق -

 .تحليل ربحية كل سوق في الأسواق التي تقدم فيها المنظمة منتجاتها -

 .تحليل ربحية منافذ التوزيع التي تتعامل معها المنظمة -

 تحليل ربحية المناطق البيعية المختلفة -

 سويق.دراسة وتحليل تكاليف الت -

06 

 : بحوث التسويق
 : مدى قيام المنظمة بالقيام بالدراسات  والبحوث في المجالات التالية

 دراسات عن العملاء والمستهلك.

 دراسات عن المنافسين.

 دراسات عن منافذ التوزيع.

 دراسات عن مستوى أرباح المنظمة.

 دراسات عن مستوى حجم مبيعات المنظمة.

 

 ة التسويقيةتعار يف المعرف: ثانيا

نحاول من خلال هذا المحور أن نستعر  مجموعاة مان التعاارف حاول المعرفاة التساويقية     

 (.  1طبقا لرأي الباحثين في هذا المجال، وكما مبين في الجدول م

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تعار يف المعرفة التسويقية بمنظور عدد من الباحثين: ( 04)  رقم الجدول
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باون علاقاات ومعرفاة الز إدارةالتسويق المعرفي المبناي علاى ،دق درمان سليمان صا :المصدر

  301ص،2010 ،الأردن،عمان  ،دار كنوز المعرفة للنشر والتوزيع،التسويقية 

في  تجمع ومنه يمكن أن نستنتج مما سبق بان المعرفة التسويقية ينبغي أن تكون شاملة

عها ل الأطراف التي تتعامل ممحتواها نوعي المعرفة الصريحة والضمنية والمعرفة عن ك

سوق ي الالمنظمة وبتوجه استراتيجي والتي من شأنها تحقيق الميزة التنافسية المستدامة ف

 المستهدف الذي تعمل فيه. 

 

 

 

 

 أهمية و أشكال المعرفة التسويقية: المطلب الثاني

نتاج  بأنهاين تعريف المعرفة التسويقية والذي يكاد يجمع عليه اغلب الباحث إلىبعد التطرق 

والمتعدد الاتجاهات, ليتجسد فيما بعد ورصيد للتعاملات والاتصالات للمنظمات مع محيطها 
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على شكل اتخاذ قرارات تسويقية مناسبة تسعى في مجملها إلى تحقيق أهداف هذه المنظمات 

  ,ومن هنا تبرز ضرورة التطرق إلى شرح أهمية المعرفة التسويقية .

 ة التسويقيةالمعرف: أهمية أولا

أشار عدد من الباحثين إلى أهمية المعرفة التسويقية بالنسبة لمنظمات الأعمال، والتي        

 .(1متكمن في الجوانب الآتية

عرفة تؤدي دورا  مهما  في عملية إبداع السوق من خلال الحوار المتواصل بين الم -1

 الصريحة المعرفة الضمنية.

 رق جديدة لحل مشاكل التسويق.زيادة قدرة المنظمة على أيجاد ط -2

 تساعد المنظمة على معرفة الزبائن الحاليين بشكل أفضل، وأن تعمل بشكل أدق -3

 لاستهداف الزبائن المرتقبين.

 التنبؤ بالحاجات للزبائن الجدد. -4

لجدد تشجيع المنظمة للبحث عن المنتجات المتفوقة بهدف جذب المزيد من الزبائن ا -5

 ائن الحاليين.والحد من خطورة فقدان الزب

 تمكن المنظمة على تحديد شركاء أفضل من أجل بناء القدرات. -6

 تكون واحدة من الخطوات المسبقة التي تودي إلى المزيد من الإبداع. -7

 :(2م( فان أهمية المعرفة التسويقية تتجسد بالآتي Probstوحسب م

ة وهذا تميزعرفة المقلصت حدة المنافسة أعداد العاملين في المنظمة التسويقية ذات الم -1

 ؛ءات أو الاستعانة بها كقوة بديلةوجه  الاهتمام بأساليب استقطاب هذه الكفا

ن ثم فس ومتتطلب تعقيدات السلع والخدمات المزيد من المعرفة بالزبون والسوق والمنا -2

 ؛إلى أدارة معرفة قوية

 ؛اتيجياتهاالمنظمة على تغيير استرتساعد إدارة المعرفة التسويقية الجيدة  -3

تطوير وال تصاديةتعُد إدارة المعرفة التسويقية الفرصة الأولى لتحقيق الوفورات الاق -4

 ؛الحقيقي  للأداء

جات لبية حابة وتتمُكن إدارة المعرفة التسويقية إدارة المنظمة من اتخاذ القرارات المناس -5

ايات قيق أهداف وغإلى تحالزبائن من السلع والخدمات وتطويرها مما يؤدي بالنهاية 

 المنظمة.

                                                             
 .302ص , مرجع سبق ذكرهدرمان سليمان صادق ، 1
وجيا المعلومات وأثرها في الأداء التسويقي، دراسة حالة في أبو غنيم، أزهار نعمة عبد الزهرة، ، المعرفة التسويقية وتكنول 2

الشركة العامة للإسمنت الجنوبية ، أطروحة دكتوراه، م غير منشورة (، كلية الإدارة والاقتصاد،  الجامعة المستنصرية،  بغداد، 

 .42ص,(2007م,العراق
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( 11ص2004-01وضمن التوجه نفسه فان أهمية المعرفة التسويقية حسب مالبكري 

 : 1تتجلى في الأتي

لتي امعرفية يا التغلق الفجوة المعرفية بين المنظمة والزبون لما يمثله من المنظمة على المزا -1

ميزة وبالتالي تحقق اله يحملها كل زبون ويمكن أن تحقق المنظمة التفاعل المباشر مع

 ؛التنافسية

ة في لكونها  تمثل ركيزة موضعي ،لأي انضباط العمل التسويقي أساساتعد في جوهرها  -2

 ؛ختلفة الم صياغة الخطط التسويقية الناجحة المستمدة إلى حكمة العقل لقياس متغيرات السوق

بشكل وويقي الأداء التسنشر المعرفة التسويقية في المنظمات من شانها أن تؤدي إلى تطوير  -3

  ؛يتفق مع الأهداف الاستراتيجي الموضوعة مسبقا

 ؛الثالثة لمواجهة هجوم المنافسينتعد سلاح تنافسي تتوافق مع الألفية  -4

اسب تعمل على تحسين وتطوير عملية صنع واتخاذ القرار الاستراتيجي التسويقي المن -5

 ؛للمنظمة

لى إتعود  لأهمية المعرفة التسويقية يمكن أنواستنادا لما سبق من وجهات نظر المؤلفين 

 : التالي لجدولالمنظمة والزبائن والمنافسين والمودين والمجتمع والبي ة على حد سواء وفق ا

 ( أهمية المعرفة التسويقية05) : رقم الجدول

 الأهمية الجهة ت

01 

 

 

 المنظمة

أفضااال دقااة تحلياال البي ااة الخارجيااة وتحديااد الفاارص والتهدياادات بشااكل -

 والتعرف على مواطن القوة والضعف بصيغة أوض .

 اتخاذ القرارات الإستراتيجية التسويقية بحكمة وعقلانية. -

الخبارة اختيار وتعيين افصل للموارد البشرية التاي تتاوفر لاديها المهاارة و -

 الكفيلة بتحقيق أهداف المنظمة .

 مة .تهي ة بي ة خصبة للإبداع والابتكار لدى أفراد المنظ -

 تعمل على نشر الثقافة التسويقية في المنظمة . -

تحقياااق الميااازة التنافساااية التاااي مااان شاااانها جاااذب المزياااد مااان  الزباااائن   -

 والاحتفاظ بهم 

 تحسين الأداء التسويقي والمحافظة عليه. -

 تحقيق حصة زبائنه الأكبر . -

                                                             
 .305-303الدكتور درمان سليمان صادق ،مرجع سبق ذكره،ص 1
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 تطوير المنتج بالمستوى الذي يحقق المقيمة للزبون. -

 لسلة إمداد كفؤة وفاعلة .تشكيل س -

 غلق الفجوة بين المنظمة والزبون. -

 الزبائن 02

 المعرفااة عاان الزبااائن بشااكل أكثاار تفصاايل ودقااة وبالتااالي إشااباع حاجاااتهم-

 بشكل افصل قياسا بالآخرين.

إقامااة وتطااوير علاقااات قويااة مااع الزبااائن الحاااليين والعماال علااى جااذب  -

 الزبائن المرتقبين.

 والسااعادة لاادى الزبااائن عنااد اشاابعا حاجاااتهم عناادما تفااوقتحقيااق البهجااة -

 ادراكاتهم عن توقعاتهم.

جدياادة تثقيااف الزبااائن بثقافااة تسااويقية أوسااع نتيجااة تعاااملهم مااع المعرفااة ال -

 التي تعمل على دقة اختياراتهم نتيجة توسيع مداركهم.

تحفيااز الزبااائن لتقااديم مقترحااات وجعلهاام شااركاء وبالتااالي انعكاااس ذلااك -

 يجابيا على الزبون والمنظمة.ا

لمادياة اتقليل الكلف التساويقية المترتباة علاى الزباائن والمتمثلاة فاي الكلاف -

 والنفسية والجسمانية.

ناتج تقديم منتجات بنوعية عالية ووفق المواصفات العالمية ومواصافات الم-

 الخضر التي تكون أكثر صلاحا للاستهلاك البشري.

 المودون 03

م ياجااات المطلااوب توفيرهااا للمنظمااة كمااا ونوعااا وتوقيتااا أماااتحديااد الاحت-

 الموردين.

تبساايط إجااراءات العماال للمااوردين الأماار الااذي يخااف ماان الجهااد الكلااف -

 والسرعة في التنفيذ التي تعود منافعه لجميع الأطراف.

 تعميق الثقة بين الموردين والمنظمة . -

 مع  المنظمة.تكوين فرصة سانحة وحافز للمورد لطلب الشراكة -

 اتخاااذ قاارارات رشاايدة بشااان اختيااار المنظمااة التااي تحقااق فاضاال المنااافع -

 للموردين .

 تحقيق الاستقرار والأمن في عمل المورد.-

 تحفيز الموردين الإبداع وتحقيق النوعية.  -

 المنافسين 04

لااى عالعمال علاى المثاابرة لمواجهاة المنافساين الأمار الاذي يانعكس ايجابياا -

 ف كافة الأطرا

 تهي ة المجال للمنافسين لتبادل الخبرات والمهارات فيما بينهم . -

 قد تؤدي إلى الاندماجات والتحالفات والتعاون بين المنافسين .-
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 تحفيز المنافس للبحث التسويقي.-

 مؤشر لمعرف ة المنافسين وموقعم بين الآخرين. -

 المجتمع 05

تمعياة بر جزء مهم مان الثقافاة المجخلق مجتمع ذو ثقافة تسويقية والتي تعت-

 والحضارة.

 تحويل المجتمع بالى مجتمع معرفي .-

زيااادة الاتصااال بااين المجتمااع والمجتمعااات الأخاارى لاساايما ماان خاالال  -

ب تصدير المنتجات وتقاديم الخادمات مثلمالساياحة والطبياة..الخ(حيث يترتا

 عليها تصدير الثقافة التسويقية.

 تقاادم منتجااات ذات نوعيااة جياادة للزبااائن التااي تحقيااق الرفاهيااة ماان خاالال-

 تنعكس بشكل ايجابي على المجتمع.

 البي ة 06
 تقديم منتجات صديق للبي ة لا تؤدي غالى تلوث البي ة.-

 حسن استخدام الموارد البي ية.-

 .304،305ص ،الدكتور درمان سليمان صادق  :المصدر

 أشكال المعرفة التسويقية: .ثانيا

وأشكال المعرفة التسويقية.  Marketing Abilityوثيق بين القدرة التسويقية هناك ارتباط 

والتوارث  ،حيث أن القدرة التسويقية تتأثر بشكل طبيعي من خلال امتلاك المعرفة التسويقية

والتي  ،المحفوظ في الذكاء الشخصي والذي يمكن تسميته أيضا  بالقدرة العقلية العامة أو الشاملة

 1.لتحقيق مستوى أداء أفضل ومتميز في العمل التسويقيتتي  المجال 

ذات ية ووفي هذا المجال هنالك سلسلة من الأس لة المتعلقة بأشكال المعرفة التسويق 

إلى أن  يقيةوفي قياس مستوى الأداء. حيث تشير التطبيقات التسو ،العلاقة بالقدرة التسويقية

ل ب ،سبنب على الأمد القصير أو الطويل فحون لا ينحصر في هذا الجاسوقمالمدراء النجاح 

 ة.يعتمد بدرجة رئيسة على مقدار التفعيل الحقيقي لدور النشاط التسويقي في المنظم

ها ماهية المجالات التي تتضمن… ومن بين هذه الأس لة إن لم يكن من أبرزها هو 

 المعرفة التسويقية وعلى وفق الأداء التسويقي في المنظمة؟

( حيث يوض  وجود ثلاثة مجاميع رئيسة تكون 2اختصارها بالشكل م الإجابة يمكن

ولتشتق منها عدد متنوع من المجالات المختلفة والتي تكون  ،المجال الرئيسي للمعرفة التسويقية

 ،Largo & Michel، 4م كل مجموعة منها علاقة مشتركة ذات نظمية معرفية خاصة 

1999.) 

                                                             
المعرفة التسويقية باعتماد استراتيجي العلاقة مع الزبون ،المؤتمر العلمي الدولي  إدارة: اسر البكري ،بحث حولثامر ي 1

 .08،ص2004افريل8-6: ،كلية الاقتصاد والعلوم الرادارية أيام الأردنيةالسنوي الرابع ،جامعة الزيتونة 
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ة ي المنظمية فتمثل المعرفة المتعلقة بالثقافة التسويق فالشكل يوض  بأن الأسس التسويقية

 والسلوك الاستهلاكي للمستهلك المرتبط بالسوق.

 مزيجأما إستراتيجية التسويق فتتمثل بالمعرفة المنصبة بشكل جوهري نحو عناصر ال

تخطيط د الالتسويقي والنماذج الإستراتيجية الممكنة التطبيق في السوق المستهدف عبر اعتما

 والتنظيم التسويقي الملائم.

وتنوع  سويقوأخيرا  يتمثل المجال الثالث للمعرفة التسويقية بالجوانب التخصصية في الت

 المجالات التي يكون فيها.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

أسس 

 التسويق

إستراتجية 

 التسويق

 وتحليل السوق دراسة

 سلوك المستهلك

 دراسة وتحليل السوق

 ةجييتستراالنماذج الإ

 التسويقتخطيط 

 تجزئة السوق

 (: المجالات التطبيقية لانعكاس المعرفة التسويقية2): رقمشكل 
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ياز في تادعيم تمبحث حول دور المعرفة التسويقية  ،عائشة بوثلجة ،هجيرة شيخ :المصدر

ت المااال الفكااري فااي تاادعيم منظمااا رأسملتقى دولااي حااول ،واليااات تطبيقاتااه الأعمااالمنظمااات 

 04ص،2011ديسمبر14و13: يومي ،جامعة الشلف،العربية في الاقتصاديات الحديثة  الأعمال

 :1وعودة إلى بدأ الموضوع فإن أشكال المعرفة التسويقية تتمثل بالآتي

 Marketing Conceptsالمفاهيم التسويقية  -1

 اريفوهذه القواعد تمثل التع ،أي علم تكون هنالك حاجة ماسة لإيجاد قواعد تحكمه

ليها عتي يعول ة الالمفاهيمية لمن يتعامل مع ذلك العلم. وهذا الأمر ينطبق على المفاهيم التسويقي

فاق على لاتاة في في أن تكون حجر الزاوية في بناء المعرفة التسويقية. وعلى الرغم من السهول

عة يبوذلك بسبب ط إلا أن الصعوبة تكمن في تحديد التعاريف الدقيقة لتلك المفاهيم. ،هذه المفاهيم

 عنها في عبروالتي ي ،اللغة المستخدمة في إطلاق التعابير الكافية للإشارة إلى تلك المفاهيم

 الغالب بأحاسيس ومشاعر تجاه التعامل مع مفردات النشاط التسويقي.

  Structural Frameworksالهياكل التنظيمية  -2

مثل عملياة وصاف لقائماة المفااهيم التاي تسااعد إدارة المنظماة لمواجهاة وحال المشاكلات 

التسويقية التي تواجهها. ويمكن التعبير عنها بصورة أخرى على أنهاا تلاك الوساائل التاي تسااعد 

. وبالتاالي فهاي تمثال حلقاة الوصال أو المسوق في التفكير لإيجاد الحلول للمشااكل التاي يواجههاا
والتطبياق المياداني للتساويق مان  ،أو الأطار الفلسافية للتساويق مان جاناب ،الربط ما بين المفاهيم

وما يضاف مان  4Psجانب أخر. وهذا ما يتجلى في مفردات عناصر المزيج التسويقي التقليدي 

                                                             
 .10،11ثامر ياسر البكري ، مرجع سبق ذكره،ص: الأستاذ 1
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تتحقاق مان دون إيجااد قواعاد  في مجال الخدمات. وهاذه القارارات لا 3Psعناصر ثلاثة أخرى 
 معرفية للتعامل مع الحالات والمشكلات التسويقية التي تواجهها.

 The Strategic Principlesالمبادئ الاستراتيجية  -3

 ،لمنظمةبشكل مختصر تمثل في حقيقتها رد الفعل الإداري المناسب للحالة التي تواجهها ا
(. Yابلهاا مفإنهاا تساتوجب أن تقم×( نظمة الحالاة أي إذ ما واجهت الم if، doوانطلاقا  من مبدأ 

 وهذا بحد ذاته يمثل توصيف معرفي للحالة التسويقية التي تواجهها المنظمة.

  Research Principlesمبادئ البحث  -4

وهااي شااكل مماثاال إلااى مبااادج الإسااتراتيجية ماان حيااث الوجااوب فااي الاسااتخدام والمنااافع 

قاوم اجباات. وتامها يتم كتقنية تسويقية محاددة الأهاداف والوإلا أن استخد ،المتحققة منها للمنظمة

لتقنياة افيجاب اساتخدام  ،هي أقل مما يفتر  أن تكون بهام×( على افترا  إذا ما كانت الحالة 
المقاابلات  وكأن يتم ذلك عبر اساتخدام ،(  لإيجاد الإجابة على ذلك الاختلاف ألسببيYالبحثية م

حصاائية المقااييس الإ ،الشاامل أو علاى وفاق أسالوب العيناات،اني المسا  المياد ،النوعية للزباائن

ساتوجب الخ. وهاذا الأمار ي……أسالوب تتباع الدراساة ،إعلانات الاختبار والاستجابة ،التحليلية
تساويقية بالضرورة أن يكون هنالك مدير تنفيذي قادر على تحقيق ذلك وعبار امتلاكاه المعرفاة ال

 لأشغال هذا الموقع وإدارته.

 
 

  آليات ممارسة إدارة المعرفة التسويقية: مبحث الثالثال

 لخاصةلاشك أن المنظمات عندما تقوم برصد المعطيات التسويقية الهامة كالمعطيات ا

م تدعيوبالسوق والمستهلكين والمنتجات وبغية اتخاذ القرارات المناسبة وجب عليها بناء 

.وبحوث SIMنظام المعلومات التسويقي: قراراتها بالآليات المناسبة .ومن هذه الآليات نجد

 التسويق. 

 : نظام المعلومات التسويقية: المطلب الأول

 تعريفه: أولا 

والإجراءات ،"وهو ذلك التركيب المكون من الأفراد ،هو احد الأنظمة الفرعية بالمنظمات

ا والأدوات المصممة لتسهيل تدفق وتخزين كافة والمعلومات من مختل ف المصادر وتحليله

 " 1وصياغتها بشكل ذا معنى وفائدة لمتخذ القرار في المشروع وبصفة دورية

ويعرف أيضا بأنه"نظام المعلومات التسويقية يتضمن التفاعل المركب بين المتخصصين 

المستخدمة لضمان جمع وتحليل وتدفق المعلومات التسويقية من المصادر الداخلية  والآلات

ارات التسويقية تحت الضر وف المختلفة مكاملة. ناقصة.غير والخارجية اللازمة لاتخاذ القر

متوفرة (وذلك لخدمة مديري التسويق بالشركات التي تقوم بتقديم سلع أو خدمات في الحاضر أو 

 "2في المستقبل

                                                             
 .104،ص  1999الأردن، ,1ط ، مؤسسة الوراق1ان هاني ، حرب مبادج التسويق، طبي 1
 .162،ص  1998الجامعة الإسكندرية، ’فريد النجار ، إدارة منظومات التسويق العربي والدولي ،مؤسسات شباب  2
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كما عرف أيضا "نظام المعلومات التسويقية هو نظام يقدم تدفق مستمر للمعلومات. الذي 

 "1في اتخاذ القرارات التسويقية يمكن أن يلجا إليه المسير

ت جهيزاوعليه فان نظام المعلومات التسويقية يتمثل في كافة المعدات والوسائل والت

ى د علوالإجراءات المخصصة لتجميع  والمعلومات وتصنيفها وتحليلها وتقييمها التي تساع

 ة .كون مهماتخاذ القرار .لذلك من الواجب والضروري أن تكون هذه المعلومات وجب أن ت

 .ودقيقة . وحديثة .وذلك بغية اتخاذ القرار الصائب والمناسب  بعيدا عن المخاطرة

  :SIM 2 مزايا  نظام المعلومات التسويقي

 ؛ديل المعلومات بسهولة ودون عناءيتي  إمكانية تع -

 ؛من قبل المدير في أعمال التخطيط تقليص الوقت  المستخدم -

 ؛المعلومات اللازمة لاتخاذ القرارالتسويق بتزويد كل مستوى ووظيفة بإدارة  -

 ؛باك قد يؤثر على سير عمل المنظمةتجاوز أي ارت -

 ؛في إخراج المعلومات التفصيلية  السرعة والدقة -

 ؛نسيق المستمر في عمل خطط التسويقالت -

 ؛الشاملة والعامة لأعمال المنظمة النظرة -

 ؛انات مع الحفاظ بالبيانات المهمةالجمع المنتظم للبي -

 نتائجه قابلة للقياس. -

 نظام المعلومات التسويقية دور وأهمية الحاجة إلى : ثالثا

ة داخليإن التغيرات السريعة والمتسارعة وتقلبات البي ة الخارجية وكذا الضر وف ال

رصا للمنظمات حتم ضرورة التكيف والتغلب والاستفادة من  هذه التغييرات سواء كانت ف

اللجوء  ت إلىالسبب الذي يدع كثيرا من المنظما أوية ولعلها الحاجة وتهديدات بالكفاءة العال

 : للاستفادة من نظام المعلومات التسويقية

فدورة حياة السلعة أصبحت اقصر مما كانت :3 قصر الفترة الزمنية المتاحة لاتخاذ القرار -1

ر منتجات ستغرقه عملية تطويهناك ضغطا على المشاريع لتقليص الوقت الذي ت أنعليه كما 

 ؛جديدة

لمستوى افالمشاريع توسع أسواقها حتى إلى : زياد تعقد النشاط التسويقي واتساع نطاقه -2

 تعرف الدولي على الرغم من أن المعرفة بسلوك المستهلك لازالت محدودة.فهي كافية كي

 ؛ة التي يحتاجها والى ضرورة فهمهابان هنالك عالم من البيانات السلوكي

                                                             
1   Jeffeery seglin : cours pratique de  marketing en 12 leçons Ed inter édition .paris 1990 P37 

 .85،ص1997، الأردنزكي خليل المساعد، التسويق في المفهوم الشامل ، دار الزهران،  2
 . 294،ص  1999 ،الأردن التسويق أساسيات ومبادج ، دار الزهران، قحطان العبدلي ، بشير العلاق، 3
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ة لمادية والبشريوهذا يحتم علينا استخدام طاقاتنا ومواردنا ا: ارد الأوليةنقص الطاقة والمو -3

ا م وهذا بطرقة أكفا مما يعني معرفة المشاريع المربحة واستبعاد المشاريع الغير مربحة

 ؛توفره إدارة المعرفة التسويقية

لى البيانات إ ويرجع هذا في جزء منه افتقار  الإدارة: النمو المتزايد لاستياء المستهلكين -4

إلى  ىيرق الدقيقة عن بعض جوانب برنامجها التسويقي فربما لا يعرف المشروع أن منتجه لا

 ؛مستوى التوقعات المستهلكين

ق ل عليها تفوفكمية المعلومات أو البيانات المتاحة ا والي يمكن الحصو: انفجار المعلومات -5

 ؛ت(علوماوب منهامأدارة هذه المما هو مطلوب منها. وهذا ببساطة يتطلب تحديد ما هو مطل

فهناك فرق بين حاجات : الحلول من إشباع حاجات المشترين إلى إشباع رغبات المشترين -6

المشترين ورغبات المشترين.فكلما زادت رفاهية المجتمع زادت رغبات إفراده في اقتناء 

مية كبيرة إلى السلع والخدمات التي تشبع احتياجاته بخلاف الحاجات الأساسية.وهذا يعطي أه

 .1تفهم الحاجات الكامنة والمتزايدة للمستهلكين والعمل على إشباعها

 : خصائص المعلومات التسويقية: رابعا 

 :2 يمكن تلخيص بعض الخصائص فيما يلي

 : جلأفي المجال والمعلومات من : نه عبارة عن تطبيق لمفهوم النظمأ -1

 ؛تحديد البيانات المطلوبة لاتخاذ القرارات -

 ؛وتشغيل البيانات مبمساعدة أساليب التحليلي الكمية( جمع -

 تخزين البيانات واسترجاعها مستقبلا. -

ئي وعلاجي ل .فهو وقافهو يتوقع ويمنع المشاكل مثلما يحل المشاك: انه معني بالمستقبل -2

 ؛في وقت واحد

 ؛وليس معالجة أمور متفرقة: انه يتسم بالاستمرارية -3

 ؛لم تستخدم المعلومات التي يوفرهاإذا أو تكلفة ضائعة : يعتبر إسرافا -4

تفادة الاس ه يمكن أن نستنج أن اتخاذ القرارات التسويقية بصورة سليمة يكون نتيجةيلوع

 ء .من البيانات التي يوفرها النظام ألمعلوماتي وهو ما سينعكس بالتأكيد على الأدا

: مكونات    مكونات نظام المعلومات التسويقية 

 : ن النظميتكون من مجموعة م
وهي المهمة والضرورية وتتمثل في السجلات الداخلية  :سجلات والتقارير الداخلية :أولا

للمؤسسة أي جملة ما تمتلكه المؤسسة من سجلات لديها .وكذا ما يصدر منها من نشرات 

وتقارير دوريا وقد تكون تقارير ونشرات تخص الجانب المالي والمحاسبي ولأهميتها يحتاج 
ير التسويق لمعرفة حجم المبيعات .الكلي وحجم المبيعات في كل قطاع سوقي .وذا إليها مد

                                                             
 .127،مرجع سبق ذكره، ص محمد فريد الصحن 1
 . 336،ص 1998المعاصر ،مطبعة جامعة القاهرة، والكتاب الجامعي ،القاهرة،  محمد  عبد الله عبد الرحيم،التسويق 2
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تكاليف الإنتاج .وحجم المخزون بالإضافة إلى حجم الموارد المالية .كما أن ما يقدم من قبل 
مندوبو المبيعات من البيانات جد هام عن المنافسة .وردود أفعال العملاء ورغباتهم وتساؤلاتهم 

 لمعلومات وغيرها تعتبر مهمة والتي تحدد الوضع التسويقي للمؤسسة..فكل هذه ا

 ً  :نظام الاستخبارات التسويقية: ثانيا

قدم فليب كوتلر" نظام الاستخبارات التسويقية على انه مجموعة من المصادر   :تعريفه

والإجراءات التي تساعد رجل التسويق في الحصول على المعلومات التي تتعلق بالتطور أو 

فهذه المعلومات التي تجمع عن طريق الاستخبار  "1التغير الذي يحدث في البي ة الخارجية

وتقصي أساليب واستراتيجيات المنافسين في السوق . ومع تطور المنافسة واشتدادها بات لزاما 

 على المؤسسة تغيير وتعديل خططها باستمرار بغية التكيف والتغلب غلى المنافسين في السوق .

 2:مصادر الاستخبارات التسويقية وهي عديدة: ثالثا

لتوظيف احيث تعتبر طلبات : مراكز التوظيف الموظفون العاملون في المؤسسات المنافسة -1

ى وما تتطلبه من شروط علمية وعملية لازمة لشغل الوظائف التسويقية الشاغرة لد

 ذلك يعتبرالمؤسسات المنافسة مصدرا لمعلومات هامة عن توجهات تلك المؤسسات وك

ادة لاستفموظفو تلك المؤسسات مصدرا هاما للاستخبارات التسويقية .أين يمكن للمؤسسة ا

 من مناقشتهم وأس لتهم.

نفسهم  من مديرين ومهندسين وخبراء وباحثين يمكن أن يكونوا: موظفو المؤسسة أنفسهم -2

ل كعن  سستهمقنوات معلومات ومصادر هامة للتغذية العكسية المستمرة والمنتظمة إلى مؤ

 ما يجري في البي ة .وما يقوم به المنافسون من ردود أفعال وممارسات.

را هاما يعتبر عملاء المؤسسة مصد: الإفراد والمؤسسات الذين يتعاملون مع المنافسين -3

ن طرحها لموس  "موزعها الكندي ع « GILLETTEلهذه المعلومات فعندما أخبرت شركة

كن شركة م" بذلك ما BICكية قام هذا الأخير بإخبار شركة "حلاقة جديد في الأسواق الأمري

 د طرحهذا الأخير من وضع برنامج تسويقي كاس  استطاعت بموجبه البدء ببيع موسها بع

 "" لموسها بوقت قصير.  GILLETTEشركة

ن المؤسسات أن المعلومات والمواد الإعلامية المنشورة ع: التقارير المعلومات المنشورة -4

تمثل مصدرا هاما فيما تنشره الصحافة عن هذه المؤسسات وانجازاتها المنافسة 

ت علوماواختراعاتها وما تعلن عنها في  إعلانات.يمكن أن تزود المؤسسات المنافسة بم

 سرية .هامة

يمكن للمؤسسة  : ملاحظات تصرفات المنافسين وتحليل الأدلة المناسبة لهذه التصرفات -5

نافسة ودراسة وتحليل المضمون السلعي لهذه المنتجات شراء بعض منتجات المؤسسات الم

                                                             
،دار صفاء للنشر والتوزيع ،عمان 1علاء فرحان طالب،محمد الشمري ،حسين الجنابي ،نظم الاستخبارات التسويقية ،ط 1

 .58،ص2009،الأردن،
 .93، ص   1997، الأردنئرة المكتبة الوطنية ،، دا 1التسويق مدخل استراتيجي ،ط أصولناجي معلا ، رائف توفيق ،  2
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وتكلفتها الإنتاجية وطرق إنتاجها يضاف إلى ذلك انه يمكن للمؤسسة تحليل الوضع التنافسي 

للمؤسسات المنافسة من خلال حصتها السوقية وحجم الإنتاج ونظم التوزيع التي تستخدمها 

 تلك المؤسسات وأساليب تعاملها مع الموزعين .

إذ يعدون من مصادر الاستخبارات التسويقية فتقارير : جال البيع العاملين لدى المنظماتر -6

رجال البيع التي ترفع إلى رجال المبيعات تشير غالى تلك التغيرات التي تحدث في السوق. 

 .1وفي تصرفات المنافسين مثل تغيير أسعارهم وتقديم منتج جديد في السوق

لمصادر التي يعتمد عليها نظام الاستخبارات التسويقية وهذا مثال واض  يبن إحدى ا 

مإضافة إلى تلك التي سبق ذكرها(في حصوله على المعلومات وهذا المثال مصدره دار النشر 

larousse تقوم هذه الأخيرة بإدراج استمارة  أس لة صغيرة في غلاف منتجاتها الشيء الذي  إذ

ارة( المعلومات التي تريد أن تعرفها هذه الشركة يمكنها من جمع مإذا ارجع المستهلك الاستم

.فهي طريقة بسيطة وغير مكلفة والمعلومات التي تقدمها تساعد على في تعديل المنتجات وفقا 

 .2رأي المستهلكين

 ً  :نظام التحليل التسويقي :رابعا

رات يعتمد على استخدام الإحصاء والنماذج الرياضية التي ينتج عن استخدامها مؤش

ي م يختص فلنظائج من المعلومات التي تم جمعها  وذلك لتحليل البيانات والمعلومات .فهذا اونتا

 وزيعتحليل والتنبؤ من خلال هذه المعطيات كمعرفة وتقدير حجم المبيعات وكذا طرق الت

 الأنسب والترويج المناسب... 

 بحوث التسويق: المطلب الثاني

ية لتسويقاللدور الذي تلعبه نظام المعلومات  لبحوث التسويق دورا هاما مثلما أنلاشك 

ق وعليه تسويفعملية اتخاذ القرار تكون في مجملها مبنية على المعلومات الذي تقدمها بحوث ال

 وجب الوقوف على الدور الذي تلعبه بحوث التسويق.

 تعريف بحوث التسويق: أولاً 

ريقة العلمية في تحليل لقد عرفت بحوث التسويق من قبل الجمعية الأمريكية"بأنه الط

 "3وتجميع وتسجيل الإحصاءات عن المشاكل المتعلقة بتسويق السلع والخدمات

كما عرفه فيليب كوتلر "عملية الإعداد والجمع والتحليل والاستغلال للبيانات والمعلومات 

 "4المتعلق بحالة تسويقية

                                                             
 224ص1999 الإسكندريةالسيد  مبادج التسويق المكتب الجامعي الحديث  إسماعيل 1
واليات تطبيقاته،ملتقى  الأعمالدور المعرفة التسويقية في تدعيم تميز المنظمات : هجيرة شيخ،عائشة بوثلجة ،بحث حول 2

العربية  في الاقتصاديات الحديثة،جامعة  الأعمالنظمات المال الفكري في م رأسدولي حول 

 .04،ص2011ديسمبر13،14: الشلف،يومي
 302ص 1995المكتب العربي الحديث  –التسويق –محمد سعيد عبد الفتاح  3
توري جامعة من, مذكرة لنيل شهادة الماجستير في العلوم التجارية,ي تطوير المنتجات دور بحوث التسويق , براهمي مسيكة 4

 08ص, 2009/2010: قسنطينة,
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مات المطلوبة من كما عرف" بأنه كافة الأنشطة الهادفة إلى جمع البيانات والمعلو

 "1مصادرها الأساسية وتحليلها باستخدام انسب الأساليب وتقديم التقرير النهائي

قة لمتعلويعرف أيضا انه "عملية تحصيل البيانات وتحليلها بغر  تحديد وحل المشاكل ا

 لكفءبالتسويق والفرص التسويقية وهي نشاط مخطط ومنظم على أسس علمية تكفل التعامل ا

حوث بوعليه وما يمكن أن نستنتجه من كل هذه التعريفات بان  ،مشاكل والفرص"مع تلك ال

جال رالتسويق هي عملية الجمع والتلخيص والتحليل للمعلومات عن المشكلات التي تواجه 

 .ي تساعد في اتخاذ القرار المناسبالتسويق .الت

 دور وأهمية بحوث التسويق : ثانيا

 : 2ةتتمثل أهميته في الوظائف التالي

 وق للسلعة.وتتمثل في جمع وتقديم حقائق معينة عن الأوضاع الحالية للس: الوظيفة الوصفية -1

  :عينةمللمنافسين ...الخ فعلى سبيل المثال فان هذه الوظيفة تدل المؤسسة على أوضاع 

 ؛ خذه هذه المبيعاتأهي اتجاهات المبيعات في الماضي والشكل الذي تما  -

 ؛تي تواجهها المؤسسة في الأسواقهي ظروف المنافسة الما  -

 ات أوماهي اتجاهات المستهلكين أو العملاء تجاه منتجات أو خدمات المؤسسة ومنتج -

 خدمات المؤسسات المنافسة.

ث وتتضمن شرح وتفسير للبيانات التي تم جمعها من خلال بحو: الوظيفة التشخيصية -2

 : لل التسويق وعلى سبيل المثاالتسويق .فهي تقدم إجابات للأس لة المطلوبة أمام رج

  ؛ما هو تأثير تصميم الغلاف على المبيعات -

 ؛ةت السلعخداماما هو تأثير القيام بحملة أعلانية في تغيير معتقدات المستهلكين تجاه است -

 ؛ما هو أسباب إحجام العملاء على التعاقدات الحالية -

  ؛ماهي أسباب اتجاه بعض العملاء غالى إلغاء التعاقدات -

 ء؛حصيل لمستحقات الشركة لدى العملاهي أسباب عدم فعالية جهود الت ما -

دام وهي تعني كيف يمكن للباحث والمختص في نشاط التسويق استخ: الوظيفة التنبؤية -3

ة ة المخططويقيالبحوث الوصفية والتشخيصية للتنبؤ بالنتائج المترتبة على اتخاذ القرارات التس

  :ويمكن استخدام  ذلك في

 ؛لتقديرية خلال فترة زمنية معينةاه حجم  ضمان المبيعات ااتج -

 ؛ن تعاون الوسطاء في تصريف السلعةمقومات ضما -

 مقومات ضمان نجاح المزيج الترويجي المستخدم خلال فترة زمنية مستقبلية. -

 أنواع بحوث التسويق : ثالث  -

 : 1وتوجد ثلاثة أنواع رئيسة تتمثل في -
                                                             

 .13ص , 2008, الأردن, دار وائل للنشر والتوزيع ,3بحوث التسويق ط ,محمد عبيدات  1
 .18ص ,مرجع ذكر سابقا  ,محمد فريد الصحن 2
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 : بحث التجزئة-01 -

 ؛التجزئة تحديد ساس  -

 تأسيس السوق الكامن والاستجابة للقطاعات المختلفة. -

 : بحث المنتج -02 -

 ؛السمات التي تميز المنتج -

 ؛تحديد التصميم الأمثل للمنتج -

 ؛تبديل المنتج -

 ؛أو إعادة الصنف للعلامة التجاريةإحلال  -

 ؛وتناسقها نتاجالإخطوط  -

 :بحث التسعير -03 -

 ؛سياسات التسعير -

 ؛تسعير خط المنتج -

 ؛مرونة الطلب والسعر -

 .الاستجابة لتغيرات السعر  -

 بحث الترويج- 04 -

 ؛الميزانية المخصصة لأغرا  الترويج -

 ؛ترويج المبيعات -

  ؛المزيج الترويجي المثالي -

 ؛الإعلان الابتكاري -

  ؛تقييم فعالية الإعلان -

 .البيع الشخصي -

 :بحث التوزيع -05 -

 ؛أنواع التوزيع -

 ؛اتجاهات أعضاء القناة -

 ؛بين تجار الجملة وتجار التجزئةالعلاقة  -

 ؛هوامش القناة -

 ؛موقع المنافذ لتجار الجملة والتجزئة -

 .التوزيع المادي -

جمع البيانات عن طريق ملاحظة  وتقوم على فكرة: البحوث الاستطلاعية -06 -

الأشخاص ذات العلاقة في مواقع عملية استطلاع أرائهم وملاحظاتهم في الموضوع 
                                                                                                                                                                                                    

هادة محجوب،نظام المعلومات التسويقية ودوره في تفعيل النشاط التسويقي والرقابة عليه،مذكرة غير منشورة لنيل ش أسماء 1

 .25-23،ص2012/2013: السنة الجامعية ،جامعة غرداية ،اتصال تسويقي ، أكاديميماستر 
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باحثين لخطوط ووكلات إحدى الشركات بالتجوال حول موضوع البحث كقيام ال

المطارات ومكاتب الخطوط الجوية دورات السعر وتسجيل  المعلومات عن آراء 

المسافرين حول مختلف شركات النقل كما يمكن للباحثين السفر على متن الخطوط 

 الجوية للاطلاع على ملاحظات  للمسافرين حول الخدمة المقدمة.

لة جمع البيانات الضرورية لحل مشك ويهدف هذا النوع إلى: وصفيةالبحوث ال -07 -

افة مل لكمعينة أو مواجهة موقف معين أي أن البحوث الوصفية تعتمد على التحليل الكا

كلفة تبأقل البيانات التي تتم جمعها وتسجيلها على درجة كبيرة من الثقة والموضوعية و

كامن ذلك جمع معلومات وصفية للسوق الممكنة من الجهد والمال والوقت ومثلا على 

 ة.لمنتج معين أو عن عوامل ديموغرافية للمستهلكين واتجاهاتهم حول خدمة معين

ان كان تقوم هذه البحوث على إيجاد علاقة  سببية بين متغير : حوث السببيةالب -08 -

كون ي وقد يكون هنالك زيادة في المبيعات نتيجة تغيير في شكل المنتج أو تحسين جودته

ببية ة السهنالك أكثر من سبب واحد إذن يقوم هذا النوع  من البحوث على معرفة العلاق

بين المتغيرات .وهو نوع من البحث ألاستنتاجي الذي يصمم بهدف جمع الأدلة 

 والبراهين الخاصة بعلاقة السبب والنتيجة .

 خطوات إعداد البحوث التسويقية .: رابعا -

 ،وأهمها وتعتبر المرحلة الأولى في بحوث التسويق :ف البحثتحديد المشكلة وأهدا -01 -

ف التي لأهدافعندما يتم تحديد المشكلة بدقة يكون من السهل على إدارة التسويق تحديد ا

هذه  تحقيقلوبالتالي تحديد الطرق والبدائل التي يمكن استخدامها  ،يسعى للوصول إليها

 عالجة المشكلة.الأهداف والبيانات التي يحتاجها الباحث لم

وهنا يتم تطوير خطة دقيقة وواضحة لجمع المعلومات  : تطوير خطة البحث -02 -

كون يث يح ،ويتم فيها تحديد التكلفة لهذا البحث من أجور ولوازم لتنفيذها ،اللازمة

 المكلف بالدراسة هنا أمام تشكيلة متنوعة من المناهج نلخصها فيما يلي  .

 لمعلومات( طرق جمع ا06) رقم الجدول

مصادر 

 المعلومات

الطريقة 

 المنهجية

 وسائل الاتصال خطة العينة وسائل البحث

المعلومات 

 الأولية

المعلومات 

 الثانوية

 الملاحظة -

 التجربة -

 الاجتماعات -

 البحث -

 الأس لة -

 التسجيل -

 طريق احتيار

وتصميم حجم 

 العينة

 الهاتف -

 البريد -

 تالمقاب -

 الشخصية -
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ابة ي والرقمعلومات التسويقية ودوره في تفعيل النشاط التسويقنظام ال،محجوب أسماء :المصدر

 السنة، جامعة غرداية ،اتصال تسويقي ،أكاديميمذكرة غير منشورة لنيل شهادة ماستر  ،عليه

  26ص،2012/2013: الجامعية

 

  :جمع البيانات-03

ي لخطأ فلفي العادة هي الأكثر والأعلى ميلا  مرحلة جمع البيانات في البحث التسويقي

 : حالة المسموحات وهنا يمكن مواجهة الربعة مشاكل رئيسية

لهم ستبدابعض المسحوبين يكونون خارج منازلهم. وعليه ينبغي إعادة الاتصال بهم أو ا -

 بآخرين

 قد يعطي بعض المسحوبين إجابات محرفة أو مشوهة . -

 القائمون على المقابلة قد يحرفون وخلون بالجراء المقابلة.  -

ية قد عنكبوتننسى أن وسائل الاتصالات الحديثة والوسائل المعلوماتية والشبكة ال كما لا

هذا ما مكن رجال التسويق في فحص  ،ساهمت هي الأخرى في سرعة جمع البيانات

 ودراسة تأثيرات بين مختلف المتغيرات مع العوامل الأخرى.

  : تحليل المعلومات -04

 ،عتت الصلة بالموضوع من البيانات التي جمذاوتتمثل في عملية استخلاص النتائج 

ائية لإحصاحيث تقوم الجهة القائمة على ترتيب البيانات في الجداول وتجري عليها العمليات 

تم في ة ويوالتحليلية ضمن المقاييس الإحصائية المستخدمة والتي تتعلق بالمتغيرات الرئيسي

ي ف متقدمة ونماذج متطورة أملا بعض الأحيان تطبيق تقنيات وأساليب إحصائية إضافية 

 استكشاف استنتاجات إضافية قد تفيد البحث.

  تقديم وعرض النتائج -05

ث المختصة في البح الجهاتتمثل الخطوة الأخيرة في البحث التسويقي حيث تقدم و

اذ ليات اتخي عموالقائمة عليه استنتاجاتها التي توصلت إليها بغية استخدامها والبناء عليها  ف

 لقرار.ا
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  :خلاصة الفصل

لحديثة عية االمعرفة التسويقية  الحديثة وما تكتسيه من أهمية ضرورة للمؤسسات الصنا نإ

ن ظرائها مين نبالتي تنشط في بي ة تتسم بالتقلبات والتنافسية الشديدين وضرورية لتعزيز موقعا 

اذ ملية اتخان عبة بها وبالتأكيد فالمؤسسات حيث ترتبط عملية اتخاذ القرارات التسويقية المناس

ة هو نهايالقرار سوف يترتب عليها نتائج سوف تنعكس فيما بعد على أدائها التسويقي وفي ال

ة في تمثلجزء من الأداء العام للمؤسسة التي يرجى منه تحقيق أهداف المؤسسة الرئيسية الم

 النمو والربحية والاستمرارية .

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 لثانيالفصل ا

الأداء التسويقي
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 تمهيد:

جاه حدد اتتيختلف اثنان في أن الأداء بمفهومه الواسع يمثل الآلية  والبوصلة التي  لا

على  ئمينمؤشرات النمو والربحية لكل مؤسسة صناعية إما بالسلب أو الإيجاب مما يجعل القا

ارات لقرلول واتخاذ اهذه المؤسسات دوما في صراع دائم ومتواصل من اجل إيجاد السبل  والح

ثلة في لمتمحسب درجتها من اجل الدفع بالأداء إلى الأمام بما يحقق أهداف المؤسسة العامة ا

 النمو والربحية والاستمرارية.

 :ء والأداء التسويقي ماهية الأدا: المبحث الأول

 مفهوم الأداء والأداء التسويقي: الأولالمطلب 

ة بلوغ من مختلف الزوايا حيث عرف  درج الأداءت تناولت عدت تعريفا : الأداءمفهوم 

 أنيف ا التعريث يفهم من هذالمخططة بكفاءة وبفاعلية بح للأهدافالمنظمة  أوالفريق  أوالفرد 

 لبأق هاإليالمسطرة من قبل المنظمة المطلوب الوصول  الأهدافخط  إلىيمثل الوصول  الأداء

 .جهد وبتكاليف منخفضة 

درة المؤسسة على البقاء والتكيف والنمو في إطار الأهداف الإستراتيجية "ق1كما يعرف على انه

 ويأتي في مقدمتها النجاح الاستراتيجي". ،التي تسعى إلى تحقيقها 

 : التسويقي الأداءتعريف 

فق في تت أنها إلاالتسويقي من عدت جوانب  الأداءظهرت عدت تعريفا ت حديثة تتناول 

 : التسويقي للأداء مجملها على المفهوم الجوهري

انعكاس لكيفيات استغلال واستخدام المؤسسات لمواردها المالية والبشرية  بأنه"فلقد عرف 

 "2أهدافهاوالمادية واستغلالها  بكفاءة بفاعلية بصورة تجعلها قادرة على تحقيق 

  

خططة .درجة بلوغ الفرد أو الفريق آو المنظمة إلى الأهداف الم بأنه أيضافه ي"كما تم تعر

 "3بكفاءة وفعالية.

وظائفها   أداءالمؤسسة ينتج عن مجموع  أداء أنجميع الكتاب يجمعون على  أنكما 

يسمى  الخارجي(.وهذا ما الأداءالداخلي( وحسن تعاملها مع بي تها الخارجية م الأداءالداخليةم

وظائفها وذلك على  أداءتوليفة مجموع  إلىالداخلي  أداؤهاوفي المقابل يشير ،التنظيمي  بالأداء

 :4 النحو التالي

رد المالية يعبر عن درجة الكفاءة والفعالية في حصول المؤسسة على الموا: المالي الأداء -1

 المال في تحقيق النمو والتفوق . رأس إسهاموعلى حسن توظيفها وعلى مدي 

                                                             
  عبد السلام ابو قحف، اقتصاديات الأعمال،المكتب العربي الحديث، الإسكندرية ،1993،ص1.93 

  عداوي حسين الفلاح ، الإدارة الإستراتجية ، ط1، دار وائل للنشر، عمان، الأردن ،2000 ،ص.2،231  -
مذكرة غير منشورة لنيل شهادة ماستر أكاديمي في ،المؤسسة أداءالتسويقي على تحسين  بتكارالاثر أ ،زان الطاوس 3

 .74ص،2011/2012السنة الجامعية ،المركز الجامعي بويرة،التسويق
جامعة  ،غير منشورة  ،مذكرة ماجستير في التسويق ،ثر الاتصال في رفع الأداء التسويقي في المؤسسةأ ،بو كريطة نوال  4

 .66ص ،2010/2011السنة الجامعية  قسم العوم التجارية، ،3الجزائر
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تهم ضمن وياالعاملين في المؤسسة مهما كانت مواقعهم ومست أداءويقصد به : البشري الأداء -2

 وظيفة. أيفي  الأداءوجوهر  أساسالهرم التنظيمي والعنصر البشري هو 

ا ز المؤسسة بموتجهي إمداديتمثل في مدى كفاءة وفعالية وظيفة التموين في : التمويني الأداء -3

 .  الإنتاجيةتحتاجه في وظيفة 

 إطاري ف جالإنتاوظيفة  تأديةيتمثل في قدرة المؤسسة على : والتقني الإنتاجي الأداء -4

 .يةنتاجالإاستخدام التكنولوجيا واستغلال التجهيزات والمعدات والتقنيات في العملية 

لزبائن يصف كفاءة وفعالية الوظيفة التسويقية في مدى تحقيق رضا ا: التسويقي الأداء -5

لحصة ا ،على سبيل المثال،جانب التحقيق المرضي للمؤشرات الكمية  إلى،وضمان ولائهم

 مبيعات.السوقية وال

 التسويقي الأداءتطور مفهوم : (03) رقم الشكل

 الأداء             

 

 تكاليف   خدمات( -قيمةمنوعية     

)استهلاك                                                                                             

 vالموارد(

 التحكم قيادة                الإنتاج     

 

تصادية مؤسسة الاقاثر الاتصال التسويقي ودوره في تحسين الأداء التسويقي بال،أمال إبراهيممولاي : المصدر

لوم قسم الع،جامعة غرداية،مذكرة غير منشورة لنيل شهادة ماستر أكاديمي في الاتصال التسويقي،

 .43ص،2012/2013 : السنة الجامعية،التجارية

 

 : نات الأداء التسويقي وأهميتهمكو: نيالمطلب الثا

 : التسويقي الأداءمكونات : أولا 

التسويقي من مصطلحين ومكونين هامين ومهمين تتمثلان في الكفاءة  الأداء يتكون

والفعالية وهما عاملين هامين ينبغي توافرهما في المؤسسات والمنظمات الحديثة التي تقيس 

 1بالأداءوتهتم 

مقارنتها وهي مخرجاتها و ،التي تحققها المؤسسات المر دوديةياس وتعني  ق: الكفاءة -01- 

 :التي تحققها الإنتاجيةبمدخلاتها ويكاد يكون معني 

 المخرجات                            المحققة( الأهدافالنتائج المحققةم 

 =              = الكفــــــاءة

 تدخلاالم                    ستعملة(الموارد المستخدمة مالوسائل الم              

 وهي تعبر عن الكفاءة المتحصل عليها 

                                                             

  - الشيخ الداودي ،تحليل الأسس النظرية لمفهوم الأداء،مجلة الباحث ،الجزائر،العدد2010/07،ص 1.219  -
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ة ئج المرتقبالنتا إلىقدرة على تحقيق النشاط المرتقب.والوصول ال بأنهاوتعرف : الفعالية -02

ات مخرجال إلىوتقاس بفعالية مخرجات المؤسسة .ويعبر عنها بنسبة قيمة المخرجات الفعلية 

  إليهاطط الوصول المخ أوالمتوقعة 

 قيمة المخرجات الفعلية                   

    100     =الفعالية    
 قيمة المخرجات المتوقعة                

 النتائجوحققة الفرق بين النتائج الم لية يتعلق بدرجة بلوغ النتائج .أيومنه مصطل  الفعا

 فالأهدام أيلنتائج المتوقعة وعليه من ا الأهدافالمتوقعة وهي تتعلق بدرجة تحقيق 

 فعالية .والعكس صحي . أكثرالمسطرة(كلما كانت المؤسسة 

لتي يحوز عليها االبالغة التي يحتلها والمكانة  الأهميةتتمثل : التسويقي الأداء أهمية: ثانيا 

 : يليالتسويقي فيما  الأداء

  المنظمة أهدافمن  أنجزالتعرف غلى مقدار ما. 

 يطية اتخاذ القرارات التخط  لإغرا  الإداريةمختلف المستويات يوفر المعلومات ل     

 والرقابية.

  لتها.التسويقي  المنظمات على  وضع المعايير اللازمة لتطوير رسا الادعاءيساعد 

 يد ن تحديؤدي إلى الكشف عن العناصر الكفؤة ووضعا في المواقع المناسبة لها فضلا ع

 طوير للنهو  بادعائها.العناصر التي تحتاج غالى دعم وت

 من تحقيق التنسيق بين مختلف أقسام المنظمة. التأكد 

 ها.تشخيص الخطاء  والانحرافات والاختلالات واتخاذ القرارات اللازمة لمعالجت 

 يساعد على تحقيق الشمولية والعقلانية في عمليتي التخطيط واتخاذ القرارات. 

 لى إجراء التحسينات المستمرة.تساعد الرقابة المستمرة للادعاء التسويقي ع 

 تقييم الأداء التسويقي :المطلب الثالث

 رةالأخية الحلق في أنناكنا بصدد الرقابة التسويقية فان ذلك يدل على  إذامما لاشك فيه انه 

لرقابة فان ا،ه وعمل التخطيط  يخبرنا بما يتوجب علينا القيام به أنللعملية التسويقية .على اعتبار 

ن عمعلومات الرقابة تزودنا بالعديد من ال وظيفة أنوعليه نستنتج ،لذي تم انجازه ما ا تظهر

 .  الإيجاب أومدى تنفيذ وتطبيق الخطط وما نتج عنها من نتائج سواء بالسلب 

 : التسويقي في المؤسسات الصناعية الأداءمفهوم تقييم : أولا

مفهوم  أن يق في المؤسسة فقط ذالك ة التسوالتسويقي لا تتعلق بوظيف الأداءعملية تقييم  إن

التي بدورها تؤثر  الأخرى الوظائفمفهوم شمل وعام يتصل ضمنيا وحتميا مع باقي  الأداء

التسويقي القيام بدراسة كاملة للمؤسسة  الأداء. وعليه تستوجب عملية تقييم  الأداءعلى 

التسويقية  الوظائفختلف الصناعية  بغر  فهم وظائفها التسويقية ومدى العلاقة التي تربط م

فيها بهدف الوصول والوقوف على خصائص ومميزات النشاط التسويقي بهذه المؤسسات وما 
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وذلك لوصف العلاج المناسب للاختلالات والقصور  في  ادعائهاكل ذلك على  تأثيرمدى 

 مستقبلا. الادعاء

 الأداءمدى توافق  "هو التعرف على1 يأتيالتسويقي كما  الأداءومنه يمكن تعريف تقييم 

التسويقي الفعلي مع المعايير التسويقية المحددة سلفا . حتى تتكون صورة حية لما يحدث فعلا 

اللائمة  الإجراءاتوتنفيذ الخطط الموضوعة بما يكفل اتخاذ  الأهدافومدى النجاح في تحقيق 

 "الأداءلتحسين 

راتيجي يط الاستعملية التخط لثناءاالتسويقي  والتي تحدد  الداءمعايير  أنهنا يمكن القول 

   هي المقاييس التي يمكن بها قياس النتائج الفعلية 

هام تلف المالتسويق  لمخ  إدارةوظيفة  تأديةالداء التسويقي التعرف على مدى  بتقييمويقصد 

تها عالجوكلة لها ومستوياته خلاف فترة زمنية معينة بغية التعرف وحصر الانحرافات وممال

 : ل مايلي.من خلا

 ؛العليا في تعديل برنامج التسويق الإدارةمساعدة  -

 افات عن الخطة التسويقيةالوقوع في الانحر إلى أدتالتي  الأسبابالكشف عن  -

 ؛المخططة

 ؛لقوة والضعف في النشاط التسويقيتحديد مواقع ا -

 ؛تقدير المركز التنافسي للمؤسسة بالمقارنة مع مراكز المنافسين -

باشر الم ثيرالتأ الأثرالفرعية لوظيفة التسويق وذات  الأنشطةم يمس جميع ولعل هذا التقيي -

لية التسويقي للمؤسسة الصناعية على غرار م المعطيات والمؤشرات الما الأداءعلى 

 جة اقبلكدر الأخرى والمتغيرات...(وكذا جميع عناصر  المخزونانوالمحاسبية . والمؤشر 

لتي يفية اولائهم للعلامة التجارية الخاصة بها والكالزبائن على منتجات المؤسسة ومدى 

 ههذلى عتقدم بها سلع المؤسسة بما يلبي حاجات ورغبات الزبائن وكذا كفاءة القائمين 

 الإضافةبرسالتها  ناديةوكذا كفاءة ونجاح  ونجاعة عناصر المزيج التسويق في العملية 

لوقوف في ا ة . من شان هذا كله يسهمتقييم الخطط والاستراتيجيات والسياسات المتبع غالى

 المطلوبة. الأهدافعلى مدى تحقق 

 :2 التسويقي الأداءخطوات تقييم : ثانيا 
ا ناعية  ومالتسويقي في المؤسسات الص الأداءبها   ويحضاالتي يلعبها  الأهميةشك في لا

قييم تلية ا عمالكبير في اتخاذ القرارات .وجب الوقوف على الخطوات التي تمر به إسهامهمدى 

 : التسويقي .المتمثلة فيما يلي الأداء
 : تحديد موضوع القياس  -1

عناصر لى العويقصد بها النتائج والعمليات التي تكون موضع متابعة ورقابة ويتم التركيز 

 ات .المشاكل والمعوق كلفة أو التي ترتبط بها الكثير منعلى الت الأكثر التأثيرذات 
                                                             

 علاء غرباوي ،محمد عبد العظيم،إيمان شقير، التسويق المعاصر .،الدار الجامعية،مصر 2007 ،ص . 2701 -
جامعة  ،غير منشورة  ،مذكرة ماجستير في التسويق ،ثر الاتصال في رفع الأداء التسويقي في المؤسسةأ ،بو كريطة نوال

  2 الجزائر3، قسم العوم التجارية، السنة الجامعية 2011/2010، ص 129-128
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 .: التسويقي الأداءييس مقا أوتحديد معايير  -2

لى وجه عوظيفة التسويق  أهدافوكذا  وأهدافهاالسياسة العامة للمؤسسة  إطاروذلك في 

 الخصوص.
المحتملة  باكتشاف المشاكل يكون ذلك في الوقت المناسب أنوينبغي : الفعلي الأداءقياس  -3

 في معرفتها . الناخرالناجمة عن  الأخطاربغية تفادي  الوقوع 

افات عن نحرا أي وذلك بهدف الكشف عن وجود: الفعلي بالمعايير الموضوعة الأداءارنة مق -4
 الخطة الموضوعة.

معدلات لالفعلي عن ا الادعاءوذلك عند اختلاف : التصحيحية اللازمة الإجراءاتاتخاذ   -5

  :ةالتالي التساؤلاتعن  الإجابةالتصحيحية على ضوء  الموضوعة ويتم اتخاذ الإجراءات

 ؛متذبذب أمدائم  الأداءفي  لانحرافاتل ه -

 ؛غير صحيحةالعمليات بصورة  أداءهل يتم  -

 .المعايير المستهدفة  إلىهل عمليات القياس مناسبة للوصول  -

 التسويقي الأداءخطوات تقييم  : (04)رقم  والشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

تشخيص الانحرافات 

 السالبة وتحديد أسبابها
عوامل داخلية 

تدخل في تحكم 

 الإدارة

عوامل خارجيةمالبي ة 

 المحيطة(

مقارنة الأداء 

عاير الفعلي بالم  
الانحرافات 

 الموجبة

لا توجد 

 انحرافات

الانحرافات 

 السالبة

 الأهداف المخططة

 تحديد معايير الأداء

قياس الأداء 

 الفعلي
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ر الدا ،" التسويق المعاصر" ،شقير إيمان ،محمد عبد العظيم ،علاء غرباوي : المصدر

 .273ص ، 2007 ،مصر ،الجامعية

 

 وأدوات قياس الأداء التسويقي مؤشرات  : الثاني المبحث

ت مؤشراالتسويقي وتتمثل في ال الأداءتوجد نوعين من المؤشرات التي يعتمد عليها لقياس 

 : يتمثل في أهمهاالكمية والمؤشرات الكيفية ولعل 

 لمبيعاتتحليل ا: الأوللمطلب ا

 :1 تحليل المبيعات -01

 : لن خلاموتتم ذلك  ويقصد به قياس وتقييم المبيعات الفعلية مقارنة بالمبيعات المستهدفة 

مبيعات حيث يتم التعرف على حجم الفجوة البيعية بين ال: تحليل انحرافات المبيعات -أ

ب ا المناس السعر الغير إلىكان ذلك راجع  إذاالفعلية والمبيعات المتوقعة ودراسة ما 

طق اومن الأنشطةويتم ذلك على مستوى كل ،...الخ التنافسية  الضر وف أووالى الجودة 

 .الشركة البيعية 

ى محددة عند التعرف علمعطيات  إلىحيث يتم النظر : التحليل الجزئي للمبيعات -ب

ي ور جزئمناطق معينة لوجود قص أو ،منتجات معينة إلىالنظر : المبيعات وانحرافاتها مثل

 .الأنشطة أوفي هذه المناطق 

 وذلك يتم تقسيم رقم المبيعات الجمالي حيث: 2تحليل المبيعات حسب المناطق الجغرافية: أولا -

حسب المناطق البيعية المختلفة التي قوم المنظمة بخدمتها وتغطيتها . ويهدف هذا النوع من 

الانخفا  فيها  أوار الزيادة كل منطقة ومقد فيمعرفة مقدار المبيعات المتحققة  إلىالتحليل 

المبيعات على مستوى المنظمة ككل  إجماليفقد يتض  من التحليل انه بالرغم من الزيادة في 

المناطق قد تعاني انخفاضا حادا في مبيعاتها وذلك مقارنة بمبيعات نفس المنطقة  إحدى أن إلا

لا  الإجماليتحليل المبيعات مقارنة بما هو مخطط له في هذه الحالة فان  أوفي العام الماضي 

 : وبنفس المنطق قد يحدث العكس كما هو موض  في المثال التالييظهر مثل هذا الانخفا  

دج موزعة 4000.000المنظمة قد وضعت خطة لتحقيق مبيعات سنوية قد رها  أننفتر  

 : على مناطق معينة كما هو موض  في الجدول

 

 

 

 طق الجغرافيةاحسب المن تحليل المبيعات : (07) رقم  الجدول

نسبة الزيادة مقدار الزيادة عدد الزبائن عدد الزبائن  المنطقة

                                                             
جامعة قناة  ،راتيجي للتحسين والتميز التنافسيمؤشرات ومعايير قياس وتقييم الأداء مدخل است  ،سيد احمد جاد الرب   1

 81ص . ، 2009،مصر ،السويس للنشر والتوزيع 
 .429ص.،2013 ،مصر،الدار الجامعية ،التسويق المفاهيم والاستراتيجيات،محمد فريد الصحن   2
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 انالنقص أو انالنقص أو الفعليين المستهدفين

 %  20)+( 100.000+ 600.000 500.000 عنابة

 % 07(-) 100.000 - 1.400.000 1.500.000 وهران

 % 50(-) 1.000.000 - 1.000.000 2.000.000 الجزائر

 % 37(-)  3.000.000 4.000.000 المجموع
 

 من إعداد الطالب بالاعتماد مرجع الدكتور محمد فريد الصحن.: المصدر

فا  بلغت دج وبنسبة انخ3.000.000المبيعات الفعلية بلغت  أنالجدول نجد  إلىوبالنظر 

الجزائر  منطقةسببه  الانخفا  معظم أن أعمق يتض  لنا عن المبيعات المستهدفة وبتحليل  25

تم فان  ومن 20منطقة عنابة فقد زادت مبيعاتها ب أما 50بلغت نسبة الانخفا   إذالعاصمة 

 انخفا  المبيعات في تلك المنطقة.يدرس أسباب  أنمدير المبيعات يجب 

 ً  :1 تحليل المبيعات حسب المنتجات :ثانيا

ة دراس لىإهذا التحليل  يهدفالمنظمة لمنتجات عديدة وبالتالي  إنتاجويستخدم في حالة 

ف لموقعرفة امبيعات الصناعة لم أوالسابقة  الأعوامالمبيعات من كل منتج ومقارنتها بمبيعات 

أي حقق ت لا المنتجات التي من استبعادمكن الجهود التسويقية النسبي لكل منتج على حدا حتى ي

 زيادة ونمو.

عات ية وقد تم تحديد المبيمنتجات رئيس أربعةالمنظمة تقوم بتسويق  آنوبافترا  

 المستهدفة وقياس المبيعات الفعلية كما هو موض  في الجدول التالي 

 

 

 

 

 

 تحليل المبيعات على أساس المنتجات: (08) رقم  الجدول

 المنتجات
المبيعات 

 المستهدفة

المبيعات 

 الفعلية

مقدار الزيادة 

 النقصان آو

نسبة الزيادة 

 النقصان آو

 % 40+ +400.000 1.400.000 1.000.000 1المنتج 

  % 15+ +120.000 920.000 800.000 2المنتج 

  % 2.8- 20.000 680.000 700.000 3المنتج 

 % 52- 360.000 240.000 500.000 4المنتج 

 % 8+ 240.000 3.240.000 3.000.000 الإجمالي

 من إعداد الطالب بالاعتماد على المرجع محمد فريد الصحن.: المصدر

                                                             
 .430/432ص،2013مصر ،مرجع سبق ذكره ،محمد فريد الصحن   1
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(في 4ج موخطير في مبيعات المنت ملحوظالجدول السابق يتض  لنا انخفا   إلىوبالنظر  

ة على تهدفة مبنيمقبولا نظرا لان المبيعات المس( تمثل مبيعاته انحرافا سلبيا 3المنتج م أنحين 

 لرجل سلبيا مشكلة أووضع تقديرات معينة لا يمثل الانحراف البسيط عنها سواء ايجابيا 

 التسويق.

 :1 تحليل المبيعات حسب العملاء ومنافذ التوزيع: ثالثا

ضعف ة واللمنظمات بالعديد من المؤشرات تمكنها من معرفة نقاط القوحليل امد هذا التي

 عملاءهؤلاء ال أصنافالمطلوب حسب  الجهدتعاملها مع هذه المجموعات وكذا تقدير  انثناء

حدودة جموعة منسبة مرتفعة منها مع م أويعاتها معظم مب أن فعلى سبيل المثال قد تجد المنظمة 

ي تحقق ة التالذي يتطلب منها مزيدا من الجهد والتركيز على هذه المجموعة المربح الأمرمنها 

 : لتاليحو امبيعات عالية للمنظمة.وقد تهتم المنظمة بعدة مجموعات من العملاء وذلك على الن

 ؛ين تحليل المبيعات بالنسبة للعملاء الرئيسي -

 ؛تحليل المبيعات بالنسبة للعملاء من الوسطاء مالموزعين( -

لتي قامت افة لالتقسيم المخت أسستحليل المبيعات وفقا للقطاعات السوقية المخدومة وباستخدام -

 .أساسهاالمنظمة بتقسيم السوق على 

 النسبةبكبيرة وخاصة  أهميةللمنظمة ذات  الرئيسينوبطبيعة الحال المعلومات عن العملاء 

يمة للمنظمات التي تتعامل مع المشترين الصناعيين حيث يتميزون بصغر العدد وضخامة ق

حليل تم فان تمعينة لكل ف ة ومن  بيعيه أهدافاالصفقات التي تتم معهم وعادة ما تضع المنظمة 

 ينبفجوة ولتضييق ال الأداءبمكان لمعرفة جودة  الأهميةالمبيعات وفق هذه الف ات يكون من 

 التصحيحية المطلوبة. الإجراءاتالمبيعات المستهدفة والمتحققة واتخاذ كافة 

 أداءن عقيمة ووهامة  تحليل المبيعات وفق منافذ التوزيع يمد المنظمات بمعلومات مفيدة  أنكما 

 .منفذالعمل حيال كل  يتطلبهوما  منفذكل 

 الحصة السوقية: المطلب الثاني

 : تحليل النصيب السوقي: أولا

المنظمة التسويقي مقارنة بالمنافسين .فزيادة المبيعات قد  أداءبر المبيعات دليلا على تتع لا

المنظمة  أنيعني  ككل ولكنة لا الخارجيةالانتعاش الاقتصادي في البي ة  إلى النمو أويرجع 

سوقية( نسبة المبيعات بالمقارنة بمبيعات السوق ككل م الحصة ال أمابالمقارنة بالمنافسين  أفضل

و ينظر العميل للحصة السوقية كمؤشر التسويقي  الأداءفهو مؤشر دال على كفاءة وفعالية 

لجودة العلامة ومدى انتشارها وقبولها واستمرر جودتها العالية  ولكي نتخذ الحصة السوقية 

 :2 في الحسبان مجموعة من العوامل وهي الأخذلابد من  الأداءكمؤشر لتقييم 

 والعوامل وبنفس الطريقة. الظروفالشركات لنفس  تتعر  كل أن - 

                                                             
 محمد فريد الصحن ،مرجع سبق ذكره ،مصر 2013،ص430/ 4321

  سيد احمد جاد الرب ، مرجع سابق، ص 2.83 
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ل انخفا  النصيب السوقي للشركة وهو مؤشر لا يد إلىشركات جديدة للسوق يؤدي دخول 

 التسويقي للشركة . الأداءعلى انخفا  

تجات او بعض المناستبدال  آواستبعاد  إلىقد يرجع  السوقيانخفا  النصيب  الأحيانفي بعض 

ي سويقالت الادعاءى انخفا  ر المربحة وبالتالي ذلك غير دال علاطق غياستبدال بعض المن

 مثل السوقيةوالعكس صحي  وهنالك عدة مقاييس لقياس الحصة 

 

 

 

 

 مؤشرات قياس الحصة السوقية: (09) رقم الجدول

 المقاييس المفهوم كيفية الحساب

 مبيعات الشركة في فترة زمنية معينة 

                                       x 100    

 مبيعات السوق الكلية لنفس الفترة 

يعبر عن نسبة المبيعات الخاصة 

مبيعات  إجمالي إلىبالشركة 

الصناعة التي تعمل بها في فترة 

 معينة 

النصيب السوقي 

 م الكلي( الأساسي

 مبيعات المنظمة الموجهة للسوق 

                                 x 100  

 عات القطاع لنفي السوقمبي

نسبة مبيعات الشركة بالمقارنة 

التي تخدمها  الأسواقفي  بالمنافسين

 إليهاتصل  أن الشركة وتستطيع

  بجهودها التسويقية

السوقي  النصيب

 للسوق المستهدف

 مبيعات المنظمة        

             x 100  

 مبيعات اكبر المنافسين   

رنة يعبر عن مبيعات الشركة مقا

بالبر ثلاثة منافسين في الصناعة 

وهو يدل على مدى سيطرة الشركة 

 على النشاط 

النصيب السوقي 

 مقارنة بالمنافسين 

  85-82محمد جاد الرب مرجع سبق ذكره ص  :المصدر            

 ثانيا: العوامل المؤثرة في الحصة السوقية

 لتاليرق العلاقة الرياضية االحصة السوقية  بعدة عوامل يمكن توضيحها عن ط تتأثر

  (Kotler،2000،698م :حسب كوتلر

 لسعرالحصة السوقية = اختراق الزبون * ولاء الزبون * انتقائية الزبون * انتقائية ا

وبصفة عامة ينبغي توخي الحذر عند استخدام تحليل الحصة السوقية للمنظمات نظرا 

 1:الأسبابللعديد من 

جميع الشركات هو افترا  غير صحي   ادعاءالخارجية على القوى  تأثير أنافترا   إن  -1

 أضرار إلىفالتقارير والدراسات تشير  أخرى إلىمن منظمة  التأثيرحيث تختلف درجة 

                                                             
 -د محمد فريد الصحن التسويق المفاهيم والاستراتيجيات- الدار الجامعية مصر 2013-ص  4391
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الشركات وخاصة تلك  أداءمتباين على  تأثيرالتدخين على سبيل المثال قد يكون لها 

 ؛الج.الشركات التي تنتج السجائر بنسبة نيكوتين اقل اوفلتر مع

ميع ج أداءالشركة يمكن الحكم عليه من خلال مقارنته بمتوسط  أداءالافترا  بان  إن -2

 ينبغي ءفالأداالشركة  أداءالمبالغة في الحكم على  إلىالشركات في الصناعة قد يؤدي 

ة ج تشكيلبإنتايقومون الظروف حينما مقارنته بالشركات والمنافسين المتشابهين في نفس 

 ؛ةمتشابهلمنتجات 

 الأخرىعلى حصص الشركات  بالتأكيدالسوق سوف يؤثر  إلىدخول شركة جديدة  أن -3

 ؛الشركة أداءيعني بالضرورة انخفاضا في  العاملة في نفس الصناعة وهذا قد لا

تلاف متعمد من قبل بعض الشركات نتيجة اخ إجراءانخفا  الحصة السوقية قد يكون  أن -4

ر ذلك يؤث .قد  أرباحهاكة التي تهتم بزيادة فالشر لآخرالتسويقية من حين  الأهداف

 بعض طبإسقاى رقم المبيعات ومن تم تنخفض الحصة السوقية فتقوم الشركة الاهتمام عل

فير ن مع توانخفا  المبيعات ولك إلىالمنتجات الغير المربحة وقد يؤدي ذلك  أوالعملاء 

 ؛الشركة أرباحالتكاليف بها سوف يزيد من 

 إذاك ثال ذلينة ملأسباب معنتيجة  -الانخفا  أوسواء بالارتفاع  -سوقيةقد تتقلب الحصة ال -5

كة نصف السنة فقد تكون منتجات الشر أوربع  أساستم احتساب الحصة السوقية على 

وم عد اليب إلاتنفذ  منتجات موسمية مما يجعلها تحقق مبيعات عالية من خلال تعاقدات لا

ة (ومن تم تظهر الحصة السوقية منخفض 12/ 31المحدد لحساب الحصة عند تاريخ م 

 التسويقي قد يكون على مستوى عالي. الأداء أنبالرغم من 

ا جاهاتهتهتم العديد من المنظمات بتحليل الحصة السوقية ومعرفة ات الأساسوعلى هذا 

ن حصة عالمناطق ...الخ. ومنه يمكن التعبير  أوالعملاء  أوسواء عن طرق خطوط المنتجات 

عدد نسبة من اللأربعة عناصر وهي عدد المستهلكين كمحصلة  إنهامن السوق على  المنظمة

 لسعراالكلي ودرجة ولاء المستهلك ومعدل شرائه كنسبة من المعدل العام للشراء ومتوسط 

 سوقية.مهما يكن فان تحليل الحصة ال الأخرىكنسبة من متوسط السعر المحدد من الشركات 

مدير لفيدة م أدواتسابقا ووفق المنتجات والمناطق والعملاء يقدم  المذكورةوفق هذه العناصر 

 التسويق عند الحكم على الحصة السوقية للشركة.

 التقييم المالي لأنشطة التسويق وقياس اتجاهات الزبائن: المطلب الثالث

  1:التسويق لأنشطةالتقييم المالي   أولاً:  

لتي االنسب  أهمالمبيعات من  إلىقية المنفقة التكاليف التسوي أوالمصاريف   تعتبر نسبةو

حقيق تويق في المنفق في مجال التس لإنتاجيةمؤشر  إنهاالنشاط التسويقي حيث تستخدم في تقييم 

مؤشر ذا اله أن ألامبيعات اكبر وكلما نقصت هذه النسبة دل ذلك على كفاءة النشاط التسويقي 

 .لمال(ا رأسعلى صافي الثروة م العائد على ينبغي استخدامه في ضوء تحقيق الشركة لعائد 

                                                             

 سيد محمد جاد الرب –مرجع سابق الذكر ص  871 -
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يث صافي ح* هامش الرب  ال الأصولالمال = الرافعة المالية * معدل دوران  رأسالعائد على 

  : أن

 افي المبيعاتص            صافي الرب                                                                 
 = الصول.  معدل دوران                           .    هامش الرب  الصافي=

 الأصولصافي المبيعات                                                 صافي  

 
 افي الرب  ص                                                  الأصول إجمالي                      

 المال =  رأسالعائد على                               الرافعة المالية =                

 المال أسر             المال                                           رأس                       

 ً  التسويقي  الأداءقياس اتجاهات المستهلكين كمعيار لقيا س : ثانيا

 حدها لاوبر معايير كمية قياسية ة وهي من معايير سابقة تعت إليهما تطرقنا  أنلاشك 

ر لمعاييل أيضا الأهمية إعطاءتعتبر كافية وبالتالي وجب على المنظمات الصناعية الحديثة 

ليها في اء عالوصفية الكيفية بغية معرفة اتجاهات وتطلعات المستهلكين بغية استغلالها والبن

  ؤشرات مايلي هذه الم أهمولعل الخطط التسويقية المستقبلية للشركة 

المؤشر يعبر عن مدى قدرة المنظمة على زيادة عدد زبائنها من وهذا : كسب زبائن جدد -أ

مل معهم من قبل اخلال جهودها التسويقية عن طريق استقطاب واستمالة زبائن جدد لم تكن تتع

لان المؤسسة تتحمل  مرد ودية الأكثربالبحث عن الزبائن  الأساسويركز هذا المؤشر على 

للمشترين  المؤويةاليف مرتفعة لكسبهم ويتم حساب معدل جاذبية الزبائن عن طريق النسبة تك

مؤثرة على زبائن المنافسين  أساليبمنتجات المؤسسة وتقوم المؤسسة بتطبيق  اشترواالذين 

تحفيز القوى البيعية تقديم امتيازات للزبون  العلانيةوتحويلهم لصالحها كتحفيز الحملات 

 . 1ي المعار ...الخالمشاركة ف

هو هدف بلا اكتساب زبائن جدد دون تحقيق رضاهم  إن: تحقيق رضا الزبائن الحالين -ب

الزبون يتحدد ببقاء تعامله مع المؤسسة ومن تم الاحتفاظ به وتحقيق  رضيمعنى فتحقيق  

"الحكم الذي يصدره الزبون عن تجربته مع المنتجات  بأنه الرضيولائه للمؤسسة.ويعرف 

ما توقع الحصول عليه وما يحصل عليه فعلا حيث يقاس  هلاكية وينتج عن المقارنة بين تالاس

 "2والمنفعة المتحصل عليها الإشباعبكمية 

الذي  والإحباطبالسعادة  الإحساس(بان  رضا الزبون هو  36ص-2003ولقد عرف مكوتلر

 .ه ذلك بتوقعاتالمحقق من المنتج وعلاقة  الأداءيشعر به الزبون والناتج من مقارنة 

ت التي مقارنة برنامج النشاط التسويقي مع التوقعا بأنه( 07ص2000-عرفه مكلارك اكم

 وضعت لذلك البرنامج .

                                                             
جامعة  ،غير منشورة  ،ة ماجستير في التسويقمذكر ،ثر الاتصال في رفع الأداء التسويقي في المؤسسةأ ،بو كريطة نوال-01

136 ص ،2010/2011السنة الجامعية  قسم العوم التجارية، ،3الجزائر  
2 :philip kotler et autres، MARKETING MANAGEMENT،op-cit،p135 
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يمكن للمؤسسة قياس مدى ملائمة  العر  للطلب فتعمل قدر  الرضيومن خلال 

ا كان . وكلم1الوظيفية  أنشطتهاالمستطاع على تحسين عرضها من المنتجات بما يضمن تكامل 

الايجابي لظاهرة  الأثريجلب للمؤسسة زبائن جدد من خلال  أنالزبون راضيا كلما استطاع 

 .أكثر لإرباح"مما يشكل لديها مصدرا  الأذن إلى"من الفم 

 : طرق قياس رضا الزبون

جملة من الخطوات والطرق   إتباعتكون عملية قياس رضا الزبون صعبة ومعقدة لذا يجب 

 :2 أهمهاحسب فيليب كوتلر 

 ؛نظام الشكاوي والمقترحات -

 ؛مسوحات رضا الزبون -

 ؛التسويق الخفي -

 الزبون. انيل فقدلتح -

العام الذي يشعر به الزبون عند تعامله مع  الرضايقصد بالولاء دلك : درجة ولاء الزبائن -ج

ولاء ال أن.وعليه نستنتج  الأخيرةالرضا يولد الولاء في مراحله  آنالمؤسسة .ومنه يمكن الجزم 

يتمثل في مجموعة الاتجاهات والمعتقدات والميولات التي تتشكل لدى الزبائن عن  المؤسسة 

التي  الإغراءاتوكذا عن ما تقدمه من منتجات وبالتالي علامتها التجارية بحيث بالرغم من 

قتهم ثون لها وذلك لقناعتهم المطلقة وثيكتر فسة والحوافز تجعلهم لاالمنتجات المنا إليهمتوجهها 

 .3من غيرها أكثرتستجيب لرغباتهم ومتطلباتهم وتطلعاتهم  لانتجاه منتجات المؤسسة 

نتجات توجه الزبائن باستمرار نحو م بأنه(الولاء للعلامة 08ص-2004-ولقد عرف متايلور 

 منظمة معينة.

شراء زبون ببقاء ال أوالشراء  بالعادةالالتزام العميق  بأنه( 03ص 1999-كما عرفه ماوليفارس

 لزبون.اتغيير سلوك  أمكانيةالجمهور المنافسين في  تأثيرمنتج بشكل دائم بغض النظر عن 

 : المنتج أوالولاء للعلامة  أهمية-

 طاتبالمنم العلامات الخاصة أوالبالغة التي يكتسيها الولاء للمنتجات  الأهمية إنلاشك في 

على وجه خاص ات الترويجية تقوم بتخفيض التكاليف المتعلقة بالنشاط أنهاتكمن في 

 خفيضوالنشاطات التسويقية بوجه عام حيث تخفض جهود استقطاب الزبائن الجدد فضلا عن ت

  نفقات الخدمة المقدمة للزبائن الموالين للمؤسسة ومنتجاتها وعلامتها التجارية.

 :4 أهمهاومن المقاييس الهامة للولاء نذكر 

                                                             
1 Denis Malho et Dominique Fernandez-Poisson،LA PERFORMANCE GLOBALE DE 

L’ENTREPRISES، les éditions d’organisation .Paris،2002،p 19 . 
المعرفة التسويقية ودورها  -ناجي عبد الستار محمود –غسان فيصل عبد  –مجلة جامعة كركوك للعلوم الاقتصادية والإدارية  2

 2011-02العدد  -01المجلد  –في تعزيز الأداء التسويقي..
دورها لتسويقية واالمعرفة  -ناجي عبد الستار محمود –غسان فيصل عبد  –مجلة جامعة كركوك للعلوم الاقتصادية والإدارية  3

  .2011-02العدد  -01المجلد  –في تعزيز الأداء التسويقي..

  علاء غرباوي واخرون التسويق المعاصر  مرجع سابق الذكر ص 283/282 4  -
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لشراء ي للزبون ويركز على معدلات تكرار  االسلوك البعدالمقياس الذي يعتمد على  -

 المنتج. أولنفس العلامة 

عد هو ذا البالعلامة وه أوللولاء ويعني وجود اتجاه ايجابي نحو المنتج  ألاتجاهيالبعد  -

ن روين يكرالزبائن الذ واولائك الذي يفرق بين الزبائن ذوي الولاء الحقيقي للعلامة 

م تباطهالعر  الذي يتحصلون عليه وليس نتيجة ار الشراء من اجل العلامات بناء على

 الوثيق بالعلامة .

ذ ند اتخاع أمامهتاح م أخربديل  أيالبعد المعرفي للولاء.ويعكس قيام الفرد باستبعاد  -

 .قرار الشراء

 (19-10ص-2001-مقريفن  1مقياسان هامان  حددهما إلىالتطرق  ابيضاكما يمكن 

ة خلال مدة نسبة الزبائن الذين يشترون للمرة الثاني إلىوتشير : استمرارية الزبون-01

 محددة 

  انيةعدد الزبائن الذين يشتون المنتج للمرة الث                                  

                                                             استمرارية الزبون=

*100  

 الزمـــن                                             

تجات نسبة ما ينفقه الزبون على شراء من أي: نصيب المنظمة من مشتريات الزبون – 02 -

 المنظمة من مجمل مشترياته.

 ما ينفقه الزبون على منتجات المنظمة                                       

     100*                                                 نصيب المنظمة من الزبون = 

 مجمل مشترياته                                           

 ; من المعلومات هي أنواعيركز على ثلاث  أنقياس مفهوم الولاء للعلامة يجب  إن

  .السلوك الشرائي للعلامة  -

 .جاذبية الفرد نحو العلامة -

 .درجة السرعة نحو شراء نفس العلامة عند اتخاذ قرار الشراء ظظ -

 تحليل الأداء من خلال التكاليف التسويقية والربحية : المطلب الرابع

 : .تحليل التكاليف التسويقية: أولا

ت المنظما أداءليس وحده كفيل بان يضعنا في صورة شاملة عن المبيعات ل تحلي نإ

ى همة علوالكشف عن بعض الجوانب الهامة والم الإلمامضرورة يتعين علينا بال أينالتسويق 

ه نت هذوتولدت عنها هذه المبيعات وهل كا أنتجتهمة و  التي اغرار تحليل التكاليف المس

كاليف ت بأقل من المبيعات الأرقامتحقيق هذه  بالإمكانانه كان  آممنخفضة . أمالتكاليف عالية 

 ممكنة .

                                                             
المعرفة التسويقية ودورها  -د الستار محمودناجي عب –غسان فيصل عبد  –مجلة جامعة كركوك للعلوم الاقتصادية والرادارية 

 في تعزيز الأداء التسويقي..– المجلد 01- العدد 02- 20111
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التسويق في استخدام  إدارةتسويق من الحكم على كفاءة وعليه وبغية تمكن رجال ال

.فمثلا يكمن ان  1المبيعات إلىمعدل التكاليف التسويقية  أساسالموارد المتاحة والتي تقاس على 

( . 5مالإعلان(.15الجهود البيعية م عناصر وهي( يتكون من خمسة 30يكون هذا المعدل م

 (.وهكذا3مالإداريةيف البيع ( تكال1(. بحوث التسويقم6تنشيط المبيعاتم

غير ر والتالتطو أساسعلى  التسويقيةيمكن لرجل التسويق في هذه الحالة تحليل التكاليف 

 إليها رةالإشاالسابق  الأخرى الأسساستخدام  إلى بالإضافة لأخرىسنة  في هذه المعدلات من

 اسسلى ععملاء وكذا عبر المناطق الجغرافية والمنتجات وال التسويقيةوهي تحليل التكاليف 

 وظيفي .

 د تختلفق الوظائف مالتي  أساسعلى  التسويقيةفعلى سبيل المثال يمكن تحليل التكاليف 

 ريةالإداف والتخزين والنقل والتكالي والإعلانتكاليف البيع   إلىعن التكاليف المحاسبية( 

 أو نتجاتالم أوافية المناطق الجغر أساستم يتم بعد ذلك تحليل لتكاليف البيع على  الأخرى

 عميل مستهدف. آوالعملاء ومقارنة هذه التكاليف بالمبيعات المحققة في كل منطقة.

 : 2التسويقي من خلال الربحية الأداءتحليل : ثانيا

 العملاءاطق وعديد المنظمات تهتم وتعتمد على مؤشر الربحية لمنتجاتها المختلفة والمن إن

 أونتج م أين كا إذاالعليا في تحديد عما  الإدارةت سوف تفيد والقنوات...الخ . وهذه المعلوما

 من نشاط الشركة. إقصاؤه أوتقليصه  أويتم التوسع فيه  أننشاط تسويقي يجب 

 أنكة لى الشرفي ثلاثة مناطق بيعيه فعكانت الشركة تبيع منتجاتها  إذافعلى سبيل المثال 

د يتها .فقربح المبيعات المتحققة منها وتختبرتحدد التكاليف البيعية التي تتحملها كل منطقة و

 لحالة قدهذه ا من المبيعات ففي أعلى وأتكون التكاليف في منطقة معينة تمثل نسبة من المبيعات 

يق م لتحقزيادة تدريبه آومحاولة خفض التكاليف من خلال خفض عدد رجال البيع  الإدارةترى 

هذه  ءإقصا أخيركحل  أوتقدم للوسطاء  يتالآو الحد من المساعدات البيعية  أعلىمبيعات 

 المنطقة من المناطق التي تقوم الشركة بخدمتها.

 لشركة ما تنشط في مناطق مختلفة الأرباححالة  : (10) رقم الجدول

 أجمالي 3المنطقة  2المنطقة  1المنطقة  

 المبيعات

 600.000 100.000 200.000 300.000 المبيعات

تكلفة البضاعة 

 ةالمباع

195.000 130.000 65.000 390.000 

 210.000 35.000 70.000 105.000 الأرباح

     التكاليف

                                                             
 د محمد فريد الصحن التسويق المفاهيم والاستراتيجيات- الدار الجامعية مصر 2013-ص442/441 1 

 د محمد فريد الصحن ،التسويق المفاهيم والاستراتيجيات، الدار الجامعية، مصر 2013،ص-444/443 .2 
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 55.000 13.000 2000 40.000 الاتصالات البيعية

 31.000 6.200 9.300 15.500 مصارف بيعية

 48.000 12.600 5.400 30.000 وسائل ترويجية

 24.000 6.300 2.700 15.000 رجال البيع مكافآت

 158.000 38.100 19.400 100.500 التكاليف إجمالي

 52.000 3.100 50.600 4.500 الربح

 الطالب بالاعتماد على المرجع محمد فريد الصحن إعدادمن : المصدر

ء على قة بناكل منط يتطلبهتتخذ القرار المناسب الذي  آنالمنظمة  آوومن الجدول يمكن للشركة 

 رب .من ال الأرقامهذه  إلى أدىبيعات المحقق الذي بدوره التكاليف المبذولة وحجم الم

 

 : التسويقي الأداءمن خلال كفاءة  الأداءتحليل : ثالثا

 مكنها منت التي  الأدواتمضمونه في انه يمد المنظمات بالعديد من  الأسلوبيتمثل هذا 

ة ربحي تحليل أنفي الجوانب التسويقية المختلفة فبافترا   الادعاءالحكم على مدى كفاءة 

لمناطق ا آوات العملاء قد اظهر وجود خلل معين في احد المنتج أو المنافذالمناطق  أوالمنتجات 

 دإيجاة ومحاول أسبابهمحاولة الكشف عن  إلى ذا الخلل قد يدفع رجل التسويق ...الخ.فان ه

ة فاءنستعر  بعض المؤشرات التي تساعد في قياس مدى ك وفيما يلي.للأداء أفضلطريقة 

 .طةالأنشوالى غيرها من  البيع الشخصي والتوزيع الإعلانالتسويقي في مجالات  الأداء

 : كفاءة القوى البيعية -

 متوسط عدد الاتصالات لكل رجل بيع في اليوم -

 لكل اتصال. الأداءمتوسط  -

 عدد العملاء الجدد خلال الفترة. -

 عدد العملاء المفقودين خلال الفترة. -

 .الإجماليةقوى البيعية كنسبة من المبيعات تكاليف ال -

 : الإعلانكفاءة  -  

 مشاهد في وسيلة معينة ألفلكل  الإعلانتكاليف -

 نسبة المشاهدون. -

 .الإعلان رأى أونسبة المشاهدون في كل وسيلة لمن لاحظ ا وقرا  -

 .الإعلانعدد الاستعلامات التي تمت بعد مشاهدة   -

 : اتكفاءة تنشيط المبيع  -  

 المبيعات. إلىنسبة المبيعات التي تمت من خلال برامج تنشيط المبيعات  -

 نسبة الكوبونات التي تم استردادها. -

 برامج تنشيط المبيعات مقارنة بالمبيعات المتحققة منها.تكاليف  -
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 التسويقي من خلال عناصر المزيج التسويقي الأداءقياس : رابعا
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 اء التسويقي من خلال عناصر المزيج التسويقيقياس الأد(: 11الجدول رقم )
المزيج 

 التسويقي

 المؤشرات الكمية المؤشرات النوعية

 دلالته المؤشر

ـــ
ـــ

ـــ
ـــ

ـــ
ـــ

ـــ
ـــ

ـــ
نــ

لم
ا

ــــ
ـت
ـــ

ـ
 ج

 شهرة المنتج وسمعته وعلامته -

 مطابقته لمواصفات الجودة-

 درجة الإشباع المحصل عليها -

 مستهلكينمطابقته لتوقعات ال -

ملائمة التصميم والغلاف والمحتوى  -

 الداخلي

 استردادات الرداءة                                        

 كفاءة وجودة المنتج =

               عدد المبيعات              

يوضح عدد الاستردادات من 

المنتجات الرديئة نسبته إلى إجمالي 

 المبيعات

 تقيمة مردودات المبيعا                                            

 نسبة مردودات المبيعات =

  رقم الأعمال

يقيس مدى احترام المؤسسة 

 للمواصفات المطلوبة من الزبائن

 نتجةالم الزيادة في عدد الوحدات                                          

 إنتاجية المال المنفق على البحوث = 

 وثالمال المنفق على البح                                           

 

ـــ
ـــ

ـــ
ـــ

ـــ
ـــ

ـــ
ـــ

ـــ
ـــ

ـــ
ـــ

ـــ
ـــ

ـــ
ـــ

سـ
ال

 عر

 

 تحقيق البقاء والاستمرارية -

 تعظيم الأرباح في حدود التكاليف -

 تحقيق المرونة مع أوضاع السوق -

 تأكيد العلاقة الموجودة بين  -

 جودةالسعر /ال

 السعر / القيمة المدركة

 السعر/ المنفعة

 الأسعار الفعلية                                      

 تحقيق أهداف خطة التسعير =

 الأسعار المخططة                                      

 يوضح مدى تحقق الخطة التسعيرية

 لخصوماتا                                                                

 نصيب الوحدة المباعة من الخصم الممنوحة للزبائن =

 لمباعةامية الك                                                             

يوضح ماتقدمه الوحدة من 

خصومات على الأسعار التي تبيع بها 

منتجاتها للزبائن مقاسا على مستوى 

 يعاتالوحدة من المب

 قيمة المبيعات                                         

 متوسط سعر الوحدة المباعة  =

 كمية المبيعات                                       

 

مؤشرا على متوسط سعر الوحدة 

 المباعة
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 لية سعر الوحدة المباعة للسنة الحا                                   

 ور سعر الوحدة المباعة =تط

 قةسعر الوحدة المباعة للسنة الساب                                  

 

يوضح التطور الحاصل على سعر 

الوحدة المباعة عند مقارنة السعر 

المذكور في السنة الحالية مع السنة 

 السابقة

ـــ
ـــ

ـــ
ـــ

ـــ
ـــ

ـــ
ـــ

ـــ
ـــ

ـــ
ـــ

ـــ
ـــ

ـــ
ـــ

لــ
ا

ـــ
ـــ

ــ
تر

ج
ـي
و

 

مدى ملائمة الرسالة ومدى  -

 مصداقيتها

مدى قدرتها على إحداث التغيير -

 المطلوب

 درجة تذكر الرسالة . -

 مدى انجذاب المستهلكين . -

 عدد الزبائن الجدد -

 قيمة المبيعات                                      

 كفاءة نشاط الترويج  = 

 تكاليف الترويج                                    

يوضح مدى نجاح  نشاط الترويج في 

 زيادة حجم المبيعات

 ن لإعلاقيمة المبيعات المحققة بعد ا                                     

 كفاءة نشاط الإعلان = 

 لسنةقيمة المبيعات الكلية في ا                                       

 

 لإعلاناتكاليف                                                          

 نصيب وحدة المبيعات من تكاليف الإعلان =

 تبيعاالم                                                             

يوضح ما تتحمله الوحدة الواحدة  

 من المبيعات من تكاليف الإعلان

 من كلف النشاط= نسبة كلفة الخدمات التسويقية

 كلفة مركز الخدمات التسويقية                  

 

 إجمالي كلف النشاط                    

يوضح مقدار ما يصرف من مبالغ 

على الخدمات التسويقية منسوبا إلى 

 إجمالي كلف النشاط في الشركة

 

 

 

 

 

  

ـــ
ـــ

ـــ
لــ

ا

ـــ
ـــ

ـــ
ـــ

ـ

ـــ
ـــ

ـــ
ـــ

ـ

ـــ
ـــ

ـــ
ـــ

ـ

ـــ
ــ

ـــ
ـــ

ـ

ع
زي

و
ت

 

 التسليم في الوقت المحدد. -

 تلبية الطلبيات الطارئة. -

 إحكام نظام جيد للتخزين. -

               تكاليف التوزيع                                                                     

 تكلفة تسويق الوحدة الواحدة من المبيعات =

 كمية المبيعات                  

ماتتحمله الوحدة الواحدة من 

 المبيعات من تكاليف التوزيع
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 الاستعداد لاسترجاع الاستردادات. -

 كفاءة وسائل النقل. -

 اتساع شبكة التوزيع. -

 كاليف النقل ت                                                                

 بيعات =تكلفة  نقل الوحدة الواحدة من من الم

 كمية المبيعات                                                 

كلفة نقل وحدة المبيعات ويعكس 

كفاءة الدارة المسؤولية عن نقل 

 المبيعات

 كفاءة مستوى النقل =                          

 كمية الوحدات التالفة من الوحدات المباعة بسبب سوء النقل

                       

 كمية المبيعات                                         

 يمثل كفاءة النوعية لجهاز النقل

 اعيدهاي موفالطلبيات المسلمة من المبيعات                                    

  كفاءة النقل في تلبية الطلبيات =

 د طلبيات المبيعاتإجمالي عد                                    

مدى استجابة جهاز التوزيع والنقل 

في تلبية الطلبيات وتسليمها في 

 مواعيدها

 لبيعياط اعدد عمال التوزيع والنقل في النش                                 

 نسبة عمال التوزيع والنقل = 

                                                                  عدد العاملين                                         

يوضح نسبة ما تملكه عمال التوزيع 

 والنقل من مجموع عدد العاملين

 

لنيل غير منشورة  مذكرة ،التسويقي الأداءدور العمليات التسويقة المبنية على المعرفة في تحسين  ،الطالب بن علي معمر: المصدر

 31-30ص،جامعة غرداية ، 2014/2015،السنة الجامعية،ميأكاديشهادة ماستر 
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 : التسويقي الأداءعلى التسويقية  اثر المعرفة: المبحث الثالث

تعزيز المعرفة التسويقية لها دور جوهري وهام في بلورة و أنيختلف اثنان في  لا

 قوالأد بما يحمله مضمون المعرفة التسويقية بمفهومها الواسعالتسويقي  النشاط الأداء

 – لمنتجاى عناصر المزيج التسويقي المتمثلة في لهذه المعرفة تجلت وانعكست ع أنولاشك 

 يقية علىاثر المعرفة التسو إلىطرق توالتوزيع.ولعنا هنا نفصل ون–والترويج  –التسعير 

 : عناصر المزيج التسويقي

 المنتج: الأولالمطلب 

 : على المنتج التسويقيةثر المعرف ا -1

 أهما سياسة المنتجات الدور الجوهري في ممارسة النشاطات التسويقية ولعله تحتل

 تدامعناصر المزيج التسويقي .ومع التطور الحاصل والتقدم التكنولوجي المتسارع واح

 ينأ فهاأهدابما يحقق  الظروفوالكيف مع هذه  افسة بات لزاما على المنظمة التأقلمالمن

ة ب به ويفضله المستهلكون ويشبع حاجاتهم المتغيرعلى ما يرغ أكثرالتركيز  أصب 

 أي. اجإنتية المستهلك هو نقطة البداية قبل عمل أوبذلك الزبون  فأصب والمتحولة باستمرار 

ات لمنظمومن هنا بات على ا بهذا الزبون وما يطلبه كاملة وشاملة  لابد من وجود معرفة

لتعرف ول اومن هنا سنحامن هذا الجانب. الحديثة الاهتمام والبناء على المعرف التسويقية

 الخاص بسياسة المنتج. الأداءالتسويقية في بلورة وتعزيز  المعرفةعلى دور 

 هدافأالمنتج هو محور العملية التسويقية .وهو الذي تبنى عليه جميع : مفهوم المنتج

 المنظمة بل هو السبب في وجود المنظمة .فكيف يعرف هذا المنتج.

 لإشباعيعرف على انه مجموعة المنافع التي يحصل عليها المستهلك :1" تعريف المنتج

النفسية  للسلعة والمنافعع تتمثل في المنافع المادية مثل الخصائص المكونة وهذه المناف حاجاته

 التي يحصل عليها لاقتنائه السلعة."

بها وتصميمها مجموعة العوامل المادية والتشكيلة الرمزية التي تم تركي2" أيضا يعرف كما

 حاجات ورغبات المستهلكين المستهدفين" لإشباع

هذه السلعة  السلعة وطبيعتها والزبون الذي تستهدفه إن: علاقة المعرفة التسويقية بالمنتج

قوم به ويتجلى ذلك من خلال ما ت الأخيرمن يجعلها معروفة ومدركة لدى هذا  إلىيحتاج 

 كارأفن م تبدألى تنمية منتجات جديدة التي قد المؤسسات الحديثة من عندما تكون تعكف ع

من  ب لرغبات المستهلكين وذلكجديدة التي يمكن بلورتها في شكل سلع ومنتجات تستجي

 صادر الداخلية والخارجية من المنظمة . الم

 : من المصادر الداخلية والخارجية:للمنتج  جديدة أفكارالحصول على 3 : أولا

                                                             
 .241ص،مرجع سبق ذكره  ،التسويق المفاهيم والاستراتيجيات،محمد فريد الصحن   1 -
 .177ص،1999الأردن  ،دار المستقبل للنشر والتوزيع، 1ط ،مبادج التسويق ممدخل سلوكي(،محمد إبراهيم عبيدات  2

 - محمد فريد الصحن ،التسويق المفاهيم والاستراتيجيات، مرجع سبق ذكره ،ص259-.3.266 
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 : المصادر الداخلية

 : حوث التطويرقسم ب

لتي القسم وذلك من خلال بحوث التطوير والتجارب الفنية المستمرة التي تجري بداخل ا

 تقديم منتجات مبتكرة. أولتطوير المنتجات الحالية   إماتهدف 

ن تهم يمكنهم مذا الإنتاجيةداخل العملية  الإنتاجوجود  العاملين في   إنحيث : الإنتاجرجال 

 طويري الفنية الخاصة بالمنتج من تقديم بعض الاقتراحات نحو تخلال خبرتهم بالنواح

 وتحسين المنتجات الحالية.

من  والوسطاء يمكنهم ذلك من تجميع مجموعة بالأسواقفعن طرق اتصالهم : رجال البيع

 نتيجة وجهات نظرهم التي تتكون أوالخارجية  الأطرافالتي تعبر عن وجهة نظر  الأفكار

 التي يتعاملون فيها  الأسواقاجهونها في التي قد يو للمشاكل

 : الخارجيةالمصادر 

ادر المص أفضلفمعرفة احتياجات ومقاصد المشترين في الشراء يعتبر من : المستهلكون-

 أوين تهلكالتي يمكن الاعتماد عليها في هذا الصدد فعن طرق الاقتراحات المقدمة من المس

ن يكم لمشترين المحتملين والفعليين.وبذلكدراسات السوق وبحوث التسويق يمكن تحديد ا

 الجديدة. الأفكارتتاح له مجموعة من  أنلرجل البيع 

فيها  ودراسة جوانب القوة والضعف المنافسينوذلك من خلال تحليل منتجات : المنافسين

 من المنتجات المنافسة. أفضلوبلورة ذلك في منتجات تكون 

تهم اقتراحا من الاستفادةيمكن  والمشترينالزبائن  فنتيجة لاحتكاكهم المباشر مع: الموزعين

 عن تصميم المنتجات.

 تعار  أو فقتتواالهامة التي  الأس لةعلى  بالإجابةوغربلتها وذلك  الأفكارصفية ت: ثانيا 

 : التالية الأس لةهذه المنظمات على غرار  أهداف

 الأسواقهل تتفق فكرة السلعة مع المنتجات الحالية للشركة وسمعتها في  -

 هذه السلعة على المدى البعيد لإنتاج الأوليةهل تتوافر المادة  -

 المنظمة  إمكاناتموارد مالية ضخمة تفوق  إلىهل يحتاج تمويل هذا المنتج  -

 ومدى القوة الفعلية المنافسة. المنتجاتهل هنالك طلب فعلي على هذه  -

 ارالأفكاد دراسة واستبعالجديرة بال الأفكارالسابقة يمكن قبول   الأس لةفمن خلال  -

 الغير مقبولة. الأخرى

كرة من الف نتاجوالتحليل الجدوى الفنية وذلك من خلال تحديد المتطلبات الفنية لتصميم : ثالثا

 : خلال النقاط التالية

  مطروحةمفهوم السلعة ال أوتصميم السلعة بالطرقة التي تعبر عن الفكرة  إمكانية -

 السلعة. أنتاجتغطية تكاليف تحديد الاستثمارات اللازمة ل -

 الوحدة من السلعةم مواد خام عمالة .تغليف( إنتاجتحديد تكلفة  -
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وء هذا وعلى ض تحليل ربحية السلعة وذلك بالقيام بالتقدير المبدئي عن مبيعات السلعة: رابعا

 التقدير يتحدد ربحية السلعة بصور تقريبية.

غلاف ات السلعة من حيث الشكل والاصفالخطة التسويقية وذلك بتحديد مو إعداد: خامسا

 اللون وكذا الخصائص المتعلقة باستعمال السلعة و

ختبار عينة منها للسوق بغية ا إخراجالاختبار التسويقي للسلعة وذلك عن طرق : سادسا

 السلعة في السوق

 .مخطط لهاالسوق بالحجم الكيفية والصورة والمكان والطريقة ال إلىتقديم السلعة : سابعا

 اثر المعرفة التسويقية على التسعير : المطلب الثاني

ج ر المزيللمنظمات الحديثة  كباقي عناص ستراتجيةالإالقرارات  أهم ويعتبر التسعير

ون يك أنيمكن حدد أرباح هذه المنظمات كما انه والذي على ضوئه تت الأخرىالتسويق 

.ومن  تهديد لهذه المنظماتيكون عنصر  آنعنصر جذب للمستهلكين وفي الوقت نفسه يمكن 

 .سعرالتسويقية على قرار ال المعرفةهو اثر  خلال ذلك يمكن طرح التساؤل التالي ما

ي تحديد فتلعب دورا هاما  أنالمتغيرات التي يمكن  أهميعتبر من : مفهوم التسعير: أولا

هي  أيضا ةعملية التسعير هامة ومعقد أنوكما  أرباحهامركز المنظمات التنافسي وكذا حجم 

عن سعر  كان السعر مرتفعا إنببساطة  لأنه استخدامهتحسن  خطيرة على المنظمات التي لا

 انخفا  المبيعات وبالتالي الحصة السوقية  إلىسوف يؤدي بالضرورة  المنافسين

مقابل حصوله على  ي المشترالعينية التي يدفعها  أوهو القيمة النقدية 1": تعريف السعر: ثانيا

 الخدمة"  آوالسلعة 

خدمة معينة والتي يتم التعبير عنها في  أولسلعة  المعطاةالقيمة 2على انه " أيضاكما يعرف 

 "شكل نقدي

 أهداف التسعير: ثالثا

 تحقيق معدل عائد معين على الاستثمار. -

 المحافظة على أو تحسين الحصة السوقية. -

 مقابلة أو منع المنافسة . -

 استقرار الأسعار. -

  .تعظيم الأرباح -

 على سياسة التسعير التسويقيةاثر المعرفة .

 وإذاالمنظمات ككل تتلخص في النمو والاستمرارية والربحية  أهداف أنمما لاشك فيه 

نعني بها بالضرورة الرب  الذي هو الفرق بين سعر البيع  أدقركزنا على الربحية بشكل 

                                                             
الأردن  ،عمان ،دار المستقبل للنشر والتوزيع، 1ط،إدارة التسويق ممدخل تحليلي استراتيجي متكامل(،ناجي المعلا -

 ،1999،ص1.177 

 - محمد فريد الصحن ،التسويق المفاهيم والاستراتيجيات، مرجع سبق ذكره ،ص2.288 
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والحفظ  الإرباحالحصول على ومجمل التكاليف . وهذا ما يجعلنا نتوقف مطولا لندرك كيفية 

فسة لنجعل في النهاية قرار التسعير يلعب دوره ولكن السؤال المهم ااحتدام المن أمامعليها 

الذي يتم به تحديد السعر وما هي المتغيرات التي تحدد سياسة  الأساسوالهام هو ما هو 

 ك.التسعير التي تنتهجها المنظمات .وما هو دور المعرفة التسويقية في ذل

 إنهايد بناها هذه المنظمات ليست حرة في اختيار السياسة السعرية التي تتب أنمما لاشك فيه 

 المنافسين. أسعارنتاج معرفة بعوامل ومتغيرات تملي عليها بالضرورة التكيف مع 

 معرفة العوامل الخارجية  -1

عند  خاصةلى السلعة في التسعير وبصفة ة حجم الطلب حيث يؤثر حجم الطلب عمعرف: أولا

لعة سمرة . فهنالك عوامل كثيرة تشكل وتؤثر على نمط الطلب على  لأولتسعير السلعة 

راسة. جب دمعينة منها دخل المستهلك وتفضيله القوى الشرائية عدد وقوة المنافسين لذلك ي

 من السلعة ومرونة الطلب على السلعة ...الطلب على هذا النوع 

درة ؤثرة على قالعوامل الم أهمهذه المعرفة بالمنافسين من  تمثل آذمعرفة المنافسون : ثانيا

ن منافسيال أسعارتلاحظ وتتابع  أنلمنتجاتها لذ يجب عليها  أسعارهاالمنظمة على تحديد 

فس شبع نتليس فقط في نفس الصناعة بل في الصناعات التي  بسلوكياتهموالعمل على التنبؤ 

 رأسعا تضع فإنهاالمنافسين  بأسعارلى معرفة الحاجة .فهنالك بعض الشركات التي تكون ع

 ... أسعارهمفي مستوى  أوالمنافسين  استعارمن  اقل

 أسعارهاد ذلك يحد من قدرتها على تحدي أنحيث  الأسعارمعرفة التدخل الحكومي في : ثالثا

حقيق ت إطار القوانين في وإتباعحد ما بمعرفة ذلك  إلىبشكل حر ولذا فهذه المنظمات ملزمة 

 .أهدافها

ون لها الاقتصادية للبلد محل نشاط المنظمة ففي حالة الرواج تك الظروفمعرفة : رابعا

 عكس فيالتنافسية الموجودة ويكون ال الظروفعلى ضوء  استعارهاالقدرة على على تحديد 

عن  أماتقديم خدمات مصاحبة للسلعة . أو الأسعارتخفيض  الأمريتطلب  أينحالة الكساد 

 . أسعارهاالمنظمات عند تحديد  أماميا كبيرا دم فهو يمثل تحمعدل التضخ

درجة معرفة الموردون والموزعون فهم يلعبون دورا هاما في مقدرة المنظمات و: خامسا

ي لوسطاء فا أو الأوليةالمواد أسعار فعند قيام الموردون برفع . أسعارهاحريتها في تحديد 

لسوق لائم لالشركة وقدرتها على تحديد السعر الميضع قيدا على  أرباحهمالمساومة على رفع 

.... 

 : معرفة العوامل الداخلية -02

التي تسعى السياسة  الأهدافمعرفة  الأمريتطلب  إذالسياسة التسعيرية  أهدافمعرفة : أولا

تحديد سعر  إلىهدف زيادة الحصة السوقية قد يدفع الشركة  أنتحقيقها .حيث  إلىالتسعيرية 

الذي يصاحبه في الغالب سعر مرتفع  الإرباحاتها على عكس هدف تعظيم منخفض لمنتج

 للسلعة.
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ختلف تد بمزايا انه كلما كانت السلعة تتميز وتنفر إذرفة درجة الاختلاف في السلعة مع: ثانيا

 دماعنكبيرا ونجد العكس  أسعارهاكلما كانت درجة حرية تحديد  المنافسينعن منتجات 

ير ة على تسعتقل القدر أين الأخرىيوجد اختلاف بينها وبين السلع  لانمطية سلعة  أمامنكون 

 السائدة. الأسعارمن  أكثرهذه المنتجات 

ن قدرة ممرحلة النضج والتدهور يقيد  أن آذمعرفة مكان السلعة في دورة حياتها : ثالثا

 الشركة على تحديد السعر ويكون العكس في مرحلة التقديم 

عر اصة بالسخفلسفة  المنظماتحيث تتبنى بعض  الإدارةالتي تتبناها   معرفة الفلسفة : رابعا

ى .كان تتبنى سعر منخفض بغية تكوين صورة ذهنية معينة لد أهدافهابحيث تتفق مع 

 يرتبط  تحديد السعر بهذه الفلسفة. أينجماهيرها وقطاعاتها المستهدفة ..

 إلى ينظر لا أنجب عند تحديد السعر تبناه المنظمة يمعرفة المزيج التسويقي الذي ي: خامسا

 العناصرالتسويقية و الإستراتيجية إطاربل يجب معالجته في السعر على انه عنصر مستقل 

سلعة  ة التكون جود أنالمكونة لها فالشركة حينما تقرر تسعير منتجاتها بسعر مرتفع فيجب 

 وآرتفع برر السعر المالمستهلكين بما ي لإقناععالية ويصاحب ذلك جهود ترويجية مكثفة 

 بالتاليمن.والتوزيع التي تسوق السلع المرتفعة الث ديمها في غلاف مناسب واختيار منافذتق

 ينبغي التنسيق بين السعر وباقي عناصر المزيج التسويقي . 

 : اثر المعرفة التسويقية على الترويج: لمطلب الثالثا

مر عن ينظمات الصناعية الحديثة عمليات التعريف بالمنتجات التي تنتهجها الم إن 

نتجات كيف يعرف الزبائن م وإلا بالمنتجاتالذي هو جوهر عملية التعريف طرق الاتصال 

ة منظمال أنهذه المؤسسات من هذا المنطلق ركزت المنظمات الصناعية الحديثة على فكما 

هري الجومستقبل لهذه الرسالة ومنه يتض  السؤال  إلىهي المرسل للرسالة  قد تتحول 

 المتمثل كيف تؤثر المعرفة التسويقية على الترويج

تصال مع ا أولتعريف المنظمات بمنتجاتها تمثل المرحلة الحاسمة في  إن : مفهوم الترويج

فيات بالمنتج وكيوتعريف الزبائن  إقناعكبيرا في  جهدايتطلب  الأمر أنالزبائن حيث 

ع .وهذه المهمة هي مهمة رجال البيتواجده . وأماكن وخصائصهاستخدامه ومواصفاته 

 هذه المهمة. إنجاحوالترويج حيث يصبون كامل جهودهم على 

وتعريفهم بالمنتج وحثهم على   بالآخرين لاتصال"1عرفه ستانتون بانه : ريف الترويجتع

مبرر وجودها وذلك  أوالحصول عليه لتنشيط الطلب وزيادة المبيعات وتحقيق الرب  للمنظمة 

 ائل الاتصال"من خلال وس

 وتذكرة وإقناع إعلام إلىكما بعرف على انه ذلك الجزء من الاتصالات الذي يهدف  

 "1فيه لقبولها واستخدامها والتأثيرمجموعة السلع التي تنتجها الشركة  آوالمستهلك بالسلعة 
                                                             

 ،2004،دار وائل للنشر والتوزيع ، 1ط ،استراتيجيات التسويق ،البرزنجي احمد محمد فهمي،نزار عبد المجيد البراوري  -

 ص1.216 
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 : عناصر المزيج الترويجي

ام الهدف الع تأدية إلىيسعى ويهدف كل منها  أشكاليتكون المزيج الترويجي من عدة 

 مثل هذهراء وتتفي المستهلك لتحقيق عملية الش والتأثير الإعلامفي  أساساللترويج والمتمثلة 

 : في الأشكال

 العلاقات العامة. – المبيعاتتنشيط  -البيع الشخصي– الإعلان -

 

 

 2اثر المعرفة التسويقية غلى عناصر المزيج الترويجي 

انب بجوشملت كل المجالات التي تتعلق لتسويقية المعرفة ا أن أولانعرف  أنيجب 

 ىعة وحتالسلالتعريف بالسلعة وكيفية التعريف بالسلعة الوسائل والطرق المناسبة للتعريف ب

 لمنتجاتيج لالتفاصيل في ذلك .كما انه لابد من معرفة جوانب تفصيلية في كيفيات الترو أدق

 ترويج والطرق والوسائل المناسبة بما يتحقق به هدف ال

ناسبة ئمة والمالسلعة وما هي الاستراتيجيات الترويجية  الملا أومعرفة طبيعة المنتج : أولا

 لها.

بير كذلك انه عندا نكون بصدد سلع استهلاكية فان حجم السوق كبير وعدد المستهلكين 

 مناسبةحسب الوسائل ال الفاعلانيتحتم علينا استخدام  أينومنتشرين قي قطاعات كبيرة 

 لمتاحة .وا

ل صي من قبتتطلب البيع الشخ فإنها وأهميتهاونظرا لطبيعتها كانت السلع صناعية  إذا أما

رين لمشتارجال البيع نظرا للمعلومات الخصائص التي تتميز بها هذه  المنتجات.وكذا قلة 

 فيه.

 ة تركزدرج -نوع المستهلك–مالنطاق الجغرافي  معرفة التسويقية  بطبيعة السوق : ثانيا

 السوق(

لواسع ا نالإعلاانه وانطلاقا من المعرفة المسبقة بحجم السوق وانتشاره يفضل استخدام  إذ

 عند الانتشار بغية استقطاب اكبر عدد ممكن في حين انه يفضل استخدام البيع الشخصي

 المركزة جغرافيا. الأسواق

ات علومع المكما انه عندما يكون المستهلك صناعي فان يفضل متابعة رجل البيع لجم -

تسويق ال دارةإ إمدادرجل البيع يساهم في المقابل في  أنكما حول السلعة التي يريدها .

 المعلومات عن المستهلكين ورغباتهم.

كما انه عند معرفة عدد المشترين المحتملين ينبغي استخدام البيع الشخصي في حال  -

  ما كان العدد محدود 
                                                                                                                                                                                              

 - محمد فريد الصحن ،التسويق المفاهيم والاستراتيجيات، مرجع سبق ذكره، ص1.336 

 - محمد فريد الصحن -التسويق المفاهيم والاستراتيجيات- مرجع سبق ذكره ص349/ 3522
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 ة المناسبة حيال كل دور الأنواعفة الوسائل وعرمعرفة دورة حيات السلعة : ثالثا

يم ى تقداستمالة الطلب لدى المستهلك ويتم التركيز عل الأمرففي مرحلة التقديم يتطلب 

ض في بع وسيلة كما قد يناسب أفضل الإعلانالمعلومات وخلق الانتباه للسلعة حيث يعتبر 

تنشيط  غالىقد يتم اللجوء  أيضاالوسطاء .كما انه  إقناعالبيع الشخصي بهدف  الصاحيان

 معار   إقامة أوالمبيعات في حال تقديم عينات مجانية لتجربة السلعة الجديدة 

ت كما لمبيعاالمواجهة المنافسة وزيادة  أساسياعنصرا  الإعلانفي مرحلة النمو فيعتبر  أما-

ين تهلكيلعب تنشيط المبيعات دورا ملحوظا في زيادة معدلات استخدام السلعة وجذب المس

 الجدد .

 علانالإفي مرحلة النضج ففي هذه المرحلة تقل الجهود الترويجية وبصفة خاصة في  أما

 .كتنشيط المبيعات يفضل استخدام الجهود الترويجية  ابننظرا لارتفاع التكاليف 

 للمزيج التسويقي على الترويج  الأخرىالعناصر  تثيرمعرفة 

لشخصي ابيع باشر يتحتم على المنظمة الاعتماد على الفعندما نكون بصدد سياسة التوزيع الم

كيز التر يتم أينوالعكس في حال السلع التي لها عدة منافذ توزيع  الإعلانبشكل اكبر من 

 .الإعلانعلى 

 علانالإي كبيرة ف أموالان بصدد سلع تتميز باستقرار الطلب عليها ولا تستثمر وعندما نكو

 سلعةال أنلضمان توافر السلعة في السوق بينما نجد  وتركز جهودها على البيع الشخصي

 ثفةة مكالتي تعيش مرحلة صراع من اجل الحصول على مكان لاسمها التجاري تعتمد بصور

 . موزعين للتعامل مع السلعةلإقناع ودفع العلى البيع الشخصي  وأيضا على لإعلان

  مكثف بإعلانيقرن  أنوري كما انه عندما تقوم الشركة بتحديد سعر مرتفع لمنتجاتها ضر

وهو  لتسويقيشاط اانه يرتبط بالهدف النهائي للن آذبالتكاليف وتحديد ميزانية الترويج  المعرفة

لواقع اه في الترويج على المبيعات من الصعب التحقق من تأثيرتحقيق مبيعات عالية ذلك لان 

رقة تغليف وطالترويج مثل البخلاف  الأخرىبالعديد من العوامل المبيعات  تأثرالعملي بسبب 

يعات بين المب العلاقة إلى بالإضافةالعر  والاسم التجاري التسعير ومنافذ التوزيع 

داخل ن المالذي يحتم على رجل التسويق معرفة الكثير م الأمروالترويج ليست دائما طردية 

  : يمايل سواء اختاريستخدمها في تحديد هذه التكاليف مالميزانية( إنالتي يمكن 

 ؛مم القادمقدرة من مبيعات العانسبة  أوصة بالعام الماضي انسبة من المبيعات الخ  -

 ؛امعرفة تكاليف الترويج للمنافسين والبناء عليها واتخاذها مرجع أساسعلى  -

 ؛ما هو متاح لها وما تمتلكه من موارد مالية أساسعلى  -

 ها .تحقيق إلىالتي تسعى هذه المنظمات  الأهداف أساسعلى  -

 :اثر المعرفة التسويقية على التوزيع : المطلب الرابع
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قاط ون  وتتض  من خلال معرفة الخطط والهدافتتجلى المعرفة التسويقية للتوزيع 

سب ر المنالقرااودراستها وتحليلها واتخاذ  الضعف والقوة والبدائل المتاحة في قنوات التوزيع

 . أهدافهاحيالها بما يحقق 

 ا له منميعد التوزيع من ابرز عناصر المزيج التسويقي فعالية  : يعالتوزوتعريف مفهوم 

ج لمنتدور يلعبه بالنسبة للمنتج والمستهلك على حد سواء حيث يمثل همزة الوصل بين ا

 والمستهلك .

المستعمل  أوالمستهلك  إلىالمورد  آوالمنتجات من المنتج  إيصالعملية 1ويعرف على انه "

 توزيع" منافذعبر 

النشاط الذي يساعد على انسياب السلع والخدمات من المنتج 2على انه" أيضايعرف كما 

المتخصصة في التوزيع  الأجهزةالمستهلك وذلك عن طريق مجموعة من  إلىتعمل سالم أو

 .متنقلة بذاتها أووقد تكون تابعة للمنتج 

ة التسويقية المنظمات الحديثة والتي تتبنى المعرف إن:3 المعرفة التسويقية والتوزيع

ة ودراسة وتحليل المعطيات والمتغيرات المتعلقة بمنافذ على عاتقا معرف آخذتالشاملة 

لوظائف ومهام وأساليب  التسويقيةالمعرفة  ها .ذلك أنالتوزيع بغية اتخاذ القرار المناسب حيال

عرفة عملية اتخاذ القرار المتعلق بالتوزيع المباشر يكون مبني على م إن.قنوات التوزيع 

حيث يمكنها من الحصول ، المتاحة لديها الإمكاناتمسبقة بما ينطوي عليه اختياره وحسب 

رغبة من هذه المنظمات في الرقابة على  -المباشرة دون مشاركة للوسطاء الأرباحعلى 

الحصول على المعلومات المتعلقة بالسوق  والتغيرات فيه  –السوق رقابة الجهود البيعية 

بعض الطرق  استخدام إلىتلجا  أين المستهلكين  أفعاللمستهلك ومعرفة ردود سلوك ا وأنماط

 .الآليع يالب -البيع بالبريد –متاجر التجزئة المملوكة لها -على غرار خدمات رجال البيع

قة  ها المسبانطلاقا من معرفت المباشر وهذاالتوزيع الغير  أسلوباستخدام  ارتادت أذا أما

 :سطاء والموزعين نتيجة لعواملوذلك بالاستعانة بالو

 ؛والتباعد الجغرافي وطول المسافة البعد -

 ؛سبينتهلك في الوقت والمكان المناالمطلوب من السلعة للمس الإشباعالرغبة تحقيق  -

  ؛يفضله ويرغب به المستهلكون الرغبة في الحصول بسرعة على ما -

 ؛يف الوسطاء بذلكفض التكلفة وتكلوخالتقليل من المعاملات المباشرة  -

جمع  حيث يقوم الوسطاء بالتمركز جغرافيا المر الذي يمكنهم من الأسواقالقرب من  -

 ؛المستهلكين أذواقالمعلومات عن 

 .تصريف المخزون والتقليل منه -

                                                             
 -محمد خليل المساعد ،التسويق في المفهوم الشامل، دار الزهران، الاردن، 1997، ص1.375 

 - محمد عصام المصري ’ التسويق الأسس العلمية والتطبيقية، مكتبة عين شمس، مصر،2002، ص2.151 

 - محمد فريد الصحن ،التسويق المفاهيم والاستراتيجيات، مرجع سبق ذكره، ص3.388/361 
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ى غير مباشر يكون مبني عل أو نافذ تصريف السلع سواء كان مباشراختيار م إن

 تهاالتي ينبغي معرف الظروفط بجملة من العوامل المعرفة مسبقا حيث انه يكون مرتب

لتي االسلعة هي المواصفات والطبيعة المتعلقة ب أنالمنتج حيث  أومعرفة طبيعة السلعة : أولاا 

 .تسهم في اختيار منفذ التوزيع المناسب

لسوق نه في حالة تركز اق الذي تصرف فيه هذه السلعة حيث امعرفة طبيعة السو: ثانيا

 يع المباشر العكس في حالة انتشاره.يفضل التوز

 معرفة المنافسون وسلوكياتهم عند اختيار منافذ التوزيع: ثالثا

منفذ المناسب وكذا انه يتي  لها اختيار ال إذ: المالية للمنظمة نفسها الإمكانياتمعرفة : رابعا

 والفعالة. المتاحةمن بين البدائل  الأنسباختيار البديل 

 رات البي ية والاقتصادية والتكنولوجيةمعرفة التغيي: خامسا

ية لكل ير التالء على معرفة المعايانالمنظمة ب أهدافلوسطاء بما يخدم معرفة اختيار ا: سادسا

 وسيط متاح

 معرفة درجة تغطية الوسيط للسوق -

 بالتاليوالدورية من قبل مديري التسويق على السلع ومكانية الرقابة معرفة سهولة  -

 الوسطاء عند  الأسواقعلى 

 وسيط . ها كلمعرفة التكلفة التي يتطلبها ويطلبها كل وسيط وكذا الوظائف التي يقوم ب -

غبة سب الرالتوزيع ح منافذمرونة المنتج في تغيير  ى معرفة القدرة على التكيف بمعن -

 . 
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 :خلاصة الفصل 

 ذا كلهه عبالطب و,إن الأداء التسويقي وتعزيزه ضروري وهام  للمؤسسات الصناعية  

تلك لليم هو محصلة للمعرفة التسويقية في هذه المؤسسات ومدى استفادتها من توظيفها الس

ل وحده ب  يكفيإلا أن الأداء لا,الأمر الذي سينعكس على الأداء التسويقي فيما بعد ,المعرفة 

دى د لملأنها الأساس والمحد ,من الضروري إرفاقه وإتباعه وإخضاعه للرقابة التقييمية

 لتسويقيزيج اعناصر الم داءأاستمرارية هذا الأداء من خلال عملية التقييم الجزئية لمختلفة 

رتقبة داف المالأهللتوصل فيما بعد إلى تقييم أداء العملية التسويقية برمتها ومقارنة الأداء ب

 ها فيماعن تببما يعني مقارنة الخطط بالنتائج لمعرفة عوامل وأسباب الاختلالات لتتر ,منه 

 .بعد عملية اتخاذ القرارات المطلوبة

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 لثالفصل الثا

 شركة واحات دراسة حالة

 جبس غرداية  
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  تمهيــــد

تها  مجالابعد أن تطرقنا في الجانب النظري للمفاهيم الأساسية للمعرفة التسويقية و

تسويق ال اءالأد إلىية ذا في الشق الثاني من الدراسة النظروأنواعها واليات ممارستها  وك

 ءالأدا ذكر تقييم إلىمرورا بالتطرق  وأهميتهانطلاقا من تحديد المفاهيم التي تعرفه  

 لمعرفةاثر ا إلىالتسويقي ووصولا  الأداءقياس  وأدواتالتسويقي وخطواته وكذا مؤشرات 

 اطإسقل والتسويقية على عناصر المزيج التسويقي .سنحا أثر المعرفةالتسويقية من خلال  

ي هذه العناصر على مؤسسة  صناعية  المتمثلة في مؤسسة "واحات جبس غرداية " الت

 نواتستمتلك عناصر المعرفة التسويقية متمثلة في  التجارب والمعارف المكتسبة طيلة 

ها ين أدائتحس إنشائها  لمعرفة مدى استفادتها من هذا الرصيد المعرفي ومدى توظيفها إياه في

 التسويقي .

بس في ة الجكما أننا قمنا باختيار هذه المؤسسة كونها رائدة وأقدم مؤسسة منتجة لماد

لتعامل ايجة الجنوب عامة لإجراء دراسة الحالة ما يجعلها بالتأكيد تمتلك رصيدا معرفيا نت

شاطها نعن  التسويقي الدائم والطويل، أين سنقوم بالتعريف بالمؤسسة وإعطاء لمحة تاريخية

قي التسوي مزيجها مؤهلاتها المادية والبشرية،  واقع سياسة التسويق وكذا سياسة الوإمكانيات

ينعكس  بما المعتمدة من قبل المؤسسة وكذا مدى استفادتها من المعرفة التسويقية وتوظيفها

 الأداء على على أدائها التسويقي من خلال معرفة وتحليل هذه العلاقة ومدى تأثير ذلك أيضا

 سة .العام  المؤس

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 لمحة عامة عن المؤسسة  : المبحث الأول

توجد عدة مؤسسات جزائرية تنشط في ميدان الصناعات المنجمية وتتخذ من هذه 

الصناعة منطلقا إما لصناعة مواد ومنتجات تامة الصنع أو منتجات نصف مصنعة تدخل في 

في استعمال البناء وصناعة  العديد من الصناعات .على غرار صناعة مادة الجبس التي تدخل
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مختلف التحف بالإضافة إلى الاستعمال الطبي لهذه المادة .وذلك ميدان نشاط مؤسسة " 

 واحات جبس غرداية ". التي تنشط بمعية عدت مؤسسات على تراب الولاية .

 نشأة المؤسسة: المطلب الأول

 40بة تقدر بتختص شركة واحات جبس غرداية في إنتاج مادة الجبس حاليا عن تجر

 سنة في انتاج هذه المادة.

الشركة بوذلك حينما كانت تابعة للشركة  الأم التي تسمى  1977تأسست الشركة عام  -

 عروفةالوطنية المتخصصة في البناء ومنشات البناء الكائن مقرها بالبليدة  الم

ي أين كانت الشركة ه 1968التي تأسست بدورها  سنة   »« sorcsidاختصارا ب"

 ممونة للشركة الأم بمادة الجبس ومشتقاته آنذاكال

ا عرفت الشركة تطوير وتم إدخال عدت تغييرات على تشكيلات منتجاته 1982وفي سنة 

 إنتاج  طاقةبعلى صعيد الكمية المنتجة مالطاقة الإنتاجية ( ودخلت في إنتاج مربعات الجبس 

بس بمعدل ج  الغراء اللاصق للجمنزل متوسط في اليوم وكذا إنتا 12تفوق ما يعادل انجاز 

 متر مربع في اليوم . 280ما يقارب إنتاج 

ج ما استقلت الشركة عن الأم التابعة لمجمع إنجاب آنذاك .وأصبحت تنت 2000وفي سنة 

دة طن من الجبس يوميا حيث أصبحت في فيما بعد تنتج عدت تشكيلات من ما 180يقارب 

 :الجبس على غرار

 طن يوميا 180استيعاب  بطاقة: الجبس الصناعي

 طن في اليوم  160بطاقة إنتاج : جبس البناء

 طن في اليوم. 140بطاقة إنتاج  «Moulage Enduit»  جبس القولبة

 طن في اليوم . 120بطاقة إنتاج «plâtre Céramique »  الجبس الخزفي

طبقا  قياريوللعلم فقد تم لأول مرة تجديد المصنع كلية لأول والوحيد على مستوى كامل إف

 . 2002أوروبا وذلك في سنة للمعايير المعمول بها 

ا تمت خصخصة المؤسسة لفائدة العمال الذين كانوا يشتغلون فيه 2008وفي سنة 

ق بكامل ما عليها من التزامات وديون .على أساس ح 100000.00برأس مال قدر  وفت 

امل ع 66اك م آنذالعمال البالغ عددهالشفعة المعمول به قانونا .أين تم التنازل عليها لفائدة 

 بقيمة الشركة .

عقارية  مليون دينار جزائري من رأس المال كتقديرات 180وحاليا تمتلك الشركة ما يفوق 

 وممتلكات عينية .

ى ــــة إلتسمى الشركة حاليا ب"واحات جبس غرداية " المترجمـــــــــــ: تعريف المؤسسة

ة " المعرفة كعلامOPG" المختصرة ب " « oasis plâtre Ghardaïaالفرنسية بعبارة"

 تجارية لها.

تنشط الشركة وتنتج منتجها في المنطقة الصناعية ببنورة بولاية غرداية حيث : موقع الشركة

 تتواجد الإدارة اللوجستيكية والمصنع وكدا مكان التفريغ ومخازن التخزين . 
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ي فيلي لية  الخام في تراب بلدية متلكما تنشط في  مكان عملية جر وتخضير الماد الأو

 المنطقة المعروفة ب"رأس افينيس"مكان رخصة الاستغلال الحالية.

 : المساحة الإجمالية المبنية للشركة و الغير المبنية

 متر مربع. 26100: ر المساحة الإجمالية للشركة بتقد

 : مساحة المبنية منها

 متر مربع 505: الإدارة اللوجستيكية

 متر مربع  327: الرئيسيالمخزن 

 متر مربع 387.5: قاعدة الحياة

 متر مربع 529: المصنع

 متر مربع. 118: غرفة التحكم

 متر مربع. 915: الإنتاج رواق

 متر مربع. 19: مركز الحراسة

 متر مربع. 57: نقطة الاستقبال ومركز راحة الزبائن

 متر مربع. 57: العامة عرفة تخزين الوسائل

وى على تحضير المادة الأولية " المحجر " مكان مفتوح على الطبيعة يحت مكان: الورشة 

ائل مكان وغرفة لتبديل الملابس الخاصة بعمال الورشة ونقطة حراسة ومكان تخزين وس

 ومعدات الخاصة بالورشة.

 بالإضافة إلى الحظيرة ومكتب تسيير المحجر.

 .المختلفة كذا قطع الغيارحاويات لتخزين الزيوت والإطارات والعجلات المطاطية و

 وتحليله المطلب الثاني: الهيكل التنظيمي للمؤسسة

 

 يوضح الهيكل التنظيمي لشركة واحات جبس غرداية (:05) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 المدير العام

 دائرة رئيس

 المحجر

رئيس دائرة الإنتاج 

 والاستغلال
 المديرية العامة) الأجور

 وتسييرا لعمال العمال (

 مركز رئيس

رئيس مصلحة 

رئيس مصلحة 

 الصيانة

رئيس مصلحة 

 التسويق

رئيس مصلحة 

 الوسائل العامة

أعوان 
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 المديرية العامة للمؤسسةالمصدر: 

 

 

 

 : وبالشرح المفصل للهيكل التنظيمي نجدان

 : المدير العام للشركة: أولاً 

هي ات ام الهو المكلف بالصرف لميزانية الشركة ومتابعة حساباتها وهو الذي يمثلها أم

رات يمارس السلطة السلمية على جميع إطا. والمؤسسات القضائية  والإدارات الأخرى 

 :وعمال الشركة بما فيها التعيين والفسخ لمناصب العمل وإنهاء المهام فيها 

 .المديرية العامة مراقبة عملهم يؤطر وينسق عمل رؤساء الدوائر و -

 .يشترط في تعيينه أن يكون ذا خبرة  طويلة في ميدان العمل  -

 : رئيس دائرة المحجر: ثانيا

ية م وكميشرف على عملية الاستغلال  والاستخراج للمادة الأولية بدء من تحديد حج -

 . تواجد المادة الأولية في الطبيعة وذلك في حقل الاستغلال المخصص للشركة

ع منسيق التنسيق والإشراف والإعداد لعمليات التفجير التي تقوم بها الشركة بالت -

 .السلطات المدنية والعسكرية لضروريات السلامة والأمن 

 .الإشراف على عملية توجيه المادة  الأولية من المحجر إلى المصنع  -
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 .الإشراف والتنسيق على عمل الأعوان الدين يشرف على عملهم  -

لمادة جر ماشركة أمام الإدارات والهي ات في المهام المرتبطة باستغلال المحيمثل ال -

 .الأولية(

 .مكلف بمتابعة والحصول على رخص التفجير  -

 .يمثل الشركة أمام سلطة المناجم  -

 رئيس مصلحة المخبر للجودة والنوعية -1

لمنتج ة اودجمكلف بمهام مراقبة جودة المواد الأولية وتحليلها وكذا مراقبة ومتابعة  -

ابقتها ا ومطأثناء عمليات الإنتاج وتحليل العيينات  المنتجة بغية التأكد من سلامته

 .للمواصفات المطلوبة في منتج الشركة

دة ول جومراقبة وتنسيق عمل العمال الذين يشرف عليهم إعداد تقرير يومي للمدير ح -

نتج الم صل في جودةالمنتج وتقديم توصيات وتوجيهات بغية التحسين المستمر والمتوا

. 

 

 

 

 : رئيس مصلحة مكلف باستغلال المحجر -2

له  وكلةويقوم تحت إشراف رئيس دائرة المحجر بتنفيذ التوجيهات والتوصيات والمهام الم

 العمليةبفين طير العمال المكلأالمتعلقة ساسا في الإشراف الفعلي  على عملية الاستغلال بت

 انيكية المستعملة في العملية .والإشراف على الوسائل الثقيلة الميك

 : و الخدمات مشغلو المحجر الأعوان المتعدد -3

حيث  النقلووتتمثل مهمتهم الأساسية في مراقبة الحجارة الثاء عملية التكسير والجمع 

 مليةعيشترط حجم معين من الحجارة انثناء عملية النقل والتحويل للمصنع بغية تسهيل 

 عطاب.حالات من التلف والأتحويلها وللحفاظ على سلامة ال

 : رئيس دائرة الإنتاج والاستغلال: ثالثا

 ر عن يتلقى التقارير الدورية  عن السير العادي والدوري للمصنع وكذا التقاري -

ملية بعد عالمراقبة المستمرة للآلات والعتاد والمعدات ووسائل العمل قبل وأثناء و

  .الإنتاج

 وضوعين تحت إشرافه.يشرف وراقب وينسق عمل الأعوان الم -

  .الإشراف المستمر والدائم على الصيانة الدورية للمصنع -

 ة جديدةتقني يتلقى تقارير عن المراقبة الدورية لانبعاثات الغبار حيث تعتمد الشركة  -

ها مول بوصديقة للبي ة تسمى تقنية عادة استغلال الغبار المنبعث بطرقة عصرية مع

 .دوليا 
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 : رئيس مصلحة الصيانة  -1

ملحق اد اليقوم بالأشراف شخصيا على صيانة والمراقبة الدورية  اللات المصنع  والعت -

 . منها به دوريا وكل يوم قبل تشغيل المصنع وأثناء عملية الإنتاج وبعد الانتهاء

وات إحصاء وحصر ما يتطلبه المصنع من قطع غيار وتزويد المصنع بالوسائل والأد -

 والمعدات الضرورية واللازمة .

غيار طع الالإشراف على الصيانة الدورية والمتكررة لوسائل وعتاد النقل وتزويدها بق -

 المناسبة والضرورية .

عاث وانب كتابة تقارير يومية عن السير العادي للمصنع والآلات وعتاد ووسائل النقل -

 السلطة السلمية. إلىبغية إرسالها  الغبار

 

 

 : رئيس مصلحة الكهرباء الصناعية  -2

حداث إن المصنع يعمل بتقنيات  وتكنولوجية أروبية حديثة بات من الضروري بحكم أ

راف الإشمصلحة الكهرباء الصناعية وتكوين المشرفين على هذه العملية وذلك بالمراقبة و

 على عملية التشغيل الكهربائية .

 : المديرية العامة: رابعا

 .تتمثل مهامه في متابعة مسار العمال وحياتهم المهنية  -

صرف مستحقات وأجور العمال والإطارات ومراقبة كشف الحضور اليومي  -

 والدوري للعمال والساعات الإضافية .

صلحة توفير ووضع جميع المستلزمات والاحتياجات والوسائل الخاصة بكل دائرة وم -

 .لأخرىحسب ما تتطلبه وما تحتاجه  على غرار ألبسة العمل والمتطلبات التقنية ا

 : وسائل العامةرئيس مصلحة ال  -1

لون ي يعمتتمثل مهامه تحت إشراف رئيس دائرة المديرية العامة في توجيه العمال الذ

  :بالمصلحة وتنسيق عملهم فيقوم بذلك

 .تحرير الأوامر بالمهام  -

قنية إحصاء وحصر احتياجات مختلف المصال  والدوائر من اللوازم الإدارية والت -

 مواد الصيانة والتنظيف .

ت لمعداف احتياجات المصال  والدوائر من اللوازم الضرورية والعتاد واتلقي مختل -

 اللازمة لسير المصنع ووسائل النقل ومستلزماتها وتحريرها .

 تحرير مختلف التقديرات السنوية للنشاط والدورية عن نشاط الشركة . -

 .القيام بالمهام الإدارية العادية واليومية  -

 الحياة المهنية للعمال .مسك ومتابعة  الملفات الخاصة ب -
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 بالإضافة إلى عدت مهام لم نتطرق إليها. -

 : رئيس مصلحة التسويق -2

لفعال وي واوتعتبر الوظيفة الحيوية داخل الشركة واهم المصال  فيها ذلك بالدور الحي

اصر ن العنمحقه الكامل من التحليل انطلاقا  عطانهإالذي يتوجب علينا  الأمرالذي تمارسه 

  : تيكالآالموكلة له 

 : العمليات المتعلقة بالزبائن 

 سلطته الذي هم تحتعلى خدمتهم بمعية العمال  والإشرافالقيام باستقبال الزبائن  -

 في ملاء الحمولات في اقصر وقت ممكن وبطرق عصرية وسهلة اعبتسهيل والإسر

ي (بما يرضle tapi roulantدون عناء باستعمال الشريط الكهربائي المتحرك م 

 بائن .الز

سريع فل التلقي المكالمات الخاصة بالزبائن وتحرير الطلبيات الخاصة بهم بغية التك -

 بخدمتهم.

 ىإلتلقي شكاوي وانشغالات الزبائن والعمل على الحل العاجل لها .وتبليغها  -

 المسؤولين متخذي القرار.

ي ف الخطة المتبعة من قبل الشركة الإستراتيجية إطارالتفاو  مع الزبائن في  -

 الدفع المؤجل . أو أقساطالدفع على  أوعمليات الدفع الفوري 

 تيجيةالإسترا إطارالتفاو  من الزبائن بخصوص الكميات من الطلبيات الكثيرة في  -

  قات الضغط على طلبيات أو إثناءالخطة المتبعة من قبل الشركة في عمليات 

 منتجات الشركة.

م به ا تقوحيث يقدم للزبائن ويشرح  كل ميعتبر همزة الوصل بين الإدارة والزبائن ب -

بات من تحفيزات وخطوات وتسهيلات في المقابل يقوم رفع انشغالات ورغ الإدارة

ودة بالسعر والج الأمروما يريده الزبائن من منتجات الشركة خصوصا فيما تعلق 

 وتسهيلات الدفع والخدمات المرافقة .

سهيل غية تلفات معلوماتية والكترونية بجمع البيانات الخاصة بالزبائن وحفظها في م -

 واو صلة التسليم والاستلام.  عمليات تنفيذ الطلبات والفوترة

  .إلى مهام أخرى عديدةبالإضافة 

 : ملاحظة-

 يقوم ويتابع  ويمسك محاسبة الشركة محافظ حسابات معين .

 : الممتلكات العقارية والمنقولة

رضي مكتب  يتوزعون على الطابق الأ 12ون من تحتويا لشركة  على عدد من المكاتب يتك

 الزبائنباصة والطابق الأول من الإدارة .بالإضافة إلى قاعدة الحياة ونقطة الاستقبال  الخ

 ونقطة الحراسة ...
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 ورشةي الفالمصنع الذي يتضمن مكان الإنتاج والتوضيب والتخزين بالإضافة إلى ما تمتلكه 

 : قل المتمثل فيكما تمتلك جملة من العتاد المتن

متر  16ر بمنها حمولتها تقد 01ما بين المحجر والمصنع   الأوليةشاحنات نقل للمادة   03

 متر مكعب. 18حولتها تقدر ب 02 -مكعب

 سيارتي مصلحة.02-

-01Retro chargeur. 

01BULL Doser . 

02Compresser . 

05Perforateur . 

01 Group Electrogène . 

01Concasseur . 

 : س الإدارة الخاص بالشركةمجل

ظيمية وطبقا للتشريعات النصوص التن الأخرىعلى غرار باقي المؤسسات الاقتصادية 

ل مشك إدارةالتي تحكم تسيير مؤسسات من هذا النمط يراقب عمل تسيير هذه الشركة مجلس 

 : طبقا لما ينص عليه القانون التجاري في هذا المجال حيث يتكون من

 .الإدارةرئيس مجلس   01

 المجلس. أمانةعضو  01

  أعضاء 06

ود حيث يجتمع المجلس ويعقد دورته العادية في الشركة بحضور أغلبية أعضائه في حد

تدعي يجتمع بطلب من رئيسه بخلاف ذلك عندما تس نأكما يمكن  أشهرالثلثين كل ثلاثة 

 : في أساساالضرورة ذلك وتتمثل مهامه 

 وسير عملها.مراقبة  عملية تسيير الشركة -

 حصيلة التسيير الخاصة بكل ثلاثي من السنة. إعداد-

 سة .الخاص بالمؤس والأداءتوصيات وتوجيهات للمدير فيما يخص مراقبة السير  إعطاء-

 بالإضافة إلى مختلف القضايا ذات الصلة بتسيير الشركة.

ي ت ثلثد تصويوملزمة عند التصويت عليها في حدو نافذةن وقرارات هذا المجلس تك أنكما 

 أعضائه.

مية الخاصة بالحصيلة السنوية في موقع النشرة الرس الإدارةكما تنشر قرارات مجلس 

BOAL 

 النشاط التسويقي للشركة

الرئيسية للشركة  الأهدافتتبع الشركة جملة من  الاستراتيجيات تصب في خانة 

 بإتباعدة وقوية وذلك الممثلة أساسا في الربحية والنمو والاستمرارية أمام منافسة شدي

كسب الزبائن الجدد والاحتفاظ بالزبائن  الحاليين وهو ما يسهم في تحقيق اكبر  إستراتيجية
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واستخدام مزيج تسويقي متكامل يبدأ بالمنتج والعمل على  بإتباعحصة سوقية ممكنة وذلك 

نتجات تحسين جودته المستمرة لان معيار الجودة هو معيار حاسم في هذا النوع من الم

 الإعلانبالسعر المناسب الذي يصب في أهداف وأرباح الشركة والعمل على  هوطرح

 المناسب 

 سياسة المنتج  :أولاً 

 : تشكيلة المنتج الحالي للشركة

اء البن تنتج حاليا الشركة نوع واحد من المنتجات وهو الجبس الجاهز والمستعمل في

 كلغ40بيض اللون بسعة الكيس الواحد بوالموضب في أكياس ورقية من مادة "الكاغط"  ا

 : التغليف

 )الدراسة الكيميائية(: مواصفات المنتج

عمل تج اليعمل المخبر الخاص بالشركة دوما على الحفاظ على المواصفات الحالية للمن
ي ف ليةالأوالمتواصل على رفع مستوي الجودة من خلال الدراسة المستمرة لميدان المادة 

ة معاينيقوم ب أين"مهندس دولة في المناجم والصناعة " على العملية الطبيعة حيث يشرف 

نات من لاث عيوإجراء التحاليل المخبرية عليها باختيار ث في مكانها الأصلي الأوليةالمادة 
من  مكان في الحقل بالدراسة لكل عينة على حدا والتوصل وتحليل ما تحتويه كل عينة

ار اختي التركيبة خاصة بالمنتج التي في النهاية هيمركبات  وعناصر كيميائية تدخل في 

ة ذو جود نتوجمالمادة الأولية المناسبة للمنتج حسب المركب الكيميائي المثالي الذي يعطينا 
 : عالية حسب المواصفات

 لغ()الوحدة م( مركبات الكيميائية المادة الأولية للجبس في الطبيعة12الجدول رقم)

 العينات

 يالكيميائ العنصر
 المتوسط (03العينة رقمم (02العينة رقمم (01العينة رقمم

 SiO2 0.27 0.95 1.81 1.01السيليسيوم أكسيد

 AL2O3 0.15 0.44 0.65 0.41أكسيد الالمين 

 Fe2O3 0.21 0.04 0.05 0.10أكسيد الحديد 

 CaO 32.6 32.5 31.95 32.35أكسيد الكالسيوم 

 MgO 3.17 0.66 1.51 1.78المغنزيوم أكسيد

 K2O 0.01 0.01 0.01 0.01أكسيد البوتاسيوم 

 Na2O 0.01 0.01 0.01 0.01أكسيد الصوديوم 

 SO3  38.25 43.45 41.18 40.96أكسيد السيلفر

 H 2O 17.14 19.5 18.57 18.4عنصر الماء 

 PF 25.15 21.77 22.72 23.21  عناصر أخرى

 ادة الأولية والمنتجمن مخبر الشركة الخاص بمعاينة جودة الم: المصدر

 

 

 : الدراسة الفيزيائية للمنتج
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لها  يميائيةة الكبعد عملية اختيار العينة المثالية والمناسبة للمواد الأولية حسب الدراس

 قهإغلاوحديدي كبير  وبعد نقلها غالى المصنع تقوم وحدة الإنتاج بوضع الحجارة في خزان

رجة د 120درجة مؤوية إلى  117راوح من بإحكام ثم تسلط عليه درجة حرارة مالنار(تت

ت في آلة ثم بعد ذلك يتم وضع هذه الحجارة التي تكون قد احترق’دقيقة  30مؤوية لحوالي 

تم تبار غكبيرة لتتم عملية سحقها جيدا ثم تغربل جيدا حتى يصب  الصافي منها عبارة عن 

 التكسيرغط وذه العينات للضعملية  اخذ عينات للدراسة الفيزيائية لها لدراسة مدى قساوة ه

دراسة ونتج كما يقوم المخبر أيضا بالدراسة الميكانيكية لعينات الم ،من قبل مخبر الشركة

 وقياس مدى مقاومتها للانحناء والتكسير 

 : ضيبوالتغليف والت

 وضيبلية تبعد عملية سحق المنتج والتأكد من سلامته مطابقته لمعايير الجودة يتم عم

في  منتجكياس الورقية  قوية ومقاومة للتمزيق والتلف حيث يوضع ويوضب الالمنتج في الأ

ت كيسين  مجتمعين في كيس واحد حيث  يمثل هوية الشركة بما يحتوي عليه من بيانا

 للشركة والمنتج ومواصفاته وكذا العلامة التجارية .

 2016-2010وفيما يلي نقدم حالة عدد الأكياس التي اشترتها الشركة من سنة 

 سياسة التسعير : ثانيا 

رباح ق الأتعتبر السياسة السعرية من أهم السياسات في المزيج التسويقي في التي تحق

ية على مبن ولذلك فا الشركة وإدراكا منها لمحيطها التنافسي فهي تتبني إستراتيجية سعرية

لى عسا ة أساالتنافسية انطلاقا من تجارب سابقة فهي تتبنى سياسة اختراق السوق المبني

 لذينالدخول بأسعار منخفضة رغم جودة منتجاتها حسب استطلاع أراء عدد من الزبائن ا

سب كهدف التقينا بهم في الشركة واعتماد هذه السياسة  للحصول اكبر حصة سوقية ممكنة ب

 لاعتبارافي  زبائن جدد والحصول على ولاء الزبائن الحاليين واستمرار يتهم معها .مع الأخذ

 : عناصر التاليةال

ر اشرة والغيإن تكلفة المنتج  تعرف على أنها  مجموع جميع الأعباء المب : حجم التكاليف -

لى عمحافظة ى الالمباشرة التي تتكون منها الوحدة الواحدة المنتجة .وبالتالي وسعيا منها إل

در قيف لالسعر الحالي للمنتج الذي هو تنافسي جدا تعمل الشركة على التقليل من التكا

 ما يحقق لها هامش من الرب  مناسب؛الإمكان دون المساس بجودة المنتج وب

 التكلفة بعد طرح مجمل التكاليف المباشرة والغير المباشرة وتحديد سعر : هامش الربح -

 ة؛ذي لا يكون بعيد عن سعر التكلفللوحدة الواحدة يتم تحديد سعر بيع المنتج ال

يدة التي تنشط في هذا النوع من الصناعة بل توجد عذت إن الشركة ليست الوح المنافسة: -

" RCCمؤسسات وشركات على خط إنتاج الشركة على غرار" مؤسسة الدهمة"وشركة "

وشركة نجمة افريقيا بمتليلي .وغيرها من الشركات التي تنشط خارج الولاية لذا ارتأت 

دج( 170ع الكيس الواحد بمالشركة تقديم المنتج بأسعار اقل من استعار المنافسين حيث تبي

 دج( للكيس الواحد؛20على الاقل بم للكيس الواحد وهو سعر منخفض عن منافسيها
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ى ات يغطإن الملاحظ والذي تثبته المعاينة للمخازن هو أن حجم الطلبي حجم الطلبيات: -

عرف تي تكما أن الفترات الينتظرون في طوابير لشحن المنتج، كلية بل حتى وان الزبائن

 ك أنا تظل المخازن ممتل ة هذا ما يفسر عدم انتظام وتوازن العر  والطلب لذلركود

 حسب رئيس مصلحة التسويق كامل الطلبيات تلبى وتنفذ في وقتها في اغلب الحيان

 بالشركة.

غية التعريف باتصالية وترويجية لمنتجها  أساليباتبعت الشركة وتتبع عدت : الترويج: ثالثا

 : على تعتمد ضرورة اقتنائه لما يحقق ويلبي رغبات هؤلاء الزبائن حيثالزبائن ب وإقناعبه 

ما لها من لحيث تعتمد بالأساس على هذه السياسة كونها فعالة : سياسة البيع الشخصي: أولا

 ة عندور في إقناع وتحفيز الزبائن للشراء عن طريق حسن الاستقبال للزبائن والإجاب

لها ح إلى متخذي القرار والسرعة إلىاويهم بغية رفعها انشغالاتهم وتسجيل ملاحظاتهم وشك

نها زبائ هذا النوع من المنتجات يتطلب جهود بيعية شخصية نظرا لطبيعة السلعة و أنكما 

حيث ويل .التح إعادةتجار تجزئة  .ومقاولون .وكذا مصانع  وأحياناالذين هم تجار الجملة 

ريع  هيل وتسالشراء بكميات كبيرة وكذا تس لىإهؤلاء العملاء  إقناع إلىتهدف هذه السياسة 

 أثناءن لزبائاوالحراسة لعتاد وممتلكات هؤلاء  الأمنالتعامل معهم كما الشركة قامت بتوفير 

حة ر الراواستقبال مناسب والسهر على توفي إيواءالعمل وتوفير مركز  أوقاتمكوثهم خارج 

 لهم.

 الإعلان: ثانيا

ير مناش حدودة المتمثلة في طبع "كاتالوكات"  في شكلقامت الشركة ببعض الجهود الم

وقصاصات تعرف وشرح خصائص ومواصفات المنتج وبياناته وبيانات عن الشركة بهدف 

 قم هاتفمل رالترويج للمنتج وتوزيعها على الزبائن والمتعاملين داخل الولاية وخارجها وتح

 الشركة .

لاية ورة وعند مدخل المنطقة الصناعية ببن شهارية كبيرإبالإضافة إلى إنشاء ووضع لافتة 

 غرداية .

 الانترنيت: ثالثا

ارها لها على الانترنيت يعرف بالشركة وبمنتجها وبأسع أيميلفتحت الشركة حساب 

هامة عنوان هذا الحساب  أخرىبيانات  بالإضافة إلىوتسهيلاتها وخصائص منتجها 

:E.mail.spaplatre@ yahoo.com " 

 السجل التجاري العالمي والمشارك في  -

 : رابعا التوزيع

الزبائن هم الذين يقومون  وإنماتمتلك الشركة عتاد ووسائل  التوزيع الخاصة بها لا 

عن طريق ناقلين مكلفين بإيصال المنتج لهم  أوبجلب وتوزيع المنتج بوسائلهم الخاصة بهم 

باسمهم ويقومون بتوزيعه يقومون بشراء المنتج  الأحيانهؤلاء الناقلين في بعض  أنكما 
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على تجار الجملة والتجزئة في الولايات البعيدة على غرار ناقلي مادة الاسمنت الذين 

 .يوزعونها في الولاية

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : النشاط التسويقي بالشركةعلى المبحث الثاني : اثر المعرفة التسويقية 

كة للشر وجه النشاط التسويقيلاشك أن للمعرفة التسويقية دور هام ومهم في بلورة ت

 التي هي في النهاية محصلة ونتيجة توظيف للتجارب ومعارف  وممارسات التسويقية

عكاس ذلك سيؤدي بالضرورة إلى ان والمهارات المتراكمة لدى الشركة وأفرادها الأمر الذي

 ة كلشرعلى أداء نشاطها التسويقي ويوض  ذلك من خلال ادعاء عناصر المزيج التسويقي ل

 دور المعرفة التسويقية في نشاط منتج الشركة : المطلب الاول

جعلها تمر وتمتلك تجارب وتكتسب  1977تاريخ الشركة ومسارها الممتد من سنة  إن

معارف عديدة على غرار المعرفة التسويقية جعلها توظف هذه المعرف في بلورة وتحديد 

لمعرفة ساعدت وتمخض عنها اتخاذ وتحسين صورة المنتج الحالي للشركة ذلك أن هذه ا

القرار المناسب للمنتج الحالي الذي يدخل في العديد من الصناعات وكذا استعمالات البناء 

حيث وقبل اتخاذ القرار قامت بدراسة وتحديد المادة الأولية المناسبة عن طريق الدراسات 

نتاج في نفس الصناعة المخبرية لجودة المادة الأولية حينما كانت لها جملة من خطوط الإ

وكدا جبس القولبة . إلا أنها مع توجهها  -والجبس الخزفي -وجبس البناء الجاهز-كجبس البناء

الحالي لإنتاج جبس البناء كخط إنتاج وحيد ظلت محافظة على مستوى جودة هذا المنتج 

ام خصوصا مع احتدام المنافسة في هذه الصناعة وكتوجه تكنولوجي وعصري قامت في المق
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ذات معايير عالمية بعد أن قامت  حديثة شاء مصنع جديد يشتغل بتكنولوجيا إنالأول ب

بالدراسات والبحوث في إطار تحقيق أهدافها ولبلورة المنتج وتحسين الجودة الخاصة به 

 : قامت ب

 وكذا تحسين جودة المنتج؛ الدراسة المخبرية لمستوى جودة المادة الأولية -

 لأخذتوجيهات عمال  وإطارات قسم الإنتاج والاستغلال واالاستفادة من تجارب و -

 بملاحظاتهم؛

ل التوظيف والأخذ بالمعلومات المقدمة من قبل ممصلحة التسويق( وذلك من خلا -

ي لحالا احتكاكهم بالمحيط الخارجي للشركة وذلك في المعلومات المتعلقة بالمنتج

 وسبل تطويره؛

نها ادة مة نقاط القوة والضعف فيها والاستفتحليل وعرفة  منتجات المنافسين ومعرف -

 بغية الحفاظ على مستوى تنافسية المنتج.

 

 

 

 

-2010وضعية الكمية المنتجة من مادة الجبس بالطن من سنة  (: 13الجدول رقم )

2016 

 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010 السنة

الكمية 

 المنتجة

 طن16.800 طن19.350 طن19.200 طن21.600 28.800طن طن28.650 طن28.600

 المديرية العامة للشركة: المصدر

 سوضعية الكمية المنتجة من مادة الجبأعمدة بيانية ل(: يوضح 06الشكل رقم )

 2016-2010للفترة الممتدة من 

 
 طن
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 من إعداد الطالب بناء  على المعلومات المقدمة من طرف الشركة . المصدر:

 2010كتحليل أولي  من خلال الجدول والشكل نجد أن الإنتاج في تطور مستمر من و

 يث كانتوذلك نظرا لتوفر المادة الأولية وتوجه الشركة بتجديد المصنع ح 2012إلى سنة 

منتج ى الالنتائج الخاصة بتطور الكمية المنتجة في تطور مستمر وكذا الطلب المتزايد عل

ن جة مائن نظرا لجودة المنتج بالمقارنة مع المنتجات المنت.وتوسع وارتفاع عدد الزب

تها معرفالمستهلكين في نفس نوع المنتج كما يعود ذلك أيضا إلى توظيف الشركة خبرتها و

كبر لى االتسويقية في مجال المنتج وكسب والاحتفاظ بالزبائن التي كان هدفها الحصول ع

ريحة خارجية  كالوضعية الاقتصادية المحصة سوقية ممكنة بالإضافة غالى عوامل أخرى 

هور طن وذلك نتيجة  ظ 7200عرفت انخفا  ب ما يقارب ب 2013للبلد إلا انه وفي سنة 

ة لشركابعض المشاكل  الغير متوقعة والتي جاءت مفاج ة مع العمال المساهمين في أسهم 

د ضقضائية  والذين كانت وقفات احتجاجية أين تم لجوؤهم للقضاء واستفاذو من أحكام

فاضا عرف الإنتاج  هو  الأخر انخ 2014وفي سنة  ،الشركة أين عرفت الغلق لعدت أيام

ما مير  طن بسبب الأحداث التي عرفتها الولاية والتي تأثر الوضع الأمني بها كث 2400ب

 واستمر منتججعل الزبائن يقللون من الدخول إلى تراب الولاية وبالتالي العزوف عن شراء ال

لإنتاج اأين أثرت الأزمة الاقتصادية للبلد على انخفا   2016الوضع إلى غاية سنة هذا 

يات نتيجة الركود وتجميد عدت مشا ريع في البناء .كما تم فت  عدت مصانع في الولا

 المجاورة على غرار ولاية الجلفة والمسيلة ....

 : منتج الشركةدور المعرفة التسويقية في تحديد السعر الخاص ب: المطلب الثاني

لاشك فيه أن المعرفة التسويقية الشاملة تتضمن معرفة والمنافس ومعرفة الزبون مما 

.... فالمعرفة الدورية والتواصل  المنافس واستراتيجياتهم السعرية يساعد الشركة على اتخاذ 

سب الذي القرار المناسب إزاء الفلسفة السعرية التي تتبناها بالإضافة إلى معرفة السعر المنا

يرغب به الزبون والذي يحقق له رغباته ويلبي له حاجاته في إطار تحقيق  أهداف الشركة 

ستراتجية الاختراق أي الدخول بأسعار منخفضة وذلك بهدف الحصول إجعل الشركة تتبنى 
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على اكبر حصة سوقية والحصول على هامش رب  حتى وان كان منخفض .آخذة في 

التي يمكن التحكم فيها  قدر الإمكان بغية الزيادة الأرباح والبقاء الاعتبار تخفيض التكاليف 

على مستوى نفس السعر .بالمقارنة مع منافسيها الذين يطرحون نفس منتجات الشركة 

 دج عن سعر الشركة الحالي.20بأسعار مرتفعة بما يقارب 

ذه ها وهسيالإستراتيجية جعلت الشركة لها حصة سوقية معتبرة بالمقارنة مع مناف هذه

 .احد الأساليب الحديثة في توظيف المعرفة التسويقية الشاملة والاستفادة منها

يوضح وضعية الأسعار الخاصة بالكيس الواحد من الجبس وزن  (: 14الجدول رقم )

 2016-2010كلغ من سنة 40

 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010 السنة

 دج170 دج180 دج170 دج170 دج160 دج160 دج160 السعر

 

 

 

 

 

 

 

لجبس الأسعار الخاصة بالكيس الواحدة من اوضعية ل يوضح أعمدة(: 07الشكل رقم )

 2016-2010للفترة الممتدة من 
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 من إعداد الطالب بناء  على المعلومات المقدمة من طرف مصلحة التسويق المصدر:

ل أن الأسعار الخاصة بالوحدة الواحدة المنتجة حيث نلاحظ من خلال الجدول والشك

وضلت على  دج كيس الواحد160كانت  2010كلغ كان  في سنة 40من الكيس الواحد وزن 

دج أي ما 5.إلى أن  عرف زيادة تقدر ب   2012وكذا سنة  2011نفس السعر في سنة 

 دج
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اليف يفرضها بالمائة وذلك نتيجة ارتفاع سعر الكيس الواحد وهي تك 03يعادل ب زيادة

السوق ولاستطيع أن تتحكم فيها على الرغم أنها قامت بجملة من الخطوات على غرار 

التفاو  على سعر الكيس الواحد محاولة تغيير المورد مالمجهزين(الخاص بتوريد الأكياس 

والتي تعتبر معرفتهم وسلوكا تهم وتوجهاتهم وظروف عملهم  من صميم أبعاد المعرفة 

ي كان على الشركة أن لا تهملها نظرا لإمكانية تأثيرهم المباشر سير نشاط التسويقية الت

الشركة ...ألا أنها لم تعرف بعد ذلك إلا زيادة بل على العكس من ذلك قامت بخفض سعر 

دج للكيس الواحد  بعد التحكم 10دج للكيس الواحد أي بانخفا  يقدر ب170المنتج إلى سعر 

باشرة والغير المباشرة في تكاليف الوحدة الواحدة المنتجة  الممكن في جملة التكاليف الم

محافظة على نفس مستوى الأسعار الذي كانت عليه  بالرغم من ارتفاع أسعار المواد الأولية 

 : في السوق الخاص بمادة الورق الصناعي  كما إنها تهدف من خلال هذا التخفيض إلى

 ؛ي تعرف ركود في قطاع البناءوالت التكيف مع الأوضاع الاقتصادية الحالية -

 بة في الحصول على حصة سوقية اكبر؛الرغ -

  ؛الرغبة في المحافظة على زبائنها الحاليين  واستقطاب  زبائن جدد -

 التكيف باستمرار مع سوق المنافسة الحالي والذي يعرف اشتداد للمنافسة . -

 : دور المعرفة التسويقية في ترويج منتج الشركة: المطلب الثالث

ج إن مصلحة التسويق بالشركة التي أخذت على عاتقها تبني إستراتيجية التروي

هود والتعريف بمنتجها  انطلاقا من معرفتها في هذا المجال حيث قامت بجملة من الج

كذا ات والترويجية على غرار الإعلان باستعمال بطاقات دعائية والإعلان بواسطة اللافت

لبناء اطاع شاركة في المعار  الاقتصادية التي تنظم في قالملصقات والكاتالوكات وكذا الم

مدت اعت والأشغال العمومية   ..بغية شرح المنتج ومواصفاته وسعره وأماكن تواجده .كما

 بيعةبالأساس على البيع الشخصي الذي يقوم به القائمون على وظيفة التسويق نظرا لط

تحويل  ة الاديين ومقاولون ومصانع إعادالزبائن الذين هم أساسا تجار جملة متعاملين اقتص

ي قامت ف حيث والمزايا التي يحققها هذا النوع من الترويج  كما تتبع الشركة أسلوب التحفيز

كيس 300شهر مارس الحالي بالقيام بعر  ترويجي خاص يتضمن من  ما يعادل حمولة 

ذلك  م والهدف منحمولات من نفس الكمية والحج 10مجانا  من مادة الجبس نظير اقتناء 

 تشجيع بيع المنتج بكميات كبيرة ....

ين ة الذكما أن القيام بوظيفة التعريف بالمنتج والترويج له هي وظيفة تجار الجمل

 يقومون بهذه الوظيفة قصد تعريف وشرح المنتج لتجار التجزئة والمقاولون.

اعل التفلاتصال ووما يمكن انو نستنتج من أن وظيفة الترويج في الشركة قائمة على ا

منتج  رويجالمباشر والتحفيز بين تجار الجملة والشركة الذي في النهاية هم من سيتكلف بت

 الشركة على المستوى الجزئي والقاعدي .

 : دور المعرفة التسويقية في توزيع منتج الشركة: المطلب الرابع
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ن لمنافسيايجية ستراتإع كما ذكرنا سابقا فان  سياسة التوزيع التي تتبعها الشركة هي إتبا

قوم في هذا النوع من الصناعة على غرار صناعة مادة الاسمنت فان هذه الشركات لا ت

كما أن هذه .بتوزيع مادة الجبس بوسائلها وعتادها الخاص بل يتكفل الناقلون بهذه العملية 

 الصناعة تعرف نوعا ما حركية وإقبال واسعين ...

تادهم سياسة التوزيع لمنتج الجبس على وسائلهم وعكما أن المنافسين لا يعتمدون 

عتادهم ين بالخاص .حيث في اغلب الأحوال يتم التكفل بالنقل من قبل تجار الجملة  والناقل

نه .إلا ا اربةالخاص بغية التحكم في سعر البيع لان تكاليف النقل تكون في اغلب الأحيان متق

ي كم فة التسويق باعتبار انه يصعب التحوعند مناقشتنا للموضوع بهذا الخصوص مع مصلح

ي فحكم هذا النوع من التوزيع ومن العواقب المترتبة عن هذه السياسة بالخصوص عدم الت

و منتج ذ تنتجوالأسعار والمضاربة إلا أن إجابتهم كانت دوما انه عندما تبيع بأسعار منافسة 

قى رة تبهذا النوع من التجانوعية تستجيب لرغبات الزبائن وأمام المنافسة الكبيرة في 

 الأسعار في النهاية عند مستوى محدود من الارتفاع ....

 أننا .إلا كما أن إمكانات الشركة الحالية لا تسم  بتوزيع المنتج بوسائل الشركة الخاصة

ينما حقبل لمسنا تفكيرا وإدراكا للموضوع وأهميته الأمر الذي سيكون محل تجربة في المست

 : ليذلك وعلى العموم فان سياسة التوزيع الحالية هي على النحو التاتسم  الظروف ب

 (: يوضع أشكال التوزيع التي تتبناه الشركة08) الشكل رقم

 

 ال 

 

 

 من إعداد الطالب بالاعتماد على مصلحة التسويق  المصدر:

 مؤشرات قياس الأداء التسويقي في شركة جبس واحات غرداية: المبحث الثالث

يجة التسويقي بالشركة كنت بالأداءيلي بعض المؤشرات الخاصة  ف نستعر  فيماسو

 : ومحصلة لمعرفتها التسويقية من خلال

 المؤشرات المالية  -

 مؤشر المبيعات: المطلب الاول

تسويقي اء اليعتبر مؤشر تحليل المبيعات من أهم المؤشرات المالية لقياس فعالية الأد 

 : اليةحيث ينطلق من القاعدة الت

 قيمة مبيعات السنة الأساس –قيمة مبيعات                           

 100*  تطور نسبة المبيعات=
 قيمة مبيعات السنة الأساس                                  

 تاجر التجزئة تاجر الجملة المنتج

 -المقاولون-)مصانع إعادة التحويل( المستهلكين الصناعيين المنتج)الشركة(

 تجار تجزئة
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 (2016-2010يتضمن حالة المبيعات للشركة ما بين سنة)(: 15) الجدول رقم

 لمؤويةالنسبة ا مبالغ المبيعات السنة

2010 96.114.549.90 100 

2011 113.785.937.51 18.3857 

2012 102.776.213.87 6.9309 

2013 112.998.073.3 17.5660 

2014 99.829.672.7 3.8653 

2015 00.00 00.00 

2016 00.00 00.00 

 من إعداد الطالب بالاعتماد على بيانات مدير الشركة: المصدر

 

 

 (2016-2010ضح أعمدة بيانية لحالة المبيعات للشركة ما بين سنة )(: يو09الشكل رقم )
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 من إعداد الطالب بالاعتماد على مصلحة التسويق  المصدر:
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ة من كانت مبيعات الشرك 2010من خلال الجدول والشكل يمكن آن نسجل انه في سنة 

عية(.ثم مالسنة المرج 2010دج سنة 96.114549.9مادة الجبس متذبذبة إلى حد ما إذ بلغت 

دج أي ما يقارب نسبة   17.671.388ب  ارتفاعا يقدر 2011عرفت بعد ذلك في سنة 

ة شاملية البالمائة مقارنة بالسنة الماضية  وذلك راجع إلى توظيف المعرفة التسويق 18.38

كة بالشر  يميةبكل أبعادها من خلال التخطيط حسب الهداف  والتنسيق والتنفيذ والرقابة التقي

 : على غرار

 ؛باستمرار  تحسين جودة المنتج وتطويره -

 ؛بالزبون واستقطابه والاحتفاظ به والاهتمام -

 ؛استراتيجيات المنافسينوالاستفادة من معرفة خطط و -

 .أتباع المزيج التسويقي المناسب -

عرفت قيمة مبيعات الشركة ارتفاعا  يقدر ب  2012كما انه في سنة 

 2011وانخفاضا عن سنة  2010بالمائة بالنسبة لسنة  6.93دج أي بنسبة 6.661663.97

ي السوق بالمائة وذلك راجع غالى بعض العوامل  مثل احتدام المنافسة ف 11يقدر بحوالي 

خر التأغير المفاجئ في سلوكيات الزبائن ووالت ،وفي نفس الصناعة داخل وخارج الولاية

 الكبير في معرفة سبب ذلك .

لتكيف غية ابعوامل ترتبط بالبي ة الخارجية إلي لا يمكن التنبؤ بها وطول أمد معرتها 

 ة البيبلومات  الخاصة معها نتيجة خلل تركيبة الأفراد القائمين على دراسة وجمع المع

 2012وفي سنة ، رى يجهلها قسم التسويق بالشركةبالإضافة إلى عوامل أخ، الخارجية

دج أي بارتفاع يقدر ب 16.883.523.4عرفت هي الأخرى المبيعات ارتفاعا يقدر ب 

 م العمللتي تبالمائة وذلك نتيجة الإجراءات المتخذة والقرارات التسويقية السليمة ا 17.56

ال ستقبالا، لية الخاصة بهبها على غرار التحسين في جودة المنتج من خلال المادة الأو

ستعمال ا، ذوالتعامل الجيد مع الزبائن وخدمتهم وتحفيزهم بأريحية تامة وبسرعة في التنفي

ز أسلوب الحوافز بالنسبة للقائمين على مصلحة الإنتاج والتسويق من خلال الجوائ

 والعلاوات...

دج 3.715.122.8يقدر ب 2010عرفت ارتفاع طفيف بالنسبة لسنة  2014وفي سنة 

في  منخفضة ويرجع ذلك 2013بالحم ة وهي بالمقارنة مع السنة  3.86أي بنسبة تقدر ب

لتي ا اثالأحدالأساس إلى عوامل لا دخل لإدارة التسويق فيها وغير متوقعة المتمثلة في 

 الولايةات بوقعت بالولاية وتردي الوضع الأمني بها حيث تأثرت بها الشركة كما باقي الشرك

مل لى ععالأداء وهذه احد أهم المتغيرات البي ة الخارجية الكلية التي تؤثر  على صعيد

 الشركات ككل .

حتى وصل إلى حد الخسارة   2016و 2015واستمر الانخفا  على حاله في سنة 

ويعود بالأساس إلى نفس الأسباب السابقة خصوصا  2010بالمقارنة مع السنة المرجعية 
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اء حيث اثر كلية على أداء الشركة على غرار الشركات الأخرى الركود الذي عرفه قطاع البن

. 

 كما لا ننسى عامل المنافسة الذي بات يشكل اكبر تهديد خصوصا في الولايات

جبس ما ة الالمجاورة على غرار ولايتي الجلفة والمسيلة أين تم إنشاء مصنعين للإنتاج ماد

وقية حصة السن اللشركة ما يهدد الشركة بفقدااثر على تنقل الزبائن  والذين كانوا احد زبائن ا

 في هاتين الولايتين والولايات المجاورة .

ى غرار لة علهذا ما دفع الشركة إلى التفكير واتخاذ جملة من التدابير العاجلة والفعا

ديدة ج نتاجإالتفكير في فت  خطوط ، إمكانية اللجوء إلى تصدير المنتج خارج التراب الوطني

 مادة الجبس  يتكون منها

 مؤشر الربحية : المطلب الثاني

 نتيجة الاستغلال                   

 100*  الربحية =

 رقم الأعمال                  

 

 2016-2010يوضح وضعية الأرباح الخاصة بالشركة من سنة(: 16) جدول رقم

 النسبة رقم الأعمال نتيجة الاستغلال السنة
2010 882.409.96 96.114.549.90 0.9180 

2011 2.313.215.47 113.785.937.51 2.0329 

2012 1.410.893.74 102.776.213.87 1.3727 

2013 4.302.737.22 112.998.073.3 3.8077 

2014 2.273.950.34 99.829.672.7 2.2778 

2015 00.00 00.00 00.00 

2016 00.00 00.00 00.00 

 على بيانات مدير الشركة من إعداد الطالب بالاعتماد: المصدر

 

 

نة لشركة ما بين سبا لوضعية الأرباح الخاصة(: يوضح أعمدة بيانية 10الشكل رقم )

(2010-2016) 

                                                           % 
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 قمن إعداد الطالب بالاعتماد على مصلحة التسوي  المصدر:

 ابيةايجحقق نتيجة  2010مؤشر الربحية في سنة  أنمن خلال الجدول والشكل نلاحظ 

ا وهي مؤشر على مدى التحكم في التكاليف بم % 0.91وان كانت ليست مرتفعة قدرت ب

 دفراللأيحقق هامش رب  وهي نتيجة حتمية لما تم من تجسيد وتوظيف المعرفة التسويقية 

ين جودة تحس إلى المنتج  بما يؤدي  الأوليةالمادة  م تحسين جودةت أينككل  والإدارةالعاملين 

  الاتجاهالمناسبة في هذا  القراراتالمنتج نفسه واتخاذ 

ا يحقق هم بمالعمل على استقطاب والاتصال الشخصي بالزبائن وخدمتهم والاهتمام ب      

 .توسيع الحصة السوقية

 لجذب الزبائن الجدد. الفعالية في توظيف المزيج التسويقي المناسب

على على قرارات الشركة و المؤثرينالعمل على الدراسة المستمرة وتحليل مختلف 

 . بصورة مباشرة الإنتاج

ركة حيث زيادة معتبرة في ربحية الش 2014الى سنة 2011كما عرفت سنوات 

ركة لشلوهو انعكاس طبيعي لدور المعرفة  العامة  %3.8 إلى %1.3تراوحت نسبته ما بين 

  .والمعرفة التسويقية للشركة على وجه الخصوص وتجاربها في مجال التسويق

 

 

 

 

  :خلاصة الفصل

إن العوامل والظروف الغير متوقعة الحدوث والتي لا تملك الشركة الحل لها وهي 

ظروف استثنائية تمر بها كافة الشركات الصناعية بالولاية وكافة الشركات بالبلد عامة   لا 

تكون حائلا بين الشركة وأهدافها بل عليها إيجاد الحل كما باقي الشركات الأخرى يمكن أن 
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هنا نخص الحديث عن الأزمة الاقتصادية التي سببها انخفا  مدا خيل الدولة من العملة 

الصعبة وبالتالي تجميد بعض المشاريع المتعلقة بالبناء أين يتطلب منها الأمر منها إعداد 

لة بغية تجنيد كافة طاقاتها ووسائلها للكيف مع الظروف وذلك بتوظيف خطة إستراتيجية شام

معرفتها التسويقية وخبراتها بغية النهو  بأدائها التسويقي والتغلب على المنافسة بتحسين 

 : جودة المنتج والاستقطاب لأكبر عدد من الزبائن بغية تحسين حصتها السوقية من خلال

 ؛كرة في نفس الصناعةفت  خطوط لمنتجات جديدة ومبت -

يما فالبيع  سعارالتحكم في أ إتباع سياسة تخفيض في تكاليف المنتج الحالية بغية الاسفاذة من -

 ؛بعد

لية الحا تفعيل دور البحوث التسويقية الحالية بالشركة وتوظيفها وتوجيهها مع الظروف -

  ؛للشركة

 .بة أداء عناصر المزيج التسويقي تفعيل دور الرقابة على الأداء التسويقي من خلال مراق -
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 الخاتمة

امل في ا الشكانت الإشكالية الرئيسية للبحث هي " كيف تساهم المعرفة التسويقية بمفهومه

سام ن أقمتعزيز الأداء التسويقي في المؤسسات الصناعية .هذا الأداء الذي هو هدف كل قسم 

لى ة الاوث قمنا في المرحليح، ونموها استمراريتهاتها المؤسسة كونه يتوقف عليه مدى ربحي

 اوأشكاله وأهميتهامن البحث بعر  شامل ومفصل عن ماهية ومفهوم المعرفة التسويقية 

ة صفة دقيقيقي بوفي المرحلة الثانية ركزنا على مفهوم الأداء التسو. واليات ممارستها وأنواعها

 .التسويقيالأداء ة لعنصر وموسعة وكذا أهمية ودور الرقابة التقييمي

عن  جابةكما انه من خلال الدراسة الميدانية لشركة واحات جبس غرداية توصلنا إلى الإ

لأداء يز االسؤال الجوهري والمتمثل ساسا في انه للمعرفة التسويقية دور هام وكبير في تعز

التي  هيمالمفا  التسويقي في الشركات والمؤسسات الصناعية من خلال التوظيف والاستفادة من

لأهداف يد اتتضمنها المعرفة التسويقية وكذا الأنشطة التسويقية المرتبطة بها على غرار تحد

ى يجابا عليس إث التسويقية الأمر الذي سوف ينعكوالتخطيط والتنسيق والرقابة التقييمية والبحو

 الأداء التسويقي في هذه الشركة 

 النتائج:

كل ل مشاورا هاما وجوهريا من خلال إيجاد طرق جديدة لحإن المعرفة التسويقية تلعب د

إشباع ائن وكما أن لها دور هام في معرفة الزب، التسويق خصوصا ما تعلق منها بسياسة المنتج

عكس ا ينحاجياتهم  ورغباتهم والعمل على جذبهم والاحتفاظ بهم وتحفيزهم وجعلهم شركاء بم

 سسة .المؤخلال غلق وتقليص الفجوة بين الزبون و فيما بعد إيجابا على الزبون والمؤسسة من

سهم في ي بما  العمل على تحقيق اكبر حصة سوقية ممكنة من خلال التوليفة المناسبة والمثالية -

 مواجهة المنافسة .

خاذ بعد ات فيما يساعد ويوفر الأداء التسويقي بالمعلومات التسويقية اللازمة التي يترتب عنها -

 .القرارات المناسبة 

ديها فؤة لكما انه يعد وسيلة تستطيع بواسطتها المؤسسات والشركات الكشف عن العناصر الك -

 .ووضعها في مكانها المناسب فضلا عن تحبين العناصر التي تحتاج إلى إعادة نظر 

اتخاذ مرة وتكمن أهمية الرقابة المستمرة على الأداء التسويقي في إجراء التحسينات المست -

 .ا إليه قية المناسبة وتصحي  الأخطاء والانحرافات والعوامل التي أدتالقرارات التسوي

ساهمت المعرفة التسويقية كثيرا في بلورة التوجه بالمنتج الحالي للشركة من خلال 

الارتقاء بجودة المنتج  عن طريق الاهتمام بجودة المواد الأولية المستعملة .واستعمال 
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جراء الاختبارات المخبرية اللازمة والدورية لمراقبة جودة التكنولوجيا الحديثة في الإنتاج .إ

 المنتج وسبل تطويره.

ن مالحد وكما ساهمت المعرفة التسويقية بالشركة في جذب الزبائن وكذا الاحتفاظ بهم 

هم ق توقعاتيفو فقدانهم وذلك بتحفيزهم ومرافقتهم وخدمتهم والاستماع إلى انشغالاتهم وتقديم ما

 .كله يصب في خانة غلق وتضييق الفجوة بين الزبائن والشركة من خدمات وهذا 

 ها كما ساهمت إلى حد ما أيضا في تحقيق  حصة سوقية معتبرة بالمقارنة بمنافسي

 : كما لا ننسى أن ننوه إلى ما يلي

 تزال وظيفة التسويق تحتاج إلى تفعيل وتطوير شاملين. لا-

نها ملوب ل ما زالت لم ترقى إلى المستوى المطكما أن المعرفة التسويقية بمفهومها الشام-

 ..باعتبار أن الشركة تطم  إلى الريادة والتنافسية 

وات يوجد تقصير واض  بخصوص وظيفة الترويج بالشركة سواء على مستوى الوسائل والأد -

 .والآليات حيث كان يون أداؤها أفضل لو أعطيت لها أهمية

 .تسويقية وجود نقص اهتمام واض  بالبحوث ال -

 : وبناء عليه يمكننا أن نلخص بعض التوصيات على غرار ما يلي

 ة  ضرورة الاهتمام أكثر بالبحوث التسويقية  على غرار نظام المعلومات التسويقي -

ليست ركة وضرورة الاهتمام أكثر بالمعرفة التسويقية وجعلها مهمة جميع العاملين في الش -

 .فقط مهمة رجال البيع والتسويق

ة من لواردارة متابعة وتقييم أداء عناصر المزيج التسويقي بدقة ومعاينة الاختلالات ضرو -

 .كل عنصر من بصفة منفصلة بغية اتخاذ الإجراءات التصحيحية المناسبة 

ن ملقائم ان تعطي الشركة الاهتمام الكافي لوظيفة التسويق ضمن الهرم التنظيمي أضرورة  -

لعنصر حسب ما يتطلبه التسويق الحديث وتدعيمها باخلال إحداث أقسام ومصال  ووظائف 

 .البشري المؤهل 

 . عاتهمزيادة الاهتمام بالزبائن وخدمتهم وتقديم الخدمات اللازمة لهم بما يفوق توق -

ودة تحسين المظهر الخارجي للشركة بما يعطي الانطباع المناسب لجودة منتجاتها وج -

 الخدمات المصاحبة لها 

 الخاصة باستقبال الزبائن على غرار المراكز الإيواء والحمامات ....أقامت بعض الهياكل  -
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 : الدراسة آفاق

صناعية التسويقي في المؤسسات ال الأداءموضوع دور المعرفة التسويقية في تعزيز  إن

عية لصنااهو من المواضيع الهامة والشاملة والواسعة يكاد يكون غير مهتم به في المؤسسات 

لكافي احقه  إعطاؤهالذي يتطلب منا  الأمرل الدراسة الميدانية هذا من خلا ، ويلاحظالجزائرية

لدراسات وبحوث  أرضيةتشكل  إنمن الدراسة خصوصا في بعض الجوانب التي يمكن 

 : مستقبلية خصوصا في جوانب المواضيع التالية

قعة غير متووال يةدور المعرفة التسويقية في التعامل مع تقلبات عناصر البي ة التسويقية الخارج-

 ؛والمفاج ة والدائمة 

 ؛رجال التسويق   أداءدور المعرفة التسويقية في تحسين مستوى  -

 ناعيةعناصر المزيج التسويقي في المؤسسات الص أداءدور المعرفة التسويقية في تعزيز -

 .الجزائرية
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